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Chapter one: Introduction 
 

1.1 Context 
 

In the current international context, the process of globalization in terms of social, cultural and 

economic impact, induced an increase in competition between cities and territories, due to the 

necessity to define, what are the distinctive traits that leads to the creation of a brand (Dedda,2013). 

Nowadays, cities and countries have the necessity to act like companies, with the purpose of surviving 

and constantly innovating, by developing their own competitive advantage.  

 

The promotion of the territory from the public and private institutions is a phenomenon that started 

expanding around 800, however it is just during the 1970’s that it become object for the studies of 

marketing techniques. In fact, in 1976 the concept of place marketing was introduced, along with all 

the activities used to build “a positive attitude and behaviour towards geographical places” 

(O’Leary, R., & Iredale, I. (1976). Close to this idea, Simon Anholt developed the place branding 

concept, which is known as the process of communicating the image and the values of a place, 

targeting a specific market. The purpose of this concept is to describe places as they are in competition 

with others for what they represent, such as: people, resources and existing companies, but also the 

tangible and intangible cultural heritage that characterize them. The place branding is affirmed as a 

concept developed within three different levels: nation branding, region branding and city branding.  

 

Every country has it stereotypes which influence the economy. The same applies to regions and cities. 

However, generally each territorial area has some peculiarities which could be used to developed a 

competitive advantage. According to Bergstrom et al. (2002), if branding is used in the correct way, 

it could lead to reinventing and strengthening the administration in four different ways. 

Strategy promotion to establish the key strategy for the establishment of a long-term vision, based on 

a promise and its maintenance. Secondly, the promotion of the successful parameters which 

determines how the promise defined by the cities, are maintained through the different parameters. 

The promotion of changing and transparency, which is understood as the process of holding up to 

the promise previously made, so as to make it become reality. By doing so, the city or region is able 

to serve the public at best of its possibilities.  

Finally, promotion of responsibility which relates to the promise in case of lack of its maintenance, 

and to the reputation aspect when, the image created does not reflect the respected promise.  
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It is important that the promotion of cities through the city branding concept is developed upon a 

strategy with strong and clear foundations, with involvement of all the stakeholders linked to the city, 

whether they are public or private. The city branding could represent an important methodology for 

the local government and regions as well, which could lead to the possibility to reinvent and re-create 

their image, along with a strong reputation with the potential benefits of attracting resources and 

investors. 

 

1.2 Problem statement 
 

The objective of the thesis is to answer to the following question:  

 

 

Dedda (2013) outlines the social challenges, such as the transformation of the customer’s figure from 

consumer to prosumer. This determines a more involved participation and inclusiveness of the 

consumer in the process of creation, production, distribution and consumption. Receiving is not 

enough and contributing becomes important. This phenomenon is involving citizens, as they are 

consumers but at the same time producers, who constantly want to find new ways to improve and to 

offer a better-quality product.  

In the global competitive environment, different players are evolving and in this regard, even the 

territories have a fundamental role. The starting point is that every territory has a proper identity, built 

during the years and thereby impossible to erase. Thanks to the concept of city branding, a city can 

brand itself and communicate its characteristics internally and externally. This increases the level of 

competitiveness at international site, in terms of tourism and economy.  

 

The aim of this thesis is to understand how an Italian city (Treviso) can valorize its image and build 

a brand around it, through the local wines produced in the area. According to the president of Veneto’s 

region, (Italy) Luca Zaia (2018), the gap to be fulfilled and the problem present in the local cities 

within this region, is the definition of a vision and the goal to be achieved in the long term. This 

problem is jeopardizing the valorization of resources and thereby the growth of their level of 

competition.  

In order to answer the problem statement, the author will have walk-through different topics, which 

cities should consider for the successful outcome of the strategy. 

 
How can local wines, influence the image of an Italian city? The case of Treviso 
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However, while one research question has been outlined at the beginning of the paper, several sub-

questions have been identified so as to provide a better answer to an overarching problem statement, 

as following: 

 

1) What is city branding, local products and what could be the different benefit of this kind of 

strategy for cities? 

2) Why should the wine sector be one of the resources to be used to brand an Italian city, and 

what the advantages in doing so? 

3) How is the Italian wine sector perceived within the country and abroad? 

4) What could be the different objectives to be reached, and how could different stakeholders be 

involved in the process of branding the city, thanks to the wine production? 

5) In understanding the marketing mix, what are the elements that cities should consider to 

influence the image of it? 

 

1.3 Motivation 
 

Academic motivation 

 

From an academic point of view, the concept of city branding has been studied in depth throughout 

time, as it has been gaining more and more importance within the actual international context. 

According to M. Kavaratzis (2012), the roles played by different stakeholders, are becoming an 

important object of study, as they are fundamental for the success of this kind of project. Furthermore, 

the local products such as the wine sector, has been studied in particular from the Italian scholars. 

These two core concepts are relevant to be studied together, and they are also complementary in order 

to understand what could be the impact on the image of the city. The present work aims at 

understanding how the city branding could be used to reach two main goals:  

 

1. the valorization of the city and its image; 

2.  the exportation and the sale of the city image abroad.  

 

In addition, the elaborate aims at unfolding the managerial point of view in regards to the different 

tools to be used for increasing the value of the wine sector, in order to implement a city branding 

strategy. 
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Managerial motivation 

 

From a managerial perspective, this paper aimed at exploring the advantages that the concept of city 

branding could bring to municipalities and cities, to develop their own identity. Furthermore, the aim 

is to understand how the wine sector could affect the image of an Italian city close to Venice, called 

Treviso. In addition, the author tried to identify the conditions under which city branding should be 

used in order to valorize the territory and whether this could bring advantages to the city.  

 

Furthermore, with this paper we want to try to understand the opportunities that the wine sector offers. 

At the same time, we want to highlight what are the threats that can interfere with the development 

of this project. So, in this way it will be possible to anticipate them, and transform into opportunities, 

so that they have a positive impact in the city. 

 

Finally, the last goal is to produce some recommendations and solutions for the Mayor and politicians 

on how to valorize the image of the city, based on the different data collected during the interviews. 

In fact, manager, entrepreneurs, professors and wine lovers have been part of the interviewees since 

they play a central role as stakeholders, for the success of city branding strategy. 

 

1.4 Contribution 
 

The aim of this present paper is to provide several contributions. Firstly, a deep understanding of the 

topic of city branding is important, as it is at the core of the master thesis. Furthermore, this work 

furnished a thorough analysis from a theoretical point of view of the meaning and the use of local 

products, and in particular the wine. The thesis also provides an overview of the actual context of the 

Italian/local wine sector. With this in mind, the purpose is to provide stakeholders with additional 

knowledge of these two concepts, as alone they are just partially unfolded. Thanks to the four 

components of the marketing mix, we want to identify which are the main characteristics of the wine. 

In this way, it will be possible to have a thorough knowledge of this sector that will serve to brand 

the city. 

 

Once these concepts have been analyzed in depth the main question to answer is how and in which 

direction this strategy could set up. Thereby, the purpose of this work is to help managers and 

politicians in answering these questions and try to define from a strategic/managerial point of view 

the aspects to be taken into consideration for the enhancement of the territory. 
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We will also investigate to understand which are the different stakeholders that should be involved 

in doing so. At the same outline the objectives and the expectation that should be reached, throughout 

time.  

 

1.5 Structure of the thesis 
 

The present paper is divided into seven chapters whose purpose is to answer the research questions 

set at the beginning of it. 

 

The first chapter is the introductory one. Its purpose is to introduce the topic of the thesis and the 

problem statement into the current context. Furthermore, the reasons that led the author to address 

this topic and the contributions that this paper has made will be presented. 

 

In the second chapter the author deals with the revision of managerial literature. Mainly three macro 

sections that make up the chapter can be identified. The first one deals with the issue of brand and 

city branding, describing its characteristics and its advantages. In the second, the world of local 

products is introduced, presenting its characteristics, strengths and weaknesses. Subsequently the 

author presents the numbers of the Italian wine sector, and in the Veneto region where the city of 

Treviso is located. In the last part, instead the union of these two elements is presented, trying to 

identify how and what are the elements that must be taken into consideration for the brand of the city 

thanks to the use of wine. 

 

In the third chapter the methodology chosen for this paper is presented. Given the nature of the thesis 

it has been chosen a qualitative study, that aims to understand and answer the questions set at the 

beginning. The interview tool was chosen to collect the data. 

 

The fourth and fifth chapters present the results of the data collected through a vertical and horizontal 

analysis. Furthermore, the author has tried to see what are the correlations between the data collected 

and the literature analyzed in the second chapter. 

 

The sixth chapter aims to analyze the impact that the argument of this thesis has with respect to ethics. 

The various links that have been found between the ethical world and the concept of city branding 

and the wine sector are analyzed. 
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Finally, with the last chapter the conclusions of the thesis are presented. A brief summary of the entire 

paper will be presented trying to understand how it is possible to answer the question of which this 

thesis bears the title. In addition, limitations, future research and academic and managerial 

implications will be presented. 
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Chapter two: Literature review 
 

2.1 Brand, competitive identity and city branding. 
 

In this section, we are going to understand the innovative concept that will be the basis of this paper. 

We will start from the definition of the brand and its components, focusing on the need to develop a 

competitive identity. Then we will go through the structure of the city branding concept, with its 

definition, the objectives, the advantages and the strategy. Finally, the chapter will provide reasoning 

on why cities or nations should be operated, like companies, in order to survive in the current 

economical context. 

 
2.1.1 Brand: definition, brand image and brand identity. 
 

According to the American Marketing Association (2007), a brand is considered “name, term, sign, 

symbol, or design, or a combination of them, intended to identify the goods and services of one seller 

or group of sellers and to differentiate them from those of competition”.  

That means when a marketer creates a logo or a name for a product or a service, he is creating a new 

brand. The purpose is to be distinguished and be easily identifiable. In the same line, Philip Kotler 

says that a brand is “a name, term, sign, symbol (or combination of these) that identifies the maker 

or seller of the product”. 

 

From another point of view, according to Heidi Cohen from the Riverside Marketing Strategies 

(2011), “Brands are shorthand marketing messages that create emotional bonds with consumers. 

Brands are composed of intangible elements related to its specific promise, personality, and 

positioning and tangible components having identifiable representation including logos, graphics, 

colors and sounds. A brand creates perceived value for consumers through its personality in a way 

that makes it stand out from other similar products. Its story is intricately intertwined with the 

public’s perception and consistently provides consumers with a secure sense that they know what 

they’re paying for. In a world where every individual is also a media entity, your consumers own 

your brand (as it always was).”  

 

She sustains that the brand is a tool to make the difference, to underline the unique characteristics of 

the product/service and to provide a link with the customer feelings, showing the product intrinsic 

value. Nowadays having a brand is becoming more and more important to communicate to customer, 

what companies want to say.  
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Finally, the Economics Times describes the brand as “a name given to a product and/or service such 

that it takes on an identity by itself.” According to this definition a brand is a way to differentiate a 

product from another similar one, with the purpose to survive longer than an undifferentiated one. In 

today’s market the owner of the brand needs to understand, how to keep the brand relevant and 

interesting for the selected target.   

 

Now that we have explained what a brand is, it is important to explain that each of them has two 

components: the brand identity and brand image. According to S. Pike (2008), each brand possesses 

both, but as seen in the picture n.1 the actual image is determined by the brand positioning which 

defines determinant attributes to focus on the public attention. 

 

Figure n.1: Destination Brand Identity, Brand Position and Brand Image. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Pike, S. (2008). “Five limitations of destination brand image questionnaires.” Tourism 

Recreation Research, 33(3), 361-363. 

 

The first dimension is the brand identity, considered the crucial point for the brand as it consists on 

how the company wants their product/service to be perceived by the consumers. It’s the sum of all 

the elements that the company used, to differentiate from the competitors, including both the tangible 

aspect, packaging, colors, design, and the intangible, emotional part. An example of a successful 

brand identity is from Ferrero with Nutella. In fact, the company was able to transform a classic 

sweetened palm oil spread into a unique product and to differentiate it from the competition. 

 

The second dimension is the brand image, which is what the consumer actually perceives about a 

brand. This includes the associations, memories and feelings that the consumers have with that 

company, and their products/services. The brand image takes into account all the important elements 
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that could express the uniqueness of the product, and in turn, distinguish it from the competition. An 

example of successful brand image is Apple. This brand is associated with luxury, innovation and 

good user experience.  

 

In conclusion, we can say that a brand is a two-way communication channel between companies and 

consumers, and that between the dimension of brand image and identity, we have the brand 

positioning, which focuses on the determinant attributes. 

 

The main purpose of the brand positioning is to understand which are the elements that are unique to 

a product or service and its relative brand, with the purpose to convince the customer to buy that 

instead of the one from the competition. Setting up a positioning strategy is important for the company 

in order to create a brand image that is coherent with what the company wants to communicate.  

According to Keller (2013), there are three main different positioning strategies that could be 

implemented:  

 

1. Product differentiation: the purpose is to emphasize the benefits of the product, like the design, 

packaging, quality, performance, etc... Examples are all the products of FMCG (Fast moving 

consumer goods). 

2. Price differentiation: the price is the core element on which a positioning strategy is set up. This 

strategy is used a lot in the fashion sector. For example, Versace (highest price) vs H&M (lowest 

price). 

3. Image differentiation: This type is used when it’s not possible to differentiate based on some 

physical elements; for example, perfumes or cigarettes.  

 

2.1.2 Competitive identity: from a reputation problem to a branding requirement 
 

In the last two decades, the tourism sector has become one of the most important sectors for any 

country economy.  Europe is considered the most important continent in terms of outbound and 

inbound tourism. (Maria Irina Ana, 2018). The tourism industry is comprised of all the traditional 

providers of holidays and tourism services, and according to European Parliament our continent is 

made up of 2.3 million businesses, between small and medium size companies. Furthermore, 12.3 

million people are employed in this industry. In one of its articles Travel&Tourism (2016) reported 

that the tourism sector contributed 3.9% to EU GDP and accounted for 5.1% of the total labour force. 

Compared to the other economic sectors, tourism is one of the most important, and it accounts for 

10.3% of GDP and 11.7% of total employment in the entire world. 
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Technologies and globalization changed and disrupted the tourism sector. In fact, the advent of 

Internet completely changed the way tourism is provided and enjoyed, introducing new actors and 

new forms of tourism. They are: E-travel agencies, E-tour operators and low-cost companies; the 

most famous ones are Expedia, Booking, Sky scanner and Airbnb. These actors were born because 

they responded to the needs of customers; in fact, internet, the new lifestyle, the current economic 

condition, and technology influenced, and changed completely how vacations are made and enjoyed. 

 

In today's political environment the image a nation projects to the rest of the world is crucial. Right 

now, the world is seen as a big unique market. Consumers decisions are influenced by different 

clichés, that basically affect our behaviour towards places, people and products. (S. Anholt, 2007). 

For that reason, every nation, region and city needs to convince multiple stakeholders (tourists, 

companies, investors) on how important it is to create an image that is able to represent the territory 

and all of its resources. According to M. Kavaratzis (2012), stakeholders like residents, institutions 

and companies need to understand what the perception of their own country is, and develop a strategy 

to build an image that is powerful and reflect the strength of the place. 

Nowadays, for countries and cities it’s important to build a reputational capital to be competitive with 

others, and more and more models and rankings are available to assess the level and performance of 

a specific image compared to its competitors. Simon Anholt developed the six important dimensions 

of the competitive identity:  

 

Figure n.2: The City Brand Hexagon model from S. Anholt. (2007) 

 

 

  

 

 

 

 

Source: Anholt, S. (2007). “Competitive identity: The new brand management for nation, cities and 

regions.” Palgrave Macmillan, USA 

 

1. Presence: This element concerns how people perceive a city based on their awareness and 

experience. It’s considered the first milestone when branding a city, a nation or a country.  
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2. Place: Often the image of a country depends on what are the typical products, that are exported 

from there. 

3. The pre-requisites: Its related to the basic public services that the city can offer to the resident and 

its relative quality level.  

4. People: Perception of the resident’s character and their friendliness has an impact on the image of 

a city/country. 

5. Pulse: This element corresponds on what is the perceived lifestyle of the place. This aspect can be 

influenced by the activities provided to enjoy the free time, for example a city could brand around 

the nightlife, by featuring many night clubs. 

6. Potential: What are the different possibilities in terms of education and economy, does the city 

offer good universities, high schools or multinational companies? 

 

After this discussion, it’s clear how important it is to develop an identity for a city, in order to be 

competitive. According to E. Braun (2012) there are multiple factors that must be taken into 

consideration when a city branding process is in progress. They must be combined with marketing 

activities that aim to improve the perception of the various stakeholders involved. For this reason, it 

is possible to summarize three important phases that are crucial for the success of city branding:  

 

1. Understanding what is the actual image perceived by the different stakeholders.  

2. Formulating a clear vision, identifying the different elements that are at the basis of the strategy.  

3. Implementing a strategy to communicate and change the image to the desired one. 

 

2.1.3 City branding  
 

In the economic scenario that we are facing nowadays, cities are in competition on two different 

levels: local and international. For that reason, in the last few years a new field was born: place 

branding. It is the practice of building and managing a local brand with the purpose to communicate 

an image to a selected market. Place branding includes: nation branding, region branding and city 

branding.  

 

But what is actually city branding? Where does the term come from? What is the meaning? In this 

section, we will answer these questions and understand the main objectives and the strategies of this 

concept. 
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2.1.3.1 Definition  
 

The literature around the definition of city branding started in the ’90s and the subject has since been 

deeply analyzed. According to Kasapi, I., & Cela, A. (2017) there is not a unique definition of city 

branding; in fact, during all these years authors haven’t reached a consensus on a definition for it. 

The only thing on which scholars agree on, is the fact that the city branding concept is very complex 

as a phenomenon.  

 

Kavaratzis (2004), describes city branding as: 

 

“City branding is understood as the means both for achieving competitive advantage in order to 

increase inward investment and tourism, and also for achieving community development, reinforcing 

local identity and identification of the citizens with their city an activating all social forces to avoid 

social exclusion and unrest” 

 

Kavaratzis focuses city branding more towards the citizens, the community rather than the tourists. 

Mommas (2003) instead, defines city branding as a product that should be sold by the cities, by 

focusing the attention on the emotional aspects identified with the help of the different stakeholders:  

 

“City branding is associated primarily with the economically inspired desire to position cities more 

positively in the midst of a scaled-up, more mobile and flooded market of locations and destinations. 

Cities have to be shaped emphatically, thematised and brought to the attention of the more mobile 

and less location-dependent companies, inhabitants and visitors” 

 

Both Kavaratzis and Ashworth investigated what city branding really is and why it’s so important 

nowadays. They found that the increase of competition brought up the need to develop a marketing 

strategy with the objective to differentiate the city, by finding the characterizing traits and push those 

to the customers:  

 

“All branding tries to endow a product with a specific and more distinctive identity, and that is, in 

essence, what most city marketing seeks to do for cities. A place needs to be differentiated through a 

unique brand identity if it wants to be, first, recognized as existing, secondly, perceived in the minds 

of place customers as possessing qualities superior to those of competitors and, thirdly, consumed in 

a manner commensurate with the objectives of the place” 
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In light of above, we can say that city branding today is the representation and the result of a long-

term vision and process, that lead to an improved perception of what determines a city reputation. 

Starting from the most important values of a city, city branding tries to influence the customer 

behaviour in order to maximize the profit, and develop a competitive advantage, for the sustainability 

of the city and its development.  

 

2.1.3.2 Objectives and advantages. 
 

When a city decides to launch a city branding strategy, it’s necessary to define and organise the 

milestones and objectives that the city wants to reach. In one of his article, Malcolm Allan (2015), 

there are multiple purposes that could be reached. They are “flexible” and the three most important 

are:  

 

1. Need to differentiate themselves; 

The goal is to attract the highest number of tourists and investors with the purpose to strengthen the 

local image, and to reinforce the local economy with companies that work in that city. To differentiate 

it’s important to identify and communicate what the positive elements are, both from a cultural and 

economic point of view. 

 

2. Need to develop a recognisable identity; 

Today cities need to develop their own identity, so that they can establish a clear and long-term vision 

by asking: What is the city like today? What would we like it to be? How can we get there? This 

pushes the city to emerge and distinguish itself from the others at an international level, highlighting 

its own strengths. Hence, allow to understand how is perceived the image at that specific time. 

 

3. Establishing a relationship with multiple stakeholders; 

Make a relational process active with the various stakeholders in what the city wants to communicate, 

identifying which ones are the most important to involve. The aim is to develop and implement 

identification, guidance and guarantee functions as necessary to implement effective communication 

policies. 

 

To better understand the advantages and objectives of this concept, we will see two examples of city 

branding strategy implemented by two European capitals to reach their goal: Amsterdam and Berlin. 

The objective of Amsterdam was to reposition the image of the city, improving the attractiveness, 

and communicating the advantages and the cultural offers. In particular Amsterdam wanted to 
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highlight the sense of belonging and pride that characterized the city itself. In fact, the logo pictured 

with the text “I am Amsterdam” means that everybody could be Amsterdam. 

The second example is the city of Berlin in Germany. The objective was to redefine the consumer 

perception and to develop a competitive advantage. The city also wanted to lessen the division 

between the two centers of the city; Berlin was divided after the second world war and this created a 

sense of two different populations in the same city. Furthermore, the city wanted to emphasize that 

itself and the entire nation are one of the economic, political and cultural key players. 

 

As seen up until now, the development of a city branding strategy helps to reach some set objectives, 

but there are also other advantages. According to Keller (2003) they can be summaries as:  

 

- Increase profits and margins: developing a city branding strategy can increase the production and 

the number of services offered, thanks to the better publicity and reputation. 

- Greater trade cooperation and support: as seen before, this is also one of the objectives; obtaining 

support and cooperation could lead to the development of new and better local business that in turn 

promote the city economy with products and services. 

- Marketing strategy effectiveness: one of the advantages marketing strategy effectiveness: One of 

the advantages is that of being able to use as a base, advertising campaigns that have already been 

used by other cities in order to increase the effectiveness of the message you want to send. 

 

2.1.4 From brand to city branding 
 
According to Kasapi, I., & Cela, A. (2017), as cities become more and more important actors in the 

world, it is fundamental to allocate part of the time, money and effort on improving the customer’s 

perception about them. As sustained by Porter (1995) indicators of national trends have an impact on 

the image of the cities which can be either positive or negative, and these could reveal the potential 

of cities as explained by the previous model analyzed. In 2005, the capital allocated for city branding 

with the objective to create an increase the perception of their own image 400,000€ on average, 

ranging between 130,000€ and 10 million euros. (Seisdedos, 2006; cited in Lucarelli and Berg, 2011). 

 

According to Parkerson et al (2004), both traditional branding and city branding have two common 

objectives: make and be different. The writer wants to underline that the characteristics and the 

functions of city branding are not the same, as the final purpose is not to be use for selling products 

and services.  

According to him there are three main distinctive characteristics composing city branding:  



 

	 15 

1. Focusing the attention on the cultural aspects of the city to valorize the peculiarity of it, with the 

purpose to create a unique identity. 

2. Having a clear vision is always fundamental for companies when they set a strategy. The same is 

true for cities, to reach the objectives the different stakeholders involved should have a clear role, 

with someone that have the leadership that is able to coordinate everything, and verify the 

achievement of the goals. 

3. Output system: Consists of all the tools the cities will use to develop the brand and image around 

it; for example, the communication and marketing strategy for the products and services that have a 

connection with the city, are taken into consideration. 

 

For this reason, in addition to the features already highlighted, city branding and the commercial one 

differ further because they respond to different functions, as shown in the figure below. 

 

Figure n.3: The functions of city branding: internal and external functions from Olga Marciano e arch. 

Giuseppe Gorga 
The image comes from an Italian article. For this reason, the author has translated it into English. The explanation of this 

graph is made in the following pages. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Olga Marciano e arch. Giuseppe Gorga (2015), “Brand turistico per il comune di Minori.” 

 

1. Address function: as seen previously, it’s important that all the different stakeholders are on the 

same page, with the purpose to create a high value proposition and assess the marketing strategy and 

the positioning.  

2. Coordination function: This is the function that aims to share the structures and coordination 

mechanisms, with the aim of creating and delivering the various services for the final consumer. 

3. Supportive function: This function aims to identify a set of tools that can be used in the process of 

creating the tourist offer. These are: the ability to exploit the power of technological tools, the sharing 

of a communication plan for the entire territory, in order to make the various messages homogeneous 
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to all the stakeholders, and identify a subject that takes care of making them adhere to quality 

standards. 

As seen in the graph there are also three main external functions:  

1. Identification: the marketing strategy produces an element which the customers are able to 

recognize immediately and associate with the city or the nation. The identification element could be 

a sign, a logo or even a name.  

2. Evaluative: Customers are able to evaluate the offer available in a particular territory, which leads 

to a better understanding of the differences with the competitors. According to Kavaratzis (2004), it’s 

one of the key phases, where the customers takes into consideration the different alternatives to satisfy 

their own need. 

3. Trust: it’s linked with the perception of how much the territory is able to satisfy the customer needs 

and to maintain the promises, in line with the image that is able to transmit. In the consumer decision 

process this is fundamental for the reduction of the perceived risk.  

 

As we have seen, city branding is different from the traditional use of brand; considering the current 

economic landscape and the growing tourism competition, cities and nations have to set up a long-

term strategy based on this concept, for the promotion of their territory, without forgetting how much 

the integration and coordination are fundamental for its success.  

 

2.1.5 City as a company  
 
A city can be seen like a real company, because it produces goods and services using the resources 

that are present in that moment, with the final objective to sell it to the customers (tourist, investors, 

citizens….). So, for that reason, we can compare a traditional company to a city, because the objective 

is the same. According to Ancarani F. (1999), the major difference is the fact that creating the final 

product for a city takes much longer time and is more complex. In order to better understand this 

statement, it is important to ask a question first. What does a city sell? A good? A service? An 

experience?  

To answer this question, the model created by Checchinato and Gazzola (2005) is taken into 

consideration and analyzed. 
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Fig. n.4: Territorial offer system from Checchinato and Gazzola (2005). 
The image comes from an Italian article. For this reason, the author has translated it into English. The explanation of this 

graph is made in the following pages 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Checchinato and Gazzola (2005), “Il marketing per la valorizzazione del territorio: una 

prospettiva di analisi”. Congresso internazionale “Le Tendenze Del Marketing” 

 

There are two important components that create what a city-company is offering and selling to the 

stakeholders: the “commercial” and the “touristic”. When we talk about tourist offer we mean the set 

of factors that are organized to respond to consumer demand. In particular, this includes 

accommodation facilities (hotels, hostels, b&b, hotels, tourist villages), economic structures intended 

as those companies that try to satisfy the recreational needs of tourists (restaurants, pizzerias, bars, 

museums, cinemas). In addition, there are the complementary structures which are necessary 

elements in particular tourist centers (for example in the mountains chair lifts and cable cars). On the 

other hand, by commercial offer we mean all those activities that connect the shopping experience 

(supermarkets, local product stores, clothing stores, souvenir shops). The two parties are 

complementary to each other and should not be considered separately. They both identify what the 

most important thing that a city-company should do: increase the economy, attract the highest number 

of tourists and valorize the territory. If the city-company is able to connect and create a relationship 

between the commercial and touristic part that distinguished the city, we can talk of “territorial offer”. 

The tangible and intangible elements that the city is able to develop make up of what we call the 

competitive identity. 

According to Castelletti and d’Acunto (2008) the city “is looking for an increase in the quality of the 

territorial resource capable of producing satisfaction”. In this perspective, it allows us to understand 

the needs to be met and the different expectations of the stakeholders. For that reason, we can say 

that the “satisfaction” is one of the products/services sold by the city-company. 

 

Now that we have clarified what a city sells, it is necessary to understand to whom the "territorial 

offer" is addressed, and therefore who are the various stakeholders involved in the branding process. 
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According to Beckmann & Zenker (2012) everyone could be a possible stakeholder in city branding, 

and so everyone’s satisfaction is influenced. It’s possible to find four main types of group: visitors, 

residents, public & private and media. 

 

Fig. n. 5: Stakeholders in place branding from Beckmann & Zenker (2012). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Beckmann, S. C., & Zenker, S. (2012). “Place branding: A multiple stakeholder 

perspective.” In The 41th EMAC Annual Conference 2012. 

 

It’s possible to divide the stakeholders in two categories: internal and external, but as we have seen 

the division could even go deeper depending on the type of city. Among the various subjects, it is 

possible to find the regional or city governments and the policy makers for the territory, their role is 

fundamental as they are involved in the development of strategic objectives. It is also possible to 

identify marketing agencies that work with the aim of creating a proposal that attracts the attention 

of tourists. The role of investors and associations is also important because they seek to generate 

income and find sources of investment for internal use. Baker and Cameron (2008). In one of their 

articles Vishwas Maheshwari et al (2014), pointed out that the interaction between the various 

stakeholders has a significant positive impact in finding the right direction to follow to implement the 

city's brand strategy. Over time, Hatch and Shultz (2010) developed the participatory branding 

concept, which was initially connected with corporate branding. However, in the modern view this 

idea highlights how the dialogue between stakeholders is important and fundamental for the success 

of the strategy. Precisely for this reason it can be said that the various stakeholders have a key role in 

the branding process, and identifying the role that links them to the objectives, is considered a 

challenge that should not be underestimated. 
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2.2 The use of local products 

 

The purpose of this section is to understand how much the local products are important for their cities, 

and how they can be used to promote their valorization. In fact, every territory has their own typical 

products and they can be used for promotion to create a brand image around the city. In the beginning 

of the section, we will focus on the meaning of local products, their characteristics, their strengths 

and weaknesses. Then, we will switch the focus to the Italian market, because Italy is known for their 

good food and their local products. Finally, to better understand the empirical research that we will 

see in the second part of this paper, we will analyze the wine sector.  

 

2.2.1 The meaning of local products 
 

According to Pencarelli and Forlani (2006), local products are an expression used by the media and 

the press to refer to the world of consumption, with a particular focus on the agro-food, wine and 

food products. Recognizing local products is important to enhance the resources present in the 

territory, in order to create and defend the identity for the products themselves, but also for the 

territory itself. In this context, the use of the local product to develop a city brand is important because 

it has contributed to enhancing the products, and on the other hand for the companies that produced 

them. Respecting the meaning of local products implies giving particular attention to the specificity 

of them, which depends on different things, for example: the territory, the historical period, human 

capital. This means that this category can be considered unique and inimitable and that it is closely 

connected with that particular geographical area. 

 

According to Pencarelli et al (2006), the name of the local product is based on three different 

definitions but which can be considered complementary to each other: 

 

1. Typical: which means that the product has some characteristics as they can be traced back to a 

category, determined by one or more constant distinctive characters. 

2. Traditional: this definition corresponds to a custom that is handed down from generation to 

generation until it becomes a habitual rule. 

3. Local: Own or particular product of a specific area which, to define itself as local, depends on 

certain aspects such as: cultural, economic or administrative. 

 

According to Barham et al. (2010) the local product is located within an eco-region or bioregion 

defined and characterized by distinct characteristics coming from people and places. As a result, they 
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are understood as those products are closely linked to a local territory. On the other hand, other 

scholars define the local product as the result of a collective and historical process and are the result 

of the combination of territorial resources specific to that territory. Creation leads to a strong 

connection, unique and difficult to replicate elsewhere. 

At this point, in relation to the goals we aim to achieve with this paper, we can use the following 

definition for local products. According to Pencarelli and Forlani (2006) a local product is: 

 

“An economical offer proposes from one or more companies established in a particular territory, 

culturally and historical define who perceived as demand a unique product, that is constituted by 

different tangible elements (agro-food, crafts, manufactured goods) and intangible (services, 

information, culture, history, know-how, tradition) which leads to an identity or a way to sensitize 

the city branding.” 

 

Given the strong relationship between local products and the territory, it guarantees the possibility 

for marketers to implement a city branding strategy by associating the relative good with the image 

of the city. Examples that can make this concept clearer are products such as: Jambon Serrano from 

Andalusia (Spain), Lambic from Belgium or Prosecco from Northern Italy. 

 

2.2.2 The characteristics of local products. 
 

To define a local product means that it has characteristics that are different from traditional or so-

called industrial products. The first ones are submitted every day to the attention of the European 

Commission, because it serves to guarantee a double protection: consumers and producers. The 

customer must be protected as he is willing to pay a premium price for a product that has high quality 

standards, as they use quality raw materials with and long and complex processes. On the other hand, 

producers must be protected against competing companies that can put an imitation of the product on 

the market, emphasizing the connection with the territory when in reality it does not exist. 

 

For several years, the European Union has worked in trying to define the right legislation that is 

adopted by each EU member and subsequently adapts to it. 

The main objective was to find a regulation that was uniform and complementary to each state 

legislation with the aim of preserving and enhancing each territory. For example, in Italy the two 
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levels of protection are: DOP1 and IGP2. Furthermore, in Italy there is the extension of the DOC 

designation which covers the whole European territory. Thanks to GATT, an international agreement, 

the protection of local products is extended as a guarantee throughout the world. 

 

Scholars, in particular Franchi Maura (2012) identify several elements that must be present so that 

they can be called so and tend to emphasize the supremacy of one of these: local products must be 

excellent. The adjective in question is related to the nature of the product and how it is done. In fact, 

it is the result of a particular process of transformation that takes time and is not universal; non-

standardized, therefore may be different from one another. The four characteristics are: 

 

1.History: the local product has a strong connection with the territory, which is not limited to the 

physical and geographical location, but to a whole series of factors, conditions that make the product 

unique. These are (history, knowledge, experiences and processing techniques. 

Precisely for this reason, it is necessary that all these factors must be preserved as they determine the 

success of local products, but first of all they safeguard the territory. 

2.Taste: Size that is characterized in every local product, this can be deduced from their flavors and 

aromas. But what do they refer to? The quality of the product, its genuineness but above all the 

difficulty of being able to replicate the production conditions over time. 

3.Tradition: it is assumed that the typical product belongs to a territory since ancient times and 

continues to be built according to the knowledge, methods and practices that have their roots in 

tradition. 

4. Excellence: as already mentioned, the search for unique and distinct products from another territory 

allows us to be excellent and of high quality. 

 

Another aspect that characterizes local products is the label that serves to protect and certify the 

product. For this reason, on every label there must be a series of information that we report: the name 

of the product must be unique and not imitable, there must be a description of it accompanied by the 

raw materials used, and by all the chemical and microbiological components. To guarantee the high 

quality of the product, the description of how the product is obtained, and the method used is an 

important factor that distinguishes the two types of products. 

 

                                                
1 In French is: AOC: Appellation d’origine controlee, in English DOP 
2 In French is: IGP: Indication géographique protégée in English PDO 



 

	 22 

According to Jaffe, E. & Pasternak, H. (2004), nowadays consumers play a central role in the 

consumption of local products, because they want to consume goods that come from a reality that is 

true, healthy and natural, which implies the connection with the territory. So that the geographical 

area where this category is born must be characterized by two fundamental elements: 

 

1. Technology: De-standardization. Unlike industrial products, these are processed with a much more 

natural and simple production process that does not require product standardization. 

2. Organization: Is the dimension related to the bureaucratic and legal aspect; regards all the 

regulations that are necessary for a product to be called local. 

 

Finally, according to M. Cardinali et al (2015) what determines the success of the product, is the 

context area; where they are produced, with which raw materials and natural resources, the level of 

pollution and the high degree of clean environment. Furthermore, the organizational and institutional 

factors that determine the way in which institutions like municipality, government and region are 

involved in the development and enhancement of local products, must be considered. 

 

2.2.3 Strength and weakness of local products 
 

More and more local products are becoming an important resource for the economy, and are often 

used to enhance the territory. This is one of the pillars of the Italian market, and the turnover that 

increases from year to year is the proof. According to Coldiretti3 there are almost 4700 products that 

reflect the characteristics of the local ones, allowing the country to be the leader in Europe in the 

development of the agro-food sector. However, Italy is not the only country that is developing this 

market, even Benelux is trying to improve and invest.  

 

But what are the strengths and weaknesses of local products? Pencarelli T. (2006) summarizes the 

forces through the following points: 

 

- Authenticity, originality, uniqueness and variety. 

These types of products are completely different from those that we can define "industrial" and are 

able to be classified as a separate category, to the point of being considered a means to develop the 

economy. 

 

                                                
3 Coldiretti is the largest association representing and assisting Italian agriculture 
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- They are perceived as natural and environmentally friendly products. 

Local products are perceived by the consumer as natural, and have the property of respecting the 

environment as they are associated with a type of activity that aims at quality and less quantity. 

Furthermore, we tend to use raw materials that are more natural and more respectful to others, 

avoiding the use of preservatives and dyes. 

 

- They are considered an excellent product. 

As we have already pointed out before, given their particularity, they are considered excellent 

products, which reflect quality and can be exported all over the world. 

 

Based on these facts, we have reason to believe, the local product can be the key element for the 

development of a city branding strategy, especially in countries where these are present in abundance. 

 

On the other hand, there are some weaknesses that make local products difficult to value. However, 

according to Paolini D. (2000), this "fragility" can be considered as not negative, rather they underline 

the simplicity of the product itself and the missing link with industrialization. As we have said before, 

the essence of the local product is precisely this, being destined not to become a mass good, and 

therefore limited in quantity. According to Pencarelli (2006) the weaknesses of local products can be 

summarized as follows: 

 

- Perishability and storage difficulties. 

Coming from the agro-food sector, local products are characterized by their high perishability and 

storage difficulties due to the use of natural raw materials without preservatives. For this reason, 

given their natural characteristics, selling outside the territory of origin can be complicated, if not 

impossible. 

 

- The consumption of local products is preferable in the cities where they are produced. 

Some local products are preferable to be consumed directly in the place where they are produced, as 

some features could be emphasized more on the spot than on the shelf or in another place. 

 

- The level of production is usually low and is not able to satisfy demand. 

Since local products cannot be transformed into industrial, the simple and non-standardized 

production process does not support high demand. Furthermore, this category is mainly manufactured 

by small-medium sized family businesses, making the sustainability of a high demand difficult. 
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2.2.4 The Italian market of local products: facts and numbers 
 

Italy has always been famous throughout the world for being one of the greatest promoters and 

development of local products thanks to the characteristics that the territory possesses. Recently, 

Ismea4 (2019) announced an investment of 100 million to continue to support the development of 

local products. The main purpose is to re-launch investments in the agro-food sector and investment 

projects can concern the production, processing and marketing of agricultural and food products. 

In one of his quality reports, Ismea showed that in 2017 the Italian market for local products was 

around 15 billion euros, and of these, about 8 billion came from sales abroad. Despite the economic 

difficulties that the Italian country has and is going through, it is clear that the agro-food sector knows 

no crisis. In the last ten years, there has been a very positive growth in terms of sales, with numbers 

that have recorded an 11% increase in the Italian market, and 22% more for export. Also, according 

to Ismea, the local products at the top of the classifications are: Grana Padano DOP, Parmigiano 

Reggiano DOP and Prosciutto di Parma with turnover exceeding millions of euros. 

 

Looking at the future, it seems clear that the wine sector is rosy, but what are the links and 

opportunities that Italian cities can meet thanks to this sector? According to Pantini (2015), Italian 

consumers consider local products a source of knowledge (historical and cultural), that serves to know 

the territory to which the products are linked. On the same wavelength, is the thought that exists 

abroad, where local products are considered a resource to be exploited both from an economic point 

of view but also to enhance the territory of origin, creating an armature that favors complementary 

economic sectors. 

According to reports released by the Italian Ministry of Agricultural Food Policy, it is important to 

be able to extend the protection of DOP and IGP products internationally, to try to improve and 

develop new techniques, that can protect them from a legal point of view. Another problem linked to 

this market is the complexity of the bureaucratic system, that makes it difficult to market products 

abroad. 

 

2.2.5 The Italian winery sector. 
 

Before going into an in-depth analysis of how much the wine sector is worth in Italy, let's see how 

this is structured. In one of their reports, Ismea Institute and the Italian Minister of Agriculture (1997) 

explained its structure. The following image allows us to better understand the organization. 

                                                
4 The Italian Institute of services for the agricultural food market. 
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Fig. n. 6: The structure of the Italian wine industry from Italian Minister of Agriculture (1997). 
The image comes from an Italian article. For this reason, the author has translated it into English. The explanation of this 

graph is made in the following pages. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Ismea – "Filiera Vino” 1997, ed. Ismea 

 

Right from the start almost all the grapes that are produced are destined to the market, of which 93% 

is purchased directly or as a product to be processed while only a small part is used for consumption 

(understood as a raw material). In order, only 30% is purchased directly by the consumer, while 60% 

is made up of raw material that is purchased by companies and cooperatives, a sign that makes us 

understand how are the entrepreneurial component is present in this sector of activity. As a result, a 

large number of winemakers work on the processing of grapes which are sold to the end customer. 

Already in 1995 H. Dodd had predicted that in the future, the wine sector would prove to be an 

important sector for both local and national economy. This has allowed over the years to implement 

new production techniques, the birth of new wines but at the same time the possibility of new jobs. 

According to the author, this sector makes it possible to marry perfectly with tourism, creating 

synergies that can lead to great results. 

 

“The wine sector is worth 11 billion euros, has 2,000 industrial companies and with 50.4 million 

hectoliters Italy is confirmed for the fourth consecutive year as the leading world producer ahead of 

France and Spain, the main competitors." 

                Il Sole 24 Ore, 3rd April 2019 
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This statement has been released by a well-known newspaper with an economic background among 

the Italian wine sector. 

Production in 2018 was abundant, 10.5% more than last year, and ensured Italy a 17% slice of all the 

wine produced in the world. In particular, the production of DOP wine increased: + 21.7% compared 

to 2017, with the reds growing by 23.4% and the whites by 20.5%. With 523 certified products, Italy 

also holds the world record for IG (i.e. DOP and IGP) certified wines, with France only second at 

435. 

 

On the export front, Italy holds a 19.8% share of the world total, with 6.2 billion euros collected in 

2018. The US remains the leading market, followed by Germany and the United Kingdom. These 

three markets together, absorb more than half of global Italian exports. Furthermore, the wine sector 

has a 15% weight on the export of the local products sector, with a total of 41 billion euros, 7% more 

than in 2016. The main foreign customers are: USA, Germany, United Kingdom, Switzerland and 

Canada. Furthermore, the Chinese market is becoming an opportunity for Italy as the demand for 

Italian wine has doubled compared to the previous five years, as these the number of hectoliters 

consumed is 5.5 million with an increase of 15%. Despite this, Italy does not affirm itself within the 

top three best ranked countries: France, Australia and Chile, which are the ones selling the highest 

number of wine bottles to China. 

 

As the purpose of our research is focused on the city of Treviso, is located in the Veneto region, the 

author will explain what the trend of the wine sector is. In one of their annual report Ismea explains 

over the last few years, Veneto's area under wine has steadily increased, reaching 76,278 hectares, up 

3.4% compared to 2000, where production sees the cities of Treviso and Verona in pole position. The 

Veneto wine has a weight of 35.5% on the total of exported Italian wine, so much so that it can be 

considered as the fourth world power behind France, Italy and Spain. A trend in constant growth that 

sees in 2017, a turnover of more than 2 billion euros, numbers that mark how important this sector is 

for the local economy. The main customer is Germany, which represents 31% of exported wines, 

followed by the United States, with 17% and the United Kingdom with a share of 12.8% followed by 

Canada, Switzerland, and several European Union countries, closing the rankings. Most of the Veneto 

wines aim at quality, since in 2012 it counts almost ninety percent of wines with a PDO or PGI 

denomination, about 40% compared to five years before. 
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Fig. n. 7: Trend of wines exported in 2018 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: M. Baccaglio, (2018). “Esportazioni italiane di vino per regione e tipologia – primo semestre 

2018”. Retrieved from http://www.inumeridelvino.it/2018/10/esportazioni-italiane-di-vino-per-

regione-e-tipologia-primo-semestre-2018.html 

 

Finally, the wine sector is of great interest to the Millennials. According to PwC, a survey carried out 

in 2017, every eight words the young people looked for the term "red wine" and "white wine" in 

association with other local products connected with the region. Furthermore, consumption by this 

generation is increasing, they represent 1/3 of the Italian market and half of Europe, with an increase 

of 13% compared to the previous year. Another important fact is that 8.7% of Millennials show an 

interest in organic wine as it is considered natural and of higher quality than traditional. Of great 

interest is the vegan wine which represents a share equal to 7% of the young people who have 

consumed wine in 2017, numbers increase if we focus on the US market where the percentage reaches 

peaks of 37%. 

 

2.3 The use of local products as a way to implement a city branding strategy. 
 

Now we will focus our attention on how the two concepts that we just analyzed can be used together 

to see how it is possible to build a brand for a city, using local products, especially wines. We will 

analyze the role of the brand in the enhancement of local products, trying to understand what the 

results and benefits can be, in the use of these elements. Hence the tools to be used to promote the 

tourist offer will be describe. Finally, through the marketing mix model we will see what are the 
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various elements that marketers and managers should consider to implement an efficient city branding 

strategy. 

 

2.3.1 The role of the brand on valorising local products 
 

City branding is the result of a long process and a strategy that aims at revolutionizing, modifying or 

effectively implementing the identity of the city, with its values and characteristics. On the other 

hand, it has emerged that local products are a great resource for all those countries or cities where 

they are present. But how can these two elements be combined together? What are the objectives that 

can be achieved by using this concept together with local products? 

It is possible to identify two main objectives: 

 

1. Vehicle to enhance the city and its image. 

The enhancement of the local product can be considered an important driver in the development of 

the image of a city, even if the inverse relationship, in which the territorial promotion policies, have 

the power to enhance the product itself, is valid. The development of the territory thanks to the use 

of this category allows to promote the cultural aspects of the city thus allowing the strengthening of 

the local image that is created. Furthermore, the enhancement of the image allows to highlight the 

historical, social and artistic heritage, thus going to impact the development of the territory, and 

giving rise to situations of economic growth. 

 

2. Export and sell the image of the city abroad. 

If on the one hand the brand is made to enhance the city itself, on the other, the goal is to make itself 

known and sold abroad. The aim is to attract potential new residents, tourists but also investors in 

order to provide continuous resources. Nowadays, achieving this goal is necessary for the city itself, 

as the current economic context is more competitive and aggressive, and it is necessary to turn to an 

ever-wider market. 

It is clear that there is a strong synergy between the two objectives mentioned above, and it is possible 

to state that the final result is always only one, which can be translated as a continuous increase in 

the value of the territory itself. 

 
2.3.2 Which tools should be used to activate the “territorial offer”? 
 

We have seen in the previous chapters that there are two components that are part of what is called 

"territorial offer": commercial and tourist. However, it is appropriate to ask, what are the means to be 
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used to encourage and attract potential group of interests in a specific city. According to Checchinato 

and Gazzola (2005), there are main three elements that must be taken into consideration. 

 

1. Creation of experiences 

 

According to Schmitt B. (1999) today it is necessary to establish a new type of relationship with the 

market that must not focus so much on the product, but more on the consumer, and in detail on his 

experiences. This concept is identified as experiential marketing where the objective of the strategy 

is to focus attention in the consumer process, on the consumer, and therefore how he approaches the 

experience. 

Precisely for this reason, the city itself can generate experiences linked to the territorial offer, aimed 

at acclaiming local products and services connected to them, or searching for innovations aspired at 

giving new forms of experiences. Over the years, various scholars have studied consumer behavior, 

and the motivations that bind to these experiences. The outcome that emerged is a tendency towards 

marketing strategies that increasingly link the product to the place of purchase, emphasizing the 

emotional aspects. In the field of the use of local products, experiential marketing can be implemented 

by creating purchasing paths that focus on the link between the territory and the product, thus favoring 

both the development of the commercial component and the tourist components. As pointed out by 

Checchinato and Gazzola (2005) this brings out unique components of the city, such as cultural and 

environmental, in which can enrich the customer's experience. 

 

2. Realization of events 

 

To highlight the typical characteristics of the local product and make it known to the whole world, 

the development of events is another tool that can favor the development of the territorial offer. 

According to Makens et al (2003), in the context of which we are talking, the definition of events can 

be linked to different aspects: cultural or local traditions, that are carried out from generation to 

generation, that allows the community to be amalgamated, thus characterizing the city in unique way. 

It is clear that, thanks to this means it is possible to develop both the commercial and the tourist offer, 

as using an event to promote the area can generate greater value for the city, thanks to elements of 

attraction that are of complementary use. As suggested by several authors to enhance the territory, it 

is necessary to base the event on those typical products that are exclusive to that area, that are difficult 

to replicate in other territories. In this way, we can highlight the elements of uniqueness and 

distinction, make the consumer "obliged" to go to that city if he wants to consume the product. Take 
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for example Vinitaly, the international wine and spirits exhibition, which is held in Verona every 

year. At that time, the city becomes the international capital of wine with the presence of wine 

producers, importers, distributors, restaurateurs, journalists, opinion leaders coming from all over the 

world. In this way, the event that sees the protagonist, wine, manages to develop both Verona itself, 

by attracting tourists and investors, but also to develop the commercial part by favoring the sale of 

goods and services by companies located in the city. 

 

Still in the wine sector, another famous example is the event called “Calici di Stelle”, held in various 

cities in the Veneto region over summer, between July and August. The purpose is to marry the local 

wine together with the territory under the stars, reflecting element like history and art. As explained 

in one of his articles Schiffman et al (2008) this allows the consumer to become familiar with the 

wine, but at the same time, to involve also a part of people who may have never had an interest in 

wine. 

 

3. Use of the internet as a means of disclosure 

 

We live in a world that is constantly changing, where the Internet plays a fundamental role. In the 

context of the city the web is even more important, as it is considered one of the most used information 

channels, as it is possible to find thousands of information (Porter, 2001). The use of the Internet 

allows the customer to influence his choice on their next tourist destination, but also to give his 

opinions about the holiday made previously, so as to affect the choice of other customers. Precisely 

for this reason it is clear, how necessary it is today, to use this medium to promote tourism. As 

expressed by Checchinato and Gazzola (2005) the use of the internet allows to increase the awareness 

of the territory, by developing the image of the city thanks to the use of the local product, emphasizing 

those characteristics elements that make the territory unique in its gender. 

 

In light of above, it is clear how important it is to develop these means in order to allow the city to 

develop its own brand, through the use of local products. At the same time allows to develop both the 

commercial part and the tourist one, generating value for the city and for trade, thus creating a vicious 

circle where all the stakeholders involved, gain. 

 

2.3.3 Marketing of local products: Marketing mix 
 

When cities want to be recognized through the resources present in the territory, it is important to 

keep in mind the characteristics of local products, but also the components that revolve around it, as 
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they can influence the choices of consumers and in general of the various stakeholders. (Getz, 1999). 

Some elements that can help us to better understand the characteristics of a local product, can be those 

that are established by the marketing mix. 

The marketing mix is a set of coordinated actions or techniques that aim to build and identify the 

marketing strategy for a product or service. This makes it easier to achieve company goals. (Borden, 

N. H, 1964). The four main components of the marketing mix are: product, price, place and 

promotion. 

The purpose of this paragraph is to better understand how the world of local products works, based 

on the four elements mentioned above. Moreover, for each element we will try to see some 

peculiarities of the local product that we want to use, to implement the concept of city branding: wine. 

 

Product 

 

The product is defined as a set of advantages that combined together satisfy the needs of the 

consumer. Generally speaking, local products are considered non-durable goods, which must be 

consumed in the short term, as they are based on natural and precious raw materials. (Pilati, 2004). 

There are therefore, a series of features that must be highlighted: the purchase frequency is lower, the 

price is higher because the producer cannot benefit from economies of scale to produce more 

quantities, and therefore lower costs. Furthermore, the effort that is made by the consumer to buy the 

local product is high, because local products can only be found in certain territories. 

 

Wine is the end result of a long process given by the combination of a prized grape, the oenologist's 

ability to work it, and the ability to serve it to the final consumer. According to Spawton T. (1990) 

there are two main reasons that lead consumers to choose wine rather than other types of alcohol: 

 

1. Celebrations of parties or events  

2. Matching food with wine; there are table and dessert wines. 

 

In order to better highlight the features, it is necessary to use tangible and intangibles elements. In the 

first case, we must use the senses of sight and smell that allow us to assess the quality of the 

packaging, the information on the label, rather than recognizing the smells of a particular wine. 

The intangible elements are necessary in order to be able to condition the consumer's choice towards 

one wine rather than another; and the elements to be taken into consideration are the image of the 

winery, the personality of the owner, the availability of the wine. 
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Finally, it is important to say that local wines are characterized by some variables that allow them to 

differentiate themselves from other types of products, such as: the first vintage, the denomination of 

the wine, the quantitative limits imposed by the law on the product, the characteristic of the territory 

that binds the wine. 

 

Price 

 

The price for local products is higher than the traditional products we find on the shelf. To get to the 

final product, there are behind: production processes, raw materials, personnel that are lacking in 

"industrialized" products. According to Sparks (2007) included in the price of the local product there 

is a component called "savoire faire", which is the know-how that the producer adds to the local 

product that makes it characterized and have very specific elements. 

 

According to Spawton T. (1990) it is possible to adopt 3 techniques regarding the price of wine: 

 

1. Market skimming: 

This technique aims at maximizing the profit and image of wine, synonymous of high quality. This 

category includes all those wines that have an important name, or those that are old vintages, or should 

be used on important occasions (weddings, birthdays). 

 

2. Market penetration 

With this technique, the aim is not so much to be redeemed but as, to enter the market in a powerful 

way, to gain market share. As a result, the price is lower, and can be positioned below what is really 

its value. Basically, this approach is used by small and medium-sized wineries, because it allows 

them to make the product known and consequently to reach a greater number of customers. 

 

3. Neutral pricing 

This technique is based on the concept where the price depends exclusively on the other elements of 

the marketing mix. However, this technique is not recommended in the wine sector because price 

plays a too important role in determining the image and quality of the product. 
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Place 

 

The starting point for each company is the choice of channel distribution to sell the local product. 

This depends on the size of the company and, with regard to local products, the preferred channel is 

retail or wholesale. The first is used by hotels such as hotels, resorts, villages and Bed & Breakfasts. 

The specialist retailer sees subjects such as pizzerias, restaurants, pubs and specialized shops 

involved. For the wholesaler, the potential subjects are local shops and supermarkets. However, for 

most companies, it can be difficult to get into this channel because the main purpose of retailers is to 

work on numbers. 

 

As for the world of wine, Hodd (1995) argues that retailers are the ideal medium because they manage 

to involve the largest number of potential customers. The best option is to create a portion inside the 

supermarket where it is possible to place the different types of local wines, so as to group those of 

several regions. For example, a solution would be to create a corner for selling and promoting wine, 

where an industry expert is supervising so that it can facilitate and direct consumer choice 

Furthermore, it is possible to create a corner in a supermarket with various local products (wine, 

cheese, meat) from the same region. In this way, the customer is involved in the purchase of more 

than one local product thus allowing to increase the visibility of the various products. This technique 

can be of great impact especially abroad where local products can be unknown to everyone. 

 

Promotion 

 

Customers must be informed about the various local products in the area, so that they can buy them 

according to their needs. Communication plays an important role as it guides customers through a 

specific product, whose characteristics are highlighted, but above all its knowledge. But what should 

be communicated? What is it that can push a stakeholder to choose a particular product rather than 

another? 

  

The key element that can be used to communicate the added value of local products is the strong 

relationship that exists with the territory, the various production processes and the quality of the raw 

materials. According to Famularo (2010), elements such as history and culture must be used in the 

communication plan because they highlight the differences with other types of products. According 

to Alant et al. (2004) communication should be based on information that aims to make the relevant 

market known, by highlighting the concept of product quality compared to industrial ones 
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What are the appropriate means of communication in the world of wine? According to Spawton T. 

(1990) there are mainly three different ways: 

 

1. Word of mouth 

This means of communication is the one used par excellence. It is considered the most effective as 

consumers often buy a bottle of wine based on recommendations from friends or professionals. This 

could be established through tastings, a visit to a cellar, knowing a wine during a dinner with friends 

or at work, or on the Internet. 

 

2. Wine journalism 

It is seen as a niche means of communication as it is intended for a limited audience. The aim is to 

advertise one's wines through magazines, newspapers, publications or scientific articles. Furthermore, 

the use of annual conferences or conventions is part of this circle. 

 

3. Advertising 

Advertising is the means by which the product can be sold, and is designed to educate and change 

consumer behavior, which is why companies must view it as an investment. It is important to establish 

immediately which message want to communicate in order to attract the attention of potential 

customers. All the more reason, with the advent of the Internet it is necessary to use social media to 

be able to reach different targets, especially young people. 
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Chapter three: Research design and Methodology 
 

This chapter will describe the research design, including the choices made and the motivation that 

guided this paper. Firstly, a brief explanation about the different type of studies will be presented in 

order to motivate, why a particular one has been chosen. Secondly, we will explain how the 

respondents were selected, and how the data was collected. Thirdly, the design and the structure of 

the interview guidelines will be presented as it was divided into several parts, in order to go deep into 

the topic of the research. Finally, we will conclude this chapter by explaining how the data gathered 

were analyzed.  

 

3.1 Study choice 
 

In their book Malhotra et al. (2007), distinguished two main types of design: exploratory and 

conclusive research. The first one is a flexible and evolutive approach that is used when the 

phenomena to study is not clear. The second one wants to measure and analyse a clear and definite 

phenomenon. According to these two definitions and the macro research question defined at the 

beginning of this paper an exploratory design seems the most suitable for the aim of this research. 

 

In order to set up an exploratory design it is possible to choose between two ways: a qualitative 

approach, or quantitative. According to Gianelloni and Vernette (2015) the exploratory research tries 

to answer specific questions: how? what? establishing that the priority, is to understand the nature of 

the phenomena. Considering the title of the thesis, for which the aim is to understand and analyse the 

impact of local products on the image of an Italian city, the choice of a qualitative study seems to the 

be the most appropriate choice. The qualitative research is a type of empirical, emphatic, direct and 

physical research. The purpose is to investigate with a small number of candidates, the motivations, 

opinions and the trends that are behind the numbers of a quantitative approach. In this vision, the 

purpose is to describe one or more processes that are set in a specific context to classify some 

characteristics of the reality. (Malhotra et al.2007).  

 

According to different scholars, the two-main ways for which it is possible to use a qualitative 

approach are the in-depth interview or the focus group. For this thesis, it has been decided to use the 

semi structured in-depth interviews. As Gianelloni and Vernette (2015) explained, due to their 

flexibility and manageability, this mean has been selected to gather all the data from the candidates. 

The interview type allows to have a list of questions about the topic that we wish to treat, thus creating 

an interview guideline. In order to obtain all the information, the interview is conducted until the 
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candidate has nothing to add. With qualitative methods, it is possible to obtain an "end" analysis of a 

phenomenon because the data is not necessarily categorized into well-defined classes. During the 

interview, the candidates may have difficulty expressing their ideas and concepts. Thanks to this tool 

it is possible to resolve the ambiguities the human language may create, and is possible to ask for 

clarification from the various respondents.  

 

3.2 Sample and procedure 
 

3.2.1 Sample choice 
 

In order to conduct the qualitative study, it was decided to interview at least ten/fifteen candidates 

with the purpose to gather the highest quantity of data to analyse. To select them it was important to 

find candidates that had familiarities with the wine sector, both professionally speaking and 

personally. To diversify as more as possible the sample, it was necessary to find “test subjects” with 

different backgrounds, in order to have contrasting points of view. To remind, the objective of the 

thesis is to understand the impact of the wines sector on the image of an Italian city, and to reach this 

purpose we need to interview persons that are often in contact with customers. The customers often 

coincide with tourists, one of the most important stakeholders involved in the process for branding 

cities. Following the same line, politicians and entrepreneurs were selected to be interviewed. 

 

The sample group was identified in candidates of different gender and professional background, in 

order to exploit the aspects of research topic. The different people interviews are listed in the 

following table n. 1. To respect their privacy, we asked the participants if they agreed to be published 

with their real name and surname in this elaborate, and all the participants consented. 
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Table n. 1  

Description of the professionals interviewed. 

 
Interviewed name Gender Age Profession Conduction of the interview 

Belussi Alberta Female 46 Journalist and owner of a wine company By phone 

Botter Valentina Female 35 Employee in a wine company By phone 

Boulahrajane Imen Female 24 Influencer and financial accountant By phone 

Busolin Nicoletta Female 29 Owner of a winery and city councillor By phone 

Carraro Michele Male 43 Owner of a wine company By phone 

Cescon Novello Male 57 Owner of a winery  By phone 

Cruz Evelyn Female 39 Export Manager for a wine company  By phone 

Donadini Roberto Male 49 Sales Agent By phone 

Jurassich Franco Male 59 Sommelier and professor By phone 

Lorenzon Claudia Female 45 Owner of a wine company By phone 

Mantovan Giorgio Male 49 Owner of a restaurant, sommelier By phone 

Marangoni Monica Female 43 Owner of a bottling company By phone 

Meneghin Wally Female 38 Lawyer and sommelier By phone 

Mirabile Calogero Male 49 
Public official responsible for frauds in the 

winery sector 
By phone 

Moret Marco Male 33 Owner of a wine company By phone 

Roma Alessia Female 19 Laboratory analyst By phone 

Roma Paola Female 36 Director in a healthcare company, mayor By phone 

Vanzetto Giulia Female 28 Employee in a wine company By Email 

Visotto Roberto Male 59 Entrepreneur of a large retailer  By phone 
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3.2.2 Data collection 
 

Some of the interview candidates were already known to the author, while others were introduced by 

other candidates given their familiarity within the professional sector. They were contacted by e-mail 

or directly by phone with the purpose to explain to them with a pitch, the objective of the study. 

Before going into the interview, it was important to understand if they were a good candidate; for that 

reason, we asked them what was the relationship they had with the wine sector and the current job 

position.  

 

As the purpose of the thesis is to analyze the impact of the image of the Treviso’s city, it was necessary 

to interview professionals that lived in this area. Before starting the interview, we explained to the 

candidates what the purpose of the study was. We also asked them if it was possible to record the 

interview in order to transcribe it. 

 

As seen in the previous table we interviewed nineteen people; eleven women and eight men aged 

between 19 and 60 years with an average age of 40 years. Concerning the interviews length, the 

average was approximately around 31 minutes. The shortest had a duration of 17 minutes and 29 

seconds and the longest a duration of 48 minutes and 56 seconds. 

 

3.3 The interview guide 
 

To build the interview guide several techniques were used, but the author mainly designed it using 

the “funnel” approach. According to David Matsumoto et al 2015, the goal of this technique is to 

include all the questions that are necessary to achieve the objective of the research.  

The interview guideline design was not always respected because it only had to serve as a frame. In 

fact, the author let the candidates guide the interview themselves, and according to their answers, the 

student tried to cover all the questions that are in the guidelines. Sometimes the interviewee covered 

the subjects to be analyse, other times it was necessary to ask the question directly to have the answer. 

It is possible to see the interview guidelines in the exhibit n. 1. 

 

The first part is an introduction where the objective is to explain the aim of the study. The second 

part of the interview introduces the interviewee to the topic by posing general questions in order to 

make the candidate more comfortable. In the interview guidelines, these questions are called “ice 

breaking questions” because the goal was to build trust between the interviewee and the interviewer. 

In the third stage which is called “core of the interview” the author asks questions that are relevant to 
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the research, gaining more information. Finally, we close the interview with some conclusive 

questions with the purpose to collect some opinions and feelings regarding the research topic in order 

to provide some suggestions and recommendations. To get a better profile of the interviewee we also 

ask some personal data at the end of the interview, including: name, surname, age, level of education, 

and current job position. 

 

3.4 Data analysis 
 

Firstly, all the interviews were recorded using a laptop, as the phone was used to make the call. 

Furthermore, some notes were taken during the interview in order to give feedback and to assess the 

performance of the interviewee. As advised by Saunders et al. (2009) the transcription of the 

conversation was made at least one or two days after, using the word program. It is possible to see in 

the exhibit n. 2 the transcription of all the interviews. 

Once the data was gathered, the next step was data reduction. According to Malhotra et al.(2007) data 

reduction is how data is structured and organized. In order to achieve this phase, which was 

demanding and required some effort, for each interview the author synthesized all the input in a grid 

to have an easier and clearer display of the answers. All the data was categorized according to the 

different theme identified by the research questions. See the exhibit n. 3 for the grid of the interviews. 

 

To see how a candidate answered to different themes and to better address their area of expertise, as 

advised by Giannelloni & Vernette, 2015, a vertical analysis was carried out. 

 

Finally, a horizontal analysis was conducted to explore what were the most common answers within 

the interviews. The purpose of this analysis was to interpret the data collected, and to compare them 

with literature that has been analyzed in the second chapter. In this way, we try to answer the research 

questions of this paper. 

 

As the interviewees are Italian, and in order to allow them to express themselves at the best of their 

capability, the interviews were conducted in Italian. To carry out the analysis the most interesting 

statements of the respondents were translated in English, but not before an accurate analysis was done 

in Italian.  
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Chapter four: Results of the qualitative study 
 

In this chapter, we will present the results of the nineteen interviews the author have conducted. In 

order to better understand the answers of each interviewee, a grid with the most important information 

has been performed. See exhibit n. 4 for all the data. This has been very useful in order to carry out a 

vertical analysis, and understand the characteristics of each interview. Moreover, a horizontal analysis 

per theme has been realized to get a better understanding of the results.  

 

4.1 Result of the vertical analysis 
 

Alberta Belussi: The respondent is both the owner of a wine company, and a journalist, with a 

particular interest in the promotion of her region. She believes that the wine sector could be a real 

turning point for Italian tourism. The underlying idea is based on the belief that some cities could be 

branded and strictly linked to the wine world. This way, tourists would be more attracted to certain 

areas, influenced to buy more local products, and would be willing to spend more. As a matter of fact, 

the respondent underlines the importance of raising the prices of local wines in order to mark the 

difference with the others, and give credit to the history that characterizes those places. Of course, in 

order for this to happen, support from the local companies becomes extremely crucial.   

Valentina Botter: The respondent has a diploma in oenology, and currently works for a wine 

company where she manages all the relationships with customers. According to her, the Italian wine 

sector is rich in opportunities. Thanks to a good city branding strategy, wine could be linked to 

specific cities and both could benefit from this partnership. In all this, professionalism and 

transparency are very important in order to provide an effective experience. The focus should be on 

the quality and tradition that brought to life such special bottles of wine. The goal can be considered 

achieved, when even tourists are able to value it.  

Imen Boulahrajane: The respondent is a simple consumer, who happens to be very passionate about 

this world. She believes that the wine sector is still very traditional and it prevents the implementation 

of innovative marketing and social campaigns. According to her experience, Italian and the local 

wines are not as well-known as the French competitor, which, on the contrary, holds the record. The 

right communication is one of the most important weapons to use in order to promote this sector. 

Culture and history should be considered two key elements to be communicated during the process 

of city branding.   

Nicoletta Busolin: The interviewee has a diploma in oenology and works at the family winery. She 

believes that, right now, the Italian and local wine sector is not fully perceived as it should be and it 

is just exploited as a business ground for many people. Abroad, it is luckily, well perceived, thanks 
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to the important trend of a particular white wine (Prosecco) which could be used as a starting point 

in order to make other local wines famous. According to the respondent, knowledge is the real key 

of success. Branding a city means informing and educating other people about your product, city and 

tradition. Only by spreading these pieces of information, people will understand that behind a bottle 

of wine, there’s passion, time and effort.  

Michele Carraro: The respondent is an entrepreneur and owner of a wine company. According to 

him, sustainability is what we should all look at when considering the future of this sector. People 

from around the world admire the Italian culture, wine included. Therefore, it is very important to 

provide an image where quality, tradition and Eco-sustainability are taken into consideration. City 

branding is an important strategy that should start from the top (administration). At the same time, 

encouraging all the other different players in this economic background is good too.  

Novello Cescon: He is an entrepreneur related to the wine sector. He believes that in this city we are 

trying to introduce a product that reflects both the characteristics of high quality and reasonable price. 

Entrepreneurs are only starting to realize what they have been holding in those lands. Even if the 80% 

of the demand from abroad calls for Prosecco (a white and sparkling wine), we should all look at 

other options and products such as red wines. In order to do that, he believes that using online 

communication and e-commerce platforms could be the best way. It is easier to let a lot of people 

know about your product in a short amount of time and so they could be easily influenced by several 

marketing strategies.  

Evelyn Crutz: The respondent is an Export Manager for a wine company, with a particular focus in 

the American countries. Abroad, the Italian and local wine sector is usually perceived as a flourishing, 

innovative and very important market. Regardless of its reputation, selling these types of products 

abroad are hard due to bureaucracy and exporting laws. According to him, in order to grow in both 

Italian and abroad markets, we need to initiate an efficient branding strategy. This must stress the link 

between passion, work, landscapes and family, which is the element that differentiates this sector 

from the others. In order to implement this kind of strategy it is important to develop a relationship 

with the producers by overcoming their mistrust towards this kind of project.  

Roberto Donadini: By profession, the interviewee is a sales agent in the wine sector. From an early 

age, he developed a passion for wine to obtain a Sommelier diploma. According to him, this is one 

of the most difficult areas to work in because it is not just a business. For him it is a passion for the 

land and grapes, respect for the territory. For that reason, companies are one of the most important 

stakeholders that must be involved in the branding process of the city, because today they must be 

aware of what nature has offered them and how important it is to protect the territory. Abroad there 
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is a lack of knowledge in terms of what Italian wine is, with the final consumer not knowing the 

characteristics of the product. 

Franco Jurassich: Since he was young, the interviewee has developed a passion for the wine sector, 

obtaining his diploma in oenology and sommelier. He currently holds the position of restaurant 

professor in a high school. Emphasizing the characterization of the product is fundamental because it 

believes that wine is a cultural product. For him there are several values connected to it: history, 

culture, fragrances and cultural identity. Branding the city is important, but it is a process that must 

be done taking into account the cultural product and enhancing all the aspects that are connected to 

it. According to him, it is possible to positively change the image of the local wine sector, only if you 

work as a group and not alone. 

Claudia Lorenzon: The interviewee is an entrepreneur at a winery. For her, the wine sector is only 

seen as a business that allow to create great sources of income. This aspect is also perceived abroad, 

because there are more and more large number of foreign investors coming to the territory to buy 

land, in this way the quality is lost and more is thought of the quantity. The interviewee thinks we 

should go back to the past, where the values of the wine sector were: quality, technology, agriculture 

and where wine was considered a healthy drink that comes from nature. She believes it is important 

to enhance the product within the territory, as well as the figure of the modern farmer, and not the 

one in which he is described as a person who works all day in the field. Because of this, from a 

communicative point of view, word of mouth is the best medium, especially in micro reality. She 

believes that social media is important to use, but only in large companies, since they have the tools 

and the financial means to do so. 

Giorgio Mantovan: The interviewee is the owner of a restaurant in the centre of Venice. He also 

holds a diploma in oenology and Sommelier. Being very in touch with tourists, he knows that abroad 

the local wines of the city are seen as authentic, and characterized by a high number of micro reality 

that allows the city to differentiate itself from others. He greatly admires the people who work in this 

sector because they spend time, money and effort to grow a natural product, and he thinks it is 

necessary to convey this because people sometimes do not realize the work behind it. He believes 

that local wines create emotions, and that they are an excellent resource to use for the branding of the 

city. For this reason, he believes that face-to-face communication is the best way to use it, because it 

makes it easier to explain the values and the history behind a glass of wine. 

Monica Marangoni: She runs the family business where the core business is the bottling of wine. 

Generally speaking, she believes wine sector is a very complicated world, especially from a 

regulatory point of view that prevents it from working properly. Therefore, according to the 

interviewee, implementing a branding strategy of the city also means achieving internal goals, one of 
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these is to simplify the bureaucratic system at national and European levels, in order to facilitate the 

export of the product. On the other hand, it is necessary to educate all the stakeholders who work in 

the sector, because when we talk about wine it is not only grapes, but also bureaucracy, laws and 

regulations. For the future, she hopes that someone can help entrepreneurs to make their work easier, 

especially from a commercial and bureaucratic point of view. Is important to work on this as people 

abroad have understood the important role that local wines have positioned themselves as the best, 

and is becoming well known in eastern countries such as China, Japan. 

Wally Meneghin: The interviewee over the years has developed a passion for the wine industry by 

obtaining a Sommelier diploma. She is also responsible for the Sommelier school in the city of 

Treviso. According to her, the Italian/local wine sector, abroad made itself felt, above all from a 

regulatory point of view where the European Union has implemented important laws to protect the 

territory, and favoured the development of demand and supply. She believes that the branding of the 

city using the wine sector can bring other advantages: development and promotion of complementary 

sectors of activity, such as food and beverages and tourism. Creating events around a specific product 

creates a great impact on society. 

Calogero Mirabile: The interviewee is a public official responsible for fraud in the local wine sector 

in the city of Treviso. In his opinion, people abroad have a positive and well-defined idea of what the 

local wine sector is like, to the point that some foreign countries hire Italian winemakers as they are 

well prepared. He believes that Italian wine is "aggressive" (in making itself known) and that it has 

some unique characteristics: quality, traceability and packaging. Two objectives to be achieved with 

the strategy of city branding are: promotion of the territory with wines, using local companies to 

revolutionize the entire business sector, in terms of image and turnover. The second is a goal in terms 

of connectivity, which means offering and finding solutions to connect the big city with the small 

ones, where local products and wines are possible to be found. 

Marco Moret: He is an owner of a wine company. He believes that the wine sector is constantly 

expanding, healthy and still has a lot to say. Abroad there is an interest in the local wines as the main 

stakeholder is the tourist. If there are thousands of tourists it means that there is interest and 

consequently a development of the sector. He also believes that one of the goals of branding the city 

is the creation of information points for visitors in order to offer them a complete experience. 

However, he thinks that this project is very ambitious and difficult to do, because small companies 

are not able to provide some services, and it’s challenging to implement a complete and efficient 

network. 

Alessia Roma: The interviewee has just finished oenology school and now works as a laboratory 

analyst for a wine company. She is not certain that wines are the best resource for branding the city. 
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In fact, she believes that there are other products that should be included in this process, and not only 

be limited to wine. Despite this, she thinks that the most important goal is to work with all companies 

and to take their point of view into consideration. It is important not to just be in touch with larger 

companies because most of them are small / medium size. The medium companies that should be 

preferred for the distribution products are events and exhibitions, especially during the summer 

period, being one of those, in which tourists arrive in Italy for the holidays. 

Paola Roma: The interviewee is a director of a healthcare company. Currently, she is a candidate for 

a second political term as mayor of the city where she lives. She believes that the crux of the matter 

is the enhancement of all that is behind the product, which is what is lacking today. For example: the 

territory from which a wine comes, the different techniques used to work the grapes; this kind of 

peculiarities are not perceived. For the interviewee, the attention that Europe gives to the Italian wine 

sector is important with respect to the past, and the attention that will be given in the future will 

determine its success or failure. Nevertheless, she thinks abroad there is no clear division and idea of 

the products abroad, but everything is generalized (white and red wine). 

Giulia Vanzetto: The interviewee is an employee of a wine company. She believes there is no clear 

understanding of the local wine industry. Consumers do not look so much at the quality of the product 

or the characteristics that there are: like the relationship with the territory, the raw material, but 

everything is generalized. Abroad, some wines are very appreciated, in fact the numbers speak for 

themselves. 

Roberto Visotto: The interviewee is an entrepreneur in large-scale distribution. He thinks that the 

Italian/local wine sector is one of the most important in Italy, and the essential for the local economy 

of the city. He also considers this business to be a business card to attract financial resources. He 

believes that there is a positive image of the wine industry that is appreciated all over the world. As 

the owner of a supermarket chain he claims that it is true that supermarkets focus more on numbers, 

and have a lower price to be profitable, but on the other hand he says that when producers want to 

sell their products through this channel, they should propose a type of product that reflects quality. 

More and more companies are proposing a "second line" product with a different label, so as not to 

confuse the customer's mind about the image of the manufacturer. 

 

4.2 Horizontal analysis  
 

4.2.1 The advantages of the wine sector.  
 

When the different interviewees were asked about the advantages of the wine sector, everyone shared 

the idea that it is a milestone for the local economy, and it is thanks to this trade that the city's 
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economy, and more generally the Italian one, survives. Alberta Belussi and Calogero Mirabile 

stressed: 

 
“At the moment, I think that if our territory is valued, a great merit goes to the wine sector. A great credit goes to the 

people who work there.” 

 
“Linking the product to the territory is considered a commercial mode that serves to promote all the economic sectors 

that are complementary to that of wine. We live in a period in which the wine sector acts as a driving force for the local 

economy.” 

 
At this point, it is clear that the wine sector is considered an important pillar for the development of 

the local economy, which is another reason that convinces the interviewees to consider it to be the 

right resource to favour the branding of the city. More than one interviewee, in particular Marco 

Moret and Wally Meneghin, underlined the importance of the wine industry as a way to develop 

complementary sectors; for example, the world of catering and tourism. As the various entrepreneurs 

interviewed pointed out, the wine sector is constantly expanding, and aims to introduce quality raw 

materials that can be used to attract the attention of tourists, and potential investors. Therefore, one 

of the greatest advantages of the wine sector is the economic aspect, because it allows to increase the 

turnover of the local economy and the export of bottles of wines abroad, where Italian wines are one 

of the most preferred. According to Giorgio Mantovan this is the only relevant advantage: 

  
“I think the biggest advantage is in economic terms. When tourists come on holiday in our area, they are constantly 

looking for particular, local wines that are linked to the territory. Consequently, I believe that making the product more 

widely known can only do good for companies and increase their turnover, especially export.” 

 

Moreover, as pointed out by Michele Carraro, the wine sector allows local companies to increase 

their turnover, and therefore have the opportunity to invest money to grow, and offer more natural 

and healthier innovative products.  

 

Nicoletta Busolin underlines the high number of micro-enterprises present in the territory. This aspect 

should be seen as a unique feature of the city, an added value because it is synonymous with tradition, 

family union and passion: 

 
"From the mountain to the sea, our territory offers tourists local wines that are difficult to find elsewhere. Furthermore, 

the territory is characterized by multiple micro-companies that allow us to find wines that cannot be imitated. This is an 

added value for our territory.” 
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Despite the economic advantages, almost all the interviewees wanted to emphasize the importance of 

the territory as a link with the wine sector. In fact, without this element, wine would have no reason 

to exist. Some interviewees stress the prominence of respecting the product without overusing it only 

for economic purposes. The use of the wine sector can make it possible to enhance the territory and 

all the elements behind it. In fact, as highlighted by Franco Jurassic history and culture: 

 
“The way forward is the right one. In my opinion we must place the product as a cultural product, it is the essence of 

everything. It is a cultural experience to drink a glass of wine, where years of history are enclosed that our ancestors 

defended, defended the land and the territory, defended the vine and this is a very important thing that needs to be 

emphasized.” 

 

Evelyn Cruz who is of the same opinion, has the following vision: 

 
“What adds value is nature. Take this example: imagine arriving in a cellar located in the middle of a residential area, 

houses and buildings. Now imagine arriving in a cellar that is surrounded by greenery, nature, surrounded by trees. 

Which gives you the most confidence? [...] The nature that is part of the territory is the key to success.” 

 

4.2.2 The perception of the wine sector. 
 

As we have seen during the literature review, when a city branding strategy is implemented it is 

necessary to evaluate the current image of the city. For this reason, we have investigated how the 

wine sector is perceived in Italy and in the city of Treviso. 

According to all the interviewees, it is possible to identify four different views on the current 

perception of the wine sector: 

 

1) As pointed out, in particular by Nicoletta Busolin and Claudia Lorenzon, everything that is 

wine is synonymous with business. It is considered a market where many entrepreneurs have 

seen over the years the possibility of making money, thus creating a bubble that at the moment 

has not yet popped. The result is where there are people who do not care about the raw material 

or the territory, thus abusing the final product. 
 

“Today we only think about investing, investing in new machinery, buying new plants. One only and exclusively thinks of 

making more money, also because it is a request made by banks. Every year they always ask for 8/10% more turnover in 

order to give you the financing.” 
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2) A vision similar to the previous one is where the different interviewees perceive the wine 

sector as an innovative world, open to thousands of opportunities that should not necessarily 

be linked to create sources of income. It acts as a glue to develop complementary industries 

such as tourism and restaurants and at the same time sees the creation of new jobs, a positive 

element for the Italian state that has not yet emerged from the economic crisis. 

 
“I go back to the previous speech, a great possibility, but it must be managed properly with correctness and the Italy in 

us leaps out of it." 

 
"Yes, right. I think this is a sector that has a lot of potential, especially in order to attract tourists, which allows us to 

make the product known even more than it already is.” 

 

3) The third vision is shared in particular by Alessia Roma and Paola Roma who consider the 

mid-level local wine sector, as there are other countries that have succeeded over time to 

establish themselves, becoming more important than the Italian one. 

 
“I think of it as medium-level. Let me explain better: I think it is a good wine because our territory also has its fine and 

high quality wines, but there are other countries that are much stronger and more developed than us. I can call it a good 

wine but not excellent.” 

 

4) The fourth current of thought is that in which the interviewees think that the local wine sector 

is far from business forks. For them, being in contact with wine means: family, tradition, 

pleasure and taste. It is also a difficult world to work in because you are dealing with a natural 

product. Producers have to deal with variables that cannot be controlled: for example, climate 

change. Roberto Donadini gives one of the most complete sentences: 
 

“Wine is not an investment. Wine is passion, wine is history, culture, it is a feeling that you must have inside. I see it this 

way, and not as a business.” 

 

Hence, Franco Jurassich said:  
 

“I resume the speech I made earlier. Pleasure, smells, colors and culture. For me this is wine and the local wine sector. 

I like to call it a cultural experience. In glass of wine, you find culture, traditions, ways of working, you discover a cultural 

identity that our territory has, and that is unique.” 

 

As we said at the beginning of the section, we asked the interviewees how the wine sector is perceived 

abroad. Three of them were unable to answer this question because they never had the chance to 
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interact and establish relationships with people abroad. Despite this, half of the respondents have the 

same vision that takes up one of the currents of thought expressed before. Abroad, it is considered an 

excellent investment and offers the possibility of creating important revenues. Therefore, some 

interviewees stress the impact this effect has on the entire economy. Alberta Belussi and Evelyn Crutz 

underline: 

 
“I came back yesterday from Germany, talking to various entrepreneurs, I perceived and understood once again that the 

local wine sector, but Italian in general, is considered a driving force for the economy because it is recognized as 

important.” 

 
"I speak to you from personal experience. I deal with managing the American market, especially the Dominican Republic, 

but from what I hear we can generalize this statement: people love the wine of our territory. They love the way we work 

the vine and the raw material. In the Dominican Republic, there will soon be about twelve million people, and many of 

them who are of a middle class are consuming more and more Italian wine.” 

 

One of the interviewees in answering this question pointed out that his thinking has changed in the 

last year, in a negative way. She believes that his vision is becoming real and shared by more people, 

and does not believe it is a good thing. She believed that once, the Italian wine sector was seen as 

quality, innovation but as a product born in the territory, an agricultural product that means a healthy 

drink. Nowadays people abroad consider the Italian wine sector as an investment and are more likely 

to think about money than to respect the raw material and the territory. 

 

Therefore, several interviewees stress that the local and Italian wine sector plays an important role at 

the international level, allowing it to be one of the leading international players. The element that 

characterizes the local wine is authenticity. This adjective allows us to connect two things: the first 

is the type of wine that can be found in the city, which makes the product unique; and the second 

difficult to replicate in other territories. In fact, as emphasized by Franco Jurassich "It is possible to 

copy the product but not the territory".  

 

Finally, some interviewees have a completely different view on how the wine sector is perceived. 

They believe that people abroad do not know what local and Italian wine in general are, do not know 

their characteristics: 

 
“From my point of view, what is not perceived abroad is the work that people do to get to the final product. I am a person 

who knows nothing about the flavors or aromas that are behind a wine, but I know that every grape variety has particular 
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processing methods, has a history and many people who spend their time working it. Here, I think that all these things 

are not received abroad.” 

 

4.2.3 The objectives to reach, the stakeholders involved in the branding process.  
 

In general, all respondents have the same idea. For this reason, it is possible to summarize the different 

objectives in a single one that we can define: enhancement of the product (wine) within the territory. 

Several interviewees underline the role of local wine as it serves to create an interest in tourism and 

promote the product. Consequently, the valorization should be extended to all that is there for the 

realization of the product, and therefore to give the right price to the people as cited by Paola Roma. 

Furthermore, it is important to explain how to treat the environment, and how to use it without 

harming it, along with the history of art and culture that is behind, as mentioned by several 

interviewees: 

 
“The first goal is to give the right price to the work that people do. We need to explain how much work is behind this 

matter, which is the grape that says when it is ready, when it suffers from diseases and therefore the work has no 

schedules, but adapts to the need that the vine has. Subsequently it is necessary to explain the various processes used, 

that work is done with respect to the environment and the raw material. Finally, it must be said how this product arrives 

in the tables of families, which serves as a link for meals, but also to connect people with the territory. Make people talk 

about culture, landscapes, as it was in the past and how it is now.” 

 

“People need to know that when we talk about our local wines, we talk about quality. the wine is made with passion, with 

emotions and these are the factors that make our wine together with the territory that is so special.” 

 

For all the interviewees, it is clear how much the city brand through the local wines should be carry 

connecting the territory, giving a particular attention to the quality of the product and the cultural 

experience, that this could give to the different customers. Given the nature of this type of strategy, 

half of the respondents stress the importance of achieving an internal objective: to streamline and 

facilitate the different procedures for working within the wine sector. According to them, it is 

necessary to work also on this aspect if the city wants to have a positive image and reputation. Marco 

Moret explained that it is difficult to brand the city around, because it has difficulties and problems 

with the bureaucratic aspects, all above due to the nature of the companies. As they are small, 

companies are not able to offer a simplified procedure on the sale of the product abroad. A suggestion 

of some interviewees, is the creation of a platform where producers can share their point of view on 

how they approach a market, and what are the different documents needed to sell the products. For 

that reason, work on the commercial and bureaucratically aspects are important aspects to take into 

consideration. 
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"I want to emphasize that this branding project is very important. However, I think it is also useful to help companies, 

especially small businesses in the area, to understand how certain things should be done, especially from a commercial 

and bureaucratic point of view. create a network where companies can help each other " 

 

"Precisely for this reason, I think that one of the things that needs to be done is to create a platform that can help the 

various companies communicate with each other. For example, to understand which documents to sell in China, or which 

are the procedures for obtaining a certain certification. " 

 

Therefore, as emphasized by several interviewees, it is important to maintain high professionalism in 

this sector, which is why it is essential that the various stakeholders working on it are kept up to date 

with the various policies and characteristics of the market, as they are ambassadors of the sector and 

reflect the image of the city outside its territory. 

 

As explained during the literature review, there are several stakeholders involved when a branding 

process of the city is taking place. In general, almost all respondents stress the importance that 

everyone has a role in this strategy, but consider the administration as the first one that should have 

the power to coordinate the entire project. According to some interviews, the local administration 

should manage the whole process, giving the right direction and long-term vision of the project, 

suggesting the creation of a steering committee that should act as director of the film, giving the 

guidelines and rules to follow. 

 
“The idea of modifying something must always come from above. Once administration has cleared what they want to do, 

they can start to involve other interest groups. The idea would be to be a bit like a law, where you force people to do in 

a certain way. [...] In this way, by involving the process in a simplified way, it is simplified.” 
 

Other interviewees say that given the nature and importance of the project in the area, limiting the 

branding process to the city is wrong, consequently extending the program to a regional level, where 

the possibility of making alliances, and creating synergies with more cities, makes it possible to obtain 

better results. Therefore, the purpose of working in a group is a success factor, as reported by some 

interviewees as already implemented by other countries like France. Once everyone has in their mind 

what the purpose and the advantage of this process is, involving the companies is the next step, as 

having everyone on the same page makes it easier to communicate and work on it. 

 
“I think we will have to involve everyone, because in this way we can work as a group. In this way we can push to sell 

the territory and not just the product, which is why I believe we must involve everyone: provinces, municipalities and 

then producers, consortia and consumers.”   
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Companies should be involved in the branding process as there are thousands of them in the city. 

Their role is not limited to the marketing of the product but also to the maintenance and protection of 

the territory, with the addition of a domino effect that involves wineries, restaurants, hotels and wine 

bars to attract people in the area: 

 
"If I involve a company, I explain what this project can bring. I explain that if I do not invest in the territory and its 

protection we can hardly then invest in the product. Investing in the territory means creating an industry to attract tourists 

and consequently involve stakeholders such as hotels, b & b and wine bars.” 

 

4.2.4 The role of the component of the marketing mix. 
 

Price 

 

All respondents shared the same view on the price of local wines. They should have a higher price 

than that of industrial ones that can easily be found on the shelf. The main reason why the interviewees 

justified this difference, is due to the nature of the product, to what is behind the wine bottle. The 

production process is more complex and requires more time and effort on the part of producers and 

entrepreneurs. As the interviewees point out, the main and most important difference compared to 

industrial wine is the component of the territory, which is something that cannot be copied, and allows 

the price to be higher. Respondents, in particular entrepreneurs, stress another characteristic that 

makes it possible to differentiate the tariff: small and medium-sized enterprises have many expenses 

that must be paid, and giving a higher price to the final product allows the break-even point to be 

reached. Furthermore, the charge is synonymous with quality, which must comply with some 

standards, and even some labels imposed by the law. On the other hand, large companies and 

industries do not look at quality but at the price, which is why it is low compared to local wines: 

 
“Small and medium-sized wineries are linked to the territory and this means that they aim to look at quality, to take care 

of the customer, and consequently all this happens more slowly and precisely, so in this case it is better." 

 

According to half of the interviewees, there is a gap in the knowledge of the quality behind local 

wines by consumers, that does not allow companies to express themselves about what is behind a 

glass of wine, and therefore, justify the price. Paola Roma is the one that best expresses this problem: 

 
“I justify it if he knew the whole chain. Sometimes this concept also comes from the mass media or TV advertisements: 

for example, an advertisement for an industrial wine, the risks that the farmer runs when a storm arrives and the whole 

crop is not explained. very rich. I think this is where we should invest, of course we talk about standardization, but this 
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is not the case. However, when it comes to local wine the word standardization is not good. In local companies, they use 

the techniques they have learned from their father, from his father's father and so on and so it is necessary to evaluate 

this type of procedure which does not currently exist.” 

 

Channels 

 

Regarding the distribution channel, the interviewees are not all of the same idea. There are mainly 

two main visions: e-commerce and sales made by the manufacturer. Due to globalization, e-

commerce is becoming an important reality for the companies and despite the nature of the product 

it is possible to sell all over the world, without destroying its characteristics. On the other hand, the 

sales made by the producer is the other distribution channel preferred by the interviewees, as it allows 

to establish a relationship with the customer and to create a relationship of trust. 
 

The first is a channel that prefers direct contact between producer and customers, which among other things is the channel 

preferred by the Americans, [...] Contact with the productive reality, going to visit the winery drinking a glass of wine, 

to taste, to know, this makes a wine and territory knowledge at 360 degrees. " 

 

In general, almost all respondents disagree in using the supermarket as a channel to sell local wines, 

as large retailers look at price and making large quantities, thus reducing the quality of the product. 

For this reason, the use of this medium would damage the image and reputation of local wines, as it 

does not reflect the high standard of the product. 

 

Communication 

 

Respondents believe that every means of communication should be used as the most important thing 

is to make the product known, but above all, to make the territory known. Nevertheless, two tools are 

the ones preferred by our respondents: word of mouth and social media. Since the wine sector is 

considered traditional and with a strong link with the past, the interviewees believe that word of 

mouth is the easiest channel to use, because it is simple and free. On the other hand, respondents 

believe that social media could make a difference, and should be integrated into the process to 

communicate the product. This tool allows to introduce local wines and the territory, and to increase 

the image of all the stakeholders involved in the sector. Although half of the respondents are against 

the use of social network, they recognize the high impact it has in the mind of the client, especially 

in the younger ones. For this reason, they believe it is important to focus attention on elements such 

as history, culture and sacrifices within the wine sector. For this reason, given the importance of social 
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media today, these should be used carefully trying to communicate the right message, otherwise it 

could damage the industry and all the elements that are related to this. 

 
“Thus, social networks are welcome. However, it is important to point out that there are always dangers on social media, 

but as an old essay on wine used to say, wine unites. It would be fortunate to combine wine enthusiasts and 

communicators, but who can have a solution to solve everything? Wine is a moment of sharing and a cultural experience 

and therefore it is necessary to share it in order to be a pleasure. 
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Chapter five: Discussion of the results 
 

The purpose of this chapter is to interpret the results of the qualitative study, related to the review of 

the literature, analyzed in the previous section. What answers led to the research questions defined at 

the beginning of this article? Is it possible to find a connection between the theory, and the answers 

obtained during the interviews? 

 

5.1 Why branding the city through the wine sector? 
 

As emphasized by the interviewees, there are many positive elements that should be taken into 

consideration when we talk about the wine industry for the branding of the city. The first element 

shared by all respondents, is the weight and impact that wines have on the local economy in terms of 

turnover. This allows companies to increase their position on the market, invest money and create 

new job positions, especially among the younger ones who are increasingly interested in this sector, 

a figure confirmed by the Pwc. The company underlines the high involvement of millennials in 

wanting to know what lies behind this sector, both as consumers but also as employees, or young 

entrepreneurs such as two of our interviewees: Marco Moret or Nicoletta Busolin. 

 

Alongside this vision, all the entrepreneurs interviewed explained the importance of using the wine 

sector to strengthen the position of the business market, and to be considered as a pillar of the 

economy. This is a thought shared by Ismea and Coldiretti, the two major public institutions that 

represent the agricultural market. Thus, this statement is shared by Tim H. Dodd (1995) who, in one 

of his articles discusses the different opportunities for wineries, and highlights how the possibility of 

growing, making new investments to create better products is real. 

 

During the interviews, almost all the interviewees stressed the importance of the territory linked to 

the final product. This is considered an important added value that makes the product unique, which 

is why it is not possible to copy, a principle in line with that of Pencarelli (2006). This foundation is 

shared by Hal & Mitchell (2002), where in one of their articles they discuss the concept of "territory" 

which is considered as a unique combination of elements such as physical, historical and 

environmental cultural that give each region its distinctive character. 
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5.2 Towards a clear understanding of the perception of the wine sector. 
 

As explained in the literature review, when a city branding strategy is implemented, it is necessary to 

assess the actual level of the image by the different stakeholders involved. For this reason, the 

interviewees were asked how they perceive the wine sector in the city, and throughout the country, 

in order to have a clear understanding of the real image. 

 

One of the ideas shared by the respondent is that the wine sector is perceived as a business, that allows 

it to be an important pillar for the local economy, but also a way to make money. In fact, as confirmed 

by Ismea (2017), the wine sector has an important weight for the Italian economy, allowing the whole 

country to be the first wine-producing state in the world, while being the second country to sell wine 

abroad after France. Along the same lines, the interviewees shared the idea that abroad, people 

perceive the wine sector as the most important engine for the survival of the Italian economy, and 

that it offers the possibility of obtaining large sums of money, as stated in several newspaper articles.  

  

The results of the qualitative study underline another aspect, and argue that the wine sector is 

associated with elements such as family, tradition and culture. For them, wine is considered 

something that helps people survive, but always respecting the land, the product and the passion for 

it. It is emphasized that the product comes first, and only then is the business. This view is in line 

with Peter Williams, (2001) where in his article on the positioning of the wine sector he focuses 

attention on the attributes of the landscape that are part of the image of the wine sector. The landscape 

aspect linked to the vineyards is part of the final product that is closely connected to the territory. 

 

Finally, as pointed out by Charters and Ali-Knight (2001), it is important to investigate why the wine 

sector is important, as it can help cities understand customer needs and expectations. This 

consideration is in line with all the interviewees, especially to understand how people abroad perceive 

the wine sector, in order to attract them to the territory. 

 

5.3 Definition of the objectives and the role of the stakeholders  
 

As seen in the literature, there are more goals that cities can achieve when they decide to implement 

a branding strategy; which are defined based on the vision and image that the city wants to achieve. 

According to the answers of the interviewees it is possible to affirm that for the city of Treviso, two 

main objectives should be reached: the need to differentiate and the development of a recognizable 

identity. 
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5.3.1 The objectives  
 

The principal objective to brand the city is to valorize the wine, understood as final product within 

the territory. Does it mean let know the city not just for the glass of wine but underlines the values 

there are behind it, which allows the product to be unique and inimitable. In fact, this is in line with 

the statement of Malcolm Allan where cities need to have an own identity that is different from other 

cities, highlighting the strength and element that characterized the area. As explain by Schiffman et 

al (2008) in one of their paper, wine is a product that give the chance to create a personal connection 

with the costumers increasing the involvement level. In that specific case, the elements that the city 

should take into consideration are:  

 

1. History: Vine and wine are an integral part of the history, culture and landscape of this city, that 

over the centuries has characterized the forms of life, the economy, fame and gastronomic traditions. 

This allows the product to be different and to have a past that cannot be imitated. 

2. Culture: The city has a series of long traditions that link land and workers. These are reflected in 

the everyday life of the people, who found themselves in the taverns talking about the seasons, time 

and family, between a glass of wine and a chat. These are the traditions to be observed in order to 

understand the history of the territory, the bond between people and winemaking, but above all to 

understand how the results that today's local wine industry has reached. 

3. Art: Wine is not an end in itself. Wine is art, a wise work of man, and is associated with every type 

of art. Many of the great and historic producers and famous "winemakers" have always known and 

have always linked their name to various forms of art, painting, sculpture, architecture, music, poetry. 

4. People: Wines are made by people, people who spend their time and energy on earth and work it 

when the vine calls. There is sacrifice and passion behind this working people and it is necessary to 

recognize them, wine is not just business. 

 

In general, the interviewees shared the general objectives that are analysed by Keller (2013), in 

particular the city brand allows to increase the profit, and the margin for all local companies but at 

the same time the city. Thanks to this strategy they can improve their turnover, and will have the 

opportunity to make new investments to offer new products to the market. 

 

The purpose of the branding of the city should not be limited only to establish the long-term vision 

and communicate the distinctive traits that characterize the image, but work internally and favour the 

problems that afflict the various stakeholders. During the data collection, the interviewees 

externalized a problem present in the sector: the one of streamlining the system; especially from a 
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commercial and bureaucratic point of view as it causes great difficulties for companies in their daily 

work. In fact, the interviewees believe that this could have an impact on the image and reputation of 

the cities, especially abroad, since it can influence the choice of various stakeholders such as 

companies, tourists, potential investors due to the complexity of the present agreements. From a 

theoretical point of view, the branding of the inner city is not considered an objective as explained in 

the second chapter, but is seen as a function that supports the stakeholders working within it. 

 

5.3.2 The role of the stakeholders  
 

As seen in the literature, cities have to considered different stakeholders that should be involved in 

the process of branding, as the need and the expectation of them are different. For that reason, we 

asked to the different respondents what are in their opinion the different stakeholders that should be 

involved in the process of branding the city, and what are their role. According to the model of 

Beckmann & Zenker (2002) it is possible to find a correlation within their classification of 

stakeholders and the ones identified during the collection data. 

Here below the results:  

 

1. Visitors: Generally speaking, the respondents underline the importance of visitors as they are the 

final recipients of the project. They have an important role as they will judge the result of the strategy 

implemented. As seen in the model there are different type of visitors, in that case the leisure visitors 

are the one that are on holiday in the city and their feedback is about the period spent in the city. The 

business visitors could be linked with the ones that come into the city as potential investors, as 

potential buyers of the products the city offers. 

2. Residents: According to the respondents, the residents of the city have play a role as well. Their 

role is to be brand ambassador of the city, and represent the value and the pillar established for the 

desired image.  

3. Public and Private: The respondents assign the most important role on branding the city to the 

public institutions and the private companies. In particular, the municipality of the city within the 

consortium and syndicate, have the role to manage the entire project, and established the rules and 

the direction to follow in the long term. From the other side, winery companies played the role to 

give their point of view, as are the heart and the ones, that are constantly in contact with the product 

and the raw material, which will help the institutions to understand the entire wine sector. 

4. Media: The role of the media is not mentioned by the respondents during the interview as an actor 

to involved in the branding process but as seen in the literature review, the communication is one of 

the pillar in the implementation of city branding strategy. 
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5.3.3 The role of the consumer 
 

During the interviews the interviewees underlines the role played by the consumers. Customers are 

understood as all tourists, companies, investors and visitors from other countries who come to the 

city to visit it. For this reason, in the branding city process the client must be taught what the wine 

sector is, highlighting the peculiarities and the link with the territory. In fact, most respondents believe 

that consumers are not informed about what lies behind the wine industry and consequently there is 

a gap in knowledge that leads people to not be properly informed. 

 

For this reason, on branding the city it is important not to take the role of the consumer for granted 

and to spread the values and characteristics that we have expressed in the previous sections. It is 

essential to explain that the quality of the wine in the territory is different from that sold at the 

supermarket, it is called wine because the law allows it to call it that, but it is different from the wine 

produced by the producer. Local wines have made a "journey" that is longer and more complex, has 

a denomination, and is the result of an entire operation that is cultivated by people, which has an 

impact on price. 

Therefore, it is important to have these concepts in mind, and try to explain why there are different 

prices between the local wine sold by the local producer and what can be found in the shelf. Customers 

must be aware of this important aspect that allows characterizing the individual product and in the 

branding process is an important aspect to consider. 

 

5.4 City branding as part of a marketing strategy 
 

As we explained in the second chapter, cities must act as a company to survive in the real context and 

develop a competitive advantage. To better understand the wine sector that will be used for the 

branding of the city, we used the marketing mix to understand the characteristics of the product. In 

this way, it is possible to have a better understanding of which are the main elements that distinguish 

the wine sector, that will help to brand the city. In the referent model one of the components is the 

product. However, since the wine, intended as a product, will not be taken into consideration in this 

section as is a recurring element in the whole thesis. 

As regards to the price of local wine, there is a link between the review of the literature and the view 

of the respondents. In fact, all the interviewees shared the vision of applying a higher price to the 

wine produced in the city, than the traditional wine that can be found in supermarkets in Italy but also 

abroad. The local product has a component called "savoir faire" which cannot be found in the 

industrial ones, which is confirmed and shared by the interviewees, and also with the statement of 
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Sparks (2007). They believe that the production process, the time and effort that is made in the 

production of the wine bottle is more demanding, and differ from the ones we can find on the shelf, 

which leads to an impact on the price. 

 

Therefore, the presence of different denominations such as DOP, DOCG has an impact on the price, 

because before being placed on the market, the wines must undergo a preliminary chemical-physical 

analysis, and an organoleptic examination that certifies the conformity to the requirements of the 

specification. Indeed, as the respondent’s stress, the name should have an impact on the price. 

 

Regarding the distribution channels, it is possible to find only one common point between the data 

collected and the theory, namely, that the most suitable channels for the sale of wine, depend on the 

size of the company. For this reason, on the branding of the city it is important to take into account 

the high presence of micro reality, a unique peculiarity that must be understood and emphasized. 

 

Therefore, as expressed by Hodd (1995), the main channels to be used for placing the product on the 

market are retailers and supermarkets, however it is not in line with the vision of almost all 

respondents. They believe that supermarkets, do not focus on quality, but on the quantity and the 

price, that leads to damage and destroys the high quality of wine produced by wineries. 

Furthermore, another point in which literature and respondents do not agree on lies at the base of the 

main sales channels, which in theory, see the main retail and wholesale uses, while the interviewees 

believe that the best way is e-commerce and the sale made by the producers. 

 

As explained during the literature review, the last element of the marketing mix is communication. 

Respondents believe that the role of communication on the city's brand should be used and done in 

the simplest and most economical way, since the product is closely linked to its roots, and is 

synonymous with simplicity and tradition. This is in line with the statement of Spawton T. (1990) 

where the word of mouth is the best way to use.  

 

According to Famularo’s statement in which he focuses on several elements that should be 

communicated with this sector, he emphasizes history and culture. Regarding the data collected, the 

interviewees believe that the brand of the city should be done by accentuating the features of the 

territory. It is clear that this vision is in line with Alant (2004) where communication should be made 

focusing on product quality and giving the right information about its characteristics. Since we live 
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in the digital area, social media play an important role as a communication channel but they are not 

fundamental. 

 

In conclusion, implementing the branding strategy of the city is not an easy job and its success 

depends on several challenges involving many stakeholders, and the key to success is to be a group 

united with a common and shared vision. 
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Chapter six: Ethical dimension of city branding through the use of wine 
 

The aim of this chapter is to understand what is the link between the use of wines as a way to brand 

a city and its ethical dimension.  First of all, we define what is ethics:  

 

“Business ethics can be understood as the study of the ethical aspects of activities including, and 

relating to, the purposeful exchange of goods and services. This includes their production, 

distribution, marketing, sale, and consumption.” (Moriarty, 2008: 957) 

 

In the last few years, the ethical dimension played a role in everyday life, especially for companies 

which are the principal subject interested in. More and more companies are trying to integrate in their 

policy different responsible behaviours, for example: the protection of employees, the choice of raw 

materials up the various production processes, with the aim of being much more respectful and 

ethical. 

Being ethical has become a need, to promote the values and principles, that for years have been fought 

and sweated by our ancestors, because it serves to combat the social injustice we are dealing with 

every day. Marketing and communication activities increasingly emphasize these aspects, and the 

policies adopted by companies. More and more often, to make news are those brands that do not 

adopt responsible behavior thus damaging their image and reputation. The desire to be more ethical 

has affected all sectors, from fashion to design, cosmetics and the same is true for cities. 

 

As we have seen during the previous chapters, the identity of a territory is a value that must be 

administered and managed in a definite way. Therefore, it is necessary to have a certain 

communicative clarity, a definition of a long-term vision and the objectives that we want to achieve. 

Precisely for these reasons, cities also need to get in touch and confront a multiplicity of stakeholders 

with which to communicate. As we have seen, each of them has a very specific role and it is important 

to define a code of conduct and principles in order to respect the interests of all these subjects. 

For that reason, one of the first aspects that link city branding and ethics, is the respect of the different 

group of stakeholders and the role they have. As we saw in the discussion section of the qualitative 

analysis, our interviewees stressed the importance that many stakeholders should be involved in the 

branding process of the city, as they have a different but at the same time important role. As expressed 

by Beckmann et al (2012) it is necessary to understand the answers to specific questions, such as: is 

the project in question shared by all? Is it a project that can bring benefits to different stakeholders? 

Does it respect the rules and values that are shared in the city? 
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For the city branding process to be successful, it is necessary that all the stakeholders are on the same 

page, and that they share the final goal of the project. As pointed out by some interviewees, teamwork 

facilitates the success of the operation and makes it easier to implement. As a consequence, the degree 

of satisfaction, respect and commitment of the different groups in the city branding process plays an 

important role that cannot be overlooked. 

 

The main purpose of this thesis is to promote the use of the wine sector to brand the city, and it is 

clear that this can generate different ethical discussions. In fact, in recent years there have been several 

disputes about having an ethical wine. That is why, it can be significant to investigate the problems 

that exist between wine and ethics, as in a branding process, this can have a great impact in the 

community. 

 

According to Filippo Ferrari (2013) the idea is to find possible ways to have sustainable companies 

and healthier wines to drink. To consider itself an ethical wine, we must pay attention to the 

processing methods, from biological to biodynamic, but also to the packaging, in energy consumption 

within the company, and trying to find ways to reduce the use of chemicals products. Furthermore, 

an ethical wine must respect the connection with the territory, it means respecting and working the 

base product, that is the grape. According to Christian Giorni (2011), an ethical wine consultant, 

behind a wine there must be all the fruit-related meanings, a wine that has a strong connection with 

the raw material (grapes) and the territory, which is made with a technology that respects the land, 

the nature and at the same time be environmentally sustainable. As we have already pointed out 

above, today it is possible to make good wines anywhere, anywhere in the world thanks to technology 

and globalization. However, it should be remembered that a local wine like the one we find in the 

city of Treviso, is distinguished from an Australian or Spanish wine from the territory, which has 

very ancient traditions behind it. Precisely for this reason, it is an ethical duty to work with the idea 

and perspective of “improving” from an environmental and social point of view the territories that 

have been inherited. 

 

In one of his interviews Filippo Ferrari (2013) underlines how important it is to act ethically when in 

contact with nature. This means having a behavior that respects mankind, as a part of nature and 

having attention to the relative gifts offered to man. Thereby, he defines ethics as a virtue. 

When we talk about wine and ethics we should talk about nature, about a drink that offers emotions, 

union, family and experience. Filippo Ferrari expresses himself supporting the idea that natural wine 

has no reason to exist, as by definition wine is natural; if it is other, it cannot be considered and called 
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wine. Because of these statements, today we must try to find solutions that respect nature, but not 

only: the man who works the land and the raw material and the final consumer who uses this final 

product to savor the taste behind it. 

 

Previously we mentioned the role of sustainability that is relevant to the ethical dimension and the 

wine. Let's understand in detail what its function is. The purpose of trying to produce in a sustainable 

way comes from a need of the Planet as the raw materials must be respected and not abused. The idea 

of bringing sustainability to the center of the wine sector stems from a need by the consumer that 

nowadays places more and more attention on elements such as: sustainability and respect for the 

environment. In the world of wine, sustainability means producing by trying to preserve natural 

resources, without damaging them by finding methods of processing that have the least possible 

impact on the environment. According to what reported by Oliver Richardson, (2005) when we talk 

about sustainability for wine, we mean a series of activities, that are integrated with each other, with 

the aim of being more and more innovative and avant-garde. These are: the fight against organic 

farming, agronomic systems, ecology and respect for the vineyard.  

 

According to a survey conducted by Nomisma-Wine Monitor (Italian national observatory on the 

wine market) the search for a healthier wine is much sought after by the millennials where the 

keywords are "sustainability" and "bio". Furthermore, more and more consumers are willing to spend 

more on a wine that is made with the minimum use of chemical components and fertilizers, and that 

is done respecting the ecosystem and biodiversity. From a study conducted at the University of Siena 

(Italy) by professor Maraghini it was calculated that the national GDP linked to the production of 

ethical and sustainable wine increased by 30%, reaching 4 billion euros, all by 2020. Hence, being 

sustainable reduces a series of risks that support ethics. They can be identified as: environmental, due 

to the lack of raw materials; economic, due to the lack of price stabilization and also political-

legislative in that it serves to standardize the regulations on environmental and safety issues at the 

national / European level. 

 

If in the past sustainability and ethics could be an obstacle for companies, today it has become a real 

opportunity to increase business. Being sustainable allows the different stakeholders involved, 

including consumers to improve relationships and also to promote their image in a correct and 

transparent way, if we think from a city branding perspective. The sustainability of wine makes it 

possible to promote innovation, and try to find solutions that are increasingly modern, that can lead 
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to using fewer resources. If seen in this light it can lead to improve production processes, reduce costs 

and safeguard the environment. 

 

As we pointed out in the previous chapters, ethics has a connection with the wine sector as it is closely 

connected with the territory, moreover the sustainability element has its role. All this is relevant 

because the two variables mentioned are intertwined with elements that characterize the local 

economy: history, traditions and social behavior. 

 

In light of these facts, it is clear that ethics is an important topic when it comes to wine and local 

products in general. Given the importance of this argument, it is clear that this should also be reflected 

in the branding process of the city and consequently in communicating it to the various stakeholders. 

Thus, the need arises to communicate ethically and at the same time promote that the wine sector is 

moving in a very specific direction: using ethics as a strength. 

 

Communication is the transfer of information between two parties: the issuer (the one who sends the 

message) and the recipient (the one who receives the message). As expressed by Yi-Hui Huang (2013) 

what makes ethical communication is not much the way or the type of strategy used to send the 

message, but how much the ability to establish a message, that is based on values and ethical 

principles to respect both the recipient but also the sender. 

As we have seen in the revision of the managerial literature, communicating the change of the image 

of the city in the desired one is one of the steps of the strategy of city branding, however it is clear 

that it is necessary that this process is done with the respect of the rules, and without damaging the 

integrity established by ethics. 

 

The communication made in an ethical manner is carried out respecting the values that are: 

 

Ø Awareness 

Ø Responsibility 

Ø Respect 

 

In conclusion, it can be seen that the ethical dimension has relevance to the subject of this thesis and 

how it is having an impact also from an economic point of view. Precisely for this reason, in view of 

the branding of the city, it is necessary to take into consideration the problems connected to ethics, 
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and so to sustainability, with the aim of promoting an image that respects the principles and values 

established by this subject. 
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Chapter seven: Conclusions 
 

7.1 Study summary and recommendations. 
 

The revision of the managerial literature has shown that the players in the global competitive 

landscape are changing. In fact, territories play a fundamental role next to companies with goods and 

services they produce (Govers, 2009). This is the underlying reason why institutions are increasingly 

turning into usage of branding techniques, and cities in particular, started adopting the concept of city 

branding. As we have seen, the aim for cities is to differentiate themselves and compete with their 

rivals, while being able to generate attractiveness for direct investments, economic activities and 

tourism. 

 

The objective of this paper is to understand how the concept of city branding can be applied and 

influence the image of the city through the use of local products, especially within the wine sector. 

The selected city is Treviso, from where the author comes from. This study provides information on 

the current perception of the wine sector in the city, and the potential goals to be achieved. 

Furthermore, we have tried to identify which are the most important elements that characterize the 

local wines, and which must be taken into consideration for the brand of Treviso. 

 

The interviews conducted allowed to better understand the entire wine sector of the city, with its 

strengths, threats and opportunities. However, it is important to underline that thanks to this analysis, 

it was possible to respond to the research questions established at the beginning of the report. Our 

study supports the findings reported by T. Hodd (1995) in which the wine sector is one of the most 

important in the world, which can help support local economies. At the same time, its brand associated 

with a city may help the complementary sector of activities. Furthermore, the results suggest the 

importance of the bond of the territory with the final product, which leads it to be unique, and 

impossible to replicate. This statement is in line with several scholars in particular Hal & Mitchell 

(2002). Furthermore, we discovered that the general objective of city branding, shared by the 

interviewees and also by Schiffman et al (2008), is the creation of a connection with customers that 

can increase their level of involvement and therefore interest in the city.  

 

In addition, as claimed by Keller (2013), the city's brand allows companies to increase profits and 

margins, so that they can invest their money and strengthen their position in the market. As shared 

by both, theory and the interviewees, the importance of the price for local wines is unfolded, as it 

cannot resemble the level of the "industrial" type. Furthermore, the role of communication and 
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distribution is also important to analyse, in order to better understand, how to set up the branding 

strategy for the city.  

 

In light of above, it is now possible to answer the question the thesis has been developed around: Is 

it possible to use the wine sector to influence the image of the city? 

 

The answer is yes. However, the branding process of the city is not as simple and fast, but it requires 

time, effort and economic viability. This is why it is necessary to establish the purpose and the 

objectives to be achieved, from the beginning. For this reason, with this paper we tried to familiarize 

with the wine sector, understanding the opportunities, the weaknesses and above all, the 

characteristics that allows it to differentiate from its rivals. 

 

This paper has brought to light how important it is to involve all stakeholders in fostering the branding 

process and at the same time, which involvement is vital to the success of this strategy. Each of the 

stakeholders has a clearly defined role, which can help them in understanding how they can contribute 

to the project, in its entirety. For instance, wineries can help in understanding which are the distinctive 

features of wines that are produced in the territory, allowing marketers to create the brand specifically 

built on those characteristics. 

 

Thanks to the various interviews done, it was possible to understand which are the distinctive 

attributes of the wine sector in the Treviso area, making the branding process easier to implement. 

The presence of small medium-sized companies represents a core feature, as it allows local entities 

to work on the high quality of the products, aiming at excellent standards. At the same time, the value 

of the family also stands out. The success of the companies of the city is all in the family, or rather in 

the passion of a family. The union in carrying out an activity, inheriting production processes, ways 

of working the raw material with the aim of constantly improving the product and bringing it all over 

the world. From father to son, the generational shift of family activity is one of the elements that 

make this market still so strong and healthy. Art, culture, history, natural landscapes, taste, 

sustainability, simplicity and union are all elements that characterize the wine sector in the city of 

Treviso and it is precisely on these that the brand must build and be based. 

 

7.2 Theoretical and managerial implications 
 

7.2.1 Theoretical implications 
 



 

	 68 

The brand of the city comes from the field of the brand and only in 2010 began to have relevance and 

to consider itself as a field of scientific study. Despite this, the management literature is abundant and 

rich on this topic. 

 

Thanks to the revision of the managerial literature we could understand what city branding is and 

why it is so relevant today. In the current competitive context, the territories also play a decisive role, 

which can determine the economic success and of the various stakeholders involved, for example 

companies. We have seen that cities can perform the same function as a company by selling what we 

have called "territorial offer" where the two basic components are commercial and tourist, and if well-

managed, companies can make the city successful. 

 

On the other hand, we have analyzed the world of local products. It emerged that it is a product 

category in itself, which has certain characteristics such as authenticity, uniqueness and inimitability. 

Despite this it has emerged that they are difficult to preserve as the raw materials used are completely 

natural and have not been preserved. Furthermore, being products that are linked to the territory, they 

are mostly produced by small and medium-sized companies, which limits the production of large 

quantities, and therefore exploit economies of scale. 

 

Finally, we tried to understand how the concepts of city branding and local wine can be used together 

and applied in the reality of the city of Treviso. We have seen that the two main objectives that can 

be achieved are: development of the image of the city and export it and sell it abroad. To activate the 

territorial offer in the city thanks to wine, it is possible to use events, create experiences and use the 

internet as promotional support. Thanks to the marketing mix model we have identified the key 

elements of the wine industry to have a complete overview: local wines have emerged characterized 

by: appellation, first growth, high price, promote it by recommendation and reputation. 

 

7.2.2 Managerial implications 
 

The purpose of this research is to understand how the image of an Italian city can be influenced by 

the wine sector, but it could also be a profitable document for the municipalities that approach the 

sector of city branding. In fact, during the data collection the interviewees, especially those who work 

as mayors or city councillors asked the author to present the output of this work as a source for the 

future. 
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First, we tried to evaluate how the wine sector is perceived in the city and abroad, according to our 

interviewees. Indeed, as seen in the literature, the real image of the city is one of the pillars for 

implementing a branding strategy for the city. This sector is perceived as one of the most important 

for the success and survival of the city's local economy, but also as a trailer for the entire nation. As 

for abroad, according to our sample, it is recognized as an important source of income. However, on 

the other side it is not known what the product is, there is a gap in knowledge of what are the 

characteristics of the local wine in Treviso and in Italy. 

 

Secondly, we have understood the objectives to be achieved through the wine sector thanks to the 

concept of city branding as a central heart to understand for the various interest groups. The most 

important goal is to connect the wines with the territory in order to allow people to be aware of what 

lies behind a glass of wine and convey the emotions and the whole story. At the same time, we have 

understood which stakeholders are involved in the branding process as everyone has a different role. 

For managers and municipalities this point is really fundamental, since working as a group that 

involves all the stakeholders and being on the same page is the key to the success of the strategy. 

 

Last but not least, we have tried to identify the different characteristics of the product that should be 

taken into consideration by the municipalities for the branding of the city, thanks to the use of the 

marketing mix. We have seen how the price has an impact on local wine, but also how the role of the 

person who works, the culture and history are important factors that characterize the local wine in the 

city. All these elements are fundamental because they represent the factors that must be transmitted 

to build the city brand. 

 

7.3 Limitations and further research 
 

First of all, the interviews were conducted using a semi-structured interview done by telephone. The 

use of this tool does not allow to establish and create empathy between the responder and the 

interviewer as there is no visual and face-to-face contact, which can limit the respondents to express 

themselves. Moreover, due to the nature of the study, the interviews were conducted in Italian, and 

there was the possibility of a misinterpretation of the opinions and ideas of the interviewees due to 

the translation. 

 

During the data collection, the author has tried to find several leading personalities who work in the 

wine sector. Several important politicians were contacted (President of the region and the mayor of 

the city of Treviso) who, due to their commitments, were not available to be interviewed. We have 
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reason to believe that given their important background, with their answers they could have enriched 

the results of this survey. 

Another limitation of this study is the limited number of people interviewed, which is why the results 

cannot be generalized and applied to other cities in the Italian state or abroad, as the analysis has led 

to concrete information that is specific to the area studied. For this reason, further research should 

focus on investigating this phenomenon using a quantitative study to better understand the impact of 

the wine industry on the city image using a larger sample.  

 

Thanks to this thesis it was possible to understand the connection between city branding and the local 

wine sector in the city of Treviso. In light of above the next research can be focused on how from a 

strategic point of view, this how it can be implemented in reality. Which logo can be the most 

suitable? How to implement a communication plan? It would be interesting to understand which 

techniques, how to integrate a marketing plan based on the wine sector to brand the city. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 
 



 

	 71 

Bibliography 
 

Scientific articles  
 

Acharya, A., & Rahman, Z. (2016). Place branding research: a thematic review and future research 

agenda. International Review on Public and Nonprofit Marketing, 13(3), 289-317. 

 

Alant, K., & Bruwer, J. (2004). Wine tourism behaviour in the context of a motivational framework 

for wine regions and cellar doors. Journal of Wine Research, 15(1), 27-37. 

 

Alebaki, M., & Iakovidou, O. (2011). Market segmentation in wine tourism: a comparison of 

approaches. Tourismos, 6(1). 

 

Ana, M. I. (2018). Tourism industry in the new member states. Key countries and destinations. 

Management & Marketing, 13(1), 812-830. 

 

Ancarani F. Il marketing territoriale: un nuovo approccio per l valorizzazione del territorio, 1993, 

Working papers SDA Bocconi, n.12. 

 

Andriani, K. (2017). Integrating the concepts of city branding and tourism event on behavioural 

intention in domestic urban tourism. Russian Journal of Agricultural and Socio-Economic Sciences, 

65(5). 

 

Ashworth, G. (2009). The instruments of place branding: how is it done?. European Spatial research 

and policy, 16(1), 9-22. 

 

Baker, M. and Cameron, E. (2008) ‘Critical success factors in destination marketing’, Journal of 

Tourism and Hospitality Research, Vol. 8, No. 2, pp.79–97. 

 

Baker, B. (2007). Destination Branding for Small Cities: The Essentials for Successful Place 

Branding. Portland, Oregon: Creative Leap Books. 

 

Balakrishnan, M. S. (2009). Strategic Branding of destinations: a framework, European Journal of 

Marketing, Vol. 43, No. 5/6, pp.611-629.  

 



 

	 72 

Barham, E. (2003), “Translating terroir: the global challenge of French AOC labelling”, Journal of 

Rural Studies, Vol. 19 No. 1, pp. 127-38. 

 

Bergstrom, A., Blumenthal, D., & Crothers, S. (2002). Why internal branding matters: the case of 

Saab. Corporate reputation review, 5(2-3), 133-142. 

 

Borden, N. H. (1964). The concept of the marketing mix. Journal of advertising research, 4(2), 2-7. 

Brown, C. (2003). Consumers' preferences for locally produced food: A study in southeast Missouri. 

American Journal of Alternative Agriculture, 18(4), 213-224. 

 

Braun, E. (2012). Putting city branding into practice. Journal of Brand Management, 19(4), 257-267. 

 

Brown, G. & Getz, D. (2005). Linking wine preferences to the choice of wine tourism destinations. 

Journal of Travel Research, Vol. 43, No.3, pp.266- 276.  

 

Bruwer, J., & Johnson, R. (2010). Place-based marketing and regional branding strategy perspectives 

in the California wine industry. Journal of Consumer Marketing, 27(1), 5-16. 

 

Calabi, D. A. (2009). Design della comunicazione e territorio: uno strumento strategico di relazione. 

Strategic Design Research Journal, 2(1), 7-10. 

 

Caldwell, N., & Freire, J. R. (2004). The differences between branding a country, a region and a city: 

Applying the Brand Box Model. Journal of brand management, 12(1), 50-61. 

 

Charters, S. & Carlsen, J. (2006). Conclusion : The future of wine tourism research, management and 

marketing. In J. Carlsen & S. Charters (Eds.) Global Wine Tourism: Research Management and 

Marketing, London: CABI Publishing.  

 

Charters, S. & Fountain, J. (2006). Younger wine tourists : a study of generational differences in the 

cellar door experience. In J. Carlsen & S. Charters (Eds.) Global Wine Tourism: Research 

Management and Marketing, London: CABI Publishing.  

 

Charters, s. And Ali-Knight, J. (2002) Who is the wine tourist?, Tourism Management, 23,(3), 311± 

319.  



 

	 73 

Cheng, S., Lam, T., & Hsu, C. H. C. (2006). Negative word-of-mouth communication intention: An 

application of the Theory of Planned Behavior. Journal of Hospitality and Tourism Research, 30(1), 

95–116.  

 

Corio, G. F. (2005). Una proposta di marketing territoriale: una possibile griglia di analisi delle 

risorse. Ceris-Cnr. 

 

David Matsumoto, Hyisung C. Hwang and Vincent Sandoval (2015). The funnel approach to 

questioning and eliciting information. Tactics & preparedness. 

 

DEDDA, E. (2015). Logo luogo. Brand territoriale ed evoluzione processuale nella traduzione visiva 

di identità complesse. 

 

Dinnie, K. (2011). City Branding: Theory and Cases. Palgrave Macmillan, NewYork, 1sted.  

 

Dodd, T. H. (1995). Opportunities and pitfalls of tourism in a developing wine industry. International 

Journal of wine marketing, 7(1), 5-16. 

 

Dodd, T. H. (1999). Attracting repeat customers to wineries. International Journal of Wine 

Marketing, 11(2), 18-28. 

 

Famularo, B., Bruwer, J., & Li, E. (2010). Region of origin as choice factor: wine knowledge and 

wine tourism involvement influence. International Journal of Wine Business Research, 22(4), 362-

385. 

 

Felzensztein, C., Hibbert, S., & Vong, G. (2004). Is the country of origin the fifth element in the 

marketing mix of imported wine? A critical review of the literature. Journal of Food Products 

Marketing, 10(4), 73-84. 

 

Florian, B. (2002) ‘The city as a brand: Orchestrating a unique experience’, in Hauben, T., 

Vermeulen, M. and Patteeuw, V. (eds) ‘City Branding: Image Building and Building Images’, NAI 

Uitgevers, Rotterdam, The Netherlands. 

 



 

	 74 

Franchi Maura. (2012) “Il prodotto tipico: mito della memoria e prodotto culturale.” Parma 

Economica 

 

Galloway, G., Mitchell, R., Getz, D., Crouch G. & Ong, B. (2008). Sensation seeking and the 

prediction of attitudes and behaviours of wine tourists. Tourism Management, Vol. 29, No.5, pp.950-

966.  

 

Gazzola, P., & Checchinato, F. (2005, January). Il marketing per la valorizzazione del territorio: una 

prospettiva di analisi. In Congresso internazionale" Le tendenze del marketing"-Ecole Supérieure de 

Commerce de Paris, EAP (pp. 21-22). 

 

Getz, D., Dowling, R., Carlsen, J., & Anderson, D. (1999). Critical success factors for wine tourism. 

International Journal of Wine Marketing, 11(3), 20-43. 

 

Giovannucci, D., Barham, E., & Pirog, R. (2010). Defining and marketing “local” foods: 

Geographical indications for US products. The Journal of World Intellectual Property, 13(2), 94-120. 

 

Govers, R., & Go, F. (2009). Place branding – glocal, virtual and physical identities, constructed, 

imagines and experienced. New York: Palgrave Macmillan.��

 

Gronau, W. &Kaufmann, R. (2009). Tourism as a stimulus for sustainable development in rural areas: 

A Cypriot perspective. Tourismos, Vol. 4, No.1, pp. 83-96.  

 

Gross, M. J., & Brown, G. (2006). Tourism experiences in lifestyle destination setting: The roles of 

involvement and place attachment. Journal of Business Research, 59(6), 696–700.  

 

Hall, C.M. and Mitchell, R. (2000) Wine tourism in the Mediterranean: A tool for restructuring and 

development, International Business Review, 42(4), July-August, 445±465.  

 

Hankinson, G. (2005). Destination brand images: a business tourism perspective. Journal of Services 

Marketing, 19(1), 24-32. 

 



 

	 75 

Hankinson, G. (2012). The measurement of brand orientation, its performance impact and the role of 

leadership in the context of destination branding, Journal of Marketing Management, Vol. 28, No. 7-

8, pp. 974-999.  

 

Hanna, S., & Rowley, J. (2008). An analysis of terminology use in place branding. Place branding 

and public diplomacy, 4(1), 61-75. 

 

Hatch, M.J. and Schultz, M. (2010) ‘Toward a theory of brand co-creation with implications for brand 

governance’, Journal of Brand Management, Vol. 17, No. 8, pp.590–604. 

 

Houghton, M. (2008). Classifying wine festival customers: Comparing an inductive typology with 

Hall's wine tourist classification. International Journal of Culture, Tourism and Hospitality Research, 

Vol. 2, No.1, pp.67-76.  

 

Huang, Y. H. (2004). Is symmetrical communication ethical and effective? Journal of business ethics, 

53(4), 333-352. 

 

ISMEA (2012), Prodotti biologici, prodotti DOP e IGP, posizionamento dei prodotti e denominazione 

di origine presso la GDO. 

 

ISMEA (2013), Rapporto Ismea-Qualivita sulle produzioni agroalimentari italiane Dop, Igp, Stg. 

Jones, C., & Bonevac, D. (2013). An evolved definition of the term ‘brand’: Why branding has a 

branding problem. Journal of Brand Strategy, 2(2), 112-120. 

 

Jaffe, E. & Pasternak, H. (2004). Developing wine trails as a tourist attraction in Israel. International 

Journal of Travel Research, 6(4), 237-249. 

 

Kasapi, I., & Cela, A. (2017). Destination branding: A review of the city branding literature. 

Mediterranean Journal of Social Sciences, 8(4), 129-142. 

 

Kavaratzis, M. (2012). From “necessary evil” to necessity: stakeholders' involvement in place 

branding. Journal of Place Management and development, 5(1), 7-19. 

 



 

	 76 

Kavaratzis, M. (2004). From city marketing to city branding: Towards a theoretical framework for 

developing city brands. Place branding, 1(1), 58-73. 

 

Kavaratzis, M., & Ashworth, G. J. (2005). City branding: an effective assertion of identity or a 

transitory marketing trick? Tijdschrift voor economische en sociale geografie, 96(5), 506-514. 

 

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity. 

Journal of Marketing, 57(1), 1-22. 

 

Keller, K. L. and Lehmann, D. (2006). Brands and Branding: Research Findings and Future Priorities, 

Journal of Marketing Science, Vol. 25, No. 6, pp.740-59. 

 

Kerr, G. (2006). From destination brand to location brand, Journal of Brand Management, Vol. 13, 

No. 4 – 5, pp. 276 – 283.  

 

Kerr, G. and Johnson, S. (2005). A review of a brand management strategy for a small town – lessons 

learnt! Place Branding and Public Diplomacy, Vol. 1 No. 4, pp. 373-87. 

 

Kotler, P. and Levy, S. J. (1969) ‘Broadening the concept of marketing’, Journal of Marketing, Vol. 

33, No. 1, pp. 10–15. 

 

Kotler, P., & Gertner, D. (2002). Country as brand, product, and beyond: A place marketing and 

brand management perspective. Journal of brand management, 9(4), 249-261. 

 

Lucarelli, A., & Berg, P. O. (2011). City branding: A state-of-the-art review of the research domain. 

Journal of Place Management and Development, 4(1), 9-27. 

 

Maheshwari, V., Lodorfos, G., & Vandewalle, I. (2014). Exploring the role of stakeholders in place 

branding–a case analysis of the ‘City of Liverpool’. International Journal of Business and 

Globalisation, 13(1), 104-121. 

 

Mitchell, R. & Hall, C.M. (2002). Wine tourism research: the state of play. Tourism Review 

International, Vol. 9, No.4, pp.307-332.  

 



 

	 77 

Mommas, H. (2003). City Branding, NAI Publishers, Rotterdam, the Netherlands. 

 

Nickerson, N. P., & Moisey, R. N. (1999). Branding a state from features to positioning: Making it 

simple? Journal of vacation marketing, 5(3), 217-226. 

 

O’Leary, R., & Iredale, I. (1976). The marketing concept: quo vadis? European Journal of Marketing, 

10(3), 156 

 

Parkerson, B., & Saunders, J. (2004). City branding: can goods and services branding models be used 

to brand cities? Place branding, 1(3), 242-264. 

 

Patriquin, J.L. (2005). Winescape: an architecture of place, MR 741, University of Calgary, Alberta, 

USA, 1-229. 

 

Pike, S. (2008). Destination Marketing An Integrated Marketing Communication Approach, 

ButterworthHeinemann: Elsevier Science. 

 

Porter M. (1995). The competitive Advantage of the Inner city, Harvard Business Review, from the 

May-June 1995 Issue. 

 

Porter, M. E. (2001) ‘Strategy and the internet’, Harvard Business Review, March–April, pp. 1–50.  

 

Rainisto, S. K. (2003) ‘Success factors of place marketing: A study of place marketing practices in 

northern Europe and the United States’, doctoral dissertation, Helsinki University of Technology, 

Institute of Strategy and International Business, Finland 

 

Richardson, O. (2005). Wine marketing: modelling the ethics of the wine industry using qualitative 

data. Qualitative Market Research: An International Journal, 8(4), 440-453. 

 

Soltani, A., Pieters, J., Young, J., & Sun, Z. (2018). Exploring city branding strategies and their 

impacts on local tourism success, the case study of Kumamoto Prefecture, Japan. Asia Pacific Journal 

of Tourism Research, 23(2), 158-169. 

 

Schmitt B.H., Experiential Marketing, The Free Press, New York, 1999. 



 

	 78 

Sparks, B. (2007). Planning a wine tourism vacation? Factors that help to predict tourist behavioural 

intentions. Tourism management, 28(5), 1180-1192. 

 

Spawton, T. (1990). Marketing planning for wine. International Journal of Wine Marketing, 2(2), 2-

49. 

 

Steven Pike, Stephen J. Page. (2014) Destination Marketing Organizations and destination marketing: 

A narrative analysis of the literature. Tourism Management 41, pages 202-227. 

 

Williams, P. (2001). Positioning wine tourism destinations: an image analysis. International Journal 

of Wine Marketing, 13(3), 42-58. 

 

Yuan, J., Cai, L., Morrison, A. & Linton, S. (2005). An analysis of wine festival attendees’ 

motivations: a synergy of wine, travel and special events? Journal of Vacation Marketing, Vol. 11, 

No.1, pp.41-58.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

	 79 

Books and e-books 

 

Anholt, S. (2007). What is Competitive Identity? Competitive Identity, 1–23. 

 

Anholt, S. (2008). Place branding: Is it marketing, or isn’t it? 

 

Castelleti M, D’Acunto M. (2008) Marketing per il territorio. Strategie e politiche per lo sviluppo 

locale nell'economia globalizzata. Franco Angeli  

 

Crane, A., & Matten, D. (2010). Business ethics (3rd ed.). New York, NY: Oxford University Press. 

 

Giannelloni, J.-L., & Vernette, E. (2015). Etudes de marché (4th ed.) Paris, France: Vuibert. 

Harlow, United Kingdom: Pearson Education. 

 

Johnson, P., Whittington, R., Scholes, K., Angwin, D., Regnér, P.(2017). Exploring Strategy (11th 

edition).Harlow, United Kingdom: Pearson. 

 

Keller K.L. (2013). Strategic brand elements. Building, measuring and managing brand equity. 

Harlow, United Kingdom: Pearson. 

 

Kotler, P. (2007). Marketing management. Pearson Italia Spa. 

 

Kotler, P., Makens, J. C., & Bowen, J. (2003). Marketing for Hospitality and Tourism. Upper Saddle 

River, N.J: Pearson Education International for Prentice Hall. 

 

Lewis, P., Saunders, M., & Thornhill, A. (2009). Research methods for business students (5th ed.). 

Harlow, England: Pearson Education. 

 

Malhotra, N.K., & Birks, D.F. (2007). Marketing research: An applied approach (3rd ed.). 

 

Paolini D., I luoghi del gusto. Cibo e territorio come risorsa di marketing, Baldini & Castaldi, 

Milano, 2000. 

 

Pilati L., 2004, Marketing agro-alimentare, Trento, UNI Service 
 



 

	 80 

Schiffman, L.G., Bednall, D., O’Cass, A., Paladino, A., Ward, S. and Kanuk, L.L. (2008), Consumer 

Behaviour, 4th ed., Pearson Education Australia, Frenchs Forest. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

	 81 

Conferences 

 

Alebaki, M. & Iakovidou, O. (2006). Wine tourism and the characteristics of winery visitors: The 

case of Wine Roads of Northern Greece. Paper presented at the 9th Pan-Hellenic Congress of Greek 

Association of Agricultural Economists. Athens, Greece, 2-4 November 2004. (in Greek).  

 

Ana, M.-I. (2017). Tourism industry in the new Europe: trends, policies and challenges. Proceedings 

of the International Conference on Business Excellence, 11(1), 493–503.  

 

Ashworth, G. J. (2001) ‘The communication of the brand images of cities’, paper presented at the 

Universidad Internacional Menendez Pelayo Conference: ‘The Construction and Communication of 

the Brand Images of Cities’, Valencia, Spain 

 

Beckmann, S. C., & Zenker, S. (2012). Place branding: A multiple stakeholder perspective. In The 

41th EMAC Annual Conference 2012. 

 

Bouzdine-Chameeva, T., & Durrieu, F. (2010). The winery as an experiential stimulation: differences 

between passage and proximity tourism. In Proceedings of the 5th International Academy of Wine 

Business Research Conference, Auckland (NZ) (pp. 8-10). 

 

Bruwer, J., Lesschaeve, I., Gray, D., & Sottini, V. A. (2013, June). Regional brand perception by 

wine tourists within a winescape framework. In 7th AWBR International Conference, St. Catherines. 

 

Cardinali M. Grazia, Bellini S. (2015), La valorizzazione dei prodotti tipici attraverso brand e canali: 

una ricerca esplorativa. International Marketing Trends Conference, Università di Parma. 

 

Ca’ Foscari Sostenibile - Relazione di Ghirardi Francesca.  Vino Sostenibile. Retrieved from: 

https://www.unive.it/pag/fileadmin/user_upload/comunicazione/sostenibile/doc/CdS/sostenibilita_d

el_vino_di_Ghirardi_Francesca.pdf 

 

Kavaratzis, M., & Ashworth, G. J. (2004). City branding: Useful planning instrument or deceptive 

irrelevance. In IFHP International Spring Conference, 30th May–2nd June, Vilnius, Lithuania. 

 



 

	 82 

Pencarelli T., Forlani F. (2006). Il marketing dei prodotti tipici nella prospettiva dell’economia delle 

esperienze. Congresso Internazionale “Le Tendenze del Marketing”, Università Cà Foscari, Venezia. 

 

Seisdedos, G. (2006). State of the art of city marketing in European cities, Paper presented at the 

42nd IsoCaRP Congress, Istanbul.  

 

Zenker, S. and Braun, E. (2010). Branding a city – a conceptual approach for place branding and 

place brand management, Paper presented at the 39th European Marketing Academy Conference, 

Copenhagen, Denmark, 1st – 4th June 2010. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

	 83 

Web contents  

 

Blumenthal, Mira. 2013. “Does Canada need a Rebrand?”. Cision. Retrieved from: 

www.cision.com/ca-en/trends/does-canada-need-a-rebrand/  

 

Cohen, H. (2011) ‘30 Branding Definitions’, Heidi Cohen: Actionable Marketing Expert, 8th 
August, available at: http://heidicohen.com/ 30-branding-definitions/ 

 
Destination Management Insighters. (2016) Come sviluppare una strategia di city branding che 

funziona. Retrieved from: http://www.notediturismo.it/come-sviluppare-una-strategia-di-city-

branding-che-funziona/ 

 

European Commission. (2019) Tourism. Retrieved from: 

http://www.europarl.europa.eu/ftu/pdf/en/FTU_3.4.12.pdf 

 

Coldiretti. (2018). Prodotti tipici. Retrieved from: https://www.coldiretti.it/tag/prodotti-tipici 

 

Filippo Ferrari, (2013). Vini Etici, il concetto e la disputa con Filippo Ferrari. Retrieved from: 
http://www.vinibio.bio/it/noi/filippo-ferrari 
 

Christian Giorni (2011). Vini Etici al Vinitaly: Filippo Ferrari e Christian Giorni con Tenuta Lenzini, 

Tenuta Santandre. Retrieved from: https://www.leonardoromanelli.it/vini-etici-al-vinitaly-filippo-

ferrari-e-christian-giorni-con-tenuta-lenzini-tenuta-santandrea-e/ 

 

I numeri del vino. (2019) Esportazioni di vino italiano – aggiornamento novembre 2018. Retrieved 

from: http://www.inumeridelvino.it/2019/02/esportazioni-di-vino-italiano-aggiornamento-

novembre-2018.html 

 

Il sole 24 Ore. (2019) Brand e strategia: così il vino italiano può conquistare il mercato cinese. 

Retrieved from: https://www.ilsole24ore.com/art/mondo/2019-05-10/brand-e-strategia-cosi-vino-

italiano-puo-conquistare-mercato-cinese-184550.shtml?uuid=AC42FZB 

 

Il sole 24 Ore. (2019) Il vino italiano fattura 11 miliardi Italia primo produttore mondiale. Retrieved 

from: https://www.ilsole24ore.com/art/impresa-e-territori/2019-04-03/il-vino-italiano-fattura-11-

miliardi-italia-primo-produttore-mondiale-155303.shtml?uuid=ABAdqbkB 



 

	 84 

 

Ismea. (2017) Dop Igp: un sistema capillare trainato dalle regioni del centro nord. Retrieved from: 

https://qualivita.it/en/news/dop-igp-un-sistema-territoriale-trainato-dal-centro-nord/ 

 

Ismea. (2017) Rapporto Ismea. Rapporto DOP. Retrieved from: 

https://vigneviniequalita.edagricole.it/mercato/dop-igp-patrimonio-15-miliardi-crescita-record-6/ 

Ismea. (2018) Gli scambi con l’estero nel 2017. Retrieved from: file:///Users/mattia/Downloads/vino-

commercio-estero-primo-trim-2017-1_63.pdf 

 

Ismea. (2018) RAPPORTO 2018 ISMEA – QUALIVITA sulle produzioni agroalimentari e vitivinicole 

italiane DOP, IGP e STG. Retrieved from: 

http://www.ismea.it/flex/cm/pages/ServeBLOB.php/L/IT/IDPagina/10226 

 

Ismea. (2018) Tendenze vino. Vino: tendenze e dinamiche recenti. Retrieved from: 

https://cibusonline.net/2016/08/05/ismea-vino-tendenze-e-dinamiche-recenti/ 

 

Ismea. (2019). SMEA, 100 milioni per investimenti nel settore agroalimentare: bando aperto per la 

presentazione dei progetti. Retrieved from: 

http://www.ismea.it/flex/cm/pages/ServeBLOB.php/L/IT/IDPagina/10582 

 

Isnart. (1998) Il vino. Ambasciatore del territorio. Retrieved from: 

http://www.ontit.it/opencms/export/sites/default/ont/it/documenti/archivio/files/ONT_1998-07-

01_00384.pdf 

 

La Repubblica. (2017) Siena, il boom del vino "sostenibile": in Italia vale un terzo del business totale. 

Retrieved from: 

https://firenze.repubblica.it/cronaca/2017/01/20/news/il_vino_sostenibile_va_al_galoppo-

156403511/ 

 

La Repubblica. (2019) Il vino, la campagna e l'amore: la nuova vita (bucolica). Retrieved from: 

https://www.repubblica.it/sapori/2019/02/15/news/vino_lazio_produttori_capizucchi_winery_interv

ista_renato_brunetta-219012340/ 

 



 

	 85 

Notizie Plus. (2019) Luca Zaia al Vinitaly : le nostre eccellenze. Turismo e vino il traino veneto. 

Retrieved from: https://notizieplus.it/luca-zaia-al-vinitaly-le-nostre-eccellenze-turismo-vino-traino-

veneto/ 

 

Olga Marciano e arch. Giuseppe Gorga. (2015) Brand turistico per il comune di Minori. Retrieved 

from:  https://www.villaromanahotels.com/documents/Brand_Minori.pdf 

 

Pwc. (2017) Il settore del vino in Italia: Scenari evolutivi e strategie nell'era digitale. Retrieved from: 

https://www.pwc.com/it/it/industries/retail-consumer/assets/docs/settore-vino.pdf 

 

Regione Veneto. (2014) Il Mercato Nazionale e Internazionale dei prodotti Agroalimentari. 

Retrieved from: https://www.regione.veneto.it/c/document_library/get_file?uuid=1d5f9e20-60e9-

4ed7-a625-0c8896d8f25f&groupId=10701 

 

World Travel & Tourism Council. (2016). Economic Impact Analysis Country Reports. Retrieved 

January 22, 2017, from The World Travel & Tourism Council. Retrieved from: 

http://www.wttc.org/research/economic-research/economic-impact-analysis/country 

reports#undefined. 

 

Treviso Today. (2019) Solidarietà alla montagna veneta flagellata dal maltempo: ecco il vino degli 

alpini. Retrieved from: https://www.trevisotoday.it/blog/bollicine-solidali-vino-alpini-adunata-

maggio-2019.html 

 

Unicredit. (2019) Il settore del vino in Italia: tendenze, dinamiche competitive e prospettive di 

sviluppo nell'Industry Book 2019 di UniCredit. Retrieved from: 

https://www.unicreditgroup.eu/it/press-media/press-releases/2019/il-settore-del-vino-in-italia--

tendenze--dinamiche-competitive-e.html 

 

Denis Pantini. (2015) I numeri del vino. Nomisma. 

 

World Travel & Tourism Council. (2016). Economic Impact Analysis Country Reports. Retrieved 

January 22, 2017, from The World Travel & Tourism Council: Retrieved from: 

http://www.wttc.org/research/economic-research/economic-impact- analysis/country-

reports#undefined.  



 

	 86 

Appendix 
 

Exhibit 1. Interview Guidelines 
 

Pitch used during the first contact with the interviewee. 

 

The main purpose of my thesis is based on a research of the wine sector, intended as a resource to be 

used that can be exploited from a strategic and managerial point of view. In order to do this, I need 

to interview professionals who are familiar within this area. If you have pleasure and time I'd like to 

ask you some questions. 

 

Semi-structured interview. 

 

First of all, I want to thank you for the time you are dedicating to me. First I want to explain to you 

how the interview will develop. I will start with general questions about the wine industry. Then the 

interview will move on to what is the heart of my research and I'll ask you some more specific 

questions where I'm interested only in knowing your opinion. I want to emphasize that there are no 

right or wrong answers. Furthermore, your answers will remain confidential, but in order for me to 

write them down, I need to record them. Do you agree? It is very important that you can use your 

words so that you can best express what you think. Feel free to ask me anything about the interview 

and the questions I ask you. If you prefer not to answer some questions there are no problems, but if 

something is not clear to you, I am here for more explanations. 

 

Ice breaking questions 
 

1. As I have already mentioned to you, I am doing research on the wine sector. Can you please tell 

me what your first thought is when you think about the wine industry? Do you have any memories, 

events, anecdotes to which this sector binds you particularly? 

 

2. Can you explain to me how you came into contact with the wine sector and what is your current 

relationship with the wine sector? 
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Part two: heart of the interview 
 

1. In your opinion, what are the opportunities and threats of the wine industry? 

 

2. In your opinion, how is this sector perceived abroad? what is the image that can be perceived 

outside our country? 

 

3. From your point of view, what is your perception of the image of the Italian and local wine sector? 

 

4. Do you think that wine and the wine sector can represent the territory in which it is produced? 

4.1. Why do you think we will have to promote it? 

4.2. What are the benefits? 

 

5. Suppose the city of Treviso decides to implement a strategy using the local wine sector to promote 

the image of the city. For you, what are the main goals that should be achieved? 

 

6. What are the main stakeholders that need to be involved in managing the promotion of the wine 

sector and its territory? Why? 

 

Other questions to ask the interviewee in case he has not already expressed his opinion with the 

previous questions: 

 

1. Local wines (even all local products, in general) have a different price from industrial goods. Do 

you justify this price increase, or not? Why? 

 

2. What do you think is the distribution channel through which we will have to sell wine? 

2.1 What is the role of retailers? 

 

3. What is the communication channel that should be used with the wine sector? 

3.1 Today, we live in the digital age. Do you think social media is compatible with this sector? 

What is their role? 
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Third part: conclusion 
 

1. In your opinion, what is the future of the wine industry? 

2. Is there anything else you want to add or to share? Feel free to say what you want. 

 

Characteristics of the interviewee 
 

Can I ask you some questions about your profile? 

 

1. What's your name? 

2. How old are you? 

3. What is your level of education? 

4. In which sector do you work? 

5. What is your current job position? 

 

Here we are at the end of the interview. Thank you so much for your time and your answers will be 

a great help for my research. 
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Exhibit 2. Transcription of the Interview 
 
In this section, the transcripts of the interviews are reported in alphabetical order. 

These are the meanings of the symbols used: 

 

I: Interviewer 

R: Respondent 

 
 
 
Interview n. 1: Belussi Alberta 
 
I: Qual è il tuo primo pensiero quando pensi al settore vitivinicolo? 
 
R: Io nasco nella famiglia che al settore vitivinicolo ha dato molto, nel senso che la nostra azienda 
nasce nel 1860 e i miei antenati hanno inventato un sistema di coltivazione della vite, un sistema per 
combattere la però nostra. Quindi insomma diciamo che a me vengono in mente le mie origini. 
 
I: Ok ok e attualmente che tipi di rapporti hai con questo settore? 
 
R: Io sono imprenditrice agricola ed ho una mia azienda piccola però e poi do una mano nell’azienda 
di famiglia che è praticamente la casa madre più grande che è un’azienda di tradizione e lavorazione 
del vino.  
 
I: Ok perfetto volevo chiederti dal tuo punto di vista professionale e personale credi che in questo 
settore esistano delle possibilità e delle minacce? 
 
R: Ma io vivo nel pieno del prosecco, quindi secondo me in questo momento, questa bolla o non so 
se chiamarla diamante è in realtà un’arma a doppio taglio per come si sta dimostrando. Nel senso che 
da un lato ha mille opportunità dall’altro quando ci sono questi exploit enormi bisogna sempre stare 
attenti che la discesa non faccia male. Perché la gestione di queste bolle perché comunque adesso noi 
stiamo raccogliendo il frutto di una programmazione sul prosecco fatta qualche anno fa. Però mentre 
l’anno scorso la produzione era per motivi ambientali non era molta quindi il prezzo era elevato, 
quest’anno invece che la produzione è eccessiva il prezzo non ha tenuto quello dell’anno scorso per 
cui non è facile fare delle programmazioni, è un po’ un’arma a doppio taglio. 
 
I: certo e quando mi parli di minacce ma opportunità vedi opportunità sotto che punto di vista? 
 
R: Sicuramente io parlo di prosecco, e sta diventando una monocoltura anche se la nostra azienda ha 
tenuto altri tipi di vino, il settore trainante è il prosecco. No opportunità ce ne sono perché anche 
l’azienda più piccola ha esportato in tutto il mondo. Sicuramente le opportunità sono legate al turismo 
anche nell’azienda più piccola di paese può arrivare il tedesco, l’australiano a cercare il prosecco 
insomma queste sono le opportunità. Comunque il settore nel turismo ha il suo movimento ma legato 
sicuramente al prodotto in sé. 
 
I: Ok infatti anticipi un po’ quella che è la mia domanda, secondo te il settore vitivinicolo può essere 
utilizzato come risorsa per valorizzare il territorio oppure no? 
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R: Beh io penso che il nostro territorio a parte Venezia però dico se la marca trevigiana in questo 
momento è valorizzata grandissimo merito va al settore vitivinicolo ed enogastronomico sicuramente, 
poi in realtà qui i consorzi hanno fatto un ottimo lavoro. È vero che da noi a differenza della toscana 
dove il chianti è un marchio ed è ben brandizzato da noi esistono ancora molti campanili, per cui se 
hai l’amico in parte un colpetto glielo dai perché vada giù. Il brand dovrebbe anche avere una politica 
di collaborazione di rete attorno, questa cosa qui facciamo fatica ancora, anche se in realtà Conegliano 
e Valdobbiadene sono conosciuti per il prosecco.  
 
I: Quindi secondo te è una cosa che già sta avendo luogo ma non ha raggiunto diciamo 
 
R: Sta avendo luogo perché in realtà la politica regionale si sta muovendo in qualcosa. È un po’ a 
priori la mentalità dell’imprenditore sulla quale lavorare secondo me, perché comunque ci sono 
imprenditori aperti al mondo di mentalità, propensi a cambiare ad andare però una buona parte del 
settore vitivinicolo è fatta da persone parecchio chiuse. Magari adesso, guarda sono andata a un 
convegno a Godega in occasione della fiera sui numeri del prosecco e sono da legare a tutti i discorsi 
che fai te, ma l’80% delle persone lo lega molto al guadagno.  
 
I: E secondo te dal tuo punto di vista personale e professionale come viene percepito il settore 
vitivinicolo italiano/locale all’estero? 
 
R: Ma io sono tornata ieri dalla Germania, il settore vitivinicolo è sicuramente un settore di traino 
tutto il settore vitivinicolo italiano, perché comunque in tutto il mondo è riconosciuto. Quindi diciamo 
se un turista o una persona non italiano vien detto settore vitivinicolo italiano sicuramente non mi 
dicono è uguale al francese  
 
I: No io credo di no 
 
R: Credo che negli ultimi anni, i primi avanguardisti siano stati i toscani, i piemontesi cosi poi a traino 
ci siamo andati anche noi. Però credo che se parli di vini toscani in qualsiasi parte del mondo il settore 
vitivinicolo è riconosciuto insomma. 
 
I: E dal tuo punto di vista personale, tu come lo percepisci il settore vitivinicolo locale ed italiano? 
 
R: In che senso, se lo vedo come riconoscibile? 
 
I: Si esatto 
 
R: Si sicuramente, io penso che sia uno dei settori che ha tantissime potenzialità 
 
I: Tipo che potenzialità vedi? 
 
R: Potenzialità di attirare il turista e anche lo scopo di acquistare insomma 
 
I: Ok perfetto diciamo che la provincia di Treviso voglia valorizzare questo aspetto e quindi voglia 
valorizzare la nostra provincia grazie allo sfruttamento del settore vitivinicolo, dal tuo punto di vista 
professionale che obiettivi vorresti fossero raggiunti? 
 
R: Un po’ l’anno anche fatto, ci sono diversi eventi cose fatte in questo. Gli obiettivi sono sempre 
quelli nel senso che è comunque importante creare un movimento intorno a questo, fare in modo che 
le persone vengano, fare in modo che si crei interesse. In realtà sia provincia che regione con i vari 
consorzi del prosecco e vini veneti delle Venezia della confraternita del Raboso si stanno anche 
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muovendo bene. Per dirti noi che puntiamo anche sul Raboso in realtà sono state fatte delle buone 
promozioni in Germania quindi ti arrivano anche le persone a comprare. 
 
I: Quindi tu dici che un obiettivo importante è cercare di aiutare le imprese a crearsi un giro in termini 
economici 
 
R: Si beh sicuramente perché le spese per gestire un’azienda sono molte. Poi in realtà sono stati fatti 
buoni bandi la regione di accompagna nelle fiere internazionali, ti accompagna nella promozione, ti 
supporta in tutti i piani promozionali, in realtà tutto gira intorno al fatto economico.  
 
I: Certo e secondo te ci sono anche degli altri obiettivi aldilà del contesto economico oppure no? 
 
R: Per come sono fatta io ci potrebbero anche essere ma in realtà il fine di un’azienda è quello 
economico.  
 
I: Quindi tu dici dal tuo punto di vista un obiettivo che la regione dovrebbe appunto creare un contesto 
economico che sia ancora più alto rispetto ancora a quello che già c’è e non lavorare su altri obiettivi. 
 
R: In realtà la regione lo fa anche, poi per esempio la cosa difficile è che esportare il vino in ogni 
parte del mondo ha regole diverse. Secondo me, gliel’ho detto anche al presidente Zaia, che ho 
confidenza con lui, secondo me quello dorerebbero, perché hai il cliente al Fiji però non sai come 
fare e creare, una volta c’era l’Ici che ti affiancava sul commercio estero, ma con i tagli vari l’Ici è 
venuto meno, per cui ogni volta che devi esportare in un paese devi farti supportare da qualche 
consulente che ti aiuti. Per esempio noi abbiamo esportato in Cina e c’è tutta una burocrazia se esporti 
in America un altro tipo, la vera difficoltà nel mondo del vino è questa, nel senso che ogni stato ha la 
sua Cisa, le sue regole. Per cui una delle cose da fare per gli imprenditori è di creare una piattaforma, 
quello che poi c’era prima con Veneto agricoltura e poi è caduta, con l’Ici che poi è andato un po’ 
alla deriva di supportare l’imprenditore che ha fatto promozione ad arrivare alla fine della sua 
operazione perché è un po’ complessa la cosa.  
 
I: Quindi per raggiungere un obiettivo di questo genere di che cosa avremmo bisogno, di risorse 
economiche o umane? 
 
R: Io penso di risorse umane perché tipo fino a cinque anni fa c’era l’ufficio dell’Ici che ti dava una 
mano che qualsiasi stato aveva, adesso avendo ridotto il personale perdi giornate intere, allora dici 
pago un consulente, però alla fine non dovrebbe essere così. Dovrebbe essere che tutto il settore sia 
aiutato perché per esempio in altre regioni c’è la camera di commercio, ma anche da noi c’è ma molto 
blando. Quando tu hai un cliente in Cina, ti devi alzare le maniche e capire in quella parte della Cina 
che documenti vogliono, che analisi vogliono. 
 
I: Quindi ci vorrebbe anche un aiuto non solo da un punto di vista economico ma anche un supporto 
burocratico.  
 
R: Si un’assistenza, un assistere l’imprenditore fino alla fine della sua transazione. Perché il punto 
finale è trovare chi compra ma se tu promuovi il prosecco e lo vuole uno del Burkina Faso poi è un 
bel casino, intanto devi trovare chi va in Burkina Faso che carta ci vogliono, questa è la vera 
difficoltà.  
 
I: Certo certo e secondo te sempre nell’ottica che la regione vuole valorizzare il territorio e quindi 
creare un brand dietro questa cosa secondo te chi sono le persone che dovrebbero essere contattate e 
che dovrebbero essere coinvolte? 
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R: Beh sicuramente dovrebbero essere coinvolte le amministrazioni locali coscienti del territorio che 
hanno, che spesso non è cosi. Non c’è un concerto tra le amministrazioni locali in materia. Poi magari 
le categorie di riferimento. Si adesso ci sono queste cose, delle reti che ci hanno provato e che hanno 
avuto qualche difficoltà e penso che le cose di cui stai parlando te funzionano se ci sono diverse reti 
umane di attrattività che entrano in gioco. Conegliano non può agire da solo, San Fior non può agire 
da solo.  
 
I: E secondo te le aziende giocano un ruolo importante oppure no, devono essere coinvolte anche solo 
a livello informativo oppure no? 
 
R: Sicuramente devono essere coinvolte, però secondo me ci deve essere un regista un pò a priori 
perché poi se coinvolgi tutti la democrazia se non è ben gestita diventa anarchia insomma.  
 
I: E il ruolo del consumatore qual è secondo te? 
 
R: Sicuramente il consumatore è nel feed-back del tuo progetto, si vede subito. Non solo quando ci 
sono degli eventi se ha avuto successo lo vedi subito nel feedback che ti ritorna, nel passa parola.  
 
I: Quindi che ruolo ha il consumatore, ha un ruolo di dare un feedback a tutto il progetto? 
 
R: Esatto di darti ragione o meno alla strategia che hai attuato. 
 
I: E invece adesso ti faccio delle domande un po’ più specifiche, il prezzo di una bottiglia prodotta 
da una cantina o nelle nostre zone ha un prezzo diverso rispetto al vino che trovi al supermercato 
secondo te questo prezzo così diverso è giustificato oppure no? 
 
R: Sui prezzi si potrebbe parlare molto, purtroppo ci sono ad esempio le cantine cooperative che 
massacrano un po’ il mercato degli altri, nel senso che riescono con agevolazioni cose varie. il 
Tavernello non lo valuto neanche come vino, ma se tu prendi un bottiglia di prosecco, lo stesso 
prosecco che io posso vendere a 4 euro, l’azienda cooperativa di PdP ha fatto un contratto con la 
Spagna per darlo a 1 euro a litro capisci che è qui che ci massacriamo.  
 
I: Ok quindi tu lo giustifichi oppure no? 
 
R: Certamente, nel momento in cui creo un brand come è stato creato con il prosecco ed è una 
discussione che è stata fatta, non so se hai letto quelli della cava hanno comprato un’ingentissima 
quantità di prosecco dalla cantina di PdP che è una potenza e può in qualche cantina cooperativa fare 
i prezzi che vuole, hanno massacrato. Poi ti dico, viene l’acquirente tedesco e ridice ma loro lo hanno 
venduto a un euro e tu me lo vendi a 4, per cui dovrebbero creare un cartello. Non è che puoi pagare 
meno la bottiglia finita del chilo di uva.  
 
I: Capito e secondo te il consumatore di tutto questo è consapevole e capisce il ruolo che il prezzo ha 
nel prodotto locale oppure no? 
 
R: Secondo me ci sono delle categorie di consumatori, c’è il consumatore che va al supermercato e 
che gli va bene il prezzo più basso ed è felicissimo di aver comprato una porcaria chiamata prosecco 
a un euro e venti insomma ignaro che sta bevendo una schifezza. C’è il consumatore invece che viene 
e che vuole il passito, il barricato che è il consumatore attento e ce ne sono sempre di più che scelgono 
di bere poco e bene. 
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I: Ok e secondo te in generale il consumatore pecca di conoscenza o si sta iniziando ad informare? 
 
R: C’è un interesse di persone che magari non c’entrano con il settore che fanno corsi di sommelier, 
c’è un interesse legato soprattutto alle cucine per tv, per gli abbinamenti. Forse anche i media hanno 
giocato un ruolo importante in questo. 
 
I: E secondo te da un punto di vista distributivo, secondo te che canale è che si dovrebbe preferire per 
la vendita del vino: vendita diretta, e- commerce, GD? 
 
R: Allora bisognerebbe averle un po’ tutte per sopravvivere nel senso che la vendita diretta c’è e ci 
deve essere mentre la GD è un po’ un gioco al massacro nel senso o che riesci a stare dentro certe 
cifre oppure il giro dell’estero lavori bene con gl’importatori. Ti devi creare un po’ il tuo personale 
pacchetto. l’e-commerce è un po’ complesso insomma riesci a vendere con l’e-commerce in Italia 
però comunque quando decidi di mandarlo all’estero ci sono tutte le storie legate all’accise e non è 
semplice come sembra insomma. 
 
I: E secondo te il ruolo ella comunicazione in tutto questo qual è, secondo te il vino deve sfruttare i 
social media oppure proprio perché essendo un prodotto tradizionale possiamo usare canali più 
tradizionali? 
 
R: I social ci vogliono, non so se sono determinanti. Penso che alcuni riviste di settore possano esserci 
e non esserci, alcune guide. Per esempio in Germania in alcune guide è fondamentale che tu ci sia 
perché quelli che vogliono venirti a trovare devono cercarti. I social non sono determinanti, si se vuoi 
farli vedere che stai vendemmiando per rendere partecipe il cliente si, interessano i video della vita 
reale della cantina, magari è un valore aggiunto che puoi dare, anche le promozioni sui social queste 
cose qui, se vuoi far vedere che fai una degustazione ed è tutto gratis arrivano tutti. 
 
I: L’ultima domanda che voglio farti invece è il futuro del settore vitivinicolo? 
 
R: Ma sicuramente è una Ettore in espansione però va gestito bene secondo me, rifacendosi un po’ a 
quello che dicevo prima, creare delle reti con dei progetti comuni, creare delle promozioni comuni e 
non solo personali, legare il vino al territorio. Queste sono le cose che vanno fatte con un po’ di più 
progettualità. 
 
I: Ok ok perfetto, domande profilo 
I: Nome e cognome: 
 
R: Alberta Belussi 
 
I: Età 
 
R: 46 
 
I: ultimo titolo di studi conseguito 
 
R: Laurea in lingue 
 
I: Professione 
 
R: Imprenditrice agricola e giornalista 
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Interview n. 2: Botter Valentina  
 
I: Qual è il tuo primo pensiero quando pensi al settore del vino? 
 
R: Prosecco  
 
I: Cosa intendi? 
 
R: Prosecco come vino, ma io penso anche, lavorando nel settore, a Prosecco come al disciplinare del 
prosecco. Penso al vitigno Glera, rivendicato come prosecco doc. Mi si apre un mondo. 
 
I: Ok puoi spiegarmi un po’ di più quando dici un mondo? 
 
R: Lavorando nel settore cooperativo di una cantina sociale con vigneti e consorzi con oltre mille soci 
che hanno vigneti tra il veneto e il Friuli noi ragioniamo in un’ottica di 70/60 % di vitigni prosecco 
di conseguenza noi vinifichiamo, riceviamo uve Glera rivendicate come prosecco Doc perché iscritte 
a tale denominazione e diritti, e commercializziamo il prosecco e commercializziamo soprattutto 
prosecco e le varie problematiche collegate insomma.  
 
I: E queste problematiche sono collegate al prosecco o al settore vitivinicolo in generale?  
 
R: Penso al prosecco, non tanto quanto problematiche ma rigidità, rigore seguendo in disciplinare nel 
consorzio sia all’inizio quando riceviamo le uve dobbiamo verificare, studiamo un po’ gli schedari 
vitivinicoli di soci. Dobbiamo aiutare i soci a comprendere se hanno i diritti o meno per rivendicare 
il vitigno Glera come prosecco Doc, quindi primo inizio. questo prodotto poi deve avere i parametri 
e le caratteristiche organolettiche per esser rivendicate come prosecco, quindi rispetto della resa 180 
per ettaro e la gradazione minimo 14 e dieci per esempio. Quindi successivamente penso ai registri 
di vinificazione alla commercializzazione successiva e cosa che noi facciamo poco quei 3.40 di 
certificazione.  
 
I: Ok perfetto e allora mi ricollego un po’ a quello che hai detto, secondo te ci sono minacce, 
opportunità o entrambe? 
 
R: Ragionando nella nostra zona, nel mio contesto ci sono tante opportunità e per il momento ci sono 
ancora. Logico che il futuro, partire appunto dal blocco di rivendita, dell’iscrizione di prosecco Doc 
si vedrà insomma come sarà sicuramente abbiamo visto negli ultimi dieci anni una crescita e un 
periodo veramente roseo.  
 
I: Dici che ci sono state tante opportunità, che tipo di opportunità riscontri? 
 
R: Opportunità è potenziale ma l’opportunità più grande è stata fatta con il consorzio, adesso si cerca 
di fare il pinot grigio che avuto questi disciplinari che vincolano la produzione e che devi rispettare i 
parametri, quindi devi avere una certa qualità del prodotto. E questo fa si che riesci a farti un nome a 
livello nazionale e mondiale e vendi u prodotto che è garantito. 
 
I: Invece secondo te minacce ne vedi oppure ne hai sentito nell’aria oppure no? 
 
R: Minacce, le minacce uno se le cerca se cerca di fare il furbo non rispettando i parametri. 
Utilizzando prodotti non leciti, non rispettando i parametri nei trattamenti in quello. Secondo me in 
base alla mia esperienza le minacce sono interne, se uno vuol fare il furbo, non rispetta i parametri di 



 

	 95 

cui ufficialmente ha fatto parte, ha accettato. Se uno fa il furbo, rischia di mettere ko un settore per 
pochi che va bene insomma.  
 
I: E volevo chiederti anche come sei tu venuta a contatto con il settore vitivinicolo e attualmente che 
tipo di relazione hai? 
 
R: Io ho cominciato a far le stagioni nella cantina sociale che era a due km dalla casa dei miei genitori, 
quindi è partita poi con l’università l’idea di guadagnare qualcosa e sono partita come impiegata. Io 
non posso definirmi un’amministrativa, perché non seguo la contabilità potrei dirti commerciale ma 
diciamo che è soprattutto gestione del personale e dei soci. Comunque sono impiegata. 
 
I: Lo scopo della mia ricerca è quello di vedere se il settore vitivinicolo può essere utilizzato dalla 
regione oppure dallo stato come veicolo per promuovere l’immagine della nostra città Treviso, 
Conegliano anche all’estero 
 
R: Si è una cosa personale, diciamo che senza andare in cerca di tante cose parlo del veneto ma cosi 
vale per tutta la regione solo attraverso il canale del vino potremmo vivere promuovendo tour 
all’estero con le nostre bellezze, i nostri prodotti enogastronomici. Potremmo vivere di turismo senza 
andar tanto lontana. Un Belgio, sono stata in Belgio mi ha portato a vedere con grande orgoglio 
Manneken Pis. Se io penso senza andare tanto intorno al castello di Susegana ma nasce la stessa 
Oderzo. Noi abbiamo una storia un mondo che paesi come il Belgio non hanno. Per dire anche 
organizzare un tour per un belga, per chiunque altro, per non parlare degli americani che li proprio la 
storia non ce l’anno. Ma per dirti venir qua ed alloggiare in un agriturismo dove si possono assaggiare 
appunto i prodotti veder qualche cantina qua locale, un giorno a Conegliano, un giorno a Venezia 
perché ci sta, un giorno a Treviso, un giorno a Bassano, un giorno a Verona, ti fai un tour settimane 
stupendo enogastronomico. 
 
I: Quindi per te se utilizzassimo il settore vitivinicolo per promuovere la nostra zona è il modo giusto? 
 
R: Direi proprio di si  
 
I: E secondo te che potremmo avere? 
 
R: Economici sicuramente e attireremo tanti turisti e quindi attirare persone che spendono e che 
comprano vino, vini tipici 
 
I: Ok perfetto e dal tuo punto di vista secondo te all’estero come viene percepito il settore vitivinicolo 
italiano/locale? 
 
R: d’eccellenza 
 
I: D’eccellenza sotto che punti di vista? 
 
R: Eno gastronomica siamo italiani come aspetti logistici e pratici forse no ma come risultato finale 
come gusto, come prodotto finale 
 
I: Ok e dal tuo punto di vista, per te, come lo percepisci il settore vitivinicolo locale e italiano? 
 
R: Io torno al discorso di prima, una grandissima possibilità, però va gestito bene con correttezza e li 
salta fuori l’Italia che è in noi. C’è sempre qualcuno che tenta di fare il furbo. 
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I: Ok quindi tu dici che da un punto di vista economico stiamo abusando del prodotto 
 
R: Esatto, di accontentarsi e attenersi alle regole 
 
I: Ok quindi lo scopo mio appunto e vedere se si riesce ad arrivare a una cosa del genere, mettiamo 
per ipotesi che a provincia di Treviso decida appunto di lavorare e valorizzare il territorio attraverso 
prodotti locali, in itali e all’estero. Secondo te da un punto di vista professionale quali sono i principali 
obiettivi che vorresti venissero raggiunti? Se decidessimo di far cosi? 
 
R: Oltre a venderei prodotto che sempre una cosa nazionale da vendere a far conoscerei territorio, il 
territorio perché io parlo di prosecco, ma c’è il brunello sono tante realtà. Abbiamo i vini del trentino 
il pinot grigio che comunque riguardano veneto, trentino e Friuli queste zone. Noi possiamo abbinare 
a un territorio, un paesaggio ad un vino. Io penso al prosecco di Conegliano Valdobbiadene abbini il 
paesaggio, ma penso a un ramoso Piave, può andare anche sulle zone nostre diciamo ce n’è per tutti 
i gusti diciamo.  
 
I: Quindi sicuramente un vantaggio è di valorizzare il territorio stesso, e poi vedi che potremmo 
valorizzare e raggiungere altri obiettivi oppure no? 
 
Beh farci conoscere anche nel mondo come Veneto oltre a Venezia, Venezia la conoscono tutti e 
quindi sentire che oltre a “Italia bella Venezia, Roma, Mafia” che gli stranieri dicano “che bella 
Venezia, Treviso, Verona” 
 
I: Ok ok e parlando di obiettivi, obiettivi interni al settore vitivinicolo a te viene in mente qualcosa 
oppure no? 
 
R: Secondo me l’obiettivo interno è di essere corretti di non rovinare il settore internamente di capire 
il grande potenziale che si ha in mano e di poterlo valorizzare con la gente interne e successivamente 
esternamente. Secondo me quello è, perché adesso parlano che i prezzi andranno giù, si ma sono dieci 
dodici anni che i prezzi sono su, prima con il pinot grigio, poi con il prosecco. La possibilità e il 
benessere c’è stato per tutti, non è che sia mancato, secondo me tante chance uno doveva giocarsele 
a suo tempo insomma, e adesso deve cercare di mantenerle insomma con correttezza e 
professionalità.  
 
I: E secondo te quali sono i soggetti che dovremo coinvolgere nella promozione del territorio? 
 
R: Secondo me, per esempio Revine lago che ha dei campeggi ma niente di che ha fatto una sorta di 
gemellaggio con dei comuni in Francia o in Belgio. E quindi ha creato dei pacchetti soggiorni 
appositi, ha fatto un’opera di promozione diretta da comune a comune e là hanno attirato veramente 
tanti turisti. Secondo me dovrebbe essere una cosa mirata, un tour dei vini del veneto passando per 
Venezia, Belluno, montagna anche Cortina, che magari parte dal gemellaggio iniziale, lo penso 
soprattutto per i giovani perché i più vecchi non hanno la mentalità del viaggio. Però magari qui fanno 
il soggiorno climatico per la terza età e fare il soggiorno enogastronomici della terza età presso un 
comune, gestite bene, al prezzo giusto secondo me potrebbe aiutare veramente. Far arrivare corriere. 
Anche perché qui non siamo in grado di gestire l’eccellenza, forse non abbiamo neanche le strutture. 
Forse è meglio partire dal basso, far fare un bel giro nelle nostre cantine, farli mangiare in agriturismi, 
piuttosto far spedizioni gratuite di prodotti che acquisti qua. Fare pacchetti del genere. 
 
I: Ok giusto giusto e invece il consumatore che ruolo può avere? Nella promozione del vino il 
consumatore ha un ruolo? 
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R: Diffondendo la bontà del prodotto, un giorno facevano vedere Report e facevano vedere la politica 
che sta facendo il comune di Parma, un comune emiliano con il prosciutto crudo, ci sono delle 
delegazioni italiane che vanno appunto nella grande distribuzione canadese e mostravano che gli si 
può dire che il prosciutto di Parma è il più bello, il più buono il migliore, ma finché non lo assaggiano 
non capiscono dove sta la differenza. E infatti andavano li a promuovere e ad assaggiare, il prodotto 
adesso sta andando a ruba. Bisogna molto farsi conoscere. Più che il produttore finale può dirsi anche 
buono ma chi vende deve far assaggiare e vendere il prodotto.  
 
I: Ok ok ti faccio una domanda più specifica a livello di prezzi, il prezzo di un vino locale comunque 
di una cantina ha un prezzo un po’ diverso rispetto un vino industriale secondo te questo prezzo è 
giustificato oppure no 
 
R: E beh si, io lo vedo a livello pratico tanto per i costi di gestione, appunto tu mi parli del Tavernello 
un vino bianco e rosso generico quindi non a denominazione controllata non un doc un docg. il fatto 
di appartenere lo vedo io a livello aziendale, il fatto di aderire a un consorzio comporta si un 
adeguamento ma comporta anche delle spese, devi avere delle quote d’iscrizione a questo consorzio, 
devi pagare appunto un tot. Ci sono quote vinificatori e quote produttori per cui comunque il fatto 
che tutelino il nome non è gratis solo quello più il costo di gestione. adesso io non entro in merito ma 
c’è una lavorazione, una spumantizzazione del prodotto oltre che l’imbottigliamento, un impianto di 
imbottigliamento che anche se è esterno comunque dev’essere imbottigliato c’è del personale che 
lavora, la bottiglia stessa, un’etichettatura e i costi e degli oneri per garantire un sistema di qualità 
certificato. 
 
I: Perfetto e secondo te il consumatore è a conoscenza di questa cosa o pecca di ignoranza sia 
nell’utilizzo che nel consumo? 
 
R: No secondo me ne è a conoscenza e consapevolezza che la bottiglia vale. Secondo me chi acquista 
un vino generico probabilmente è un bevitore, una persona non consapevole di ciò che beve, li va 
bene un pò tutto insomma. 
 
I: E secondo te il consumatore oggi per quanto riguarda il consumo del settore vitivinicolo è a 
conoscenza o pecca tanto d’ignoranza? 
 
R: ha tutto un mondo per avere le conoscenze perché può guardare in internet può fare una telefonata 
in consorzio. La promozione che stanno facendo i consorzi è sempre maggiore è sempre accattivante, 
c’è il Vinitaly, ci sono tanti modi. Uno se vuole può informarsi, che dopo voglia rimanere ignorante 
è un’altra cosa, ma ha tutti i mezzi a partire da internet per informarsi. 
 
I: Ok perfetto perfetto secondo te invece qual è il canale distributivo che dovremmo prediligere per 
la vendita del vino in Italia e all’estero? Secondo te dovremmo utilizzare canali più tradizionali come 
la faccia a faccia oppure rivenditori oppure appoggiarci a terzi. 
 
R: Secondo me ci conviene appoggiarci a terzi e ci conviene cosi far conoscere il prodotto, io 
m’inserirei nella GD con il mio banchetto dove faccio assaggiare e acquisto, magari con prezzi lancio 
un pò più favorevoli.  
 
I: Ok quindi secondo te la GD è da utilizzare oppure no? 
 
R: Secondo me si, sui numeri attuali Sistema e si vuole fare una cosa grande si. Anche perché tu mi 
vieni a dire la bottiglia costa più del Tavernello ma su che cifre? Io ti dico adesso il Tavernello costerà 
un euro a litro, ok, ma una buona bottiglia media, ti costa 5/6 euro non è che costa cento euro. Io ti 
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dico e che non sono una grande bevitrice preferisco bermi un bicchiere in meno ma berlo buono. E 
poi c’è la bottiglia di champagne di chianti che costano 100/ 150 probabilmente li c’è anche un 
mercato del lusso particolare, che chi ha interesse andrà a cercarlo in piccole enogastronomie penso. 
Ma la gente normale credo non abbia problemi ad acquistare una bottiglia da 5/6 euro. Questi sono i 
prezzi qua insomma va dai 4 ai 10 euro. Dopo io ho mio cognato che vive a San Francisco quindi io 
mi tengo informata di spumante nostro non so se otto o dieci dollari, sono circa otto euro. I prezzi 
sono leggermente più alti ma non proibitivi, infatti lo sento e si tratta sempre di spumante locale lo 
stesso che abbiamo noi. 
 
I: Ok ok certo certo e da un punto di vista di comunicazione oggi viviamo nell’era dei social media 
per promuovere il settore vitivinicolo dovremmo far uso dei social media oppure affidarci ai canali 
più tradizionali? 
 
R: No bisogna far uso anche dei social media c’è poco da fare 
 
I: E secondo te quali sarebbero i vantaggi? 
 
R: Che raggiungi uno la categoria giovani che è da formare e comunque non solo la giovane ma che 
la medio giovane, raggiungi tante persone, se poi crei l’evento, evento, degustazione prosecco 
all’estero, magari accogli tanta gente e tanti potenziali clienti. 
 
I: Perfetto perfetto sono d’accordo ultima domanda che ti faccio è secondo te qual è il futuro del 
settore vitivinicolo? 
 
R: Il futuro è qualità, perché vedo, qualità sfruttare quello che è stato concesso fino adesso, c’è un 
determinato numero di ettari, abbiamo sempre pensato al prosecco ma ultimamente si è creato anche 
il consorzio delle uve nere. Sfruttare questo prodotto che di fondo è di nicchia e valorizzarlo con i 
social media oltre che ricerca, utilizzando prodotti sempre più naturali, andare sul biologico perché 
si sta espandendo cercando di differenziare il prodotto. Un altra cosa che io apprezzo è che è sempre 
una differenziazione del prodotto come le cantine Maschio che mandano vini anche all’estero, a me 
piace bere le loro micro bottigliette da 200 cc, penso a io e mio marito che non beviamo niente ma 
che ci capita alla sera il pesce una cosa particolare, la carne, qualcosa di particolare, aprire una 
bottiglia ti scoccia apri la bottiglietta mono porzione e ti bevi mezzo bicchiere a testa e sei contento 
insomma oppure hai un ospite tiri fuori la bottiglietta i li da un bicchiere di vino senza sprecare un 
intera bottiglia. Quello è un metodo di valorizzazione per raggiungere un altro tipo di consumatore. 
 
I: Ok perfetto, ultime domande profilo 
 
R: Nome e cognome 
 
I: Valentina Botter 
 
R: Età 
 
35 
 
I: ultimo titolo di studi 
 
R: Laurea 
 
I: Professione  
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Interview n. 3: Boulahrajane Imen 
 
I: Cosa pensi quando ti dico settore vitivinicolo? 
 
R: Veneto, veneto fiero, per il Vinitaly. Mi viene in mente quello, è in Veneto giusto? Si a Verona. 
 
I: Ok e quindi quando pensi al Vinitaly cosa pensi?  
 
R: Penso al meglio del meglio del vino italiano, e una possibilità per gli imprenditori italiani di farsi 
conoscere per le piccole imprese che magari non hanno la possibilità di farsi notare in quell’occasione 
hanno una bella vetrina insomma nazionale ma anche internazionale. 
 
I: Ok perfetto va benissimo, mi piacerebbe sapere la relazione che hai con il settore del vino? Se ce 
ne una? 
 
R: Ma allora il rapporto è un po’ di gioco nel senso che mi diverto a degustare quindi, è bello cercare 
di star li sentire sapori diversi, cercare d’informarsi da dove viene, sapere la storia, è un gioco per me 
essendo consumatrice, quindi io mi diverto in questo senso come odori come storia come appunto 
conoscere da dove viene quell’etichetta. 
 
I: Va bene perfetto, perfetto e secondo te, sulla base delle tue conoscenze quali sono le opportunità e 
le minacce che offre il settore vitivinicolo? 
 
R: Le opportunità e le minacce? l’opportunità sicuramente è quella, allora il vino italiano insieme a 
quello francese è il vino più rinomato al mondo quindi un opportunità è la globalizzazione, 
l’opportunità di potersi espandere ovunque avendo in essere la carta del made in Italy, la minaccia è 
però la stessa globalizzazione quindi l’avere più concorrenza e quindi se da una parte è bello avere 
un mercato molto più aperto dall’altra parte cercare non venir schiacciati quindi essere 
all’avanguardia su tutti gli ambiti l’innovazione, al branding, al saper vendersi quindi la 
globalizzazione è sia un vantaggio che uno svantaggio. 
 
I: Ok perfetto quindi secondo te le aziende dovrebbero utilizzarlo in una maniera equilibrata 
dovrebbero stare attenti? 
 
R: Si devono capire benissimo le potenzialità e cercare di prenderne appieno sfrutto, cercando di 
capire quali sono le falle ed evitarle in qualche modo. 
 
I. Ok perfetto perfetto e invece adesso volevo chiederti come sai le aziende al giorno d’oggi puntano 
molto sul crearsi un’immagine tramite i prodotti e servizi che vendono con lo scopo di trasmetterlo 
al cliente, secondo te qual è l’immagine che si è creata attorno al settore vinicolo locale ed italiano? 
 
R: E almeno quello italiano molto tradizionale, viene utilizzato poco mi marketing poco le campagne 
social, quindi un settore molto tradizionalista. Non ho mai visto packaging strani o delle campagne 
digitali o televisive, non ricordi neanche uno spot sul vino, manca quell’implementazione da qui lato 
li lo vedo molto tradizionale. Come qualcosa che passa di padre in figlio. 
 
I: Ok ok e secondo te, visto che nella mia ricerca sto vedendo se può essere il vino può essere un 
prodotto che possa trasmettere, valorizzare il territorio che possa il territorio per creare una strategia 
che rispecchi l’immagine della nostra regione secondo te il vino può essere uno prodotto per 
promuovere il territorio? 
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R: Assolutamente si in generale il territorio si presta bene a la produzione di vino, è un territorio verde 
pianeggiante ricco di bellissimi paesaggi e quindi c’è l’interazione di far conoscere quel mondo 
li attraverso un tour delle cantine piuttosto che delle esperienze sensoriali. Una mia amica mi ha fatto 
vedere un’esperienza sensoriale che ha avuto nei pressi di Roma in cui con degli occhialini particolari 
si riesce a vedere il calore. Conta molto l’experience oggi serve molto l’experience per il cliente e 
quindi da una parte fare conoscenza del prodotto quindi il prodotto che vai ad acquistare lo conosci 
dall’altra aiuti il territorio che di solito sono territori belli grandi quindi li vai a visitare fisicamente e 
in qualche modo si riesce a fare sia l’experience che appunto la conoscenza del paesaggio che è 
appunto la promozione del prodotto. 
 
I: Secondo te attualmente all’estero l’immagine che noi abbiamo trasmesso del settore vitivinicolo 
italiano e locale, come viene percepita?  
 
R: All’estero rimane molto l’immagine della Francia come prima scelta di vino, mentre da noi è la 
pasta o l’olio mentre il vino resta sempre in prerogativa il vino francese, almeno nella mia concezione. 
Se uno vuole fare sempre colpo dice “ho portato un vino francese” e quindi rimane quella cosa li. 
 
I: Secondo te se noi appunto decidessimo di implementare una strategia di questo tipo, appunto per 
valorizzare il territorio, quale potrebbe essere appunto l’immagine che verrebbe trasmessa? Come 
potrebbe influenzare il vino la nostra immagine? Cosa potrebbero fare di più? 
 
R: Sicuramente l’impatto non può che essere positivo ad oggi si sta facendo un lavoro importante su 
questo tipo di prodotti, dico il vino ma potrei citarne altre, e si cerca di creare un’importante business, 
infatti ci sono delle settimane come la wine-week piuttosto che la settimana dedicata al Vinitaly. ci 
sono dei target diversi: c’è la famiglia che vuole l’esperienza alla vigna, e ci sono infatti delle 
esperienze da fare direttamente nel campo e invece altre come a Monte Napoleone dove ci sono 
esperienze extrasensoriali di lusso per cui secondo me va molto capito il territorio quindi Milano non 
è Verona. Milano è piena di giovani, famiglie, non è territorio adatto per creare degli eventi uguali 
che puoi fare magari a Verona o a Treviso. Ad oggi comunque non c’è nulla fino ad ora, o comunque 
poco che vada a valorizzare questo, e quindi non può che fare bene 
 
I: Il prodotto locale ha un prezzo diverso da un bene industriale che possiamo trovare a un 
supermercato dello stesso tipo la tua concezione   
 
R: Nella concezione generale si, è anche forse la verità perché comunque la competizione è aperta, 
vuoi non trovare un prodotto industriale che costi meno di quello locale, cioè oddio basta che vai alla 
coop e trovi il prodotto industriale che costi meno per cui per il prodotto locale secondo me a maggior 
ragione che è locale deve esserci una forte propaganda rivolta al territorio quindi far conoscere che 
stai consumando una cosa del proprio territorio.  
 
I: Quindi secondo te questo aumento di prezzo può essere giustificato? 
 
R: Si  
 
I: Perfetto, viviamo appunto nell’era digitale e secondo te è importante promuovere il prodotto 
vitivinicolo anche attraverso i social media oppure il canale tradizionale è sufficiente? 
 
R: Nella wine-week c’erano appunto dei percorsi tutto il percorso di degustazione aspetti che sono 
ignoti, hanno fatto cultura anche a chi non è un esperto. La comunicazione è essenziale, essendo 
molto visiva e ha sicuramente bisogno di un canale come Instagram, lo scopo comunque è quello di 
raggiungere grazie ai social media anche target diversi. 
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I: Quindi tu dici nonostante sia un prodotto più tradizionale ma i social media servono? 
 
R: Secondo me si è stato molto importante, l’ho conosciuto all’interno della wine-week ma è stato 
molto importante  
 
I: Qual è secondo te il futuro del settore vinicolo? 
 
R: Secondo me potrebbe solo migliorare perché se va già benissimo cosi senza comunicazione, senza 
tanti altri sforzi andrà meglio. 
 
 
Interview n. 4: Busolin Nicoletta 
 

R: Il cuore centrale della mia ricerca è come vedere il settore vinicolo da un punto di vista strategico 
come può essere diciamo studiato e utilizzato dalle aziende e non solo la prima domanda che it faccio 
è se Puoi dirmi qual è il tuo primo pensiero che ti viene in mente quando io ti parlo di settore vinicolo 
e se poi hai un aneddoto che ti ricorda, che ti fa ricordare questo settore  
 
I: Beh oddio il settore vinicolo per me è tutto in questo momento, nel senso che essendo il mio lavoro 
la mia famiglia perché comunque siamo tutti qua, c’è non che, la mia vita è la mia famiglia quindi il 
primo pensiero che mi viene in mente è tutto  
 
R: Perfetto quindi insomma per te quando si tratta di settore del vino ti viene in mente comunque di 
famiglia, lavoro, tante cose giusto? 
 
I: Certo certo  
 
R: E c’è per caso un aneddoto o comunque qualcosa in particolare un evento particolare che ti fa 
pensare al settore vinicolo che magari vuoi dirmi? 
 
I: Sinceramente non me ne vengono in mente così adesso, appunto essendo cresciuta sempre nel 
settore non mi viene in mente qualcosa che mi ha scatenato qualcosa da dover andare in cerca di 
qualcosa di diverso 
 
R: Certo certo  
 
I: Fin da piccola o sempre vissuto tra le viti e in cantina e quindi  
 
R: Quindi dal punto di vista familiare e lavorativo che relazione hai tu con il settore del vino? 
 
I: È un rapporto strano se vuoi diciamo di amore platonico, mettiamola cosi perché si le mie radici 
sono qua però comunque ho deciso di studiarlo e di viverlo in maniera più approfondita per cercare 
sempre di portare del meglio  
 
R: Certo 
 
I: Per quanto posso  
 
R: E dal punto di vista, che contatti hai invece dal punto di vista lavorativo, nel senso in che modo 
sei collegata al settore del vino? 
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I: Beh avendo l’azienda di trasformazione, noi produciamo sia l’uva poi tutta la lavorazione del vino, 
è un rapporto stretto in più avendo studiato, faccio parte anche dell’associazione enologi che è una 
associazione nazionale e quindi sono collegata diciamo anche nel mio tempo libero. Per le 
degustazioni varie eccetera, sempre confronti con persone giovani più vecchie che possono darmi 
sempre quel qualcosa in più  
 
I: Perfetto perfetto e adesso ti faccio una domanda un pò più specifica riguardo il settore del vino, 
secondo te quali sono le opportunità e le minacce che offre il settore del vino? 
 
R: Allora le opportunità sono tante però purtroppo ad oggi nella son in cui siamo noi siamo secondo 
me pochi tutelati nel senso che ci sono degli organismi che dovrebbero tutelare meglio appunto il 
settore che però stanno facendo anche loro delle politiche che non sono proprio diciamo cosi rosee 
 
I: Ok quindi diciamo che secondo te non c’è tanta tutela nel territorio dal punto di vista del governo 
e dello stato? 
 
R: Si anche che poi si traduce negli organismi di controllo più piccoli che lavorano qui in zona in 
pratica  
 
I: Ok posso chiederti sotto che punto di vista non ti senti tutelata? 
 
R: Non mi sento tutelata nel senso che noi lavoriamo abbiamo sempre lavorato cercando già dalla 
vigna di mantenere un certo che di salubrità ambientale eccetera ci sono tante imposizioni ma pochi 
controlli in generale quindi parlo di altre aziende magari più grosse della mia che possono permettersi 
di fare delle cose che a mio avviso sono del tutto tutelanti. 
 
I: Ok ok e invece opportunità in questo settore ne vedi? 
 
R: Opportunità ce ne sono tantissime anche perché è il primo settore soprattutto nel nord Italia che 
continua a tirare e quindi opportunità ce ne sono tante 
 
I: Hai qualche esempio di opportunità da dirmi? 
 
R: Beh guarda ultimamente c’è anche con questo discorso del prosecco che sta spingendo abbastanza 
ci sono comunque aziende che s’ingrossano sempre di più diventando sempre più grandi e quindi 
opportunità anche di lavoro comunque anche di crescita sia lavorativa mente parlando che di 
mentalità di apertura eccetera  
 
I: Perfetto dal tuo punto di vista personale come percepisce il settore vitivinicolo locale e italiano che 
sensazioni ti da cosa ti da a te come lo percepisci? 
 
R: Non dobbiamo dimenticarci che il settore vitivinicolo comunque è un mercato quindi le sensazioni 
cambiano in base all’annata in base ai ritmi non è proprio semplice rispondere a questa domanda nel 
senso che non è sempre uguale  
 
I: Ok però se ti dovessi dirti la prima sensazioni he ti viene in mente in generale cosa diresti? 
 
R: Appunto dipende dall’annata, quest’anno ti direi eee paura, la prima sensazione che mi viene in 
mente, perché il mercato va un po’ cosi. L’anno scorso ti avrei detto sicurezza per esempio 
economicamente parlando  
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I: Ok ti spiego la mia tesi parla molto anche di un concetto chiamato city branding non so se lo 
conosci, se l’hai mai sentito 
 
R: No spiegamelo 
 
I: Allora praticamente diciamo che al giorno d’oggi le aziende le città quindi città di Conegliano, 
regioni stati, vengono viste come aziende e devono cercare di sviluppare una propria immagine, una 
propria reputazione per essere competitivi e lo scopo della mia tesi è sulla base di tutto quello che ho 
studiato recentemente e analizzato tramite vari articoli è cercare di vedere se il settore vitivinicoli può 
cercare di dare una mano e essere usato come base per sviluppare una strategie che può essere 
implementato dalla nostra regione e quindi sviluppare una propria immagine per esempio se pensi 
allo stato spagnolo uno dei prodotti più famosi e che viene utilizzato è la paella 
 
R: Esatto 
 
I: Il mio scopo è quello di vedere se il settore vitivinicolo può essere un modo per valorizzare il 
territorio capito? 
 
R: Si 
 
I: E questo concetto dal punto di vista teorica viene chiamato city branding, immagine di marca 
praticamente quindi è per questo che sto facendo questo studio per capire se dal punto di vista di 
produttori, agricoltori, manager, politici c’è questa percezione per quello quando ti faccio la domanda 
che percezione ti da il settore del vino te lo chiedo anche dal punto di vista magari dal punto di vista 
sentimentale e di sentimenti  
 
R: Allora sicuramente parlando a livello nazionale potrebbero fare molto per rendere la viticoltura o 
l’enologia come settore di spinta comunque trainante per riconoscere l’Italia anche all’estero  
 
I: Ok  
 
R: Ci sono comunque delle zone anche qui da noi per esempio parlando delle zone anche qui da noi 
Conegliano Valdobbiadene che sono conosciute solo per il prosecco per fare un esempio nel piccolo, 
ovvio che qua si riconduce tutto al discorso di prima che bisogna che ci siano delle politiche che 
portano avanti questa cosa, perché per esempio anche la Toscana è conosciuta per il vino  
 
I: Certo  
 
R: Quindi è un sistema che funziona  
 
I: E quindi secondo te le possibilità ci sono, hai una percezione comunque che ci possa essere un 
modo per valorizzare il territorio  
 
R: E certo certo  
 
I: E secondo te la base delle tue esperienze che hai avuto, questo tipo di settore come può essere 
percepito all’estero? 
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R: allora c’è più che altro un discorso di marketing tra virgolette, nel senso che dobbiamo riuscire a 
vendere il nostro territorio per la bellezza che da e per tutte le piccole peculiarità che danno le varie 
zone viticole 
 
I: Giusto  
 
R: Quindi la vendita tra virgolette dell’immagine all’estero secondo me dovrebbe basarsi proprio su 
questo che comunque tutta l’Italia bene o male è caratterizzata da questa cultura del vino e dell’uva 
che però come realtà ce ne sono tante e diverse  
 
I: E secondo te è percepito come? È percepita in maniera negativa, positiva quest’esperienza? 
 
R: No no positiva, positiva assolutamente positiva perché comunque vuol dire che non siamo uno 
stato statico siamo sempre alla ricerca di qualcosa di nuovo e di migliore perché se dobbiamo andare 
in peggio possiamo stare fermi dove stiamo e quindi anche il fatto di avere tante zone e tanti vini 
diversi tante realtà diverse è un surplus secondo me  
 
I: Quindi comunque secondo te è un settore che vale la pena valorizzare e quindi utilizzare come uno 
sviluppo di un’immagine della città? 
 
R: Senz’altro, parlo sempre del nostro caso, nel nostro stato nella nostra regione nel nostro paese si  
 
I: E secondo te quali possono essere questi vantaggi, tu come produttore o come anche persona pensi 
che potremmo ricavare facendo questa cosa?  
 
R: Beh sicuramente vedendo l’immagine, arrivo sempre a parlare a livello economico perché se ci 
riuscisse a vendere l’immagine dell’Italia, del bel paese come la chiamano fuori però effettivamente 
è un bel paese con tutte le peculiarità che la viticoltura offre e da partendo dalla montagna arrivando 
al mare è un valore aggiunto per i piccoli produttori per i consorzi. Ho risposto alla tua domanda? 
 
I: Certo certo, ripeto non ci sono risposte giuste o sbagliate basta sapere solo quale la tua opinione 
quindi insomma non c’è nessun problema di quello che dici  
 
R: Ok 
 
I: E secondo te oltre al settore vinicolo ci sono altri prodotti locali che varrebbero la pena essere 
promossi per sponsorizzare l’immagine della nostra città e della nostra regione? 
 
R: beh senz’altro, c’è purtroppo io vedo abbastanza che stiamo tornando indietro quindi tutti i prodotti 
che derivano dalla terra secondo me dovrebbero essere valorizzati anche perché è ora che gente si 
renda veramente conto che dobbiamo mangiare quello che ci viene dato e bere quello che ci viene 
dato dalla terra, non è possiamo inventarci chissà che robe. Quindi tutti i prodotti che nel piccolo, 
parlo per esempio nel piccolo del radicchio di Treviso, l’asparago che tra un po’ è periodo sono tutti 
prodotti di nicchia se vuoi. Però se la gente li conoscesse, sapesse come vengono fatti, qual’ è il lavoro 
che ci sta dietro e tutte ste cose qua perché purtroppo tanta gente pensa che sia tutto schiocco le dita 
e vado al supermercato, questo è un po’ il principio. Quindi il fatto di valorizzare i prodotti che 
vengono dalla terra ma soprattutto il lavoro che viene fatto per farli venire potrebbe essere un ottimo 
soluzione per vendere una terra un paese un luogo o una città insomma  
 
I: E secondo te insomma se noi. mettiamo il caso che la regione veneto comunque il comune di 
Conegliano decidesse di implementare una strategia basata sul settore vinicolo per promuovere 



 

	 105 

l’immagine della città dal punto di vista di produttrice quali secondo te sarebbero i principali obiettivi 
che vorresti fossero raggiunti? 
 
R: Allora intanto uno per fare un lavoro del genere deve intanto avere la coscienza di sapere quello 
che deve andare a vendere di averlo ben chiaro, quindi chi per primo... ma ben vengano quelli che 
s’inventano di fare queste politiche per farci conoscere all’estero e in giro... ma devono aver ben 
chiaro quello che è appunto il lavoro e il prodotto finale. Gli obiettivi oltre a questo è il far capire agli 
altri perché purtroppo c’è tanta ignoranza il far capire quello che è il prodotto e quello che è il lavoro. 
 
I: Quindi c’è un problema di comunicazione secondo te? 
  
R: Secondo si, perché tanta gente è ripeto ancora ignorante pensa che tu vai al supermercato e copri 
le zucchine che sono li per dire... la stessa cosa il vino perché vedono la bottiglia nello scaffale del 
supermercato ma non hanno la minima idea di che lavoro ci deve essere dietro e questo si ricollega 
anche al fatto che magari trovi il Tavernello a 1euro al supermercato e io da produttore dico “ma 
cos’è sta roba?”  Se uno avesse veramente la coscienza di capire i costi di produzione, il lavoro che 
ci va dietro e il tempo che ti serve per produrre una bottiglia di vino, dalla materia prima alla bottiglia 
di vino probabilmente il Tavernello non lo berrebbero più. 
 
I: Certo certo quindi diciamo sempre partendo dal presupposto che la regione decidesse di fare questa 
cosa secondo te quali sono gli attori, i soggetti che andrebbero coinvolti nella gestione della 
promozione del settore vinicolo? Chi sarebbero le persone che dovremmo tenere in considerazione? 
 
R: un po’ tutti, se bisogna partire dalla ragione deve coinvolgere un pò tutti per fare base diciamo per 
avere un gruppo per poi spingere a vendere quello che è il territorio come gruppo di lavoro sto 
parlando dovrebbe coinvolgere tutti: province, comuni e di conseguenza produttori eccetera. 
 
I: Ecco quindi secondo te i produttori sarebbero uno dei primi soggetti che andrebbero coinvolti nello 
svolgimento di questa strategia oppure no? 
 
R: Ebbe si, secondo me si  
 
I: E poi pensi che ci siano altri attori che andrebbero coinvolti come provincia e comuni? 
 
R: Ma beh i consorzi e gli enti che poi tutelano i prodotti e che poi vanno a vendere parlo appunto 
sempre di territorio  
 
I: Ok ok, allora adesso mi ricollego al discorso che hai fatto prima dicendo che i prodotti di nicchia 
oppure comunque prodotti per il quale ci vuole una lavorazione dietro, un processo molto importante. 
È chiaro che se tu compari prodotti locali a prodotti che trovi al supermercato vedi una differenza di 
prezzo? 
 
R: È beh chiaro 
 
I: secondo te è giustificato che venga applicato un prezzo maggiore ai prodotti locali? 
 
R: Eee io sono dell’idea che ogni prodotto vale il prezzo che spetta quindi qui torno al discorso del 
supermercato che ti facevo e del esempio dell’asparago. io adesso mi trovo in periodo di asparago se 
vado al supermercato e compro un mazzo di asparagi da Cimadolmo a magari 10/15 euro al chilo e 
poi mi trovo quelli peruviani a 5, uno dice devo mangiare asparagi per un mese, prendo quelli del 
Perù. 
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I: Certo  
 
R: Invece no, tu devi prendere quelli di Cimadolmo perché vai a sapere te in Perù. Quelli di 
Cimadolmo hanno un consorzio devono pagare determinate tasse per essere tutelati, quelli del Perù 
vai a saper tu. 
 
I: Che processo si sta dietro? 
 
R: Per me quelli del Perù possono fare gli asparagi sugli alberi  
 
I: Certo certo, quindi per te il fatto che ci sia un prezzo superiore è giusto? E’ una politica corretta? 
 
R: Per certi prodotti si 
 
I: E se ci limitiamo al caso del vino? 
 
R: Ci sono casi e casi, nel senso che anche per il vino ci possono essere dei vini di nicchia, prodotti 
con metodi particolari che quindi possono anche tenere questo aumento di prezzo, però se uno mi fa 
prosecco sempre prosecco è. Voglio dire non è che puoi venderlo perché gli ha fatto chissà che robe, 
perché hai la bottiglia (figa) cool allora puoi venderlo al doppio del prezzo degli altri. Dobbiamo 
imparare a vendere il prodotto e non la confezione, l’abito non fa il monaco in pratica. Quindi ripeto 
per certi prodotto, per certi vini si, per altri vini no poi appunto, purtroppo dipende dal caso specifico. 
 
I: E se dovessimo, cercassimo di promuovere il settore vinicolo da un punto di vista distributivo 
secondo te qual è il canale migliore in qui venderesti il prodotto locale? Secondo te il settore vinicolo 
dov’è che può essere venduto? 
 
R: Allora purtroppo qui entra tutt’altro discorso, la gente ha poco tempo. Perché fino a poco tempo 
fa ti avrei risposto che potrebbero esserci dei consorzi che vendono, che ne so si fanno un punto 
vendita e vendono quel prodotto di vari produttori. Però adesso purtroppo la frenesia il lavoro e non 
hai tempo tutta una serie di cose la gente compra tutto al supermercato, quindi la grande distruzione 
secondo me è il luogo più adatto per vendere questo prodotto. Ovviamente responsabilizzando chi lo 
deve vendere che quello è un prodotto del territorio, un prodotto fatto con sacrificio eccetera. 
 
I: Ok ok quindi secondo te comunque la grande distribuzione rimane il canale principale per vendere 
un prodotto locale e quindi in questo caso anche il vino, i supermercati sono il canale principale 
secondo te? 
 
R: Si perché purtroppo arriva te, esistono le enoteche e per carità ben vengono però non è che tutti 
vanno all’enoteca però tutti bevono un bicchiere di vino. Questa è la differenza. c’è il bicchiere di 
vino lo beve anche il nonnetto di 90 anni Manon credo che il nonnetto di 90 anni vada in enoteca. 
Questo è un po’ il principio. 
 
I: E secondo te se noi volessimo esportare l’immagine della nostra città sulla base dei prodotti locali 
all’estero secondo te il modo migliore per fare arrivare il prodotto locale integro e con tutte le sue 
caratteristiche c’è un modo o secondo te il modo migliore è attirarli all’interno del nostro paese? 
 
R: Allora attirando la gente qui, hai la sicurezza che il prodotto che fai è quello che vendi. Purtroppo 
nel momento in cui bis posti all’estero quindi hai anche una questione di trasporti di mantenimento 
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del prodotto eccetera hai sempre il rischio. Però insomma ci sono tante di quelle tecnologie, tanti di 
quei metodi che adesso, la bottiglia che parte da qua va arriva negli Stati Uniti è uguale praticamente.  
 
I: E invece un ultimo punto, abbiamo visto che la comunicazione è un problema secondo te ora che 
viviamo nell’era digitale, secondo te per comunicare le caratteristiche dei prodotti locali e il lavoro 
che ci sta dietro secondo dei canali più importanti diventano i social media oppure i cani tradizionali 
quindi radio, televisione, passaparola sono abbastanza? 
 
R: Allora secondo me la radio in questo caso non ha alcun senso perché comunque dobbiamo vendere 
un prodotto che è una bevanda e io come faccio vendere una bevanda alla radio, La tv con la pubblicità 
potrebbe anche essere si perché lo vedi e ci potrebbe anche stare. Però comunque adesso purtroppo 
abbiamo questi social media che sono prepotenti nel nostro mondo, nelle nostre giornate e quindi 
anche su quello sicuramente dobbiamo assolutamente puntare perché altrimenti saremo fuori dal 
mondo giusto. 
 
I: Quindi secondo te i social media sono comunque un mezzo che potremmo utilizzare per 
promuovere in maniera corretta l’utilizzo del prodotto vinicolo? 
 
R: Certo ok, sempre anche quelli devono avere un certo criterio, non è chiunque mi racconta del vino, 
devono essere comunque tavoli di lavoro che crea o un sito o quello che vuole creare ad hoc per quel 
prodotto. 
 
I: capito, quindi adesso l’ultima domanda che ti faccio è il settore vinicolo può influenzare l’immagine 
della città nel promuovere il territorio?  
 
R: Certo certo 
 
I: In maniera positiva giusto? 
 
R: Sia assolutamente e anche in maniera prepotente 
 
I: Perché dici in maniera prepotente? 
 
R: Perché è se non il primo è uno dei primi settori che fa funzionare la nostra zona, quindi se non 
riesce il settore vitivinicolo ad entrare in maniera prepotente e quindi a far vendere il territorio, il 
nostro territorio, non vedo cosa può riuscirci insomma. 
 
I: Va bene perfetto, Ultima domanda per concludere, quel è il futuro del settore vinicolo? 
 
R: Speriamo roseo 
 
I: a parte roseo secondo te? 
 
R: è un settore comunque in perpetua evoluzione e deve ancora trovare la sua stabilità in questo 
momento, speriamo trovi la stabilità, questo è quello che mi auguro, quindi l’obiettivo per il nostro 
settore nella nostra zona è quello che trovi la stabilità, speriamo. 
 
I: Ok va bene perfetto, c’è qualcos’altro che vuoi aggiungere? 
 
R: Ma guarda sinceramente abbiamo toccato tutto, per il momento non mi viene in mente niente 
adesso come adesso 
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I: Perfetto, domandine per avere un profilo tuo: nome? 
 
R: Nicoletta Busolin 
 
I: Età? 
 
R: 29  
 
I: Professione e posizione occupata? 
 
R: Sono imprenditrice agricola legale rappresentante della nostra società. 
 
 
Interview n. 5: Carraro Michele 
 
I: Qual è il tuo primo pensiero quando pensi al settore del vino? 
 
R: In questo periodo storico sostenibilità 
 
I: Perché sostenibilità? 
 
R: Perché è un messaggio che il consumatore vuole sempre di più da chi produce alimentari in questo 
caso vino  
 
I: Sostenibilità quindi perché secondo te il cliente richiede un prodotto sempre più sostenibile rispetto 
cosa all’ambiente? 
 
R: Rispetto all’ambiente e rispetto alla produzione. il biologico ha avuto un incremento di mercato 
ma la gente ci crede ed è anche scettica. Il sostenibile è più realizzabile ma comunque è più un 
messaggio di attenzione rispetto a quello che può essere la tradizionalista il convenzionale ed è un 
aspetto che tutti i consorzi tutte le categorie la stessa regione veneto con il doc e il docg stanno 
cercando di far entrare nella testa degli agricoltori. Non sarà una cosa immediata ma la direzione è 
questa.  
 
I: Tu hai detto in questo momento ma prima com’era? 
 
R: Esclusivamente remunerativo, uno piantava vigneti produceva vino investiva in agricoltura solo 
per remunerazione  
 
I: Invece ora sta cambiando 
 
R: Ora certo anche per quello ma si sta sempre più specializzando e si deve investire in questo fronte 
qui. Una volta si poteva fare di tutto c’erano delle regole ma non eravamo in un momento in cui la 
viticoltura il prosecco aveva creato dei disagi sociali che è quello di aver arricchito gli agricoltori e 
quindi di aver fatto una sorta d’invidia nella corporazione e di conseguenza hanno permesso un 
arricchimento ma che senza anche fondamenta secondo qualcuno può creare anche danno, come si 
arriva a sostenere il prodotto. E quindi il messaggio forte potrebbe essere quello che oltre ad arrivare 
alla redditività lavoriamo anche per salvaguardare l’ambiente. E fino a prima non si pensava a questo 
concetto.  
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I: E come sei venuto a contatto con questo settore e attualmente in che contatti sei? 
 
R: Io ci sono nato dentro e ho continuato con questo settore. Attualmente, lavoro nel vino è la mia 
vita è il mio lavoro. 
 
I: Quali sono secondo te le opportunità e le minacce del settore? 
 
R: Con il discorso della globalizzazione e dell’estero le opportunità sono tante. Ci sono mercati 
appena scoperti e mercati che devono essere consolidati per un futuro roseo. Per quello che riguarda 
le minacce siamo noi stessi, perché qua in Italia siamo bravissimi a creare bene ma siamo altrettanto 
bravi a sputtanarci il prodotto di eccellenza. Se noi siamo bravi a gestirlo farlo conoscerlo assaggiarlo 
e darlo al consumatore il messaggio di genuinità del prodotto, ecco che facendo le cose fatte per bene 
avremmo una lunga vita. Se c’è sempre il furbetto e chi lavora senza una linea direttiva, siamo come 
delle meteore che ognuno fa il lavoro all’interno del proprio spazio e qualche volta succede qualche 
problematica. 
 
I: Ok quindi secondo te stiamo un po’ abusando del prodotto? 
 
R: No non stiamo abusando del prodotto ma dobbiamo stare attenti a come ci muoviamo. Non si 
abusa di niente nel senso che abbiamo un buon prodotto parliamo del prosecco nello specifico, 
comunque anche oggi all’estero si parla di prosecco. Ma io sento sempre piacere parlare che noi 
produttori siamo sempre più garanti e artefici del nostro futuro. Quindi alla fine della fiera se 
lavoriamo e con cognizione di causa abbiamo la strada spianata se facciamo i furbetti sicuramente la 
strada non è lineare.  
 
I: Certo certo e dicevi all’inizio secondo te quali sono i mercati da consolidare e definire secondo te? 
 
R: Allora mercato numero uno il nord Europa quindi l’Inghilterra più o meno, sicuramente Stati Uniti 
e dove si potrebbe entrare e star bene quelli orientali. Però bisogna oltre mandar la il vino dare anche 
una cultura del prodotto perché comunque quei prodotti là, hanno delle tipologie di vino e per farli 
assaggiare dei vini prosecco, pinot bisogna andare li di persona. Perché cosi del bicchiere di vino li 
fai innamorare. Però comunque ogni mercato resta da scoprire. 
 
I: E secondo te all’estero com’è percepito il settore del vino italiano e locale all’estero? 
 
R: Qui da noi se lavori nell’ambito vitivinicolo e hai cantina resti un contadino, all’estero se dici che 
hai vigneto e cantina sei considerato come un barone con la reggia.  
 
I: Quindi diciamo non viene inteso come un prodotto di qualità che arriva negli scaffali? 
 
R: Tutto il contrario, secondo me all’estero il prodotto italiano è molto apprezzato. l’agroalimentare 
è un settore che tira tantissimo, il concetto è produciamo bene andiamo avanti bene e andiamo anche 
fuori e ti ripeto se ti sentono all’estero che produci vino e hai una cantina all’estero si ha l’impressione 
che tu faccia un lavoro nobile, qua nel triveneto se hai un’attività agricola e vitivinicola rimani un 
contadino, umiliante come tipologia di lavoro. Invece all’estero come attività nobile. Mandi una 
bottiglia italiana all’estero c’è il pregio della storicità del vino. 
 
I: E tu come lo percepisci il settore vitivinicolo italiano e locale? 
 
R: In questo momento è stato un settore vitivinicolo ti parlo del veneto perché le altre regioni non 
hanno vissuto l’esplosione che abbiamo vissuto noi sia di qualità, quantità anche economica negli 
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ultimi quattro cinque anni. E quindi è una situazione un po’ statica nelle altre regioni salvo prodotti 
di nicchia che comunque vengono venduti a tanti soli. In questo momento è un mercato funzionale e 
in costante crescita. Da qui in avanti ti ripeto, un po' in funzione della produzione abbondante che c’è 
stata quest’anno, un po' in funzione degli ettari che sono stati impiantati negli ultimi anni mi aspetto 
un andamento regolare, essendoci stata comunque una crescita. 
 
I: E appunto ti spiego se al giorno d’oggi città possono sfruttare questa risorsa per promuovere 
l’immagine in Italia e all’estero? 
 
R: Certamente è scontato  
 
I: E che vantaggi potremmo avere? 
 
R: Esempio Valdobbiadene diventa patrimonio del UNESCO se passa questo messaggio che viene 
prodotto questo tipo di opportunità andremo a centuplicare quelle che sono le visite internazionali. 
Viene un famoso presidente della Cina e va in Sicilia, viene qua nel trevigiano e dice che il prosecco 
è buono, qui vengono migliaia di cinesi a Treviso ad assaggiare il prosecco. Un altro esempio, io 
faccio parte della Coldiretti, di tutela promozioni di gruppi agroalimentare a livello provinciale e 
parlo con i comuni e quindi c’è un’attenzione anche da parte dei candidati sindaci oltre a mettere nel 
loro programma tutti gli aspetti gestionali di un comune mettono dentro anche la parte del territorio 
per far si che venga valorizzato. 
 
I: Quindi sicuramente un aspetto turistico  
 
R: Turistico e di conseguenza economico  
 
I: Ci sono anche altri aspetti che potremmo valorizzare o no? 
 
R: Altri valorizzare quello che è il valore specifico di un determinato territorio. Pero un territorio 
sconosciuto che non è stato specificato da nessun prodotto, adesso quel prodotto diventato famoso va 
anche a valorizzare il territorio da un punto di vista sociale. 
 
I: Perfetto e se i vari comuni o la provincia decidessero valorizzare il territorio grazie al settore del 
vino, quali sono i vari soggetti che andrebbero coinvolti? 
 
R: Allora l’idea o il tentativo di modificare qualcosa deve sempre dall’alto. Si parte dell’alto e poi si 
collega tutti i vari attori, che in un modo o nell’altro sono obbligati a seguire una determinata direttiva. 
Faccio un esempio, regione veneto dice: se vuoi produrre prosecco riesci a ricevere un aiuto dallo 
stato, di conseguenza nessuno vuole perdere l’opportunità di fare prosecco perché appunto da una 
reddittività e si adatteranno a dire okay devo adempiere a dei obblighi nella fase di produzione che 
mi permettono di avere questa sostenibilità di produrre prosecco. Ecco che da quel punto di vista a 
cascata visto che un ente pubblico ha deciso che cosi deve essere, ecco che tutti quanti sono obbligati 
a seguire questa linea. Verranno avvisati sicuramente i consorzi la provincia però per far si che un 
sistema funzioni e funzioni compatto l’unica è che arrivi da là.  
 
I: E secondo te il consumatore ha un ruolo in tutto questo? 
 
R: Parte tutto dal consumatore perché tutto quello che noi produttori facciamo lo facciamo in 
relazione a quello ce ci chiede il cliente, la signora Maria per fare un esempio. Se la signora Maria 
vuole un’etichetta tu li devi dare quello che vuole. I produttori prendono la linea in funzione a quello 
che è richiesto dal consumatore. Se il consumatore non chiedeva prosecco, qui da noi si andava avanti 
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con la nostra tipologia di dieci, dodici vini del Piave e si continuava a lavorare così. Ma il consumatore 
chiede il vino sempre di più, lo vuole in qualche maniera qualitativamente biologicamente adeguato, 
vuole il prodotto così. È lui che decide. 
 
I: E dal punto di vista strategico se la provincia decidesse di fare questa cosa dal tuo punto di vista 
professionale che obiettivi vorresti che venissero raggiunti? 
 
R: Ci sono troppe variabili, in realtà non puoi sapere che ti aspetta, magari pensi di percorrere quella 
strada con quell’obbiettivo ma in realtà succede altro. È difficile dirti gli obiettivi si naviga a vista. 
L’importante è avanzare con cognizione di causa e che i passi vanno fatti a seconda della lunghezza 
della gamba.  
 
I: Ok ok e adesso diciamo mi soffermo sul prezzo, il prezzo di un vino industriale è diverso da un 
vino prodotto in cantina, costa di più secondo te, secondo te la differenza di prezzo è giustificata 
oppure no? 
 
R: Certi ambiti si, certi ambiti no, partiamo dal presupposto che per fare una bottiglia di vino da dieci 
euro e fare una bottiglia da un euro sono sempre un kilo d’uva. Quindi è difficile pensare che ci sia 
un kilo di uva che costi trenta centesimi o uno da otto euro. Adesso un kilo d’uva da trenta centesimi 
o da due euro. Quindi poi c’è il marketing, c’è il nome che è legato al prodotto che quindi magari di 
conseguenza naviga un po’ su questo nome e quindi la bottiglia costa di più. È chiaro anche che se 
un’azienda che lavora bene produce l’uva, la vinifica, la imbottiglia magari fa dei trattamenti magari 
il vino sta la un certo periodo chiaro che costa di più del Tavernello da un euro al litro al supermercato.  
Il Tavernello è il vino più prodotto in Italia di conseguenza con un centesimo per tipo si fanno migliori 
di euro. Se faccio io un centesimo di guadagno per bottiglia chiudo il cancello domani mattina.  
 
I: E secondo te il consumatore è conoscenza della qualità che c’è dietro del pezzo differente oppure 
pecca di conoscenza? 
 
R: No il consumatore è molto attento al prodotto sulla base della disponibilità economica. Se il 
consumatore sceglie cosa acquistare e ha tempo se il consumatore non arriva a fine mese va con una 
caraffa sotto la fontana e non lo beve neanche il vino.  
 
I: Invece da un punto di vista distributivo qual è il canale che dovremmo preferire per la vendita del 
vino? 
 
R: L’importante è vendere se guardiamo l’aspetto gestionale di un’azienda. Anche perché al 
settembre dell’anno successivo inizi una nuova vendemmia e se hai i binari pieni quello nuovo non 
lo sai dove mettere. Quindi l’importante è vendere, poi però dipende dalla realtà dell’azienda. Una 
azienda commerciale deve vendere dei buyer esteri dove vende migliaia e migliaia di bottiglie una 
azienda agricola del nostro territorio si può accontentare di una clientela molto minore, anche locale 
che ha lo scopo di vendere quella quantità di vino prodotta giusto per venderla. 
 
I: E secondo te la GD ha un ruolo specifico o non dovrebbe neanche essere presa in considerazione? 
 
R: La GD soprattutto nei paesi esteri è l’ago della bilancia. Innanzitutto lavora molto su quello che è 
il prezzo. Quindi alla fine della fiera quello che ci deve prendere di più il distributore, punto. 
Comunque la grande distribuzione lavora su numeri, quindi è ovvio che si deve giocare al ribasso e 
quindi chi ci rimette è la qualità. Quindi si può saltarla perché a un certo punto tocca riconsiderare il 
prezzo e giocare sul prodotto stesso. 
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I: E da un punto di vista comunicativo nell’era dei social secondo te per la promozione possono essere 
utilizzati i social per la promozione del settore vitivinicolo oppure no oppure sono efficienti altri 
mezzi come tv, radio? 
 
R: 15 anni fa quando sono nati i social tutti proponevano dei punti di vendita virtuali, quiz cantina ne 
vendi 2 in internet 2 milioni. Allora personalmente non ho mai sentito nessuno che di sia arricchito 
in questi termini. Quando la gente va a spendere per un prodotto a prescindere che costi poco o meno 
sceglie il prodotto da acquistare investe e vuole acquistare prodotti genuini e si vuole fidare di quello 
che acquista. Il messaggio che passe è che nella realtà della nostra zona il 0 chilometri è la strategia 
vincente, io non venerei nessuna bottiglia in internet perché non sono un nome risonante e perché uno 
non verrebbe mai a cercarmi per comprarlo una mia bottiglia, un cliente qualsiasi verrebbe a cercarmi 
se ha assaggiato una mia bottiglia da un amico, ha mangiato una fetta di salame e l’hanno apprezzata 
però vengono da me, e quindi devo necessariamente parlare con me. 
 
I: L’ultima domanda qual è per te il futuro del settore vitivinicolo?  
 
R: Spero molto roseo, non ho la più pallida idea, ma spero molto roseo, c’impegniamo tutti molto 
tempo risorse e soldi sinceramente se domani mattina venisse una catastrofe sarebbe un guaio per 
tutti, ma spero che andrà bene insomma. 
 
I: Bene bene, ultime domane profilo, nome e cognome 
 
R: Michele Carraro  
 
I: Età 
 
R: 43 
 
I: Titolo di studi 
 
R: diploma di laurea in scienze enologiche  
 
I: Professione 
 
R: mi piacerebbe dire contadino 
 
I: Imprenditore  
 
 
Interview n. 6: Cescon Novello  
 
I: Cosa pensi quando ti dico settore vinicolo? 
 
R: Al momento dico per quanto riguarda l’Italia è un mercato molto trainante ha varie sfaccettature 
ed è anche molto pericoloso riguardo al commercio, purtroppo essendo una cosa che va, si trova di 
tutto si trova il furbacchione, comunque al momento siamo al top come settore vinicolo, se però 
parliamo di prosecco. 
 
I: Solo di prosecco? 
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R: No anche il resto però se parliamo di prosecco dando un voto a tutti se a gli altri vitigni diamo un 
sette un sei il prosecco è a nove 
 
I: Ok perfetto, e tu come sei venuto a contatto con il settore del vino e in che rapporti sei con il settore 
del vino? 
 
R: Io premesso che vengo da una famiglia da varie generazioni che hanno sempre avuto terreni, nello 
specifico nella mi vita, ho 57 anni ho avuto molto esperienze lavorative ho sempre cercato altre cose, 
pur mentendo sempre ferma l’idea del lavoro nel settore vitivinicolo. Ho fatto l’assicuratore, ho fatto 
il cantante, ho fatto tanti lavori, adesso con il figlio che ha qualche anno in meno di te che ha fatto gli 
studi e con il fatto che io rimanevo a casa, non avrei mai pensato, ci siamo buttati sempre nel 
(vitivinicolo, a con la sua parte di vino in bottiglia e vino sfuso da due anni con un marchio nostro) 
 
I: Ok capito capito, e mi ricollega anche alla cosa che hai detto prima, secondo te le opportunità e le 
minacce che offre questo settore?  
 
R: Le opportunità essendo un settore trainante penso che al questo momento sia al top, le opportunità 
sono che bisogna inventarsi sempre di più, bisogna buttarsi. Solo che in Italia siamo un po’ saturi.  
Bisogna cercare di spostarsi all’estero e i pericoli sono che per quanto riguarda nello specifico il 
prosecco come avrai sentito anche tu ci sono vari personaggi che vanno a immettere nel mercato 
qualcosa che assomiglia al prosecco, giocano con il nome, ma non è prosecco. E questo fa si che si 
va ad inquinare quello che il vero prodotto trainante nostro. Negli altri vitigni non è la stessa guerra, 
con il prosecco si. 
 
I: Nonostante sia trainante il prosecco lo vedi anche come una minaccia? 
 
R: Una minaccia si perché tutti si buttano come il parmigiano bisogna stare attenti, bisogna essere un 
po’ meno egoisti partendo dall’agricoltore stesso e fermarsi. 
 
I: Al giorno d’oggi molte aziende se non tutte puntano sul crearsi un’immagine tramite i prodotti che 
vendono, qual è la tua immagine nel settore vitivinicolo italiano e locale? 
 
R: Noi stiamo cercando di fare un qualcosa di diverso, nel prodotto stiamo cercando di introdurci in 
un prodotto medio alto sia come qualità che prezzo, noi praticamente stiamo facendo al contrario 
prima abbiamo messo il prodotto in commercio e ora abbiamo il punto vendita. Stiamo cercando di 
diversificare, di non entrare nella massa. 
 
I: Qual è il canale migliore per vendere una bottiglia di vino? 
 
R: Online, Internet per far conoscere il prodotto in questo caso la bottiglia di vino. È una macchina 
da guerra. Per quanto riguarda la distribuzione se rimani in Italia uno deve appoggiarsi a dei 
distributori oppure a qualche distributore, perché più di fare i locali nei dintorni non si può fare, per 
avere un prodotto a prezzo medio. 
 
I: Quindi secondo te la grande distribuzione in questo caso è da scartare oppure no?  
 
R: Chi fa grande distribuzione deve avere un’azienda strutturata in modo tale da affrontare la grande 
distribuzione, perché chi fa grande distribuzione viaggia con immagini su per bottiglia, e questo lo 
dico per certo, che può andare dai dieci ai ventidue centesimi a bottiglia però facendo un milione di 
bottiglie il guadagno c’è.  
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I: Secondo te per far conoscere bene un prodotto, un prodotto di qualità è sufficiente che questo venga 
comunque piazzato in uno scaffale oppure che venga piazzato diciamo anche sui social oppure è 
meglio la consumazione in loco? 
 
R: Allora per chi ha un prodotto che inizia fa una scelta diversa, perché noi purtroppo e per fortuna 
abbiamo delle quantità medio ettaro sopra la media di tutto il resto d’Italia perché veramente noi 
siamo con medie alte, di conseguenza penso che tu concordi con me che se in un ettaro fai trecento 
quintali d’uva e un altro ettaro a centro km ne fa cento il prodotto non può essere lo stesso. 
 
I: Secondo te visto che viviamo i un mondo digitale secondo te è importante promuovere il settore 
vitivinicolo attraverso i social oppure no? 
 
R: L’uno e l’altro diciamo, Facebook serve per farci riconoscere, per esempio noi siamo stati 
contattati da vari eventi, i quali senza Instagram non avrei potuto essere invitato o meno, l’uno serve 
per l’altro. Il contatto con la gente regionale piuttosto che la degustazione in cantina o a casa serve 
sempre. Perché in Instagram basta l’immagine della bottiglia serve a gustare l’occhio però se poi tu 
non hai la possibilità di far vedere il tuo prodotto è una cosa fine a sé stessa e quindi bisogna avere 
un prodotto buono. Cadi sempre in quello che fanno tutti. Secondo me le due cose vanno pari passo. 
 
I: E invece da un punto di vista di prezzi? Tu giustifichi l’aumento di prezzo, di un vino che ha una 
qualità diversa? 
 
R: Certo certo si perché a monte c’è una lavorazione diversa che va dall’allevamento in azienda alla 
trasformazione in cantina. Quindi ci sono tutt’ora prosecchi da due euro e prosecchi da dieci. In primis 
può essere dovuto dal marchio, dalla conoscenza del prodotto. Vari nomi sono noti a tutto il mondo. 
Perché per fare prosecco lo metti in autoclave e bevi prosecco, solo che se lo scarti e lo lasci li in 
terno dopo due giorni bevi acqua zuccherata. Se in autoclave lo lasci un minimo di quaranta giorni 
per forza il gusto deve essere diverso e per forza deve essere diverso, il consumo e tante cose lo 
rendono diverso. Il prodotto quindi è diverso per la lavorazione, realmente il prodotto è diverso, è più 
strutturato, è più completo. Il discorso prezzo, costo è sempre giustificato.  
 
I: Ok perfetto perfetto e secondo te all’estero il settore del vino italiano e locale come viene percepito? 
 
R: Ma all’estero secondo me il settore del vino viene percepito come il settore trainante è sempre il 
prosecco tutti gli altri vengono in secondo piano anche se nel settore dei rossi negli ultimi due anni, 
parlo di merlot e Cabernet era impensabile fino a un può di anni fa mettere un vitigno di quel tipo.  
e c’era una richiesta di rossi della California e nessuno si è accorto che avevano tutti lo stesso gusto, 
non riuscivi a distinguere i singoli prodotti perché uno che ha un minimo id conoscenza merlot e 
cabernet li sa riconoscere. I nostri rossi vogliono essere assaggiati però il prosecco siamo al 80 
percento di richiesta. 
 
I: Quindi il prosecco è un prodotto che va è di qualità? 
 
R: Si perché se no non si capisce come tutti vogliono imitarlo storpiando il nome e quant’altro. Il 
prosecco oltre ad essere un vino di moda è proprio un prodotto giovane e fresco. 
 
I: Secondo te è una cosa fattibile che il prosecco sia un prodotto per rappresentare il nostro territorio? 
 
R: Assolutamente si anche perché se tu guardi le statistiche di agro esportazione del vino prende una 
gran fetta di mercato all’estero sempre di più quindi un mercato trainante e veniamo proprio 
riconosciuti per il vino e tante altre cose insomma 
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I: E secondo te quali sono i vantaggi se decidessimo di implementare una strategia di questo tipo? 
 
R: I vantaggi sarebbero sicuramente a livello turistico ed è un qualcosa che se uno viene Italia pensa 
e assaggia il vino, i nostri marchi 
 
I: E dal tuo punto di vista, in una campagna d’implementazione del territorio quali dovrebbero essere 
gli obiettivi che dovrebbero essere raggiunti? 
 
R: Secondo me dovrebbero avere il coraggio di fermarsi per quanto riguarda il vino, questo è e questo 
abbiamo non andare ad aumentare la produzione anche se c’è richiesta. E poi dare una mano alle 
aziende ci sono tantissime giovani essendo il momento di questo exploit. Tantissimi giovani sono 
tornati all’ agricoltura, mai avrei pensato che mio figlio potesse pensare al vino alla viticoltura, e 
quindi dare una mano sostanziale a dove ci sono realtà giovanili che hanno iniziato questo percorso.  
 
I: E secondo te chi dovrebbero essere gli agenti della produzione del vino? 
 
R: in primis la regione dovrebbe essere la colonna portante di questo progetto e portarlo avanti fare 
forza su questo, perché realmente c’è un ritorno del mondo dei giovani, sta tornando tantissimo questa 
cosa. Quindi farei forza su questo a livello provinciale, però tutti quanti insomma. Qualsiasi ente che 
possa dare una mano dovrebbe accorparsi. 
 
I: Secondo te quindi dovremmo includere anche aziende e consumatori? 
 
R: Si anche perché anche nella nostra azienda agricola chi fa il prodotto deve darsi una regolata per 
quanto riguarda il prodotto dell’ambiente, quindi anche l’agricoltore, ci sono tantissimi prodotti 
meccanici che sono sul mercato che fanno si che l’impatto ambientale vada a diminuire con 
l’inquinamento. Uno dei principali obiettivi è quello di far fronte anche dal punto di vista sostenibile 
ambientale. 
 
I: Dal punto di vista consumatore secondo te il consumatore è informato oppure pecca un po’ di 
ignoranza? 
 
R: Io sono del parere che il consumatore è sempre più informato, però secondo me va un po’ a zone 
per esempio qua da noi forse siamo più informati rispetto a tantissime altre zone, forse è perché siamo 
in città, in provincia. Se andassimo a Milano troveremo tanti ignoranti. 
 
I: Qual è secondo te il futuro vitivinicolo? 
 
R: Spero positivo, in stiamo investendo su questo. Secondo me è fondamentale che tutti si diano una 
regolata, è fondamentale accontentarsi e non volere sempre di più, tenerci quello che abbiamo e quello 
che abbiamo trattarlo bene. Se non ci accontentiamo non andremo avanti, quindi avere rispetto per la 
materia prima e per il territorio.  
 
I: Bene ultime domande, Nome e Cognome 
 
R: Cescon Novello 
 
I: Età 
 
R: 57 
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I: Ultimo titolo di studi conseguito 
 
R: Terza Media  
 
I: Posizione Lavorativa 
 
R: Imprenditore  
 
 
Interview n. 7: Cruz Evelyn  
 
I: Qual è il tuo primo pensiero quando pensi al settore vitivinicolo? 
 
R: Non è facile rispondere a questa domanda, è complesso, quando io penso a questo penso a qualcosa 
di bello, naturale, natura  
Quando dici che è complesso perché dici che è complesso? 
 
I: Per il fatto che le cose potevano essere fatte in maniera diversa dal punto di vista paesaggistico dei 
vigneti 
 
R: Quindi secondo te c’è un problema a livello paesaggistico cosa intendi? 
 
I: Intendo che piantano tanti vigneti senza lasciare un po’ di verde, esempio nel Friuli hanno una 
legge che devono lasciare un 10 % del territorio libero per la natura per altro, alberi. E quella secondo 
me è una cosa bella che dovrebbe essere applicata a tutti i vigneti. 
 
R: Ok ok e quindi secondo te stiamo un po’ abusando di questo prodotto? 
 
I: No no è che piantano fino all’ultimo metro quadro, bisogna far riposare un po’ la naturo e dare alla 
natura un po’ di quello che è stato tolto. 
 
R: Quindi quando pensi al settore dl vino pensi a una cosa paesaggistica che non è rispettata al 100 
%? 
 
I: Si non è che non sia rispettata perché per legge c’è rispetto perché sai che tu non puoi piantare un 
filare di questo, un filare di un altro a modo tuo. Ci sono delle regole e dei parametri da rispettare. 
Dico solo che il settore vinicolo ha salvato dalla costruzione abusiva. Se non ci fossero stato tutti 
questi vigneti ad esso ci sarebbe edifici da tutte le parti ed è meglio guardare un vigneto, secondo me 
che condomini, perché si mantiene il verde secondo me.  
 
R: Bene perfetto la prossima domanda che ti voglio fare e di chiederti come sei venuta tu a contatto 
con il settore vitivinicolo e attualmente in che rapporti sei con il vino? 
 
I: Allora sono a contatto perché io prima abitavo a Venezia ed ho conosciuto mio marito e lui per 
generazioni dal Nonno e dai nonni ha vigneti, mia mamma poi si è sposata con un italiano che anche 
lui aveva vigneti c’è l’ha tutt’ora perché è in vita e già quando ho messo piede in Italia già ho avuto 
contatti con le viti. Prima di mio marito avevo un fidanzato che anche lui aveva vigneti, qui tutti 
hanno vigneti pochi o tanti ma tutti li hanno. E allora ho imparato un pò a capire. Perché il settore 
vinicolo è molto affascinante, è la natura, devi vedere le piante come sono stringenti, come si 
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muovono, non è che puoi fare quello che vuoi, che se ci sono da potare le viti non lo fai adesso e 
aspetti una settimana.  
 
R: Giusto quindi bisogna avere rispetto per la vite e trattarla come giusto che sia e non come un 
oggetto, come un essere vivo, perché alla fine le piante sono esseri tutti vivi.  
 
I: Certo certo hai ragione, perfetto ok, ascolta la prossima domanda è un pelo più specifica, ti chiedo 
dal tuo punto di vista personale e professionale secondo te quali sono le opportunità e le minacce che 
ci sono nell’ambito del vino? 
 
R: se una persona vuole fare questo lavoro da capo ok, se un ragazzo dice voglio mettermi a fare 
questo lavoro qui e iniziare da capo ci vogliono grossi investimenti perché non puoi iniziare con un 
ettaro. Sono grossi investimenti perché devi comprarti la terra non è come una volta che c’erano le 
quote ti compravi un pezzettino di terra, comprati le quote, poi compravi il vigneto. No adesso non è 
cosi, i vigneti sono vincolati alla terra, non li puoi spostare. Nella comunità europea come capita in 
Francia, come capita in Spagna, adesso hanno fatto anche qui in Italia questo discorso qui, e allora 
dal quel punto di vista se tu vuoi metterti in proprio in questo, il viticultore fa grossi investimenti, 
questo è uno sbocco. Se tu vuoi fare invece che lavori per gli altri e quindi potare, trattare, tagliare 
l’erba insomma tagliare i cavi insomma anche li è più facile perché li ti presti, ovvio ci sono anche li 
grossi investimenti perché ti devi comprare il trattore però puoi iniziare con qualcosa. Nel senso che 
oggi se non lavori è perché non vuoi, perché ci sono tanti ettari, per potare per trattare, per fare tante 
cose e c’è ne tantissimo lavoro. Se una persona vuole lavorare ci sono tanti sbocchi lavorativi, ci sono 
tanti vigneti nel veneto più di fabbriche.  
 
I: Quindi secondo te il settore del vino rappresenta in termini economici un’opportunità? 
 
R: Lavorativo si se uno si adatta, se ha voglia di lavorare si, puoi fare tante cose, puoi anche progredire 
 
I: E tu trovi che ci siano anche delle minacce? Sotto vari punti di vista, economico, legislativo oppure 
chimico, non lo so dal tuo punto di vista? 
 
R: No dal punto di vista economico e dal punto di vista lavorativo non ce ne sono è un lavoro che 
richiede tanti sacrifici. Lavori in estate con il sole, quando devi vendemmiare vendemmi senza se 
senza ma, ci sono dei periodi molto intesi di lavoro concentrati in pochi mesi ed è molto sacrificante 
questo lavoro. Non è tradizionale e normale. Non è tranquillo, continuativo, qui no ci sono delle 
giornate che tu devi stare a lavorare senza fermarti, quindi questo è il punto di vista lavorativo. Tu 
devi lavorare concentrato, poi gli altri mesi quando sono a riposo le viti tu ti riposi, fai altre cose più 
tranquille sistemi gli attrezzi. Dal punto di vista chimico adesso c’è un po’ di paranoia con il biologico 
qui e là è un paradosso perché ti spiego, le persone che sono fissate così con il vino, con le cose della 
contaminazione del vino, i vigneti. Non è vero perché sai quanto contamino un paio di scarpe di cuoio 
o una borsa con i prodotti chimici. Poi adesso con il tema dei trattamenti ai vigneti, la tecnologia è 
andata molto avanti adesso ci sono i tunnel con la raccolta. Non si fa come prima come facevano sulle 
colline di Conegliano, l’areo che passava, adesso non si fa più cosi sono super inquinati quei campi 
li e andare con un trattore non è possibile.  
 
I: Ok ok, ti faccio un’altra domanda Claudia mi diceva che tu non sei di origini italiane e che 
commercializzate il vino con l’estero, in particolare con Santo Domingo che è la tua terra natale. 
Giusto? 
 
R: Si si  
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I: E secondo te ti chiedo come viene percepito il settore vitivinicolo italiano e locale all’estero? 
 
R: All’estero parlo della mia nazione io provengo dalla Repubblica Domenicana da me però in tutto 
il mondo è cosi, l’Italia è conosciuta per il suo design per l’architettura, per la gastronomia, tutto 
quello che è Italiano è buono da me e costoso. Da me non c’è tantissimo vino italiano, trovi vini 
francesi, argentini, cileno o spagnolo tanto vino come quello francese. La Spagna è la nostra madre 
patria. Agevolazione tipo il Cile hanno libero commercio paghi pochissime tasse. Diversamente con 
l’Italia non è cosi e la burocrazia è un po’ complessa, ci sono dei passaggi difficili altri più leggeri. A 
prescindere da questo il vino è percepito molto bene, nel senso piace, qui l’agricoltura sta prendendo 
molto piede, è un mercato ci sono tante persone, noi saremo dodici milioni però c’è tanto una classe 
media alta che sta consumando molto vino e non ho un mercato da innovare da tenere in 
considerazione.  
 
I: Ok ok lo scopo della mia ricerca appunto è quello di vedere se potremmo utilizzare noi nel nostro 
territorio veneto il settore vitivinicolo per promuovere l’immagine della città, quindi per promuovere 
la nostra immagine in Italia e all’estero, secondo te il settore vitivinicolo è la giusta risorsa oppure 
no? 
 
R: Sarebbe la giusta risorsa se le cantine fossero fatte in un altro modo. Tu non più andare in una 
cantina messa nella zona industriale perché se tu stai lavorando sul naturale in teoria non dovrebbe 
essere nella zona industriale, tu stia lavorando l’uva che è un frutto, la natura. E io vado in un 
capannone nella zona industriale non mi da fiducia non m’ispira. Un pò come in toscana che ci sono 
le cascine in mezzo a tutti i cipressi, nella collina, tutto bello, tutto carino. Quello he darà valore 
aggiunto in futuro è la natura. Tu immagina arriva in una cantina in mezzo alle case in mezzo a una 
zona residenziale oppure una cantina piccola in mezzo al verde con tutti i suoi alberi in mezzo alla 
natura, secondo te quale ti da più fiducia? 
 
I: A me ispira di più quella più piccola 
 
R: Esatto, perché dici queste persone ci tengono più alla natura, guarda qua che bello curato con la 
sua erba, con suoi prati con i suoi alberi come fanno in sud è vero che loro hanno tanta terra, ma la 
natura non la puoi mettere in un capannone come se fosse una fabbrica di sedie e un mobilificio. E 
allora per rispondere alla tua domanda il settore del vino sarebbe un lancio per la regione veneto., 
dovrebbe essere solo sviluppato in un altro modo. Guarda quando ero a Conegliano, sinceramente è 
fantastico c’erano tanti percorsi naturalistici, ciclabili sai quanti tedeschi, quante persone dal Nord.  
Ti parlo di una cantina che per esempio per me è molto bella, è una cantina con tutti i suoi alberi, con 
i vigneti intorno, è bella o non è bella? 
 
I: Certo ha il suo potenziale 
 
R: esatto, è vicino al Piave, ha il suo ingresso con i suoi alberi belli grandina anche se c’è un 
capannone in cui tu vedi bottiglie è tutta in ordine e poi c’è quel verde, sono belli da vedere quegli 
alberi, quanto bella è quella cantina. Ti faccio un altro esempio, c’è una cantina sulla rotonda vicino 
a dove c’è Claudia, secondo te è una cantina o più un mobilificio? 
 
I: Più un mobilificio, non mi sembra per niente una cantina 
 
R: Esatto tu dove andresti quella vicino al Piave o quella li? 
 
I: Quella vicino al Piave perché mi da di più il rispetto della natura, mi da più senso di cantina, di 
prodotto industriale diciamo.  
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R: E allora per farla breve se fossero fatte così, è un bel messaggio anche all’estero. A tutti 
indifferentemente che tu sia ricco, povero, istruito, non istruito, la natura piace a tutti. 
 
I: Certo sono d’accordo, ora ti chiedo qualcosa di più specifico sul prezzo. Il prezzo di un vino di una 
cantina locale è diverso rispetto quello di un vino al supermercato, tu giustifichi questa differenza di 
prezzo oppure no? 
 
R: E si è, ti dico è giustificato. Ogni attività deve avere il suo guadagno giusto, perché se tu non 
guadagni non puoi fare investimento, non puoi comprare o fare trattamenti, anche per comprare una 
botte ci servono i soldi e se non dai valori al tuo prodotto non hai soldi per comprarti la botte. In 
proporzione tutto ha un questo e ovvio che il Tavernello è un vino industrializzato che è fatto in un 
certo modo però una bottiglia di vino con certi prodotti che sono tipici un doc, ci sono tante cose da 
tenere in considerazione. Non è che se ho un ettaro posso mettere più cavi o faccio fare più uva, è doc 
è limitato, quello che fai in più non viene considerato ma viene declassato e allora tu lavori su basse 
qualità ma su la qualità. Ecco perché ci sono prezzi così. 
 
I: E secondo te anche il consumatore è a conoscenza di questo aumento di prezzo oppure no? 
 
R: Allora ci sono diversi tipi di consumatore. ci sono quelli che fa Los tesso per loro che sia 
Tavernello o un altro vino fa Los teso basta che ci sia alcol dentro, ci sono altri consumatori che sono 
più selettivi e sanno che il vino non è un bene di prima necessità, il vino è un piacere e come tale non 
si fa sempre si fa ogni tanto e quando sia a si fa bene.  
 
I: E secondo te da un punto di vista distributivo secondo te il vino qual è il canale migliore per vendere 
il vino in Italia e all’estero, la vendita diretta, rivenditori specializzati oppure la GD? 
 
R: Allora ci sono opinioni diverse, tanti produttori iniziano con il vendere direttamente al pubblico e 
quello è un bene perché ti fai i tuoi clienti, fidati, consolidati che sai che sono sempre li però poi ti fai 
conoscere attraverso le fiere. la GD io sono contro la GD perché è vero che fa conoscere il tuo marchio 
il tuo prodotto però il problema con la GD è che devi dare delle quantità per coprire il bisogno della 
GD, se lei richiede 50mila bottiglie tu gliele devi dare soprattutto se è una catena, devi essere costante 
e capace di darli quello che chiede, dev’essere più o meno uguale e con il vino è difficile il discorso. 
Se tu lavori ogni anno con lo stesso vino, diventa industriale, perché lavori con la chimica. 
Non so se tu hai un albero a casa, non ti fa le pesche ogni anno uguali, un anno te le fa più acquose, 
più grosse, un anno più secche, un anno più dolce e così. La stessa cosa l’uva non è fanno sempre lo 
stesso grado alcolico e allora devi scegliere se tu vuoi mantenere la tua qualità o diventare un prodotto 
industrializzato. 
 
I: E invece da un punto di vista comunicativo, oggi viviamo nell’era dei social media secondo te per 
comunicare il vino dovremmo utilizzare i social media oppure rimanere sui canali tradizionali 
essendo il vino un prodotto tradizionale? 
 
R: No si può utilizzare tutto l’importante è far conoscere. Se tu vuoi far conoscere il veneto, il veneto 
è legato alla viticoltura, al prosecco, all’architettura a Venezia qualsiasi mezzo che tu utilizzi bene 
senza raccontare frottole va benissimo, perché alla fine il fine è far conoscere la tua regione e i tuoi 
prodotti. Una cosa non toglie l’altra, il metodo tradizionale tu per tu, le fiere e puoi utilizzare anche i 
social, tante cose, promozione. No no va benissimo meglio, ci siamo modernizzati perché oggi come 
oggi le persone sempre più tendono a rimanere chiuse in casa, si muovono poco. Tu non vedi persone 
che vanno in cantina in cantina per cercare il suo vino a parte persone di una certa età, perché quel 
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vino li piace tanto e quel posto è molto gradevole, al fine settimana prendono vanno a farsi il giretto, 
la camminata, prendono il vino, assaggiano un buon formaggio e sono felici insomma.  
 
I: Ok ok secondo te, penultima domanda che ti faccio, secondo te se la regione Veneto dovesse 
promuovere il settore vino quali sono gli obiettivi che dovrebbero essere raggiunti? 
 
R: Allora secondo me Zaia ha fatto una cosa molto positiva con il settore del Veneto in relazione al 
prosecco, ha fatto comprare più quote, più vigneti poi il prosecco è una bombata all’estero. Da me 
piace tantissimo però anche in Inghilterra, in Germania. Credo che faccia competizione allo 
champagne. E cosa deve fare la regione per valorizzare di più? È una bella domanda questa. 
 
I: Da imprenditrice cosa vorresti fosse raggiunto per te? 
 
R: Secondo me il Veneto dovrebbe farlo già con il Prosecco e con trait altri vini di tipo autoctono 
come il Raboso che non ha nessuno al mondo che non ha competitor. Bisogna puntare su quello, su 
qualcosa che c’è qua e che non c’è in nessun’atra parte e spingere quello. È che il problema è il 
seguente che i contadini non ci credono, pensano che guadagno poco, che l’uva viene pagata poco e 
allora producono altro prosecco, a loro vino che alla fine è quello che ti da mangiare.  
 
I: Certo certo quindi tu dici riuscire comunque a tutelare e promuovere gli altri vini e non solo il 
prosecco, usarlo da traino ma per trainare altri vini. 
 
R: Esatto, principalmente le cose che nessuno ha. Ti faccio un esempio semplice, il pinot lo coltivano 
in tante parti del mondo come anche il merlot vai tu a lottare fuori per far vedere che il tuo pinot è 
più buono, devi lottare con un altro competitor. Se tu vai fuori con un Raboso, tu dici guarda ho fatto 
il mio vino nessuno ti può dire niente, può piacere o non piacere ma nessuno ti può controbattere 
perché non ha competitor, tu sei vincente. 
 
I: Hai ragione e rimanendo su quest’ottica la regione che tipo di persone dovrebbe coinvolgere nel 
lavorare in questa strategia? 
 
R: Tutti perché alla fine, si vince tutti. Nel senso se tu vai i Franci nessuno ti dirà che il vino di quella 
cantina è più buono di un altra, ma che tutto il vino di quelle cantine è migliore, tutti fanno vini buoni, 
sono uniti i francesi. E qui in veneto invece tutti tirano l’acqua per il proprio mulino e questo è 
sbagliato secondo me. Dovremmo essere coinvolti tutti secondo me con molti viticoltori con tutta la 
parte turistica. Ti faccio un esempio, ho vissuto tanti anni a Venezia perché facevo l’universitaria 
architettura, prima di conoscere mio marito a me il vino non piaceva non capivo niente e li a Venezia 
dopo che sono entrata in questo mondo ho saputo distinguere un prosecco buono da uno cattivo e 
com’e possibile che io a Venezia ti chiedo un prosecco e ti danno uno spumante generico e lo fanno 
passare per prosecco? È sbagliato che ragione non controlli questa cosa qui. la regione deve tutelare 
il prodotto tanto più nel veneto poi all’estero. Tu non puoi dare una porcheria a Venezia che è una 
porta nel mondo, s e vuole portare avanti il settore della viticoltura deve lanciarla a Venezia e non la 
sfrutta, è il suo biglietto da visita.  
 
I: Ok ok quindi dovremo lavorare su i luoghi e tutelare i vini per poter promuovere al meglio  
 
R: Certo, tu immagina sei un turista, viene a Venezia nel mio bar e dici che vuoi un vino della regione 
per capire la regione e io ti do un prosecco doc, con una spiegazione e una descrizione quando torni 
a casa dici che sei andato a Venezia e hai bevuto un vino fantastico, un buon vino. Diversamente se 
tu vieni da me e io ti do uno spumante generico che ti fa venire acidità che poi stai male, quando torni 
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a casa tua cosa dirai? Sono stato a Venezia ed ho bevuto un vino che faceva cagare. Secondo te i tuoi 
amici verranno a Venezia e berranno quel vino? 
 
I: No non ci andranno mai 
 
R: Esatto, noi abbiamo questa opportunità, questa fortuna di avere Venezia. Sai quanti turisti che 
passano da noi per andare a Venezia. La regione dovrebbe procurarsi di lanciare tutta la nostra 
produzione a Venezia oltre che fuori Venezia. Però Venezia è un punto forte.  
 
I: Dovrebbero valorizzare bene inostri prodotti invece che tutelarne altri, lavorare sui nostri  
 
R: Esatto poi ti dico un’altra cosa, Venezia si è fregata da sola. Sai che Venezia ha inverto di Murano, 
secondo te il centro di murano è tutelato? 
 
I: Non penso sia dato il valore giusto al vetro di murano  
 
R: A parte questo secondo te è tutelato? 
 
I: Non credo  
 
R: Ti dico che non è tutelato perché com’è possibile che Venezia che ha il vetro di murano, c’abbia 
il cinese che fa il vetro di murano? 
 
I: E’ giusto è vero bisognerebbe appunto tutelare i nostri, noi, i cittadini che lavorano una certa 
qualità e lascia fuori chi non rispetta determinate regole 
 
R: Esatto tra di loro quelli del vetro non hanno fatto una tutela come per il doc, a Venezia il gondoliere, 
tu domani decidi di comprare una gondola e fare il gondoliere non puoi, tu devi essere veneziano, 
devi seguire certi parametri. Allo steso modo il vetro, adesso fanno cose contraffate. 
 
I: Hai ragione è vero, bisognerebbe fare la stessa cosa con il vino 
 
R: Si esatto se è prosecco è prosecco se è spumante è spumante e tu che non lo sai e volevi un prosecco 
non lo sai perché magari non te ne intendi 
 
I: Certo certo e l’ultima domanda che ti faccio è dal tuo punto di vista, qual è il futuro del settore 
vitivinicolo? 
 
R: Allora qua nel veneto quello che lo salva è il prosecco ed una sia che va andati da secoli perché 
già c’era. Ho visto una cartografia del 800 e c’era il prosecco, gli stessi ettari che ci sono adesso sono 
gli stessi più o meno dell’ottocento. Il Raboso era usato nel periodo della serenissima perché si 
conservava bene. Che fine farà il settore vitivinicolo? Tutto dipende dalla comunità europea, da noi 
come portiamo avanti il lavoro però il futuro non lo vedo una cosa in declino, tutto il contrario, che 
si lavori meglio, non ingannando le persone, che non svieni fumo. Tutte le cose se sono fatte bene e 
con passione e non soltanto per il guadagno, infatti adesso tanti industriali hanno piantato ettari ettari 
ma non ci fa bene e allora in conclusione bisogna pensare positivo per il futuro e fare questo con 
passione uno dei tesori del veneto che è il settore vitivinicolo. 
 
I: Ok ok perfetto apposto, ti faccio solo delle domande profilo 
I: Nome e cognome 
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R: Evelyn Cruz  
 
I: Età 
 
R: 39 
 
I: Ultimo titolo di studio 
 
R: quasi la laurea 
 
I: Professione 
 
R: Commerciale di vino  
 
 
Interview n. 8: Donadini Roberto 
 
I: Qual è il tuo primo pensiero quando pensi al settore del vino? 
 
R: Allora sono due i miei pensieri principali: uno lavoro due passione 
 
I: Puoi spiegarmi i due? 
 
R: Uno perché da un po’ di anni lavoro nel settore del vino come agente quindi se tu mi parli di vino 
penso adesso come adesso al lavoro o magari adesso mi trovi che sono appena rientrato sa una 
degustazione ed è normale che tu dici vino e io penso al lavoro. Io penso comunque ad una parte che 
è la mia passione a parte alla somelleria, il mondo del vino la ricerca di aziende nuove, prodotti nuovi, 
realtà. Perché a mi piace proprio la realtà del produttore, non vivo di etichette ma di emozioni. Se 
penso al voi prima voglio conoscere chi lo fa poi assaggio il vino. 
 
I: Ok ok perfetto la domanda che ti faccio, anche se mi hai già risposto è, attualmente in che 
rapportassi con immondo del vino? E come ne sei venuto a conoscenza? 
 
R: Allora il settore del vino è lavoro e poi la passione che mi è venuta con la somelleria parecchi anni 
fa e il mondo del vino, il settore del vino sono nato a Valdobbiadene e anche se la mia famiglia non 
centra nulla con il vino ma sai quello è un mondo un po’ a destra e a sinistra da bambino bazzicavo 
nei campi di una grossa cantina perché ero confinate e i miei giochi sono stati nel giardino dia una 
grande cantina a Valdobbiadene. 
 
I: Ok ok la prossima domanda che vorrei farti è, dal punto di vista professionale quali sono secondo 
te le opportunità e le minacce che offre il settore vitivinicolo? 
 
R: Allora le opportunità sono tante, soprattutto per i giovani, opportunità di lavoro. Io esco da un altro 
mondo, che diciamo era quello dell’edilizia e uscendo da un mondo cosi che affacciato a questi ultimi 
anni di grossa difficoltà e penso al mondo vino, vino uguale opportunità, questa è la prima cosa.  
 
I: Quindi quando tu dici opportunità parli in senso lavorativo?  
 
R: Si si, adesso come adesso vino uguale opportunità, abbiamo per i giovani molte opportunità, se 
pensi al lavoro, ala viaggiare. Se io mi metto nei panni di un giovane io girerei il mondo adesso s 
fosse appassionato di vino.  
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I: E in questo settore tu vedi delle minacce? 
 
R: Beh si ci sono delle minacce, non sono un ambientalista, però mi rendo conto che stiamo attenti 
perché forse qualcosa ci potrebbe scappare di mano. 
 
I: Cosa vuoi dire? 
 
R: Magari il business potrebbe portare a perdere quelle che sono le nostre origini il nostro territorio 
per cercare business 
 
I: Ok quindi, cosa vuol dire quando dici che ci potrebbe scappare qualcosa dalle mani? 
 
R: Che potremmo trascurare la nostra identità territoriale per la parte economica, perdere la 
cognizione da dove arriviamo  
 
I: Ok perfetto, come ben sai le aziende al giorno d’oggi puntano molto sul crearsi un’immagine 
tramite i prodotti che vendono, cercano di sviluppare un’identità. La stessa cosa si è anche sviluppata 
su quella che è il settore vitivinicolo, dal tuo punto di vista quelle la percezione che hai sull’identità? 
sull’immagine attorno al settore vitivinicolo? 
 
R: Allora non è semplice questa domanda, per uno che si avvicina al mondo del vino l’opinione che 
sia fatto è che sia tutto facile. Io invece sono dell’idea che per avere successo in questo mondo è che 
non è facile arrivare. C’è allora, la gente che si avvicina al mondo del vino, pensa che sia facile, vede 
cantine, vede vigne e pensa che sia facile. Sai perché ti faccio questo discorso, perché ho visto che 
un tempo i professionisti anni fa, fino a quindici anni fa, l’avvocato piuttosto che il notaio piuttosto 
che un libero professionista si buttava nel mondo dell’edilizia. Tutti facevano l’immobiliare, 
acquistavano e vendevano. L’opinione che c’è sul mondo del vino è la stessa che c’era dieci anni fa 
nell’edilizia. Acquisto faccio l’immobiliare, vendo creo il marchio e vendo vino in tutto il mondo e 
questa non è la realtà del mondo del vino.  
 
I: E quindi tu pensi la gente vede il settore vinicolo come un mondo facile da fare, da crearsi, da 
gestire  
 
R: Bravo, facile da arrivare e invece non è cosi  
 
I: E invece qual è il tuo punto di vista? 
 
R: È che uno per fare vino deve nascere in quel mondo e se lo deve conquistare non è che con i soldi 
fai, anche se abbiamo tanti esempi di grossi imprenditori che si sono messi nel mondo del vino. Il 
mondo del vino è altro.  
 
I: Quando dici altro cosa intendi? 
 
R: Perché non è un investimento, lo devi avere dentro, non è un business. io lo vedo sotto un altro 
punto di vista, sotto la passione per il terreno. Il mondo del vino io lo percepisco in un altro modo. 
Non lo concepisco come un investimento. 
 
I: Ok quindi prima del business c’è la passione, c’è tutto il territorio prima 
 
R: Si si  
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I: E secondo te l’immagine del settore vitivinicolo italiano e locale all’estero com’è percepita? 
 
R: E anche qui c’è cultura e tradizione, pensa alla Francia dipende dal territorio. Io da quel poco che 
ho visto, la Francia se tu pensi per i francesi per loro è uno stile di vita e noi non lo sappiamo 
trasmettere come loro ce l’abbiamo anche noi ma non siamo così abili a trasmettere alcuni concetti. 
 
I: Ok quindi secondo te il problema che sta dietro all’Italia è che non siamo in grado di trasmettere i 
valori della terra e della tradizione  
 
R: Si bravo non siamo abili venditori, noi siamo molto bravi a fare il vino, ma non lo sappiamo 
comunicare come altri soprattutto come i francesi che loro hanno un modo loro di spiegare e 
comunicare. 
 
I: Ok perfetto perfetto ora vado un po’ di più sullo specifico, oggi le città, i comuni, i paesi e stati in 
generale devono un po’ lavorare ed operare in un’ottica d’azienda. Nel senso che devono cercare di 
sviluppare un vantaggio competitivo per essere competitivi con le altre città perché viviamo in un’era 
globalizzata. E quindi diciamo è fondamentale attrarre turisti e capitale umano e investitori etc. e 
diciamo che lo scopo della mia ricerca è appunto quello di vedere se nelle zone in cui abitiamo quindi 
provincia di Treviso, comune di Conegliano è possibile utilizzare il settore vitivinicolo per 
promuovere l’immagine del nostro territorio. Quindi ti chiedo se secondo te il settore vitivinicolo 
possa essere secondo te la risorsa ideale per promuovere il nostro territorio e quindi sviluppare una 
forte immagine.  
 
R: Allora secondo me non può ma deve perché adesso come adesso è l’unico modo per attrarre gente 
nel nostro territorio. Non abbiamo mai sfruttato bene, adesso noi stiamo parlando del nostro territorio, 
ma pensa qualche anno fa alle langhe. Io vado spesso in Piemonte e vado spesso con produttori e non 
è loro dicono “guarda che noi qua non vogliamo agenti perché in vino lo vendiamo in tutto il mono e 
ci basta ma un tempo mio papà si metteva fuori di casa con il banchetto e vendeva vino sfuso perché 
non lo voleva nessuno il nostro vino rosso, era un vino troppo duro” e adesso le langhe vanno alla 
sera grande. Quindi noi adesso dovremmo potenziare questo indotto che è una miniera d’oro. Sempre 
con molta attenzione, comunque il territorio nostro è vocato, stupendo. 
 
I: E se decidessimo di fare una cosa del genere quali possono essere i vantaggi di cui potremmo 
beneficiare? 
 
R: A livello di turismo in modo incredibile, tutto l’indotto del turismo della ristorazione  
 
I: Ok è secondo te ci sono anche altri vantaggi oppure si ferma al mondo del turismo? 
 
R: Allora pensa a una cosa pensa a Venezia, a Venezia passa il mondo dimmi chi non lavora a 
Venezia, se tu crei un indotto nel tuo territorio alla fine lavorano tutti. Perché lavora il ristoratore, 
lavora il b&B, lavora l’agriturismo e questo è del settore cibo e accoglienza. Ma poi lavora anche il 
negozio che vende souvenir che vende accessori, lavorano un pò tutti. Tra l’altro lavorerebbero anche 
tutti i piccoli musei, le chiese che abbiamo perché abbiamo cose bellissime, pensa all’abbazia di 
Follina che è un patrimonio, pensa ad Oderzo agli scavi che abbiamo valorizzare. Tutti potremmo 
trarre vantaggio. 
 
I: Ok perfetto e secondo te supponiamo che la provincia di Treviso, il comune di Conegliano decise 
di lavorare implementando una strategia basata per promuovere il settore vitivinicolo, dal tuo punto 
di vista professionale quali sono i principali obiettivi che si dovrebbero raggiungere? 
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R: Allora innanzitutto dovrebbe creare l’accoglienza che siamo scarsissimi, quindi innanzitutto le 
strutture edifici turistici, enoteche. Lasciamo stare la nostra enoteca veneta che è vergognosa, 
enoteche provinciali, regionali. 
 
I: E sempre rimanendo in quest’ottica qui, chi sono gli attori che dovrebbero essere coinvolti nella 
gestione della promozione del territorio? 
 
R: Beh l’istituzione e poi le aziende in primis  
 
I: Le aziende perché secondo te? 
 
R: Allora se io coinvolgo un’azienda, spiego all’azienda cosa può portare questo indotto, che non 
sfrutto non vado ad investire, perché io investo nel territorio. Investo nel mio territorio per portare 
gente che poi transita per aziende vinicole, per la ristorazione è un insieme di persone, la ristorazione, 
alberghi, case, b&b. 
 
I: Ok perfetto va benissimo e secondo te istituzioni, aziende, ci vuole qualcun’ altro questi sono i due 
soggetti che vanno coinvolti? 
 
R: Si per me sono questi due  
 
I: Ok perfetto perfetto e adesso ti faccio delle domande un po’ più specifiche anche in merito al 
prodotto stesso, il vino possiamo considerarlo come un prodotto locale nel contesto in cui è e 
ovviamente ha un prezzo che può anche essere un po’ diverso per esempio da un vino industriale che 
possiamo trovare al supermercato, secondo te questo aumento di prezzo è giustificato o no? 
 
R: Allora si, è giustificato se io produttore dimostro la qualità prima di lavorare sulla quantità. Come 
la dimostro? La dimostro portandoti in vigna, in aziendale prendo le porte e ovviamente dandoti un 
prodotto di qualità superiore.  
 
I: Quindi tu dici, tutto perché offro un prodotto di qualità diversa rispetto alla GD 
 
R: È fondamentale, se il piccolo produttore non riesce a mostrare questo, il gioco è fatto perdiamo 
tutto 
 
I: E quindi l’aumento di prezzo deriva anche da cosa? Solo qualità oppure altro? 
 
R: Dalla qualità  
 
I: E invece dal punto di vista distributivo, il settore vitivinicolo come andrebbe venduto? Attraverso 
quale canale? 
 
R: Ok per l’associane si, ma personalmente non ho mai acquistato un vino tramite internet o per 
vendita e-commerce so che stanno andando tantissimo ma a me piace il rapporto. Come ti ho detto 
all’inizio quando acquisto il vino, io voglio andare dal produttore conoscerlo, poi conoscere la vigna 
e poi acquisto il vino e ovviamente lo assaggio. Quindi per me il biglietto da visita è il produttore 
stesso, l’immagine dell’azienda, ti faccio vedere quello che faccio e poi e li che deve puntare il 
produttore. 
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I: E secondo te invece la grande distribuzione può aiutare nella promozione del prodotto locale e del 
vino, oppure no?  
 
R: Difficilmente la GD può aiutare anzi soprattutto nel prezzo va, la massa guarda il prezzo e se io 
propongo a te un vino simile al doppio, la massa fa fatica a capirlo. Perché se poi andiamo nello 
specifico e andiamo nel famoso nome prosecco, prosecco è prosecco. Sta diventando un nome e non 
più un sinonimo di qualità. addiritura c’è gente che non sa cos’è la docg, il doc ma perché associazioni 
e consorzi non hanno fatto un ottimo lavoro. E quindi sulla GD è un pò a rischio, soprattutto 
nell’abbassare il prezzo, perché se vuoi abbassare il prezzo devi abbassare la qualità, è proporzionale. 
Non puoi avere un ottimo prodotto regalandolo.  
 
I: Ok quindi diciamo che se noi volessimo vendere ancora di più qualità non dovremmo usare la GD? 
 
R: è difficile, non impossibile, ma difficile, diciamo che la GD è sinonimo di prezzi bassi perché la 
gente nella GD cerca il prezzo purtroppo  
 
I: E secondo te il consumatore finale è consapevole oppure pecca di conoscenza? 
 
R: Pecca di conoscenza, perché gli enti e i consorzi che dovrebbero fare questo non hanno fatto un 
ottimo lavoro a mio avviso nella massa, ma ben si a spot per gli appassionati o gli addetti al settore 
 
I: Ok e quindi secondo te ci dovrebbe essere un lavoro aggiuntivo nel momento in cui decidessimo 
anche di valorizzare il territorio sviluppando un’immagine sul settore vitivinicolo bisognerebbe 
lavorare anche su questo problema? 
 
R: Assolutamente si 
 
I: Quindi il consumatore residente gioca un ruolo fondamentale? 
 
R: Si  
 
I: Ok perfetto e per far si che il prodotto il vino vengano conosciuti in Italia o all’estero è sufficiente 
che venga appunto piazzato nell’ e-commerce, in un supermercato o che venga consumato in loco? 
 
R: Eh questo è un gioco che devono fare entrambi, purtroppo no, va anche guardato e presentato 
all’estero. Poi se tu mi dici nei supermercati ti direi di no, non sono un grande amante del vino al 
super mercato. Ma non solo consumato in loco non è possibile purtroppo. 
 
I: Ok perfetto e attualmente viviamo nell’era digitale secondo te è importante che il settore 
vitivinicolo venga anche sponsorizzato attraverso i social media oppure essendo anche un 
settore tradizione i canali più utilizzati al giorno d’oggi? 
 
R: Io sono un po’ contrario ma i social sono indispensabile, il mondo si muove li, la curiosità vado li 
a vedermela  
 
I: Quindi nonostante sia un prodotto tradizionale dobbiamo utilizzare i social media  
 
R: Si si assolutamente  
 
I: E secondo te cosa dovremmo comunicare nei social media, per promuovere il settore vitivinicolo? 
Cosa andrebbe detto? 
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R: Cosa andrebbe detto? Dicono tutto ormai, ti fanno le radiografie ormai, non saprei che cosa 
aggiungere. Sono già ben coperti i social media. 
 
I: Ultima domanda che ti faccio è secondo te qual è il futuro del settore vitivinicolo?  
 
R: Beh il futuro ancora per un po’ di anni è in crescita, beh lo spero per tutti. E spero anche che 
sempre di più soprattutto i giovani pensino alla qualità e pensando alla qualità a mio avviso arriverà 
anche il prezzo.  
 
I: Ok quindi intendi una diminuzione di prezzo o un aumento? 
 
R: No un aumento di prezzo 
 
I: Ok perfetto perfetto  
 
R: Ultime domande, profilo: 
R: Nome e cognome 
 
I: Roberto Donadini 
 
R: Età 
 
I: 49 
 
R: Titolo di studi 
 
I: Terza media 
 
R: Professione 
 
I: Agente di commercio 
 
 
Interview n. 9: Jurassich Franco 
 
I: La prima domanda che vorrei farti è qual è il primo pensiero quando pensi al vino? 
 
R: il settore vinicolo per me dev’essere piacere, godimento, cultura, arte  
 
I: Puoi spiegarmi più nel dettaglio questi aggettivi che hai utilizzato? 
 
R: Bisogna entrarci con una, bisogna entrarci gradualmente nel senso che all’inizio può essere 
solamente un piccolo interesse, piacere e dopo ci metti il naso dentro e più cominciamo a cogliere la 
cultura dentro il calice di vino, non è solamente quello che beviamo, c’è la cultura, dentro il calice 
c’è la cultura  
 
I: ok quindi dal tuo punto di vista il settore vitivinicolo è qualcosa che dobbiamo starci dentro per 
poterlo conoscere, l’apparenza non è quello che da  
 
R: Ci sia avvicina e dopodiché non si finisce più d’imparare 
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I: Bene, hai qualche ricordo e aneddoto da ricordare sul vino oppure no? 
 
R: Ne ho tantissimi tantissimi, noi ci affezioniamo a dei vini in base alle nostre situazioni che 
cambiano anche che continuano ad innovarsi. Io sono affezionato anche ha dei vini che non sono 
proprio grandissimi vini ma in quella situazione con quella persona è stato il proprio il vino giusto. E 
questo nessuno ce lo leverà mai. Inizi un po’ cosi, poi ti ritrovi a studiarli, a studiare il territorio e a 
come vengono prodotti e a conoscere i produttori, i vitigni. Però la parte emotiva è sicuramente un 
elemento scatenate del nostro interesse e deve comunque rimanere. 
 
I: Ma come sei venuto a contatto con il settore vinicolo, e attualmente in che rapporti sei professionali, 
personali? 
 
R: Attualmente oltre a dedicarmi con la scuola servizi come sommelier, insegno sala bar in una scuola 
di ristorazione, e a dir la verità andando indietro con il tempo non mi ricordo bene, perché 
probabilmente come accadeva tante volte da bambini ci hanno dato qualche goccio di vino. E li 
diciamo non è stato un grandissimo, una cosa molto piacere però da li in poi si cresce e si comincia a 
mettere la testa su quello che si beve e quello che si mangia.  
 
I: perfetto, adesso inizierò ad entrarmi in domande più specifiche, la prima che vorrei farti e chiederti 
le opportunità e le minacce per il settore vinicolo dal tuo punto di vista? 
 
R: Secondo me non ci sarà mai una visione finita nel senso che prima di tutto noi siamo, io, i colleghi, 
i miei amici conviviamo una passione. Da qui a definire tutto quello che può esserci intorno è un pò 
difficile. Nel senso c’è chi il vino lo fa e ha una visione non solamente romantica, per cui deve anche, 
il pensiero di un produttore è che deve anche entrare in certi mercati, in certe mode che ci sono 
come in quella delle musiche delle macchine. Ci sono anche mode del vino e da li diventa sempre più 
complessa questa cosa. Diciamo che la linea che dovrebbe guidare tutti, produttori compresi è la 
passione. Un produttore inserito nel suo lavoro, per cui è responsabile sempre di più difende il suo 
vino il suo lavoro, difendendo il suo territorio, questo sente di più il legame che noi. Stiamo vedendo 
nel moderno modo di vivere ma anche di produrre vino, vi è più rispetto del territorio, se una volta 
c’era il contadino che la sua terra adesso realmente grazie a certi vignaioli, si sono difesi proprio 
grazie alla loro produzione di vino, erano dei coraggiosi pionieri anche, sempre di più la storia ci ha 
insegnato questo, non solo in Italia ma anche nella Borgogna. Come certi territori sono stati difesi 
proprio per il territorio, inteso proprio come cultura del vignaiolo, questo è quello. E sempre più la 
figura del nuovo contadino specializzato nel vino per cui il vignaiolo si sta affermando. Non è 
solamente mi piace e non mi piace ma questa terra ci da questo vino questo vitigno e questo dev’essere 
trasmesso nel futuro, grande rispetto della terra  
 
I: Ok quindi secondo te è un’opportunità quindi il legame che c’è tra i due soggetti quindi tra il 
territorio e il vino 
 
R: Assolutamente si  
 
I: E secondo te dal tuo punto di vista ci sono altre opportunità? 
 
R: Ma le opportunità nascono nella terra più difendiamo la terra più difendiamo il territorio, i vigneti, 
il nostro parlare, i nostri maestri, i nostri vignaioli, i nostri enologi che hanno studiato qui, in quel 
territorio soprattutto in Italia. Potremmo anche offrire dei prodotti sempre più competitivi, non è 
solamente la bottiglia di vino ma la cultura dentro. Come dice un mio amico produttore “Si possono 
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copiare i vini ma non si possono copiare i territori” questo noi in Italia dobbiamo ancora renderci 
conto del patrimonio che abbiamo. 
 
I: E tu pensi che ci siano delle minacce in questo settore? 
 
R: Minacce tutto quello che è contrario a quello che abbiamo detto adesso per cui il vino da creato 
laboratorio senza identità. Penso sempre di più al consumatore moderno, cerca un’identità nel vino, 
cerca tra quel vitigno in quel territorio e l’aspettativa è quel vino, che ci sia la coerenza di quello che 
abbiamo detto fino adesso. La minaccia è il contrario qualcuno che in altri paesi perché possono 
spostare, le leggi glielo consentono, di mettere nel vino delle cose che non sono neanche vini 
confronto altri prodotti che non sono neanche. C’è il made in Italy anche nel settore vino dovrebbe 
essere trainante su questo per poterlo difendere bisogna conoscerlo. 
 
I: Infatti anche lo scopo della mia tesi e quella di vedere se questa risorsa che noi abbiamo può essere 
utilizzata come base per costruire un’immagine nella nostra città e quindi valorizzarla. E questo è il 
mio scopo, secondo te questo può essere fatto? 
 
R: Non solo può ma deve essere fatto, deve essere fatto. Se non lo fai, (è sta mancando sempre di più) 
perché una bisogna studiare, conoscere non tanto i vini ma il nostro territorio, le nostre qualità del 
terreno dei nostri vignaioli quando li conosciamo (bisogna difendere il discorso) il vino è la parte 
trainante diciamo del mondo, come abbiamo detto prima ci possono copiare i vini ma il territorio è 
cosi com’è.  In Francia i vitigni sono molto inferiori a quelli che abbiamo noi in Italia e purtroppo noi 
11.59 ne abbiamo persi parecchi proprio perché c’è poca resa e poca resa vuol dire che il mercato 
chiede una cosa e di conseguenza sono stai estirpati molti vitigni e sono stati non solo abbandonati 
ma non esistono più questa è anche la storia del' Italia. Però rimane ancora la grandezza, abbiamo 
ancora il maggior numero di vini autoctoni. Anche se io sarebbe da chiarire che cosa vuol dire 
autoctoni ma al mondo li abbiamo noi in Italia il maggior numero di vitigni autoctoni non c’è nessun 
altro paese al mondo.  
 
I: Perfetto e quindi se noi decidessimo di utilizzare questo settore avremmo un impatto positivo? 
 
R: Bisogna assolutamente crederci e calcare al più presto questa strada 
 
I: E secondo te quali vantaggi potremmo ottenere? 
 
R: Prima di tutto il made in Italy, il made in Italy è questo. Non è solamente chi produce chi raccoglie 
quel territorio a volte ci sentiamo spero appunto da parte mia che ci siano dei bravi giovani a mettere 
sulla bilancia, questo è quello che si dice intervento culturale, sarà lunga però questa è la strada. E’ 
un intervento culturale.  
 
I: Infatti proprio per questo il mio scopo è proprio di vedere questo, non si sa mai che un futuro che 
questa cosa posa essere la base di un percorso che già sta iniziando ma su cui dobbiamo ancora 
spingere l’acceleratore insomma 
 
R: Magari fare quello che i francesi hanno fatto molti anni fa, hanno fatto squadra, squadra significa, 
qui ci sono ancora in corso delle tra paese e paese, l’Italia è anche questo. Bisogna accantonare questa 
diatriba e fare alleanza sul difendere le linee, difendi i territori, così come abbiamo perso dei vitigni, 
il consorzio per quanto bravi hanno un limite se lo vai ad inquadrare e a collocare nel posto bravissimi 
appassionati ma quanto segna in un mondo. Qualcuno nel mondo non sa neanche dove siano delle 
regioni in Italia e quindi dobbiamo un po’ allargare questa nostra difesa, può essere e può proporsi 
come delle basi. 
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I: E quindi secondo te all’ estero l’immagine che si è creata attorno al settore vitivinicolo italiano e 
locale come è percepita? 
 
R: Il settore vitivinicolo italiano è cambiato e caotico, frastagliato e non lineare. Nel senso che la 
differenza tornando su queste cose che molti anni fa avevano fatto i francesi, i francesi hanno fatto 
un made in France che hanno promosso in tutto il mondo. Qui invece noi siamo con piccoli consorzi, 
certi paesi all’estero dicono buonissimi vini ma non so a chi rivolgermi, chi ho come riferimento. 
Questa è un po’ la difficoltà commerciale, la vedo così. Abbiamo sicuramente migliorato questa parte 
ma non è ancora sufficiente. Noi abbiamo una risorsa che è enorme rispetto quello che stiamo 
proponendo all’estero, e di conseguenza quando c’è tanta richiesta non è da stupirsi che qualcun’ uno 
in qualche altro paese ci falsifica i vini, così come per il prosecco, così come per il barolo, come 
l’amarone. Perché manca quello che abbiamo detto prima il made in Italy dove interviene il caso di 
frode etc dallo stato, come nel caso del made in France che in caso di illecito interviene come marchio, 
invece il consorzio non lo fa per quanto bravi siano ma siamo ancora indietro su questo.  
 
I: Però comunque secondo te all’estero com’è percepito il settore vitivinicolo italiano e locale? 
 
R: Sempre di più però diciamo il servizio che avevano offerto fino a qualche anno fa si presenta in 
maniera molto diversa adesso. Qui siamo frastagliati e questo è da considerare per migliorare siamo 
piccolissimi e non riusciamo a far squadra. Questo bisogna migliorare, questo fa parte di una visione 
commerciale un po’ vecchia.  
 
I: E tu come la percepisce l’immagine che hai sul settore del vino? Tu quando pensi al settore 
vitivinicolo che sensazioni ti da? 
 
R: Subito quello che abbiamo detto prima piacere, cultura c’è la parte positiva è questa. Chiaro che 
mi piacerebbe fosse difesa questa parte e aderire culturalmente per cui ben vengano i corsi di 
formazione per sommelier, ben vengano le scuole alberghiere.  Ho che fare con ragazze e ragazzi dai 
15 ai 18 anni, loro hanno una visione molto commerciale nel senso è un prodotto, non è un prodotto, 
è un prodotto culturale. Non è come produrre un detersivo da piatti è un prodotto culturale. 
 
I: Potremmo anche definirlo un’esperienza magari  
 
R: Certo certo esperienza cultura che sfocia in un prodotto si si. Nel calice ci troviamo proprio la 
cultura, nel calice c’è un sorso di cultura, non sono solo profumi, scopri proprio un’identità culturale 
che in Italia abbiamo nelle diverse regioni. Ed è difficile da trasmettere a ragazzi giovani, anche 
perché non hanno tante fonti da dove attingere. Usare il termine prodotto, secondo me è un prodotto 
culturale e se usiamo questo termine allora ci stiamo ma alla pari di qualsiasi altra cosa no, c’è stiamo 
perdendo di vista l’obiettivo, potremmo veramente lanciare bene questo nostro vino all’estero. 
 
I: E secondo te supponiamo appunto che la provincia di Treviso decida di lavorare sotto questo aspetto 
e quindi appunto basare una strategia sul lanciare il settore vitivinicolo e quindi usare questo come 
punto di riferimento in Italia e all’estero secondo te quali sono i principali obiettivi che dovremmo 
raggiungere? 
 
R: Secondo me sempre di più grazie a nuove personalità intelligenti in questo settore si sta sempre 
più stringendo la richiesta che parte soprattutto dai consumatori. Attualmente nella provincia di 
Treviso negli ultimi anni il prosecco come non come marchio ma come prodotto culturale dovrebbe 
far da traino speriamo faccia da traino anche per tutto il resto altri vini che non è solo prosecco è 
anche Raboso. La strada secondo me è giusta è quella di collocare questa visione di proporre come 
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prodotto culturale come essenza culturale e non solo per quello che riguarda il prosecco, ma 
comunque si tratta di un’esperienza culturale che i nostri predecessori hanno difeso, hanno difeso la 
terra, hanno difeso il territorio, hanno difeso il vitigno e questa è una cosa importante. altre esperienze 
culturali vitivinicole nel mondo sono molte diverse l’Australia, il Cile, la Nuova Zelanda, la 
California sono molto diverse, noi invece abbiamo all’estero ci invidiano questa nostra esperienza 
culturale che è storica, non è nata 20 anni fa, è veramente signora. I nostri amici francesi l’hanno 
gestita in maniera veramente diversa questa cosa sono un’altra cosa hanno una loro storia con poche 
zone, pochi vitigni, i vini autoctoni che abbiamo noi, loro ne hanno molto pochi, loro si sono alleati 
hanno fatto squadra ma non hanno mai fatto cose come quelle successe anni fa soprattutto di gestione. 
La mentalità è quella del vignaiolo sempre più vignaiola è quella moderna più aperta e 
interessante anche per il consumatore. Si vende molto meglio, si è facilitati, molti anni fa se andavi 
in alcuni ristoranti c’erano delle etichette che nessuno prendeva, adesso ci sono delle etichette che si 
vendono con intelligenza, la vendita dei vini va gestita infatti con nuovi ristoratori e con la nuova 
mentalità dei ristoratori. Infatti non serve l’etichetta, i vini vanno bevuto ma non serve svenarsi per 
bere bene.  
 
I: E ecco mi ricollego ad una cosa che hai detto tu sul prezzo, la qualità ha un prezzo diverso rispetto al 
vino che troviamo nei Supermercati.  
 
R: Allora io sto verificando che il settore della GD non dobbiamo più snobbarla come si faceva anni 
fa, nel senso che ci sono anche proposte interessanti nella gestione delle bottiglie all’interno dei 
supermercati. Quando si fonde quello che abbiamo detto, il consumatore medio arriva anche nella 
grande distribuzione. Se trovano delle etichette interessanti, lo comprano. So che sembra una banalità 
ma se uno fa un buon vino deve anche saperlo vendere. Quando si fonde quella che abbiamo detto 
l’esperienza culturale del vino, di conseguenza il consumatore medio basso, si arrivano a trovare delle 
etichette interessanti e le comprano, so che può essere una banalità ma il produttore deve fare un 
prodotto eccellente ma non per il concorso, lo deve anche vendere e questo sta delineando certe scelte 
dei consumatori nel distribuire i prodotti, ma non sta cambiando di molto la distribuzione. Certi 
produttori non vendono neanche il vino, dipende, ma questo anche per l’esperienza culturale che c’è 
sotto. 
 
I: Secondo te quindi comparando un vino di qualità rispetto a un vino di tipo magari più industriale, 
faccio il nome del Tavernello, secondo te la differenza di prezzo è giustificata oppure no? 
 
R: Giustificata secondo me si, per lo più il consumatore abbandonerà una visione semplificata nel 
senso se non c’è corrispondenza nel territorio, non è solamente per il prezzo. Il produttore deve fare 
un vino buono non è più come una volta, faccio mille viti di vino, no, l’importante è farne meno, 
vendo meno ma ad un prezzo superiore, si guarda di più la qualità, non ha più corrispondenza rispetto 
ad anni fa, perché noi possiamo trovare prodotti di qualità a prezzi molto molto concorrenziali nel 
senso questo sta succedendo, troviamo un vino che si beve bene a soli dieci euro non solo al ristorante. 
Ritornando al discorso di prima, cosa ti interessa fare tanto vino se poi non lo vendi? Il consumatore 
è molto cambiato, dovrebbero avere più passione per il vino come noi abbiamo tramite enoteche. 
 
I: Secondo te Il consumatore pecca di ignoranza o è abbastanza a conoscenza a conoscenza delle 
caratteristiche che offre un vino in generale’ 
 
R: Il consumatore sta migliorando sempre di più, piuttosto non beve e si fa consigliare, ma non perché 
è inesperto ma perché è un atto di fiducia, anche io mi faccio consigliare ma perché è un fatto di 
fiducia perché ci guadagnano tutti. 
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I: Invece mi ricollego a un concetto uscito prima, per quanto riguarda la distribuzione del vino quindi 
diciamo di un vino anche di qualità, quali sono i canali che dovremmo preferire, nel senso dovremmo 
comunque integrare la grande distribuzione o dovremmo limitarci a qualcos’altro? 
 
R: Eh no la non credo ci sia e non ci sarà mai una linea di demarcazione, ne senso che un produttore 
sceglie anche come e a chi affidare le proprie bottiglie 
 
I: Ok quindi dipende tutto dal produttore 
 
R: Non sempre vengono trattate e rispettate bene le bottiglie, mettiti tu nei panni del produttore, ti 
chiedono di entrare in questa catena al quel prezzo e mi lasciano le bottiglie in aeroporto sotto il sole, 
piuttosto io non le vendo, perché scattano altri dettagli che fan la differenza, per esempio il container 
in aeroporto esiste  
 
I: Secondo te quindi quale canale dovremmo preferire come vendita del prodotto dal tuo punto di 
vista’ 
 
R: Spesso più conosco dei vini e più conosco chi li produce e si entra sempre più un rapporto di 
amicizia, dove vedi non solo la fatica ma il cuore che ci mette qualcuno nel produrlo per cui a volte 
spero visto il numero limitante di certe bottiglie restano gli appassionati di vini una sorta di difesa per 
dire esiste perché non ce ne interessiamo, ma anche il made in France è cosi basta vedere con il 
champagne. Tutto quello che lo champagne vende nel mondo, queste grandissime aziende grandi 
marche vanno a comprarsi lo champagne dal produttore perché è un’esperienza culturale. Ma c’è 
anche un esempio al contrario loro non hanno mai parlato male delle grandi distribuzioni dello 
champagne, ma questa non è contraddizione. Dovrebbe farci riflettere questa cosa non sempre c’è un 
buon fino questo potrebbe fare bene al made in France, ma al consumatore nostro che dice io vado a 
trovarmi direttamente il produttore perché quel territorio è difeso. Bisognerebbe un pò vederla 
dall’alto, dovremmo vederla sia come consumatori ma siamo su questa situazione per cui sempre di 
più ci si accorge che unendo le forze si difende un prodotto, si difende un territorio, grazie a certi 
viticultori ci sono certi vitigni, cosa che non succede solo nella nostra regione, per fortuna qualcuno 
è stato lungimirante ed ha fatto un’esperienza culturale che va ad estendersi anni fa e anche adesso. 
Di vitigni conosciuti ne abbiamo di sconosciuti anche, non li conosciamo benissimo andiamo a 
conoscerli, andiamo in cerca di assaggiarli, perché è nostro patrimonio culturale questo.  
 
I: Ok capisco allora noi ci dirigiamo verso la fine di questa intervista, dal punto di vista comunicativo 
secondo te il settore vitivinicolo ha necessità di essere promosso anche attraverso l’utilizzo dei social 
media oppure dobbiamo utilizzare i canali più efficaci? 
 
R: Guarda quando io faccio i corsi di sommelier mi rendo conto che il sommelier sta diventando 
sempre più un comunicatore del vino quindi di conseguenza deve conoscere il vino e il territorio. 
Come comunicare questo? Ci sono molti modi, poi è chiaro riesce meglio in settore rispetto altri, 
l’alleanza fare squadra è anche questo. Mi rendo conto che quando vai nelle cantine dei produttori a 
parlare con i produttori senti l’importanza di comunicare il vino da parte dei produttori e il vino 
Italiano sta andando avanti grazie a questo quindi ben vengano i social. Poi ci sono sempre i pericoli 
sui social, però appunto come diceva un vecchio saggio sul vino, il vino unisce quindi appunto 
diciamo che sarebbe una fortuna unire appassionati e comunicatori di vino, però chi può avere una 
formula per risolvere tutto. Il vino diciamo è un momento di condivisione è un’esperienza culturale 
e quindi bisogna conviverai e diventa un piacere.  
 
I: Capito capito, l’ultima domanda che ti vorrei fare è quel è il settore del vino? 
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R: Eh al futuro non ci ho neanche pensato nel senso che da sempre il vino ha avuto una propria 
identità noi sommelier esistiamo perché c’è il vino. Diciamo che sempre di più c’è un interesse nel 
settore del vino, soprattutto adesso sul settore del vino biologico, ci si concentra di più sul mondo 
dell’alimentazione, sul vegano anche se io ho delle perplessità. Però comunque io vedo sempre un 
interesse da parte del consumatore moderno e infatti non vuole solo essere informato per poter 
usufruire di un prodotto alimentare di fiducia e quindi si tende a vendere prodotti fatti un determinato 
modo infatti l’attenzione del produttore deve concentrarsi proprio in questo nel rispetto del territorio 
e anch’esso il vino dev’essere rispettoso e sempre di più c’è questa richiesta rispetto al passato.  
 
I: Ok perfetto ottimo, domande profilo 
I: Nome e cognome  
 
R: Franco Jurassich 
 
I: Età 
 
R: 59 
 
I: Titolo di studi  
 
R: Perito elettrotecnico 
 
I: Professione  
 
R: Docente in scuola di ristorazione 
 
 
Interview n. 10: Lorenzon Claudia  
 
I: Qual è il tuo primo pensiero quando pensi al settore del vino? 
 
R: Mi viene in mente un modo perché il settore vitivinicolo, come ero partita io con le ideologie di 
vent’anni fa era natura, era via sana, vita spensierata. Poi negli ultimi anni è diventato business, molta 
burocrazia e dal punto di vista della gestione della viticoltura e quindi parlo della zona di Treviso un 
gran business, dove tanta gente ha visto soldi quindi ecco diserbi. Lavoriamo per sfruttare il terreno 
per più che sia produttivo negli anni. Quindi non ho un unico pensiero, mi piacerebbe raccontare la 
poesia ma in realtà mi ritrovo ad avere a che fare con la pratica che è tutto tranne poesia. 
 
I: Ok perfetto, ma tu come sei venuta a contatto con il settore del vino e attualmente in che relazione 
sei con questo settore? 
 
R: Beh sono venuta a contatto perché ho fatto l’enologia durante l’ultimo anno era obbligatorio 
presenziare no stage e l’ho fatto in cantina sociale e da li poi ho capito che era un ottimo posto di 
lavoro dove trovavo livello e dove c’era anche una buona retribuzione. Cosi sono venuta a contatto 
con il mondo vitivinicolo. 
 
I: Ok ok e attualmente che posizione hai? 
 
R: Proprietaria di una continua con dei terreni, produco uva, trasformo l’uva in terreni e poi lo 
commercio direttamente, una percentuale a privati e la restante parte all’ingrosso. 
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I: Ok perfetto perfetto, quali sono secondo te quali sono le opportunità e le minacce del settore del 
vino? 
 
R: Allora da proprietaria di una cantina e da persona che ha sempre investito nei macchinari e nei 
territori, l’opportunità è quella di ottenere dei guadagni che possano essere reinvestiti nell’agricoltura, 
nell’ambiente e anche nella cantina in meno lavoro fisico, dall’altra lato il pericolo diciamo è di farsi 
prendere da questo e farsi prendere la mano da questo.  
 
I: Quindi diciamo che bisognerebbe trovare un equilibrio, tu ne vedi altri opportunità in base al 
contesto lavorativo cui ti ritrovi? 
 
R: Opportunità sarebbe di creare un ambiente di lavoro sano per tutti, per il contadino che è anche 
chi il vino lo produce, per tutti per il bambino che va all’asilo, per l’azione che passeggia. Dall’altro 
lato è inquinare questo ambiente con i trattamenti intensivi con diserbi e azioni che non vanno bene.  
 
I: ok ok perfetto, secondo te all’estero il settore vitivinicolo italiano e locale com’è percepito? 
 
R: Bella domanda, siamo in completa evoluzione e fino a poco tempo fa era percepito come made in 
Italy come prodotto di qualità, con tecnologia, ma come prodotto del territorio, di agricoltura di cibo 
sano e quindi vino sano. Adesso invece con questa intensificazione della vita è il contrario, lo vedano 
più come business più che come qualità. 
 
I: Quindi all’estero secondo te viene percepito come business 
 
R: Si, perfetto si,  
 
I: Per te come lo percepisci il settore vitivinicolo italiano e locale? 
 
R: Un business 
 
I: Sempre un business? 
 
R: Si 
 
I: Ed un concetto che è cambiato o lo hai sempre pensato? 
 
R: Cambiato tantissimo, per me prima era un lavoro che ti consentiva di vivere praticamente, adesso 
negli anni invece è diventato quasi continua corsa 
 
I: Una corsa continua a chi fa più soldi? 
 
R: Si esatto una continua corsa oltre che sempre a pensare ad investimenti per i macchinari, sempre 
a comprare nuovi terreni, sempre a fare un po’ di più, perché questo è quello che ti chiedono anche 
le banche, sempre quel famoso 8/10% del fatturato dell’azienda come ogni anno. 
 
I: E in futuro pensi che questo concetto possa cambiare oppure no? 
 
R: Lo spero 
 
I: In che modo sempre ritornano al passato o con una concezione diversa? 
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R: No tornando al passato 
 
I: Ok e appunto ti dicevo se questa risorsa può essere utile, secondo te il settore del vino può 
rappresentare il territorio e quindi essere utilizzato come immagine per promuovere il nostro 
territorio? 
 
R: Allora il vino sicuramente si però oltre al vino, ci sono da prendere la considerazione altre cose, 
anche la cultura proprio contadina. Cosa che secondo me negli ultimi anni, è stata una cosa 
poeticizzata ma non assolutamente reale, la figura del contadino che va su i campi, che si sveglia alla 
mattina che lavora i campi solo per passione per altro, no. È semplicemente tanto tanto commercio e 
business. Tanto che l’ultima di oggi nelle colline hanno detto che verso Asolo non si può più piantare 
nessuna bacca di vino bianco, quindi ora giù sono tutti a vendere vigneti a bacca bianca, a spendere 
montagne di soldi a ettaro perché bisogna rientrare prima del 1 luglio. Questa non è agricoltura che 
si può rappresentare, questa non è valorizzazione del territorio, questo è cogli l’attimo insomma. 
 
I: Quindi secondo te per valorizzare il territorio il vino potrebbe essere la strada giusta, ma però 
bisogna che venga utilizzato in una certa maniera il prodotto.  
 
R: E non solo da sfruttamento, non solo da commercializzazione 
 
I: Ok e che vantaggi potremmo trarre noi cittadini professionisti, se decidessimo appunto di 
valorizzare l’immagine delle nostre città grazie il settore vitivinicolo? 
 
R: Vantaggi economici sicuramente vantaggi lavorativi vantaggi anche di orgoglio che piuttosto che 
andare a cercare lavoro all’estero possiamo fermarci qua, valorizzando il nostro prodotto all’estero, 
che è diverso andare all’estero e cercare di valorizzare prodotti all’estero che ci permettono di vivere, 
viviamo all’estero ma utilizzando prodotti che abbiamo qui da noi. Il vino è importante però secondo 
me ci sono tante cose che negli ultimi anni sono andate perse. 
 
I: Ok ok perfetto, una bottiglia di vino della nostra zona ha un prezzo diverso rispetto ad esempio un 
vino industriale come il Tavernello, tu questo prezzo diverso lo giustifichi oppure no? 
 
R: Fin la, lo giustifico sicuramente per la resa ad ettaro perché noi abbiamo una resa estero imposta, 
che sicuramente è inferiore a quella del Tavernello che può essere un vino bianco da tavola un vino 
rosso da tavola dove la resa ad ettaro non c’è e quindi uno può anche produrre 700 quintali ad ettaro 
se riesce, dove la raccolta è fatta con gradazioni basse basta che non siano inferiori ai 9 gradi anche 
meno. Noi abbiamo dei disciplinari doc, prosecco, pinot grigio, igp per tutte le varietà sicuramente 
da rispettare le qualità ad ettaro, grado zuccherino e altri parametri. Ultima di oggi arriva proprio sta 
sera dal consorzio una mail dove dice che non si possono superare le 60 mila gemme a ettaro e 
quest’anno i controlli saranno molto molto importanti. Nel senso che quasi in tutte le aziende verranno 
a contare le gemme, quindi anno già matematicamente calcolato quante gemme ad ettaro puoi fare in 
base a quanti grappoli si potranno ottenere, al peso del grappolo quanta uva tu puoi fare ad ettaro. 
L’esempio che tu mi hai parlato del Tavernello quindi Romagna pura li non hanno la resa a ettaro, li 
possono produrre quanto vogliono. 
 
I: Quindi secondo te una bottiglia di Tavernello rispetto a una bottiglia di pinot o prosecco, anche se 
c’è un prezzo diverso non giustifica la qualità oppure non giustifica il prezzo di avere due prezzi 
completamente diversi? 
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R: No giustifica eccome perché appunto non guardano tanto alla qualità ma alla quantità ad ettaro, se 
è zuccherino o a poca gradazione alcolica a loro non interessa. Invece noi come regione veneto 
abbiamo dei disciplinari da rispettare e elle gradazioni minime.  
 
I: E secondo te il consumatore è a conoscenza, conosce che il prezzo può essere diverso, lo capisce? 
Sa cosa c’è dietro oppure no? 
 
R: No no pensa solamente una bottiglia del vino veneto che ha qualità e una bottiglia magari un vino 
a basso prezzo che puoi trovare in qualsiasi supermercato sia comunque un vino di quantità. 
 
I: Ok ok quindi secondo te il consumatore pecca di conoscenza, un può ignorante lo è, E secondo te 
il consumatore oggi non molto a conoscenza solo dal punto di vista del prezzo oppure anche nel 
consumo e nell’utilizzo del vino? Quindi di consumare un vino più di qualità che di quantità? Che 
costa meno? 
 
R: Secondo me tende a guardare più alla genuinità del prodotto, il rapporto prezzo genuinità c’è molta 
gente che comincia a chiederti che pratiche ergonomiche fate, lavorate le piante o fate il diserbo ed è 
molto importante. Molti iniziano a chiederci quanti trattamenti fate durante l’anno che parassitari 
avete dentro, quanta solforosa usate nel vino. La gente soprattutto nell’ultimo anno guarda tantissimo 
alla genuinità del prodotto nel rispetto dell’ambiente. Quindi si cerca anche di cogliere anche la 
qualità stesa del prodotto e del trattamento che viene utilizzato dietro  
 
I: Ok ok perfetto e da un punto di vista distributivo, qual è il canale che dovremmo preferire per la 
vendita del vino? Vendita diretta affidarsi a terzi oppure anche la GD? 
 
R: Sono tutti e tre importanti, la vendita diretta è importante nel momento in cui si verifica 
direttamente dal produttore, perché se gestita da un operaio è già una cosa diversa, si va bene tanto 
rispetto per l’operaio però anche se può essere formato in gamba motivato e tutto però comunque ci 
avviciniamo a quello che è una rivendita del prodotto. Per quanto riguarda il supermercato, ci sono 
tanti supermercati che puntano ad avere prodotti di nicchia, quindi hanno dei clienti che cercano il 
prodotto genuino, prezzo qualità che gli dia garanzie che anche se lo compro al supermercato è 
genuino. Affidarsi a rivenditori è sempre un punto di domanda, non sai mai se fanno gl’interessi tuoi, 
i propri o di chi. Lì sinceramente dovessi affidami io a un rivenditore non lo so se lo farai. 
 
I: ok ok, dal punto di vista comunicativo secondo te il vino deve essere promosso anche attraverso 
l’utilizzo dei social media oppure proprio perché è un prodotto tradizionale è giusto che rimanga 
ancorato a canali comunicativi più tradizionali? 
 
R: Magari io come Claudia nella mia azienda ho usato i canali comunicativi ancestrali proprio, cioè 
il passaparola proprio, a oggi posso dire che funziona. Però funziona cosi in una micro realtà, se in 
azienda avessi la collaborazione di qualcuno avvezzo a internet e a tutti i social e che si potesse 
dedicare quelle 3/4 ore come lavoro vero, servirebbe importantissimo. Perché ormai tanta tanta gente 
di qualsiasi età si affida ai social network, qualsiasi età si. E lì puoi promuovere, comunicando proprio 
alla genuinità del prodotto, se uno va su Facebook e dice “ah questo non è genuino” assolutamente 
no anzi, comunichi con chi utilizza solo Facebook e trovi della gente cosi, ce né serissima anche. 
Quindi è molto importante. 
 
I: ok ok perfetto ultima domanda, qual è secondo te il futuro del settore vitivinicolo italiano? 
 
R: Allora il settore vitivinicolo in Italia è molto difficile come domanda perché è diverso, molto 
diverso. In base anche alle politiche che sono state attuate in varie regioni. In Veneto soprattutto da 



 

	 137 

quando è nato il consorzio del DOC abbiamo avuto una politica tutta a favore della valorizzazione 
del prosecco che per quanto mi riguarda non è una bella cosa perché a portato la regione veneto alla 
monocoltura però devo anche dire che ha fatto conoscere la regione veneto all’estero. Altre regioni 
invece, non hanno avuto una politica in grado di sostenere cosi tanto e motivare così tanto il vino e 
quindi si trovano a dover estirpare a favore nostro. Quindi non lo so il futuro del vino in Italia, secondo 
me sarebbe vino insieme all’arte culinaria della famosa dieta mediterranea e al turismo, sarebbe la 
fortuna dell’Italia. Si potrebbe lavorare senza lavorare, lavorare divertendosi, vivendo di rendita con 
queste tre cose qui.  
 
I: Ok va bene a posto, fatto tutto. 
 
 
Interview n. 11: Mantovan Giorgio 
 
I: Cosa pensi quando ti dico settore vitivinicolo? 
 
R: Ma per settore vitivinicolo io intendo tutto quello che gira attorno al mondo del vino che può essere 
dalla campagna alla produzione del vino, alla commercializzazione del vino, al punto vendita e al 
prodotto finale che è il cliente che va ad acquistare una bottiglia di vino che se la beve o in ristorante 
o a casa insomma. 
 
I: Perfetto tu con questo settore hai dei ricordi? 
 
R: Questo settore è il mio lavoro praticamente, sono la pedina finale che va a vendere il vino al cliente 
al ristorante, di conseguenza sono legato al produttore so cosa c’è dietro a una bottiglia di vino. Le 
fatiche che fanno i produttori dunque io rispetto al massimo una bottiglia di vino. 
 
I: Perfetto ottimo e come ne sei venuto a contatto con il mondo del vino? 
 
R: Io ho sempre fatto questo lavoro, ho fatto la scuola alberghiera e poi mi sono appassionato al vino 
facendo i corsi e poi lavorando in un ristorante mi sono specializzato sul vino e attualmente ho la 
qualifica di sommelier in un ristorante a Venezia. 
 
I: Ok perfetto la prossima domanda che vorrei porti è quali sono le opportunità e le minacce del 
settore vitivinicolo? 
 
R: Allora opportunità diciamo sono buone rispetto al commercio estero soprattutto per i paesi 
emergenti, l’oriente specialmente e minacce di rendere banale il vino solo a scopo di guadagno. 
 
I: Quindi secondo te la minaccia è di usare il vino come prodotto solo a livello di guadagno? 
 
R: Esatto si, per me il vino in cui si risente la minaccia è il prosecco 
 
I: Perché dici questo? 
 
R: Perché c’è gente cielo fa bene che lo fa con passione c’è gente che lo fa solo per scopo di guadagno, 
senza passione 
 
I: Ok e secondo te all’estero il settore del vino italiano e locale come è visto? 
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R: È molto bene visto e sicuramente forse molto più della Francia perché noi in Italia abbiamo molti 
vitigni autoctoni mentre fin Francia non hanno vitigni internazionali lo chardonnay, il Cabernet e 
merlot ma noi in Italia abbiamo piccole realtà che rispecchiamo il territorio di conseguenza uno 
straniero torva vini non provabili in altre parti del mondo. 
 
I: Quindi secondo te l’autenticità è il fattore chiave che può essere percepito all’estero? 
 
R: Se parliamo di autenticità con vini come il barolo e il brunetto sono vini che si coltivano da più di 
un secolo insomma, sono storici 
 
I: E dal tuo punto di vista qual è l’immagine che hai del settore del vino italiano e locale? 
 
R: Non saprei risponderti 
 
I: Perché? 
 
R: Diciamo perché io quando vado a vedere certe aziende mi rendo conto di quanta fatica fanno i 
produttori di conseguenza io li stimo e li apprezzo, basta solo il maltempo di una notte che ti rovina 
tutto il lavoro di un anno e dunque per me sono persone che vanno rispettate che lavorano sodo e che 
venissero premiati di più, il bello di queste persone qui è che sono serie e volenterose e che ci credono 
ancora in quello che fanno 
 
I: Quindi diciamo che la percezione del settore del vino è fatica 
 
R: Il vino è un prodotto naturale, non fatto in laboratorio di conseguenza dobbiamo attenerci a quello 
che la natura ci da e quello che la natura può rovinare di conseguenza è un rischio economico e tutto 
può essere rovinato in pochi minuti, e questo è da apprezzare.  È comunque una cosa economica da 
non poco perché buttare via una stagione è un grosso danno economico 
 
I: Certo un danno economico personale ed emotivo 
 
R: Esatto esatto 
 
I: Secondo te il vino può essere utilizzato per valorizzare il territorio? 
 
R: Sicuramente si il vino come altri prodotti tipici locali può essere un prodotto e rispecchia il 
territorio quindi può valorizzare il piccolo territorio come l’Italia intera  
 
I: E secondo te che vantaggi potremmo avere? 
 
R: Ma secondo me i prodotti verrebbero cercati sia in Italia che all’estero quando gli stranieri vengono 
in vacanza continuano a cercarli ad assaggiarli e berli e sicuramente l’export aumenterebbe e si 
farebbe conoscere di più. Già è un prodotto di nicchia, abbiamo la fama per la storicità perché di fa 
bene di conseguenza è già un bel punto di partenza. 
 
I: E secondo te se la provincia di Treviso lavorasse sulla promozione, quali sono gli obiettivi che 
vorresti fossero raggiunti? 
 
R: Diciamo che per quanto riguarda il prodotto più conosciuto ella zona di Treviso logicamente 
parlando del Prosecco, ogni giorno fa più bottiglie degli champagne e supera le vendite dello 
champagne, questo perché è di facile approccio, sicuramente il prezzo va a incidere. Quindi diciamo 
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che la si potrebbe lavorare molto sul valorizzare questo prodotto, e non iniziare a banalizzarlo 
allargando la produzione sempre di più, allargandoci di più alla zona più votata che è quella di 
Valdobbiadene, allargandoci sempre di più e producendo prosecco di bassa qualità sempre come già 
detto per scopo economico analizzando un prodotto e commercializzando un prodotto di bassa 
qualità. Dunque sicuramente lavorare sulla zona più votata e cercare di non banalizzare il prodotto.  
 
I: Quindi secondo te bisogna preservarlo il prodotto 
 
R: Esatto esatto  
 
I: perché tu pensi che ne stiamo abusando troppo? 
 
R: Esatto esatto perché adesso si fa prosecco anche in pianura e non è sicuramente la qualità che ha 
il prosecco di Valdobbiadene, costa meno, la gente purtroppo non sa la qualità che ci sta dietro, guarda 
solo il prezzo il prodotto finale, acquista questo prosecco qui che dice magari non è neanche buono e 
di conseguenza ci va a perdere il prosecco fatto con passione nella zona votata e quindi ne perde 
valore e immagine.  
 
I: E secondo te lavorando su quest’ottica di valorizzare il prodotto chi sono le persone che dovrebbero 
essere coinvolte in questo processo 
 
R: Sicuramente produttori e un po’ tutti. Il produttore inizialmente poi sicuramente le persone che 
vanno a vendere nella ristorazione e anche il cliente finali che deve capire che si spendono 10 euro 
per una bottiglia di vino, si spendono quei soldi perché c’è del lavoro dietro, c’è da capire la qualità 
del prodotto di conseguenza stare più attenti ai produttori spiegare il prodotto. 
 
I: Quindi secondo te il consumatore è quello che più di tutti un ruolo decisivo? 
 
R: Si il consumatore ha un ruolo decisivo e finale, diciamo bisogna riuscire a conoscere meglio il 
prodotto finale al cliente finale e la qualità del prosecco 
 
I: E attualmente il consumatore finale pecca d’ignoranza o conosce il prodotto finale? 
 
R: Allora diciamo che adesso s’informa di più conosce di più rispetto una volta, ogni giorno ci sono 
anche più, alla televisione si parla più del vino, riviste, ci sono anche delle applicazioni che ti spiegano 
il vino e di conseguenza il cliente finale s’informa di più è più attento ricerca qualcosa di particolare. 
Diciamo che il cliente è più informato.  
 
I: Ci sono lati in cui il cliente è più informato? 
 
R: A volte il cliente si fa influenzare dal nome del produttore di conseguenza beve sempre nomi 
conosciuti non va a cercare nomi alternativi ed è per questo che noi della ristorazione dovremmo 
trovare l’alternativa dei grossi nomi che sicuramente ci sono e che anni un nome e sicuramente un 
prezzo inferiore a nomi più conosciuti.  
 
I: E da un punto di vista di prezzo, è normale che un prodotto di qualità abbia un prezzo diverso 
rispetto quello che trovi al supermercato, tu questa diversità di prezzo ala giustifichi? 
 
R: Assolutamente si perché come hai detto tu ai livelli industriali viene tutto meccanizzato, tutto fatto 
con macchinari di conseguenze e comunque anche il prodotto finale si sente perché se tu hai un 
prodotto che lo lavori a livello industriale con grossi quantitativi di bottiglie non va assolutamente a 
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rispecchiare quello che è l’andamento manuale del vino, è sempre uguale di conseguenza questo vino 
non è che t’emoziona quando lo bevi perché sai che è fatto cosi e rimane cosi. l’annata di quest’anno 
la bevi l’anno prossimo ed uguale. Invece il piccolo produttore che fa tutto a mano, vendemmia a 
mano lui segue l’andamento annuale non è mai uguale il vino. Di conseguenza ha anche costi diversi, 
per la vendemmia manuale serve manodopera, non serve passare con un macchinario di dieci uomini, 
sicuramente un vino non industriale è un vino che ha costi diversi ma che ti da emozioni diverse in 
positivo. 
 
I: Quindi per te il fatto di essere autentico e unico giustifica il prezzo? 
 
R: Sicuramente 
 
I: E il consumatore è consapevole di questo? 
 
R: Purtroppo no bisognerebbe spiegarglielo, lui a volte non giustifica questo prezzo e anche si fa 
attrarre dalla cosa che costa un po’ meno. Beve sicuramente meno ma beve. Bisognerebbe spiegarli 
la differenza. 
 
I: E secondo te da un punto di vita distributivo qual è il canale migliore per vendere il vino? 
Dovremmo utilizzare canali tradizionali oppure la grande distribuzione ha un ruolo chiave? 
 
R: Allora sicuramente ogni canale ha la sua clientela, perché se tu vai nella grande distribuzione trovi 
la persona che va a scegliere il vino in base al prezzo, se una persona appassionata cerca qualcosa di 
particolare si rivolge ad un altro tipo di distribuzione che possono essere le enoteche specializzate 
solo su quello dove trova vini con un’atra fascia di prezzo, ma dove trova vini che sono diversi e non 
trova nella grande distribuzione. Di conseguenza ogni distribuzione ha la sua clientela, con fasce di 
prezzi diversi e poi anche in enoteca trovi il contatto umano con l'enotecario che ti propone e ti 
consiglia. Perché puoi acquistare anche via internet bottiglie però li devi sapere tu cosa acquistare 
perché non hai un contatto, non hai una persona con cui parlare discutere sul vino. Di conseguenza 
devi sapere già cosa scegliere e comprare. Diciamo che questi sono canali diversi in base alla clientela 
in base ai prezzi insomma.  
 
I: E se dovessimo spingere per la conoscenza del prodotto quali canali dovremmo favorire? 
 
R: Sicuramente l’enoteca 
 
I: Perché? 
 
R: Perché può andare qualsiasi persone, dove trova anche il vino a basso costo o la bottiglia costosa 
però hai una persona preparata che può indirizzarti sulle tue richieste e consigliarti e li trovi dalla 
bottiglia a 5 euro fino alla bottiglia più costosa  
 
I: E secondo te perché il prodotto venga conosciuto pensi che sia giusto piazzarlo all’interno di un 
supermercato o è meglio sempre la consumazione il loco? 
 
R: Ma diciamo che se il vino è fatto a livello industriale con un grandissimo numero di bottiglie la 
grande distribuzione è appunto l’unica che può smaltire questa produzione. Il piccolo produttore che 
fa bottiglie non lo troverai mai nella grande distribuzione, a fatica lo trovi in enoteca si rivolge solo 
alla ristorazione. Tutto in base alla produzione di bottiglie. 
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I: Certo certo va bene, ci dirigiamo verso la fine dell’intervista, secondo te è fondamentale utilizzare 
i social mediare promuovere il settore vitivinicolo oppure proprio dalla tradizionalista che è il 
prodotto è necessario utilizzare dei canali più tradizionali?  
 
R: Per me la cosa più importante è la classica comunicazione vocale parlata, perché io posso studiare 
mille aziende sulla carta, su riviste, però tu quando vai in azienda ti rendi conto parlando con il 
produttore, ti redi conto di quello che è la realtà, ti rendi conto di come viene fatto il vino e lo capisci 
meglio. Quindi per me se tu vuoi capire bene e far capire bene al produttore il cliente finale, tu devi 
conoscerlo parlarci assieme, comunque la cosa migliore è la comunicazione personale insomma.  
 
I: Quindi per te qual è il ruolo che possono avere i social media? 
 
R: Ma si se tu inizi a vedere che un determinato vino lo vedi, vedi bene l’etichetta, vedi l’etichetta in 
vari ristoranti, in vari social o cosa, ti incuriosisci e dici ma “a questo punto lo voglio assaggiare” è 
importante far vedere la bottiglia di vino, perché cosi il produttore si fa conoscere. Però per me se 
dopo alla fine io dopo devo andare a vendere questa bottiglia di vino la cosa migliore è parlare con il 
produttore e farsi spiegare cosa c’è dietro a questa bottiglia di vino. Allora tu la trasmetti al cliente 
finale e sicuramente devi riuscire a far appassionare il cliente finale che si sicuramente lo invogli 
anche lui a comprarlo d’assaggiarlo. 
 
I: Ok perfetto, perfetto, l’ultima domanda che ti chiedo è qual è il futuro del vino cosa ti auguri? 
 
R: Ma sicuramente se continua cosi il vino è in crescita sia per esportazione che per consumo e spero 
solo che non ci siano grossi problemi in relazione al cambio climatico perché alcuni produttori ne 
parlano già adesso, basta qualche grado per far danni. Però diciamo che lo vedo roseo e sicuramente 
è un prodotto che se non viene rovinato è un prodotto che avrà un lungo corso. 
 
R: Ottimo perfetto, ultima domande profilo, nome e cognome 
 
I: Mantovan Giorgio 
 
R: Età 
 
I: Quarantanove anni 
 
R: Ultimo titolo di studi conseguito 
 
I: Diploma scuola alberghiera 
 
R: Attuale pozione lavorativa 
 
I: Sommelier terzo livello  
 
 
Interview n. 12: Marangoni Monica 
 
I: Qual è il tuo primo pensiero quando pensi al settore vitivinicolo? 
 
R: Ad oggi il mio primo pensiero è un po’ contorto in quanto ad oggi la situazione è un po’ di crisi, 
non molto stabile sia all’Italia che all’estero soprattutto per come ci poniamo nei confronti dell’estero  
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I: Voi un attimo motivarmi questa cosa che dici con l’estero? 
 
R: Ma diciamo con tutte le cose che sono successe all’estero con gli scandali l’Italia non ci fa una 
bella figura.   
 
I: In termini di scandali dici d’immagine? 
 
R: Si d’immagine però il vino italiano in teoria dovremmo portarlo all’eccellenza perché è appunto 
uno dei migliori vini del mondo però non siamo molto bravi a fare questo.  
 
I: E all’inizio dicevi che attualmente questa è la tua idea quindi nel corso del tempo è cambiata? 
 
R: Beh diciamo che tutti gli anni il settore vitivinicolo è diverso perché non è un settore stabile e 
perché dipende da tante variabili quali climatiche, quali di crisi di mercato, di vendita, di qualità, di 
queste cose qui diciamo. Quindi tutti gli anni un po’ avere un’idea un po’ diversa, quindi essere in 
modo diverso.  
 
I: Se tu dovessi fare un riassunto tu dici che è una cosa che cambia di anno in anno e che attualmente 
non è una delle migliori diciamo  
 
R: Si si esatto 
 
I: E posso chiederti come sei venuta a contatto con questo settore? E attualmente in che tipo di rapporti 
sei? 
 
R: Diciamo che l’azienda è un’azienda di famiglia quindi tramandata da generazioni in generazioni 
Nonno, mio padre e poi sono entrata io a lavorare con mio padre negli anni 90. E quindi poi sono 
rimasta a lavorare e continuo io ecco. 
 
I: Perfetto e volevo chiederti dal tuo punto di vista professionale e non, credi ci siano delle opportunità 
in questo settore oppure no? 
 
R Beh si le opportunità ci sono in quanto se appunto una cerca di fare qualità, di lavorare bene, 
diciamo l’Italia ha un prodotto molto valido e quindi ci possono essere delle opportunità  
 
I: Secondo te che tipo di opportunità? 
 
R: Tipo di opportunità non essendo io imbottigliatrice o facendo vini da mettere nella rete di vendita 
se dovesti pensare a qualcuno che si approccia a questo settore secondo me si dovrebbe approcciare 
in quel modo li, allargare ad ampio aspetto le qualità del vino italiano per renderle più conosciute 
all’estero  
 
I: Ok e adesso parlo delle cose negative, ci sono minacce secondo te in questo settore? 
 
R: Oddio minacce no, dobbiamo solo stare attenti a non svalutare il vino italiano ecco 
 
I: Ti spiego anche in dettaglio che cosa consiste la mia ricerca, praticamente lo scopo è quello di 
vedere se il settore vitivinicolo inteso diciamo come risorsa da poter utilizzare possa essere sfruttato 
per valorizzare l’immagine delle città della regione veneto, essendo veneto io ho cercato di farlo sulla 
regione Veneto. Quindi sto cercando di capire se potremmo utilizzare questa risorsa per creare un 
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brand attorno alle nostre città e intorno ai nostri comuni. Secondo te è una risorsa fattibile, è una 
risorsa giusta da utilizzare oppure no? 
 
R: Eh beh si nella regione veneto si, sicuramente vini di qualità ce ne sono, conosciuti in tutto il 
mondo, è molto fattibile. Sta nel capire la strada da prendere per valorizzare il prodotto e non per 
commercializzarlo, diciamo a livello di numeri e non di qualità. Quando c’è più offerta che domanda 
il prodotto perde un po’.  
 
I: Quindi secondo te bisognerebbe utilizzare il prodotto ma sempre salvaguardalo? 
 
R: Eh certo si 
 
I: E secondo te se si volesse brandizzare il nostro comune grazie al settore vitivinicolo, secondo te ci 
sarebbero dei vantaggi di cui la regione potrebbe beneficiare? 
 
R: Essendo una regione che offre molto a livello turistico, insomma ci potrebbero essere come ci sono 
tante aziende, tante realtà, dove poter metterei visione anche le aziende a livello enogastronomici 
ecco. E quindi come regione il veneto offre tanto da quel lato li, basta saperlo sfruttare.  
 
I: E quando tu dici farlo sfruttare cosa intendi? 
 
R: Aprire le vedute, perché da quello che vedo, io che non sono della zona regione Veneto, 
bisognerebbe che ci fosse un approccio diverso i paesi emergenti, anche di pubblicità diciamo, di 
mettere a conoscenza ecco.  
 
I: E invece secondo te all’estero come viene percepito il settore vitivinicolo italiano e locale?  
 
R: Allora premetto che non lavoro con l’estero, quindi non lo conosco, sue quello che sento, ci sono 
tanti paesi nuovi come Cina, orientali dell’est, che non sono a conoscenza della realtà dei vini pregiati 
italiani e quindi si stanno approcciando un po’ alla volta. Ecco però in tanti paesi come Francia però 
sono invece tanti anni che sono presenti. l’Italia invece è sempre un passo indietro.  
 
I: Quindi tu dici a una persona che non viene dal veneto e nomini il settore vinicolo italiano, sa che è 
diverso dal settore vinicolo francese per esempio 
 
R: Beh certo si si 
 
I: E dal tuo punto di vista personale, come percepisci il settore vinicolo italiano e locale? 
 
R: Mah allora lo percepisco, anche a livello di normative, da sistemare. Secondo me è molto 
complesso e sarebbe più facile anche lavorare. Sarebbe più facile creare qualcosa a livello mondiale 
se ci fosse un pò di più snellezza. Perché diciamo che le normative mettono tanti paletti.  
 
I: Quindi credi che ci siano troppi ostacoli  
 
R: Ma ostacoli, diciamo, credo che la differenza tra lavorare dentro il settore e il campo e mettere 
leggi e normative è proprio se non lavori nel campo non puoi fare leggi sul settore vitivinicolo. Quindi 
non si è conoscenza di tanti fattori per cui poi fai delle leggi delle normative, per cui tanta gente che 
lavora nel settore perché non conosci il settore e quindi ostacoli un pò ecco. Diciamo che il settore 
vitivinicolo italiano non è aiutato tantissimo dalla comunità europea e dallo stato  
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I: Ok ok quindi tu percepisci il fatto che c’è tanta difficoltà nel lavorarci dentro 
 
R: Si si 
 
I: Ok e appunto diciamo che scopo della mia ricerca è vedere se si riesce ad implementare una 
strategia del genere, perché appunto tante persone che ho avuto modo di intervistare mi hanno detto 
che si abbiamo questa risorsa ma quello che manca sono risorse finanziarie, risorse umane nel poter 
implementare una visione strategica basata su questo. Secondo te, se la regione o la provincia 
decidessero di lavorare sotto quest’ottica anche tu personalmente o dal tuo punto di vista personale 
che obiettivi ti piacerebbero venissero raggiunti, facendo una cosa del genere? 
 
R: Diciamo che nel corso degli anni la comunità europea sia lo stato italiano, ha tolto tantissimi aiuti 
che dava al settore vitivinicolo e quindi questo ha fatto si che si è un pò destabilizzato al livello 
finanziario il settore e quindi a livello di risorse ci sarebbe bisogno di una maggiore presenza. A 
livello umano chi lavora nel settore dev’essere preparato e conoscere bene tutto quello che gira 
intorno al settore vitivinicolo che non è solo l’uva. Come dicevo prima c’è tutta la burocrazia, tutte 
le leggi, le normative è abbastanza complesso. 
 
I: E secondo te dal punto di vista di persone che andrebbero coinvolte nella gestione della promozione 
del territorio chi dovrebbe essere coinvolto? 
 
R: Beh sicuramente il presidente della regione e tutti gli organi dei comuni, ci vorrebbe una piccola 
giunta diciamo, un gruppo che collabori ecco che senta le richieste di chi lavora nel settore che 
sviluppi un progetto innovativo di pubblicità, d’immagine, di ricezione anche. Il veneto ha una 
ricezione, non è che li mancano i posti. 
 
I: E secondo te in tutto questo il ruolo del consumatore qual è? 
 
R: Il consumatore c’è, il consumatore il vino lo bene, perché vediamo che non è un prodotto, il vino 
bene o male è un prodotto a cui tutti si approcciano. Quindi il consumatore dovrebbe essere portato 
ad assaggiare a bere, a provare tutte le tipologie di vino anche insieme al cibo, al territorio. 
 
I: Ok invece adesso ti faccio una domanda più specifica riguardo al prezzo, un vino diciamo anche 
prodotto in veneto o comunque prodotto da una cantina locale ha un prezzo diverso di quello di tipo 
industriale. Questo prezzo così diverso è giustificato oppure no? 
 
R: beh certo assolutamente  
 
I: Perché? 
 
R: Diciamo che il consumatore, ci sono varie fasce di consumatori. Io sono imprenditrice del settore 
vitivinicolo ma mi piace anche bere il vino e diciamo che un Tavernello a livello, non è un vino che 
berrei a cena o a pranzo per quanto riguarda il mio gusto personale. Ma non perché costa poco, ma 
perché è un vino più leggero, è un vino che costa cosi perché va bene cosi. Ed è per quella fascia di 
persone che a pranzo e a cena sono abituate a bere. Per invece i vini in bottiglia, il prosecco, i vini 
nominati, i doc i docg devano avere il valore della cura della vite fino alla produzione che ha dei costi 
ben diversi dalla produzione a brick. E quindi poi devono essere valorizzati anche in un altro modo, 
perché uno deve anche capire da dove viene, il tipo di vino.  
 
I: E secondo te il consumatore capisce questa differenza di prezzo oppure no? 
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R: No no tanti no. Chi si addentra e chi diciamo vuol conoscere questo tipo di settore quindi tantissime 
persone che degustano si che gli piace conoscere da dove viene come viene fatto, ma il classico 
bevitore da bicchiere vuol spendere poco. Poi dice che è cattivo ma non gl’interessa, gliene dai uno 
più buono am che costa di più, dicono questo costa troppo. Perché non si addentra nella materia quindi 
non sa, è un pò ignorante a livello conoscitivo del prodotto. 
 
I: Quindi una cosa su cui dovremmo lavorare è di istruire il consumatore o di far capire che un settore 
vitivinicolo italiano non può essere comparato ad un vino industriale 
 
R: E no no, industriale va nei supermercati, quando vai in un’enoteca in un ristorante non puoi trovare 
gli stessi vini ecco. 
 
I: E secondo te, adesso mi collego al punto di vista distributivo, quale il canale con cui dovremmo 
favorire la distribuzione di vino? Vendita diretta? Rivenditori?  
 
R: Grande distribuzione cerca sempre i prodotti al minor prezzo possibile, perché ovviamente si 
rivolge a una clientela ampia e di diverse fasce. E quindi diciamo purtroppo che anche in base 
all’economia del paese prediligi una fascia o un altra è in Italia ad oggi essendoci una fascia bassa 
molto ampia non puoi cercare di venderli un vino costoso per pranzo a casa. Quindi diciamo non c’è 
una distribuzione di vini costosi di cui uno fa uso quotidiano, perché non se lo può permettere. E 
quindi diciamo i vini di una certa etichettatura non sono vini di largo consumo.  
 
I: Ok ok e secondo te quindi dici che dovremmo favorire la vendita diretta di altri canali al posto della 
grande distribuzione come la vendita diretta? 
 
R: Ma diciamo oltre la GD, comunque nella GD trovi anche vini pregiati solo che propriamente hanno 
dei prezzi diversi, quindi hanno approcci di una clientela diversa. Sicuramente la distribuzione diretta, 
diciamo adesso c’è quella anche online. 
 
I: ecco, la mia domanda aveva a che fare anche con il ruolo dell’e-commerce 
 
R: E si, adesso la gente copra su internet, però con una bella spiegazione insomma ci sono veramente 
delle aziende dove anche vedo che hanno dei siti veramente interessanti, spiegati bene quindi si 
capisce anche il prodotto. 
 
I: Ok ok e invece da un punto di vista comunicativo, oggi viviamo nell’era dei social media, per 
promuovere il settore del vino sia un prodotto tradizionale, dovremmo utilizzare i social oppure no? 
 
R: Si assolutamente, la gente sta tutto il giorno sui social media.  
 
I: Quindi anche se parliamo di un prodotto così tradizionale, così legato ancora alle sue radici antiche 
va comunque sfruttata l’onda dei social media  
 
R: E si assolutamente dei stare al passo con i tempi, una volta facevi le sagre paesane dove facevi 
conoscere il prodotto adesso devi farlo attraverso i canali social come i vestiti come tutto. 
 
I: L’ultima domanda che ti faccio è qual è il futuro del settore vitivinicolo? 
 
R: Questa è una domanda a cui non ti so dare una risposta, il futuro spero che sia sempre roseo. Spero 
che si faccia qualcosa a livello in alto ovviamente, perché noi imprenditori anche piccoli non è che 
possiamo fare niente di che però non è semplice la strada è molto tortuosa e quindi speriamo.  
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I: ma quando tu dici mi aspetto qualcosa dall’alto cosa ti aspetti? 
 
R: Beh dall’alto diciamo dalle autorità, da chi bene o male un pò muove le file un pò di tutto. Sia a 
livello normativo che a livello commerciale che a livello d’immagine. 
 
I: Quindi ti aspetti che ci sia un approccio più vicino e che ci sia fatto un lavoro comunque. 
 
R: si, si  
 
I: Ok perfetto ottimo, domande profilo:  
I: Nome e cognome  
 
R: Monica marangoni 
 
I: Età  
 
R: 43 
 
I: Ultimo titolo di studi conseguito 
 
R: Analista contabile, scuola superiore 
 
I: Attuale posizione lavorativa: 
 
R: Titolare azienda agricola. 
 
 
Interview n. 13: Meneghin Wally  
 
I: Perfetto allora, io sono Mattia Roma sono uno studente all’ultimo anno di laurea magistrale in 
Management e sto lavorando alla mia tesi l’obiettivo della mia ricerca è quello sul settore vinicolo e 
per raggiungere questo obiettivo ho bisogno di intervistare professionisti o persone che abbiano 
familiarità con questo settore. Ti spiego un po’ come si svilupperà l’intervista: inizierò con domande 
generali riguardo il settore del vino. dopo di che, ti farò delle domande più specifiche riguardo alla 
relazione che hai con il settore del vino e qual è la tua opinione riguardo determinati concetti. ci tengo 
a sottolineare che non ci sono risposte corrette o sbagliate. le tue risposte resteranno confidenziali, 
ma per far in modo che io possa trascriverle, ho bisogno di registrarle. Sei d’accordo?  
 
R: Certo sono d’accordo 
 
I: È molto importante che tu possa usare le tue parole per far in modo che tu possa esprimere al meglio 
che quello che pensi. sentiti libero di chiedermi qualsiasi cosa riguardo all’intervista e alle domande 
che ti faccio. se c’è qualcosa che non ti è chiaro non farti problemi a chiedere maggiori spiegazioni. 
 
R: Ok ho compreso  
 
I: Allora come ti ho detto sto facendo una ricerca sul vino e come diciamo il prodotto locale il vino 
possa essere diciamo strumento per valorizzare il territorio in cui viviamo e quindi vorrei chiederti: 
qual è il tuo primo pensiero quando pensi al settore vinicolo? Puoi raccontarmi qualcosa a riguardo? 
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R: Allora come ha già detto tu credo che il vino sia uno strumento fondamentale per valorizzare il 
territorio perché non solo per quello che mi riguarda ma anche per quello che percepisco da tutte le 
persone che frequentano il mondo del vino ogni qual volta che abbiamo un vino che può essere il 
nostro locale prosecco piuttosto che champagne e quant’altro ci viene subito in mente il territorio, il 
territorio in senso geografico, ma il territorio anche in senso di cultura di trazione del modo di operare. 
Per cui ritengo che ci sia una stretta correlazione tra il mondo del vino e il territorio, tant’è che per 
quello che mi consta so che quest’aspetto è stato valorizzato non solo da un punto di vista normativo 
italiano ma soprattutto europeo appunto per valorizzare tutti i vari territori vitivinicoli con una 
normativa adatta proprio per far si che il territorio venisse valorizzato in riferimento alla questione 
del vino quindi si secondo me c’è una stretta correlazione tra vino e territori, cultura e quant’altro. 
 
I: Perfetto e per te dal punto di vista tuo personale quando pensi a tutto il settore vinicolo hai in mente 
un pensiero fisso oppure no? C’è ti viene in mente qualcosa di particolare oppure no? 
 
R: In che senso scusami? 
 
I: Nel senso, quando ti si parla e ti si racconta a te di parlare del settore vinicolo, tu pensi, hai un 
concetto fisso a riguardo oppure nel senso pensi che sia uno strumento che possa andare anche al di 
là della valorizzazione del territorio? 
 
R: No allora quando io parlo di vino penso che si vada a valorizzare il territorio ma che ci sia anche 
altro oltre ovviamente se parlo di un vino preciso allora mi viene sicuramente in mente il territorio 
relativo ma se parlo in generale ovviamente parlo in generale di una valorizzazione ma soprattutto di 
un lavoro umano che ci sta dietro, di un lavoro di un produttore che ci sta dietro che è sicuramente 
moto importante e impegnativo per tutto l’iter che ne comporta 
 
I: Perfetto  
 
R: Dipende un po’ quando io vado a parlare, se vado a parlare in generale oppure se vado a parlare 
di un vino determinato e specifico dove contestualizzo il territorio e quant’a 
 
I: Certo certo 
 
R: Diversamente valorizzo non solo il territorio ma anche tutto il lavoro che c’è dietro  
 
I: Perfetto e invece puoi spiegarmi che relazione tu hai con il settore del vino e come ne sei venuta a 
conoscenza come ne sei venuta a contatto con questo settore  
 
R: Allora sono venuta a conoscenza fin da quando ero piccola perché la mia famiglia aveva e ha dei 
vigneti, ma diciamo lo sviluppo di una cultura maggiore di una attenzione maggiore si è sviluppata 
solo in una fase più adulta più o meno attorno ai trent’anni forse per l’idea di capire anche che cosa 
c’era nel nostro territorio, il nostro territorio è un territorio molto vocato all’ambito vinicolo e da li 
mi sono iscritta a un corso di sommelier ed ho capito che è una cosa che mi piace e che mi permette 
di incrementare anche le mie relazioni sociali, è bello parlare con la gente di vino è bello saper 
raccontare, sapere il percorso che si fa per avere un calice di vino, molte volte viene sottovalutata 
questa cosa. C’è un grande lavoro dietro, ed è lavoro che a mio avviso deve essere valorizzato  
 
I: Perfetto e quindi tu, tu, attualmente che relazioni hai con questo settore, c’è di cosa, perché dici che 
hai una familiarità con il settore vinicolo attualmente? 
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R: Beh io faccio parte di un’associazione del vino, di sommelier e quindi con un’associazione che 
tende a diffondere nel nostro territorio la cultura del vino e del saper degustare nella maniera corretta. 
Si mi interfaccio, praticamente quotidianamente con soci sommelier e con potenziali futuri sommelier 
cercando appunto di andare a spiegare nella maniera corretta come bisogna fare con il contatto con il 
mondo del vino nella filosofia che la mia associazione ha che è quella di cercare di dire che cosa c’è 
dietro e imparare a degustare e non a bere come di solito si pensa 
 
I: Perfetto ho capito e adesso possiamo entrare un po’ nelle domande più specifiche, secondo te quali 
possono essere le opportunità e le minacce che offre il settore vinicolo 
 
R: Allora le opportunità a mio avviso sono diverse non solo ampliare le relazione interpersonali 
perché ti permette di conoscere varia gente dell’ambito e non solo, un esempio concreto, andare ad 
una degustazione ti permette di conoscere gente che non conoscevi, interfacciarti con i produttori e 
quant’altro, ti permette di migliorare la tua cultura anche da un punto di vista geografico e territoriale 
nel senso che ogni qualvolta che vai in vacanza ti mette la curiosità di andare a vedere le cantine che 
ci sono in quella zona di andare a visitare una cantina di conoscere il territorio e quindi di 
comprendere altre culture. Da un punto di vista di svantaggi secondo me ultimamente c’è stata quella 
questione soprattutto per quanto riguarda le nostre zone del prosecco dove sono state calcate in 
maniera negativa perché molte volte la gente parla senza avere una corretta conoscenza di quello che 
ha e quindi parla per sentito dire senza preoccuparsi di informarsi di capire quali sono gli vantaggi e 
gli svantaggi per cui magari c’è stata un po’ una diffusione mediatica errata soprattutto per quanto 
riguarda i trattamenti eseguiti. 
 
I: Quindi tu pensi che una problematica in questo settore sia un’errata comunicazione nel trasferire le 
informazioni riguardo a come deve essere utilizzato, come deve essere consumato il vino? 
 
R: Non consumato ma sui trattamenti per quanto riguarda il nostro territorio c’è un’errata diffusione 
anche su altre tipologie che possono essere ad esempio la questione delle menzioni obbligatorie in 
etichetta a volte c’è un’errata comunicazione. È un po’ un mondo che è in difetto su questa cosa nel 
senso che a volte una notizia che può essere una notizia fallace tipo ad esempio le truffe nel mondo 
del vino vengono evidenziate maniera negativa quando invece dovrebbero essere visualizzate e 
contestualizzate in maniera positiva ossia ci sono dei controlli perché dev’essere tutelato il 
consumatore e invece quello che emerge è solo una grande truffa e non si emerge a contrario che ci 
sono degli strumenti per tutelare il consumatore. i controlli ci sono nel mondo del vino ma ci sono 
anche in ambito alimentare perché la tipologia è la stessa solo che a volte non vengono esaltati 
vengono esaltati solo in maniera negativa questo è lo svantaggio suo che poi arreca dei lati negativi 
all’ambito del vino e nel ambito del vino e del consumo del vino. 
 
I: Capito capito e invece a te personalmente per quanto riguarda questo settore qui tu come lo 
percepisci, che sensazioni ti da il settore del vino, ne abbiamo già parlato ma riesci ad ampliare la tua 
risposta? 
 
R: Beh io ritengo che sia un settore importantissimo per l’economia ingenerale ok, e un settore che 
potenzialmente può ingrandire la popolazione non solo da un punto di vista economico ma anche 
culturale perché appunto ti permette di conoscere ma anche dal punto di vista umano perché ti 
permette d’incrementare le relazioni per cui io penso che si un settore tanto importante  
 
I: E sempre in relazione a quest’ambito, abbiamo parlato e abbiamo detto che può essere il settore del 
vino un modo per rappresentare il territorio 
 
R: Si  
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I: Certo e perché pensi che proprio questo settore debba essere promosso? 
 
R: Perché lo ritengo uno dei settori che in questo momento anche da un un punto di vista del mercato 
economico, attrae il mercato economico, è un settore che è stato negli ultimi anni potenzialmente in 
crescita perché c’è stata un risposta in questo senso del settore economico, nel senso che c’è una 
grande richiesta del settore vino, soprattutto ultimamente dove c’è una migliore, una maggiore 
attenzione da parte del consumatore di ricercare di un prodotto vino ma anche un prodotto di qualità 
secondo me è un fattore determinate per focalizzare in questo settore  
 
I: E secondo te, quindi tu la percepisce cosi, ma secondo te come può essere percepito questo settore 
fuori della nostra regione all’estero? È percepito nello stesso modo o diversamente? 
 
 
R: Allora in base alla mia esperienza, ti rispondo in base a quello che io ho appreso in fase di studio. 
in Italia e in Europa è un settore che va. È stata fatta proprio una attività normativa in questo senso 
proprio sulla base del fatto che c’è una grande domanda dal punto di vista della produzione dal punto 
di vista vitivinicolo per cui sono quasi certa che quantomeno in Europa quanto io ti ho detto trovi 
riscontro perché c’è domanda e tant’è che sono state fatte delle manovre apposta per valorizzare il 
territorio in questo senso e soprattutto cercare di evitare che il mondo vino avesse quegli squilibri 
economici che aveva avuto ad esempio a metà degli anni 90. 
 
I: Mm capito e secondo te il vino può quindi influenzare l’immagine della città e quella che è la sua 
percezione? 
 
R: Sicuramente, sicuramente tanti territori oggi vengono conosciuti perché c’è un vino  
 
I: Quindi secondo te il settore vinicolo può essere il driver, la giusta risorsa per poter influenzare e 
costruire un’immagine attorno alla nostra città? 
 
R: Si perché basta pensare che soprattutto nell’ultimo periodo c’è un grande aumento del settore eno-
gastronomico e quindi tanti sono i turisti che si muovono ad esempio sulla scorta del festival del 
Franciacorta piuttosto che ad esempio all’Amarone, l’anteprima dell’Amarone che c’è stata a 
gennaio, tanta gente si muove in virtù di manifestazioni che esistono localmente 
 
I: Perfetto, perfetto, e come abbiamo detto il vino è un ottimo prodotto locale è secondo te nella nostra 
regione ci sono altri prodotti per valorizzare il nostro territorio o il vino è l’unico? 
 
R: No ci sono sicuramente altri prodotti alimentari mi viene in mente tutte i nostro DOP, i vari 
formaggi, il parmigiano i vari prosciutti però sicuramente anche i prodotti locali, ad esempio il lardo 
di Colonnata, tutta la parte alimentare secondo me aiuta a valorizzare il territorio 
 
I: Certo e da un punto di vista economico i prodotti locali hanno anche un prezzo diverso rispetto a 
un prodotto di tipo industriale da supermercato? Tu giustifichi questo prezzo maggiore oppure no? 
 
R: Si nell’ambito del vino il prezzo diverso è dato anche dalle varie denominazione che chiedono le 
varie denominazioni richiedono maggiore lavorazione in vigna e in cantina quindi giustificano tra 
virgolette un prezzo diverso e poi ovviamente dipende dal prodotto in sé e per sé. ci sono dei vini che 
ad esempio hanno uno stoccaggio molto più lungo in cantina o ad esempio i metodi classici dove ad 
esempio lo stoccaggio è diverso dal metodo Cherval. Allora li è proprio diverso è giustificato ma 
perché c’è un’attività dietro maggiore e ci deve essere un ritorno economico  
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I: Capito capito quindi secondo te non può essere percepito come una debolezza e una minaccia nei 
confronti dei turisti il prezzo maggiore? 
 
R: No no però va spiegato, diversamente una persona non capisce, va spiegato, da qui il problema di 
non spiegare e infondere la cultura del vino, far capire che il vino di 3euro del supermercato è vino 
perché la legge ti permette di chiamarlo vino ma sicuramente è diverso da un vino perché alla fine 
sono industriali tra virgolette, passami il termine, vino ha fatto un suo percorso ha delle 
denominazioni maggiore perché è stato fatto in cantina ma è giustificato un prezzo diverso. Ci sono 
dei vini che sono dedicati all’alta distribuzione che li troviamo al supermercato e quindi si giustificano 
perché creati per l’alta distribuzione con un prezzo quindi diciamo più contenuto.. ci sono dei vini 
dove  c’è una lavorazione diversa con una maggiore attività che giustificano anche un diverso prezzo 
poi all'interno delle stesse categorie ci sono casi a se, ci sono dei vini che hanno comunque prezzi 
esosi all’interno della categoria, ma facendo un discorso generale bisogna capire e distinguere perché 
ci sono prezzi diversi tra quello del supermercato che ha un prezzo più industriale per capire anche 
se non è corretto, dedicato alla grande distribuzione a quello invece che vado a trovare in cantina o 
comunque nelle enoteche che è una cosa diversa  
 
I: Certo  
 
R: Il prezzo industriale non lo posso sicuramente paragonare a un Conegliano Valdobbiadene Rive 
per dirti  
 
I: Certo certo certo e invece sempre rimanendo in questo contesto da un punto di vista distributivo, 
se tu dovessi decidere, qual è il miglior modo di distribuirli? Secondo te dovremmo rimanere nella 
grande distribuzione oppure ci sono altri modi che possono favorire lo sviluppo dell’immagine del 
prodotto?  
 
R: No allora, secondo me la grande distribuzione, dipende produttore, secondo me la grande 
distribuzione non valorizza il prodotto, la valorizzazione del vino può essere fatta tramite consorzi 
che sono accoglienti che sono strutturati proprio a valorizzare le singole denominazioni oppure può 
essere fatto attraverso il prodotte tramite una pubblicità accurata utilizzando dei canali vicini come 
ad esempio partecipare alla prima manifestazione vitivinicola per esempio Vinitaly, Merano Wine 
festival oppure anche tutti quei concorsi locali che ci sono e che vanno a premiare proprio il vino 
nella sua pienezza  
 
I: Ok e anche da un punto di vista del consumo se io turista volessi consumare diciamo un prodotto 
locale secondo te come è meglio poter arrivare alla conoscenza di tale prodotto sul posto oppure 
secondo te dovrei accontentarmi di un altro canale? 
 
R: No sul posto va benissimo secondo me, è la soluzione migliore perché ti permette di arrivare in 
loco, ti permette anche di interagire con il produttore che ti può spiegare perché quest’anno c’è un 
sentore particolare dovuto magari alle condizioni climatiche eccetera eccetera. 
A mio parere la scelta migliore si può effettuare in cantina, dove si può scegliere direttamente il 
prodotto tramite anche le spiegazioni del produttore  
 
I: Capito e invece da un punto di vista, la comunicazione oggi viviamo nell’era digitale? Secondo te 
da un punto di vista comunicativo per sviluppare un prodotto locale come base per valorizzare il 
territorio secondo te sono sufficienti i canali tradizionali tv e radio oppure dovremmo sfruttare la 
potenza dei social media? 
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R: No secondo me i social media vanno sfruttati, sono un grande canale, che porta dei grandi risultati, 
perché permette di abbracciare una fascia d’età anche più giovane  
 
I: Ok nonostante ci sia un prodotto locale attaccato alla sua storia alla sua cultura e valori pensi che i 
social siano un modo per valorizzarlo 
 
R: Si indubbiamente si ovviamente con una campagna dedicata  
 
I: E secondo te è un canale complementare o dev’essere il principale? 
 
R: Ma io credo che i campi siano diversi nel senso che ovviamente i seguo sia su Facebook che su 
Instagram diverse cantine che mi piacciono e ad esempio tramite questi canali mi permettono di 
visualizzare dei premi che hanno vinti o delle uscite di vini, perché altrimenti non saprei come vedere 
e seguire, può risultare più facile come per me ma anche per altra gente 
 
I: Adesso ci dirigiamo verso la conclusione dell’intervista: secondo te qual e il futuro del settore 
vinicolo? 
 
R: Futuro? Beh io credo che si espanderà molto più di quello che è già per cui credo che il futuro sia 
un futuro positivo andremo però incontro di più a un futuro vitivinicolo tendete a i vini biodinamici 
e credo la legislazione biologica è già stata attuata nel 2012 ma credo ci siano interventi più sui vini 
propriamente naturali ossia quelli detti biodinamici, questi vini cosiddetti vegani perché c’è un’alta 
attenzione a questa branca del vino 
 
I: comunque come settore è uno dei migliori se vogliamo valorizzare il nostro territorio? 
 
R: Si io credo di si 
 
I: Perfetto e c’è qualcos’altro che vuoi aggiungere? 
 
R: No mi sembra che abbiamo detto abbastanza tutto  
 
I: qualche domanda sul tuo profilo, nome? 
 
R: Wally Meneghin 
 
I: Età? 
 
R: 38 
 
I: In che settore lavori? 
 
R: Professione avvocato, per passione sommelier  
 
 
Interview n. 14: Mirabile Calogero 
 
I: Qual è il tuo primo pensiero quando pensi al settore vitivinicolo? Hai qualche aneddoto da 
raccontare? 
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R: Di fatto il mio primo pensiero sono i miei primi anni di vita, io sono nato in mezzo ai vigneti giù 
in Sicilia. E da li ho sviluppato il mio concetto di coltivazione e di situazione sempre in progressivo, 
quindi l’evoluzione dagli anni 70 del settore vitivinicolo l’ho vissuta prima in Sicilia e poi in Veneto 
dal punto di vista agronomico. Dal punto di vista poi della trasformazione e quindi della produzione 
di vino anche li ho vissuto dagli anni 80 ad oggi la progressione per quanto riguarda le nuove tecniche 
di vinificazione.  Tutte le legislazioni cambiano fino ad arrivare alla situazione attuale, quindi la mia 
vita è stata sempre legata prima alla vita, poi al vino e poi comunque al settore burocratico per cui sto 
lavorando oggi. 
 
I: E quindi se dico settore del vino cosa pensi? 
 
R: Un settore che rispetto gli atri settori agroalimentari sembra un settore in evoluzione. 
 
I: Sotto che aspetti perché dici evoluzione? 
 
R: sia dal punto di vista agronomico e tecnico di vinificazione e sia dal punto di vista legislativo, 
ovviamente le due cose solo legate. Se un settore va bene ed in evoluzione ovviamente dev’essere 
normato e quindi le norme sono rifatto una conseguenza dell’evoluzione del settore. 
 
I: Ok ok e invece se ti dovessi chiedere il primo contatto che hai avuto con questo settore, è perché ci 
sei legato dal punto di vista lavorativo o altro? 
 
R: Beh il primo contatto è familiare perché i miei avevano un’azienda agricola tra cui c’erano degli 
ettari di vigneto e quindi praticamente il mio primo contatto e stato familiare. Attualmente invece è 
un contatto professionale, il mio lavoro ovvero il controllo nel settore vitivinicolo dal punto di vista 
della tracciabilità e delle norme burocratiche è il settore per cui sto lavorando circa da 20 anni. 
 
I: Perfetto, ma prima volevo chiederti quale sono le minacce e le opportunità che offre il settore 
vinicolo attualmente? 
 
R: Beh le opportunità sono tantissime perché il territorio italiano offre tantissime opportunità di 
qualità di tracciabilità e di controlli. La minaccia sono proprio le frodi nel settore vitivinicolo, un 
danno d’immagine in qualche cantina di qualche privato si potesse segnare solamente di mettere in 
commercio prodotti non confermi, può recare un danno all’immagine del vino italiano che per essere 
recuperato ci vogliano anni. 
La storia insegna che negli anni 2000/3/4 c’è stata la grossa frode del pinot grigio, abbiamo perso 
fette di mercato soprattutto nel mercato americano, che poi pian piano sono state colmate, ma c’è 
stato un danno all’immagine. La storia del vino italiano è piena di queste situazioni. Il metanolo negli 
anni 80 dove praticamente l’Italia è stata bloccata per quanto riguarda l’esportazione del vino, perché 
l’immagine del vino italiano in quel periodo era accomunata da questo tipo di frodi. Quindi il 
controllo del settore del vino è molto importante, purtroppo noi italiani siamo cosi ci pensiamo furbi 
ma siamo comunque degli stupidi. 
 
I: E quindi tu dici che la più grossa minaccia è il fatto delle frodi? 
 
R: Si praticamente si, frodi per cui all’estero possiamo perdere fette di mercato per mancanza di 
credibilità nel settore vitivinicolo 
 
I: Dal punto di vista delle opportunità tu hai detto che ce ne sono tanti, quali? 
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R: Un’opportunità è principalmente la qualità dei nostri dop e doc, considera ormai che l’Italian 
Sounding è praticamente molto importante perché siamo conosciuti in tutto il mondo.  Questo Italian 
Sounding e un settore che muove migliaia di euro nel settore agroalimentare, quindi chi nel settore 
agroalimentare conosce prodotti italiani conosce anche la qualità dei prodotti, ecco perché è molto 
importante mantenere un target molto elevato.  
 
I: E dal tuo punto di vista personale l’immagine del settore vinicolo italiano e locale com’è percepita? 
 
R: Molto aggressiva dal punto di vista della qualità e del mercato, consideriamo che in Europa e nel 
mondo la Francia è stata la prima nazione per cui il vino è stato esportato in tutto il mondo e la qualità 
è stata apprezzato in tutto il mondo. Adesso, la concorrenza italiana fa paura perché comunque la 
qualità, la tracciabilità e soprattutto il packaging viene riconosciuto in tutto il mondo e nel settore del 
vino c’è tanta concorrenza.  
 
I: Ok è secondo te all’estero come viene percepito il settore vinicolo italiano e locale? 
 
R: Di qualità e un settore in continua progressione, un settore qualitativamente eccellente e 
aggiungerei che la maestria dei nostri enologi e dei nostri tecnici è riconosciuta come in Francia, il 
personale tecnico migliore che ci sia 
 
I: Scopo della mia ricerca è di capire se il settore del vino per essere usato come strategico per 
promuovere la valorizzazione del territorio in cui viviamo, attualmente c’è il concetto del city 
branding molte città che agiscano come aziende e sviluppino un vantaggio competitivo, il settore 
vinicolo secondo te può sviluppare un’immagine per promuovere il territorio 
 
R: Di fatto già in Italia sta succedendo da anni e la riprova del prosecco di Conegliano e 
Valdobbiadene e della regione veneto è un esempio lampante, c’è promuovere il territorio attraverso 
uno dei prodotti di punta che è proprio il prosecco. Ma non solo il prosecco ma vini dell’eccellenza 
c’è il Montepulciano, praticamente le doc sono sinonimo di territorio. Legare il prodotto, il vino in 
questo caso, al territorio è una modalità commerciale per promuovere anche tutto il territorio, 
l’economia, turisti e promuovere anche tutti i prodotti agroalimentari. Sono dei tempi in cui in settore 
vitivinicolo funge da traino per l’economia della regione. 
 
I: Quindi consideri che il settore vitivinicolo sia un’ottima risorsa per promuovere la nostra regione? 
 
R: E si assolutamente ma dev’essere fatta in maniera molto intelligente significa non esagerare e 
tenere tanto alla qualità e non aumentare le quantità significa tenere un ottimo equilibrio domanda e 
offerta tale da non immettere nel mercato un’offerta tale da non essere più tracciato  
 
I: E secondo te ci sono altri prodotti che dovremmo valorizzare nella nostra regione? 
 
R: Beh nella nostra provincia ci sono tutti i nostri prodotti di nicchia ad esempio la nostra Casatella 
trevigiana, il nostro radicchio trevigiano, riconosciuto ed esportato, purtroppo non in tutto il mondo 
perché i prodotti sono deperibili. Ma comunque bisogna stare molto attenti. Quindi tutte queste 
piccole realtà che sono già prodotti normati dalla comunità europea. I prodotti top e docg hanno già 
una norma europea, hanno già un loro disciplinare e proprio per questo i prodotti che sono costruiti 
in quel determinato territorio devono rispettare quel disciplinare e quindi il vino che è già per natura 
propenso all’esportazione perché ha una scadenza lunga e può essere trasportato senza limiti nel posto 
più distante del vino, potrebbe trainare queste piccoli prodotti ma di eccellente qualità in giro per il 
mondo.  
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I: Secondo te qual e il canale secondo te il vino dovrebbe essere venduto? 
 
R: Ci sono due aspetti fondamentali: il primo è un canale che predilige il contatto con la cantina e 
l’agricoltore e sono canali preferiti dagli americani. Quando c’è una cantina che esporta in America 
molto spesso il cantiniere il proprietario viene invitato in America, viene intervistato in America, 
perché l’americano vuole conoscere, il volto di chi produce quel vino. E quindi il contatto con la 
realtà se noi parliamo di realtà enogastronomici parliamo anche di contatto con le realtà produttive 
quindi fisicamente ci si reca presso la cantina e si beve l’ombra di vino e trova nel produttore e poi 
nel territorio e nei vigneti, trova a 360 gradi quello che il territorio. Però purtroppo o per fortuna ci 
sono altri canali che la gente predilige che sono molto più semplici che è l’e-commerce. l’e-commerce 
sta prendendo molto piede anche nel settore vitivinicolo ma perché il vino si presta nel e-commerce 
non è un prodotto deperibile come un prodotto come una Casatella trevigiana un radicchio quindi 
puoi tranquillamente portarlo in tutto il mondo.  Perché se un americano vuole una cassa di vino di 
prosecco trevigiano può averla nell’arco di una settimana dieci giorni ce l’ha a casa. Quindi l’e- 
commerce è una realtà da cui non ci si può tenere indietro.  
 
I: Quindi tu dici che il canale che dovremmo predilige sarebbe quello del’ e commerce al giorno 
d’oggi? 
 
R: Al giorno d’oggi si l’e-commerce è il futuro 
 
I: E la grande distribuzione organizzata secondo te è un buon canale oppure non è un buon canale? 
 
R: È un canale che non tiene conto delle qualità, la grande distribuzione è sempre stato uno dei canali 
più dozzinali, mantiene semplicemente avendo un buon potere contrattuale nei confronti delle cantine 
permette di vendere grandi quantità con le cantine ma non tiene conto né della qualità del vino, né 
del packaging, tiene conto solo del prezzo. 
 
I: Ok ok e secondo te è sufficiente per vedere in Italia o all’estero che sia ben posizionato oppure 
sarebbe meglio la consumazione in loco? 
 
R: Io sono contrario a sistemare il vino (negli scafali dei supermercati 16.49) sono favorevole a fare 
entrare la cantina in un progetto che riguarda l’enogastronomia: quindi città del vino e promozione 
del territorio e questo è uno dei canali che promuove la qualità, al contrario la GD promuove la qualità 
del prodotto a prescindere da quello che c’è dentro. 
 
I: Ok perfetto e invece da un punto di vista comunicativo, secondo te sono sufficienti i canali 
tradizionali o dovremmo sfruttare i social media? 
 
R: Assolutamente sfruttare i canali dei social, l’e commerce e sfruttare tutti i canali che la vita 
moderna ci offre. Quindi attraverso il potere dei social, dobbiamo farci come alleati i social. Quindi 
attraverso i social promuovere l’innovazione del territorio, gli eventi legati al vino in modo da attirare 
più turisti possibili. 
 
I: E secondo te siamo d’accordo che il vino ha un prezzo diverso da un bene industriale che possiamo 
trovare al supermercato  
 
R: Ha un prezzo diverso perché c’è insieme promozione del territorio e promozione della qualità.  
 
I: E secondo te è giustificato il prezzo? 
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R: Diciamo che di solito chi si affaccia alla GD ha grandi numeri, i grandi numeri come le grosse 
società commerciali che producono un migliaio di bottiglie al giorno, spesso non sono legate alla 
qualità ma credo che se tu abbia tre quattro contratti con quattro GD tieni più ai numeri quindi ti 
adegui al tuo cliente. Se invece piccole e medie cantine sei legato al territorio ci tieni più alla qualità, 
al cliente, con i tuoi potenziali e quindi avviene tutto in ambire più lenta e certosina, quindi in questo 
caso è migliore.  
 
I: E tu pensi che il consumatore sia informato riguardo ciò che compra, la bottiglia di vino oppure 
no? 
 
R: Beh ormai la maggior parte delle persone che prendono un bottiglia di vino sanno parlare di vino 
di varietà di vino di annate e tutto. però credo che da non il vino venga conosciuto ancora da poche 
persone. Secondo me c’è tanta gente che parla di varietà di merlot, chardonnay di prosecco di vini 
ma realmente rimangono sempre una nicchia coloro che ne sanno veramente di vino, sanno stappare 
una bottiglia di vino e sanno che cosa c’è dentro.  
 
I: Quindi secondo c’è una sorta di ignoranza della gente nell’ambito vino? 
 
R: Diciamo che il vino attualmente è una moda, e quindi attualmente è facile parlare di vino Manon 
è facile sapere di vino. Parla di vino perché è una moda, perché è un trend. Realmente che ne sanno 
di vino ce ne sono poche. Ultimamente le scuole di assaggio di vini sono aumentate, ci sono molte 
persone curiose nei confronti del vino, è una realtà molto diffusa. Però è sempre una piccola 
percentuale.  
 
I: Ok ok e quindi se noi dovessimo lavorare a un progetto per cercare di promuovere il settore del 
vino, quindi da un punto di vista comunicativo dovremmo lavorare anche sull’istruire il consumatore? 
 
R: Sicuramente, questa è la cosa fondamentale. Se tu devi valorizzare un settore devi dare ai 
consumatori la giusta informazione.  
 
I: E secondo te se decidessimo di sviluppare un’immagine per promuove il vino come potremmo 
fare? 
 
R: Beh guarda, negli anni 80 la Francia è partita prima di tutti con le famose città del vino. Le 
immagini delle città del vino erano delle immagini di città come può essere Ormelle dove ci sono la 
bellezza di quasi 50 cantine, praticamente promuovevano il vino associato al territorio, ma non solo 
associato anche ad altro prodotti agro-alimentari di nicchia ma dava anche la possibilità di conoscere 
il territorio anche dal punto di vista degli alberghi di tutte le attrazioni che riguardano l’archeologia 
la storia l’evoluzione di quel territorio. Ad esempio Venezia potrebbe essere sfruttata, con la 
vicinanza di Venezia, la gente viene ad assaggiare il vino a Ormelle e viene a visitare Venezia, Treviso 
e nel frattempo anche i settori degli alberghi e bed breakfast possono beneficiarne. Tutto un indotto 
legato al vino, tanto che si chiamano e credo siano una cosa vincente turismo enogastronomico.   
 
I: Quindi scatenare una catena tra turismo e vino 
 
R: Praticamente si è tutto un indotto che dovrebbe scatenare  
 
I: E quindi tu sostieni che questo dovrebbe sviluppare in positivo la nostra città? 
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R: Assolutamente si considera che c’è tanta gente che non vede l’ora di girare il mondo e bere un 
bicchiere di prosecco e andarsene ma avere e sperimentare altre attrazioni all’interno del territorio. 
Ovviamente deve essere offerta ai consumatori in modo giusto.  
Quindi trasparenza e informazioni e tutto quello che gira intorno, il messaggio che viene rivolto ai 
consumatori. 
 
 I: E il messaggio che viene rivolto ai consumatori qual è secondo te? 
 
R: È un messaggio globale dove si passa dal vino e poi il messaggio che riguarda gli altri prodotti di 
nicchia. Le vie turistiche classiche ad esempio quelle delle piste ciclabili classiche, quelli degli 
alberghi, la vivibilità del territorio del aspetto ambientale. Quindi la gente in tema di vivibilità è molto 
sensibile e quindi dare un messaggio di un’agricoltura ecosostenibile. 
 
I: E secondo te decidiamo che la regione veneto voglia implementare la valorizzazione del settore 
vitivinicolo quali dovrebbero essere gli obiettivi che dovremmo raggiungere? 
 
R: Intanto un obiettivo che riguarda la viabilità, un territorio può essere offerto dai turisti se dal punto 
di vista dei rapporti con le varie forme di comunicazione è accessibile. Quindi potenziare aeroporti, 
potenziare le vie di accesso in modo tale da avere un accesso più rapido e molto più facile. La prima 
cosa da fare è rendere il territorio più fruibile ai turisti o a chi è interessato. per secondo invece è 
essere trasparenti dal punto di vista dell’immagine, dire prosecco, ma dove si deve andare, le vie del 
prosecco quali sono e quindi pubblicizzare il prosecco. Insieme al prosecco pubblicizzare le vie della 
ristorazione legate al prosecco e quindi tutti i piatti tipici legati al prosecco e come si accompagnano 
i vari cibi e quindi da qua entra anche l’enogastronomia dei prodotti tipici locali. Quindi siccome vino 
e ristorazione sono legate da un doppio filo, bisogna promuovere vino e ristorazione ed è la cosa 
vincente. Però prima di tutto bisogna puntare sulla viabilità. Dopodiché una volta che tu offri al turista 
una parte enologica, la parte gastronomica e la viabilità devi anche offrire il posto dove andare a 
dormire e quindi creare delle vie alberghiere, b&b, città albergo, quello che vuoi. Dopodiché se i 
turisti stanno uno, due, tre giorni, devono anche girare quindi offrire delle vie che riguardano ne 
caratteristiche delle vie legate alla storia. Di modo tale che il turista a 360 gradi in quella settimana 
vede tutto. Intanto arriva facilmente, beve il prosecco mangia prodotti tipici, gira e conosce il 
territorio e quando va via comunica agli altri tramite passaparola quello che ha visto e arriva a dire 
chili territorio Veneto è eccezionale. E poi lavorare sull’accoglienza e quindi lavorare 
psicologicamente su quella, come fanno un pò in trentino cullare il turista. Perché il turista non si 
deve vedere come singolo turista ma come passaparola, pubblicità e sentire come a casa sua. In modo 
tale di dare un’immagine di accoglienza del territorio che incita il turista a tornare e a parlare bene 
agli altri. 
 
I: Ci sono delle strategie che il comune può porre come obiettivo? 
 
R: Fare dei confronti con i vini di altri territori e cantine, gemellaggi con i francesi, con vini canadesi 
o australiani. Quindi avere un flusso di gente che parte dall’astrali o parte dal Canada o da qualsiasi 
altro paese e viceversa, quindi un confronto di crescita. 
 
R: E secondo te in questo cambiamenti chi dovrebbero essere gli attori? 
 
I: Beh intanto l’assessorato al turismo e all’agriturismo e poi le varie associazioni del territorio le 
varie pro loco. Si deve creare un indotto cucendo uno per uno le varie associazioni del territorio. 
Quindi ì Provincia, comune e tutte le associazioni che riguardano il settore, le pro loco fino alle 
singole aziende stesse.  
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R: Quindi tu pensi che le aziende stesse debbano essere coinvolte? 
 
I: Si le aziende non direttamente ma se la provincia vuol fare una situazione del genere bisogna creare 
dei servizi. L’azienda non ha voglia o non capisce che deve creare business legato al turismo e quindi 
ci deve essere un servizio a 360 gradi che lavora proprio per l’azienda e per il territorio. Questo 
servizio può essere fatto da aziende esterne che si occupano di marketing ma si devono alimentare 
proprio di informazioni che provengono dai vari assessorati sia provinciali che comunali. 
 
R: Ultima domanda, secondo del te qual è il futuro del settore vitivinicolo? 
 
I: Il settore vitivinicolo di nicchia non di grandi numeri è un futuro su cui bisogna puntare sulla qualità 
e quindi bisogna diminuire sempre più la quantità di vino prodotto e studiare un modo per migliorare 
la qualità dei vini.  
 
R: Quindi tu sostieni che possiamo promuovere il territorio lavorando su numeri non elevatissimi 
 
I: Si secondo me si eliminando la GD perché secondo me è un danno a livello di distribuzione. La 
distribuzione mira più ai numeri e dentro le bottiglie se ne frega se non c’è qualità e siccome il 
messaggio riguarda la vivibilità di un territorio legato alla qualità di un prodotto credo che lavorando 
un po’ più sulle cose di nicchia si raggiunge l’obiettivo di mantenere sempre più una qualità 
eccellente. 
 
R: Bene bene noi abbiamo finito, vuoi aggiungere qualcosa? 
 
I: L’ultima cosa che ti dico è che noi ci vantiamo di numero di bottiglie di prosecco del veneto hanno 
raggiunto quello della Francia di quelle di champagne però dobbiamo ricordarci che il prezzo medio 
di una bottiglia di champagne francese si aggira attorno ai 30, 40 euro, un prezzo medio di prosecco 
si aggira attorno ai 3 euro 3 e cinquanta. Quindi praticamente la quantità di bottiglia non paga la 
qualità. Se noi dobbiamo mirare alla qualità dobbiamo gestire anche un’enorme quantità di prosecco 
che attualmente e quindi seguire purtroppo l’esempio francese e quindi seguire un prodotto di 
grandissima qualità e apprezzato nel mondo proprio per la sua nomea di prodotto di nicchia.  
 
 
R: Ok domande profilo: Nome Cognome 
 
I: Calogero Mirabile  
 
R: Età  
 
I: 49 
 
R: Titolo di studi 
 
I: Laurea in scienze agrarie  
 
R: Professione  
 
I: Funzionario agrario dell’ispettorato centrale repressione frodi del ministero delle politiche agrarie 
italiane  
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Interview n. 15: Moret Marco 
 
I: Se per te non è un problema registro 
 
R: Si si certo 
 
I: Qual’ è il tuo primo pensiero quando si parla del settore vinicolo? 
 
R: Allora beh il settore del vino a livello economico è un rapporto trainante del paese, se guardiamo 
a livello personale il vino è uno dei pochi alimenti che da tantissime emozioni, se pensi a livello 
turistico è un mondo perché è tutto un rivisitare, stimola la persona sempre a conoscere dipende sotto 
che aspetto vogliamo valutarlo. 
 
I: A me interessa quello che pensi tu quando pensi al settore del vino, c’è cosa pensi, che sia dal punto 
di vista economico, personale, turistico m’interessa saper quello che pensi tu  
 
R: Ti dico, dal mio punto di vista il settore del vino è un settore vastissimo e vivendoci dentro e un 
settore che ogni giorno ti da un’emozione, ti da un’emozione, ti da un approccio con la gente nel caso 
vedo sempre che ho il contatto diretto con la gente, faccio degustazioni in azienda e fuori azienda. Ti 
da modo di confrontarti. A livello di degustazione è sempre un piacere perché comunque offri un 
prodotto è un prodotto innovativo, ogni anno è unico, ti metti sempre in gioco, ti da sempre una forza, 
una grinta di provare ad andare avanti. A livello di mercato, è difficile soprattutto perché grosse realtà 
stanno invadendo in maniera impressionante e lo stanno diciamo pilotando di conseguenza il bello è 
che ti devi sempre mettere in gioco, è uno stimolo costante, di crescita di innovazione e quant’altro. 
 
I: Ok perfetto va benissimo, invece adesso vorrei chiederti come tu sei venuto a contatto con il mondo 
del vino? E in che rapporti sei attualmente? 
 
R: Allora diciamo che io son nato nel settore del vino perché comunque la mia azienda e un’azienda 
storica che è nata ancora con mio nonno e di conseguenza ci sono dentro da sempre. L’azienda 
inizialmente dedicata, poi la fase di allevamento è andata a morire visto un po’ l’andamento del 
mercato e si è sviluppata soprattutto la parte viticola. Da li la cantina l’abbiamo sempre avuta, una 
piccola realtà e quindi l’ho sempre vissuta. Me ne sono po’ andato a livello di studi nel caso mio, 
purtroppo il settore vinicolo devi far bene con tanta passione, devi dedicarci tantissimo tempo e quindi 
diciamo che per un po’ l’ho abbandonata ho fatto tutt’altri lavori però poi sono tornato e mi ha dato 
soddisfazione. 
 
I: Però, perfetto, ottimo, invece adesso m’interesserebbe sapere quali sono per te le opportunità e le 
minacce che offre il settore vinicolo? 
 
R: Opportunità ti dico nel senso come ti dicevo all’inizio hai mille sbocchi per il turismo, sbocchi, 
porta comunque. Come lavoro ne offre in tutti i settori, dalla ristorazione a qualsiasi lavoro 
immaginabile, non c’è lavoro che non sia collegato al settore vino, perché vedi dove c’è vino c’è 
ricchezza, comunque dove gira il vino gira un certo business.  
 
I: Quindi secondo te da un’opportunità dal punto di vista economico giusto? 
 
R: Si, a qualsiasi parte d’ Italia da più o meno da un qualcosa in più insomma. Noi siamo fortunati 
che abbiamo il traino del prosecco, poi c’è il Piemonte, ma se guardi qualsiasi regione d’Italia dove 
c’è il vino comunque c’è lavoro, c’è speranza un po’ più un po’ meno poi dipende dalle regioni.   
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I: E secondo te poi ci sono anche altre opportunità dal punto di vista economico oppure pensi che la 
più opportunità che troviamo è economica? 
 
R: No diciamo che è tutta una cosa concatenata; perché se pensi bene dove c’è il vino c’è turismo, il 
turismo fa lavorare quindi hai correlazione. Hai sia il contatto con la gente che dall’altra parte hai il 
business che ti gira attorno, sono due cose che vanno pari pari. E poi ti dico il piacere che da il vino, 
che quello non è da dimenticare. Le emozioni, le sensazioni che da il vino, quello che riesce a 
trasmettere perché comunque è una cosa bellissima. 
 
I: Ok, e invece minacce ne trovi? Secondo te ce ne sono? 
 
R: Minacce dipende cosa intendi per minacce. Minacce se guardiamo dal punto di vista delle grosse 
industrie o da altri settori ne hai tantissime. Guarda il discorso prosecco, quanto, ma anche la stessa 
industria sta remando contro o comunque tante altre parti d’Italia remano contro pur di far vedere la 
parte negativa anche se tante volte non c’è. Quindi minacce ne hai per far crollare un sistema, basta 
che un’azienda lavori male è una minaccia anche lei. 
 
I: E secondo te mi dici che di minacce ce ne sono tante, ma una minaccia in generale, ce ne è una che 
può prevale su altre oppure no? 
 
R: Per come la vedo io personalmente no per il momento no, minacce ne hai tante, ma una in 
particolare non c’è, se non crollerebbe il mercato. Se crolla il momento prosecco, come nel mio caso 
vuol dire che in alta Italia il settore vitivinicolo sta morendo, perché il prosecco fa da traino al 90 % 
di vini in Italia, di conseguenza la vedo un po’ dura. 
 
I: Ok perfetto allora io ti spiego nella mia ricerca in specifico sto guardando anche come il settore del 
vino posa essere strumento dal punto di vista strategico nel senso che praticamente oggigiorno le città 
comune regioni province devono operare come aziende devono cercare di sviluppare quello che è un 
proprio vantaggio competitivo al fine di competere con le altre province o comunque anche con i 
paesi esteri e la mia ricerca è proprio su questo, vedere se il settore del vino è in grado di fare la 
differenza nella nostra città e quindi il mio scopo è proprio questo vedere se il settore del vino da noi 
può essere valorizzato è strumento per valorizzare la nostra città. 
 
R: T’interrompo un secondo quello che stai dicendo è verissimo e se vuoi un riscontro lo trovi in 
Piemonte la zona, c’è un comune in Piemonte, una zona dove fanno un “Ronche” è uno dei pochi 
comuni che sta dando una man forte al territorio. Nel senso che loro hanno fatto una cosa che qui da 
noi è impensabile non perché non si può realizzare ma siamo talmente indietro a livello mentale, loro 
hanno praticamente lanciato, tra virgolette hanno venduto il territorio. Nel senso che hanno fatto si 
che ogni cliente estero avesse la possibilità di affittare da un titolare di azienda e quindi hanno 
valorizzato tantissimo il territorio perché hanno portato a casa sicuramente più soldi in base anche la 
produzione ci sia o non ci sia. Loro hanno praticamente hanno già valorizzato il territorio, perché 
comunque uno per affittare la vigna (il filare) comunque paga. In più hanno creato questo 
apprezzamento del territorio da parte di turisti o comunque persone estere e quindi hanno creato un 
business molto ma molto interessante perché al livello psicologico una persona sta acquistando il 
proprio vino e sta pagando l’affitto e quindi hanno praticamente aiutato le aziende del territorio che 
hanno un rientro sicuro. Hanno utilizzato e attaccato il cliente in una maniera impressionante, perché 
nel momento in cui uno ha un affitto non compra altro. In più se la prendi dal lato del consumatore 
questo sta prendendo, quando si ritrova con gli amici dice questo è il mio vino perché è il mio filare 
dice è il mio il territorio anche se tra virgolette, perché è uno che vende da un’altra parte del mondo. 
E quando vedi che il comune va a pari pari con le aziende si riesce a fare delle cose fantastiche. 
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I: Quindi questo è il cuore è il punto centrale della mia ricerca vedere appunto se il settore vinicolo 
possa rappresentare il territorio e quindi è proprio questa la domanda che ti faccio secondo te nei 
nostri comuni e quindi diciamo Conegliano, Treviso, la nostra zona il settore vinicolo può 
rappresentare il territorio in cui viene prodotto e quindi essere utilizzato come strumento per 
valorizzarlo? 
 
R: Si si si e adesso secondo me lo utilizziamo all’ 1% e invece ce tanto 
 
I: E secondo te quali possono essere i vantaggi che ne derivano da questo? 
 
R: Sicuramente benessere per tutti i settori perché ti dico attorno al vino ruota il mondo. Ruota il 
mondo della ristorazione, ruota il mondo del turismo, ruota il mondo di tutto. Perché se pensi 
un’azienda quando vende, vende un pacchetto, una bottiglia, vende un territorio alla fine, dovrebbe, 
però alla dopo non lo vende. Perché tanti ormai, Il problema del prosecco è che tutti soprattutto le 
grosse aziende hanno pensato di fare il business loro ma non hanno mai pensato d’investire nel 
territorio. infatti la tensione che c’è tra business e territorio è dovuto a questo diciamo, dal passato 
che la gente che moriva di fame e la grossa industria diciamo era stra ricca perché comunque aveva 
un prodotto che stava attirando tantissimo e quindi adesso c’è questa tensione che si fa un po’ di fatica 
a sciogliere insomma. 
 
I: Però comunque credi che questo settore possa comunque dare un grande vantaggio e dare grandi 
benefici al territorio stesso? 
 
R: Si si si e anche tanto, sta già dando. Se pensi che il turismo sta aumentando il 30 % annuo, c’è 
tanto benessere. Ti dico io lavoro con degustazioni da qui, gente che gira e turisti e quant’altro e ti 
dico la cosa sta attirando. Nel senso a parte il settore vino anche tutto quello che ruota attorno sta 
girando, partendo dalla ristorazione che sta lavorando tantissimo anche perché comunque il turista 
spende. Quindi ad oggi riescono che comunque riescono a valorizzare o case dismesse, sistemate per 
fare alloggi che comunque vengono pagati a prezzi sostenuti. Quindi il vino sta portando tantissimo 
al territorio.  
 
I: E quindi secondo te, tutto ritorna al discorso che facevamo prima, tutto una cosa concatenata, porta 
a sviluppare molti settori economicamente parlando ma anche dal punto di vista del benessere. 
 
R: È un anello della catena il vino, e non parlo solo di aziende vitivinicole, purtroppo l’anello non è 
solo il vino, ma è alimentazione, sai che la gente per mangiare comunque spende, magari il 
divertimento può venire un po’ meno, però adesso la gente ci tiene, soprattutto negli ultimi periodi la 
gente ama mangiare bene, guarda i prodotti di un certo valore. Anche altre aziende stano crescendo 
grazie al vino e introducono materie prime o comunque guardano all’ alimentazione, qualcosa gira 
attorno insomma. 
 
I: E secondo te, supponiamo ad esempio, che la provincia di Treviso o comunque Conegliano le nostre 
zone decida di implementare una strategia basata appunto sulla valorizzazione del settore vinicolo 
per promuovere l’immagine della città in Italia e all’estero, secondo te quali sarebbero gli obbiettivi 
principali che dovrebbero essere raggiunti implementando questa strategia? 
 
R: Questa è una domanda difficile, ci devo pensare 
 
I: Nel senso, se tu vedi che la provincia di Conegliano decide di valorizzare il settore vinicolo e tu ti 
senti ovviamente coinvolto in questo secondo te dal tuo punto di vista professionale cosa vorresti che 
sia raggiunto? Quali sono gli obiettivi per te che potrebbero essere raggiunti? 
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R: Sappiamo che il vino si vende con il turista, il turista comunque è un passante, un passaparola è la 
prima pubblicità di questo prodotto. Quindi comunque partirei con delle infopoint per arrivare al 
turista.  E poi come seconda cosa lavorare su ristorazioni per dare spazio al servizio turista, un 
alloggio di una certa qualità. E poi ti dico, venire incontro un po’ alle aziende non ti dico quelle grandi 
ma quelle piccole, hanno difficoltà a fare determinate cose e quindi trovare una rete che dia dei servizi. 
Ti dico c’è da ragionarsi su.  
 
I: E invece sempre basandosi su questo supposizione chi sono invece le persone che il comune 
dovrebbe coinvolgere quali sono gli attori che dovrebbero essere coinvolti? 
 
R: Del settore potresti coinvolgere, innanzitutto la parte politica perché se non hai un apporto politico 
non vai da nessuna parte e se hai stampa e quant’altro, purtroppo l’immagine vende prodotti e quindi 
fa una vendita corretta del territorio, è un punto di partenza. Poi che venga coinvolto un po’ tutto, dal 
singolo cittadino a qualsiasi settore. È una catena, nel senso è un sistema che si muove e noi siamo la 
direzione e purtroppo devi dare un servizio a 360 gradi perché la gente al giorno d’oggi è esigente e 
non si accontenta più di poco. 
 
I: Quindi tu dici che dovremmo coinvolgere dal singolo cittadino e singolo cittadino che ruolo 
avrebbe? 
 
R: Il singolo cittadino ha il ruolo che anche lui lavora nel territorio, se pensi anche il classico 
affittacamere da un qualcosa in più, e comunque anche lui riceve nel territorio. Se il territorio lavora, 
lavora una fabbrica, tutto il sistema e quindi vuol dire che tutti stanno meglio. Dove c’è ricchezza c’è 
felicità per tutti. Perché comunque hai modo di creare lavori che non ci sono, ci sono tanti lavori che 
potrebbero crearsi che al momento non ci sono. Man mano che cresce il settore, uno che ha un po’ di 
genialità riesce a mettersi in gioco. 
 
I: Ok ok, e poi tu dici il singolo cittadino e anche imprese, aziende? 
 
R: Si si si quello dico sono scontate, perché comunque l’azienda sente quando c’è business che sta 
crescendo. È il cittadino che magari non lo vede. Per cui ti dico una cosa da limitare, lato apposto può 
essere le aziende estere che stanno entrando nel territorio. 
 
I: Ok quindi tu dici prima bisognerebbe coinvolgere prima le aziende italiane e poi coinvolgere quelle 
estere? 
 
R: Si le aziende estere pensano sempre a capitalizzare a raggiungere a fine mese un certo rendimento 
e non gliene frega niente di salvaguardare il territorio. Le grosse industrie acquistate da russi non 
guardano al territorio, gli interessa il prodotto di venderlo nel suo paese. 
 
I: E secondo le aziende italiane devono limitarsi al settore vinicolo oppure ad allargarsi ad altri settori?  
 
R: Io sono sempre più convinto che non c’è un settore fine a sé stesso, sono tutti legati uno all’altro. 
Quindi qualsiasi azienda mostri o incentivi la bellezza del territorio, invoglia la gente a venire nel 
territorio, o comunque migliora l’immagine del territorio, anche di altre aziende penso al settore 
mobile o ad altri settori. E quindi se noi proponiamo un’immagine di qualità, la qualità si ripropone 
e di conseguenza su tutti i settori. È una cosa che si crea da un settore ma è una cosa concatenata che 
vedi tutt’oggi. Il made in Italy se è veramente made in Italy ha sempre il suo perché. 
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I: E secondo de partendo dal concetto che dici te qual è la percezione che hai sull’immagine del 
settore vinicolo italiano e locale? 
 
R: Diciamo che adesso il settore vinicolo sta viaggiando però potrebbe viaggiare ancora di più  
 
I: E tu cosa intendi quando dici viaggiare? 
 
R: Viaggiare in senso che si è arenato un po’ negli anni, si stanno po’ viaggiando perché ci sono 
queste nuove iniziative e sta crescendo un po’ il sistema che sta girando intorno al mondo vino  
 
I: E quindi tu stai dicendo che non c’è un’immagine positiva?  
 
R: No c’è un’immagine positiva ci mancherebbe, perché se non c’è un minimo di immagine positiva 
non c’è una crescita. 
 
I: E secondo te che tipo di immagine positiva ti da a te? Che tipo di immagine ti da? 
 
R: l’immagine nella zona in qui stiamo noi, l’immagine è estremamente positiva, perché comunque 
la crescita c’è, il prodotto si vende, la crescita mondiale c’è. Noi a livello di territorio siamo localizzati 
in un posto molto invidiabile perché abbiamo Venezia che è una miniera perché non c’è una persona 
al mondo che non vuole venire a Venezia. Poi abbiamo un territorio che è unico a livello sia di 
paesaggio che a livello che quant’altro. 
 
I: Perfetto e secondo te all’estero com’è percepito questo settore? 
 
R: All’estero secondo me comunque c’è un interesse, c’è un interesse perché il turista continua a 
viaggiare, è una ruota che gira intorno. Se non ci fosse il turista di ti direi che non c’è interesse, ma 
cosi è impossibile che non ci sia. Quindi vuol dire che un po’ alla volta si sta sviluppando. 
 
I: Quindi tu dici che all’estero questa immagine viene percepita e viene percepita in maniera positiva 
al puto tale da attrarre i turisti? 
 
R: Si 
 
I: E secondo te come potrebbe influenzare il settore vinicolo l’immagine della città? Come potrebbe 
essere valorizzata? Positiva o negativa? 
 
R: Positiva sicuramente, il vino porta sempre ricchezza c’è poco da fare. Non può mai portare 
influenzare negativamente. Non ho mai visto una zona d’Italia dove un vino crea un’immagine brutta 
del territorio anzi. Da sempre è un modo per dare uno spirito di crescita sempre qualcosa in più. 
 
I: E invece i prodotti locali in generale hanno un prezzo diverso rispetto i beni industriali in generale 
 
R: Come il settore dell’artigianato, o una piccola azienda fa sempre un prezzo diverso! 
 
I: E secondo te questo aumento di prezzo è giustificato? 
 
R: Si perché intanto le spese sono più alte, perché non lavori a numeri e di conseguenza le spese 
aumentano. C’è una maggiore attenzione nella produzione del prodotto e quindi anche là l’attenzione 
va pagata e anche perché comunque l’industria pensa ai numeri, nel momento in cui i numeri non ci 
sono più si sposta e invece l’agricoltore è legato al territorio, quindi ti dico c’è anche una grinta 
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diversa per valorizzare il territorio ed è giusto che si remunerato perché comunque dall’altra parte hai 
anche un certo impegno una certa costanza.  
 
I: Ok ok, e invece dal punto di vista del canale distributivo, qual è il canale migliore attraverso il 
quale il vino dovrebbe essere venduto? 
 
R: Ma secondo me il canale migliore è il rapporto diretto con il cliente finale, è sempre il canale 
migliore. Perché comunque hai l’attaccamento finale con l’azienda e sai che il business lo fa la grossa 
distribuzione.  
 
I: E quindi secondo te la grande distribuzione è un canale che dovremmo utilizzare per vendere vino 
oppure no? 
 
R: Incide ovviamente nella vendita del vino soprattutto, perché comunque da un servizio penso a 
ristoranti penso a, comunque hanno sempre magari consegne e di conseguenza la nostra distribuzione 
riesce ad avere un giro molto più veloce. Riesce a consegnare a prezzi molto più bassi e quindi 
purtroppo fa il suo perché. 
 
I: Tu dici purtroppo perché va a discapito tuo? 
 
R: Va a scapito un po’ di tutto, la grossa distribuzione comunque chiede numeri, quindi già la 
praticamente prendi solo le grosse industrie. Poi c’è il micro distribuzione che allora c’è l’interesse 
per i prodotti particolare, per i prodotti di nicchia, che ultimamente sta aumentando, sta aumentando 
l’attenzione del consumatore finale che sta richiedendo la qualità e di conseguenza obbliga la 
distribuzione la grossa distribuzione ad adeguarsi alla richiesta. Comunque i numeri parlano chiaro, 
c’è poco da fare, se pensi che il vino più venduto in Italia è il Tavernello.  
 
I: La dice lunga, e secondo te se noi volessimo vendere il vino come prodotto locale non è sufficiente 
che questo venga piazzato all’interno di un supermercato, sarebbe meglio la consumazione in loco o 
l’utilizzo e l’acquisto con il produttore. 
 
R: Si la vendita diretta. Anche la comunità Europea, la voce che gira…poi adesso non sono molto 
informato perché non commercializzo molto con l’estero però c’è una grossa difficoltà con il cliente 
estero. Se almeno all’interno della comunità europea qualcosa tasse (cioè più semplice a livello 
burocratico si abbasserebbero un po’ più le spese, c’è più il rapporto diretto e quindi, anche perché 
saltando un anello della filiera i costi diminuiscono. E almeno il punto di partenza che è più caro 
riesce a diventare in contatto con l’altro. E quello che stanno facendo in tutta Italia i produttori stanno 
vendendo tutti a chilometro 0 se ci pensi e la stessa cosa vista un a livello mondiale. Purtroppo la 
accisa del vino crea grossi problemi, tutta la burocrazia che ci gira intorno di controllo è un grosso 
problema e questo è un problema anche per il costo che ha piccola azienda, perché ha a burocrazia 
uguale alla grossa industria, ma la grossa industria abbatte i costi sui numeri, dall’altra parte i numeri 
non ci sono quindi il costo diventa tanto impegnativo i costi diventano importanti, nel senso è un peso 
per l’azienda. 
 
I: E invece secondo te dal punto di vista della comunicazione, siamo nell’era digitale, secondo te qual 
è il canale migliore o come si dovrebbe comunicare il settore vinicolo, e come si dovrebbe comunicare 
per raggiungere la più alta quota di persone? 
 
R: Ma la comunicazione dovrebbe essere a 360 gradi, sai che adesso l’industria vende immagine e 
non prodotto. Quindi anche i distributori dovrebbero riuscire a vendere non il vino ma anche il 
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prodotto con una buona immagine e quindi la comunicazione dovrebbe essere a 360 gradi in tutti i 
settori. Non vendo un settore trainante, adesso c’è la mania dei social. 
 
I: E secondo te dovremmo favorire l’utilizzo del social oppure dovremmo limitarci ai canali 
tradizionali? 
 
R: Beh intanto tv e radio sono costosissime e la piccola industria non ci arriverà mai. La gente vive 
sui social e i social stanno vivendo, la gente fa pubblicità perché se pensi certi social cosa stanno 
facendo, ormai è tutta pubblicità. E lavorano un po’ sulla psiche della gente, (si vive un po’ sul 
momento) 30 anni fa lavorare sui social era un buco nell’acqua, al giorno d’oggi ormai è troppo tardi, 
adesso va cosi, ma in futuro ci sarà un altro modo, la gente si sposterà su altro. Tantomeno un giornale, 
perché se pensi il giornale non lo legge più nessuno ormai c’è il tablet, ognuno ha il telefono, ormai 
viaggia tutto in digitale. Anche se io personalmente amo ancora la carta.  
 
I: E secondo te il consumatore è educato nel uso e nell’utilizzo del vino? 
 
R: No educato no perché non c’è conoscenza. Un po’ alla volta adesso la gente sta investendo per far 
capire al consumatore e ritorniamo al discorso di prima, se pensi le vendite, dove sono e in quali vini, 
il consumatore tante volte guarda prima il prezzo e poi il prodotto, quello non ha le competenze per 
identificare la qualità del prodotto. 
 
I: E quindi secondo te la comunicazione in questo caso farebbe il suo lavoro? 
 
R: La comunicazione lavora su non lavora tante volte sulla qualità del prodotto ma lavora 
sull’ignoranza della gente perché riesce a vendere prodotti scadenti a prezzi altissimi l’importante è 
pubblicizzarlo bene. La grossa industria vende immagini e non prodotto perché prima l’immagine. 
Può esserci di tutto dentro una bottiglia, ma l’immagine è la chiave, perché cosi si crea già un venduto 
ancora prima di vendere. 
 
I: E quindi se anche uno noi inteso come comune come provincia volesse investire sulla 
valorizzazione del vino come promozione del territorio dovremmo comunque investire anche nel 
comunicare, ma cominciare anche un prodotto che sia dia qualità e quindi cercare di insegnare anche 
qualcosa al consumatore.  
 
R: Certo si. 
 
I: L’ultima domanda secondo te qual è il futuro del settore vitivinicolo? 
 
R: Il futuro del settore vinicolo sarà sempre molto trainante, perché comunque il vino da sempre 
emozioni da piacere, quindi è impossibile che muoia. Magari va un po’ a mode perché adesso sta 
crescendo molto il settore della birra, sta contrastando un po’ il lato vino però comunque il vino fa 
sempre da padrone, da sempre. Guardati attorno anche a livello mondiale i grandi vini rimangono 
grandi vini.  
 
I: C’è qualcosa che vorresti aggiungere? 
 
R: Oddio al momento non mi viene in mente niente 
 
I: Tranquillo tranquillo domanda di rito, domande sul tuo profilo, Nome e Cognome  
 
R: Marco Moret 
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I: Età  
 
R: 33 
 
I: Titolo di studio 
 
R: Perito elettronico 
 
I: Settore lavoro 
 
R: Lavoro sul settore vinicolo, lavoro su tutta la parte di vinificazione, seguo tutto alla fine, la parte 
commerciale, formazione 
 
I: Posizione quindi ricoperta immagino imprenditore 
 
R: Si imprenditore  
 
 
Interview n. 16: Roma Alessia 
 
I: Cosa pensi quando ti dico settore del vino? 
 
R: Penso al vino che si sta espandendo in tutto il mondo, che il vino è la bevanda più bevuta dagli 
italiani maggiormente  
 
I: Come sei venuta a contatto con il settore vitivinicolo e in che relazione sei ora con il settore del 
vino? 
 
R: Allora l’ho scoperto grazie a mia zia perché h la cantina però perché appunto ho fatto il Cerletti, 
cinque anni di quella scuola bellissima, sono uscita come perito in agricoltura ed energia e attualmente 
lavoro come analista nel laboratorio nella cantina Ca di Rajo. 
 
I: Quali sono le opportunità e le minacce del settore vinicolo? 
 
R: Si, vedo delle opportunità perché può sempre crescere l’ambito vitivinicolo, una piccola cantina 
può diventare una grande cantina e quindi può espandersi anche in tutto il mondo come Ca di Rajo 
che esporta in Giappone, Cina, Australia, quindi hai tante opportunità con il vino. Ma hai anche tante 
minacce perché se non segui determinati disciplinari potresti incorrere in disciplinari molto gravi. 
 
I: E perché questa secondo te è una minaccia? 
 
R: Lo dico perché il vino lo devi fare seguendo questi disciplinari, ma non sempre viene come vuoi 
tu. Si potrebbero fare delle cose ma invece non si possono fare.  
 
I: Quindi pensi che al giorno d’oggi ci sia qualcuno che non rispetta queste regole? 
 
R: Certo, assolutamente si, tante persone. 
 
I: Secondo te sulla base delle tue esperienze come è percepito il vino italiano e locale? 
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R: A medio livello diciamo, nel senso che è un buon vino perché ci sono vini molto pregiati però 
diciamo che ci sono altre parti del mondo che sono più sviluppate dal punto di vista vitivinicolo. 
Viene considerato un buon vino ma non eccellente quello del’ Italia. 
 
I: Ok e pensi che ce ne siano di migliori?  
 
R: Certo  
 
I: E tu cosa pensi del settore vino all’estero italiano e locale? 
 
R: Allora trovo che il settore vitivinicolo italiano sia buono ma trovo che tutti questi vini esteri non 
siano un granché, io porto l’Italia al primo posto rispetto gli altri paesi 
 
I: Ok la prossima domanda è un po’ sullo scopo della mia ricerca: vedere se questo settore possa 
essere utilizzato per valorizzare quello che è il nostro territorio in Italia e all’estero, secondo te è una 
giusta risorsa oppure no? 
 
R: Si dai il vino per valorizzare il nostro territorio può essere una giusta risorsa 
 
I: Perché dici si dai? 
 
R: Perché si potrebbe utilizzare anche il cibo per valorizzare il nostro territorio, ci sono tanti cibi. 
 
I: Quindi tu dici che il vino non è la migliore risorsa? 
 
R. non dico di no ma credo che ci sino altre risorse che si potrebbero utilizzare per valorizzare il 
territorio ad esempio i cibi, potrebbero mettersi in competizione con il cibo. 
 
I: Secondo te quali sono i vantaggi o gli svantaggi? 
 
R: Beh i vantaggi che presenti vini che in altre parti del mondo non conoscono e quindi vai a 
valorizzare il nostro territorio con dei vini particolari gli svantaggi non saprei dirti. 
 
I: Se la provincia di Treviso decidesse di valorizzare la propria immagine sulla base del settore 
vitivinicolo, per te quali sono i principali obiettivi che dovrebbero essere usati per valorizzare il vino? 
 
R: Secondo me innanzitutto si dovrebbe portare allo stesso livello tutte le cantine della regione 
Veneto, quindi non prendere in considerazioni solo le più grandi ma anche le altre, le più piccole. 
Dovrebbero esserci più controlli nelle cantine, in modo tale che queste seguono le disciplinari in 
modo corretto. 
Inoltre valorizzare tutti i vini del veneto, ogni cantina faccia vini del veneto non di altre regioni. 
Per la realizzazione di questa valorizzazione dovremmo chiedere aiuto ai superiori a quelli che 
seguono le disciplinari, senza chiedere nessuna opinione. 
 
I: Secondo te il consumatore che ruolo ha? 
 
R: Un ruolo importante  
 
I: Al giorno d’oggi il consumatore becca l’ignoranza oppure conosce bene il prodotto? 
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R: Non tutti sono ignoranti ma alcuni consumatori bevono il vino tanto per bere, quindi secondo me 
bisognerebbe lavorare sull’insegnamento. 
 
I: Secondo te il fatto che una bottiglia di vino acquistata in una cantina abbia un prezzo diverso di 
una acquistata nell’ambito industriale, è giustificato questo aumento di prezzo? 
 
R: Dipende dal vino, se è un vino pregiato si altrimenti no, si è giustificato dal metodo di lavorazione. 
 
I: Dal punto di vista distributivo, qual è il canale migliore secondo te nel quale dovremmo vendere il 
vino? 
 
R: Sicuramente al bar, alle manifestazioni nelle cantine, nei ristoranti, supermercati ma fin là. 
Perché quando si va al supermercato la gente guarda ciò che costa meno quindi il supermercato 
aiuterebbe meno sulla qualità ma più sul prezzo. 
 
I: Dal punto di vista comunicativo, secondo te è importante promuovere il settore vitivinicolo 
attraverso i social oppure essendo un prodotto molto tradizionale è sufficiente utilizzare altri canali? 
 
R: Va bene tramite i social, per esempio Ca di Rajo ha aperto una pagina Instagram e Facebook dove 
la comunica tutti i video che mette in produzione, infatti Ca di Rajo è cresciuta grazie i social. 
 
I: Qual è il futuro vitivinicolo? 
 
R: Non lo so 
 
I: Nome e Cognome 
 
R: Alessia Roma 
 
I: Età 
 
R: 19 
 
I: Ultimo titolo di studio conseguito 
 
R: Scuola superiore diplomata in perito agrario viticoltura ed enologia  
 
I: Attuale posizione lavorativa 
 
R: Analista in laboratorio. 
 
 
Interview n. 17: Roma Paola 
 
I: La prima domanda che vorrei farti è qual è il tuo pensiero quando pensi al settore vitivinicolo? 
 
R: Allora quando penso al settore del vino penso a un prodotto che permette di esportare il nome della 
nostra piccola comunità in giro per il mondo e far collegare questo prodotto frutto della terra e del 
lavoro con anche un marchio che vada a connotare una popolazione nel senso che nel momento in 
cui parlo di ramoso ad esempio mi riferisco ad un tipo di terreno dove viene coltivata la varietà di un 
vino Raboso di un certo tipo non di un terreno friabile man terreno sottoposto anche a quelle 
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inondazioni della Piave, e quindi un vigneto che a che fare anche con la situazione atmosferica con 
quello che significa anche vivere in area golenale e quindi  un prodotto che ha delle connotazioni, tra 
virgolette proprio delle persone che vivono il territorio e probabilmente questa cosa mi deriva da 
quello che ho colto fino adesso, chiaramente vado ad individuare un peculiarità come può essere il 
ramoso, con delle persone che abitano in un area che è molto cara a noi che è l’area golenale. 
 
I: Perfetto anzi anticipi anche un po’ la mia domanda che è quella di come sei venuta a contatto con 
questo settore e attualmente in che relazioni sei professionali insomma? 
 
R: Il primo contatto ce l’ho avuto come esperienza familiare, allora di Famiglia che adesso ormai ha 
50anni di attività lavora proprio è un’agraria quindi lavora e vende tutti i prodotti legati ai trattamenti 
dei vigneti, successivamente avendo un appezzamento di terreno con il papà e la mamma andavo 
comunque a spargere il concime nel periodo primaverile, andavo a potare le viti quando c’era il 
momento invernale, andavo a vendemmiare come ognuno lo fa a livello familiare. Successivamente 
poi lavorando all’interno di un’azienda industriale sono venuta a contatto con quello che significava 
sotto il profilo dell’azienda sanitaria, le verifiche e i controlli nelle aziende agricole, a partire da livelli 
di protezione, a partire dal fatto che nella realtà dove lavoravo che era a Pieve di Soligo c’era un elio- 
consorzio e quindi c’era una modalità differente di trattare le viti rispetto la pianura dove magari 
utilizzavi l’atomizzatore. Quindi poi la successiva eliminazione dell’eli-consorzio con tutte le 
conseguenze che ci sono state e successivamente ancora la fase di amministratore comunale e quindi 
a livello di sindaco o invece trattato la parte della regolamentazione sotto la quale ci accingevamo 
adesso a questa norma di regolamento sotto il profilo di tipo sanitario unico sulla base delle linee 
guide regionali. Non ho mai fatto delle ordinanze che non fossero temperate dallo stato. 
Quindi se parliamo diciamo di glifosato non sono andata a fare ordinanze di testa mia ma mi sono 
basata sulla normativa nazionale come giusto che sia e quindi sono fermamente convinta che sulla 
regolamentazione sia la ragione che deve dare delle linee d’indirizzo alla regione perché nei comuni 
sia utilizzato o stesso metro della misura in tutti i comuni che, diciamo, condividiamo, perché un mio 
contadino di Ponte di Piave può avere dei vigneti a Ormelle come a Salgareda, quindi è giusto che 
sia che abbai un tutt’uno come modalità d’intervento. Poi sonno intervenuta sotto il profilo del 
turismo perché avendo a Ponte di Piave la casa di cultura di Goffredo Parise che è l’ultima dimora 
che lui ha ottenuto come residenza  estiva quando ha deciso di abbandonare la comunità di ponte di 
Piave, ho voluto collegare le visite che avvenivano nelle cantine del territorio con un visita guidata 
all’interno della casa cultura per creare questo binomia territorio- cultura e diciamo che questo 
all’inizio permetteva di fare anche mangiare i visitatori nel comune di Ponte di Piave. Questo lo 
abbiamo fatto in un’ottica che con quest’anno dovrebbe essere inaugurata anche una pista ciclabile 
che collega Segusino con Salgareda per poi procedere per Noventa di Piave etc…Prima di Segusino 
la provincia di Belluno dove in questo investimento si tratta di portare dei turisti nel nostro territorio 
e quindi la possibilità di collegare in questo circuito un po’ tutto quanto. Come ultima iniziativa che 
ho collegato alle aziende agricole è stata quella del vino del sindaco, siccome si partecipava solo con 
concorso enologico quello che veniva svolto a Roma al Campidoglio, ogni anno i vini che venivano 
premiati con la medaglia d’oro li ho regalati a tutti quegli sposi che ho sposato nei tre ristoranti dove 
abbiamo avuto alla sede staccata di ufficio civile, nella modalità matrimonio in riva al Piave. Uscivo 
a sposare queste persone, l’entrata di questi matrimoni serviva da come entrata alla protezione civile 
perché i finanziamenti per la protezione civile essendo che la provincia civile è diventata ente di 
secondo livello dal 2005 e non ce ne erano più, quindi usavo l’entrata di questi matrimoni civili per 
la protezione civile e regalavo agli sposi per promuovere il territorio i vini che ogni anno venivano 
premiati al concorso enologico nazionale. 
 
I: Ho capito, e quindi tu hai anche anticipato quello che è un po’ lo scopo della mia ricerca: io infatti 
sto studiando come al giorno d’oggi le città, i comuni, i paesi debbano cercare di agire come azienda. 
Ovvero come debbano cercare di valorizzare le risorse che hanno per sviluppare un vantaggio 
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competitivo. E quindi sto cercando di capire se il settore vitivinicolo può essere utilizzato come modo 
di promuovere la nostra città in Italia e all’estero, quindi ti chiedo siamo sulla strada giusta per 
valorizzare il nostro territorio si o no? 
 
R: Assolutamente si nel senso che ritengo che nel momento in cui l’amministrazione crea dei 
collegamenti ciclabili e cerca di trovare una modalità per portare i turisti qui, nel momento in cui ha 
delle cose culturali da far vedere, io ti parlavo di Parise ma potrei parlarti anche del circuito collegato 
al veneziano che riguarda la grande guerra dove anche noi abbiamo un imbarcazione austroungarica 
che diventerà un polo di persone che verranno a visitarlo e che si troverà proprio vicino alla casa 
cultura Parise cosi mi permetterà di promuovere questo e Parise. Chiaramente oltre che le piste 
ciclabili e al creare queste situazioni con le aziende agricole portano anche delle persone a visitare 
queste cose culturali, credo che un ulteriore cosa da studiare è che siano i ragazzi che vanno 
all’università a doversi trovare i trattati migliori.  Un comune che non ha diciamo personale idoneo 
per poter seguire la parte turistica ha la necessità che intervenga in questa modalità, anche perché 
legata all’esperienza del vino, ti vorrei dire che una bella esperienza che volevo far provare, avendo 
a Ponte una casa cultura che è anche idonea per le persone sorde, fare una prova proprio con loro con 
la lingua dei segni a toccare con mano quello che sono i vigneti e poi portarli alla casa Parise dove 
con il linguaggio tattile siamo riusciti poi a farli sentire le opere d’arte e cercare di portarli oltre il 
tracciato con il linguaggio con i sogni che abbiamo già fatto, con un esperienza che abbiamo fatto un 
esperienza con i ragazzi delle scuole al buio per studiare le cose di G. Parise. Credo che il collante 
fondamentale siano i ragazzi dell’università che vadano a livello strategico come si può collegare. 
Manca una rete di soggetti potevano essere le pro loco ma non sono nella realtà perché organizzano 
solo dei festeggiamenti, ma appunto va fatto uno studio che permetta il visitatore di fare un giro 
all’interno del nostro territorio. Se pensi che Ponte di Piave a livello delle vicinanze di Noventa dove 
all’interno dell’outlet siamo andati a proporre un’autostrada, abbiamo la stazione ferroviaria in centro, 
abbiamo molti tour operator di Venezia che portano le persone a dormire a Levada anche perché 
hanno dei prezzi che costano anche meno e dei prezzi abbordabili. Credo che se si fosse un format 
dove tutti i comuni possano aderire sotto il profilo fisico beh credo che avremmo molte cose da poter 
considerare e le aziende agricole andando in giro a proporre il nostro vino sicuramente sotto il profilo 
del territorio hanno molto da far vedere. Ho dato l’esempio di Parise uno scrittore che ha deciso di 
vivere gli ultimi anni a Ponte di Piave e di scegliere il centro, ma potrei parlarti di architettura con 
l’architetto Davanzo che ha deciso di costruire una scuola con un modello architettonico molto vicino 
al genere montessoriano che abbiamo a PdP e che dovrebbe semplificare perché un architetto ha 
scelto di fare anche degli stabili coperti però che non abbiamo le vetrate per fare ricreazione ai ragazzi, 
perché adesso se piove i ragazzi non la fanno. Questo architetto ancora negli anni 70 aveva deciso di 
studiare la scuola con questo tipo di caratteristiche.  
 
I: E quindi secondo te il vantaggio di promuovere il settore vitivinicolo pensi che dia dei vantaggi 
sotto diversi profili: culturale, turistico? 
 
R: Certo culturale, turistico di promozione delle piccole realtà delle frazioni perché diciamo che anche 
le frazioni vengono dimenticate, mi viene in mente anche Levada che ha una chiesetta che è del 300 
che è un piccolo gioiello ma che anche con il turismo religioso abbiamo voluto inserire nel percorso. 
Perché porta anche un tipo di turista che segue quel tipo di filone a venire sul territorio perché vuole 
vedere le chiede, perché vuole vedere la croce bizantina che abbiamo a Negrisia, piuttosto che quella 
che abbiamo a Levada, a Busco c’è anche una villa che ha una chiesetta sconsacrata dove andavano 
a sposarsi un tempo (c’è diciamo che questi doni) vanno presi assieme, la parte gastronomica con 
quella religiosa. 
 
I: E secondo te all’estero il settore del vino italiano e locale come viene percepito? 
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R: Secondo me non viene valorizzato come invece dovrebbe essere il lavoro che ci sta dietro. Io che 
sono una persona che non sa nulla rispetto ai sapori che ci stanno dietro un vino, lo studiare il territorio 
da cui proviene dove sta dietro un vino, l’utilizzo di determinate tecniche, mi viene in mente nasce il 
vino con il fondo che ha una modalità molto particolare rispetto ad altri. Forse queste peculiarità non 
vengono recepite. Nel senso che lo chiamano vino ed è standard, credo che far percepire questo tipo 
di connotazione che si diversificano per territorio per area per fattori di bassa o il fatto che sia un 
territorio friabile con una terra che sia più difficile da lavorare credo che questo debba portare un po’ 
a fare la differenza. Come ritengo io non è percepita dagli altri, pensano che sia uno standard di un 
vino, vino bianco frizzante ma che magari non vanno a diversificare per sapori per quant’altro. È 
sempre facile generalizzare però credo che fare un po’ una scuola di vari sapori da dove vengono e 
perché hanno quella connotazione tipica del territorio servirebbe a far proprio promozione di quel 
territorio con le varie peculiarità.  
 
I: E quindi cosa viene percepito secondo te invece? 
 
R: Viene percepito che secondo me è uno standard, il prosecco è una cosa che sta attirando molto a 
livello economico e quindi diciamo che vien sminuito tutto il resto. Viene venduto perché è una moda, 
è una cosa che attira molto stanno dai ragazzi più giovani fino alle persone più adulte ma nella realtà 
attira solamente perché è una moda. Invece dovrebbe essere sfruttata la moda del momento per portare 
i visitatori nel territorio per capire che non è solo quello ma c’è anche dell’altro. Io credo che le 
persone che lo bevono all’estero raramente vanno a pensare, s’immaginano magari una produzione a 
livello industriale una produzione di questo tipo. Invece i cari coltivatori diretti che hanno uno due 
ettari che magari producono quel tipo di vino, far cercare di capire all’estero sia veramente una sfida. 
Nel senso che si andrebbe anche a capire molte cose anche sotto il profilo dei costi. Adesso il prosecco 
sta trainando si stanno dimenticando moti vigneti che sono sul profilo dei rossi diciamo che se 
vogliamo guardare sotto il profilo della salute le aziende sanitarie dovrebbero promuovere un vino 
rosso perché hanno delle caratteristiche che incidono sulla persona in un altro tipo di modalità. Credo 
che manca la percezione, pensano che sia uno standard come se fosse una cosa a livello industriale e 
insomma non è cosi perché lo capiamo dai piccoli agricoltori che si associano alle cantine sociali per 
riuscire ad avere un ruolo  
 
I: E invece dal tuo punto di vista personale come lo percepisci il settore vitivinicolo italiano e locale 
tu? 
 
R: Allora lo percepisco come una fonte d’investimento per le giovani generazioni, soprattutto per i 
criteri da cui escono dalla scuola adesso: il rispetto ambientale, dei clienti, in un rispetto anche della 
salute, tutte le modalità in cui uno interviene nel suo vigneto nel rispetto delle aziende e delle persone 
che poi andranno a bere il vino. È vero che per il momento è visto un po’ come un business credo che 
la cosa più importante da fare rilevare è che sarà un’attività molto importante e rilevante nei prossimi 
anni, infatti su questo profilo l’Europa sta dando molto. Si è passati da un tipo di agricoltura dove 
non veniva neanche considerato il ruolo dell’agricoltore come tale ad una agricoltura che molti 
cercano di potersi mettere in questo settore. Ti potrei parlare di viticoltura come potrei parlarti di 
grani antichi in cui io credo molto sotto il profilo anche degli ordini sinergici dove vai a portare dei 
coltelli del passato e vai ad attualizzarli adesso. Ritengo che le persone adesso sono anche disposte a 
pagare un po’ di più se il prodotto è di qualità. Quindi credo che su anche questa filiera di grani, sotto 
il profilo di andare a riscoprire la semina come funzionano perché non vengono trattati. Il fatto che 
abbiamo molti celiaci. Il ritornare indietro al tipo di grano che non abbia il fatto di essere trattato 
insomma credo che siano delle peculiarità insomma sotto cui bisogna concentraci. In maniera che 
abbiano un po’ loro la consapevolezza che se tu rispetti l’ambiente anche per le generazioni a venire 
ne beneficeranno.  
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I: E secondo te quali sono gli i obiettivi che dovremmo raggiungere per valorizzare il territorio veneto 
se volessimo creare un’immagine attorno questo? 
 
R: Il primo obiettivo credo che sia dare un giusto prezzo al lavoro delle persone, quindi partire dalla 
base spiegando le basi di rispetto ambientale e di chi utilizza l’ambiente e di come lo utilizza. 
Arrivando poi a spiegare i vari processi di un prodotto finito che arriva nelle tavole dei consumatori 
e che poi si collega a tutto quello che abbiamo detto prima che fa da accompagnamento ai pasti  delle 
persone piuttosto che permette di parlare di cultura, che permette di parlare di paesaggi, com’era 
prima, com’e adesso, come diventerà ed il collegamento che trovo più idoneo per portare il turista 
che decide di venire giù in bicicletta, farsi un giro  e stare qualche giorno nel nostro territorio, a 
valorizzare anche quello che le comunità locali hanno, una comunità che c’è ma che ritengo non sia 
valorizzata proprio perché manca un coordinamento. Ecco che quando tu parli di provincia credo che 
proprio il fatto che ritornino le competenze alla provincia sotto il profilo turistico sai assolutamente 
necessario conoscere i propri comuni e che conoscano le proprie frazioni. Quindi se chi lavora dalla 
base lavora con sinergia finta dal basso credo che chi organizza la regione riesce a fare un percorso 
che ad oggi dovrebbe essere uno standard gestito proprio a livello provinciale con delle linee guida 
che vengono date dalla provincia per gestire la cosa, è chiaro che credo che sicuramente il settore 
vitivinicolo serva da traino per tutta la promozione territoriale, senza sminuire la parte culturale. Ma 
se vuoi portare le persone visto che all’estero il concetto del vino è molto apprezzato, è molto di 
moda, seguendo quest’onda credo sia necessario collegarsi per promuovere il proprio territorio.  
 
I: E invece da un punto di vista di soggetti secondo te chi sono i soggetti attori che dovrebbero essere 
coinvolti nella gestione di questa strategia? 
 
R: Credo che i soggetti da coinvolgere siano oltre le aziende vitivinicolo siano le aziende di bike 
sharing per esempio le aziende che permettono di andare negli agriturismi, piuttosto che i ristoratori 
piuttosto che andare a parlare di territorio assieme a chi fisicamente lo vive che sono quelle persone 
che trovi, sono i famosi storici della Piave che vanno anche a raccontare la storia di quel territorio. la 
storia di quello che è accaduto in quel territorio che si permette di dare un po’ l’idea, la connotazione 
di quel territorio. Passando poi per le scuole ed arrivando poi, l’ho testato con la casa Parise con il 
progetto che includeva le persone cieche e i sordomuti fino agli studenti universitari. Chiaramente 
avendo una visione un po’ più globale della situazione ti permettono dia arrivare a questo, ovviamente 
non possono coinvolgere soggetti come l’outlet che fa anche da promotore per una serie di eventi ma 
come lo possono diventare i centri sportelli per la promozione turistica a Oderzo che fa un po’ da 
polo per l’opitergino-mottense oppure cittadine come Portobuffolè che è già riconosciuto come borgo 
d’Italia, dove c’è già un arrivo di visitatori tutte le domeniche, mi auguro si posso ampliare questo 
tipo di circuito. Quindi credo che i vari attori oltre che i comuni e la provincia siano anche i mezzi di 
collegamento che possono essere l’autobus come i taxisti come quelli che fanno bike sharing, come 
le aziende che producono il formaggio, andare a fare una visita nel ambiente caseario, piuttosto che 
gli agriturismi che producono salumi in casa e quindi ti permette quel tipo di conoscenza. Ecco credo 
che questi possano essere gli attori più idonei, perché devi pensare a portare qui la persona a come 
farla stare con diverse esperienze, esperienze accattivanti per portarli poi anche a vedere anche 
qualcosa di culturalmente interessante o sottili profilo religioso, dipende da tanti punti di vista. 
 
I: E secondo te il ruolo del consumatore qual è? 
 
R: Il ruolo del consumatore è un po’ quello di fidarsi nel momento in cui decide di prendere un 
pacchetto di esperienza del territorio nel provare anche percorsi che non sono ben scanditi, porto 
l’esempio se al visitatore gli dici guarda durante una visita turistica all’interno della provincia di 
Treviso, ti porto a fare tre focus dove ti concentri in una esperienza sull’ambiente caseario, piuttosto 
che i salumi e fisicamente potresti toccare con mano le cose credo che è un esperienza che il turista 
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non ha mai fatto perché porto a veder fare ad assaggiare ma mai fisicamente a provarla che credo sia 
una cosa che rende interessante. Porre la fiducia in quello che trova e forse direi che qui ci vuole una 
preparazione da parte degli operatori a meno che l’azienda vitivinicola sia preparata a far fare 
esperienze id questo tipo al turista se non hanno un tipo di formazione. È chiaro che gli enti che stanno 
come la Coldiretti dovrebbero incentivare un tipo di esperienza diversa, come le fattorie didattiche. 
Però appunto credo che sia anche la fiducia a farti dare delle esperienze che uno non ha normalmente 
provato, e intendo il pernottamento e la visita in un posto.  
 
I: Sotto un profilo di prezzo, l’aumento di prezzo che varia da prodotto locale a esempio Tavernello 
tu lo giustifichi? 
 
R: Lo giustifico se sapesse tutta la filiera. A volte quel concetto che passa anche dai mas media o 
dalle pubblicità in tv, per esempio una pubblicità del Tavernello, non spiega i rischi che corre 
l’agricoltore nel momento in cui viene una tempesta e perde tutto il raccolto, piuttosto che un’annata 
molto florida, piuttosto che una meno ricca. Io credo che sia quello su cui bisognerebbe investire su 
questo, ovviamente si parla di standardizzazione ma cosi non è. Ognuno nella propria azienda utilizza 
delle tecniche che ha imparato da suo padre, dal padre di suo padre e cosi via e quindi serve una 
valorizzazione di questo tipo di quello che è la procedura che al momento non c’è. Non c’è una cultura 
di come avviene la procedura. 
 
I: E secondo te da un punto di vista distributivo qual è il canale migliore in cui dovremmo vendere il 
vino? 
 
R: Ecco secondo me anche negli stati esteri hanno difficoltà a doverlo fare perché credo che dovrebbe 
essere applicata una politica di barriera di caratteristiche diverse. Mi è risultato in un’azienda che è 
venuta a far visita al nostro territorio che per poter esportare quantitativi di vino, esportarlo con i fusti 
aveva un costo allucinante. Ti faccio un esempio un paese estero che voglia dare un prosecco alla 
spina non mi risulta sia una procedura di possibile applicazione nel senso che ci sono i vari dazi che 
non permettono un utilizzo di questo tipo, oltre i controlli che vengono fatti sotto il profilo sanitario. 
Quindi credo che bisognerebbe investire un può di più con gli stati esteri nell’andare anche verso un 
tipo di politica che permetta di andare verso l’acquistare anche un vino sfuso, perché ricordiamoci 
che il vetro non è una cosa che rimarrà in eterno. Anche il fatto ti riutilizzare questi fusti di permettere 
una somministrazione alla spina piuttosto che l’acquisto alla bottiglia, credo che fosse una politica 
estera transfrontaliera di un certo tipo dovrebbe di vino dico ma potrei parlare della birra ad esempio 
oppure dei salumi che devono essere trasportati in determinati quantitativi. Credo che un po’ il limite 
sia quello. Credo che un tipo di politica che aiuti anche un abbattimento dei costi anche per lo stato 
estero verso l’Italia, credo sia fondamentale.  
 
I: E secondo te la grande distribuzione è un canale da tenere in considerazione oppure no? 
 
R: Ma io credo che la grande distribuzione che fa degli utili anche a volte dimenticandosi dei piccoli, 
sia un canale da tenere ben separato se uno va a promuovere tipologie di vino che hanno un valore 
importante e credo che ovviamente il rapporto diretto con il produttore sia fondamentale. La grande 
distribuzione più essere si un collante che permette l’entrare id questi soggetti ma dovrebbe esserci 
una mediazione che il piccolo venga valorizzato, perché se andiamo con un Tavernello quando 
abbiamo dei vini pregiati che potrebbero essere venduti all’estero ma non trovano il canale più idoneo 
per arrivarci probabilmente la grande distribuzione ci può aiutare. Ma credo che una politica che 
permetta contatti più diretti con il territorio senza andare a toccare la grande distribuzione sia 
fondamentale. 
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I: E invece dal punto di vista comunicativo, il vino deve essere promosso tramite social oppure sono 
sufficienti canali tradizionali? 
 
R: Allora non sono sufficienti canali tradizionali e che i social network ormai sono la vetrina sul quale 
vendere il proprio prodotto. Credo però che le nostre aziende magari anche quelle più datate hanno 
difficoltà sotto questo profilo, nel’ avere un collegamento social. Mi viene in mente che se devo 
portare del vino all’estero e quella azienda all’estero che ha un bellissimo similare dei nostri 
agriturismi, ha però delle persone che sono in grado di utilizzare i canali social abbiamo un risultato 
più immediato, nell’altro caso credo che sia necessario l’intervento di associazioni di categoria che 
trovino le loro pari dall’altra parte e riescano ad aiutare chi ha delle persone della loro età che non 
utilizzano questo tipi di canali. Quindi rischiamo che un buon prodotto che può anche valere rimanga 
fermo qui e non venga esportato.  
 
I: Secondo te ci sono delle minacce nel settore vitivinicolo? 
 
R: Assolutamente si, le minacce sono portate dalla standardizzazione e dalla volontà di alcuni di 
modificare il prezzo. Perché finché rimane questo tipo di, finché rimane il prezzo giusto allora 
lavorano tutti quanti, famiglie ed etc.… hanno un beneficio. Nel momento in cui qualcuno vuole 
spezzare la catena è chiaro che va a scapito di quei piccoli che adesso stanno vivendo un buon periodo. 
Ma attenzione perché come tutte le produzioni di gliela che sono state fatte non verranno più piantante 
vitigni di questo tipo. È chiaro che bisogna cercare delle tecniche diverse per promuovere quello che 
si ha. Ed eventualmente sperando dia vere annate buone anche con il tempo bisogna cercare anche 
con il tempo di non buttar via quello che ne è stato del prodotto. Forse bisogna trovare dei mezzi, dei 
metodi per non buttar via i grappoli d’uva che non puoi dare alla cantina o non puoi utilizzare in 
cantina.  
 
I: certo, ultima domanda qual è il futuro del settore del vino? 
 
R: Il futuro del settore vitivinicolo sarà concentrarsi molto su la promozione della produzione di 
quello che già c’è curando questo tipo di rapporto anche con la parte eno-gastronomico, perché è 
necessario mentre una volta sai portava il proprio vino in un altro comune. Credo che forse una 
collaborazione tra tutti quanti per utilizzare un unico canale per spostarsi, ma ottimizzare i tempi, 
visto che nella nostra società si parla di ottimizzare, credo che se vogliamo avere un investimento 
migliore, va un po’ investito facendo delle collaborazioni con altre aziende.  
 
I: bene, abbiamo finito, domande profilo, nome e cognome  
 
R: Roma Paola  
 
I: Età 
 
R: 36 anni  
 
I: Studio conseguito  
 
R: Laurea in giurisprudenza 
 
I: Posizione lavorativa 
 
R: Lavoro a livello dirigenziale in un’azienda sanitaria  
 



 

	 174 

 
Interview n. 18: Vanzetto Giulia 
 
Sono uno studente all’ultimo anno di laurea magistrale in management e sto lavorando alla mia tesi. 
L’obbiettivo è una ricerca sul settore vinicolo e per fare in modo di raggiungerlo ho bisogno di 
intervistare professionisti che hanno familiarità con questo settore. Lo scopo della ricerca è di vedere 
come il settore vinicolo, inteso come risorsa da utilizzare, possa essere sfruttata da un punto di vista 
strategico-manageriale. 
 
Domande:  
 
1. Puoi per favore dirmi quale ‘è il tuo primo pensiero quando pensi al settore del vino? Hai 
qualche ricordo, evento, aneddoto al quale questo settore la lega particolarmente? 
 
Se sento settore del vino, il mio primo pensiero è: il settore più gettonato al momento, un settore che 
negli anni ha avuto un aumento enorme di popolarità e consumo. 
 
2. Puoi spiegarmi come è venuto a contatto con il settore del vino e in che rapporti è attualmente?  
 
Ho frequentato la scuola enologica diplomandomi nel 2011, un po’ x piacere di iniziare un percorso 
lavorativo con la mia famiglia e per differenziarmi dalla massa dei miei coetanei.  
Attualmente lavoro nell’azienda agricola di famiglia, collaboro con un’azienda vitivinicola di Musile 
di Piave e da 7 anni, sono stagionale in Cantina Sociale di MEOLO, del gruppo Vi.Vo. 
 
3. Secondo te, quali sono le opportunità e le minacce del settore vinicolo? 
 
Al momento le opportunità sono tante come ad esempio, l’aumento di richieste dei prodotti del settore 
possono aumentare la richiesta di lavoro e favorire l’assunzione di molte persone, come anche 
l’aumento di fatturazione per le piccole e grandi aziende. Grazie anche agli incentivi agricoli, è in 
aumento la presa di posizione nel campo agricolo di molti giovani.  
 
Per quanto riguarda le minacce, sicuramente una grande diminuzione della qualità di prodotti che a 
lungo andare può rivelarsi un punto a sfavore di tutti i produttori. La questione anche dell’aumento 
delle superfici vitate può rilevarsi un problema sostanziale che nel tempo può sfavorire chi vive di 
sola viticoltura  
 
 
Lo scopo della mia ricerca è quello di vedere come questa risorsa presente nel nostro territorio possa 
essere usata per promuovere l’immagine della nostra città in Italia e all’estero.  
 
4. Pensi che il vino, e il settore vinicolo possano rappresentare il territorio in cui viene prodotto?  
a. Quali sono i vantaggi che potremo beneficiare?  
             
             La mia tesina di sesta superiore trattava più o meno questo argomento, in particolare parlavo 
di prosecco. Dopo analisi chimici ed organolettiche su 3 vini, uno di montagna, uno di collina e uno 
di pianura i risultati sono stati sorprendenti, dalla mia tesi sperimentale è uscito che la differenza non 
era così netta come dovrebbe essere, la cosa mi ha fatto pensare molto in generale deducendo che al 
momento non si cerca la particolarità del prodotto caratterizzato da i tanti fattori dati dal territorio ma 
si cerca ciò che è richiesto dal consumatore generalizzando quindi i prodotti. 
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5. Secondo te, come viene percepito questo settore all’estero? qual è l’immagine che può essere 
percepita fuori dal nostro paese? 
 
Al momento siamo una delle nazioni che produce più vino ed esporta comunque prodotti che ai paesi 
esteri piacciono, speriamo però che non si stanchino mai 
 
6. E invece adesso ti chiedo, qual e la percezione che hai tu sull’immagine del settore vinicolo 
italiano e locale? 
 
Il mio pensiero al momento è che il settore vinicolo è l’immagina di spicco della nostra regione ma a 
lungo andare se non vengono sistemate alcune questione potrebbe cadere a picco. 
 
7. Supponiamo che la provincia di Treviso, decida di implementare una strategia basata sul 
settore vinicolo per promuovere l’immagine della città. Per te, quali sono i principali obiettivi che 
dovrebbero essere raggiunti?  
 
Credo che i primi paletti dovrebbero essere messi sui quantitativi reali di produzione con l’aumento 
quindi della qualità delle uve rivisitare anche alcuni prodotti e rimetterli ne mercato con una nuova 
immagine  
 
8. Quali sono gli attori (inteso come soggetti, persone) che devono essere coinvolti nella gestione 
della promozione del settore vinicolo? e perché? 
 
 
9. I prodotti locali hanno un prezzo diverso da un vino industriale (es. Tavernello). Come 
giustifichi questo aumento di prezzo?  
 
Sicuramente i processi di lavorazione sono diversi e più accurati rispetto ai prodotti industriali i quali 
abbattono i costi, in primis con i grandi quantitativi e acquistano materie prime più di scarto.  
 
10. Qual è secondo lei il canale attraverso il quale dovremo vendere il vino? Dobbiamo preferire 
la GDO oppure utilizzare canali tradizionali, quali supermercati, rivenditori specializzati?  
 
Al giorno d’oggi la vendita si può effettuare come si vuole, dal metodo tradizionale alla vendita online 
 
11. Viviamo nell’era digitale, è importante promuovere il settore vinicolo attraverso i social 
media? Oppure, considerando il tipo di prodotto i canali tradizionali sono sufficienti?  
 
Non credo che i canali tradizionali siano insufficienti per promuovere il settore ma l’interface dei 
sociali possono ora aumentare sicuramente l’accrescimento del settore  
 
12. Domanda finale: Secondo la tua opinione, qual è il futuro del settore vinicolo?  
 
Spero che il futuro sia positivo visto che tutti noi viviamo di questo settore, ma se non gestiranno in 
modo migliore alcuni fattori potremmo essere in difficoltà nei prossimi anni. 
 
Posso farle qualche domande sul suo profilo?  
 
1. Nome e cognome. Giulia Vanzetto 
2. Età. 28 
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3. Ultimo titolo di studio conseguito. Diploma di perito agrario specializzato in enologia e 
viticoltura 
4. Attuale posizione lavorativa. Coadiuvante famigliare  
 
 
Interview n. 19: Visotto Roberto 
 
I: Allora praticamente io sto svolgendo una ricerca sui prodotti locali in particolare modo sul settore 
vinicolo inteso come risorsa che possa essere utilizzata da un punto di vista strategico, l’intervista si 
svilupperà cosi: inizierò con domande generali riguardo il settore del vino. dopo di che, ti farò delle 
domande più specifiche riguardo alla relazione che hai con il settore del vino e qual è la tua opinione. 
ci tengo a sottolineare che non ci sono risposte corrette o sbagliate. le tue risposte resteranno 
confidenziali, ma per far in modo che io possa trascriverle, ho bisogno di registrarle. Sei d’accordo? 
 
R: Va bene si registra tutto non ti preoccupare 
 
I: È molto importante che tu possa usare le tue parole per far in modo che tu possa esprimere al meglio 
che quello che pensi. sentiti libero di chiedermi qualsiasi cosa riguardo all’intervista e alle domande 
che ti faccio. se c’è qualcosa che non ti è chiaro non farti problemi a chiedere maggiori spiegazioni. 
 
R: Ok  
 
I: Prima domanda come ti ho detto sto svolgendo una ricerca nel settore vinicolo, puoi per favore 
dirmi qual’è il tuo primo pensiero quando pensi al settore del vino, hai qualche ricordo o aneddoto 
legato al vino? 
 
R: Dio ricordi, mi lega perché il vino per me è una delle cose più importanti, nel pasto è una delle 
cose più importanti nel mangiare. Il vino lo vedo come una bevanda antichissima che ancora la 
usavano i Romani, per me non esiste non pensare al vino, la vedo una cosa secondo me molto legata 
all’alimentazione al mangiare bere vino.  
 
I: E quando ti dico settore vinicolo cosa pensi? 
 
R: Settore vinicolo cosa penso (silenzio)  
 
I: Si cosa pensi? 
 
R: Mi viene in mente, il settore vinicolo 
 
I: Non so pensi ad una cosa positiva per l’economia? A una cosa che sei in contatto? 
 
R: No cosa penso, il settore vinicolo penso che sia un settore importante anche perché oggi il vino è 
sulla bocca di tutti, oggi il vino, basta guardare anche i programmi televisivi, gira tutto attorno al 
vino, al mangiare e al bere. Il vino oggi è presente in tutte le tavole italiane, qui è presente dappertutto. 
Il vino una volta diciamo era molto legato all’europeo, all’Europa, e adesso adesso il vino si sta 
espandendo in tutto il mondo in Australia, in California. Nel senso che il vino è una cosa che lega il 
mondo intero, è un prodotto che vedo prende sempre più il mondo. 
 
I: Puoi dirmi tu invece come sei venuto a contatto con questo settore e attualmente in che rapporti sei, 
dal punto di vista professionale e personale? 
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R: Io con il vino ho un bel rapporto, non tanto perché io sono uno a cui piace il vino 
 
I: Un consumatore? 
 
R: Un consumatore di vino, sono uno attento alla qualità del vino, ma soprattutto perché io sono nato, 
non perché io sono un produttore, ma perché io sono nato in una famiglia di commercianti dove nel 
nostro commercio di prodotti c’era anche il vino. Vendiamo vino nel nostro settore, anzi nel nostro, 
avendo una catena di supermercati dove si vende anche il vino, il vino è uno dei prodotti più in 
espansione. È molto ricercato sia dal diciottenne sia all’uomo adulto insomma. Io ho un rapporto in 
quel senso molto vicino al vino, perché lo commercializzo ecco. 
 
I: E rimanendo legato a questa cosa, che lo commercializzi, i prodotti locali in generale e settori del 
vino in generale hanno comunque anche un prezzo diverso rispetto a un vino di tipo industriale, no? 
 
R: Si vero 
 
I: E secondo te è giustificabile questo aumento di prezzo oppure no? 
 
R: E’ giustificabile perché il prodotto locale, come su tutti i settori non solo sul vino, ma anche su 
altri settori, il prodotto locale, prima cosa nel nostro lavoro è molto ricercato il prodotto locale. Nel 
senso anche noi lavorando in varie zone della regione, delle regioni Veneto e Friuli ogni provincia 
cerca i suoi prodotti locali, questo è molto rispetto una volta, il prodotto locale.  
 
I: Mmh e secondo te è percepito in maniera, è apprezzato o no? 
 
R: È apprezzato molto, è sempre più apprezzato il prodotto locale. Ad esempio il vino, il prosecco 
qua sulla nostra zona è molto apprezzato perché è sulla zona del Conegliano è molto apprezzato per 
esempio il DOCG. La gente guarda molto il prodotto locale, la località, la provenienza. 
 
I: Quindi dal tuo punto di vista anche quando vedi in supermercato la gente, la gente nota questo 
aumento di prezzo e comunque lo tende a giustificare e comunque è incentivato a comprarlo? 
 
R: Lo giustifica proprio perché sa che se il prodotto viene da quel posto la, sicuramente capisce e 
giustifica la differenza di prezzo di un vino che è commerciale. No no è molto sentito questo anzi i 
giovani d’oggi sono molto attenti a quel discorso la, questa è realtà. 
 
I: Ok ok e da un punto di vista distributivo un prodotto locale, in questo caso generale, sul settore del 
vino dobbiamo preferire la grande distribuzione nel commercializzarlo oppure vengono preferiti i 
canali tradizionali come magari il consumo il loco oppure rivenditori specializzati? 
 
R. Vedi la, io la vedo sempre in due facce, dipende sempre come la pensa il distributore quello che 
produce. Ti spiego vedo anche da noi quando si presenta il venditore, il rappresentante di vino loro 
scelgono di separare un vino pregiato con un’etichetta tot loro preferiscono darli a certi. A noi diciamo 
che siamo quelli di grossa distribuzione vogliono darci un’etichetta diversa da quella del ristorante. 
Ad esempio Col Vettoraz e Palladin al ristorante da la bottiglia Palladin proprio marchio conosciuto, 
ai supermercati tende a dare la bottiglia che è di seconda linea sua, perché il produttore pensa dando 
il vino buono darlo al supermercato viene sprecato, la qualità viene sprecata. 
 
I: Viene un po’ rovinata la qualità diciamo 
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R: Però il mio pensiero non è proprio questo, nel senso che dovrebbero darlo a noi supermercato, 
perché oggi il consumatore specialmente il giovane, che si serve del supermercato, che fa anche la 
spesa online, cerca il vino buono. Il vino buono, le etichette buono dovrebbero essere distribuite anche 
al supermercato, alla grossa distribuzione, la qualità, il vero vino, giustamente al suo prezzo. 
 
I: Certo certo 
 
R: Giustamente costa di più costa di più, secondo me sbagliano certi produttori 
 
I: Però comunque secondo te dovremmo comunque sviluppare la grande distribuzione per 
commercializzare? 
 
R: Si la grande distribuzione si perché oggi, bisogna pensare anche al futuro, alle generazioni future, 
che si servono della grande distribuzione e vuole trovare il vino buono. Questo perché oggi la vendita 
del vino è si concentra sempre più sulla qualità che sul vino da commercio. Oggi il nuovo 
consumatore cerca il vino buono che costa anche di più, beve meno ma beve qualità. 
 
I: Parliamo adesso un attimo del settore vinicolo in generale secondo te quali sono le sue minacce e 
possibilità che può offrire questo settore? 
 
R: Le opportunità del settore vinicolo  
 
I: Si, può offrire delle opportunità? 
 
R: Beh certo che può offrire delle opportunità  
 
I: Ad esempio, può dare delle opportunità dal punto di vista economico? Diciamo dal punto di vista 
delle persone? Può dar delle opportunità nella crescita diciamo di un paese? Oppure ha delle minacce 
e quindi non viene regolamentato bene? Essendo tu un commerciante come lo vedi questo settore? 
 
R: Io lo vedo un settore sempre in crescita, un settore sempre più apprezzato e un settore ricercato, 
un settore cosi ha delle opportunità grandi, comunque per me ha più opportunità, poi le minacce ci 
sono sempre 
 
I: Magari dal tuo punto di vista anche dal punto di vista professionale non ci sono minacce? 
 
R: No non vedo minacce, vedo molte più opportunità 
 
I: Va bene, passiamo a un’altra domanda che è il cuore della mia ricerca oggi giorno le città, le regioni 
stan cercando di diventare aziende anche loro stesse per cercare di attrarre capitale, risorse umane, 
turisti e quindi diciamo anche le aziende stesse puntano molto a creare un’immagine per vendere con 
lo scopo di attrarre clienti 
 
R: Si  
 
I: Secondo te qual è l’immagine che hai del settore vinicolo? Il settore del vino, è un settore come 
quello dei formaggi, dei prosciutti, possiamo dire che è quasi un’azienda che crea un’immagine su 
quello che vende. 
 
R: Si perfetto  
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I: Qual è per te l’immagine che hai settore del vino italiano e locale? che sensazioni ti da? 
 
R: Che sensazione mi da, l’immagine, l’Italia in generale per me è come un biglietto da visita sul 
vino. Noi possiamo andare fuori per il mondo con il nostro vino, anche se i Francesi con il suo 
champagne cercano di superarci, però per me noi siamo superiori. 
 
I: Tu hai la tua azienda e nel vendere u determinato prodotto trasmetti anche un’immagine, qualche 
cliente ha un’idea sul tuo supermercato giusto? 
 
R: Si  
 
I: Qual e la tua idea sul settore vinicolo, che sensazione ti da? Che immagine ti da? Può essere un 
biglietto da visita per il nostro paese oppure no? 
 
R: Ti ripeto per me il settore vinicolo è importante. Se cinquant’anni fa il vino dava un valore all’Italia 
adesso il valore è doppio. Per me il settore vinicolo è uno dei settori molto apprezzati in tutto il 
mondo. C’è solo un’immagine positiva del vino. 
 
I: Quindi secondo te il settore vinicolo può essere usato per rappresentare il nostro territorio? 
 
R: È uno dei cavalli da battaglia secondo me per rappresentare il nostro territorio. Io il vino lo 
paragono al turismo. Noi dovremmo portarlo in palmo di mano di più di quello che stiamo facendo. 
 
I: Quindi se noi decidessimo, se il comune decidesse, se la provincia di Treviso, decidesse di costruire 
una strategia per promuovere il territorio sul settore vinicolo, è una cosa che può funzionare? 
 
R: Secondo me si è una cosa che vale, e lo vedi che lo sta facendo vedi il prosecco come ha fatto il 
Franciacorta sulla zona di Brescia. Si parla anche di statistiche con il prosecco, gli ultimi anni qua il 
Franciacorta è stato superato dal prosecco. Adesso è il momento del prosecco, ma secondo me non 
stiamo spingendo l’acceleratore. 
 
I: Quindi dovremmo ancora lavorare di più? 
 
R: Noi dovremo valorizzare ancora di più, noi abbiamo delle risorse che non vengono valorizzate. 
 
I: Quali sono le altre risorse che potremmo valorizzare? 
 
R: Sul campo alimentare ci sono tante risorse  
 
I: Ad esempio? 
 
R: Formaggi, salumi, abbiamo tante risorse  
 
I: E per promuovere la regione veneto? 
 
R: Beh la regione veneto ha tanto risorse come ad esempio sul settore delle calzature, abbigliamento, 
del legno. In Italia e in veneto ci sono tanti settori che vanno. 
 
I: Secondo te se noi decidessimo di promuove il settore del vino per promuovere anche la nostra città 
secondo te quali sono i soggetti che dovrebbero essere presi in considerazione per la gestione del 
territorio di questo prodotto? Chi dovremmo coinvolgere?  
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R: Secondo me bisogna coinvolgere un po’ tutto e tutti, dal produttore al consumatore e poi dai nostri 
presidenti locali di provincia. Soprattutto dai nostri governanti. È un lavoro che va fatto un attimo 
pensato. Dev’essere comunque il comune che reclamizza, la provincia, pian piano si deve estendere 
a tutta la regione. 
 
I: Comunque tu dici dev’essere coinvolta un po’ tutta la cerchia? 
 
R: Si dev’essere coinvolta un po’ tutta la cerchia giustamente, noi abbiamo anche un presidente della 
regione abbastanza combattente su queste cose, Zaia sul territorio, sulla difesa, soprattutto sul 
promuovere il territorio è uno che si batte. Partendo proprio da lui, tutti dovrebbero seguire il suo 
esempio, i sindaci e quant’altro. 
 
I: E penultima domanda dal punto di vista della comunicazione oggi viviamo nell’era digitale, 
secondo te per promuovere il settore vinicolo dobbiamo muoverci verso canali tradizionali quindi 
radio televisione giornali oppure social media? 
 
R: Secondo me i canali di comunicazione sono tutti validi, oggi però i social vanno di più, sono quelli 
che emergono di più. Guardando anche le statiche, giornali, le vendite sono in calo, c’è sempre meno. 
Però per me una buona pubblicità sana va fatta, la televisione deve avere la sua fetta, la radio deve 
avere la sua, la carta stampata la sua, i social è l’avvenire.  
 
I: Per il prodotto locale secondo te quale canale è utile per sponsorizzarlo? 
 
R: Il prodotto locale dev’essere reclamizzato nella zona, soprattutto dev’essere fatta una politica 
abbastanza localizzata attraverso le fiere le mostre, le cantine aperte. Queste cose sono molto 
importanti, la gente è molto presa da queste cose. 
 
I: Secondo te, la gente è molto presa da mostre sagre sono tutti canali che servono per pubblicizzare?  
 
R: Si il prodotto locale dev’essere soprattutto presentate le sagre, gli stand, il prodotto locale 
dev’essere presentato li, soprattutto per il prodotto locale. 
 
I: Ok ok, ultima domanda qual è il futuro del settore vinicolo? 
 
R: Il futuro del settore vinicolo secondo me è in crescita sempre più sempre più, se tempo fa al 
supermercato c’era lo scaffale di vino oggi al supermercato fai la cantinetta, tra dieci anni farai proprio 
una cantina dentro. Oggi il consumatore deve sentirsi a suo agio, deve trovare il prodotto, addirittura 
ci sono certi supermercati, ipermercati che fanno l’assaggio. Il vino ha un occhio di riguardo 
maggiore, soprattutto il giovane lo apprezza. Non è vero che c’è meno gente che beve vino, c’è meno 
gente che beve porcaria di vino, anche quello che non beve vino vuole bere il bicchiere di vino buono, 
beve poco ma beve buono.  Vedo un futuro molto in crescita per il settore vino soprattutto di qualità 
e aumento del prodotto locale. 
 
I: Va bene perfetto ok, ultime domande, domande di profilo, Nome? 
 
R: Roberto Visotto 
 
I: Età? 
 
R: 60 
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I: Professione? 
 
R: Imprenditore alimentare  
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Exhibit 4. Respondents data display 
 

Interviewee: Belussi Alberta 
Age: 46 years 

Last diploma obtained: Bachelor degree 
Current job position: Journalist and owner of a winery 

 
Relationship with the wine sector: She comes from a family that has a winery. Since her childhood, she has approached this sector. Nowadays she 

runs a branch of the family business. She also works as a journalist and has written several articles concerning the development of the territory. 
First though concerning the wine sector: The first thought for the respondent is its origins. The family began to work in this sector 

at the end of the 1800s and invented different techniques for the cultivation of the raw 
material (grapes and vines). 

Core of the interview 
Opportunity/threats: Opportunity: 

Tourism 
2. Economic return 
Threat: 
1. The wine sector itself is a double-edged sword. If on the one hand there are many 
opportunities it is important to remember that we do not have to abuse the product, 
otherwise in the future, controlling the quantity and quality will be a problem. 

Current perceived image of the Italian / local wine 
sector: 

An important sector with a lot of potential. Specially to attract tourists with the aim of 
increasing the turnover of the local economy. 

How wine sector is perceived abroad: It is considered a product of excellence, which is a milestone for the Italian economy. The 
Italian wine sector is known throughout the world. 

Advantages of using this resource: Tourism: increase the turnover of tourism, hence all the stakeholders involved can benefit 
from it. 
Food and beverage sector: nowadays it is one of the trends of the Italian economy. In fact, 
connecting wines with other local products increases the possibility of getting to know other 
types of them. 

Objectives to be achieved through this strategy: Economic challenge: creating a brand means creating interest, attracting people and 
influencing them to buy the product, not just to know. 
Promotion: create events and fairs where the product should make itself known and connect 
it to the territory. 
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Support local export companies: nowadays it is difficult to export and sell abroad due to all 
the bureaucracy behind it. Creation of a platform to simplify and streamline the process. 

Stakeholders that should be involved: Human resources: there are human resource gaps that need to be found. Encourage the 
creation of a steering committee. 
Administration: sometimes cities are not aware of the territory and the resources present in 
their territory. The aim is to play in this context not alone, but as a group, as a single player. 
Companies should be indirectly involved as they do not have the time and money to spend 
on a project like this, yet they are one of the most important players. 

Marketing mix:  
Price: There are different types of consumers for whom different prices can be applied. The 

important thing is that the price should be higher because you can't compare it with a type 
of industrial wine. What is behind the local product is different and requires a different type 
of work. 

Distribution channels: To survive the current context, it is important to use all the channels available on the market. 
Every company must find a balance and identify distribution of personal channels. She 
Emphasize that supermarkets can be an important channel (especially in financial terms) 
because they work at the lowest possible price and sometimes means sacrificing quality. 

Communication: Social media are not determined, but could be an added value for customers looking for a 
particular wine. 

Conclusions: 
Future of the wine sector: It is a growing sector that needs to be managed carefully, the creation of a network 

community for the promotion of wines that connect to the territory is the next step for the 
local economy and for the city. 

General impressions: 
The respondent was available to answer questions. Despite the professionalism, it was difficult to get in touch with the her, because it was 

sometimes difficult to ask to motivate or add some information to different questions. 
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Interviewee: Botter Valentina 
Age: 35 years 

Last diploma obtained: Bachelor degree 
Current job position: Employee in a winery company 

 
Relationship with the wine sector: When she was a student she worked in various wineries to earn money. Over the years, she has developed a 

passion for this sector and holds a degree in oenology. Now she works in this sector as an employee. 
First though concerning the wine sector: Prosecco wine and all the rules behind it. Prosecco is everything to her. 

Core of the interview 
Opportunity/threats: Opportunity: 

1. Create some regulations that allow you to respect the product and therefore have high 
quality standards. 
Threat: 
1. Bureaucracy 
2. Internal threats: humans who do not respect the product. 

Current perceived image of the Italian / local wine 
sector: 

Opportunity. There are many opportunities but it is important to protect the product and not 
abuse it. 

How winery sector is perceived abroad: Excellent. It is perceived as excellent in terms of the final product, but also from a well-
functioning logistics point of view. 

Advantages of using this resource: Tourism. 
Economic return 
Increase the perception of other sectors of activity. 

Objectives to be achieved through this strategy: 
 
 

The sale of the product is not enough. She thinks it's important to connect the product to the 
territory, sell an experience and a service. Increase the perception and knowledge of other 
cities around Venice. However, it is important to point out that there are not only the big 
cities, but also the small village should be taken into consideration. 
Internal objectives: maintaining professionalism and transparency with this sector without 
wasting time ruining the product. 

Stakeholders that should be involved: From a tourism point of view, the creation of partnerships and alliances with other cities 
abroad should be a prerogative. This can lead to attracting tourists and making the product 
known, consequently the territory and the city. 
Involving hotels, agritourists and restaurants, as they are often in contact with end 
customers. 
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Marketing mix:  
Price: The price is justified because behind there is an important job to do. In fact, there is product 

production, bottling, employees working from the beginning of the process to the end, 
labelling and other actions that require time and money. The process is different when there 
is an industrial wine in which everything is standardized and therefore the costs are lower. 

Distribution channels: The supermarkets are a good channel that serve to make products known by trying to stay 
at a lower price but without losing quality. 

Communication: Social media must be used because it serves to reach young people. 
Social media can be used to share an event in the city and abroad, in order to attract tourists 
and potential customers. 

Conclusions: 
Future of the wine sector: The future is quality. Try using this product in all its facets, but without abusing it. Thus, 

valorisation should be done using social media trying to send the values of agriculture and 
the work behind a bottle of wine. Emphasize that it is not just a business. 

General impressions: 
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Interviewee: Boulahrajane Imen 

Age: 24 years 
Last diploma obtained: Bachelor degree 

Current job position: Influencer and financial accounting 
 

Relationship with the wine sector: The respondent approached this sector as a consumer. Over the years, she has developed a passion for the wine 
cellar sectors. History and smell are the features that intrigue her the most, when she has a wine in front of him. 

 
First though concerning the wine sector: Exhibitions. Exhibition of various wineries in Veneto. Companies thanks to these 

events have the opportunity to make themselves known nationally and 
internationally. 
Core of the interview 

Opportunity/threats: Opportunity: 
1. Globalization: the possibility of selling the product worldwide. 
2. Made in Italy: take advantage of the label of products in Italy to promote less 
known wines. 
Threats: 
1. Globalization: more competition 

Current perceived image of the Italian / local wine sector: It is a traditional sector where the innovating elements have difficulty in being 
implemented (marketing, social campaign). Tradition means company that is 
inherited from father to son. 

How wine sector is perceived abroad: People have no clear idea of what the Italian/local wine industry actually is. There is 
still the supremacy of French wines that hinder the development of the Italian one. 

Advantages of using this resource: The possibility of exploiting the territory to make the landscapes around the city 
known. The promotion of the products allows the promotion of the territory at the 
same time. 

Objectives to be achieved through this strategy - 
Stakeholders that should be involved: - 
Marketing mix:  
Price: The price is normal that it is different, because companies sell something they 

produce using resources from the territory. Continuing to live in a globalized world 
with a lot of competition it is normal that there is an industrial product on the shelf. 
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It is also important to clarify that there are different consumer groups, and some only 
aim to buy the low-cost one without aiming for quality. 

Distribution channels:  - 
Communication: Social media is essential. You can reach younger people and it is the best way to 

make this type of product known. Furthermore, aspects such as culture and history 
should be shared in these social networks because they help to enhance the 
characteristic elements of the city. 

Conclusions: 
Future of the wine sector: Communication is essential nowadays, even in a sector like this that is very 

traditional. If communication and strategic vision (implementation of efficient 
marketing campaigns, brand) were taken into consideration, the return in the long 
term could lead to great results. 
General impressions: 

- 
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Interviewee: Busolin Nicoletta 
Age: 29 

Last diploma obtained: Bachelor degree 
Current job position: Entrepreneur of a winery 

 
Relation with the wine sector: Her is the second generation that runs the family business. Ever since she was a child she has been in contact with 
grapes and the raw material. Over the years, she has developed a passion for this sector by deciding to study it by obtaining a degree in oenology. 

Subsequently, she becomes the owner of the company. 
First though concerning the wine sector: There are two words to define wine sector: family and work. 

Family as she comes from this sector, and work because she was born and raised in this 
sector. 

Core of the interview 
Opportunity/Threats: Opportunity:  

1.Open-minded: Being an important sector for the local city even at national level. This 
will make it possible to see the world as a single market, and be more open to face other 
realities. 
2.Economic opportunities: creation of new job positions and opportunities for companies 
to grow and invest in the long term. 
Threats: 
1.Low level of protection for companies and the sector itself. There is a lack of protection 
in terms of policies implemented by the government that allow some large companies to 
do whatever they want in this sector. 

Current perceived image of the Italian / local wine 
sector: 

For the interviewee, the image of the Italian/local wine sector depends on the vintage. In 
fact, she emphasizes how this sector is a business that changes based on turnover. 

How wine sector is perceived abroad: The city is famous in Italy and in the world for local wines, but it is not yet at the top, 
which is why it is important to work on this thanks to marketing. For the respondent, it is 
important to underline and use current trends to promote the territory and thus develop 
other products so as to influence and initiate a domino effect. 

Advantages of using this resource: Added value: in the city, there are many small realities that are synonymous with family 
and tradition which is a distinctive element, that must be emphasized for the success of 
the city. 

Objectives to be achieved through this strategy: Knowledge: it is important to be clear about what the final product is, what is behind it, 
and how much work there is to it. In fact, there is a lack of knowledge on the part of the 
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various parties involved, in understanding what lies behind the wine sector and all the 
various processes needed to arrive at the final product. 

Stakeholders that should be involved: Everyone in the city should be involved. Therefore, for the respondent it should be 
something that involves the region itself, and that takes care of coordinating all the cities, 
with the aim of working on the same page, selling a product not as a single company but 
more as a whole group. 
Furthermore, the producers are one of the most important players because they are 
responsible for maintaining the quality of the wines high. 

Marketing mix:  
Price: The price should reflect the product and not the packaging. For the defendant, the price is 

justified only in some special cases, where there are some factors to be taken into 
consideration. 

Distribution channels: Nowadays the supermarket is one of the most important channels because people don't 
have time to go to the winery, so the most popular place is this. It is important that the 
supermarkets emphasize the characteristics of the products and the territory, the passion 
and sacrifice. 

Communication: Word of mouth is one of the most suitable channels because it is simple and free. 
Unfortunately, social media is the most used way in the real context, which serves to make 
wines known. However, it is important to use them with criteria and not allow everyone 
to disclose false information about this sector. 

Conclusions: 
Future of the wine sector: Finding stability in a country that lacks stability. 

For the respondent, this sector is constantly growing and it is not clear what the future of 
the sector is, but at this moment it helps to be an important aid to all small towns and 
therefore to families. 

General impressions: 
The interviewee was available to answer my questions. In giving the answer to some questions, I found her sometimes aggressive because she 

didn't agree with the type of questions, which made the process of empathy and trust very difficult. 
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Interviewee: Carraro Michele 
Age: 43 years 

Last diploma obtained: Bachelor degree 
Current job position: Entrepreneur of a winery 

  
Relationship with the wine sector: He was born in this sector, since his father had a company. After graduating, he runs his company, considered 

one of the most important in the city with a high turnover. 
First though concerning the wine sector: In the current context, the respondent focuses on sustainability. Sustainability in terms of 

product as consumers pay attention to this element. Furthermore, this concept is related to the 
environment and production. Organic wines are those that have shown an important increase. 
According to the interviewee, up until one or two years ago, the wine sector was seen as a 
business with the aim of making money and no one thought of the environment at all. 

Core of the interview 
Opportunity/threat: Opportunity: 

1.Globalization: new markets to discover and others to consolidate. 
Threat: 
1.Human: According to the interviewee, human beings use the product too much without 
thinking about themselves and the damage they do to nature. Grapes are part of the natural 
environment and it is important to respect them without abusing them. 

Current perceived image of the Italian / local wine 
sector: 

Quality, quantity and economic exploitation. 
The local wines of the region, but above all in Treviso are the best known throughout the 
world thanks to Prosecco. So, the real image for him is very positive, and something that in 
the future will tend to increase, remains positive. 

How wine sector is perceived abroad: According to the interviewee, whoever has a winery looks like a king. On the other hand, the 
Italian wine sector is one of the most appreciated in the world and is one of the most exported. 

Advantages of using this resource: Tourism. 
Valorisation of the territory from a cultural and historical point of view. Hence local 
economies and companies have the possibility to growth and let know their products. Finally 
attract external investor, so companies can increase their investment, as a consequence 
innovate and find new products. 

Objectives to be achieved through this strategy: Enhancing the territory itself. Once done, the rest comes by itself. If a particular product 
becomes famous, it has the possibility of being connected with the territory, and will be 
known with the aim to enhance and create a circle that allows companies and citizens to 
grow. 
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Stakeholders that should be involved: The main stakeholder to be involved is the province or the general administration of the city. 
According to the interviewee, if the project starts with this actor, everyone will follow it as if 
it were a directive or a regulation. It is important to encourage the stakeholders to support this 
strategy, but at the same time we need to find an incentive for each actors. 

Marketing mix:  
Price: It depends on the quality of the products. In some respects, it is correct, for others not. 

The point is that if a company makes a treatment to sell a bottle, it produces the raw material, 
it is normal that a bottle costs more. The role of marketing and packaging has it’s impact on 
the price Furthermore, there are different types of consumers for whom different product 
categories are necessary. 

Distribution channels: In Italy, everything depends on the size of the company. Direct selling is sufficient for a small 
company. However, the most important thing is to sell. 
It is different for foreign countries. In some countries, the supermarket is the needle of the 
scale, it is important to point out that the companies sell abroad to be profitable do not work 
on quality but on price. 

Communication: Word of mouth is the success for this type of product. Does not believe in social media. 
Conclusions: 

Future of the wine sector: Hope for the best. 
General impressions: 

The respondent was clear and precise in answering the questions. So, he was available, and during the interview he explained his answers with 
clear and real examples. 
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Interviewee: Cescon Novello 
Age: 57 years 

Last diploma obtained: High school diploma 
Current job position: Entrepreneur, owner of a winery 

 
Relationship with the wine sector: since he was young he has developed a passion for the wine sector. Now with his son he manages his own 

winery working on the raw material and the transformation into the final product: the bottle of wine. 
First though concerning the wine sector: The Italian wine sector is at the top now. It is the market that drives Italy and the local 

economy. It presents different facets and presents many opportunities, even if the world is 
becoming increasingly competitive. 

Core of the interview 
Opportunity/threats: Opportunity: 

1. It is the driving sector of the local economy: it allows the creation of new jobs and the 
possibility of entering new markets abroad. 
Threat: 
1. Humans: humans are selfish and only think about business. This can destroy the 
inheritance we have received. 
2. Respect for the product: according to him, it is important to respect the nature of the 
product and not abuse it only for personal interest. 

Current perceived image of the Italian / local wine 
sector: 

In the city where we live we try to introduce a product that reflects the characteristics of 
high quality and price. In fact, the product first came in this city, and only then, people 
realize how important this was. Diversification is the key to achieving success. 

How wine sector is perceived abroad: People abroad have the idea of the Italian wine industry associated with Prosecco (white 
and sparkling wine) which represents 80% of the demand abroad. The idea is that of white 
wine, although there is a strong increase in knowledge of the red one. 

Advantages of using this resource: Tourism sector. 
Statistics show that the wine sector is a driving force, and it is important to exploit it to 
create an economic activity. 

Objectives to be achieved through this strategy: Help companies enhance the product they produce. 
Focus attention on the small reality that is the most present on the territory. So, help the 
younger ones that are becoming more and more involved in the wine markets. 
Being aware of the nature of the product, teaching that it is a natural product that needs to 
be protected without abusing it. 
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Stakeholders that should be involved: According to the interviewee, the main stakeholders are not the cities but the region. In fact, 
he thinks that if this project will start it would have to be done at a regional level and involve 
all the cities in order to work as a group and not alone, so as to favour synergies. 
The consumer and the producer should be involved as everyone has a role in a project like 
this. 

Marketing mix:  
Price: The price depends on what is behind the product. 

For a local wine, there is a long process that is produced differently, which is why a higher 
price is justified. Behind an industrial, there is no taste, no quality but a lower price. 
So the role of marketing and packaging affects a certain type of wine compared to another. 

Distribution channels: E-commerce: it is important to make the existence of the wine bottle known. It is a 
fundamental channel 
As for supermarkets, only companies that have a particular structure can afford this type of 
channel, because they work on large numbers and where quality is lower. 

Communication: By word of mouth. 
Social media is only useful for making the product known, but touching the bottle and 
tasting it is equally important. For the respondent, social media should be used to make the 
company name known and create a contact to establish a relationship by word of mouth. 

Conclusions: 
Future of the wine sector: Positive, but it is important to understand the obstacles and anticipate them. Do not abuse 

the product. Try to develop a strategy based on support and the environment. 
General impressions: 

Despite his age and recent entry into the world of wine, the interviewee was very helpful and ready to answer questions without hesitation. He 
expressed an interest in research and asked to be involved in the future by presenting the result of this paper. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

	 195 

Interviewee: Cruz Evelyn 
Age: 39 

Last diploma obtained: Bachelor degree 
Current job position: Export Manager for a winery 

 
Relationship with the wine sector: She comes from the Dominican Republic and now live in Italy. She discovers the winery sector thanks to his 

friend and her husband who have vineyards. Now she is export sales Manager of a winery, with a focus on Americans. 
First though concerning the wine sector: Think of the territory, the landscapes that the wine sector can offer. It is not easy to define 

and think of one thing. 
Core of the interview 

Opportunity/threats: Opportunity: 
1. Investments: there is the possibility of making investments that will be profitable in the 
future. 
2. Economic: creation of new jobs. 
Threat: 
1. Sacrifices: there are many sacrifices to be made during the different periods, working in 
the cold, or with high temperatures. 
2.Chemical problems: there are many chemicals that are used, and contaminate the raw 
materials. Consumers understand this, and are now looking for a genuine and organic 
product. 

Current perceived image of the Italian / local wine 
sector: 

- 

How wine sector is perceived abroad: Especially in American countries, wines are very well perceived, an innovative market with 
a lot of potential. Therefore, the local wine sector is developing a lot abroad becoming one 
of the main reference markets. 
The problem that is present abroad is how to sell the product, because bureaucracy and 
legislation make everything complex and difficult to market. 

Advantages of using this resource: It is considered a good resource if companies are created and implemented in another 
system. Business is the basis of the wine industry that does not convey a correct image of 
it. According to the interviewee, the passion, the job, the landscape, the family are the 
adjectives that should underline this strategy, this is the added value. 

Objectives to be achieved through this strategy Take advantage of current trends to promote other types of wines. For example, using the 
Prosecco trend to let known local red wines. 
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Working on developing a relationship with producers, creating a trust that is lacking today 
as entrepreneurs still do not believe too much. 

Stakeholders that should be involved: Involve all the stakeholders, as everyone can make their contribution and learn something. 
Marketing mix:  
Price: The price is justified. All activities must have the right price, because if there is no turnover 

there is no investment. Quality has a price to pay. It is important to work on quality before 
quantity. For this reason, to justify the price we should show the stakeholders how the sector 
works, to open the doors. 

Distribution channels: Start by selling face-to-face to allow the manufacturer to create its network and develop a 
customer portfolio. 
Against the supermarkets because it is not the good channel to make the product known. 

Communication: The most important thing is to make the product known. 
Making the product known and emphasizing the link with the territory, focusing not only 
on wines, but also on what is complementary, exploit cities close to the territory such as 
Venice and Verona. 

Conclusions: 
Future of the wine sector: Working with passion and love for the territory is the key to the success of this sector. If 

people only think about making money, the image will probably be destroyed in the long 
term. 

General impressions: 
The respondent was very interesting and passionate in answering the questions, she loves the wine cellar sector and all the history behind it. 

However, getting to the salient point of the questions was not easy because of the nationality for which she has some difficulty speaking Italian. 
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Interviewee: Donadini Roberto 
Age: 49 years 

Last diploma obtained: Middle school diploma 
Current job position: Sales agent 

 
Relationship with the wine sector: He works as a sales agent independently in this sector. Moreover, over the years he has developed a passion for 

the wine sector by obtaining a diploma and becoming a Sommelier. 
First though concerning the wine sector: For the interviewee, there are two things: work and passion. Its purpose is to 

constantly search for new realities in this sector with the related products to make 
known. He lives thanks to the emotion that the products give, not to the labelling. 
Moreover, thanks to this sector, he has developed a passion for which it is looking 
for new products to know and taste. Followed conferences and tastings on the 
innovations that are in the wine sector. 

Core of the interview 
Opportunity/threats: Opportunity: 

1. Young people: for young people, there are opportunities in terms of new jobs 
and also in terms of travel, since wine is a resource that could be discovered all 
over the world. 
Threats: 
1. Climate change. 
2. Abuse of the product (raw material) and non-respect of the territory that can 
lead to losing the territorial identity. 

Current perceived image of the Italian / local wine sector It is not an easy world for those who work inside. For those who do not live this 
world, everything is seen very easily. Wine sector means passion for grapes, 
passion for raw materials, and respect for the territory. Only then is the business. 

How wine sector is perceived abroad: There is a gap in terms of knowledge in the Italian wine sector. Italians are not 
able to sell this resource. Culture and tradition are the two elements that are in 
common with France. People abroad know that there are local wines in Italy but 
they do not know the characteristics. 

Advantages of using this resource: Advantages in terms of attractiveness for the tourism sector and restaurants. 
Moreover, all the on-trade sectors could benefit from it and also the various 
museums around the small cities. Being close to Venice is a big plus point for the 
branding process of the city. 
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Objectives to be achieved through this strategy: Tourist reception: work with the aim of welcoming customers and teaching them 
the culture of the Italian wine sector. Creation of tourist buildings that can 
welcome people and develop wine bars. 

Stakeholders that should be involved: Institutions. 
The companies. This type of actor should be involved because he believes it is 
important to invest first in the territory than to invest to make money. He considers 
it as one of the most important things to involve other stakeholders and at the same 
time a way to set in motion the local and Italian economy. 

Marketing mix:  
Price: Quality has a price to pay. It is important to work on quality rather than quantity. 

For this reason, it is important to justify the price by showing the various players, 
but above all the consumer how this sector actually works. 

Distribution Channels: E-commerce is one of the means that gains consensus every day more and more. 
The producers are the first business card and this reflects in the image of the 
company. Creating a relationship with the customer and working on trust are key 
factors. The large-scale distribution is the channel that ruins the product, as it 
obliges the producers to work on the quantity and thus ruin the quality. 

Communication: Social media is important. These are the most important channels today, they must 
also be used only to learn about the products and satisfy a curiosity. 

Conclusions: 
Future of the wine sector: Growing sector in which the youngest invest time and money. So, continue to work 

on quality and always keep quality in mind, in the future there will also be price 
changes. 

General impressions: 
Although the interviewee does not have a decade of experience in the wine sector, he showed great knowledge for this sector. He understood 

immediately what the direction of the interview was, he underlined how important it is to work on the image, since cities are actors that influence 
the entire local economy. 

He insisted on the words of passion and identity of the territory. 
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Interviewee: Jurassich Franco 
Age: 59 

Last diploma obtained: High school diploma 
Current job position: Restaurant professor. 

 
Relationship with the wine sector: He has developed a passion for the wine sector since he was young. He received his diploma in oenology and 

became a sommelier. He is now a professor in a high school where he teaches how to use and manage drinks, such as wines. 
First though concerning the wine sector: Pleasure, culture, art and fun. 

Entering the wine sector means discovering a whole world for which behind the product 
there is territory, history and culture. 

Core of the interview 
Opportunity/threats: Opportunity: 

1. Territory: the bond behind wines and the territory is an important resource. This is one 
of the values that new generations should understand. 
2. The earth: according to the interviewee, the more the earth is defended the more there 
are the possibilities to discover new things and to gain. The city has something that is 
impossible to copy: the territory. 
Threat: 
1. Industrialization of wine: The glue of all this is the territory, which means that the final 
product is unique. However, over the years more and more people are aiming at producing 
wine and failing to respect nature. 
2. Italian sounds: defines a phenomenon that exploits the reputation and attraction of the 
Italian food product in the world. 

Current perceived image of the Italian / local wine 
sector: 

 Pleasure and taste. This is the positive aspect for the interviewee regarding the real image 
of the wine sector. 
Wine is not just a product, it is a cultural product with an important story behind it: culture, 
fragrances and cultural identity. We can define it as an experience. 

How wine sector is perceived abroad: It is a sector that is changing. It is currently chaotic, jagged and non-linear. 
The difficulty is to try not to be divided but to work in as group. For this reason, to 
consolidate the concept of Made in Italy it is important to copy what France has done in the 
past: work as a group. 
Changing the real image is fundamental, also working in the commercial part. 



 

	 200 

Advantages of using this resource: It must be done, there is no choice. 
Advantages in the development of Made in Italy. 
Working on the cultural aspect. 
Promote particular wines that are linked to the territory, that are unique in Italy and not 
present in other countries, especially abroad. 

Objectives to be achieved through this strategy: Work on this product, but understood as a cultural product behind it. 
Transformation of the product into experience in defending the territory and the vineyards. 

Stakeholders that should be involved: - 
Marketing mix:  
Price: It is important and we must differentiate the price because in the local wine there is a 

correspondence between the product and the territory, there is not only the price behind it 
all. In order to respect the high standard of wine it is important to focus on quality and less 
on quantity, so as to produce less. This is also perceived by the consumer who has changed 
over time. Now he has more passion and understanding and is looking for a product that 
has better quality. 

Distribution Channels: There is no perfect channel to use. Everything depends on the manufacturer who has 
decided who to trust. It is important that every channel has respect for wines. 
Despite this, for the respondent to create a relationship with the consumer based on speech 
and face to face is the key to success. 

Communication: Nowadays with the oenology school, the sommelier should also become an important 
ambassador for the wine industry. Pay attention to social media because they can be 
dangerous and create a negative effect. Wine is a moment of sharing and an experience, this 
is the message that should be sent to all customers. 

Conclusions: 
Future of the wine sector: The interviewee never thought about the future of the wine industry. Despite this, there is 

growing interest in this sector, especially in organic and vegan wine, focused on nutrition 
and quality. The consumer pays attention to what he drinks, consequently working on 
quality but always respecting the product and the territory. 

General impressions: 
The interviewee underlines more than once the passion and love he has developed for the wine industry. In fact, he underlines which are the 
various elements that he believes are necessary for the city branding process to be effective. He was very helpful and interested in research. 
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Interviewee: Lorenzon Claudia 
Age: 45 years 

Last diploma obtained: High school diploma 
Current job position: Entrepreneur of a winery 

 
Relationship with the wine sector: She graduated in oenology. Moreover, she did an internship in a cooperative working in the wine sector. She 

currently manages his winery where she grows the raw material and then transforms it into the final product. 
First though concerning the wine sector: Change thought over the years. Up to 5/6 years ago she considered the wine sector as a 

symbol of nature, healthy life and a pleasant way of working. In the current context, the 
wine sector is becoming just a business where the product is abused and where there is no 
respect for it. 

Core of the interview 
Opportunity/threats: Opportunity 

1. Economic: it is a sector that allows to obtain important sources of income. Income that 
could be invested in agriculture, equipment and the environment. 
2. Environment: working in this sector allows to be in contact with nature, with a healthy 
environment. 
Threat: 
1. Humans: the great abuse of the product for commercial purposes could be a threat in the 
long run, and a double-edged sword. 
2. Chemical treatment: the use of chemical treatments for the vineyards is not so ideal for 
the raw material, nature and man. 

Current perceived image of the Italian / local wine 
sector: 

In the past, the idea was that work in the wine sector was a pleasure, allowing thousands of 
families to live thanks to this resource. Nowadays, it has become just a business where 
people want to invest in order to get big revenue. Furthermore, it is necessary to make an 
effort from a financial point of view because it is a request that the banks ask the company 
to make loans. 

How wine sector is perceived abroad: In the past, the wine sector was perceived as Made in Italy. The values were quality, 
technology and connection of the product with the territory, agriculture and healthy drinks, 
which come from nature. 
Now, with the intensification of wines in terms of numbers, it is considered a business rather 
than quality. 
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Advantages of using this resource: Culture. 
Diffusion of the figure of the modern peasant and not of the one who wakes up in the 
morning and worked on the field all day. Nowadays it is an important figure in the economic 
context we are experiencing. 

Objectives to be achieved through this strategy: It is important to enhance the product and the territory not only for commercial purposes. 
Economic purpose: it could create new jobs. The possibility of growing in terms of company 
size and having the chance to discover new countries to reach with products is another goal. 
Italian proud: the enhancement of this product, could allow to stop young people who are 
fleeing from Italy because there is no work. This strategy can stop the brain drain and allow 
us to say that living in Italy with the resources present is synonymous with pride. 

Stakeholders that should be involved: - 
Marketing mix:  

Price: Yes, it is important to justify the price as there are a lot of specifications in the region and 
the city where you live that require to comply with certain standards and, consequently, a 
higher price. A lower price is synonymous of low quality. 

Distribution channels: There are 3 main channels: 
1. Face to face: selling with the producer is important because it can establish long-term 
relationships and empathy. 
2. Supermarket: the supermarket is a very good channel because it can create niche products 
to attract a particular customer target. As a result, it can allow the image of the wine sector 
to be influenced in the best way, although it sees it as a difficult thing, given that the 
supermarket aims to find the product with the lowest cost. 
3. Buyers: it is always a question mark because even if it could allow to really get to know 
your product around the world, you never know if they are doing their own interests or that 
of the company. 

Communication: Word of mouth is the best way to communicate the product. It is a good tool to use in a 
micro reality. Unfortunately, this medium does not work for everyone and especially in large 
companies, where the best medium to use would be social media. The goal is to reach 
different targets, especially the younger ones who are always on these new communication 
channels. Through this means to communicate the characteristics of the wine and its 
peculiarities. 

Conclusions: 
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Future of the wine sector: Show the wine industry and art together with tourism to build the competitive advantage of 
the city! Work with fun! 

General impressions: 
The interview took place by telephone at two different times, as the interviewee was not always available. However, when she had the time, she 

responded calmly, carefully and professionally. 
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Interviewee: Mantovan Giorgio 
Age: 49 

Last diploma obtained: High school diploma 
Current job position: Restaurant owner and sommelier 

 
Relationship with the wine sector: as the owner of a restaurant in the centre of Venice, he is always in contact with wineries to offer its customers 

the best choice regarding wines. He is also a sommelier and has a diploma in oenology. 
First though concerning the wine sector: The interviewee associates the wine sector with all the actors involved in the different 

processes: from the producer of the raw material, to its transformation, to the marketing of 
the products and to the final customers. 

Core of the interview 
Opportunity/threats: Opportunity: 

1. Export. 
2. Discovery of new markets. 
Threat 
1. Use the product only to create a business, without thinking about the product itself and the 
nature of it. 

Current perceived image of the Italian / local wine 
sector: 

Effort. 
It was difficult for the respondent to answer this question. Because there is not just one way 
to identify how it is perceived. In fact, since the wines come from a natural product it is 
important to have respect for it, and also for the people who work it. 

How wine sector is perceived abroad: Authentic: the Italian oenological sector is characterized by a high number of micro reality 
that reflect the territory, and allows to find unique products that are not possible to find 
abroad. It is a sector that has led Italy to be one of the main competitors to France and Spain. 

Advantages of using this resource: Wines could be sought in Italy and abroad. They allow to increase the export and thus create 
new jobs, with the consequence of increasing the company turnover. 
Finally, from a tourism point of view, this can increase and give the opportunity to other 
complementary sectors to develop. 

Objectives to be achieved through this strategy: Don't waste the product and enhance it in the territory. Work on quality and not quantity. For 
the respondent, there is now the Prosecco trend that should be used to increase perception 
and draw attention to other products that are similar, but do not have the same impact as this; 
use it as a towing element. 

Stakeholders that should be involved: 1. Companies that work with raw materials and transform grapes into wine. 
2. Restaurateurs who should be involved as they are often in contact with end customers. 
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3. End customers: they must be aware of the product and of what is behind it (work, 
material, time and commitment). 

Marketing mix:  
Price: Industrial wine does not create emotions like local wine. For this reason, it is normal that the 

local product has a different price and is expensive. Industrial wines are created with 
machines and other equipment for which the wine is standardized and is always the same. 
The local wine is different each year because it comes from nature and is different. The work 
behind them is different, as different machines are used and more people are involved in the 
process. 

Distribution channels: All channels have a specific customer: 
1. Supermarkets: customers looking only for the price. 
2. Wines bar: people who love wine and look for something with the highest quality. 
3. E-commerce: it is becoming increasingly used, but there is no human contact to give 
advice on the best product to choose. 
For the interviewee, the best channels to use are the wine bars because it gives the 
possibility to find more types of local wines. 

Communication: Word of mouth is the best channel to use. 
He didn't answer the question but insisted on face-to-face communication as the best way to 
communicate and sell products. 

Conclusions: 
Future of the wine sector: It is a sector that will grow in terms of sales but also in terms of consumption. 

It is important to moderate the quantity of production and always keep in mind the product 
and not just the business. 

General impressions: 
Very clear and specific in answering questions. Coming from Venice, it is always in contact with tourists and consequently has a clear perception 

of how it is understood abroad. 
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Interviewee: Marangoni Monica 
Age: 43 years 

Last diploma obtained: High school diploma 
Current job position: Owner of the bottling of the company 

 
Relationship with the wine sector: Her is the third generation that manages the family company that deals with wine bottling. 

 
First though concerning the wine sector: Crisis situation, there is no stability. This stability is lacking above all due to the weak 

relationship that Italy has with other countries. Moreover, the various scandals that have 
hit the Italian and local wine sector have negatively influenced its image. 

Core of the interview 
Opportunity/Threats: Opportunity: 

1. The high quality of the product allows people to work in a way and in a satisfactory 
environment. 
2. Economic: It favours the creation of new jobs and an increase in company turnover. 
Threats: 
1. No threat. Just pay attention not to abuse the product. 

Current perceived image of the Italian / local wine 
sector: 

It is an important pillar for the economy, but very difficult and complicated to work with. 
It is very complicated from a regulatory point of view with many obstacles that make it 
difficult to work. It would be necessary to reduce the system to European or world level. 
Political institutions should work better and cooperate with different stakeholders. 

How wine sector is perceived abroad: Today it has become an important sector that allows it to stand out from the French sector. 
More and more attention is being paid to eastern countries: China, Japan for which it is 
necessary to communicate appropriately. 

Advantages of using this resource: It is a resource with a high level of quality. Furthermore, it allows the city to grow also 
in the tourism sector, and the creation of alliances with the food and wine sector could 
give small / medium enterprises the importance they have in the current economic 
context. 

Objectives to be achieved through this strategy: Helping companies from a financial point of view. The enhancement of products allows 
companies to strengthen their position and therefore the possibilities for growth. In fact, 
in the years many loans have been reduced. It is also important to educate all the people 
who work in the sector. It must be remembered that it is not just about grapes, but also 
bureaucracy, laws and regulations. 
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Stakeholders that should be involved: It is important that the project starts from the top. All public institutions, especially small 
municipalities, should be involved. The creation of a steering committee that works from 
a management and marketing point of view is fundamental. 

Marketing mix:  
Price: Price is an important component that the consumer values. First, the industrial wine that 

can be found on the shelf is not considered wine. Furthermore, there are different types of 
customers; one who drinks wine only for the reason of drinking wine during meals. Then 
there are the customers who are wine lovers, so they are mostly to drink less but with a 
high-quality wine. However, consumers do not know the difference in price and are still 
ignorant in terms of wine. 

Distribution channels: Face to face selling is the best channel. The producer has the opportunity to create a 
relationship and empathy. Retailers work on the price, so they opt for the one that is lower, 
for which it is impossible to enter with a quality wine, but believes that this channel can 
really make a difference. E-commerce is important, but the creation of a section where 
customers know the products, know where it comes from, are components that this channel 
does not offer. 

Communication: Absolutely use social media. It is important to keep up with the times. 
Conclusions: 

Future of the wine sector: She has no idea of the future. She hopes someone from the top down will help reduce the 
trade and regulatory obstacles that are present to facilitate the business. 
So, work on the image to benefit everyone and other sectors. 

General impressions: 
The respondent was very open in answering the questions. She has focused the attention on the regulatory and bureaucratic aspects of the wine 
sector. She acknowledged that the city has an important resource that should be used to mark the city. She believes that enhancing the city from 

this point of view can give important benefits to the various sectors of the economy: tourism and agribusiness. 
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Interviewee: Meneghin Wally 
Age: 38 years 

Last diploma obtained: Master Degree 
Current job position: Lawyer 

 
Relationship with the wine sector: The first contact she had is thanks to his family that has vineyards. In order to develop and get to know this 

sector, she obtained a sommelier diploma. Now  she responsible for the sommelier school for the city of Treviso. 
First though concerning the wine sector: It is one of the most important tools available in the area and must be exploited. So, there 

are two important things for the interviewee: the territory from a geographical point of 
view, and the territory in terms of culture and tradition on the way people operate. 
There is a close correlation between the territory and the wine sector, in fact at the national 
level but also in Europe, regulations have been implemented that have enhanced this sector. 

Core of the interview 
Opportunity/Threat: Opportunity: 

1. The developer's communication skills: the possibility of getting to know people and 
learning from them to improve the knowledge of the wine sector. 
2. Acquire knowledge of other cultures and their producers on the wines in that specific 
area. 
Threat: 
1. False news: The communication is made based on negative and false news. This allows 
you to create a bad reputation and image in the wine industry. Believes that the approach 
used is wrong, instead of stressing the quality controls emphasize the problems and scams. 

Current perceived image of the Italian / local wine 
sector: 

An important sector from an economic point of view for the local city but also from a 
national level. It allows people to be informed and develop knowledge, culture of this area. 

How wine sector is perceived abroad: From a regulatory point of view, it is a really important sector at European level. It is 
perceived so well, that important rules have been implemented to protect the territory, and 
favour the development of supply and demand. In recent years, an important strength has 
been shown to the wine industry by the European Union. 

Advantages of using this resource: The first advantage is the economic impact. It can offer and create new jobs, attract 
investors to the city. Furthermore, the quality of the product is considered synonymous of 
attention by customers, who are the final judges. 
Furthermore, the use of this resource allows for the development and promotion of other 
areas of complementary activities, such as food, wine and tourism. Creating events around 
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a specific product creates a great impact on society. Furthermore, using this resource allows 
to develop and promote other complementary sector of activity, like the food, wines and 
the tourism. The creation of manifestation around a specific product allow to create a big 
impact on the society. 

Objectives to be achieved through this strategy: - 
Stakeholders that should be involved: - 
Marketing mix:  
Price: Price is an important element for the customer. The different price is justified when the 

product is prepared with a different process that requires more time and effort. 
Furthermore, the different designations ask for more wine work processes that reflect a 
higher price. 
For this reason, it is important to explain and communicate the reason why the different 
wines have a different price, the missing knowledge of the price of wine and its culture has 
an incredible weight on the choice of the consumer and as a consequence his image of it. 

Distribution channels: The supermarkets do not work on quality and enhancement as far as the cellar sectors are 
concerned. The best way should be direct sales by the producer who should, furthermore, 
he must promote his products at important events and fairs. 

Communication: All channels are important to use. Social media should be used to embrace and target 
younger people. For example, the interviewee uses social media to know what kind of 
awards a company wins or to learn about new products on the market. 

Conclusions: 
Future of the wine sector: An expanding sector, very positive and will make it increase the turnover. She believes 

that the future direction of the wines will be through bio-dynamic wines and organic 
wines. In fact, from a normative point of view there have been new laws. The marketing 
and the discovery of natural wines, and vegans are the ones that are the most popular at 
this time, a sign that consumers focus on certain products. 

General impressions: 
The respondent was very interested and available to answer questions. In fact, she was very clear and comes to the heart of the matter without 

hesitation. Unfortunately, having been the first interviewee it was not possible to ask her all the questions, which were instead made to the other 
respondents as the guide interview was adapted after her. 
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Interviewee: Mirabile Calogero 
Age: 49 years 

Last diploma obtained: Bachelor Degree 
Current job position: Public official responsible for fraud in the wine sector 

 
Relationship with the wine sector: He works for the Public Minister of Agriculture in Italy where his task is to verify the traceability of the wines 

produced by the companies, and check if the standards are respected by the companies. 
First though concerning the wine sector: Childhood. 

He lived in two regions during his life: Sicily and Veneto, where in the first he developed a 
passion for the wine sector thanks to the family that had vineyards. When he moved to the 
Veneto, he started working for the Minister, and saw how the wines are transformed from 
the raw material to the final product. 

Core of the interview 
Opportunity/threats: Opportunity: 

1. Product traceability: it is possible to see to find genuine, healthy products that comply 
with the standards imposed by the state. 
2. Italian sounds: Italian products are very well known all over the world, and some countries 
are trying to imitate them. 
Threat: 
1. Fraud in the wine sector: there are some events in the past and present where companies 
do not respect the rules to create wine in compliance with the required standards. This type 
of fraud destroys the image and reputation of the wine industry. 

Current perceived image of the Italian / local wine 
sector: 
 

Aggressive. 
It has an incredible impact, destabilizing the balance with other competitors. Thanks to 
quality, traceability and packaging, the wine sector is recognized all over the world. 

How wine sector is perceived abroad: People abroad know that the Italian wine sector is becoming increasingly important and 
qualitatively better. According to the interviewee, Italian wines have the best employees at 
the level of training. 

Advantages of using this resource: The wine sector is one of the pillars of local and Italian society. It should be the driving force 
for promoting all other food products. Connecting the products to the territory to the image 
of the city, thus having an impact on the tourism sector, on the entire economy and allowing 
the city to become an important goal for all. 

Objectives to be achieved through this strategy: Teach customers the wine sector so that they can have the right information on wines. 
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Promote the bond with the territory and the wines. Use local companies to revolutionize the 
entire business sector: from agro-food to restaurants and hotels. 
Roads: important to offer and find solutions that connect the big city with the little ones 
where the local products and wines are found. 

Stakeholders that should be involved: Administration and tourist agencies. 
The region should be responsible, involve the province, the municipalities and small towns. 
Companies should be indirectly involved because they do not have the time and energy to 
work from a strategic management point of view. 

Marketing mix:  
Price: The local wines have not only the raw material, but have the promotion for the territory and 

the promotion of quality. 
Distribution Channels: 1. Sales face to face: this channel is the favourite of American countries as they need to see 

the products and get to know them from the producers. Contact with reality is essential if 
we are to talk to the American market. 
2. E-commerce: nowadays with globalization it is considered the preferred channel if 
companies have to export products. Although it is "natural" and has particular 
characteristics, it is possible to send it all over the world and therefore make the products 
more easily known. 
3. Supermarkets: the interviewee is against using the supermarket to sell wines as retailers 
play on quantity and price and less on quality. 

Communication: Absolutely use social media to promote the wine sector but in particular the link with the 
territory. Promote innovation by creating events that attract tourists and potential investors. 

Conclusions: 
Future of the wine sector: The wine sector should be that of quality and large numbers, focus on quality by reducing 

the quantity and finding a new way to improve the quality of it. 
General impressions: 

The interviewee was very clear with precise answers. 
In fact, he immediately understood the purpose of the research and what the objectives were. 
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Interviewee: Moret Marco 
Age: 33 years 

Last diploma obtained: High school diploma 
Current job position: Owner of a winery 

 
Relationship with the wine sector: He is the owner of the winery inherited from his father. He was born in this sector. 

First though concerning the wine sector: For the interviewee, the wine sector is emotion. Every day there are different emotions as he 
is constantly looking for new products, flavours and smells. Furthermore, it is an important 
market from an economic point of view. 

Core of the interview 
Opportunity/threats: Opportunity: 

Tourism 
2. The on-trade market can be developed and benefited by the use of wines. 
Threat: 
1. Major industries: in the wine sector, there are larger companies that work to enrich 
themselves in terms of money. If one of these companies starts to work badly it can influence 
small and medium-sized businesses, creating a domino effect. 
2. There is the domination of a typology of wine in the local economy at the moment, 
(Prosecco) and if it is going to decline there will be a big problem for the entire wine sector. 

Current perceived image of the Italian / local wine 
sector: 

There is growth, so the sector is healthy and the city must exploit the wine sector. 

How wine sector is perceived abroad: It all depends on the tourist. He is the key actor. In his opinion, as there are thousands of 
tourists who come to the territory means that there is interest. 

Advantages of using this resource: In reality, it is the most important resource to use to drive the economy. It is used only at 1% 
and the whole sector can benefit from it. Tourism, restaurants and other types of business 
sectors. 

Objectives to be achieved through this strategy: Creating an infopoint for the tourist. The wines pass through the tourist, so focus attention 
on them, and care of the customers. 
Help local economies, and therefore small and medium-sized enterprises, to develop and 
simplify some procedures on product sales. One of the reasons why it is difficult to create a 
brand in the city is because small companies are not able to provide some services and 
therefore it is difficult to implement a network of relationships. 
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Stakeholders that should be involved: Political actors: administration and municipalities, because without them it is impossible to 
work. 
Press and media: thanks to them it is easier to sell the image and therefore the creation of 
our brand and product. 
Citizen and resident. 
Remember that first come the Italian and local companies, and if there is space and time 
involve the foreign ones. 

Marketing mix:  
Price: The price is justified by the fact that small and medium-sized businesses have more expenses 

because it is a local product that reflects certain characteristics. 
This type of company links the price of the local product to the territory, while large 
companies think only of a lower price, which is synonymous with low quality. 

Distribution channels: Face to face sales. It is crucial as the manufacturer can create a relationship with the customer 
that is important for closing the deal. 
Supermarkets are important and have helped to reach end customers quickly and easily, but 
it is important to note that retailers work on a large number, which means low quality. 
There is also an interesting micro-distribution that is becoming an important channel where 
customers can only find local and niche products. 

Communication: All the ways of communicating are good, having a 360 ° presence and understanding is 
essential today. What is important in communication, is to work not only on the product, but 
to emphasize the territory. 
Use social media to work on the customer's mind by living the moment. 

Conclusions: 
Future of the wine sector: The market is growing rapidly and has become one of the pillars of the Italian economy. 

General impressions: 
Despite his young age, the respondent was very clear in answering the questions, showing that he was open-minded and interested in this thesis. 

He was able to anticipate some questions by guiding the interview independently. 
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Interviewee: Roma Alessia 
Age: 19 

Last diploma obtained: High school diploma 
Current job position: Laboratory analyst 

 
Relationship with the wine sector: She graduated in oenology and currently works in a winery. 

First though concerning the wine sector: It is the drink most drunk by the Italians at this time. 
Core of the interview 

Opportunity/threats: Opportunity: 
1. Possibility of growing in economic terms. Ex: the company for which she is working 
is a small medium-sized company that now sells in Japan, China and Australia, thanks 
to the high potential of the product. 
Threat: 
1. Regulations to be respected: in the current context, the Italian government has 
introduced thousands of rules that companies must follow if they want to sell and 
produce their product. 

Current perceived image of the Italian / local wine sector: It is considered a good sector, which means that it is one of the most interesting 
products in Italy, but compared to the competition it is medium level. France or Spain 
are more developed from the point of view of viticulture. 
There are many Italian citizens who do not know what a white wine or a red wine is, 
there is a lack of knowledge. 

How wine sector is perceived abroad: It is perceived as a good sector. 
Advantages of using this resource: She is not sure the winery sector is the resource to be used for branding the city. In fact, 

the respondent though that there are other resources that should be included in this 
process. Hence the advantages could be the uniqueness of certain wine of the territory 
for which is impossible to find abroad, which allows the city to promote this kind of 
characteristics. 

Objectives to be achieved through this strategy: The most important goal is to work with companies, in order to take their point of view 
into consideration, and not just work with large ones. This aspect is underlined as most 
of the wineries in the area are small / medium sized. 
Enhancement of local wines and help companies to work in this perspective. 

Stakeholders that should be involved: - 
Marketing mix:  
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Price: The price depends on the type of wine. If it is one of the best, it is good because 
means that behind it there is an important working method and it is right that this 
should be reflected in the price. 

Distribution channels: Wine bars, restaurants 
It is important to act and promote wines with events during the summer period as 
there are many foreign tourists who come on holiday. 

Communication: Social media is the most important channel. For example, the company she works for, 
is growing thanks to social media, in particular to Facebook and Instagram where 
videos of the local wines they produce are uploaded. 

Conclusions: 
Future of the wine sector: She has no answer. 

General impressions: 
The interviewee is very young. She has just finished school and graduated in oenology. For this reason, we have tried to obtain a young and 

innovative point of view. However, the interviewee had some difficulties in answering certain questions, probably due to the lack of experience in 
the sector. 
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Interviewee: Roma Paola 
Age: 36 years 

Last diploma obtained: Master degree 
Current job position: Director of a healthcare company 

 
Relationship with the wine sector: She comes from a family that has an agricultural product store. Over the years, she has worked for several 

companies in the agricultural sector as a director. She is now a candidate for the second political mandate as mayor of the city where she lives, 
where the promotion of the territory and the wine sector are part of her program. 

First though concerning the wine sector: A product that can export and sell abroad the name of the small community and the city of 
Italy. The link with the territory and wine is one of the points she thinks about. For 
example, Prosecco is associated with a particular territory, history and culture. The same 
thing for a Raboso (red wine of the city) that has been obtained from a specific territory in 
which the history component has a particular relevance. 

Core of the interview 
Opportunity/threats: Threat: 

1. Product standardization. 
2. Put a lower price 

Current perceived image of the Italian / local wine 
sector: 

Investment source for the youngest. 
It is seen as a business, but there is one thing that is not emphasized. For the interviewee, 
the attention that Europe gives to the Italian wine sector is important compared to the 
past. Moreover, the attention that will be given to this sector will determine the success 
of the wines. 

How wine sector is perceived abroad: Abroad, what is missing is the value that is behind the product. For example: the territory 
from which a wine comes, the different techniques used to work the grapes; these types of 
peculiarities are not perceived abroad. The diversification of the product is not really 
perceived, but everything is generalized (white and red wine). It is important to convey 
this message abroad in order to serve the typical connotation and promotion of the territory. 

Advantages of using this resource: Tourism. 
Promotion of the culture of the city and the territory. 
Marry the wine drink with local food and products. In this way it is possible to create an 
induced where multiple sectors can benefit. The wine industry should be the driving force 
for the development of the local economy. 

Objectives to be achieved through this strategy: 
 

Recognize the values of people working in this sector. Give them the right price. 
Focus attention on respect for nature and the environment. 
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Bring this sector to the top so as to give the opportunity to other sectors of activity: food, 
local products. The landscape and culture should be enhanced to emphasize the link with 
the territory. The brand should be based on these factors. 

Stakeholders that should be involved: Wineries because they are the ones that produce the products. 
Companies that work in other sectors can give their help (bike sharing companies) and all 
the restaurants in the cities that produce dishes based on local products. School and 
university, as they have a global vision should be involved giving the possibility to 
externalize their point of view which could be important to implement an efficient strategy. 
Municipalities and the region should be involved as it requires someone to give the 
direction and control the whole process. 

Marketing mix:  
Price: The price is justified, but the consumer does not know what is behind it. They do not know 

the whole production process behind the production of a bottle of wine. 
When we talk about wines, the word standardization is not included. 

Distribution channels: Abroad is something very difficult for small businesses to do, because transport costs are 
very high. It is important to find a solution and take action in this way to simplify the wine 
export process. 
Face-to-face selling is the most important channel for young people because the direct 
relationship facilitates contacts, especially for small / medium-sized businesses. 

Communication: She believes that social media is really important. Unfortunately, companies in the city do 
not have the resources (human and financial) to use to promote this type of product. 
In reality, communication is done directly with customers and by word of mouth. 

Conclusions: 
Future of the wine sector: Optimization of time and work as a group, and not as a single actor. The future is 

investment with companies in the enhancement not only of wines, but of all the various 
complementary sectors. 

General impressions: 
The interviewee was very enthusiastic about this interview. She tried to give complete and well-articulated answers. Since she believes it is an 

interesting topic, she requested the final result of this thesis to adapt the strategy for his city in order to go in the right direction. 
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Interviewee: Vanzetto Giulia 
Age: 28 

Last diploma obtained: High school diploma 
Current job position: Employee in the winery 

 
Relationship with the wine sector: She was born in this sector as the family has a winery. In addition, she graduated in oenology and collaborates 

with other companies in the sector. 
First though concerning the wine sector: The most important sector for the local economy, which acts as a reference point in terms 

of popularity and economic language. 
Core of the interview 

Opportunity/weakness: Opportunity: 
1. The creation of job positions. 
2. The increase in turnover for small and medium enterprises. 
3. In the wine sector the voice of young people is becoming increasingly present, especially 
from the point of view of business development. 
Threats: 
1. Product abuse: some entrepreneurs do not care about the product itself but only see the 
business behind it. 
2. Since the wine sector is a profitable source, the quality of the products may decrease, 
thus only seeing the economic performance. 

Current perceived image of the Italian / local wine 
sector: 

Unfortunately, there is no clear understanding of the wine industry. Consumers do not look 
so much at the quality of the products and at all the variables behind them: the relationship 
with the territory, the raw material, but it is enough to generalize the product. 

How wine sector is perceived abroad: Abroad there are products that are really appreciated, in fact the numbers speak for 
themselves. 

Advantages of using this resource: - 
Objectives to be achieved through this strategy: Promote product quality. Emphasizes the characteristics of wines, to differentiate 

themselves from other countries in order to develop their own image. 
Stakeholders that should be involved: - 
Marketing mix:  
Price: The price of local wines is higher because the production process behind is more 

complicated and accurate. The industrial ones use raw materials that do not have the same 
quality, therefore the final price decreases. 
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Distribution channels: Thanks to globalization we can use all the channels we want. From the traditional method 
to e-commerce. 

Communication: Word of mouth is no longer sufficient. The use of social media is becoming an important 
way for wine promotion. 

Conclusions: 
Future of the wine sector: Positive. But it is important to manage all the variables to take advantage of this resource, 

otherwise the difficulties will become more and more present. 
General impressions: 

The interviewee was not available to answer my questions by telephone and by registering. For this reason, the respondent has decided to respond 
in writing, not allowing me to obtain all the relevant and complete information. 
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Interviewee: Visotto Roberto 
Age: 60 years 

Last diploma obtained: Diploma of middle school 
Current job position: Large-scale retailer 

 
Relationship with the wine sector: He is always in contact with the producers of wineries. He is the owner of over twenty supermarkets located in 

the Veneto region, constantly looking for wines to select his stores. He is also passionate about wine and pays attention to the quality of it. 
First though concerning the winery sector: One of the most important drinks in different meals and which is present in all Italian 

families. Wine has been the link with food since Roman times. Today the concept of wines 
has changed and is a product that wants to be known by the youngest (18 years) up to the 
elderly. 

Core of the interview 
Opportunity/threats: Opportunity: 

1. is a sector that is becoming larger internationally. 
 

Current perceived image of the Italian / local wine 
sector: 

It is one of the most important sectors in Italy and the most important for the local economy 
of the city. For Italy, the wine sector is considered a business card. There is a positive image 
of the wine industry that is appreciated throughout the world. 

How wine sector is perceived abroad: - 
Advantages of using this resource: It should be complementary to develop the tourism sector. 
Objectives to be achieved through this strategy: Using this wine sector in particular the Prosecco trend can develop the other types of 

wines present in the territory. It could be the way to strengthen the position of the tourism 
sector thanks to the famous neighbouring cities. 

Stakeholders that should be involved: Administrations are the most important stakeholders to involve. Once everyone is on the 
same page, we can communicate with producers, companies and consumers. 

Marketing mix:  

Price: The interviewee justifies the higher price of local products because in the city and in the 
region where they are present, it is something that is truly unique. Each region has its own 
local product and compared to the past the consumer knows the price difference and is 
looking for a more genuine and healthier product. 

Distribution channels: For the respondent, there are two things to keep in mind: 
1. Supermarkets look for the lowest price because they have to be more profitable, but on 
the other hand the producer who wants to sell their products through this channel offers a 
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type of product that does not reflect quality. He always presents a "second line" product 
with a different label, so as not to confuse the customer's mind about the image of the 
manufacturer. 
2. On the other hand, the interviewee thinks that supermarkets should be the first channel 
to sell quality wines, because the times and the way people go shopping change. Customers 
pay more and more attention to the label, and the search for the quality of good wine should 
pass through this channel. 

Communication: Social media is the present and the future. All available channels are useful, from 
television to radio, to the press. 
What is important for the interviewee is to promote and communicate this type of 
products in the cities among the citizens thanks to fairs, wineries, open days. He wants to 
remember that citizens are brand ambassadors who can lead to word of mouth of the 
product and therefore of its knowledge. 

Conclusions: 
Future of the wine sector: There are no less people who drink wines, there are more people who prefer to drink a 

glass of good wine, wine with a certain quality. So, it will grow in quality with a focus on 
the local product. 

General impressions: 
During the interview, the respondent had several problems answering the questions. He did not understand the questions clearly and needed more 

times than the other respondents to find an answer for almost all the questions. 
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Executive summary 
 
 
In the current economic and social context, there is a global change in which different actors are 

evolving and playing a different role. In this sense, even the territories over the years have achieved 

an important centrality. In fact, the discipline of place branding is born, divided into three levels: 

national, regional and city. 

The objective is to develop an identity that is different from the various competitors in order to attract 

potential financial and human resources. Through this thesis, we have tried to understand how the 

role of city branding can be used in an Italian city: Treviso which is located in the Veneto region. To 

give the city its own unique and inimitable identity, the author has explored the role of local products, 

especially the wine sector in order to understand if it is one of the possible ways to brand the city. 

 

To be able to answer this question, first an analysis of the managerial literature was conducted, which 

saw its focus in the concept of city branding, local products and the wine sector. Subsequently, 

through a qualitative analysis, a series of professionals working in the wine sector were interviewed; 

with the aim of having a more complete and in-depth overview of what the wine sector actually is. 

Furthermore, the author has tried to understand if there are the prerequisites for implementing this 

strategy, identifying the objectives and the various stakeholders to be involved in the branding project. 

 

This study made it possible to understand that the branding process requires time, effort and financial 

resources but that if implemented correctly it can lead to great results. Elements such as family, 

passion, art, culture, history, flavors, simplicity and union are characteristics that make the local wine 

sector unique and inimitable and must be emphasized in the branding process. Furthermore, the 

presence of multiple small and medium-sized enterprises is an element of great value and makes the 

product different from that of the competition. It is synonymous with high quality and excellence. 

 

In light of above, in response to the initial question of the thesis we can say that the concept of city 

branding and the wine sector can be the perfect combination to develop a territorial identity and bring 

great benefits to the city and to all its stakeholders. 

 

Keywords: City branding, brand image, territorial identity, local products, wine sector, objectives 

and stakeholders. 


