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Il MERCATO TOTALE Spumanti – ITALIA (Food + Horeca)

Fonte: Nielsen 2012



Gli Spumanti METODO CLASSICO – ITALIA (Food+Horeca)
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L’EXPORT degli Spumanti Italiani

Fonte: I Numeri del Vino, dati ISTAT
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La REDDITIVITA’ del settore spumantistico

Fonte: I Numeri del Vino, Rapporto Mediobanca 2012

- Alcune Case Spumantistiche Metodo Classico hanno anche ROI maggiori: 8-12%
-(Fonte Databank Ratios 2011)
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Il TRENTODOC e il METODO CLASSICO Italiano

Fonte: Forum Spumanti d’italia 2010
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: DATI PRINCIPALI

Fonte: Istituto Trentodoc

• 2008 nasce il marchio collettivo

• 38 produttori associati

• oltre 90 etichette

• 7 milioni di bottiglie prodotte 

• 90% ca. consumo nazionale

• 10% export (DE, USA, JAP)

Gentleman Feb. 2012: media punteggi Guide Gambero Rosso, Espresso, Veronelli, Bibenda, Maroni
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TRENTODOC: 7 mio btg è l’IMBOTTIGLIATO 2010/2011

Fonte: Osservatorio delle produzioni trentine



9Fonte: Istituto Trentodoc

LE PROSPETTIVE

• Aumentare la quota di mercato in Italia 

� Rafforzando la notorietà del marchio presso gli opinion leader e 

consumatori
� Valorizzando l’immagine del territorio d’origine

• Crescere all’estero (Germania, Svizzera, Giappone, Russia, USA)

� Iniziando a costruire la notorietà del marchio
� Sfruttando il crescente interesse verso la “spumantistica” Italiana 
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LE SFIDE

* Avere una visione di lungo periodo, con chiare linee guida e coerenza 
(consistency) nella strategia e nelle iniziative

- focus su opinion leader (stampa – operatori)
- affiancare campagna stampa rivolta ai consumatori 
- priorità di comunicazione: Trentino (traino turismo) e Italia
- informazioni (produzione, …) chiare e tempestive

* Monitorare e valutare il ritorno delle attività

* Definire il ruolo guida dell’Istituto TRENTODOC, in allineamento con tutti 
gli altri attori istituzionali

Fonte: Istituto Trentodoc


