VINITALY/Dal salone sono arrivati messaggi chiari: ancora pii qualita e tanta promozione
Germania e Usa: piace il Belpaese
I mercati si confermano sbocchi privilegiati del made in Italy
Ecco a sorpresa
il vino tanzaniano
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tati Uniti e Germania si con-

foermano i primi mereati di
shocco per il made in Italy. Ma
nuovi mercati fanno intravede-
re grandi potenzialita di cresci-
ta, almeno nel futuro prossimo
venturo. Il segnale arriva da Vi-
nitaly, dove iriflettori sisonoap-
pena spenti. E tempo quindi di
riflessioni. Nulla da dire sulla
manifestazione: i numeri parla-
no da soli; inoltre il clima che si
& respirato per cinque giorni nei
padiglioni vercnesi ha confer-
mato l'ottimismo (cauto) che gm
si percepiva nei mesi scorsi. Il
mercato mondiale del vino torna
a farsi v:vaea,ibtwesim an-

no importanti saranno le inizia-
tive realizzate da regioni e con-
sorzi di tutela, con missioni este-
re nei mercati di riferimento.
Occorre perd fare attenzione ad
almeno due rischi. I1 pnmu [

non sempre coerenti. E pur vero
che regioni e consorzi hanno tut-
to il diritto e il dovere di pro-
muovere le eccellenze dei loro
territori, ma @ indubbio che oc-
correrebbe un minimo di coordi-

quello di abb la g

Laritrovatavoglia d:aoqulbtl da
parte dei buyer esteri non deve
fare dimenticare a che

to per far fruttare al me-

glio ghi sforzi orgamzzetm ei
fondi che investono i produttori.
Restano poi i problemi di fondo

mai come in questo periodo i
mercati sono volubili e difficili,
la concorrenza @ spietata e tutto
8i gioca su alta qualita e prezzi
moderati; la differenza, come si
¢ vistoancheal recente mealy,
¢ fatta dalla

del settore: costi produttivi trop-
po alti, norme farraginose, inca-
pacita di tante aree produttive
nel fare sistema sotto un'unica
guida, politica europea non sem-

del territorio e dall'i

pre attenta alle reali esigenze dei
p i e alla difesa di un pa-
trimonio quello vitivi-

dall'emozione che esso sa evoca-
re nel cliente finale. Il secondo &
quello di p dere in ordine

nicolo del Veeehio eontinente, as-
sedmtn da paem emergenh le cui
e salu-

sparso nella promozione. Trop-
po spesso, come hanno eviden-

brita dei prrodobh sono, a dir poco,
lacunose e di manica larga. I mer-

stare mllanoe:nsu.ltatlmn- ziato rappresentanti dellTceodi ~ cati globali, insomma, oggi sono

creti 8i ved lia, missioni estere shilanciati. Questo perd non deve

mm.E—pmmoda\"‘mlh]y, Btr 8i sono pposte  diventare una facile giustificazio-

eonlee i a iniziati gionali o di singo- ne per i nostri viticoltori. Consa-

ro degli esteri, Buonitalia e (in L i, a d di pochi pwuhdeld.lmqullthno devono
continuare a

parte) Cibus, partira il tour mon-
diale, che portera una struttu-
rata delegazione di produttori
italiani in Russia, Stati Uniti,
Giappone, Cina e India da mag-
gio fino a gennaio 2007. Non me-

glml,mghatmmmm,m(h-
na come negli Stati Uniti. Il ri-
schio, grave, & quello di creare
confusione e incertezza nei
buyer di riferimento, bombarda-
ti da troppi messaggi e proposte,

a cresce-
re in qualita, a fare di

Ogni grande manifestazione
fieristica ospita spesso realta
marginali e per questo non visibi-
li sotto i riflettori della cronaca. Si
punta sui gra.ndl eventi, sui pro-
tagonisti, sui solltl nomi noti,
media, in perenne rincorsa, se-
guono i riflettori e hanno poco
tempo per andare a cercare le zo-
ne in penombra, dove spesso la
notizia & dormiente. Se capita,

zioni, che non hanno nel vino una
cultura anche solo di importazio-
ne. Le cifre dicono che I'Africa &
l'area geografica meno legata ai
flussi di vino esteri. Eppure, qual-
che eccezione ¢'é, ed & comparsa
nclmrsode[\"nmtaiy B la Tanza-
nia, che racconta una storia di
cooperazione internazionale ini-
ziata nel 2002 grazie all'ingegne-
re veronese Fiorenzo Chesini e al-
la Fondazione 3. Zeno (il

anche casualmente, di i
parci, spesso si resta colpiti dalla
freschezza di certe notizie. Una di
queste merita di essere citata.
Quando si parla di geografia
del vino, si pensa all'Europa, alle
Americhe (California, Cile, so-
prattutto), allAustralia e, per 'A-
frica, solo al Sudafrica. E mentre i
mercati mondiali tornano a

scala. La sfida globale si gioca su
questi fattori. Tutto il resto & bat-
taglia di retroguardia. (riprodu-

zione riservata)

pand pettive di svi-
Tuppoin Indiae

moros del capoluogo sealigero),
che ha investito consistenti risor-
s in un progetto di valorizzazio-
ne, a favore dei produttori locali,
del patrimonio viticolo esistente
nella regione di Dodoma, posta su
un altopianoe di 1.100-1.200 metri
nel centro del paese.
E nata una cantina all'avan-
guard.la. con l'importazione del
know-how italiano. La

Cina, non si pensa a quello africa-
no, stretto tra divieti della religio-
ne islamica e tra povertd e tradi-

Cetawico (Central Tanzania wine
company), cooperativa con soci lo-
cali nata da questo progetto, & ora
gid in grado di sostenersi da sola;



