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In crescita i fatturati
delle grandi aziende del vino
«Grazie alla nostra flessibilita»

Caviro & passata da 329 a 390 milioni in due anni
«Fondamentali le esportazioni, in ltalia mercato fin troppo maturo»

o Ll
E passatodai 329 milionidel 2019 ai 390del
2022 ilfatturato della “pin grande cooperativa

Il noto comico

vitivinicola d'Italia”, come sono soliti autodefi- Maccio ,
nirsi, forti di una produzione annua che sfiora i Capa‘tun da in
2 milionidiettolitri. un video

E se € vero che a contribuire all'ottimo risul- promozionale
tato di Caviroeé stata anche la scelta di diversifi- sul Tavernello
care — in particolare con il progetto Extra che a marchio
porta avanti e completa l'economia circolare Caviro

del Gruppo valorizzando gli “scarti” della pro-
duzione e trasformandoli in prodotti nobili,
alcol ed energia — il +10 percento e il +8 per-
cento registrati rispettivamente nel 2020 e nel
2021 dalbilancio non possonocheconfermare
l'impressione generale di quanto questi due
annidipandemiaabbiano mantenutovivace il
settore del vitivinicolo.

Con lo storico marchio dell'azenda faentina,
il Tavernello —“il vino pitconsumato in Italia e
il vino italiano pia venduto al mondo” — a farla
ancora da padrone (soprattutto nel 2020,
annodellockdown vero e proprio).

«La verita— commenta il presidentedel grup-
po Caviro, Carlo Dalmonte — & che le grandi
aziende del vino se la sono cavata benino tutte,
in questi due anni da incubo. Dimensione e or-
ganizazione hanno permesso maggiore flessi-
bilita, fondamentale in questa pandemia carat-
terizzata da un susseguirsi di situazoni che si modificavano in maniera imprevista. [n
continuo “stop & go” che dal punto di vista aziendale ha significato un grande dispendio
di energie. Si ¢ passati dall'aumento dei consumi casalinghi a riprese fin quasi violente
del settore della ristorazione, con fluttuazioni sia in [talia che all'esteron.

Le esportazioni, in particolare, sonorisultateun canalevincente per Caviro (in crescita
del 6 percento, per quanto riguarda il vino, con oltre un terzo con destinazone Regno
[Inito). «Sempre merito della flessibilita, riuscendo a interrompere eriprendere i “riforni-
menti” a seconda delle richieste. E merito di una strategia molto mirata all'estero, visto
che ilmercato interno é fin quasi riduttivo definire “maturo”».

Tra le novita portate dalla pandemia, un ampliamento dell'offerta della grande distri-
buzione, «chi non ¢'era mai stato, sugli scaffali, a un certo punto voleva esserci — spiega
Dalmonte —, con un innalzamento del target, come abbiamo visto anche con i nostri pro-
dotti di livello piu alto. In questi due anni si e registrato poi un forte aumento dei grandi
formati, i “bag in box"”, pitt comodi, pit adatti per determinati periodi come quelli che ab-
biamo vissuton.

Tra le novita che resteranno anche in futuro, poi, sicuaramente le vendite on line.
«Anchequellidella miaeta sisono resi contoche ésemplicee non costa nulla — sorride —.
Di certoé un'abitudine che resteri, anche seal momento pesasolol’l percentodel nostro
fatturatow, dice ancora Dalmonte, chesul futuro, visto il recente passato, non sisbilancia.
«Dal puntodi vista della pandemia miaspetto mesi pit ordinari, non voglio neanche cre-
dere che ci tocchera un altro autunno-inverno cosi. Per quanto riguarda i consumi, in
fondo, siamo gia tornati ai livelli pre Covid, con 'aggravente perdo molto pesante dei
rincari, che partonodall’energia per ripercuotersi in tutto quello che rappresentanoifat-
tori della produzione, dal vetro all'etichetta, dalla colla ai tappi, dai pallet fino, soprat-
tutto, ai trasporti. Ancora una volta ci dovremo confrontare con la Gdo, impegnati nel-
I'impresa titanica difar valere i nostridiritti, che sono poisemplicemente quelli di vedere
riconosciuto I'aggravio dei costidella produzione».
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