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L’analisi  esplora  il  passaggio  dal  tecnicismo  all’estetica
nelle scelte d’acquisto del vino. Il prestigio del marchio
supera  la  frammentazione  dei  cru,  mentre  la  coerenza  del
produttore  mette  in  ombra  le  variazioni  dell’annata.
L’etichetta e il peso della bottiglia emergono come strumenti
di marketing decisivi per catturare un consumatore che cerca
sicurezza  visiva  e  riconoscibilità  immediata  sui  canali
social.

Nell’ultimo episodio del VinePair Podcast, intitolato “What
Actually Matters on a Wine Label?“, Joanna Sciarrino e Zach
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Geballe,  insieme  alla  managing  editor  Hannah  Staab,  hanno
esplorato le dinamiche che guidano le scelte d’acquisto del
consumatore di fronte ad uno scaffale di vino. 

La discussione mette in luce un cambiamento di paradigma: se
un tempo la competenza tecnica era il principale motore della
vendita, oggi sono l’estetica e la reputazione consolidata a
definire l’avvicinamento al prodotto. 

Il dialogo si articola su tre pilastri fondamentali: 

il confronto tra la forza del marchio e la specificità1.
dei cru, 
la supremazia della continuità stilistica del produttore2.
rispetto alle variazioni dell’annata, 
l’evoluzione grafica delle etichette, passate dal caos3.
cromatico del movimento “natural” a una nuova sobria
eleganza.

Il valore del marchio contro la frammentazione dei cru

La  complessità  della  Borgogna  rappresenta  il  caso  studio
ideale  per  analizzare  la  fatica  del  consumatore  moderno.
Hannah Staab evidenzia come l’ossessione per il terroir e la
proliferazione di imbottigliamenti da singola vigna (cru) in
regioni  come  Sonoma  o  Barolo  stiano  creando
confusione. L’eccessivo tecnicismo rischia di allontanare il
pubblico meno esperto, che preferisce identificare un vino
attraverso  un  nome  familiare  piuttosto  che  imparare  le
differenze pedologiche tra appezzamenti distanti pochi metri. 

A tal proposito, vale la pena chiedersi quando la capacità di
comunicare  l’unicità  di  un  vigneto  è  efficace.  Durante
un’esperienza di degustazione in cantina? Oppure anche nel
mercato  retail  quando  il  consumatore  medio  cerca  messaggi
semplici e diretti?

Produttore e annata: la ricerca della coerenza



Un  altro  punto  cruciale  riguarda  l’importanza  calante
dell’annata rispetto alla firma del produttore. Zach Geballe
sostiene che la discussione sulle variazioni tra le annate di
vendemmia sia oggi meno rilevante per i consumatori, grazie a
pratiche agricole e tecnologie di cantina che garantiscono una
maggiore costanza qualitativa. 

Il consumatore informato acquista il nome di chi produce,
sapendo  che  la  mano  dell’enologo  saprà  interpretare  ogni
stagione  mantenendo  lo  stile  atteso  dal  mercato.  Questa
dinamica premia le aziende che hanno costruito un’identità
forte, capace di trascendere il singolo raccolto e di offrire
una  sicurezza  psicologica  all’acquirente,  spesso  spaventato
dall’incertezza tecnica.

E noi, allora, chiediamo: cosa acquista il consumatore meno
informato? Quali sono gli elementi di un’etichetta e di una
bottiglia,  più  in  generale,  che  portano  a  scegliere  una
bottiglia piuttosto di un’altra?

Il terzo punto trattato nel podcast potrebbe rappresentare uno
spunto di riflessione…

L’estetica come strumento di marketing strategico

L’etichetta rappresenta il primo punto di contatto emotivo con
il vino. Joanna Sciarrino osserva che il design ha subito una
trasformazione: dopo la stagione delle grafiche kitsch, urlate
e dei colori neon tipici dei vini naturali, si assiste a un
ritorno verso layout moderni ma eleganti. 

Ma,  aspetto  curioso,  l’estetica  della  bottiglia  non  deve
funzionare perfettamente solo sullo scaffale, ma anche sui
canali social.

L’etichetta diventa uno strumento di marketing autonomo per
aziende con budget limitati. Marchi come Reeve o Ridge vengono
citati  come  esempi  di  design  distintivo  che  comunica
affidabilità senza ricorrere a eccessi visivi, dimostrando che



la forma è, a tutti gli effetti, contenuto.

Oltre  l’etichetta  ,inoltre,  anche  il  contenitore  stesso
comunica elementi fondamentali. La scelta della forma della
bottiglia (Borgognona vs Bordolese) o il colore del vetro sono
segnali precisi inviati al pubblico. Hannah Staab nota come il
vetro trasparente sia ormai sinonimo di vini pronti e freschi,
mentre  il  vetro  scuro  e  pesante  continua  a  evocare,
nell’immaginario collettivo, l’idea di un vino strutturato e
da invecchiamento.

Il peso della bottiglia rimane un potente indicatore di valore
percepito, nonostante le preoccupazioni ambientali, poiché il
consumatore associa istintivamente la pesantezza del vetro a
un prodotto di fascia alta.

A quanto pare, per avere successo nel mercato globale del vino
non è sufficiente produrre un vino eccellente. È necessario
costruire  un  ecosistema  visivo  e  reputazionale  che  parli
direttamente alla pancia del consumatore. 

Scontato?  Forse.  Eppure,  si  vedono  ancora  produttori  che
continuano ad insistere e celebrare le micro-differenze dei
suoli, mentre il mercato reale premia chi sa trasformare la
complessità in un’esperienza estetica e coerente.

Punti chiave

La forza del marchio vince sulla complessità dei singoli1.
vigneti,  offrendo  messaggi  chiari  e  facilmente
riconoscibili  dai  consumatori.
La  firma  del  produttore  garantisce  continuità2.
stilistica,  rendendo  la  variabilità  dell’annata  un
fattore secondario per chi acquista fiducia.
L’estetica  minimale  e  sobria  sostituisce  il  design3.



kitsch,  trasformando  l’etichetta  in  uno  strumento
comunicativo potente anche sui social.
Il packaging e il peso della bottiglia influenzano la4.
percezione  del  valore,  associando  la  pesantezza  del
vetro all’alta qualità.


