
Stati  Uniti:  dazi  e
inflazione  ridisegnano  il
packaging del vino
scritto da Emanuele Fiorio | 29 Agosto 2025

L’industria vinicola USA è a un bivio: l’impennata dei costi
di  produzione  e  i  nuovi  dazi  costringono  le  cantine  a
ripensare  radicalmente  il  packaging.  Tra  bottiglie  più
leggere,  etichette  minimaliste  e  la  difficile  scelta  tra
tradizione  e  innovazione,  emerge  una  lotta  per  la
sopravvivenza  che  sta  ridisegnando  il  futuro  del  vino.

In un settore dove vendere vino è diventato più difficile,
produrlo  e  confezionarlo  è  diventato  esponenzialmente  più
costoso. Per le aziende vitivinicole statunitensi quest’anno
sarà ancora più complesso visti i dazi, pronti a far lievitare
ulteriormente i costi degli input necessari per portare una
bottiglia  sullo  scaffale.  Questa  pressione  si  aggiunge  a
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un’inflazione galoppante che, negli ultimi anni, ha già messo
a dura prova i margini di profitto.

Le aziende vinicole USA si trovano strette in una morsa: da un
lato,  l’aumento  dei  costi  di  produzione;  dall’altro,  un
mercato che non sembra in grado di assorbire aumenti di prezzo
significativi.  La  risposta,  come  emerge  dai  risultati  del
WineBusiness  Packaging  Survey  2025,  è  una  vera  e  propria
rivoluzione strategica che parte dal packaging.

Dall’indagine condotta nella primavera di quest’anno, emerge
che  il  fattore  più  critico  che  guida  le  strategie  di
confezionamento è inequivocabile: per il 53% delle cantine
intervistate, il controllo dei costi è la priorità assoluta.
Seguono a grande distanza la necessità di un “rinnovamento del
brand” (12%) e la sostenibilità (11%).

Questa focalizzazione sui costi sta spingendo le aziende a
decisioni  drastiche  ma  necessarie.  Le  strategie  principali
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adottate sono tre:

Passare a fornitori nazionali per eludere i dazi.1.
Utilizzare materiali più economici.2.
Semplificare  il  packaging  eliminando  elementi3.
decorativi.

L’impatto di queste scelte è già tangibile. Ben il 58% delle
aziende vinicole ha dichiarato di aver già cambiato fornitore
per opzioni più convenienti. Non sorprende che l’attenzione
principale sia rivolta alle bottiglie, che per il 78% delle
cantine  rappresentano  la  spesa  maggiore  nel  budget  di
confezionamento,  seguite  da  etichette  (12%)  e  tappi  (6%).
Nonostante  ciò,  il  formato  in  vetro  da  750  ml  rimane
dominante, utilizzato in esclusiva dal 71% dei produttori.

Per  risparmiare,  le  cantine  stanno  adottando  soluzioni
creative. Oltre l’80% delle aziende ha ammesso di aver rimosso
elementi decorativi per ridurre i costi. Le modifiche più
comuni includono la rinuncia a bottiglie di vetro “premium”,
l’eliminazione della capsula e l’abbandono di etichette in
rilievo  o  con  lamine  metalliche.  Si  sta  affermando  una
tendenza verso un’estetica più minimale, non solo per scelta
stilistica ma per pura necessità economica.

Il  divario  tra  costi  di  produzione  e  prezzi  al  consumo
illustra  perfettamente  la  pressione  sulle  cantine.  Dati
economici statunitensi mostrano che, da agosto 2019 a febbraio
2025, l’indice dei prezzi alla produzione per le cantine (PPI)
è aumentato del 18%. Nello stesso periodo, l’indice dei prezzi
al consumo per il vino (CPI) è cresciuto solo del 6%. Questo
significa che le cantine stanno assorbendo la maggior parte
dell’inflazione, sacrificando i propri margini per non perdere
clienti.





Anche i produttori di vini di alta gamma, che si affidano alla
vendita  diretta,  affrontano  questo  dilemma.  Eric  Hoppe  di
Heron Bluff Vineyard & Winery, nello stato di Washington,
conferma di aver visto i suoi costi aumentare di almeno il 40%
dal  periodo  pandemico,  ma  esita  ad  alzare  i  prezzi.  “Non
voglio che il prezzo diventi una barriera per il consumatore”,
afferma.  La  sua  soluzione  è  stata  creare  una  riserva  con
un’etichetta leggermente più curata, piuttosto che un aumento
generalizzato.

Tuttavia, alcuni elementi rimangono intoccabili per preservare
la  percezione  di  qualità.  Per  Hoppe,  “un  sughero  di  alta
qualità è denaro ben speso”. Questa percezione del consumatore
rappresenta anche il più grande ostacolo all’innovazione. Il
sondaggio ha rivelato che il 42% delle cantine considera il
proprio brand “troppo premium” per utilizzare alternative alla
bottiglia di vetro, come lattine o bag-in-box, temendo che la
confezione possa svalutare il vino al suo interno.

Il settore vinicolo statunitense sta attraversando una fase di
profonda rinegoziazione del proprio rapporto con il packaging.
La ricerca di efficienza e il taglio dei costi non sono più
un’opzione, ma una necessità per la sopravvivenza. La sfida
per il futuro sarà trovare un equilibrio tra la tradizione, le
aspettative dei consumatori e una realtà economica che impone
scelte sempre più pragmatiche e innovative. Questo scontro tra
tradizione e innovazione si manifesta in modo lampante. Da un
lato,  elementi  come  il  sughero  di  alta  qualità  restano
baluardi della percezione del pregio, ancorando il prodotto a
un’immagine  classica.  Dall’altro,  la  pressione  sui  margini
spinge verso formati alternativi che, però, si scontrano con
un muro di scetticismo. L’innovazione non è solo una questione
di percezione, ma anche di affidabilità tecnica; i fallimenti
possono essere costosi e scoraggiare ulteriori esperimenti.

La  crisi  attuale,  acuita  dai  dazi  e  dal  cambiamento
generazionale  dei  consumatori,  potrebbe  però  diventare  il
catalizzatore di un cambiamento a lungo atteso. Le cantine si



trovano a un bivio: continuare a servire una base di clienti
tradizionalista rischiando la sostenibilità economica, oppure
osare con formati più moderni e portatili per attrarre nuove
generazioni,  rischiando  però  di  alienare  il  mercato
consolidato. Il futuro del packaging vinicolo negli USA non è
più solo una questione estetica, ma un nodo strategico che
intreccia identità di brand, posizionamento sul mercato e la
capacità  di  decifrare  una  cultura  del  consumo  in  piena
evoluzione. Le aziende che supereranno questa tempesta saranno
quelle capaci di educare i propri clienti o di segmentare
l’offerta in modo intelligente, trovando il giusto contenitore
per ogni vino e per ogni consumatore.

Punti Chiave:

Controllo  dei  costi:  Per  il  53%  delle  cantine,  la1.
riduzione  delle  spese  è  la  priorità  assoluta  nella
strategia di packaging.
Semplificazione drastica: Oltre l’80% dei produttori ha2.
rimosso elementi decorativi come capsule ed etichette
premium per risparmiare.
Margini  sacrificati:  I  costi  di  produzione  sono3.
aumentati del 18%, ma i prezzi al consumo solo del 6%,
costringendo le cantine ad assorbire le perdite.
Innovazione frenata: Il 42% delle aziende ritiene il4.
proprio  brand  “troppo  premium”  per  adottare  formati
alternativi come lattine o bag-in-box, per timore di
svalutare il prodotto.
Filiera corta: Quasi il 40% delle cantine ha già optato5.
per  fornitori  nazionali  per  schivare  i  costi  e
l’incertezza  legati  ai  dazi  doganali.




