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INTRODUZIONE  
 

Il settore vitivinicolo italiano occupa una posizione chiave nel panorama economico nazionale 
e internazionale. Si tratta di una delle eccellenze del Made in Italy, oggi si deve confrontare con 
un mercato in continua evoluzione, fortemente aperto alla competizione globale. 

 In questo scenario complesso, in continua mutazione e con molte incertezze è necessario 
avviare una pianificazione strategica con l’intento di garantire la sopravvivenza, la crescita e la 
sostenibilità economica delle imprese vitivinicole. La competitività, intesa come la capacità di 
un'azienda di generare e conservare un vantaggio competitivo duraturo rispetto ai concorrenti, 
diventa pertanto un obiettivo primario. In questo contesto, il concetto di Modello di Business 
risulta fondamentale per comprendere le dinamiche moderne, come evidenziato dalla 
letteratura scientifica più recente. 

 Il modello di business può essere definito come l'insieme delle decisioni che un'azienda 
adotta lungo la propria catena del valore per generare ricchezza e catturarne una parte per sé. 
Queste decisioni includono aspetti fondamentali come il metodo di produzione, il tipo di 
prodotto, la distribuzione, il posizionamento di mercato e le relazioni con gli stakeholder 
(Teece, 2010; Osterwalder & Pigneur, 2009).  

L'analisi del business model di un'azienda vinicola si estende quindi all'intero flusso di 
creazione del valore, dalle pratiche agricole fino ai mercati di riferimento e alle strategie di 
vendita.  

Sostenibilità e business model sono elementi fondamentali che talvolta sono poco valorizzati 
o utilizzati. Attualmente esistono ancora pochi studi specifici per il settore vinicolo, nonostante 
il forte legame del vino con il territorio e la sua conservazione. La sostenibilità, in particolare 
nel contesto agricolo e vinicolo, non è solo una questione ambientale, ma un concetto 
complesso che, secondo le principali organizzazioni internazionali, deve armonizzare lo 
sviluppo economico, mediare la protezione dell'ambiente naturale e incentivare l’equità e il 
progresso sociale(Broccardo & Zicari, 2018; Santini, Cavicchi & Casini, 2013). 

 Le aziende vinicole, essendo fortemente legate al territorio e ai processi biologici, sono 
particolarmente sensibili ai temi della sostenibilità. Un modello di business per raggiungere la 
sostenibilità deve basarsi su elementi come la proprietà del vigneto (integrazione a monte), la 
produzione di vini imbottigliati, la certificazione “green” per proteggere il terreno, la vendita 
attraverso una rete distributiva più ampia (negozi, supermercati, intermediari), un 
posizionamento efficace online, la focalizzazione sul segmento premium e l'orientamento 
all’export (Broccardo & Zicari, 2018; Santini, Cavicchi & Casini, 2013). 

Questa tesi si inserisce in questo contesto, focalizzandosi sul settore dei vini spumanti italiani 
di alta gamma e, in particolare, sulla denominazione di origine controllata Trento Doc.  
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L'obiettivo primario di questa tesi è analizzare l'importanza della pianificazione strategica e del 
modello di business come fattori determinanti per la competitività e la crescita sostenibile nel 
settore del vino di alta gamma, prendendo come Caso Studio l'azienda Ferrari Trento.  

La denominazione Trento Doc rappresenta un’eccellenza nello scenario italiano, essendo stata 
la prima DOC dedicata al Metodo Classico nel nostro paese e legata indissolubilmente a un 
territorio, il Trentino, la cui vocazionalità per questa tipologia di vino fu intuita e sviluppata da 
Giulio Ferrari agli inizi del '900, ispirato dalle sue esperienze nella regione dello Champagne. 

 Il disciplinare di produzione Trento Doc prevede requisiti stringenti, tra cui l'obbligo della 
vendemmia esclusivamente manuale e la rifermentazione in bottiglia secondo il Metodo 
Classico, con periodi minimi di permanenza sui lieviti (15 mesi standard, 36 mesi per la 
"riserva") (Disciplinare Trento Doc, 2024). Le caratteristiche di qualità del prodotto sono 
essenzialmente o esclusivamente attribuibili all'ambiente geografico del Trentino, un territorio 
le cui peculiarità ambientali influenzano positivamente la composizione chimica delle uve 
destinate al Metodo Classico (Alikadic, A. et al. (2019); Regina, M.A. et al. (2019); Santini, C. et 
al. (2013); Effetto altitudine su composti chimici del grappolo (s.d.)).  

La denominazione riunisce oggi più di 50 produttori, che promuovono il marchio collettivo 
Trento Doc con l’intento di rafforzare il legame tra prodotto e territorio.  

L’azienda Ferrari con sede a Trento, storica cantina fondata nel 1902 da Giulio Ferrari e oggi 
guidata dalla famiglia Lunelli, è riconosciuta come un punto di riferimento per le bollicine 
italiane di alta gamma e il principale produttore di Metodo Classico in Italia.  L'azienda si è 
imposta sul mercato grazie a un durissimo lavoro che ha portato all’unione di qualità, 
tradizione, innovazione e un forte legame con il territorio e le persone (Ferrari Trento, 
2020,2021,2022,2023).  La famiglia Lunelli considera l'essere un'azienda identificata con la 
famiglia un vantaggio competitivo, garante dei valori di qualità, legame con il territorio e 
storicità.  

Lo studio intende esplorare come questi elementi si integrino nel modello di business di Ferrari 
Trento e come la definizione di un business plan strutturato influenzi le sue performance e il 
consolidamento del vantaggio competitivo in un mercato globale (Vrontis, D. et al. (2016); 
Ferrari Trento (s.d.)).  

Verranno analizzati i pilastri su cui poggia la strategia di Ferrari, grazie a una dettagliata analisi 
e al contributo di un’intervista:  

• La ricerca costante dell'eccellenza qualitativa ("una fissazione, uno standard 
imprescindibile" per Giulio Ferrari); 

•  La valorizzazione della regionalità trentina e del territorio (considerato un valore 
intrinseco e identitario); 

•  L'impegno concreto nella sostenibilità (ambientale e sociale) testimoniato dalla 
pubblicazione dei report di sostenibilità a partire dal 2020, che intende accrescere la 
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trasparenza in un’ottica di miglioramento continuo della sensibilità ambientale; (Ferrari 
Trento (2020, 2021, 2022, 2023)) 

•  L'obiettivo di carbon neutrality, la viticoltura biologica certificata dal 2017, l'attenzione 
a rifiuti ed emissioni e alla gestione delle risorse idriche; (Ferrari Trento – Stefano Medici 
(2024); Broccardo, L. & Zicari, A. (2018); Santini, C., Cavicchi, A. & Casini, L. (2013); 
Ferrari Trento (2021, 2022, 2023)); 

• Il posizionamento di alta gamma e la costruzione di relazioni solide con i partner (in 
particolare i conferenti, considerati non semplici fornitori ma partner) e i consumatori. 
(Ferrari Trento, 2020; Ferrari Trento, 2021; Ferrari Trento, 2022; Ferrari Trento, 2023) 

Per riuscire a fornire una visione aziendale completa e soddisfacente, la metodologia adottata 
si basa sull'analisi approfondita della letteratura teorica sui modelli di business e la 
competitività nel settore vinicolo. Questo approccio permette di introdurre il settore e 
includere teorie sulla competitività come il quadro proposto da Porter (Porter, M. (1979, 2007). 
A ciò si aggiungono esempi di casi pratici attraverso lo studio del caso Ferrari Trento, 
avvalendosi di documenti interni all'azienda e di informazioni acquisite intervistando il 
Direttore Trade Marketing and Business Development, Stefano Medici (Ferrari Trento – Stefano 
Medici, 2024).  

Questa metodologia consente di collegare i quadri teorici con l'esperienza pratica di 
un'azienda leader, offrendo spunti di riflessione concreti. L'analisi si concentrerà sul ruolo del 
business plan non solo come strumento gestionale, ma come strumento decisivo per la 
creazione di valore nel tempo. Questa ha permesso di esaminare l'evoluzione della strategia di 
Ferrari, inclusa la segmentazione del mercato, il posizionamento del brand, le scelte di 
distribuzione e comunicazione, e gli investimenti. Infine, l’analisi del modello di business di 
Ferrari Trento evidenzia l'influenza della pianificazione strategica sulle performance e sul 
vantaggio competitivo, considerando scenari di mercato, internazionalizzazione e politiche di 
sostenibilità. 

L'elaborato è strutturato nei seguenti capitoli: 

Il Capitolo 1 introduce i concetti teorici fondamentali di competitività e modello di business nel 
settore vitivinicolo. Si esploreranno le principali teorie sulla competitività, come ad esempio il 
quadro proposto da Porter (Porter M., 1979), si illustreranno in modo dettagliato le 
caratteristiche costitutive di un modello di business e l’importanza nella realizzazione di uno di 
successo per le imprese del settore.  

Il Capitolo 2 approfondisce specificamente i modelli di business applicati al mondo del vino. 
Sulla base della letteratura e degli studi esistenti, si analizzano le diverse componenti che 
possono caratterizzare i modelli di business nelle cantine vinicole, esaminando come le 
decisioni lungo la catena del valore (dalla vigna al mercato) definiscano l'approccio strategico 
dell'azienda. In questo capitolo viene analizzato il legame sempre più stretto tra modello di 
business e sostenibilità nel settore. (Broccardo & Zicari, 2018; Santini, Cavicchi & Casini, 2013) 
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Il Capitolo 3 è dedicato al contesto territoriale del Trentino e alla denominazione Trento Doc, 
introducendo formalmente il Caso Studio Ferrari Trento. Si descrivono le peculiarità del 
territorio trentino che lo rendono ideale per la produzione di Metodo Classico, la storia e 
l'importanza del marchio Trento Doc e i suoi requisiti specifici. Si presenta l'azienda Ferrari 
Trento, la sua storia, i suoi valori, il suo posizionamento nel mercato e la sua governance. In 
questo viene inoltre descritta la metodologia di ricerca applicata al caso studio (analisi 
documentale e intervista). 

Il Capitolo 4 presenta i risultati dell'analisi sul Caso Studio Ferrari Trento. Vengono esaminati in 
dettaglio gli elementi fondamentali del modello di business di Ferrari (qualità, innovazione, 
storia, sostenibilità, territorio, persone, conferenti, approccio al mercato). Si elaborano i dati 
dell’intervista con il Dott. Medici e si confrontano i risultati del caso studio con il modello 
teorico, per evidenziare l'importanza di un business plan efficace e gli strumenti chiave per il 
successo.  

Infine, il Capitolo 5 riporta le conclusioni del lavoro con riferimento ai risultati, al modello di 
business e alla pianificazione strategica di Ferrari Trento e come questi aspetti si traducono in 
maggiore competitività e sostenibilità.  
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1 CAPITOLO I – COMPETIVITA’ E BUSINNES MODEL NEL 
SETTORE VITIVINICOLO  

 

 

 

Un business model è un piano strategico che descrive come un'azienda crea, distribuisce e 
cattura valore; nasce dalla necessità di definire chiaramente la proposta di valore e la struttura 
operativa di un'impresa, ed è fondamentale anche nell'ambito vitivinicolo per garantire la 
sostenibilità e il successo a lungo termine. Gli elementi chiave di un business model di 
successo includono una proposta di valore unica, un segmento di clientela ben definito, canali 
di distribuzione efficaci, relazioni solide con i clienti, flussi di ricavi diversificati, risorse chiave 
ottimizzate, attività principali ben gestite, partnership strategiche e una struttura dei costi 
equilibra 

 

 

1.1 La teoria di Porter e il business model    

Michael Porter, brillante professore di Harvard, elaborò nel 1979 il modello delle 5 forze di 
Porter, considerato un riferimento essenziale per l’analisi della concorrenza e la definizione 
delle strategie aziendali (Porter M., 1979). Il business plan può integrare i principi di Porter per 
analizzare il contesto competitivo e pianificare strategie efficaci. 

Secondo Porter, il microambiente di un’azienda comprende “quei fattori esterni che 
influenzano direttamente quest’ultima e sui quali questa può esercitare un certo controllo, 
influenzandoli a sua volta attraverso azioni specifiche” (Porter, 2007).  

Nell’ambiente competitivo, l’azienda è soggetta a una serie di pressioni che, secondo il 
professore, sono decisive per la sua affermazione, le cinque forze descritte nel suo modello 
non sono indipendenti, ma si influenzano reciprocamente, richiedendo quindi abilità e un 
giusto equilibrio per riuscire a bilanciarle o gestirle in modo da ottenere la massima resa. 

1. Al primo posto troviamo i Fornitori, che forniscono risorse materiali, umane e finanziarie 
e come spiega il professore è importante non vederli in un’ottica tradizionale, ma 
considerarli figure che operano un servizio compatibile con l’attività dell’impresa. Essi 
esercitano un potere contrattuale che può influenzare i costi e la disponibilità delle 
materie prime, incidendo così sui prezzi finali.  

2. Al secondo posto si trovano i Clienti, ovvero le persone che acquistano i servizi o 
prodotti dell’azienda, essi acquistano in base a decisioni influenzate dal contesto 
sociale, dagli stili di vita, dai ceti di appartenenza e da fattori individuali e psicologici. 
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La clientela è in continua evoluzione, e le aziende devono affinare i propri prodotti per 
soddisfare le crescenti esigenze del mercato, stare al passo con i trend e cambiamenti 
mantenendo però sempre qualità e innovazione. I clienti rappresentano una forza 
economica e una leva di contrattazione nelle vendite e influenzano in modo 
significativo i guadagni aziendali. 

3.  Al terzo posto troviamo i Concorrenti, che operano nello stesso settore e offrono 
prodotti o servizi in grado di soddisfare bisogni simili. La concorrenza è in diretto 
contatto con l’impresa, influenzandone la percezione da parte del mercato e la sua 
capacità di affermarsi. Le aziende competono con strategie di differenziazione, prezzo 
e posizionamento per ottenere vantaggi competitivi. 

4.  Il quarto fattore è rappresentato dai Sostituti, ovvero quei prodotti o servizi alternativi 
che possono rispondere alle stesse esigenze del consumatore pur appartenendo a 
categorie diverse. I sostituti possono costituire un rischio per un’azienda, soprattutto 
se il consumatore è influenzato da fattori come pubblicità, ambiente sociale e livello di 
soddisfazione; la loro pericolosità dipende dalla fedeltà al brand e dalla 
differenziazione del prodotto, più un cliente è affezionato e fedele più risulta difficile  
che cambi prodotto, eccetto, come vedremo in casi particolari come variazioni di 
prezzo o qualitative. 

5. Il quinto e ultimo fattore rappresenta i nuovi operatori, ovvero le imprese che entrano 
nel mercato cercando di affermarsi. Possono essere aziende già esistenti che ampliano 
la propria offerta o nuove realtà che devono ancora consolidarsi. La loro capacità di 
diventare competitivi è influenzata dalle barriere all’ingresso, che possono includere la 
differenziazione del prodotto, la fidelizzazione della clientela e gli investimenti iniziali 
richiesti per operare nel settore.  

Porter ha sviluppato questo modello per aiutare le aziende a comprendere su quali fattori 
concentrarsi, offrendo una visione globale della propria posizione competitiva. Il successo 
risiede nella capacità di adattare e bilanciare questi elementi per ottenere un vantaggio 
strategico (Porter, 1979). 
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Il business model descrive le logiche utilizzate da un’organizzazione per creare, distribuire e 
raccogliere valore, rappresentando l’insieme delle strategie applicate per raggiungere il 
successo da parte di un’azienda (Teece, 2010). Non esiste una definizione unica e 
universalmente accettata del concetto di business model. Alcune delle prime definizioni lo 
descrivevano attraverso dimensioni chiave come l’architettura del prodotto/servizio. Una 
definizione influente, come quella proposta da Teece (2010), lo descrive come ciò che “articola 
la logica, i dati e altre evidenze che supportano una proposta di valore per il cliente e una 
struttura di ricavi e costi praticabile per l’azienda che fornisce tale valore” (Teece, 2010). I primi 
modelli di business nacquero negli anni Venti e vengono ricordati come i “modelli dell’esca e 
dell’amo” (razor and blades model). Questo concetto, attribuito a King Camp Gillette, si basava 
sulla vendita di un prodotto a un prezzo molto basso, anche in perdita, per poi applicare un 
sovrapprezzo sugli accessori necessari (es. rasoio-lamette, telefono-chiamate). Questo 
metodo permise di creare una domanda significativa partendo da zero, concentrandosi sulla 
vendita degli accessori piuttosto che sul prodotto principale, che spesso veniva anche 
regalato. Negli anni, i modelli di business si sono evoluti, adattandosi alle richieste del mercato 
e differenziandosi sempre più in base alle aree di vendita. 

 Negli anni ’50, McDonald’s e Toyota rivoluzionarono il modo di fare impresa con nuovi modelli 
di business.  Negli anni ’60, Wal-Mart e gli ipermercati cambiarono le regole del commercio 
introducendo il futuro mercato della grande distribuzione. Gli anni ’70 furono il turno di FedEx 
e Toys R Us, che portarono innovazioni significative nei loro settori. Negli anni ’80, aziende 
come Blockbuster, Home Depot, Intel e Dell Computer ridefinirono le strategie di mercato. 
Infine, negli anni ’90, marchi come Southwest Airlines, Netflix, eBay, Amazon e Starbucks 
trasformarono interi settori con modelli di business innovativi e all’avanguardia (Osterwalder & 
Pigneur, 2009). Il concetto di modello di business non è recente: il termine è apparso per la 
prima volta nel 1957, ma è solo dagli anni 2000 che ha assunto una rilevanza significativa, 
registrando un crescente interesse da parte della comunità scientifica ed economica. 
L’ambiente economico con cui le aziende si interfacciano si riferisce alle condizioni in cui 



 10 

queste sviluppano le loro strategie quotidiane e pianificazioni, in questo contesto, la 
competitività crescente e la necessità di rimanere al passo con l’evoluzione del mercato per 
non esserne esclusi ricoprono un ruolo cruciale. 

Di conseguenza, i manager hanno la responsabilità di pianificare, sviluppare e aggiornare i 
modelli di business, affinché le aziende possano mantenere il proprio vantaggio competitivo. 
Lo studio dei business model è strettamente legato all’analisi delle decisioni che un’azienda 
adotta lungo la sua catena del valore (Teece, 2010).  Come spiegato da Porter (1985), queste 
decisioni sono legate ad attività primarie e secondarie che un’impresa svolge per generare un 
valore per i propri clienti. Nel settore vitivinicolo, la pianificazione strategica gioca un ruolo 
fondamentale per lo sviluppo, sopravvivenza e per la sostenibilità economica e ambientale 
delle imprese. Nel settore dell’agricoltura, il territorio ha un legame intrinseco che risulta 
centrale nella gestione aziendale e quindi in un modello di business (Pomarici, 2019). 

 

 

1.2 Fattori chiave per un business model di successo  

 

Per la creazione di un business model di successo è fondamentale capire che un modello di 
business efficace va oltre la semplice idea di prodotto o servizio; è un’architettura complessa 
che definisce come l’azienda crea, distribuisce e cattura valore in modo redditizio e, in contesti 
specifici come il vino, sostenibile, adattandosi all’ambiente e puntando al vantaggio 
competitivo. Richiede una continua attenzione al concetto di valore, alla struttura costi/ricavi, 
all’efficienza operativa, alla non imitabilità e alla capacità di apprendimento e adattamento 
strategico. 

 Un modello di business può essere definito come l’architettura o la logica che un’impresa 
utilizza per creare, fornire e catturare valore. Esso descrive come l’impresa intende fornire 
valore ai clienti, convincerli a pagare per tale valore, e convertire questi pagamenti in profitto 
(Teece, 2010; Osterwalder & Pigneur, 2009)..  

Il modello di business rappresenta l’ipotesi del management su cosa vogliono i clienti, come 
lo vogliono e come l’impresa può organizzarsi al meglio per soddisfare tali esigenze, farsi 
pagare e generare profitto e ottenere clienti fidelizzati al marchio. Il Business Model articola la 
logica e fornisce dati e prove a supporto della proposta di valore del prodotto o servizio per il 
cliente e della struttura di ricavi e costi. Come già detto, nonostante il concetto non abbia un 
fondamento teorico consolidato in economia o negli studi aziendali e non esista una 
definizione univoca, la sua importanza è cresciuta significativamente, in particolare con 
l’avvento dell’economia della conoscenza e di Internet.  

L’obiettivo fondamentale nella sua progettazione è rispondere alle domande chiave: “Chi è il 
cliente e cosa il cliente apprezza?” e “Qual è la logica economica sottostante che spiega 
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come possiamo fornire valore ai clienti a un costo appropriato?” (Teece, 2010; Osterwalder & 
Pigneur, 2009). 

 È utile distinguere il modello di business dalla strategia e dalle tattiche. 

 La strategia rappresenta il piano con cui un’azienda decide quale modello di business adottare 
in base alla situazione (Casadesus-Masanell & Ricart, 2010). Il modello di business, invece, è 
il modo concreto, è il mezzo di realizzazione grazie a cui quella strategia prende forma nella 
realtà, cioè l’organizzazione pratica e le scelte operative che vengono messe in atto. Infine, le 
tattiche sono le decisioni più specifiche che l’azienda prende una volta definito il modello di 
business, e giocano un ruolo importante nel determinare quanto valore creato riesce davvero 
a trasformarsi in risultati concreti (Porter, 1985). Affinché un modello di business sia 
considerato di successo o efficace, deve generare proposte di valore convincenti per i clienti, 
raggiungere strutture di costo e rischio vantaggiose e consentire all’impresa di catturare una 
parte significativa del valore che crea e fornisce. Non basta che sia semplicemente un buon 
modo logico di fare affari; deve essere mirato a soddisfare specifiche esigenze dei clienti. 
Tuttavia, anche un modello di business ben progettato non garantisce automaticamente un 
vantaggio competitivo sostenibile. L’imitazione da parte dei concorrenti è spesso 
relativamente facile (Teece, 2010). Pertanto, un modello di business che è differenziato e 
difficile da imitare ha maggiori probabilità di generare profitti duraturi e diventare una fonte di 
vantaggio competitivo. L’innovazione nel modello di business può essa stessa essere una 
strada verso il vantaggio competitivo se il modello è sufficientemente distinto e difficile da 
replicare per gli operatori storici e i nuovi entranti. 

I fattori che contribuiscono a rendere un modello di business difficile da imitare includono:  

• Sistemi, processi e risorse difficili da replicare: L’implementazione può basarsi su 
elementi complessi da copiare, come posizioni strategiche uniche o 
un’implementazione superiore dei processi interni. Anche le risorse aziendali sono 
importanti. 

• Opacità (o “imitabilità incerta”): Può essere difficile per gli osservatori esterni 
comprendere appieno i dettagli dello sviluppo del modello o quali elementi specifici 
siano la vera fonte del suo successo. Questa incertezza rende l’imitazione rischiosa. 

• Riluttanza degli incumbent a cannibalizzare: Le aziende consolidate potrebbero essere 
riluttanti a replicare un modello innovativo se ciò danneggiasse le loro vendite/profitti 
attuali o le relazioni esistenti. 

La creazione di un modello di business è un processo dinamico, richiede creatività, intuizione 
e una buona dose di informazioni su clienti, concorrenti e fornitori.  

Il modello di business richiede in primis di determinare il segmento di mercato da conquistare, 
dei benefici offerti dal prodotto/servizio, delle caratteristiche tecnologiche, della struttura di 
ricavi e costi, e dei meccanismi per catturare valore. È essenziale che il design del modello sia 
adattato all’ambiente competitivo. Anche dopo l’implementazione, mantenere il modello vitale 
è un compito continuo. 
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L’innovazione tecnologica da sola non garantisce successo economico. In ambienti molto 
incerti e dinamici, le strategie si basano tanto sull’intuizione, la sperimentazione rapida e 
l’apprendimento evolutivo quanto sulla pianificazione tradizionale. Il modello di business 
“giusto” potrebbe non essere immediatamente ovvio. I modelli di business rappresentano 
soluzioni provvisorie. È fondamentale mantenere la flessibilità, sperimentare sia con l’offerta 
che con il modello stesso, e imparare dalle proprie azioni e da quelle dei concorrenti. Le 
aziende che partono con un modello buono, anche se non perfetto, ma che sono in grado di 
imparare e adattarsi, hanno maggiori probabilità di successo. Un approccio basato sulla 
scoperta (“discovery driven planning”) implica che le decisioni siano viste come investimenti 
che consentono di mantenere bassi gli impegni iniziali fino a quando i concetti non vengono 
convalidati, testando attivamente le ipotesi del modello di business (Osterwalder & Pigneur, 
2009).  

In settori come quello vitivinicolo, l’efficacia di un modello di business si lega sempre più 
all’integrazione di nuovi paradigmi, come la sostenibilità. La sostenibilità è un concetto 
chiave del XXI secolo, che richiede l’armonizzazione della crescita economica, dell’inclusione 
sociale e della protezione dell’ambiente. Sebbene la letteratura sui modelli di business e la 
sostenibilità sia vasta ma frammentata, e pochi studi li analizzino congiuntamente, la ricerca 
suggerisce che il modello di business possa essere una guida di sostenibilità (Broccardo & 
Zicari, 2018; Santini, Cavicchi & Casini, 2013). Questo modello più sostenibile ed efficace si 
basa su decisioni specifiche lungo la catena del valore: 

• La proprietà del vigneto (integrazione a monte), che consente una migliore gestione 
degli aspetti ambientali della coltivazione. 

• La produzione di vino imbottigliato (a differenza del vino sfuso), che, pur potendo 
aumentare l’impronta di carbonio in alcune fasi, facilita il posizionamento in segmenti 
di mercato dove la sostenibilità è più apprezzata. 

• La vendita attraverso canali come negozi al dettaglio, supermercati o intermediari. 
• Una migliore posizione online rispetto alla concorrenza. 
• Il posizionamento nel segmento premium, i cui consumatori sono più attenti alla 

sostenibilità e disposti a pagare di più. 
• Le esportazioni, poiché i mercati internazionali mostrano una maggiore sensibilità per il 

vino sostenibile. 
• Lo sviluppo di relazioni di rete positive, che supportano la tecnologia e l’innovazione 

necessarie per migliorare la sostenibilità. 

Le aziende che adottano questo modello tendono a mostrare una maggiore crescita rispetto ai 
concorrenti non sostenibili. Questo suggerisce un chiaro legame tra un modello di business 
che integra decisioni a favore della sostenibilità (nelle sue dimensioni economica, sociale e 
ambientale) e l’efficacia economica nel lungo termine (Broccardo & Zicari, 2021; Santini, 
Cavicchi & Casini, 2013). La volontà e la pianificazione strategica del management sono 
essenziali per indirizzare l’azienda verso la sostenibilità, che diventa così un elemento 
distintivo del modello di business e un potenziale vantaggio competitivo. 
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1.3 Panoramica del settore vitivinicolo mondiale e nazionale 

 

Nel settore vitivinicolo, caratterizzato da un’elevata competitività e da dinamiche di mercato 
complesse, comprendere a fondo le dimensioni globali e le tendenze commerciali è 
fondamentale per definire e attuare modelli di business efficaci. 

Le statistiche hanno dimostrato che il commercio internazionale del vino ha registrato una 
crescita notevole negli ultimi vent’anni: si è passati da una quota di esportazione globale 
stimata intorno al 10% negli anni ‘60 al 45% nel 2022. Hanno subito un incremento significativo 
anche le importazioni mondiali, pari al 52,7% tra il 2000 e il 2011 (Vino in cifre, 2024). Le 
dimensioni del mercato globale sono rilevanti: la produzione mondiale di vino si aggira 
generalmente tra i 250 e i 260 milioni di ettolitri annui, con l’Unione Europea a 27 che 
contribuisce per circa il 60%-65% del totale (150-160 milioni di ettolitri) (Vino in cifre, 2024).  

I tre principali produttori storici Francia, Italia e Spagna rappresentano insieme circa il 50% 
della produzione globale. Parallelamente, i consumi mondiali si sono stabilizzati intorno ai 250 
milioni di ettolitri (Vino in cifre, 2024). La produzione media, nel periodo 1995-2021, è stata di 
269 milioni di ettolitri (HL), mentre nello stesso arco temporale il consumo medio è stato di 
oltre 237 milioni HL (Vino in cifre, 2024). Questo scenario evidenzia un dualismo sempre più 
marcato: nei paesi tradizionalmente produttori, come Francia e Italia, i consumi pro-capite – 
pur rimanendo elevati – mostrano un trend in calo, mentre si osserva una crescita nei paesi non 
produttori o nei nuovi mercati di consumo (Pomarici, 2019; Pomarici & Vecchio, 2014). Per 
quanto riguarda le dinamiche import/export, l’incremento del commercio internazionale è 
stato particolarmente rilevante a partire dagli anni ‘90, anche grazie agli accordi sul commercio 
internazionale che hanno agevolato i processi di globalizzazione (Corriere Vinicolo, 2024). Gli 
Stati Uniti si sono confermati, nel 2021, come uno degli scenari di vendita più interessanti e 
promettenti: sono il principale paese consumatore di vino e, nel 2022, il primo importatore 
mondiale per volume, con una leggera flessione dell’1% rispetto al 2021, pari al 13,6% del 
totale globale (7,34 milioni  hl) (Vino in cifre, 2024). Tra i principali paesi importatori nel 2022 
figurano anche il Regno Unito (11,8% del totale, 6.336.000 hl) e la Germania (9,1%, 4.908.000 
hl), seguiti da Paesi Bassi e Canada. Nuovi mercati come la Cina, l’Asia in generale, il Messico 
e la Polonia stanno mostrando un crescente interesse, aprendo prospettive di espansione 
interessanti, seppur con quote di mercato ancora inferiori rispetto ai paesi storicamente 
importatori (Vino in cifre, 2024). La domanda internazionale di vino è influenzata da diversi 
fattori, tra cui la stagionalità, la richiesta di vini esteri o non disponibili localmente (come lo 
Champagne), le occasioni di consumo (es. celebrazioni), oltre a motivazioni religiose, culturali 
o legate alla crescente attenzione verso i vini biologici (Corriere Vinicolo, 2024). L’Italia 
mantiene in ambito export una posizione di assoluta prevalenza a livello globale. Nel 2022, 
l’export mondiale complessivo di vino ha raggiunto i 105 milioni HL (Vino in cifre, 2024). L’Italia 
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mantiene il primo posto come esportatore mondiale di spumanti per volume, con 5,11 milion 
HL  spediti all’estero nel 2022, in aumento del 5% rispetto all’anno precedente e “possedendo” 
il  45,8% sull’export mondiale di questa categoria (Vino in cifre, 2024). Subito dietro Francia con 
il 21,2% e la Spagna con il 15,6%. 

 La tendenza complessiva dell’export italiano di vino è positivo, trainato in modo particolare 
dagli spumanti, che registrano aumenti significativi sia in volume che in valore (Dossier 
Spumanti, 2024).  

Il peso degli spumanti sull’export totale di vino italiano è cresciuto passando dal 24% del 
volume nel 2018, rispetto al 27% del 2022, con un valore complessivo di circa due miliardi di 
euro, seconda solo alla Francia (Dossier Spumanti, 2024).  

I principali mercati di destinazione per gli spumanti italiani nel 2022 sono stati: Stati Uniti, 
Regno Unito e Germania (Dossier Spumanti, 2024). Gli USA, in particolare, hanno aumentato 
la spesa per le bollicine italiane del 13% rispetto all’anno precedente, mentre il Regno Unito ha 
segnato un +27%. All’interno del comparto degli spumanti italiani destinati all’export, la 
tipologia predominante è il Prosecco, che nel 2022 rappresentava il 74% del volume e il 72% 
del valore (Vino in cifre, 2024; Ferrari Trento, Report di Sostenibilità 2022). Seguono i vini 
“Comuni” (9% volume, 11% valore) e l’Asti (8% volume, 9% valore) (Vino in cifre, 2024). Gli 
Spumanti a Denominazione di Origine Protetta (DOP), diversi dall’Asti – come Trento Doc e 
Franciacorta – rappresentano una quota più contenuta: il 5% in volume e il 3% in valore (Vino 
in cifre, 2024).  

Questa fratturazione del mercato riflette la coesistenza di diversi modelli di business nella 
spumantistica italiana: da un lato, denominazioni orientate ai grandi volumi e a un 
posizionamento più accessibile, spesso basato sul Metodo Charmat; dall’altro, produzioni più 
limitate, fortemente legate al territorio e a un alto livello qualitativo, prodotte in Metodo 
Classico e con un posizionamento premium, come il Trento Doc (Disciplinare Trento Doc, 
2024).  

Aziende come Ferrari Trento, leader nel Metodo Classico italiano, puntano sull’alto di gamma 
e, pur avendo una quota significativa del mercato in Italia (circa il 70%), mirano all’espansione 
internazionale verso mercati chiave come USA, Germania e Giappone (Ferrari Trento, Report di 
Sostenibilità 2022). Tuttavia, l’export delle denominazioni Metodo Classico di alta gamma, 
come il Trento Doc, pur in crescita e riconosciute a livello internazionale, rappresenta ancora 
una quota modesta rispetto al mercato domestico: nel 2014, l’export del Trento Doc era pari al 
22% del totale, ovvero 1,5 milioni di bottiglie su 7,3 milioni vendute (Ferrari Trento, Report di 
Sostenibilità 2022). Il commercio degli spumanti ha registrato una forte crescita tra il 2000 e il 
2011: le importazioni mondiali sono aumentate del 64,9% in valore e del 77,3% in volume (Vino 
in cifre, 2024). Questa crescita è stata alimentata, in gran parte, dall’aumento delle occasioni 
di consumo e dal successo di prodotti come il Prosecco, apprezzati per il prezzo accessibile 
(Dossier Spumanti, 2024). Il trend degli spumanti si inserisce pienamente in quello 
dell’indulgenza: i consumatori tendono a scegliere questa tipologia di vino per arricchire 



 15 

l’esperienza del momento (Dossier Spumanti, 2024). Il mercato è dominato da Francia e Italia, 
con una domanda in costante crescita anche nei nuovi mercati (Dossier Spumanti, 2024). 

Riguardo ai trend e alle sfide del mercato si possono evidenziare alcuni aspetti. Tra i trend 
emergenti, si rileva una continua riduzione dei consumi interni nei paesi tradizionali produttori, 
come l’Italia, che soffre la crisi dei consumi. Al contempo, il vino compete in un mercato delle 
bevande già saturo nei paesi sviluppati, dove i concorrenti come soft drink, acqua minerale e 
birra esercitano una forte pressione. 

 Il consumo di vino è minacciato dalla difficoltà nell’avvicinamento delle nuove generazioni al 
consumo quotidiano nei paesi tradizionali e da massicce campagne anti-alcol, incoraggiate da 
una posizione dell’Organizzazione Mondiale della Sanità che tende a mettere il vino sullo 
stesso piano di altre bevande alcoliche portando conseguenze negative nei consumi (Pomarici, 
2019). 

 I prodotti di prezzo inferiore, proposti a prezzi competitivi, giocano un ruolo strategico per lo 
sviluppo del mercato e la crescita nei nuovi paesi consumatori. Nell’ambito del commercio 
internazionale, le esportazioni sono aumentate anno dopo anno, permettendo ai vini Italiani di 
imporsi sui concorrenti, inclusa la Francia (VEM_Export, 2025). I mercati attuali sono globali e 
rendono difficile per i singoli produttori emergere. È necessario per le imprese vitivinicole 
italiane supportare il processo di internazionalizzazione allineandosi ai mercati sempre più 
globalizzati.  

I nuovi mercati, come Cina, Asia, Messico e Polonia, mostrano un crescente interesse, ma 
presentano anche specificità, come le problematiche legate alla tassazione e il fatto che il 
prezzo rappresenti una variabile guida per i consumatori, ad esempio in Cina (Vino in cifre, 
2024). Anche mercati consolidati come gli Stati Uniti hanno affrontato difficoltà recenti dovute 
all’overstocking e all’aumento del costo della vita (inflazione). 

 Un trend particolarmente positivo riguarda il settore degli spumanti, che continua a mostrare 
segni di crescita nonostante il calo generale del mercato mondiale del vino. Gli spumanti 
stanno progressivamente sostituendo i vini frizzanti, trainati dalla ricerca di qualità da parte dei 
consumatori. Il commercio di spumanti ha registrato una crescita significativa tra il 2000 e il 
2011, con un aumento delle importazioni mondiali del 64,9% in valore e del 77,3% in volume, 
giustificato in gran parte dall’incremento delle occasioni di consumo e dal successo di prodotti 
accessibili come il Prosecco (Dossier spumanti 2024). Questo segmento è dominato da 
Francia e Italia, con richieste di importazione in continua crescita nei nuovi mercati. 

 Il trend degli spumanti è coerente con la tendenza all’indulgenza delle nuove fasce che li 
scelgono per migliorare l’esperienza. L’export italiano di spumanti è in crescita e il peso di 
questo segmento sull’export totale è aumentato significativamente (Ferrari Trento report 
sostenibilità 2023). 

 Nonostante la crescita complessiva, le bollicine di alta gamma, come lo Champagne e il 
Metodo Classico, hanno risentito particolarmente degli impatti della pandemia, a causa del 
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loro canale privilegiato nell’Ho.Re.Ca., della riduzione della convivialità, del blocco del turismo 
e della chiusura di ristoranti e bar. Una sfida per il Metodo Classico italiano, come il Trento Doc, 
soprattutto nei mercati esteri, è la mancanza di una categoria merceologica altrettanto 
riconosciuta e solida quanto lo Champagne (Ferrari Trento – Stefano Medici, 2024). 

 La definizione “metodo classico” richiede una spiegazione più complessa e viene spesso 
confusa con il Prosecco, causando difficoltà di posizionamento e percezione del valore. 
Quando il prezzo si avvicina a quello dello Champagne, i consumatori stranieri potrebbero 
preferire quest’ultimo per familiarità con la denominazione, spiegando in parte la maggiore 
quota di vendite sul mercato nazionale (Ferrari Trento – Stefano Medici, 2024). In questo 
contesto, il ruolo di sommelier, personale di sala e rivenditori diventa cruciale per raccontare il 
prodotto e giustificarne il prezzo in base alla qualità. Inoltre, i volumi di produzione raggiungibili 
dal Metodo Classico francese (Champagne) sono inavvicinabili per denominazioni come 
Trento Doc e Franciacorta, complicando ulteriormente l’espansione verso nuovi paesi. 
Nonostante i riconoscimenti internazionali e la presenza in fiere, l’export di Trento Doc era 
ancora modestamente presente sul mercato estero rispetto a quello nazionale (22% export vs 
80% nazionale nel 2015) (Ferrari Trento, 2022). Le cantine trentine si concentrano sulla 
valorizzazione del territorio e del prodotto, credendo nell’importanza della bottiglia di qualità 
(Giovanni, A., 1980). Il Trento Doc è stata la prima denominazione italiana riservata 
esclusivamente al metodo classico, la seconda al mondo dopo lo Champagne, e il suo 
disciplinare ne definisce rigorosamente il metodo di produzione (rifermentazione in bottiglia, 
scuotimento, sboccatura) e i periodi minimi di permanenza sui lieviti. Un focus sulla “trentinità” 
del prodotto e una strategia condivisa e incisiva sono visti come necessari per ottenere 
maggiori risultati (Ferrari Trento report sostenibilità 2022). In risposta a queste dinamiche, per 
le aziende vinicole non è più sufficiente produrre un buon vino, ma è essenziale affiancarlo a 
un solido piano di sviluppo commerciale e una pianificazione strategica. Un business plan 
efficace parte dall’analisi del mercato e delle tendenze, definendo il posizionamento aziendale. 
L’identità del marchio e la distintività del prodotto sono fattori chiave, specialmente nel settore 
degli spumanti metodo classico. L’innovazione, che include la scelta dei vini, le metodologie di 
lavorazione e le tecnologie, è fondamentale. Anche la distribuzione gioca un ruolo centrale, con 
diversi canali da considerare (Ho.Re.Ca., GDO, vendita diretta, online), e nuove tendenze come 
il formato in fusto per gli spumanti nell’Ho.Re.Ca. Per distinguere il proprio marchio in un 
mercato globale e competitivo, non basta la qualità del prodotto ma risulta fondamentale unire 
strategie di marketing efficaci. La routine è un nemico in un mercato congestionato, e 
l’innovazione è cruciale per scoprire nuovi sentieri e sfuggire alla concorrenza. L’uso del 
marketing digitale è considerato essenziale per l’internazionalizzazione. Un elemento sempre 
più rilevante è la sostenibilità, un modello di business ad alta sostenibilità si basa sulla 
gestione responsabile di un vigneto di propietà, sulla produzione di vino imbottigliato, sulla 
vendita nei negozi al dettaglio, supermercati o tramite intermediari, su una buona posizione 
online, sul posizionamento in una fascia privilegiata di alta qualità e sulle esportazioni. Questo 
si contrappone con un modello a bassa sostenibilità, che si basa sulla vendita di vino sfuso nel 
segmento di prezzo basso e sulla mancanza di consapevolezza del luogo di vendita. La 
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sostenibilità implica l’intera catena del valore, dalla piantagione alla vinificazione, fino alla 
selezione dei mercati e della distribuzione. Le aziende con una partecipazione segmentata 
tendono a mostrare pratiche meno sostenibili, mentre quelle focalizzate sulla sostenibilità 
registrano una crescita maggiore e un vantaggio competitivo. I consumatori del segmento 
premium sono più sensibili ai prodotti sostenibili e disposti a pagare di più. Il mercato 
internazionale mostra una maggiore sensibilità verso il vino sostenibile. Aziende come Ferrari 
Trento integrano la sostenibilità nel proprio DNA, dimostrando impegno attraverso report 
dedicati dal 2021. Questo si traduce in viticoltura sostenibile, controllo di rifiuti ed emissioni, 
gestione delle risorse idriche, certificazione biologica dei vigneti e certificazione “carbon 
neutrality” (Broccardo & Zicari, 2018; Ferrari Trento report sostenibilità 2021; Santini, Cavicchi  
& Casini., 2013). 

 

1.4 I Modelli di business nel vino  

 

Il mercato del vino è in continua evoluzione e stare al passo con i cambiamenti è fondamentale. 
Oggi non basta più produrre un buon prodotto, ma è essenziale affiancarlo a un solido piano di 
sviluppo commerciale. La pianificazione strategica è fondamentale per rapportarsi alle sfide 
del mercato, come l’aumento della domanda di vini a basso contenuto alcolico o la crescita 
del settore degli spumanti (Pezzillo Iacono et al., 2020).  

Per fare un business plan efficace bisogna analizzare vari punti: 

• Analisi di mercato e delle tendenze, per poi definire il posizionamento aziendale da 
adottare. 

•  Identità del marchio e la distintività del prodotto.  
•  Innovazione del prodotto, che comprende la scelta dei vini da produrre, le metodologie 

di lavorazione e le eventuali innovazioni tecnologiche. 
•  La distribuzione: ad esempio, nel settore Ho.Re.Ca., il formato in fusto sta emergendo 

come una soluzione trainante per gli spumanti. 
•  Marketing e sostenibilità.  
• Adozione di pratiche ecologiche, come la gestione delle acque reflue o la certificazione 

biologica (Broccardo & Zicari, 2018; Santini, Cavicchi & Casini, 2013). 
•  Controllo dei costi e previsioni finanziarie dettagliate per ottimizzare il rapporto qualità-

prezzo e di garantire la sostenibilità economica dell’azienda.  

Il Made in Italy evoca direttamente un mondo di prodotti di lusso e alta qualità che identificano 
l’Italia come uno dei migliori paesi produttori di servizi e materiali di altissimo livello. Il made in 
Italy incorpora la rappresentazione dell’Italia, una firma d’autore che descrive continua 
innovazione, creatività, ingegno, design, valorizzazione del territorio, impegno e amore (Fortis, 
2008). All’interno di questo enorme scrigno il vino riveste un posto privilegiato, l’Italia 
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soprannominata la “terra del vino” possiede una tradizione millenaria che ha permesso 
l’affermazione e il riconoscimento in tutto il mondo dei suoi prodotti.  

 Ogni azienda del settore vitivinicolo sceglie in base alle proprie caratteristiche i propri 
obbiettivi e valori, il modello a sé più adatto.  

I principali modelli sono riportati di seguito. 

• Il modello Integrato Verticale 
 tipico per azienda famigliari di medie grandi dimensioni con brand di qualità medio alta 
orientate verso un segmento di lusso. L’azienda in questo caso gestisce interamente 
tutte le fasi produttive compresa la vendita diretta, possiede quasi tutti i vigneti e ha un 
controllo qualitativo diretto.  

• Il modello Cooperativo  
molto sviluppato nella zona Trentina, tipico per zone con tradizione cooperative dove 
sono presenti molti viticoltori con piccole superfici. Questo modello permette ai 
viticoltori di unirsi nel conferimento a una cantina comune in modo da mantenere bassi 
i costi, alta la qualità e potere contrattuale collettivo.  

• Il modello nègociant o imbottigliatore indipendente  
che prevede l’assenza di vigneti di proprietà con un focus sull’acquisto di mosto o vino 
da assemblare, vinificare e vendere, permettendo all’azienda di concentrarsi 
maggiormente sulle vendite. 

• Il modello export-oriented  
focalizzato sui mercati esteri attraverso fiere, accordi, partnership internazionali, usato 
da cantine con ampie produzioni e posizionamento globale.  

• Modello premium 
 punta alla produzione di vino di alta qualità in quantitativi limitati con attenzione 
all’estetica del prodotto, alla comunicazione di determinati valori, territori, lifestyle.  

• Modello sostenibile, territoriale 
 incentrato sull’integrazione delle nuove pratiche green-sostenibili sul radicamento del 
territorio, rispetto della biodiversità. Negli ultimi anni sta attraendo enormi fette di 
mercato soprattutto per i consumatori attenti a questi aspetti (Broccardo & Zicari, 2021; 
Santini, Cavicchi & Casini, 2013). 

 Le aziende più evolute tendono a unire e “giocare” con i diversi modelli in modo da ottenere 
quello più adatto alla propria identità, costruendo il modello Ibrido che unisce più approcci per 
massimizzare il valore e affermare un businnes model di successo.  
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2 CAPITOLO II – IL TERRITORIO E CASO STUDIO  

 

Il capitolo descrive le metodologie utilizzate per sviluppare la tesi. In particolare sono stati 
impiegati analisi di dati aziendali, articoli e interviste dirette al fine di fornire dati il più preciso 
possibile e testimoniati. La teoria è stata collegata alla pratica rappresentando il modello di 

business dell’azienda Ferrari Trento. 

 

2.1 METODOLOGIA 

La metodologia adottata in questa tesi si basa sull’analisi approfondita delle strategie aziendali 
e dei dati interni forniti da Ferrari Trento, con particolare attenzione al ruolo e allo sviluppo del 
business plan all’interno della strategia competitiva dell’azienda (Ferrari Trento, 2023). 

L’approccio metodologico si fonda sull’uso di materiale documentale aziendale, integrato da 
un’intervista condotta con il Direttore Trade Marketing and Business Development, Dott. 
Stefano Medici, che ha consentito di condividere direttamente le scelte strategiche e la visione 
imprenditoriale del gruppo. Tale intervista costituisce un elemento centrale dell’indagine, 
permettendo di collegare concretamente le teorie della competitività di Porter con l’esperienza 
pratica di una delle aziende più rappresentative del panorama vitivinicolo italiano (Porter M., 
1979; Porter, 1985). Attraverso l’analisi dei file aziendali, è stato possibile esaminare 
l’evoluzione del business plan di Ferrari Trento negli anni, identificandone le linee guida, gli 
obiettivi strategici e i risultati economici attesi. Lo studio si è focalizzato su elementi chiave 
quali la segmentazione del mercato, il posizionamento del brand, le scelte di distribuzione e 
comunicazione, nonché sugli investimenti realizzati a sostegno della crescita del marchio nel 
comparto delle bollicine di alta gamma. Successivamente, verrà effettuata un’analisi 
dettagliata del modello di business ibrido adottato da Ferrari Trento, evidenziando come la 
pianificazione strategica e l’adozione di un business plan strutturato abbiano influito sulle 
performance aziendali e sul consolidamento del vantaggio competitivo. Tale analisi terrà conto 
anche degli scenari di mercato, delle dinamiche di internazionalizzazione e delle politiche di 
sostenibilità ambientale e territoriale adottate dall’azienda.  

 

2.2 CASO STUDIO 

 

Come anticipato nell’introduzione, il caso studio approfondito in questa tesi riguarda Ferrari 
Trento, storica azienda spumantistica italiana, divenuta negli anni un riferimento assoluto nel 
panorama delle bollicine metodo classico. L’obiettivo dell’analisi è quello di comprendere 
come la definizione di un business plan solido e coerente con le proprie risorse distintive possa 
rappresentare un fattore determinante per la competitività e la crescita sostenibile di una 
cantina operante nel segmento premium del vino. Lo studio parte dalla valutazione del 
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contesto territoriale e produttivo del Trento Doc, al fine di inquadrare le caratteristiche che 
costituiscono la base qualitativa del prodotto. Vengono quindi analizzati i principali elementi 
strutturali del modello di business di Ferrari Trento e l’evoluzione delle sue strategie 
competitive, attraverso l’uso di dati aziendali e l’approfondimento ottenuto tramite 
un’intervista diretta con il responsabile Trade Marketing and Business Development 
dell’azienda (Ferrari Trento – Stefano Medici, 2024). 

 A differenza di altre analisi basate su strumenti finanziari o commerciali specifici, come ad 
esempio l’investimento En Primeur applicato ad alcuni vini rossi da invecchiamento, questa 
tesi si concentra sul ruolo del business plan come strumento guida dell’intera organizzazione, 
capace di influenzare le scelte in ambito di marketing, posizionamento, sostenibilità e sviluppo 
prodotto. Verranno messi in luce i pilastri su cui si fonda la pianificazione strategica di Ferrari 
Trento: la valorizzazione del territorio, l’orientamento alla qualità, la sostenibilità, la 
differenziazione dei canali di vendita e l’associazione del brand a contesti d’eccellenza. Sarà 
inoltre illustrato come il business plan abbia permesso al gruppo Lunelli (proprietari Ferrari 
Trento) di affrontare in modo strutturato le sfide del mercato internazionale, consolidando la 
propria leadership e differenziandosi rispetto alla concorrenza, in particolare nel confronto con 
il mondo dello Champagne. Infine, verranno analizzate anche le implicazioni operative e 
strategiche per l’impresa, valutando il business plan non solo come uno strumento gestionale, 
ma come leva fondamentale per creare valore nel tempo, costruire relazioni solide con partner 
e clienti, e garantire coerenza tra visione, azione e risultato. 

 

 

2.3 IL TERRITORIO DEL TRENTO DOC 

 

Il marchio Trento Doc identifica lo “spumante di montagna”, un prodotto unico con le Dolomiti 
come sfondo. Questo spumante rappresenta l’espressione del territorio trentino e del suo 
popolo, caratterizzato da un forte impegno nella produzione di vini di alta qualità. La zona di 
coltivazione del Trento Doc è molto vasta, estendendosi dalle rive del Lago di Garda fino alle 
Dolomiti.  

La diversità di altitudini e microclimi distingue due aree principali: una con clima mediterraneo 
e una con clima continentale, caratterizzata da forti escursioni termiche tra giorno e notte e tra 
le stagioni. L’altitudine è alla base della qualità degli spumanti Trento Doc. Attualmente, la 
viticoltura si sviluppa fino agli 800 metri, ma in futuro, a causa del cambiamento climatico, sarà 
necessario spingersi a quote più alte per preservare la freschezza e l’acidità dei vini (Alikadica 
et al., 2019). I suoli sono prevalentemente silicio-calcarei, ricchi di fosforo e azoto, elementi 
chiave per la crescita della vite.  

La coltivazione in questa zona è particolarmente impegnativa a causa dei pendii ripidi, che 
ostacolano la meccanizzazione e quindi necessitano di lavorazioni manuali. 



 21 

 Il sistema di allevamento più diffuso è la Pergola Trentina, che garantisce un’ottima aerazione 
e protegge le uve dagli sbalzi termici e dall’esposizione solare eccessiva (Giovanni, 1980). 
Grazie a queste caratteristiche, il territorio rappresenta elemento essenziale per coltivare uve 
per spumanti di alta qualità 

 Giulio Ferrari fu tra i primi a intuire la somiglianza tra il terroir trentino e quello dello 
Champagne, intuizione confermata da studi che evidenziano come le escursioni termiche, 
l’altitudine e il terreno favoriscano la produzione di uve con elevata acidità e grande finezza 
aromatica grazie alle notti fresche che permettono una lenta respirazione e danno il tempo alla 
pianta di attivare le vie metaboliche complesse per produrre precursori, aromi, longevità 
ritrovabile in bottiglia (Santini et al., 2013).  

Il Trento Doc è un metodo classico, con affinamento sui lieviti per almeno 15 mesi. Il 
disciplinare prevede che tutte le bottiglie con denominazione Trento Doc contengano vini 
bianchi e rosati prodotti con metodo di rifermentazione in bottiglia con composizione varietale 
Chardonnay e/o Pinot Nero e/o Meunier e/o Pinot Bianco. È richiesta l’iscrizione allo schedario 
dei vigneti della D.O.C. “Trento” con preventivo accertamento delle condizioni. I sesti di 
impianto, le forme di allevamento e i sistemi di potatura non devono modificare le 
caratteristiche qualitative delle uve, è vietata ogni pratica di forzatura, ma è ammessa 
l’irrigazione di soccorso (Disciplinare Trento Doc, 2024). La resa massima di uva ammessa per 
la produzione del vino base è di 15 tonnellate per ettaro per tutte le varietà, con una tolleranza 
del 20% in annate eccezionalmente favorevoli tramite diradamento e cernita. Le uve devono 
assicurare un titolo alcolometrico volumico naturale minimo del 9% vol. per il vino base e del 
10% vol. per il “Trento” riserva.  Le operazioni di vinificazione, spumantizzazione e 
confezionamento devono essere effettuate esclusivamente nel territorio della provincia di 
Trento. È ammesso solo il metodo tradizionale della rifermentazione in bottiglia con 
scuotimento e sboccatura (Disciplinare Trento Doc, 2024).  

La resa massima delle uve in vino non deve superare il 70%, I vini spumanti “Trento” devono 
permanere per almeno quindici mesi sui lieviti di fermentazione, a partire dalla data di 
imbottigliamento e non prima del 1° gennaio successivo alla raccolta delle uve (Trento Doc, 
2023). All’atto dell’immissione al consumo, i vini spumanti “Trento” devono rispondere a 
specifiche caratteristiche per le diverse tipologie (bianco, rosato o rosè, riserva bianco, riserva 
rosato o rosè) riguardo a spuma, colore, odore, sapore, titolo alcolometrico volumico minimo 
svolto, acidità totale minima ed estratto non riduttore minimo, come specificato nell’Articolo 

(Trento Doc, 2023). I vini “Trento” bianco e rosato che hanno trascorso almeno ventiquattro 
mesi sui lieviti possono riportare l’annata, Il “Trento” bianco ottenuto da uve con titolo 
alcolometrico volumico complessivo naturale minimo del 10% e che ha trascorso almeno 
trentasei mesi sui lieviti può fregiarsi della qualificazione “riserva”, con obbligo di indicare 
l’annata. Per il rosato è ammessa l’indicazione “rosè”, Il riferimento alle varietà di vite è 
consentito solo su etichette complementari con dimensioni limitate. Nei tipi senza annata è 
obbligatorio indicare l’annata di sboccatura, sono vietate qualificazioni aggiuntive diverse da 
quelle previste (Trento Doc, 2023). 
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Figura 1.1 vigneti Ferrari Trento 

 

 

2.4 LA CANTINA FERRARI TRENTO 

 

 Una delle cantine più prestigiose del panorama italiano, fondata nel 1902 da Giulio Ferrari e 
oggi gestita dalla famiglia Lunelli è Ferrari Trento, riuscita a imporsi sul mercato grazie a un 
connubio tra qualità, tradizione, innovazione racchiusi in business plan brillante e di gran 
successo. 
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Figura 2Famiglia Lunelli 

Ferrari Trento, rinomata cantina italiana, pone le proprie fondamenta nel 1902 a Trento grazie a 
un brillante e visionario uomo, Giulio Ferrari (Ferrari Trento, s.d.). 

Giulio Ferrari, nato a Calceranica in Trentino nel 1879, studiò Agraria a S. Michele all’Adige 
diplomandosi a pieni voti. Distinguendosi per il suo ingegno e lungimiranza, con uno spirito 
pionieristico, appena dopo essersi diplomato decise di proseguire i suoi studi concentrandosi 
nel campo enologico. Si recò in Germania nella migliore scuola enologica del tempo, dove 
proseguì la sua formazione. Durante gli anni di permanenza conobbe importanti produttori di 
Champagne con i quali strinse amicizia a tal punto da trascorrere un periodo formativo nella 
zona francese. Non fu necessario molto tempo perché il Ferrari si accorgesse dell’importante 
somiglianza tra le sue terre e quelle dello Champagne, capendo le potenzialità ancora non 
sfruttate e “nascoste” dei terreni trentini. Ritornato a casa, iniziò a produrre le prime bottiglie 
di vino rifermentato in bottiglia. Fin da subito, il connubio tra territorio, conoscenze e capacità 
permise di produrre un vino di altissima qualità per il tempo, a tal punto da ottenere 
riconoscimenti all’Expo di Milano e, di conseguenza, importanti profitti aziendali (Ferrari 
Trento, s.d.). Nel 1952, a causa dell’avanzata età, decise di cedere la propria azienda. Non 
avendo eredi, propose l’acquisto alla Scuola di S. Michele all’Adige, forse in segno di 
riconoscenza, ma questa declinò l’offerta. Bruno Lunelli, importante imprenditore della zona 
trentina, appena sentì la notizia della vendita si fece avanti per l’acquisto, conoscendo le 
potenzialità celate dietro quella piccola azienda. Giulio Ferrari decise di accettare, vedendo in 
quel giovane la persona adatta a portare avanti il suo sogno senza industrializzarlo, 
mantenendo quindi standard qualitativi altissimi (Ferrari Trento, s.d.) 
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La sigla della vendita fece indirettamente nascere il famoso binomio Ferrari-Lunelli. Da questo 
momento la bollicina Ferrari manterrà una continua crescita e miglioramento fino ai giorni 
nostri. Bruno Lunelli era un appassionato di vino che credeva molto nelle proprie azioni e 
vedeva un futuro concreto in ciò che stava costruendo per i suoi figli Franco, Gino e Mauro. 
Riuscì a trasmettere loro la sua passione a tal punto che i tre figli presero le redini di Ferrari-
Lunelli, guidandola alle vette del successo. Negli anni successivi all’entrata di Franco, Gino e 
Mauro si scrisse letteralmente la storia di Ferrari: nacquero le celebri etichette Ferrari Perlé, 
Ferrari Rosé e Giulio Ferrari Riserva, che rappresentano i tre pilastri dell’azienda e del metodo 
classico italiano (Ferrari Trento, s.d.). 

 

Figura 3 Franco, Gino, Mauro figli di Bruno Lunelli 

Nel 1982 Ferrari decise di ampliare il proprio portafoglio prodotti e di diversificare, acquisendo 
la storica distilleria Segnano, produttrice di grappe di qualità rinomate in tutta Italia. Nel 1988 
anche Sorgiva, il colosso dell’acqua, entrò a far parte del gruppo Lunelli. Questi anni segnarono 
un periodo di svolta per la società, che iniziò una politica di espansione e acquisizioni, 
mantenendo però sempre alti gli standard qualitativi in modo da non tradire l’identità del 
gruppo. Negli anni successivi al 2000 ci fu un’espansione nella zona del Sangiovese con 
l’inaugurazione della Tenuta Podernovo nel Pisano. Nel 2014 vennero acquisite metà delle 
quote della cantina Bisol, produttrice di Prosecco, attualmente assorbita completamente. 
Venne inaugurata la Locanda Margon, ristorante marchiato Ferrari dove ricercatezza, 
tradizione, innovazione e piacere si uniscono per esprimere il massimo dal cibo e dal vino. Nel 
2021 venne acquistato il marchio Tassoni, produttore di bibite analcoliche (Ferrari Trento, s.d.).  
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Oggi la guida del Gruppo Lunelli è affidata alla terza generazione: Marcello, Camilla, Matteo e 
Alessandro, che stanno puntando a un’espansione nei mercati esteri mantenendo la propria 
identità. 

 

Figura 4 Marcello, Camilla, Alessandro, Matteo Lunelli 

 

Negli anni il gruppo si è fatto conoscere grazie ai numerosissimi premi vinti e agli altrettanti 
eventi ai quali ha partecipato. Il 2015 è stato un periodo di grande rilievo per le Cantine Ferrari, 
grazie ai numerosi riconoscimenti ottenuti a livello internazionale. Tra i premi più prestigiosi, 
Ferrari si è aggiudicata il titolo di “Sparkling Wine Producer of the Year” al Champagne and 
Sparkling Wine World Championship 2015, superando due importanti maison di Champagne: 
Charles Heidsieck e Louis Roederer. Questo concorso, organizzato da Tom Stevenson, è uno 
dei più autorevoli nel panorama delle bollicine ed è interamente dedicato ai vini spumanti. 
Durante la premiazione, Stevenson sottolineò l’eccezionale performance di Ferrari, che 
conquistò nove Medaglie d’Oro e otto titoli Best in Class, un risultato mai raggiunto prima. 
Inoltre, il Ferrari Perlé 2006 Trento Doc venne premiato come miglior spumante italiano (Ferrari 
Trento, s.d.). 

Nello stesso anno, Ferrari ottenne un altro importante riconoscimento ai Wine Enthusiast Wine 
Star Awards di New York, dove venne eletta “Cantina Europea dell’Anno 2015”. Questo premio 
rappresentò un’ulteriore conferma del crescente prestigio internazionale delle bollicine 
italiane di alta gamma. Sibyl Strum, CEO di Wine Enthusiast, elogiò etichette come Ferrari 
Perlé, Riserva Lunelli e Giulio Ferrari Riserva del Fondatore, evidenziando la capacità della 
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famiglia Lunelli di combinare tradizione e innovazione, creando spumanti che incarnano 
l’eleganza e l’eccellenza del Made in Italy (Ferrari Trento, s.d.). Pochi mesi dopo questi 
successi, anche la Germania celebrò l’eccellenza di Ferrari, conferendole il titolo di “Wine 
Family of the Year” ai Meininger Awards “Excellence in Wine & Spirit” di Düsseldorf. Il premio, 
ritirato da Matteo e Marcello Lunelli, rappresentò un ulteriore riconoscimento dell’impegno e 
della passione della famiglia nella produzione di spumanti di qualità assoluta (Ferrari Trento, 
s.d.). 

 

 

2.5 IL MODELLO DI BUSINESS TRENTO DOC 

 

Con riferimento a quanto riportato nel capitolo 1 sui modelli di business nel vino, si intende 
seguire il medesimo approccio per la cantina Ferrari Trento Doc.  

In un mondo in continua evoluzione i produttori devono saper leggere e prevedere le diverse 
tendenze e riuscire a adattarsi e affacciarsi all’innovazione. Nello specifico, i nuovi mercati 
ricercano vini dealcolati, prodotti ready to drink  mentre le cantine della zona Trentina si 
concentrano sulla valorizzazione del territorio e del prodotto, credendo molto nell’importanza 
della bottiglia di qualità nonostante le tendenze contrastanti (Ferrari Trento – Stefano Medici, 
2024).  

L’approccio strategico è orientato verso un marketing territoriale definendo strategie e 
programmi per valorizzare al meglio la zona mettendo in risalto le sue caratteristiche uniche 
per la produzione del metodo classico. Grazie all’etichetta Trento Doc si mira ad ottenere 
un’identità ben precisa che sottintende un legame fortissimo tra produttore e zona di 
produzione e una qualità spumantistica unica nel suo genere (Disciplinare Trento Doc, 2024). 
Nell’ambito della promozione e del marketing tali aziende puntano all’organizzazione di fiere e 
eventi per far conoscere il prodotto e a una sorta di formazione per il consumatore in modo che 
riesca a cogliere a pieno le mille sfaccettature del Trento Doc. 

 La struttura organizzativa aziendale della zona si basa su cantine-cooperative con standard 
elevati ma senza storicità, su cantine famigliari/artigianali con produzioni basse e forte 
attenzione alla qualità e al lavoro artigianale e su grandi imprese private che controllano gran 
parte della filiera e spesso sono legate a una storicità come Ferrari Trento.  

 Ferrari rappresenta il modello privato di successo, costruito grazie a un modello di business 
ibrido evoluto che unisce tradizionalità, modello famigliare, luxury, cooperativa, export, 
sostenibilità (Ferrari Trento – Stefano Medici, 2024). 
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3 CAPITOLO III – RISULTATI  
 

 

Il capitolo rappresenta l’analisi pratica dello studio dell’azienda Ferrari Trento. Si evidenziano i 
pilastri del business plan dell’azienda quali qualità, innovazione e sostenibilità con un 
particolare riguardo alla viticoltura biologica e alla gestione sostenibile. Si sottolineano i legami 
fondamentali tra territorio e persone e infine si analizzano gli indici di bilancio economico-
finanziari dell’azienda dal 2014-2023. 

 

 

3.1 L’INTERVISTA  

 

Per comprendere meglio le strategie competitive di Ferrari Trento e la loro evoluzione nel 
tempo, è stata condotta un’intervista con Stefano Medici, direttore Trade Marketing and 
Business Development, il quale ha fornito preziose informazioni sulle scelte aziendali, sulle 
dinamiche del mercato e sull’innovazione nel settore spumantistico. L’analisi che segue 
sintetizza i punti chiave (Ferrari Trento – Stefano Medici, 2024).  

Sono emersi numerosi aspetti che identificano e descrivono appieno l’azienda. Il loro business 
plan si basa su tre pilastri principali: qualità, innovazione, storia e sostenibilità. 

 La filosofia di Ferrari non tralascia alcun particolare, ma si fonda su un intreccio di principi 
indelebili da 120 anni, a partire dal sogno di Giulio Ferrari, che funge da faro per le scelte e le 
strategie del gruppo. Emerge chiaramente l’attenzione e l’impegno per la ricerca 
dell’eccellenza in ogni aspetto dell’attività. Per Giulio Ferrari la qualità è interpretata con 
modalità diverse rispetto al concetto più tradizionale: una fissazione, uno standard 
imprescindibile per tutti i suoi prodotti. Ogni prodotto doveva essere un’opera d’arte. Questo 
imperativo è stato portato avanti dalla famiglia Lunelli grazie alla dedizione per l’eccellenza, 
che permette tuttora di creare bottiglie frutto di tanti piccoli gesti quotidiani e di una cura 
maniacale per il dettaglio durante tutto il processo, dalla vigna al consumatore finale (Ferrari 
Trento – Stefano Medici, 2024). Tradizione e innovazione per Ferrari sono un connubio delicato, 
ma che rientra perfettamente nella loro filosofia. L’intervista ha chiarito come, pur rimanendo 
fedeli al Metodo Classico e all’utilizzo di vitigni Chardonnay e Pinot Nero, l’azienda non esiti a 
esplorare nuove tecniche di vinificazione e a introdurre nuovi prodotti che permettono 
un’interpretazione del territorio in modi inediti, come il Perlé Nero, oltre a implementare le più 
moderne tecnologie per la salvaguardia del vigneto e in cantina. Questa capacità di coniugare 
esperienza con sperimentazione e ricerca è la chiave per rinnovarsi mantenendo salde le 
proprie radici (Ferrari Trento – Stefano Medici, 2024). 
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 Un elemento distintivo della filosofia aziendale è il profondo legame con il territorio trentino. 
Stefano Medici evidenzia come per il gruppo questo legame sia considerato un valore 
intrinseco e identitario. La scelta del nome Ferrari Trento è essa stessa una dichiarazione di 
questa inscindibile unione. L’impegno del gruppo nell’ambito della sostenibilità è parte 
integrante del DNA aziendale e rappresenta un pilastro sempre più centrale della filosofia 
aziendale. Dal 2021 la pubblicazione dei report ha un significato preciso di trasparenza, di 
impegno costante e di continuo miglioramento. L’azienda presta grande attenzione alle 
tematiche attuali, come evidenziato dalle parole di Medici, a partire dalla viticoltura 
sostenibile, il controllo dei rifiuti e delle emissioni, la gestione delle risorse idriche (Ferrari 
Trento – Stefano Medici, 2024; Ferrari Trento, 2022). La certificazione ottenuta nel 2021 come 
azienda “carbon neutrality” testimonia la concretezza di questo impegno, che non è mosso da 
azioni di marketing ma da una forte convinzione etica della famiglia Lunelli. La viticoltura 
biologica è un tema chiave per rispettare la natura. Tutti i vigneti di Ferrari Trento sono 
ufficialmente certificati biologici dal 2017. Questo risultato è stato ottenuto dopo numerosi 
anni di lavoro, iniziato nel 2009, durante i quali l’azienda ha concentrato le proprie forze nel 
riattivare la fertilità naturale del terreno, nel garantire il rispetto di chi ci lavora e nella tutela 
dell’ambiente (Ferrari Trento, 2022). 

 La coltivazione biologica prevede il divieto di utilizzo di fertilizzanti, insetticidi e diserbanti 
chimici di sintesi, consentendo esclusivamente l’uso di fertilizzanti e antiparassitari naturali, 
contribuendo così alla fertilità del suolo. 

 Ferrari Trento ottiene le proprie uve in gran parte da conferenti. A questo proposito è stato 
creato il protocollo “Il vigneto Ferrari”, contenente tutte le linee guida da rispettare per una 
coltivazione sostenibile da parte dei coltivatori (Ferrari Trento, 2022). Il protocollo prevede la 
riduzione al minimo dei residui chimici, in particolare diserbanti e concimi, a favore di pratiche 
tradizionali come il sovescio. 

 Nel 2013 i vigneti hanno ottenuto la certificazione “Biodiversity Friend” dalla World Biodiversity 
Association, garantendo che il processo produttivo non comporti nessuna perdita di 
biodiversità.  

I conferenti rappresentano la base dell’azienda. Il rapporto con loro è basato sulla 
collaborazione: sono considerati partner di Ferrari Trento, non semplici fornitori. Stefano 
Medici, nell’intervista, spiega come il gruppo abbia istituito un team di agronomi 
appositamente per verificare le modalità di maturazione dell’uva e i possibili interventi da 
effettuare, oltre a organizzare corsi specifici per la formazione dei conferenti e adottare rigidi 
criteri di valutazione dell’uva prima di accettarla. Considerato che tutto parte dal vigneto, senza 
un prodotto di altissima qualità è impossibile ottenere una produzione allo stesso livello. Per 
questo motivo, i conferenti non sono pagati a peso per kg di uva, come avviene di solito, ma per 
ettaro, indipendentemente dalla produzione. Questo rappresenta un impegno importante per 
Ferrari, che garantisce un prezzo per ettaro stabile, tutelando così i coltivatori in annate con 
rese inferiori o condizioni climatiche avverse, senza compromettere la qualità (Ferrari Trento – 
Stefano Medici, 2024). 
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La filosofia di Ferrari Trento pone una forte enfasi anche sulla centralità delle persone, 
l’importanza di attrarre e far crescere talenti, offrendo un ambiente di lavoro sicuro, ospitale, 
inclusivo e stimolante. Come riportato anche nei report aziendali, grande attenzione è dedicata 
alla formazione continua, al welfare aziendale, alla sicurezza sul posto di lavoro (culminata con 
l’ottenimento dell’obiettivo “zero infortuni” nel 2022) e alla creazione di opportunità 
occupazionali nel territorio (Ferrari Trento, 2022). 

Dal punto di vista dell’approccio al mercato, la filosofia di Ferrari Trento è orientata verso un 
posizionamento di alta gamma, coerente con la qualità intrinseca del prodotto. L’intervista ha 
sottolineato come l’azienda miri a competere con i migliori Champagne sia nella GDO che nel 
canale Ho.Re.Ca. attraverso linee di prodotto differenziate. La collaborazione con brand di 
lusso e ristoranti stellati rientra in una strategia di valorizzazione del brand e di associazione 
con l’eccellenza italiana. Infine, la filosofia di Ferrari Trento si estende anche all’impegno verso 
le comunità, supportando attivamente numerose associazioni a favore delle persone più 
vulnerabili. Un esempio significativo è la fondazione Gino Lunelli, creata per sostenere 
iniziative sociali (Ferrari Trento – Stefano Medici, 2024). 

Ferrari Trento è l’unico brand di Metodo Classico con una presenza da leader sia nella grande 
distribuzione organizzata che nel canale Ho.Re.Ca. Per raggiungere questa doppia leadership, 
desiderata da molti ma ottenuta da pochi, Ferrari Trento attua una forte strategia di 
differenziazione delle linee di prodotto. Come evidenziato da Stefano Medici, Ferrari sviluppa 
due linee principali: La prima, quella classica, è composta dal Brut, Rosé e Demi-Sec, 
destinata alla grande distribuzione organizzata. Con una fascia di prezzo compresa tra i 15 e i 
45 euro, permette di posizionarsi su un segmento di mercato di qualità, ma accessibile anche 
nella grande distribuzione (Ferrari Trento – Stefano Medici, 2024).  
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Figura 5 Linea classica Ferrari 

 

La seconda linea, quella di alto livello, è composta da Maximum, Millesimati e Riserve ed è 
focalizzata sul canale Ho.Re.Ca. Il mercato italiano è stato ed è tuttora il mercato principale di 
Ferrari Trento, generando il 75% del fatturato. In Italia in marchio gode di una riconoscibilità 
altissima per questo l’approccio è necessariamente diverso rispetto al mercato estero.  
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Figura 6 Linea di alto livello perle' 

La strategia di mercato adottata dal gruppo risulta affascinante e volendo fuori dagli schemi 
grazie alla loro assenza nei canali social, nella pubblicità televisiva e in qualsiasi altro canale 
di diffusione tradizionale (Ferrari Trento – Stefano Medici, 2024). Per l’espansione 
internazionale Ferrari utilizza molto le partnership strategiche e gli eventi fisici che hanno una 
duplice funzione, un riguardo alla notorietà del marchio e l’altra per l’importanza di far 
associare a eventi esclusivi e marchi di lusso il gruppo. La direzione strategica del gruppo è 
quella di un posizionamento sempre più alto dei prodotti cercando di avvicinarsi sempre più 
allo champagne, non c’è volontà di competere con fasce di mercato inferiori come possono 
essere quelle del Prosecco ma piuttosto di entrarci con un altro nome come nel caso di Bisol. 
Il brand deve vivere insieme al prodotto, il gruppo si è sempre impegnato ad essere presente in 
tutti i brindisi più famosi in vari ambiti, sportivi, della moda, e del cinema. Ferrari Trento è 
ambasciatrice dell’arte di vivere italiana, è socio fondatore di Altagamma, la fondazione che 
riunisce i marchi più prestigiosi del made in Italy. Esempio di una delle migliori collaborazioni 
intraprese è quella di Luna Rossa nella sfida italiana Americans Cup, quella dei Fifty Best 
Resturant the world e in fine quella con la Formula 1 (Ferrari Trento, s.d.).  
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Figura 7 podio celebrato in Formula 1 con Ferrari 

 

Ferrari ha pensato che il mondo della Fomrula1 potesse essere perfetto per il marchio, essendo 
l’ambiente sportivo che ha più istituzionalizzato la celebrazione con un’apertura di una 
bottiglia. Il mondo delle corse era ed è ancora oggi percepito come una piattaforma di grande 
prestigio e con un enorme appeal, per questo appena c’è stata l’opportunità il gruppo ha colto 
subito l’occasione siglando una delle migliori collaborazioni del gruppo. Nel 2021 Ferrari si è 
confermata come partner ufficiale, con l’obbiettivo di dare un forte impulso internazionale e 
fornire un supporto alle vendite per i distributori nel mondo; la partnership ha mostrato 
l’esistenza di un’alternativa italiana di qualità allo Champagne. Presente nel podio, negli spalti, 
nelle aree hospitality il brand ha ottenuto visibilità a livello globale. Sono state create edizioni 
limitate apposite per celebrare la partnership e per specifici Gran Premi. Di particolare risalto 
il gran premio di Las Vegas nel 2023 per cui è stata creata la Ferrari F1 Las Vegas Edition. La 
collaborazione è durata quattro anni, ed ora terminata, ma l’obbiettivo di raggiungere un 
pubblico internazionale è stato raggiunto portando a casa uno spettacolare percorso e 
traguardo (Ferrari Trento, s.d.).  
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Figura 8 linee edizioni speciali 

E’ chiaro che uno degli elementi fondamentali è il fatto che i clienti nell’hospitality abituati allo 
Champagne, hanno apprezzato e bevuto Ferrari come se fosse champagne. La percezione non 
è stata di un passaggio ad un livello inferiore ma di un prodotto all’altezza. Il gruppo ha 
collaborazioni anche con ristoranti stellati e locali esclusivi che aiutano a mantenere alto il 
livello del brand aggiungendo valore alla marca, ed è intenzionato a creare nel caso ci fossero 
possibilità vantaggiose altrettante partnership purché rispettino i loro criteri qualitativi (Ferrari 
Trento – Stefano Medici, 2024).  

Stefano Medici spiega che una delle principali problematiche per lo sviluppo del mercato è la 
scarsa affermazione nel mercato stesso del concetto di “categoria merceologia”: gran parte 
del mercato conosce lo “Champagne”, pochi la definizione “metodo classico” che richiede 
quindi una spiegazione più complessa e articolata. Capacità dell’azienda è investire nella 
conoscenza del concetto “metodo classico Italiano”. Quest’ultimo, soprattutto nei mercati 
esteri, viene confuso con il Prosecco causando scarsa difficoltà di posizionamento e scarsa 
percezione dell’alto valore (Ferrari Trento – Stefano Medici, 2024). Quando il prezzo del 
prodotto si avvicina a quello dello Champagne, come nel caso di Ferrari Trento, la conoscenza 
del prodotto diventa cruciale.  

I consumatori stranieri potrebbero infatti preferire a parità di prezzo uno Champagne, anche se 
di un marchio poco noto, solo per la familiarità con la denominazione.  

La conoscenza del metodo classico principalmente in Italia determina le vendite di Ferrari per 
il 70% nel nostro paese. Per la diffusione della conoscenza del termine di rilevante importanza 
è la figura dei sommelier, personale di sala, rivenditori che grazie alla capacità di raccontare un 
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prodotto permettono di giustificarne il prezzo in relazione alla qualità (Ferrari Trento – Stefano 
Medici, 2024). 

Ancora oggi i numeri di bottiglie prodotte e vendute per il Trento doc e Franciacorta sono 
inferiori a quelle dello Champagne rendendo ancora più complicata l’espansione verso nuovi 
paesi. 

 Un altro argomento di forte attualità riguarda il cambiamento climatico.   Il continuo crescere 
delle temperature e l’aumento degli eventi atmosferici genera gravissimi problemi. Il metodo 
classico prodotto dal Gruppo Lunelli per poter raggiungere determinati standard qualitativi 
necessita di un prodotto di partenza senza eguali, che per esserlo necessita di stabilità 
climatica. Gli studi in azienda devono intraprendere politiche protettive in previsione agli 
andamenti metereologici.  La coltivazione di viti ad alta quota è considerata una strategia 
efficace per mitigare gli impatti negativi del riscaldamento globale, in particolare ritardando la 
maturazione delle uve. Le regioni viticole ad alta quota, caratterizzate da un clima più fresco, 
sono viste come siti di coltivazione preferiti nell'attuale e futuro scenario di riscaldamento 
globale. L'altitudine è un parametro geografico importante che influenza la composizione e la 
qualità del vino. Essa incide su temperatura, umidità, radiazione UV-B, ore di sole, deficit idrici 
e altri fattori ambientali, e sull’escursione termica influenzando fortemente le condizioni 
climatiche. In generale, l'alta quota è spesso associata a temperature dell'aria più basse e a 
una maggiore radiazione UV. Tuttavia, gli effetti dell'altitudine sulla vite e sulla composizione 
delle uve possono dipendere molto dalla varietà (Alikadic et al., 2019; Mansour et al., 2022; 
Regina et al., 2019; Effetto altitudine su composti chimici del grappolo, s.d.). 

L'altitudine gioca un ruolo significativo nella qualità delle uve Chardonnay e Pinot Noir. Le 
condizioni più fresche ad altitudini maggiori sembrano favorire caratteristiche desiderabili per 
la produzione di spumanti, in particolare per quanto riguarda l'acidità. L’acido malico viene 
preservato più a lungo; la respirazione durante la notte è meno intensa permettendo lo sviluppo 
di aromi primari e precursori fenolici e un accumulo equilibrato zuccheri-acidi mentre le 
temperature leggermente più elevate portano a una maturazione più rapida (Alikadic et al., 
2019; Mansour et al., 2022; Regina et al., 2019; Effetto altitudine su composti chimici del 
grappolo, s.d.). 

 Lo Chardonnay ricerca climi più freschi, con una maggiore escursione termica tra notte e 
giorno che gli permette di mantenere alta l’acidità, sviluppare aromi freschi e persistenti, 
finezza grazie al rallentamento della respirazione che permette alla pianta di stabilizzare i 
rapporti aromi-acidità-zuccheri, con climi più caldi questi tendono a perdersi acquisendo un 
carattere vinoso e piatto  a causa dello sviluppo troppo veloce delle fasi fenologiche, non adatto 
per la produzione di vini di alta qualità come il Trento doc Ferrari (Ferrari Trento, 2020; Ferrari 
Trento, 2021; Ferrari Trento, 2022; Ferrari Trento, 2023; Ferrari Trento – Stefano Medici, 2024).  
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3.2 ANALISI DELL’INTERVISTA IN UN’OTTICA DI BUSINESS MODEL DI 
SUCCESSO 

 

Lo studio condotto ha permesso di mettere in chiara luce la solidità dell’azienda evidenziando 
i quattro pilastri su cui si basa il business plan: qualità, innovazione, storia, sostenibilità. 

Per Ferrari la qualità ha rappresentato da subito una “fissazione” imprescindibile, uno standard 
irrevocabile su ogni bottiglia prodotta come un’opera d’arte. L’innovazione portata avanti da 
generazione a generazione, pur mantenendo la tradizionalità, non è mai venuta a mancare, 
grazie al lancio di nuove linee di prodotto, l’utilizzo di nuovi lieviti e di nuovi blend di uvaggi, 
l’avanguardia continua nei macchinari per unire tecnologia, professionalità, ricerca della 
qualità con macchine sempre più precise. La storia, spesso menzionata nell’intervista e in tutte 
le pagine di Ferrari è un elemento distintivo che evidenzia il legame profondo con il territorio 
trentino come la scelta dello stesso nome Ferrari Trento. La sostenibilità è parte integrante del 
DNA aziendale e negli ultimi anni, sta assumendo un ruolo centrale e come spesso precisato è 
un impegno per la famiglia mosso da una forte convinzione etica e storica (Ferrari Trento, 2020; 
Ferrari Trento, 2021; Ferrari Trento, 2022; Ferrari Trento, 2023; Ferrari Trento – Stefano Medici, 
2024).  

Il Business model del gruppo richiede l’attenzione al dettaglio in tutti i punti della catena per 
garantire l’eccellenza lungo tutta la filiera. Il controllo qualitativo parte dalla vigna con 
un’attenzione maniacale nella ricerca dell’acino perfetto, con un team di agronomi sempre sul 
campo per controllare e verificare maturazione e sviluppo della vite e delle fasi fenologiche, 
con studiosi alla ricerca di nuovi modi per stare al passo con il cambiamento climatico 
concentrandosi  in un futuro in una viticoltura sempre più montana (Ferrari Trento – Stefano 
Medici, 2024).  

Da non dimenticare è il rapporto azienda-conferenti che sono visti come dei partner. Il gruppo 
mette a disposizione corsi di formazione, i pagamenti avvengono per kg di uva e non più ad 
ettaro con garanzia di tutela in caso di annate complicate o con rese scarse.  Tutti i vigneti 
Ferrari sono riconosciuti come biologici, un risultato immane raggiunto dopo anni di sacrifici e 
dedizione che incarna perfettamente la filosofia aziendale.  

Ricopre un’importanza considerevole anche la valorizzazione del capitale umano; la persona 
rappresenta una green flag per attrarre e far crescere costantemente nuovi talenti offrendo un 
ambiente sicuro, ospitale e stimolante (Ferrari Trento – Stefano Medici, 2024; Ferrari Trento, 
2022).  

Per trasmettere i valori del gruppo è necessario un successo commerciale, una strategia di 
mercato imbattibile che possa valorizzare a pieno il prodotto. Ferrari si posiziona su un mercato 
di alta gamma di lusso con l’obbiettivo di competere e soppiantare i grandi Champagne sia 
nella grande distribuzione organizzata che nel canale Ho.Re.Ca. 
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 La strategia di differenziazione del portafoglio prodotti ha permesso il raggiungimento della 
doppia leadership grazie alle linee personalizzate per il tipo di clientela. Sicuramente la 
strategia di mercato si differenzia da molte altre per l’assenza totale di pubblicità tramite i 
canali tradizionali ma esclusivamente con eventi fisici, esclusivi, marchi di lusso e partnership 
strategiche studiate per portare in alto il marchio. L’azienda si impegna da sempre ad essere 
presente in tutti i brindisi piu’ famosi come Luna Rossa, Formula Uno, Fifty Best Resturant the 
world diventando l’ambasciatrice italiana del made in Italy, della qualità e dell’arte di vivere 

(Ferrari Trento, s.d.; Fortis, 2008). 

Un elemento cruciale è la percezione dei clienti: ad esempio nel canale Ho.Re.Ca l’acquirente, 
abituato a Champagne, beve Ferrari non percependo un livello inferiore ma un prodotto 
all’altezza, grazie anche a collaborazioni esclusive che rispecchino palati e clientela all’altezza 
dei livelli qualitativi. 

 Nei mercati esteri un ruolo fondamentale è quello del personale qualificato nel canale vendita 
che sopperisce alla piu’ grande problematica per i mercati extra europei, cioè la mancanza di 
una solida categoria merceologica paragonabile allo Champagne. Il termine metodo classico 
richiede una spiegazione che spesso viene confusa causando un posizionamento sbagliato del 
prodotto, per questo risulta fondamentale “raccontare il vino” per giustificare il prezzo in 
relazione alla qualità anche ai clienti meno “preparati” (Ferrari Trento – Stefano Medici, 2024). 

Il Business Plan di Ferrari, quindi, è l’unione intrinseca di tutti i valori descritti che permette la 
costruzione di un modello potente e coerente che mira all’eccellenza mondiale e che crede al 
100% nel proprio prodotto e nelle proprie potenzialità.  

 

 

3.3 STUDIO DEL BUSINNES PLAN 

 

Per comprendere l’evoluzione economico-finanziaria di Ferrari S.p.A. e analizzarne la 
performance nel tempo, è stata condotta un’analisi storica dei principali dati di bilancio, con 
particolare attenzione agli indici maggiormente rappresentativi (Ferrari Trento, 2023). 

L’analisi si propone di offrire una lettura approfondita dell’andamento della società, 
evidenziando le dinamiche più significative in termini di crescita, redditività, equilibrio 
patrimoniale e sostenibilità finanziaria. 

A supporto dello studio sono stati esaminati i bilanci d’esercizio relativi al 2023 - 2014, acquisiti 
tramite la banca dati AIDA Bureau van Dijk (Ferrari Trento, 2023). I dati sono stati riclassificati 
per consentire una maggiore chiarezza interpretativa: il conto economico secondo lo schema 
a Valore Aggiunto, mentre lo stato patrimoniale secondo il criterio funzionale (impieghi e fonti). 
Questa impostazione consente di cogliere più agevolmente il contributo delle diverse aree 
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gestionali alla generazione del valore e di individuare i principali driver che hanno caratterizzato 
l’evoluzione della società nel periodo considerato. 

Di seguito si presentano i principali risultati emersi dall’analisi storica, con il supporto degli 
indici di bilancio ritenuti più significativi per valutare la situazione economica, patrimoniale e 
finanziaria di Ferrari S.p.A. 

 

Tabella 1 - Conto Economico a valore aggiunto (valori in 000 euro) 
 

media 2023 2022 2021 2020 2019 2018 2017 
Ricavi delle vendite 83.155 94.385 102.515 95.744 67.071 79.073 72.121 71.173 
G crescita 6,28% -7,93% 7,07% 42,75% -15,18% 9,64% 1,33%   
                  
Var. rim prodotti finiti e in corso 5.088 11.524 6.268 761 8.156 5.032 4.578 (701) 
Incremento imm.ni 0 0 0 0 0 0 0 0 
Altri ricavi 3.882 4.530 5.302 3.388 3.000 3.650 3.588 3.717 
VALORE DELLA PRODUZIONE 92.125 110.440 114.085 99.892 78.228 87.754 80.287 74.190 
G crescita 7,56% -3,20% 14,21% 27,69% -10,86% 9,30% 8,22%   
                  
Acquisti 32.804 40.700 41.169 33.793 30.055 30.383 29.807 23.720 
Var. rim. Mat. Prime (214) (76) (686) 315 (748) 249 (270) (284) 
Consumi 32.590 40.625 40.483 34.108 29.307 30.632 29.537 23.436 
% su valore della produzione 35,31% 36,78% 35,48% 34,14% 37,46% 34,91% 36,79% 31,59% 
                  
Servizi 23.166 28.818 29.068 25.049 17.295 22.209 20.196 19.529 
Godimento beni di terzi 878 1.384 1.127 814 688 712 715 709 
Oneri diversi di gestione 1.627 1.504 3.511 1.282 1.295 1.303 1.187 1.306 
Accantonamenti fondi 14 0 0 0 100 0 0 0 
Altri costi esterni 25.686 31.706 33.707 27.145 19.378 24.224 22.098 21.544 
% su valore della produzione 27,77% 28,71% 29,55% 27,17% 24,77% 27,60% 27,52% 29,04% 
                  
Totale costi esterni 58.276 72.331 74.190 61.253 48.685 54.856 51.635 44.981 
                  
Valore aggiunto 33.849 38.109 39.895 38.640 29.543 32.899 28.652 29.210 
% su valore della produzione 36,92% 34,51% 34,97% 38,68% 37,77% 37,49% 35,69% 39,37% 
                  
Personale 10.573 13.753 13.056 10.937 9.583 9.683 8.698 8.303 
    14,57% 12,74% 11,42% 14,29% 12,25% 12,06% 11,67% 
MOL (EBITDA) 23.276 24.356 26.839 27.703 19.960 23.216 19.954 20.907 
% su valore della produzione 25,47% 22,05% 23,53% 27,73% 25,52% 26,46% 24,85% 28,18% 
                  
Ammortamenti e svalut. 
Imm.ni 

5.363 10.335 9.778 9.568 2.075 1.971 1.913 1.902 

Svalutazione crediti 368 0 0 874 500 356 215 631 
Totale amm.ti, acc.ti e sval.ni 5.731 10.335 9.778 10.442 2.575 2.327 2.128 2.533 
                  
Reddito operativo (EBIT) 17.545 14.021 17.061 17.260 17.385 20.889 17.826 18.374 
% su valore della produzione 19,70% 12,70% 14,95% 17,28% 22,22% 23,80% 22,20% 24,77% 
                  
Proventi e oneri finanziari (210) (1.094) (285) (22) (22) (11) 8 (44) 
Rettifica di valore attività 
finanziarie 

(21) 0 0 (18) 0 (132) 0 0 

Proventi e oneri straordinari 0 0 0 0 0 0 0 0 
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Risultato pre-tax 17.314 12.927 16.776 17.221 17.363 20.747 17.834 18.330 
% su valore della produzione 19,49% 11,71% 14,70% 17,24% 22,20% 23,64% 22,21% 24,71% 
                  
Imposte di competenza (4.332) (3.588) (4.774) (4.910) (3.965) (4.719) (3.788) (4.580) 
% Reddito pre tax 26,06% 27,76% 28,46% 28,51% 22,84% 22,75% 21,24% 24,98% 
                  
Risultato d'esercizio 12.982 9.339 12.001 12.311 13.397 16.027 14.046 13.750 
% su valore della produzione 14,67% 8,46% 10,52% 12,32% 17,13% 18,26% 17,50% 18,53% 

 

 

Tabella 2 - Stato patrimoniale funzionale (valori in 000 euro) 
 

media 2023 2022 2021 2020 2019 2018 2017 
CAPITALE INVESTITO NETTO                 
Crediti commerciali 44.762 52.024 45.745 45.259 35.734 52.799 39.703 42.068 
Rimanenze finali 75.584 96.711 85.159 78.110 77.596 68.638 63.855 59.022 
(Debiti Commerciali) (24.457) (25.843) (32.225) (29.763) (20.758) (22.349) (21.814) (18.445) 
Crediti / (Debiti) vs soc. gruppo (1.075) 985 (2.278) (1.841) (2.136) (816) (1.646) 210 
Crediti / (Debiti) tributari e per imp. 
antic. 

101 3.537 1.618 (1.291) (3.554) (234) 260 372 

Altri Crediti Operativi / (Debiti 
operativi) 

(7.514) (11.400) (9.736) (7.800) (7.385) (6.076) (5.303) (4.900) 

Fondi rischi ed oneri  (1.529) (1.830) (1.783) (1.806) (1.581) (1.321) (1.239) (1.143) 
Fondo trattamento di fine rapporto e 
fondi equivalenti 

(778) (587) (743) (789) (791) (834) (833) (866) 

Cap. Circol. Netto Comm. (CCNC) 85.095 113.598 85.758 80.078 77.124 89.808 72.982 76.317 
% CIN 56,14% 41,67% 35,26% 33,71% 32,53% 83,48% 82,63% 83,71% 
                  
Immobilizzazioni finanziarie 162 304 304 70 67 67 158 167 
Immobilizzazioni materiali 30.988 54.150 45.363 37.765 33.904 17.205 14.588 13.940 
Immobilizzazioni immateriali 66.271 104.566 111.822 119.655 126.007 506 592 747 
Capitale Fisso Netto Operativo 
(CFIX) 

97.421 159.020 157.489 157.490 159.979 17.779 15.338 14.854 

% CIN 43,86% 58,33% 64,74% 66,29% 67,47% 16,52% 17,37% 16,29% 
                  
CAPITALE INVESTITO OPERATIVO 
NETTO (CIN) 

182.516 272.618 243.247 237.569 237.102 107.586 88.320 91.171 

                  
                  
FONTI                 
Capitale sociale 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 
Riserve di patrimonio netto e 
utili/perdite a nuovo 

141.778 201.989 202.075 202.037 196.977 63.110 63.130 63.128 

Utile d'esercizio 12.982 9.339 12.001 12.311 13.397 16.027 14.046 13.750 
Patrimonio Netto (PN) 161.760 218.328 221.076 221.348 217.375 86.137 84.176 83.878 
% PN / CIN 89,03% 80,09% 90,89% 93,17% 91,68% 80,06% 95,31% 92,00% 
                  
Disponibilità liquide (1.444) (2.258) (2.218) (2.144) (750) (363) (1.551) (823) 
Debiti finanziari a breve termine 15.050 36.337 5.217 10.901 17.272 21.812 5.694 8.116 
Debiti finanziari a m/l termine 7.171 20.210 19.258 7.522 3.206 0 0 0 
Attività finanziarie nell'attivo circolante (21) 0 (86) (58) 0 0 0 0 
PFN Verso terzi 20.756 54.290 22.171 16.221 19.728 21.449 4.143 7.293 
Debiti vs soci (PFN a lungo) 0 0 0 0 0 0 0 0 
Posizione Finanziaria Netta Totale 
(PFN) 

20.756 54.290 22.171 16.221 19.728 21.449 4.143 7.293 

% PFN / CIN 10,97% 19,91% 9,11% 6,83% 8,32% 19,94% 4,69% 8,00% 
                  
TOTALE A PAREGGIO 182.516 272.618 243.247 237.569 237.102 107.586 88.320 91.171 
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Tabella 3 - Stato patrimoniale funzionale (valori in 000 euro) 

QUADRO DI SINTESI media 2023 2022 2021 2020 2019 2018 2017 
Indicatori economici                 
Ricavi 83.155 94.385 102.5

15 
95.74
4 

67.071 79.073 72.121 71.173 

Tasso crescita ricavi 6,28% -7,93% 7,07% 42,75
% 

-
15,18
% 

9,64% 1,33% 0,00% 

Valore della produz. 92.125 110.44
0 

114.0
85 

99.89
2 

78.228 87.754 80.287 74.190 

Tasso crescita val. produz 6,48% -3,20% 14,21
% 

27,69
% 

-
10,86
% 

9,30% 8,22% 0,00% 

Ebitda 23.276 24.356 26.83
9 

27.70
3 

19.960 23.216 19.954 20.907 

Ebitda / Valore della produzione 25,02
% 

22,05
% 

23,53
% 

27,73
% 

25,52
% 

26,46
% 

24,85
% 

28,18
% 

Utile netto 12.982 9.339 12.00
1 

12.31
1 

13.397 16.027 14.046 13.750 

RONA (RO / CIN) 12,36
% 

5,14% 7,01% 7,27% 7,33% 19,42
% 

20,18
% 

20,15
% 

ROE (RN / PN) 10,45
% 

4,28% 5,43% 5,56% 6,16% 18,61
% 

16,69
% 

16,39
% 

                  
Indicatori costo e produttività del 
personale 
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Grafico 1 - Analisi risultati economici 
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Grafico 2_Analisi produttività del personale 

 

 

Nell’ambito dei ricavi la società mostra una crescita progressiva nel periodo 2023–2017 pari al 
6,28%, seppure con un andamento non lineare nel corso del periodo di osservazione: dopo il 
calo del 15% nell’anno del Covid e il repentino e significativo recupero l’anno successivo (+42% 
nel 2021), spinto da una evidente vivacità dal lato della domanda, una volta attenuate, o in via 
di attenuazione, le restrizioni Covid, la società ha ulteriormente consolidato la crescita nel 
2022 per poi stornare nel 2023. Il calo del 2023 è ancora più significativo se si considera il 
persistere di un certo livello di inflazione, indicatore quindi di un probabile calo in quantità 
ancora più marcato, ma potrebbe anche essere associato ad un riassestamento strutturale 
della domanda che ha caratterizzato molti settori dopo la fase espansiva post-pandemica. 

Analizzando i consumi, rappresentativi indicativamente di un primo margine industriale, si 
rileva che il valore percentuale dei consumi sui ricavi rimane su valori decisamente competitivi. 
Anche in questo caso l’andamento è caratterizzato da una certa volatilità, oscillando in un 
range 34%–37%: in sensibile miglioramento nel 2021, i consumi hanno in seguito aumentato la 
loro incidenza sui ricavi, riposizionandosi circa al 37%, valore in linea con il 2020 e 2018.   

Analizzando anche gli altri costi operativi, la società evidenzia un’incidenza sui ricavi favorevole 
e tendenzialmente stabile (incidenza media del 27,77%), probabilmente beneficiando della 
crescita progressiva dei ricavi e quindi, sia pure in misura non così elevata, di una leva 
operativa. Il costo del personale è aumentato in modo significativo nel corso degli anni, con un 
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incremento di circa € 2 milioni nel 2022 (circa +20% rispetto al 2021), anno nel quale anche la 
struttura organizzativa è stata potenziata (da 155 a 175 dipendenti).  

Osservando il MOL (o EBITDA), la società si conferma essere estremamente profittevole, grazie 
principalmente ad un ottimo primo margine (ricavi – consumi). L’EBITDA si è attestato 
mediamente al 25,47% del valore della produzione, con valori che oscillano tra un minimo del 
22,05% (2022) e un massimo del 28,18% (2017), testimoniando una buona redditività operativa 
costante nel tempo. Questo andamento dell’EBITDA (25% dei ricavi in media) è indicativo 
dell’ottimo posizionamento competitivo, collocandosi ad un livello premium tra le etichette 
nazionali. Si registra un calo dell’EBIT in proporzione ai ricavi a decorrere dal 2021, a seguito 
del forte aumento degli ammortamenti e svalutazioni (circa 10 milioni all’anno, versus 2 milioni 
fino al 2020), coerente con l’incremento delle immobilizzazioni materiali e soprattutto 
immateriali nello stesso periodo. Da sottolineare che tale incremento nel 2020 è 
prevalentemente riconducibile non tanto a nuovi investimenti, quanto alla rivalutazione del 
marchio “Ferrari” operata dalla società beneficiando del dispositivo del Decreto-legge n. 
104/2020, convertito con Legge n. 126/2020, per un importo pari a € 125.000.000 (Ferrari 
Trento, 2023).  

A livello patrimoniale, la società è estremamente solida, con un patrimonio netto a fine 2023 di 
circa 220 milioni, grazie anche alla rivalutazione del marchio di cui sopra avvenuta nel 2020. La 
posizione finanziaria netta (PFN) risulta a debito per € 54.290.000 nel 2023, con un rapporto 
PFN/EBITDA pari a 2,23. Tale valore, seppur superiore alla media del periodo (pari a 0,65), 
rientra nei limiti generalmente considerati accettabili dalla dottrina (valori tra 2 e 5). Questo 
valore di PFN si pone ad un livello sostenibile, ma va evidenziato il repentino aumento nel 2023 
ad un valore mai registrato precedentemente di circa 54 milioni. Tale valore corrisponde a circa 
il 20% del patrimonio netto e a circa 2 volte l’EBITDA. L’aumento è la conseguenza di un 
deterioramento nell’esercizio delle componenti del capitale circolante netto, con i crediti 
aumentati di circa 7 milioni (a fronte di giorni medi di incasso pari a 192, rappresentativi di 
condizioni particolarmente dilatate verso la clientela), le rimanenze di circa 11 milioni (a fronte 
di un calo dei debiti verso fornitori di circa 7 milioni). Da segnalare anche l’andamento del tasso 
di rotazione del magazzino: nel 2023, la giacenza media delle scorte è risultata pari a 356 giorni, 
un dato in ulteriore crescita rispetto alla già elevata media del periodo, che si attesta intorno ai 
330 giorni. Il valore pari a circa 365 giorni rispetto al fatturato è rilevante, indicatore in generale 
di una bassa rotazione dello stesso. Per contro, i giorni medi di pagamento dei fornitori 
registrano un calo, scendendo a 132 giorni rispetto ai 156 giorni della media degli anni 
precedenti, contribuendo ulteriormente all’assorbimento della liquidità. 

La struttura finanziaria dell’azienda risulta in ogni caso equilibrata. Il rapporto tra Patrimonio 
Netto e Capitale Investito Netto (PN/CIN) si è mantenuto costantemente sopra l’80%, fatta 
eccezione per il 2018, quando ha comunque raggiunto un valore molto vicino (80,06%). Anche 
il rapporto tra debito finanziario netto e patrimonio netto (Debt/Equity) si mantiene su livelli 
contenuti, con un valore pari a 0,13 nel 2023, confermando la bassa leva finanziaria e una 
gestione prudente dell’indebitamento. Infine, analizzando gli indicatori relativi al personale, si 
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nota un significativo incremento dell’organico, passato da 120 dipendenti nel 2017 a 183 nel 
2023, pari a una crescita del 52%. Questo aumento è stato accompagnato da una buona tenuta 
della produttività per addetto, con un valore della produzione che, pur diminuendo 
leggermente, è rimasto su livelli molto elevati: da 618.000 euro a 603.000 euro per dipendente. 
Anche il costo medio per addetto ha registrato un incremento contenuto, pari all’8,7% in sette 
anni, evidenziando un’attenta e sostenibile gestione delle risorse umane. 

Per quanto riguarda la redditività e i ritorni economici, l’azienda ha dimostrato buoni risultati. Il 
ROE (Return on Equity) medio nel periodo considerato è stato pari al 10,45%, con un picco del 
18,61% nel 2019, a indicare un’efficace capacità di generare utili sul capitale proprio. Negli 
ultimi esercizi si registra una lieve flessione, che tuttavia non modifica il quadro positivo 
complessivo. Anche il RONA (Return on Net Assets) ha evidenziato valori particolarmente 
elevati nel triennio 2017–2019, con una performance superiore al 19%. Negli anni successivi, 
tuttavia, si osserva una progressiva riduzione dell’indicatore, fino a raggiungere il 5,14% nel 
2023, segnalando una minore efficienza nell’utilizzo degli asset netti. 

Nel complesso, l’azienda esibisce performance molto buone soprattutto a livello economico, 
con qualche criticità, accentuata nell’ultimo anno, a livello finanziario a causa del significativo 
impegno a livello di capitale circolante (ovvero la somma algebrica tra crediti commerciali più 
il magazzino meno debiti commerciali). Ferrari Trento, d’altra parte, mostra una buona 
capitalizzazione (Debt/Equity pari a 0,13 nel 2023), anche se in parte dipendente dalla 
rivalutazione del marchio. 

In sintesi, l’analisi del periodo 2017–2023 evidenzia un’azienda con solide performance 
economiche, un posizionamento competitivo di alto livello e una buona gestione operativa. Le 
recenti tensioni sul capitale circolante e l’aumento dell’indebitamento rappresentano aree di 
attenzione, ma non compromettono l’equilibrio patrimoniale e la sostenibilità finanziaria 
complessiva di Ferrari Trento, che si conferma una realtà dinamica, solida e ben posizionata 
nel panorama vitivinicolo nazionale. 
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4 CAPITOLO IV - CONCLUSIONI  
 

Questa tesi ha inteso analizzare il complesso e competitivo panorama vitivinicolo, proponendo 
come caso studio una realtà consolidata e in costante crescita: Ferrari Trento. In un contesto 
in cui il numero di cantine è in continuo aumento e la permanenza sul mercato richiede ben più 
della sola qualità del prodotto, risulta fondamentale adottare una pianificazione strategica 
consapevole e personalizzata. Non è più sufficiente produrre un buon vino: è necessario 
sviluppare un business plan mirato, capace di valorizzare ogni componente aziendale e guidare 
l’impresa verso obiettivi sostenibili e concreti. Tuttavia, molte piccole e medie realtà del settore 
continuano a sottovalutare l’importanza di una gestione aziendale strutturata e di lungo 
termine. Attraverso l’analisi del modello Ferrari Trento, questa tesi intende evidenziare come 
l’integrazione di strategia, visione imprenditoriale, sostenibilità e comunicazione possa 
rappresentare un fattore chiave di successo. 

 Il business plan, diffusosi a partire dagli anni duemila, è divenuto oggi uno strumento 
imprescindibile per lo sviluppo aziendale in qualsiasi settore, ma assume una rilevanza ancor 
maggiore nel mondo vitivinicolo, che abbraccia coltivazione, produzione, distribuzione e 
narrazione del prodotto. Ferrari Trento eccelle proprio nella capacità di coordinare questi 
aspetti con rigore e coerenza, attraverso un modello di gestione centrato su valori fondanti 
come la qualità, il rispetto del territorio, l’innovazione sostenibile e la valorizzazione delle 
risorse umane (Ferrari Trento – Stefano Medici, 2024; Ferrari Trento, 2022). 

 Ambasciatore del Made in Italy nel mondo, Ferrari si distingue per la sua capacità di 
rappresentare lo stile di vita italiano, coniugando eleganza, qualità e tradizione.  

In un mercato globale sempre più esigente e competitivo, la capacità del gruppo di penetrare 
anche nei mercati extra-europei si deve a un’azione strategica integrata tra sede produttiva e 
canali di distribuzione estera, supportata da un controllo scrupoloso della filiera, investimenti 
in tecnologia avanzata e un marketing esperienziale di alto profilo (Ferrari Trento – Stefano 
Medici, 2024). 

 Un altro aspetto chiave è rappresentato dalla formazione del personale nel punto vendita e 
nella ristorazione, che gioca un ruolo determinante nella comunicazione del valore del 
prodotto, specie nei confronti dei consumatori meno informati. Inoltre, la diversificazione 
dell’offerta con due linee – una per la grande distribuzione e una per il settore Ho.Re.Ca. – 
consente al brand di presidiare in modo efficace più segmenti di mercato (Ferrari Trento – 
Stefano Medici, 2024). 

 In conclusione, il caso Ferrari Trento dimostra come un approccio imprenditoriale strutturato, 
sostenuto da un solido business plan e da una visione strategica coerente, consenta di 
costruire una forte identità di marca e di affrontare con successo le sfide del mercato 
vitivinicolo contemporaneo. Il gruppo Lunelli rappresenta oggi non solo un esempio di 
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eccellenza produttiva, ma anche un modello di gestione replicabile – con le dovute 
personalizzazioni – da parte di aziende di ogni dimensione. 

 Questa tesi intende lasciare un messaggio chiaro: l’enologia del presente e del futuro non può 
più prescindere da una gestione integrata d’impresa. Solo attraverso un equilibrio virtuoso tra 
qualità del prodotto, valorizzazione del capitale umano, legame con il territorio, 
comunicazione efficace e pianificazione a lungo termine, il settore potrà affrontare con 

consapevolezza e reattività le sfide future, promuovendo innovazione e identità. 
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