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PREMESSA 

 
di Simonetta Mazzarino 

 

 

 

 

 

 

 
Il presente lavoro rappresenta il completamento di un progetto di ricerca 

già avviato nel 2009 che aveva, tra gli obiettivi, l’individuazione e l’analisi 

delle strategie commerciali messe in atto dagli operatori “agricoli” della fa-

se di trasformazione – in particolare aziende individuali e cantine sociali – 

della filiera vitivinicola in Piemonte.  

Il progetto nel suo insieme è stato finanziato con il contributo della Re-

gione Piemonte, Assessorato all’Agricoltura. Nella sua fase iniziale aveva 

concentrato l’attenzione sulla situazione produttiva e commerciale esistente 

nella più ampia e nota area vitivinicola piemontese – Langhe, Roero e 

Monferrato –, insistente sulle province di Cuneo, Asti e Alessandria, di cui 

sono già stati pubblicati i primi risultati nel corso del 2010. Nel corso del 

2011 si è proceduto ad estendere la stessa analisi all’area vitivinicola più 

settentrionale del Piemonte, collocata a cavallo delle province di Torino, 

Vercelli, Novara e Biella. 

Si tratta di un’area viticola assai meno rinomata e studiata rispetto a 

quella del Sud Piemonte, che tuttavia presenta aspetti particolari e differen-

ziali su cui merita soffermare l’attenzione. In particolare a produzioni assai 

più ridotte in termini quantitativi (5-6% rispetto al totale regionale), si con-

trappone un ottimo livello qualitativo dei vini – tre delle DOCG piemontesi 

provengono da queste aree viticole –, realizzate peraltro in condizioni pro-

duttive assai più difficili.  

La Sezione di Economia del Dipartimento di Economia e Ingegneria 

Agraria, Forestale e Ambientale, Responsabile del Progetto, si è avvalsa in 

questa fase del lavoro del prezioso contributo fornito dallo Studio R&P – 

Ricerche e Progetti, delegato allo svolgimento delle attività di rilevazione 

presso le unità produttive e alla successiva elaborazione dei dati raccolti. 

Le rilevazioni sono state condotte utilizzando la stessa metodologia e gli 

stessi questionari usati nella prima fase del lavoro, in modo da ottenere ri-
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sultati direttamente confrontabili con quelli ottenuti per l’area vitivinicola 

del Sud Piemonte.  

I risultati del lavoro sono stati organizzati come segue. Dopo una breve 

disamina relativa all’area in oggetto e al Distretto dei Vini del Nord Pie-

monte, costituitosi una decina di anni or sono (capp. 1 e 2), viene presentata 

la metodologia utilizzata nelle rilevazioni ed elaborazioni effettuate (cap. 

3). Nei capitoli che seguono (capp. 4, 5, 6, 7, 8 e 9) vengono presentati i ri-

sultati emersi in relazione alle caratteristiche delle unità produttive che vi-

nificano, dei vini prodotti e delle strategie commerciali attuate (canali di-

stributivi utilizzati, prezzi realizzati, aspetti caratterizzanti la vendita diret-

ta, le attività promozionali implementate, siti web realizzati dalle aziende). 

Seguono infine alcune considerazioni sul comportamento del consumatore 

che effettua l’acquisto direttamente presso le unità produttive (cap. 10). 

L’analisi qui condotta presenta evidenti limiti connessi al campione uti-

lizzato, costituito da 30 aziende e 5 cantine sociali. Se le cantine sociali in-

tervistate corrispondono, di fatto, all’intero universo statistico osservabile, 

non altrettanto può dirsi per le aziende individuali, la cui individuazione ha 

dovuto tener necessariamente conto delle limitate risorse economiche di-

sponibili per le rilevazioni e della concreta disponibilità offerta dagli im-

prenditori a fornire le informazioni richieste.  

Pur tuttavia questo contributo ci sembra possa costituire un primo passo 

per approfondire la conoscenza di una realtà vitivinicola di assoluto pregio, 

da valorizzare e salvaguardare con azioni attente e concrete nei tempi futuri. 
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1. LA VITIVINICOLTURA NEL NORD PIEMONTE
* 

 
di Claudia Cominotti e Simonetta Mazzarino 

 

 

 

 

 

 

 
1.1. L’area d’indagine 

 

La vitivinicoltura del Nord Piemonte, seppure non paragonabile per 

estensione e volumi produttivi a quella del Piemonte meridionale (Langhe, 

Roero e Monferrato), rappresenta una realtà importante per l’economia 

agricola delle province interessate grazie alle peculiarità e alla caratterizza-

zione dei vini locali. In queste zone si producono infatti ben tre vini 

DOCG, due rossi – il Gattinara (in prov. di Vercelli) e il Ghemme (in prov. 

di Novara) – e uno bianco – l’Erbaluce di Caluso (in prov. di Torino) –, e 

ben nove DOC
1
, distribuite variamente sulle province di Biella, Vercelli, 

Novara e Torino. Oltre alle denominazioni più note (in buona parte deri-

vanti dal vitigno Nebbiolo), nell’area si annoverano anche produzioni di 

vini rossi e bianchi da tavola ottenuti da diversi altri vitigni, da cui in taluni 

casi si originano marchi commerciali destinati alla GDO o all’export (es. 

vino bianco “San Grato”). 

L’areale (rappresentato in Fig. 1.1) è caratterizzato da un’elevata fram-

mentazione produttiva, con superfici coltivate a vite molto ridotte. La rile-

vanza della vitivinicoltura locale risiede non solo nell’ottimo livello quali-

tativo delle sue produzioni ma anche nella pluriattività che la caratterizza in 

modo particolare. Essa viene infatti realizzata da persone – spesso non più 

giovani – per le quali l’attività agricola non rappresenta l’unica fonte di 

reddito, permettendo così il permanere su queste aree di una costante attivi-

 
* A Claudia Cominotti va attribuito il paragrafo 1.1. 
1 Si tratta di Boca, Bramaterra, Canavese, Carema, Colline Novaresi, Coste del Sesia, Fara, 
Lessona, Sizzano.  
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tà umana che contribuisce alla cura in senso ampio del territorio e alla sal-

vaguardia di un patrimonio paesaggistico unico nel suo genere. In molte 

zone, infatti, i vigneti presentano impianti ancora di tipo tradizionale, per lo 

più terrazzati nelle aree pedemontane, e con caratteristiche strutture in pie-

tra a sostegno dei filari, sia in aree pianeggianti sia anche in zone collinari, 

dall’impatto visivo molto suggestivo.  

Proprio le peculiarità produttive dell’area hanno spinto gli amministrato-

ri locali a costituire nel 2004 il Distretto dei Vini Canavese, Coste della Se-

sia e Colline Novaresi (cfr. cap. 2), allo scopo di sostenere la vitivinicoltura 

dell’area e di stimolare l’insieme delle attività ad essa connesse. 

 

Fig. 1.1 – Superfici vitate del Piemonte e dell’area d’indagine per comune, 2010 

 
 

 

  

AREE VITICOLE DOC E DOCG DEL NORD PIEMONTE 

Colline 
Novaresi 
 
Coste della 
Sesia 
 
Canavese 
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1.2. Evoluzione del tessuto produttivo della vitivinicoltura nel 

Nord Piemonte 

 

A livello complessivo, dai dati provvisori del 6° Censimento 

dell’Agricoltura
2
 si evince che nel 2010 le aziende che coltivavano vite nel 

Nord Piemonte erano 3.860 pari al 19% del totale delle aziende viticole 

piemontesi, su di una superficie vitata di 2.482 ha, corrispondente al 5% 

della SAU regionale a vite, con una media di 0,5 ha/azienda, contro i 2,6 

ha/azienda del Sud Piemonte (Tab. 1.1 e 1.2).  
 

Tab. 1.1 – Evoluzione delle aziende viticole e della superficie coltivata a vite in Piemonte 

dal 2000 al 2010 

Province  
Piemonte 

Aziende viticole (numero) SAU Aziende vitivinicole (ha) 

anno  
2010 

anno  
2000 

Var. 
assolute 2000/10 

Var. % 
2000/10 

anno 
2010 

anno 
2000 

Var. 
assolute 2000/10 

Var. %  
2000/10 

Torino 2.579 5.440 -2.861 -52,6 1.309,82 1.954,26 -644,44 -33,0 

Vercelli 237 297 -60 -20,2 236,66 189,05 47,61 25,2 

Novara 437 630 -193 -30,6 615,46 681,11 -65,65 -9,6 

Biella 464 927 -463 -49,9 291,06 308,02 -16,96 -5,5 

VCO 143 160 -17 -10,6 28,8 38,32 -9,52 -24,8 

Tot Nord 
Piemonte 3.860 7.454 -3.594 -48,2 2.481,8 3.170,76 -688,96 -21,7 

% su tot. 
Piemonte 18,7 18,4   5,3 6,0   

Cuneo 6.587 10.541 -3.954 -37,5 16.085,66 16.448,12 -362,46 -2,2 

Asti 5.681 12.087 -6.406 -53,0 15.714,52 18.171,86 -2.457,34 -13,5 

Alessandria 4.541 10.528 -5.987 -56,9 12.428,36 15.115,01 -2.686,65 -17,8 

Tot. Sud 
Piemonte 16.809 33.156 -16.347 -49,3 44.228,54 49.734,99 -5.506,45 -11,1 

% su totale 
Piemonte 81,3 81,6   94,7 94,0   

Totale 
PIEMONTE 20.669 40.610 -19.941 -49,1 46.710,34 52.905,75 -6.195,41 -11,7 

Fonte: Regione Piemonte – Dati provvisori 6° Censimento Agricoltura – 2010 

 
2 I dati provvisori del Censimento sono disponibili soltanto a livello provinciale, pertanto i 
confronti decennali si riferiscono, per la provincia di Torino, all’intero territorio provinciale 
e non solo all’area d’indagine. Com’è noto la provincia di Torino tiene anche conto della 
vitivinicoltura valsusina e di quella realizzata sulle Colline di Torino. 
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Confrontando i dati dei due ultimi censimenti, nel decennio tra il 2000 e 

il 2010 il Nord Piemonte nel suo complesso ha subito una contrazione con-

sistente del numero di aziende (-3.600 aziende circa; -48%), particolarmen-

te evidente nelle province di Torino e Biella, ma in linea, peraltro, con la 

generale contrazione osservata sull’intera regione. Anche in termini di su-

perficie aziendale vitata si osserva una riduzione, piuttosto consistente, del 

21,7%, soprattutto a carico delle province di Torino e VCO. Nello stesso 

periodo nel Sud Piemonte le aziende hanno subito un’analoga contrazione 

numerica (-49%) cui si è accompagnata, però, una riduzione delle superfici 

vitate solo dell’11%. Tutto ciò ha consentito alle aziende operative nel Sud 

Piemonte di quasi raddoppiare le dimensioni medie aziendali, che sono pas-

sate da 1,5 a 2,6 ha. Opposta tendenza, invece, si è registrata nel Nord Pie-

monte, dove il lievissimo incremento di superfici medie aziendali (da 0,4 a 

0,6 ha/azienda ) conferma il permanere di una struttura produttiva più fragi-

le e frammentata. 

Considerando l’indice di specializzazione viticola
3
 (Tab. 1.2), il Nord 

Piemonte conferma un bassissimo indice di specializzazione, pari allo 0,5% 

di vite sulla SAU agricola totale, contro l’8,17 del Sud Piemonte e il 4,46% 

del Piemonte nel suo complesso. 

 
Tab. 1.2 – Dimensione media delle aziende viticole e indice di specializzazione nel 2000 e 

nel 2010  

Province 

Superficie di vite media 
per azienda (ha) 

Indice di specializzazione a livello 
provinciale e di macroaree viticole 

SAU Vite/SAU Totale (%) 

Anno 2010 Anno 2000 Anno 2010 Anno 2000 

Torino 0,5 0,4 0,49 0,75 

Vercelli 1,0 0,6 0,22 0,19 

Novara 1,3 0,7 0,98 1,07 

Biella 0,7 0,5 1,06 1,07 

VCO 0,2 0,2 0,06 0,10 

Tot. Nord Piemonte 0,6 0,4 0,49 0,64 

(continua) 

 
3 L’indice di specializzazione viticola a livello provinciale viene misurato come rapporto % 
tra la SAU a vite provinciale rispetto alla SAU totale provinciale. Indica quindi la propen-
sione all’utilizzo della SAU a favore del settore vitivinicolo in termini di provincia o di area. 



19 

(segue) 

Cuneo 2,4 1,6 5,15 4,98 

Asti 2,8 1,5 23,03 24,39 

Alessandria 2,7 1,4 7,74 8,87 

Tot. Sud Piemonte 2,6 1,5 8,17 8,64 

Totale PIEMONTE 2,3 1,3 4,46 4,95 

Fonte: Regione Piemonte – Dati provvisori 6° Censimento Agricoltura – 2010 
 
Tale dato appare legato al fatto che nell’area sussistono condizioni di 

minore specializzazione produttiva, che nel comparto vitivinicolo in parti-

colare spingono i viticoltori a ricercare componenti di reddito fuori 

dall’agricoltura. 

Nell’ambito del Nord Piemonte, la provincia di Torino è quella che pre-

senta il maggior numero di imprese (67%) e la SAU più estesa (62%), se-

guita da Novara, con il 21% della SAU a vite della zona, dove le superfici 

aziendali superano l’ettaro. 

Per quanto riguarda le produzioni di uva e vino, in base ai dati rilevati 

dall’ISTAT nel 2010 (Tab. 1.3), dei quasi 3 milioni di quintali di vino vini-

ficati in Piemonte, il Nord Piemonte ne produce soltanto il 5,6% (pari a 

166.927 quintali), a conferma del limitato peso assunto dalla vitivinicoltura 

nell’area oggetto di indagine.  
 

Tab. 1.3 – Produzioni di uva e vino in Piemonte per Provincia nel 2010 

Province 

Uva da vino Vino 

Produzione raccolta (q) Produzione Totale (q) 

Torino 155.700 108.900 

Vercelli 13.212 8.588 

Novara 40.000 28.000 

Biella 27.583 19.308 

Verbano-Cusio-Ossola 2.960 2.131 

Tot. Nord Piemonte 239.455 166.927 

% sul totale Piemonte 5,8 5,6 

Cuneo 1.290.000 900.000 

Asti 1.466.960 1.026.872 

Alessandria 1.160.350 901.800 

Totale sud Piemonte 3.917.310 2.828.672 

% sul totale Piemonte 94,2 94,4 

Totale PIEMONTE 4.156.765 2.995.599 

Fonte: Dataware ISTAT 
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