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La qualità dei vini spumanti è influen-
zata da diverse variabili enologiche, come 
la varietà di uva (Coelho et al., 2009), il lie-
vito, la durata e le modalità di affinamen-
to (Pozo-Bayòn et al., 2003), ma tra tutte 
il metodo utilizzato per la fermentazione 
secondaria ha un ruolo predominante (U-
beda et al., 2016; Caliari et al. 2015). È noto 
che il metodo di rifermentazione in botti-
glia seguita da lungo affinamento su fec-
ce (metodo Classico o Champenoise) o in 
autoclave (metodo Charmat) – non solo 
ha un grande impatto sulle caratteristiche 
sensoriali del prodotto finale, ma ha an-
che un grande peso sul prezzo del vino. Il 
metodo Champenoise è quello che incide 
maggiormente sia in termini di tempo che 
di costi, contribuendo quindi all’aumento 
del prezzo del prodotto finale. In questo 
studio, combinando tecniche di analisi 
sensoriale e di economia sperimentale, 
abbiamo analizzato in che modo il pro-
cesso di produzione dei vini spumanti e le 
informazioni sul metodo trasferite al con-
sumatore possano influenzarne le prefe-
renze e la percezione della qualità.

Il piano sperimentale
Quattro vini spumanti sono stati pro-

dotti nell’ambito dello studio, secondo 
protocolli sperimentali standardizzati (per 
maggiori dettagli fare 
riferimento all’articolo 
originale, Vecchio et al., 
2019). Si trattava di due 
vini spumanti prodotti 
con metodo Charmat 
e altri due prodotti con 
metodo Champenoise. 
Per ciascun metodo 
sono state trasforma-
te due varietà di uva, 
Aglianico e Falanghina 
provenienti dalla pro-
vincia di Benevento. 

In una prima fase, i 
vini sono stati caratte-
rizzati sensorialmente 
per valutare se i due di-
versi metodi di produ-
zione avessero avuto 

un effetto significativo sui profili sensoria-
li dei vini. A tale scopo, è stata condotta 
un’analisi sensoriale quantitativo-descrit-
tiva utilizzando un panel di 10 giudici (4 
maschi e 6 femmine, età 26-48 anni), 
selezionati ed addestrati e con un’ampia 
esperienza nell’analisi sensoriale del vino. 
L’analisi ha rivelato che è stato il meto-
do di rifermentazione a determinare le 
maggiori differenze sensoriali, mentre 
la varietà di uva non ha avuto un effetto 
significativo. In particolare, i due vini pro-
dotti con il metodo Charmat mostravano 
una maggiore intensità dell’odore frutta-
to e del gusto dolce; mentre i descrittori 
lievito-pane e vegetale-erbaceo risultava-
no essere più intensi nei due vini metodo 
Champenoise. 

Lo studio sui consumatori
La seconda fase dello studio è stata 

condotta su 100 consumatori di vino di 
età compresa tra 18 e 36 anni (età media 
25,4 anni) poiché questo segmento di 
consumatori rappresenta uno dei target 
più rilevanti per il mondo del vino (Del 
Rey e Loose, 2023). Condizione per la par-
tecipazione allo studio era acquistare vino 
spumante almeno una volta ogni 3 mesi. 
È stato applicato il metodo delle aste spe-
rimentali, una metodologia di economia 

sperimentale che permette di ricreare un 
contesto di mercato in cui ai partecipanti 
viene chiesto di esprimere un punteggio 
di gradimento sui prodotti in esame e indi-
care quanto sarebbero disposti a pagarli. 
Il test è stato svolto in tre diverse modali-
tà in successivi round:

Round 1. Assaggio alla cieca: in que-
sto round è stato valutato il gradimento 
relativo alle caratteristiche sensoriali 
del prodotto che, come visto nell’analisi 
sensoriale quantitativo-descrittiva, sono 
influenzate dal metodo di produzione. Ai 
consumatori è stato chiesto di assaggiare 
i vini senza avere informazioni su di essi e 
di esprimere un punteggio di gradimento 
su una scala da 1 (estremamente sgrade-
vole) a 10 (estremamente gradevole). 
Inoltre, le preferenze sono state misurate 
in termini monetari, chiedendo loro di e-
sprimere quanto fossero disposti a paga-
re una bottiglia di ciascun vino (Disponibi-
lità a Pagare, DAP). 

Round 2. Informazioni senza assag-
gio. In questo round è stata valutato se 
l’informazione sul metodo di produzione 
potesse influenzare le aspettative e il gra-
dimento atteso, in quanto i consumatori 
avevano solo informazioni su di essi ma 
non potevano assaggiarli. Ai consumato-
ri sono state mostrate le bottiglie dei 4 
vini con le rispettive etichette su cui era 

specificato il metodo di 
produzione (Charmat o 
Champenoise). Inoltre, 
sono state loro fornite 
delle schede che descrive-
vano i due metodi (A). Tali 
schede sono state realiz-
zate in modo da bilanciare 
l’impatto grafico tra i due 
metodi (numero di parole, 
numero e grandezza delle 
figure, etc.) e anche l’ordi-
ne dei metodi sulla scheda 
in (A) era invertito per me-
tà dei consumatori. Tutto 
questo è stato fatto af-
finché il modo in cui i me-
todi erano descritti e pre-
sentati sulla scheda non 
avesse un’influenza sulla 
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(A) - La scheda informativa sui metodi di rifermentazione fornita ai giudici durante i round 2 
e 3 (adattato da Vecchio., 2019).
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valutazione. Analogamente al round 1, è 
stato chiesto di esprimere un punteggio 
di gradimento, questa volta gradimento 
atteso sulla base delle informazioni rice-
vute, utilizzando la stessa scala utilizzata 
precedentemente. È stata inoltre chiesto 
di esprimere la DAP per una bottiglia di 
ciascun vino.

Round 3. Assaggio con informazioni. 
Nel round finale i consumatori hanno va-
lutato i vini in condizioni reali, cioè assag-
giandoli in presenza di informazioni sulla 
varietà di uva e sul metodo di produzione 
di ciascun vino. Analogamente ai round 
precedenti hanno espresso il gradimen-
to e la DAP, in modo da valutare l’effetto 
combinato della percezione sensoriale e 
dell’informazione sul metodo di produ-
zione.

Risultati dei test sui consumatori
In (B) si evidenzia il punteggio di 

gradimento medio ottenuto per i vini 
spumanti Falanghina (a) e Aglianico (b) 
prodotti con i metodi Charmat e Cham-
penoise nei tre round di analisi: assaggio 
alla cieca, solo con informazione, assag-
gio con informazione. Dai risultati si evin-
ce che per entrambe le varietà, i giovani 
consumatori nell’assaggio alla cieca han-
no gradito maggiormente i vini prodotti 

con il metodo Charmat. Al contrario nel 
round 2, quello in cui si è valutato l’im-
patto dell’informazione circa il metodo 
di produzione sul gradimento atteso, en-
trambi i vini prodotti con metodo Cham-
penoise hanno ricevuto un punteggio di 
gradimento significativamente maggiore 
rispetto al metodo Charmat, sebbene con 
una minore differenza rispetto all’assag-
gio alla cieca. Ciò conferma l’ipotesi che 
l’informazione sul metodo di produzione 
influenza l’aspettativa del consumato-
re. Tuttavia, nel round 3, che ha previsto 
l’assaggio con informazioni sul metodo di 
produzione, sono stati i vini Charmat ad 
ottenere un punteggio di gradimento più 

elevato, per entrambe le varietà conside-
rate. Questo dimostra che è il gradimento 
all’assaggio ad avere un peso maggiore 
nella preferenza, rispetto all’informazio-
ne sul metodo di produzione. 

L’andamento osservato per i pun-
teggi di gradimento è stato confermato 
quando le preferenze sono state misura-
te in termini monetari, cioè con la disponi-
bilità a pagare i vini in esame (C). 

I risultati dimostrano che, senza as-
saggio (round 2), l'informazione sul me-
todo Champenoise crea alte aspettative 
nei giovani consumatori, probabilmente 
grazie alla sua reputazione e legame con 
la tradizione. Tuttavia, durante l'assag-
gio (round 1 e 3), i vini Charmat risultano 
preferiti, anche quando accompagnati da 
informazioni. Ciò indica che l'aspettativa 

positiva sul metodo Champenoise non 
influisce sul gradimento reale. Uno studio 
su vini spumanti australiani ha conferma-
to che i degustatori esperti preferiscono 
il metodo Champenoise, mentre i consu-
matori comuni prediligono lo Charmat, 
indipendentemente da età o abitudini di 
consumo (Culbert et al., 2017). Un altro 
aspetto da considerare è la familiarità con 
un certo stile di vino: nello studio citato i 
consumatori più anziani tendevano a pre-
ferire i vini spumanti Champenoise più di 
quanto facessero i consumatori più giova-
ni, che invece preferivano i vini Charmat 
a prezzi più bassi e dall’aroma fruttato. 
Questi risultati sono stati attribuiti alla 

diversa frequenza di consumo delle due 
tipologie di vini spumanti, essenzialmente 
determinata dai diversi redditi disponibili.

Conclusione
In conclusione, il processo di produ-

zione influisce sia sulle aspettative che 
sulla percezione della qualità dei vini spu-
manti da parte di giovani consumatori. 
Utilizzando un disegno sperimentale che 
combina valutazioni edonistiche e aste 
sperimentali, si è scoperto che il processo 
di produzione incide sia sul profilo senso-
riale dei vini spumanti che sul gradimento 
informato dei consumatori. Le informa-
zioni sul metodo di produzione influen-
zano le aspettative, con un aumento del 
gradimento atteso e della disponibilità 
a pagare per i vini Champenoise. Questo 
suggerisce che campagne pubblicitarie 
mirate potrebbero migliorare la percezio-
ne e le vendite di tali vini. È emerso inoltre 
che una maggiore familiarità con il meto-
do Champenoise potrebbe incrementar-
ne il gradimento; pertanto, i produttori 
dovrebbero comunicare chiaramente le 
differenze tra i metodi Charmat e Cham-
penoise. Sarebbe interessante estende-
re lo studio a consumatori più anziani, 
poiché potrebbero avere un maggiore 
potere d'acquisto e maggiore familiarità 
con vini di qualità superiore. Ulteriori ri-
cerche potrebbero anche approfondire 
i tratti sensoriali specifici che guidano le 
preferenze dei consumatori, offrendo 
indicazioni utili per adattare i prodotti a 
segmenti specifici di mercato.
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(C) - Disponibilità a pagare media (DAP) ottenuta nei tre round per gli spumanti da uve Falanghina (a) e 
Aglianico (b). Le linee tratteggiate indicano gli intervalli di confidenza al 95%, gli asterischi indicano diffe-
renze statisticamente significative tra Charmat e Champenoise (p<0,01) (adattato da Vecchio et al., 2019).

(B) - Punteggio di gradimento medio ottenuto nei tre round per gli spumanti da uve Falanghina (a) e Aglianico 
(b). Le linee tratteggiate indicano gli intervalli di confidenza al 95%, gli asterischi indicano differenze statisti-
camente significative tra Charmat e Champenoise (p<0,01) (adattato da Vecchio et al., 2019).


