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ANALISI
di Marco Fortis e Luigi Consiglio

Ilvino italiano
vince all’estero
perché fa scelte
di alta gamma

La scelta di qualita fa vincere il vino

[ prodotti delle aziende piti redditizie del settore sono presenti nei migliori ristoranti di fascia media e alta del mondo

COME STRUTTURARE L’OFFERTA MARKETING SU MISURA
3’7 Una gamma piccola con profili chiari Chi guadagna di pil spende

dei prodotti diventa un modo semplice in comunicazione
%}l;%ﬁl{gf{m‘:gﬁi}e}m per essere capiti e acquistati, trail 4 eil 6% del fatturato.
neiprimiundicimesi  Specie all’estero dove le denominazioni Anche le promozioni all'assaggio
dello scorsoanno d'origine italiane risultano incomprensibili ~ stanno dando ottimi risultati
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una delle punte di diamante dell'industria

alimentareitaliana. Mailraccoltonaziona-

ledel 20m &stato probabilmente il peggiore de-

gliultimi cinquant’anni, poco sopraigomilio-

nidiettolitri. Cid hapermessoaFranciae Spa-

gna di superare temporaneamente il nostro

Paesequale primo produttore mondiale. Han-

no influito sulla flessione dei raccolti in Italia

leanomale condizioni climatiche eiprogram-

mi di estirpazione a premio dei vigneti, che,

come rileva 'lsmea (Istituto di servizi per il

mercato agricolo alimentare) nel suo ultimo

bollettino, stanno portando a una riduzione

strutturale delle produzioni. Anche i consu-
mi delle famiglie evidenziano unlieve calo.

Tuttavia, i prezzi

sono in risalita, con

una progressione su-

perioreal 20 per cen-

to. E, soprattutto, no-

tevoli soddisfazioni

periproduttoriconti-

nuano a venire dagli

scambi internaziona-

li. Nel 2010, nonostan-

te la pili grave crisi

economica mondia-

le degli ultimi 8o anni, I'export del settore ita-

liano dei vini, spumanti e altri vini speciali ha

sfiorato i 4 miliardi e il surplus con l'estero &

stato di circa 3,6 miliardi. Una corsa che pare

nonarrestarsi. Infatti, neisoli priminnmesidel

2onl’exporthagidsuperatoigmiliardieil sur-

plus haraggiunto i 3,7 miliardi: si tratta, in en-

trambii casi, di nuovirecord peril settore.

Secondo I'Osservatorio Gea-Fondazione

Edison, I'Ttalia nel 2010 si & confermata non

soltantoil primo esportatore mondiale di vi-

niinbottigliain quantitaeilsecondoinvalo-

Il settore del vino e dei derivati dell'uva &

re dopo la Francia, ma detiene molte altre
posizioni rilevanti: & seconda in valore nei
vini spumanti, prima nei vermut, nei mosti,
nel vino allarinfusa e nell’aceto.

Nel 2010 le quattro principali province
esportatrici diviniinvalore sono state Vero-
na, Cuneo, Trento e Treviso.

Neiprimi11mesi del 2011 principali merca-
ti delvino italiano sisono confermati gli Stati
Uniti, la Germania e la Gran Bretagna. Cre-
scono a due cifre anche le esportazioni ten-
denziali verso Giappone, Francia, Paesi Bas-
si e Svezia. Per gli spumanti, comparto in cui
vi sono stati ottimi incrementi in valore, nel
periodo gennaio-novembre 2011, i maggiori
mercati per 'Ttalia sono statila Germania, gli
Stati Uniti, la Gran Bretagna e la Russia (con
americani e russi che sembrano apprezzare
inmodo particolare le nostre bollicine).

1 vino ¢ il pit1 grande settore del com-

parto agroindustriale italiano, con 9

miliardi di euro ai prezzi di produzio-

ne. Questo valore va almeno raddop-

piato per raffigurare con buona ap-
prossimazione il valore al consumo. Quello
vinicolo & uno specchio fedele dei grandi
trend che investono I'alimentare nel mondo
e mette in risalto i punti di forza dell'Ttalia.
Troviamo un’imprenditorialita diffusa, che
con16omila aziende e un milione di etichet-
te sa rappresentare il proprio territorio ed
esprime un modello a cavallo traindustriae
artigianato che il mondo ci invidia. Ma, per
controbilanciare le debolezze competitive
di un modello esposto alle crescenti insidie
della globalizzazione, si registra un impor-
tante fenomeno di concentrazione che per-
mette alle imprese di affrontare i mercatiin-
ternazionali con taglie progressivamente
pit adeguate: le prime 99 aziende italiane
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rappresentano ormai il 46% del valore tota-
le della produzione nazionale.

L’Osservatorio Gea-Fondazione Edi-
son ha analizzato i risultati di 22 delle 29
principali aziende vinicole italiane (sono
state escluse le societa cooperative: Cavi-
ro, Cavit, Soave, La Vis, Ponti, Settesoli,
Tollo). Sono stati considerati come para-
metridiriferimento ’Ebit e il fatturato me-
dinel periodo 2007-2010.La gamma dei ri-
sultati ottenuti nel periodo dal campione
di aziende dimostra che, muovendo cor-
rettamente le leve, si puod crescere nono-
stantele crisi come dimostranoi casidi Zo-
nin (+12%) 0 Giv (+11%). Oppure che anche
in tempi difficili come quelli attuali si puo
guadagnare in modo significativo, come &
il caso di Masi (Ebit 24%), Santa Margheri-
ta (22%) e Frescobaldi (15%).

Ma quali sono i fattori critici di successo
del vino italiano? Proviamo a guardare le
azioni che hanno determinato il successo o
l'arresto delle aziende esaminate. Le tre
aziende citate comele pilti redditizie nonso-
no le pit grandi del campione (collocando-
sinella fascia di fatturato tra 6o e 80 milio-
ni). Sono aziende che sono riuscite a dire
moltinoaclientinon coerenticonlastrate-
gia, oppure che hanno saputo rinunciare a
fatturatisul canale moderno troppo promo-
zionato a vantaggio di una ristorazione di
buon livello che potesse accreditare Ieti-
chetta. O che hanno perfino rinunciato a fat-
turati in Paesi disponibili solo a trattare
grandivolumi a prezzi modesti.

Dunque attraverso una serie di scelte se-
lettive ¢ stato possibile posizionare i propri
vini nelle carte dei migliori ristoranti di fa-
sciamedia e alta del mondo. Perché laristo-
razione non tratta vini da supermercato e
per creare una marca come Gaja & necessa-
riaunadisciplina commerciale unita ad una
pazienza seconda solo a quella dei grandi
enologi.Ladimensione é stata, tuttavia, indi-
spensabile per aziende come Giv, Zonin o
Antinori nello sviluppo dei pitt importanti
mercati esteri (Usa, Germania, Gran Breta-
gna). A differenzadel gruppodiaziende pre-
cedente, che potremmo definire esportato-

ridispecialita, questo secondolotto e riusci-
toacostruire vere e proprie aziende struttu-
rate nei paesi target. Hanno saputo offrire ai
grandi clienti un livello di servizio migliore
deigrandi concorrenti americani, australia-
ni, sudafricani e sudamericani. Hanno sapu-
to sviluppare prodottiadattia questi merca-
ti e coerenti con target di consumo che non
erano abituatial vino e che avevano bisogno
di prodotti dedicati. E i tassi di crescita che
hanno saputo esprimere dimostrano quan-
to queste scelte fossero corrette. Chi guada-
gnadi pit1 ha una coerenza territoriale nella
produzione; chi ha ritenuto di sfruttare la
propriarete vendendo tuttele regioni, tuttii
vitigni, tutte le fasce di prezzo viene appa-
rentemente smentito. In termini di reddito
operativovince chimantiene focus geografi-
co con vitigni coerenti (Toscana, Veneto,
Trentino, Piemonte).

Tl consumatore ¢ spesso confuso dall’of-
ferta di vino. L’architettura di gamma sem-
bra fatta per escludere pili che attrarre, svi-
luppando un’offerta da addetti ai lavori co-
struita per i "sommelier ambizionali". La
semplificazione dell’offerta & invece allaba-
se del successo dei grandi di Napa Valley, di
Yellow Tail e di Penfolds. Una gamma pic-
cola(menodigo prodottié quelladi Antino-
ri, Masi, Santa Margherita e Marchesi De
Frescobaldi) con posizionamenti chiari dei
prodottidiventaunmodo semplice peresse-
re capiti e acquistati, soprattutto all’estero
dove spessolagente nonriesce a capire mol-
todelle nostre denominazioni.

A giudicare dai dati di bilancio chi gua-
dagna di pit1 spende in comunicazione tra
il 4% ed il 69 del fatturato. Un po’ piudella
meta di quanto spende, per un raffronto,
un gigante come Heineken. Ma esistono at-
tivitd di marketing molto meno visibili rap-
presentate dalle promozioni all’assaggio e
che sono spesso una chiave di volta nello
sviluppo di una particolare categoria. Im-
portanti catene americane di ristorazione
di qualita offrono gratuitamente il 309% del
totale del vino acquistato. Poi pero vendo-
noil calice di prosecco a 8 dollari e magari
riescono a creare dal nulla il mercato del
moscato in un anno.
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Dove piace di piii il vino made in Italy

Le principali province italiane esportatrici di bevande I primi 10 paesi di destinazione dei vini italiani per valore di export
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