M OCCORRE ADEGUARSI A UN MERCATO CHE CAMBIA

La seconda rivoluzione
del vino italiano

L'evoluzione dei consumi di vino, in Italia e nel mondo, il modificarsi
del panorama produttivo e dei canali di distribuzione rendono
necessarie nuove strategie per le imprese vitivinicole

di Fabio Piccoli

er il settore vitivinicolo italiano

il ventennio appena trascorso si

potrebbe definire come quel-

lo del dopo metanolo. Inutile
ormai ricordare il tragico scandalo che
segnod un vero e proprio spartiacque tra
un modo vecchio di concepire la vitivi-
nicoltura, orientato alla quantita, e un
modo nuovo totalmente riorganizzato
sui dettami della qualita.

Ci sono voluti vent'anni per riscrive-
re le regole del gioco e della produzione
della nostra vitivinicoltura.

Oggi abbiamo una nuova regolamen-
tazione comunitaria, I'organizzazione
comune di mercato del vino, siamo vici-
ni (speriamo nella nuova legislatura) al-
la nuova regolamentazione delle nostre
denominazioni di origine (legge 164/92),
ma soprattutto siamo alle prese con un
nuovo mercato, nuovi stili di vita e di
consumo.

E su questi ultimi aspetti che vogliamo
concentrare l’attenzione.

Le ultime evoluzioni ci spingono ad af-
fermare che, se per uscire dalla crisi del
metanolo ¢ servita una rivoluzione, per
adeguarci alle nuove sfide del mercato ne
¢ necessaria una seconda, molto probabil-
mente piu difficile e che, temiamo, lascera
sul campo non poche vittime.

Proprio per esaminare questa nuova
fase del mercato del vino a livello inter-
nazionale, L'Informatore Agrario sta rea-
lizzando, in collaborazione con il Dipar-
timento di economia dell’Universita di
Napoli, con il professor Eugenio Pomari-
ci, uno dei maggiori economisti del vino
a livello mondiale, una ricerca sul futuro
del vino che riteniamo possa diventare
uno strumento operativo utilissimo per

le imprese vitivinicole del nostro Pae-
se al fine di pianificare al meglio le loro
strategie future.

E questo perché ¢ indispensabile sa-
per leggere meglio la realta attuale e le
prospettive future e a tale scopo servono
analisi concrete, serie, come probabil-
mente fino a oggi non & mai stato fatto.

Non solo, dal nostro punto di vista &
essenziale che questa nuova rivoluzione
veda coinvolta tutta la filiera legata al vi-
no, dalla produzione alla commercializ-
zazione. Le sfide future, infatti, saranno
vinte se si riuscira a firmare una sorta
di patto tra i diversi soggetti della filie-
ra produttiva, che fino a oggi si ¢ potu-
ta «permettere» di muoversi in maniera
alquanto slegata.

Tanto per intenderci, se tra produtto-
ri di vino italiani e ristoratori del nostro
Paese non si riesce a instaurare un nuovo
rapporto, quanto meno di dialogo, pen-
siamo sara difficile poter recuperare le
quote di mercato per le nostre aziende

sul canale dell’horeca (hotel, catering e
ristoranti), oggi tra quelli che fanno se-
gnare i dati pill negativi.

Veniamo subito agli elementi concreti.

La produzione scende,
il vigneto Italia si riduce

Prima di affrontare gli elementi di
mercato, quelli che alla fine interessano
di pitl, € opportuno sottolineare che que-
sta nuova era per il vino italiano sia ca-
ratterizzata da uno scenario decisamente
mutato rispetto a pochi anni fa.

Intanto la produzione di vino nel no-
stro Paese sembra aver intrapreso una
strada chiara verso una netta diminu-
zione rispetto al passato. Certo, si trat-
ta sempre di dati legati agli andamenti
climatici, ma non c’é¢ dubbio che diffi-
cilmente in futuro vedremo nel nostro
Paese produzioni superiori ai 50 milio-
ni di ettolitri.

Lo scorso anno, secondo gli ultimi
dati Istat, la produzione si ¢ attestata a
43,9 milioni di ettolitri; qualcosa di pit,
quindi, rispetto ai 40,5 milioni stimati
dall’Assoenologi ma pur sempre la pit
povera degli ultimi anni, inferiore an-
che a quella del 2002 (44,6 milioni di
ettolitri).

La sensazione & che ormai siamo di
fronte a una tendenza consolidata, det-
tata, probabilmente, anche dalla conti-
nua erosione della superficie del vigneto
Italia che, secondo gli ultimi dati Istat, &
oggi intorno ai 678.000 ha, circa 5.000 in
meno rispetto al 2005. I cali pit1 vistosi si
registrano nel sud, in particolare in Si-
cilia e Puglia. E se in Italia la superficie
vitata cala, nel mondo cresce, a partire
dall’Australia dove ormai si ¢ arrivati a
quasi 170.000 ettari.

Calano ancora i consumi

Il mercato attuale per il vino italiano
¢ decisamente difficile, inutile girarci
intorno. Abbiamo un mercato interno
che segna cali di consumo continui.
Siamo scesi a quasi 45 litri pro capite
e, secondo gli ultimi dati dell’Osser-
vatorio sugli acquisti domestici Ismea/
AcNielsen, nel 2007 gli acquisti di vi-
no e spumante sono diminuiti del 5%
in quantita e del 2% in valore rispetto
al 2006.

Particolarmente pesante il dato degli
sfusi, con acquisti finali che hanno fatto
segnare un -14% in quantita e un -11%
in valore. Ancora pil netta la flessione
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2 degli spumanti con una contrazione del

17% in volume e del 10% in valore.

Il canale di distribuzione, come so-
pra accennato, che fa segnare i cali piu
vistosi & quello dell’horeca. Abbiamo
avuto modo di sottolineare anche nel
recente passato come nei ristoranti, nel-
le trattorie e nelle osterie italiane il vi-
no sia diventato sempre piu raro nelle
scelte tra i consumatori. Come pure ave-
vamo sottolineato, e qui lo ribadiamo,
che non si poteva dare la responsabilita
assoluta di questi cali alla congiuntu-
ra economica e alle leggi restrittive in
termini di consumo di alcol e problemi
legati alla guida.

Oggi la sfida, su questo fronte, si chia-
ma nuova segmentazione della produ-
zione, maggiore capacita di comunica-
zione da parte dei produttori e dei ri-
storatori.

Fondamentale
una maggiore identita

L'omologazione non paga
pit, la rincorsa verso un mo-

la definizione di un monitoraggio con-
tinuo delle evoluzioni degli stili di vita
e di consumo.

Tutti continuano a considerare centra-
le la figura del consumatore per affron-
tare al meglio i mercati, ma alla fine le
analisi su questo versante sono tuttora
poche e molto superficiali.

Ma torniamo al problema dell’identita.
Se ne sono accorti addirittura i produt-
tori dei cosiddetti Supertuscan, i famosi
vini ottenuti da uvaggi bordolesi (Caber-
net Sauvignon e Merlot in primis) assie-
me al Sangiovese, che sono alla ricerca
di una maggiore identita.

La sfida oggi, almeno per i vini di mag-
giore qualita, ¢ riuscire ad abbinare finez-
za, eleganza e precisa identita. Se non ci
si rende riconoscibili si viene travolti dal
mare internazionale del cosiddetto vino
globalizzato, dove vince solo chi ha il
prezzo pit basso.

Ne sanno qualcosa in Sicilia, che sem-
brava la regione italiana con le carte in
regola per essere competitiva sul mer-

Esportazioni italiane di vino gennaio-dicembre
(valori in euro)

cato internazionale. Vini troppo omo-
logati, poco riconoscibili, caratterizza-
ti da una forbice di prezzi troppo al-
largata, hanno abbassato notevolmente
lappeal dei vini di Sicilia, anche di un
grande prodotto come il Nero d’Avola,
che poteva essere la punta di diaman-
te dell’enologia dell’Isola e invece ora
si dibatte in cattive acque con prodotti
venduti nei discount di tutta Europa a
meno di 1 euro a bottiglia.

L'identita, insomma, non & pill una
via rinnovabile per il vino italiano. Non
solo quella presentata in etichetta, ma
soprattutto quella facilmente distingui-
bile al palato. Riconoscibilita che diven-
ta ancor piu importante ora, alla luce
di una nuova ocm vino che consentira
di scrivere annata e vitigno anche per i
vini da tavola.

Una scelta che andra a minare pro-
fondamente tutto il nostro impianto
delle denominazioni di origine. Leti-
chetta non potra pit essere d’ora in poi
un grande elemento di riconoscibilita,
identificazione; saranno ne-
cessari ulteriori sforzi in vigna
e cantina per rendere identi-
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risponde pit alle richieste dei “Germania | 716.374.437| 72814485 16| 22,33 21,05 58 Anche la gdo
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E a proposito di consumatori M:"‘:°| - O IR ORI gdo si rischia di non sfruttare

onte: Istat.

¢ veramente improcrastinabile
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curamente rappresenta il modello di di-
stribuzione in maggior sintonia con gli
stili di vita soprattutto nelle grandi aree
metropolitane.

Da anni si auspica la vendita assistita
del vino nel canale moderno, forse ¢ ar-
rivato il momento di attuarla. Non solo,
sta diventando sempre pit indispensabi-
le, visto I'assortimento di etichette sempre
pitt vasto anche nella gdo, una comunica-
zione piui chiara, esplicativa, per agevola-
re nell’acquisto.

Servono marketing
e comunicazione

Quest’ultimo aspetto introduce un al-
tro elemento fondamentale, che richiede
una rivoluzione evidente: la comunica-
zione del vino, sia da parte delle aziende
che dei distributori.

Lo abbiamo scritto piu volte e ora i da-
ti del consumo italiano ne danno ampia
conferma: se continuiamo con una co-
municazione del vino esasperatamente
tecnicistica, elitaria, inizieremo a perdere
anche gli enoappassionati attuali.

Se ne sono accorte, fortunatamente,
anche le associazioni dei sommelier che,
soprattutto in certe regioni, stanno ini-
ziando a rivedere fortemente i loro mo-
delli didattici.

La sfida é sicuramente complessa, richie-
dera del tempo, probabilmente si dovran-
no elaborare ricerche, analisi per capire
su quali modelli di linguaggio investire
per il futuro. Quello che ¢ certo ¢ che non
potremo pill pensare che I’'analisi organo-
lettica del vino (cioé il tradizionale esame
visivo, olfattivo e gustativo) sia l'elemento
esclusivo su cui poggiare la promozione e
la comunicazione del vino.

Abbiamo predicato per anni la necessi-
ta di enfatizzare i binomi vino e cultura,
vino e arte, vino e qualita della vita, ma
alla fine, nella stragrande maggioranza
dei casi, leggiamo brochure aziendali do-
ve si sprecano aggettivi legati ai sentori
del vino, si enunciano pagine di discipli-
nari di produzione, ci si spertica in elogi
alla fermentazione malolattica.

A proposito di comunicazione, molto
interessante la recentissima indagine di
Enotria (I’annuario edito dall’'Unione
italiana vini) dalla quale emerge che le
cantine italiane investono mediamente
il 5,8% del fatturato, con un massimo del
10% e un minimo dell’1,5%.

Di questo 5,8% il 15% ¢ rappresentato
dall’organizzazione di eventi, il 14% dalla
pubblicita tabellare, il 13% dalla parteci-

pazione a fiere, il 12% dalla promozione
nel punto vendita, il 12% dall’attivita di
relazioni pubbliche e 1’8% dalla ricerca
su packaging e naming. Numeri decisa-
mente contenuti, rispetto ad altri setto-
ri, non solo per l'entita dell’investimento
ma anche per i mezzi utilizzati.

Per quanto concerne il marketing la
necessita impellente & quella di conosce-
re maggiormente lo scenario competiti-
vo che si & notevolmente diversificato in
questi ultimi anni, investire in profes-
sionalita adeguate e, soprattutto, in ri-
cerche in grado di indirizzare le scelte
strategiche nei seguenti aspetti:
® quale sono le tipologie di vino richieste
dal mercato attuale e da quello del futuro;
® quali sono i mercati maggiormente in-
teressanti;
® quali prezzi si possono praticare.

Alla luce di indagini tuttora in corso
sta emergendo in maniera chiara che il
fattore di competizione piu importante
per le imprese oggi non ¢ il vitigno, non
¢ la qualita del prodotto (che ormai va
considerata una sorta di prerequisito),
non ¢ il territorio, non ¢ la storia, non ¢
la tradizione, ma & 'uomo. Senza le pro-
fessionalita adeguate, senza gli uomi-
ni che vanno sul mercato, senza quelli
che determinano i prezzi, senza quelli
che vanno a studiare e toccare con ma-
no le opportunita, senza quelli che sono
in grado di prendere in mano la valigia
e di rimanere fuori casa per settimane,
non c’¢ speranza per le imprese italiane
di poter essere competitive.

Nella nostra ricerca, tuttora in atto e
che proseguira per un altro anno ancora,
sta emergendo in maniera chiara come
attualmente il maggiore fattore di com-
petitivita per le imprese del vino italiano
sono proprio le risorse umane.

Purtroppo si tratta di risorse decisa-
mente difficili da reperire sul mercato

.

sia perché allo stato attuale non esistono
corsi universitari (master in primis) ade-
guati a rispondere alle reali esigenze del-
le imprese, sia perché vi & una resistenza
da parte di queste ultime a investire nella
formazione dei propri addetti.

Si tratta di un problema estremamente
grave perché rischia di far perdere reali
opportunita per i vini italiani e, in par-
ticolare, proprio per quelle tipologie che
oggi potrebbero avere un ottimo appeal
soprattutto sui mercati esteri.

Sempre su questo fronte attualmente
risulta alquanto interessante l'evoluzione
di alcune societa specializzate nella com-
mercializzazione, nel marketing e nella
comunicazione di pitt marchi di vini.

Si tratta ancora di esperienze non com-
pletamente consolidate, realizzate da
esperti di mercato del vino che, consci
delle difficolta, non si fermano esclusiva-
mente alle problematiche di mercato delle
aziende committenti ma diventano veri e
propri consulenti anche sugli aspetti legati
al marketing e alla comunicazione.

Questo modello di societa pluriman-
datarie (con marchi pero complementari
tra loro), che si occupano dell’azienda vi-
tivinicola in maniera piti ampia, appare
oggi un'ottima opportunita soprattut-
to per quelle aziende (e sono molte) che
hanno difficolta a dotarsi di uffici interni
di marketing e comunicazione.

L'export
sempre piu strategico

E evidente come, a fronte di un merca-
to interno cosi in difficolta, risulta sem-
pre piu strategico ’export per le nostre
imprese del vino.

I1 2007 si & chiuso positivamente per
I’Italia sul fronte dell’export. Secondo i
dati preliminari, diffusi in questi gior-
ni dall’Istat, da gennaio a dicembre il
nostro Paese ha esportato vini per un
valore di 3,5 miliardi di euro, in cresci-
ta dell’8% rispetto al 2006. In aumento,
ma molto meno marcato, i volumi: i dati
Istat, espressi ancora in tonnellate, par-
lano di un aumento di appena 1'1,4%, a
1,9 milioni di tonnellate. Dati che testi-
moniano ancora una volta che sono in
crescita sui mercati internazionali i vini
di maggior pregio rispetto a quelli sfusi
e alle bottiglie di minor qualita.

Gli Usa, con 828 milioni di euro e una
crescita del 2,5%, si confermano il primo
mercato a valore del vino italiano, segui-
ti dalla Germania con 728 milioni e una
crescita dell’1,6%, mentre piu sostenuta &
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la performance del Regno Unito con un
incremento del 18% e un valore di 457 mi-
lioni. Tra i mercati storici, bene la Svizzera
(+11%), la Scandinavia (Svezia +12%, Nor-
vegia +19%, Danimarca +5% e Finlandia
+9%) e I'Irlanda (+30%), mentre sono pra-
ticamente fermi il Giappone (+1%) e ’Au-
stria (+2%). Debole la crescita sull’impor-
tante mercato canadese (+3,5%), in Belgio
(+5%) e nei Paesi Bassi (+6,5%), mentre
con segno negativo si presentano la Fran-
cia (-1%) e il Lussemburgo (-1,4%).

Decisamente interessanti le perfor-
mance dei nostri vini nei mercati del-
I’Est come Slovacchia, Repubblica Ceca
e Ungheria in primis, con crescite no-
tevoli, rispettivamente, del 23%, 15% e
31%. Cresce ancora per noi il mercato
della Russia con un lusinghiero +42% e
un valore di 57 milioni di euro (la Rus-
sia & oggi al 12° posto nella classifica dei
Paesi importatori). Ancora a Est trovia-
mo uno dei mercati pitt promettenti del
vino italiano, I’'Ucraina, che ha chiuso il
2007 con 3,4 milioni di valore per una
crescita anno su anno del 198%.

Molto interessante anche il mercato
sudcoreano, che nel 2007 & cresciuto del
106% raggiungendo i 13 milioni di euro.
Sempre sul mercato asiatico continua la
crescita in Cina (+55%) e in India, come
pure aumenta I'interesse per i nostri vinia
Hong Kong (+35%) e Singapore (+28%).

Infine, I’Australia non si puo conside-
rare solo un nostro competitor, in quanto
nel 2007 ha speso in vino italiano circa
18,5 milioni di euro (+27%); come pure
sempre pil vivaci sono il Brasile (+22%
con 23 milioni di euro) e il Messico
(+21%), che da tempo si segnala per es-
sersi aperto completamente al vino d’im-
portazione, soprattutto italiano.

Su questo fronte, quindi, i dati sono in-
coraggianti ma sicuramente ancora non
si stanno sfruttando al meglio le reali
potenzialita.

Innanzitutto va ricordato che, secondo
i dati Ice, sono poco pit di 1.200 le im-
prese vitivinicole italiane che esportano.
Ben poche se si considera che sono alme-
no 5.000 quelle che hanno quantitativi
adeguati per affrontare i mercati esteri
(sulle circa 40.000 imprese imbottiglia-
trici). Si deve inoltre sottolineare la scar-
sa propensione delle nostre imprese ad
analizzare con attenzione i mercati este-
ri. C’e troppa improvvisazione. Spesso ci
si limita, quando va bene, ad andare in
qualche tour internazionale nella spe-
ranza di incontrare qualche buyer inte-
ressato ai nostri vini. )

Fabio Piccoli
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