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ANALISI
di Marco Fortis e Luigi Consiglio

Ilvino italiano
vince all’estero

perché fa scelte
di alta gamma

Il settore del vino e dei derivati dell'uva &

una delle punte di diamante dell'industria
alimentareitaliana. Mail raccoltonaziona-
ledel 201 stato probabilmente il peggiore de-
gliultimi cinquant’anni, pocosopraigomilio-
nidiettolitri. CibhapermessoaFranciaeSpa-
gna di superare temporaneamente il nostro
Paesequale primo produttore mondiale. Han-
no influito sulla flessione dei raccolti in Italia
leanomale condizioni climatiche ei program-
mi di estirpazione a premio dei vigneti, che,
come rileva I'Tsmea (Istituto di servizi per il
mercato agricolo alimentare) nel suo ultimo
bollettino, stanno portando a una riduzione
strutturale delle produzioni. Anche i consu-
midelle famiglie evidenziano un lieve calo.
Tuttavia, i prezzi
sono in risalita, con
una progressione su-
periore al 20 per cen-

L'Ebit 2010 di Masi

Il surplus con I'estero
(in miliardi di euro)
nei primi undici mesi
delloscorso anno

to. E, soprattutto, no-

tevoli soddisfazioni

periproduttoriconti-

nuano a venire dagli

scambi internaziona-

1i. Nel 2010, nonostan-

te la piu grave crisi

economica mondia-

le degli ultimi 80 anni, 'export del settore ita-

liano dei vini, spumanti e altri vini speciali ha

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

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

non arrestarsi. Infatti, neisoli primin mesidel

20nlexport hagisuperatoi4miliardie il sur-

plus haraggiuntoi3,7 miliardi: sitratta, inen-
trambii casi, di nuovirecord per il settore.

Secondo I'Osservatorio Gea-Fondazione

Edison, I'Italia nel 2010 si & confermata non

soltantoil primo esportatore mondiale di vi-

niinbottigliain quantita eilsecondoinvalo-

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
esportatricidivini in valore sonostate \YETE-
e, BT, Trento e Treviso.

Nei primi 1 mesidel 2oni principalimerca-
tidel vino italianosi sono 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 I'ltalia sono stati la Germania, gli
Stati Uniti, la Gran Bretagna e la Russia (con
americani e russi che sembrano apprezzare
in modo particolare le nostre bollicine).
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che presenta I'Ebit pidalto, frutto di un export
che ha raggiunto il 90,6% della produzione

La scelta di qualita fa vincere il vino

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

di Marco Fortis e Luigi Consiglio

» Continua dalla prima pagina

1 vino & il pii 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'alimentarenel mondo
e mette in risalto i punti di forza dell'Italia.
Troviamo un'imprenditorialita diffusa, che
con16omila aziende e unmilione dietichet-
te sa rappresentare il proprio territorio ed
esprime un modello acavallotraindustriae
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-
mettealle imprese diaffrontareimercatiin-
ternazionali con taglie progressivamente

pit1 adeguate: le prime 99 aziende italiane
rappresentano ormai il 469 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-
metri di riferimento'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 pud crescere nono-
stante le crisicome dimostranoi casidiZo
nin (+12%) o Giv (+11%). Oppure che anche
in tempi difficili come quelli attuali si pud
guadagnare in modo significativo, come &
il caso di Masi (Ebit 249%), STENNERITSa-
i# (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 piiredditizie nonso-
no le pit1 grandi del campione (collocando-
si nella fascia di fatturato tra 6o e 8o milio-
ni). Sono aziende che sono riuscite a dire
molti no aclienti non coerenti con lastrate-
gia, oppure che hanno saputo rinunciare a
fatturatisul canale moderno troppo promo-
zionato a vantaggio di una ristorazione di
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Dove piace di piti il vino made in Italy

Le principali province italiane esportatrici di bevande
Valori in milioni di euro Valori in milioni di euro
2001 2011 (Gennalo-settembre) Fsldes
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1 primi 10 paesi di destinazione dei vini italiani per valore di export
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[ Fonte. Elaborazione Fondazione Edison Su Dai Istat

buon livello che potesse accreditare I'eti-
chetta.O che hanno perfinorinunciatoafat-

turati in Paesi disponibili solo a trattare
grandi volumi 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 &stata, tuttavia, indi-
spensabile per aziende come Giv, Zonin o
Antinori nello sviluppo dei pil importanti
mercati esteri (Usa, Germania, Gran Breta-
gna). Adifferenzadel gruppodiaziende pre-
cedente, che potremmo definire esportato-
ridispecialita, questo secondolotto ériusci-
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, sudafricanie sudamericani. Hannosapu-
tosviluppare prodottiadattia questi merca-

ti e coerenti con target di consumo che non
eranoabituatial vinoe che avevano bisogno
di prodotti dedicati. E i tassi di crescita che
hanno saputo esprimere dimostrano quan-
to queste scelte fossero corrette. Chi guada-
gna di i1 ha una coerenza territoriale nella
produzione; chi ha ritenuto di sfruttare la
propriarete vendendo tutte le regioni, tuttii
vitigni, tutte le fasce di prezzo viene appa-
rentemente smentito. In termini di reddito
operativovince chimantiene focusgeografi-
co con vitigni coerenti (Toscana, Veneto,
Trentino, Piemonte).

11 consumatore & spesso confuso dall'of-
ferta di vino. L’architettura di gamma sem-
bra fatta per escludere piii che attrarre, svi-
luppando un’offerta da addetti ai lavori co-
struita per | "sommelier ambizivnall®. La
semplificazione dell'offertaé inveceallaba-
sedel successo dei grandi di Napa Valley, di
Yellow Tail e di Penfolds. Una gamma pic-
cola(menodi 40 prodottiéquella di Antino-
ri, Masi, Santa Margherita e Marchesi De
Frescobaldi) con posizionamenti chiari dei
prodottidiventaun modosemplice peresse-

COME STRUTTURARE L'OFFERTA

Una gamma piccola con profili chiari

dei prodotti diventa un modo semplice
per essere capiti e acquistati,

specie all'estero dove le denominazioni
d'origine italiane risultano incomprensibili

MARKETING SU MISURA

Chi guadagna di pil spende

in comunicazione

trail 4 e il 6% del fatturato.
Anche le promozioni all'assaggio
stanno dando ottimi risultati

re capiti e acquistati, soprattutto all'estero
dovespessolagentenonriesceacapiremol-
todelle nostre denominazioni.

A giudicare dai dati di bilancio chi gua-
dagna di pil1 spende in comunicazione tra
il 4% ed il Goo del fatturato. Un po’ pitrdella
meta di quanto spende, per un raffronto,
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ungigante come Heineken. Ma esistono at-
tivita di marketing molto menovisibili rap-
presentate dalle promozioni all'assaggioe
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 perd vendo-
no il calice di prosecco a8 dollari e magari
riescono a creare dal nulla il mercato del
moscato inun anno.

O RIPRODUZIONE RISERVATA
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La forza dell’export

3 Chifa scuola
1 Gruppo Maliano Vini (nella foto il presidente
Corrado Casoli) & tra | maggion produttori
itakiani, sia intermini di fatlurato pari a 368
milioni, sia per marchi di pregio: fanno parte
del gruppo L5 cantine storiche

Nel 2011 il vino ha battuto ogni record

E la voce principale dell’export per l'intero settore agroalimentare. Forte il traino di Asti, Prosecco e Lambrusco

di Giorgio dell’Orefice

erl'export divinoitaliano il 2011 ver-
raricordato per due risultati: daun

lato il fatturato realizzato fuori dei

confini nazionalidalle etichette ma-

. de inItaly ha superato quota 4 mi-
liardi di eura e, dall'altro, le vendire all'esre-
ro hanno sorpassato i conswni interni. Pue
risultati che sono strettamente Jegati. Perché
conil progressivo calo dei consumi nazionali
(in atto gia da anni) le aziende italiane stanno
rivolgendo sempre I'attenzione pii1 al merca-
to internazionale e, contemporaneamente,

Asset tangibili e intangibili

IFATTORI DETERMINANTI

Il fatturato realizzato fuori dei confini
nazionali dalle etichette made in Italy
ha superato quota 4 miliardi

di euro e le vendite all'estero

hanno sorpassato i consumi interni

cresceil peso e lanotorietd all'estero del vino
italiano. Un ruolo di primo piano, nel positi-
vo trend delle vendite internazionali del vi-
no italiano, I'hanno poi avuto anche gli spu-
manti made in Italy che, trainati dalle loco-
motive Prosecco, Asti, maanche dall'impor-
tante ripresa del Lambrusco, si stima che
chiuderanno il 201 con una crescita
dell'export di circa il 18 per cento. In questo
andamentorecord unalevadigrande impor-
tanzasistanno rivelandoiricchi budget mes-
si a disposizione dalla Comunita europea
per promuovere i vini comunitari al di fuori
dei confini Ue. Un plafond che per I'Ttalia &
partito insordinanel 2009 concircazomilio-
ni di euro, ma che passando per i 48 milioni
del 2010 haraggiunto quota8z milionidieuro
nel 201 e superera la soglia dei 100 milioni
nel corsodi quest’anno. Risorse che -loricor-
diamo - finanziano i progetti promozionali
al 50%. Il contributo poi viene di solito com-
pletato-fattasalvaunaquota pubblicache in
alcuni casi viene messa a disposizione dalle
amministrazioni regionali- dagli investimen-
tideiprivati. Eancorapresto per fare unbilan-
cio dellamisura, tuttavia, lasensazione preva-
lenteé che le aziende italiane abbianoutilizza-
toinbuonaparte le risorse adisposizione. Ma

- aldiladellaspesacomplessiva, le prime anali-

sieffettuate hannomessoinluce come siasta-
to raggiunto uno dei primi obiettivi dei finan-
ziamenti Ue:quello dipromuovere le aggrega-
zionifrale imprese. Infatti anche in Italia - pa-
esecertonon famoso per lacapacita dimette-
re insieme gli sforzi - la stragrande maggio-
ranza dei progetti presentati, ¢ stata promos-

CHICOMPRA IL PRODOTTO ITALIANO

1 primi 10 Paesi di destinazione di spumanti e altri vini speciali italiani per valore
di export. Valori in milioni di euro

Valori di export Valoridiexport
gennaio-novembre _ gennaio-novembre
Paesi 2010 2011 Var.% Paesi 2010 2041 Var, %
Export totale 891 Svizzera 46 49 8,2
di cui: Paesi Bassi 33 39 |192
Germania 214 244 | 14,0  Austria 33 37 |12,6
Stati Uniti 127 181 | 42,5  Francia 20 28 392
RegnoUnito | 142 152 | 7,2  Giappone 20 26 |29.2
Russia 39 61 55,1 Svezia 22 25 16,6

| Fonte: elaborazione Fondazione Edison su dati Istat l

QUANDO CON LE BOTTIGLIE SI FA CULTURA

L'impegno di Masi. La Fondazione Masi, che fa capo all'omonima nota azienda vinicola, &
promotrice della rivalutazione e della salvaguardia del patrimonio culturale, artistico e storico
delle Venezie con una serie di iniziative, Quil Virtuosi Italiani, vincitori nel 2011 del premio
discograficoalla Civilta Veneta chela Fondazione assegna a valentiinterpreti del repertorio
musicale veneto, nell'ambito del Concorso Internazionale di Musica da Camera «Salieri Zinetti»

saodaaggregazioni fraconsorziditutela(che
a loro volta riuniscono imprese delle diverse

denominazioni) oppure da aggregazioni di
imprese riunite sotto un unico marchio. Alla
prima categoria appartengono ad esempio le
iniziative effettuate su alcunimercatidaicon-
sorzi delle tre Docg toscane del Brunello di
Montalcino, del Nobile di Montepulciano e
del Chianti classico che in specifiche iniziati-
ve in Usa e Giappone si uniranno anche aun
altro consorzio Docg, quello del Prosecco di
Coneglianoe Valdobbiadene.Frale iniziative
consortili non vanno poi dimenticate quelle
realizzate dal Consorzio della Valpolicella
(che puntasui mercati del Nord Europa e del-
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laRussia) e quelle del Consorziodel Soaveim-
pegnatoinunagrande operazionediriconqui-
stadei consumatori Usa.

Altro capitoloimportanteé poi rappresen-
tato dalle iniziative promozionali svolte
all'estero dalle Associazioni temporanee di
imprese (Ati) come il Consorzio Italiadel vi-
no (cheriunisce fraglialtrimarchi come ST+

Ferrari, Casa vinicola Zonin,
Marchesi di Barolo), oppure I'Istituto Gran-
di Marchi (Marchesi de’ Antinori, Carpené
Malvolti, Masi, Pio Cesare), 0 ancora le ini-
ziative svolteall’estero sottole insegne di Vi-
nitaly e coordinate da Veronafiere. Fra que-
staultime varicordato il "Grand Tasting, Fi-
nest Italian Wines" che puntaa portare a\l&-
ikl in occasione di Vinitaly un pubblico di
visitatoristranieri. «I fondi Ue perlapromo-
zione stanno riscontrando un importante
successo frale imprese - spiegail presidente
del Gruppo italiano vini, unadelle principali
aziendeitaliane con 368 milioni dieuro difat-
turato, Corrado Casoli- anche perché adiffe-
renza del passato consentono di promuove-
re anche i marchi aziendali. Un’opportunita
che le imprese stanno cogliendo per diffon-
dereall'estero laconoscenzadibrand ed eti-
chette che rappresentano la storia del made
inItaly».

Se c’¢ un difetto che viene imputato alle
iniziative promozionali cofinanziate daBru-
xelles & quello di concentrarsi su pochi Pae-
si, primo fra tutti gli Usa. «Non si pud certo

dartorto alleimprese che puntano sumerca-
tiingrado di assicurare ritorni intempi brevi
-aggiunge Casoli-. Tuttavia, vadetto anche
che gli Usa e il Nordamerica in generale ha
ancora importanti margini di crescita consi-
derato che il consumo pro capite di vino ne-
gli Usa & ancora di n litri contro i circa 40
dell'Italia». «Con questamassicciaoperazio-
ne promozionale - spiega I'ad del Gruppo
STENNERIITEIE e del Consorzio Italia del
Vino, Ettore Nicoletto- stiamo puntellando
il brand Italia che all'estero pud gia contare
suun fondamentale asset che &la cucinaita-
liana». Sul piano dei nuovi sbocchi, invece,
Nicoletto vede ai primi posti il Brasile. «Frai
paesi Bric - spiega - mi sembra il pit1 solido.
Ogniannoinbrasile 6milioni di persone pas-
sano dalla poverta alla classe media. il che si
traduce in una grande domanda di consumi
di prodotti alimentari di qualita e quindi an-
che di vino, che va soddisfatta». Sul fronte
dei mercati, nel corso del 2011 si & assistito
anche aunimportante ritorno del Giappone.
Un paese che dopo anni di difficolta ha fatto
registrareunacrescitaadoppiacifranegliac-
quisti divinoitaliano. «Un dato moltoimpor-
tante - ha aggiunto il presidente del Consor-
zio del Brunello di Montalcino, Ezio Rivella
-.11 Giappone & un mercatonel quale credia-
mo molto visto che i consumatori sono pili
maturirispetto aquellidi altri paesi asiaticie
che per questo pud rappresentare un impor-
tante avamposto dal quale dare l'assalto ai
mercati dell'Estremo Oriente».
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