
IIll vvoossttrroo sseettttoorree vveeddee iinn ccoommppeettiizziioonnee
mmaarrcchhii iittaalliiaannii eedd eesstteerrii.. UUnnaa ccoonnccoorr--
rreennzzaa ssuuii pprreezzzzii,, ssuullllee pprroommoozziioonnii,, ssuullllee
nnoovviittàà,, ssuulllloo sstteessssoo ppaacckkaaggiinngg.. SSuu qquuaallii
eelleemmeennttii,, aa ssuuoo aavvvviissoo,, ssii ddaarraannnnoo bbaatt--
ttaagglliiaa nneell 22000066 ii ppllaayyeerr ddeell mmeerrccaattoo??

GGllii iinntteerrvveennttii ssuullllaa llooggiissttiiccaa hhaannnnoo ccoomm--
ppoorrttaattoo iinn qquueessttii aannnnii uunn aabbbbaattttiimmeennttoo
ddeeii ccoossttii ppeerr llee iinndduussttrriiee ee llee iinnsseeggnnee ddii--
ssttrriibbuuttiivvee.. PPeennssaa cchhee ccii ssiiaannoo aallttrree aarreeee
ddii ““ ccoosstt ssaavviinngg”” nneell ssuuoo sseettttoorree??

Potenziare 
il marketing
Dopo anni di stazionarietà, il com-

parto dei liquori e distillati presen-
ta segni di dinamismo. Anche le grandi
marche arricchiscono la loro offerta
potenziando il portafoglio prodotti. In
pratica si guarda al futuro, cercando di
non dare troppo peso al presente. Per
Paolo Ruozzo, direttore commerciale di
Averna, marca di rilievo nel mercato
degli amari, bisogna evitare di ragiona-
re a “breve” privilegiando il prezzo e di-
menticando le altre variabili del marke-
ting mix. 

IIll 22000055 èè ssttaattoo uunn aannnnoo ccoonnttrraasssseeggnnaattoo
ddaallll’’iinncceerrtteezzzzaa,, ccoonn ccoonnssuummii iinn ccaalloo iinn
mmoollttii sseettttoorrii.. CCoomm’’èè ssttaattoo aarrcchhiivviiaattoo ddaall
ccoommppaarrttoo lliiqquuoorrii ee ddiissttiillllaattii,, ee qquuaallii
pprroossppeettttiivvee ccii ssoonnoo ppeerr iill 22000066?? 

CCoonn qquuaallee mmaarrkkeettiinngg mmiixx
hhaannnnoo rreeaaggiittoo llee aazziieennddee ddeell
vvoossttrroo ccoommppaarrttoo aa uunnaa ccoonn--
ggiiuunnttuurraa pprroobblleemmaattiiccaa ee aa uunn ccoonnssuu--
mmaattoorree rreessttiioo aa ssppeennddeerree??
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Una seria attività di formazione, rivolta
in particolare ai giovani, può diventare

un’arma vincente nell’arena competitiva
internazionale.

Paolo
Ruozzo
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LLaa ddiissttrriibbuuzziioonnee iinn IIttaalliiaa ssii ssttaa ccaarraattttee--
rriizzzzaannddoo ccoommee uunn eelleemmeennttoo pprrooppuullssiivvoo
ddeell mmeerrccaattoo iinn tteerrmmiinnii ddii iinniizziiaattiivvee
ccoommmmeerrcciiaallii,, nnuuoovvii ppuunnttii ddii vveennddiittaa,,
mmooddeerrnnee ppiiaattttaaffoorrmmee.. QQuuaallee ssaarràà llaa rrii--
ssppoossttaa ddeell vvoossttrroo sseettttoorree aa uunn ttrraaddee
mmooddeerrnnoo ppootteennttee ee ddiinnaammiiccoo??

AA ssuuoo aavvvviissoo cchhee iimmppoorrttaannzzaa rriivveessttee llaa
ffoorrmmaazziioonnee nneell pprreeppaarraarree uunn’’aazziieennddaa
aadd aaffffrroonnttaarree ccoonn ssuucccceessssoo llee nnuuoovvee
ssffiiddee llaanncciiaattee ddaallllaa gglloobbaalliizzzzaazziioonnee ddeeii
mmeerrccaattii?? 
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SCHEDA MERCATO

I consumi

I prodotti

Le imprese

Dimensione / Trend del mercato Alcolici – Canale: vac 

a.t. a.-s. 2005 % var. 
Quantità (000 kg)

Valore (000 euro)

Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(% sulle vendite in quantità)
Allocazione per tipologia di negozio (% sulle vendite in quantità)

ipermercati+super:  libero servizio:  discount:  bottiglierie:  

Importanza dei segmenti (% sulle vendite in quantità)

amari+chine+fernet vodke 
aperitivi alcol. sodati grappe 
aperitivi alcol. normali liquori dolci 
brandy italiani liquori cremosi
brandy stranieri liquori all'uovo 
cognac marsala 
gin  porto 
rhum  vermouth 
tequila whisky   

Rank dei produttori/marche (quantità)
1 5 9
2 6 10
3 7
4 8

Fonte: AcNielsen - anno terminante settembre 2005 - Canale: vac

Dimensione / Trend del mercato Alcolici – Canale: bar tradizionali 

a.t. a.-s. 2005 % var. 
Quantità (000 kg)
Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(% sulle vendite in quantità)
Importanza dei segmenti (% sulle vendite in quantità)

amari+chine+fernet vodke 
aperitivi alcol. sodati grappe 
aperitivi alcol. normali liquori dolci 
brandy italiani liquori cremosi
brandy stranieri liquori all'uovo 
cognac  marsala 
gin porto
rhum  vermouth 
tequila  whisky 

Rank dei produttori/marche (quantità)
1 5 9
2 6 10
3 7
4 8

Fonte: AcNielsen - anno terminante settembre 2005 - Canale: bar tradizionali
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