
ognuno vede e concepisce i mercati un
po’ a modo suo. Sicuramente, in termini
generali nel comparto delle bevande al-
coliche la marca gioca ancora un ruolo
importantissimo: non si vendono “pro-
dotti” ma “modi valoriali”, “status sym-
bol” e gli estrinseci emozionali di tutti i
marchi di solito hanno una parte fonda-
mentale in settori come questi. Poi, en-
trando nel dettaglio dei singoli compar-
ti, si hanno segmenti più o meno fram-
mentati. Però, penso che per ogni seg-
mento, il buon vecchio marketing abbia
ancora un ruolo importantissimo da
giocare, proprio perché l’alcolico è mol-
to legato all’emozionalità, all’estrinseco
dei prodotti più che ai loro aspetti fun-
zionali.

IInn ggeenneerree ssuuggllii ssccaaffffaallii ddeellllaa ggddoo ii ssuuppee--
rraallccoolliiccii rriissuullttaannoo aabbbbaassttaannzzaa aammmmaassssaattii
sseennzzaa ppaarrttiiccoollaarrii iinnffoorrmmaazziioonnii,, mmeennttrree iill
vviinnoo,, ppeerr eesseemmppiioo,, ggooddee ddii mmaaggggiioorree
ccoonnssiiddeerraazziioonnee ee vviieennee eessppoossttoo ppeerr ttiippoo--
llooggiiaa,, aarreeaa ggeeooggrraaffiiccaa,, ffaasscciiaa ddii pprreezzzzoo
eecccc.. AA ssuuoo ppaarreerree ssii ttrraattttaa ddii uunnaa ccoonn--
ssuueettuuddiinnee ddiiffffiicciillee ddaa ccaammbbiiaarree??
L’osservazione è in parte vera. Dico in
parte perché sicuramente si potrebbe
fare di più e meglio. Però, per esempio
rispetto al vino, il mondo dell’alcolico ha
una chiave di lettura a parer mio un po’
più complessa. Mentre nel vino gli
aspetti legati al “terroir”, alla qualità o
al prezzo sono più facilmente esprimibili
e riconoscibili dal consumatore, nel
mondo delle bevande alcoliche l’etero-
geneità dell’offerta – pur essendo forse
meno ampia – è però più complessa da
esprimere (si spazia dai liquori tradizio-
nali agli white spirits, e per ogni seg-

P
aolo Ruozzo, direttore commerciale
di Averna, parla con noi di molte co-

se, dalla crisi dei mercati, alla riduzione
già in atto, per vari motivi, del consumo
di alcolici, senza dimenticare però le note
ottimistiche e i segmenti ancora dinamici..

NNeell 22000077 ll’’aauummeennttoo ddeeii pprreezzzzii ee llaa ccoonn--
ttrraazziioonnee ggeenneerraallee ddeeii ccoonnssuummii hhaannnnoo
ccoonnddiizziioonnaattoo pprraattiiccaammeennttee ttuuttttii ii sseettttoorrii
ddeell llaarrggoo ccoonnssuummoo.. CCoommee ssoonnoo aannddaattee llee
ccoossee nneell 22000088 ppeerr llee aazziieennddee ddeell ccoommppaarr--
ttoo ddeeii ssuuppeerraallccoolliiccii ee qquuaallii ssoonnoo llee pprroo--
ssppeettttiivvee ppeerr iill 22000099??
Sicuramente il 2008 è stato a mia me-
moria uno degli anni più difficili. Ai fat-
tori di crisi generalizzata si sono aggiunti
cambiamenti negli stili di consumo (in
parte anche come conseguenza della cri-
si stessa) che hanno causato un calo in
quasi tutti i comparti dell’alcolico. Le
prospettive per il 2009 sono sicuramente
un po’ più rosee rispetto allo scorso an-
no, anche perché si parla di un recupero
a partire da dopo l’estate. Resto perso-
nalmente ottimista sulla tenuta di que-
sto settore per due motivi: il comparto è
ricco di “marche”, che hanno andamenti
meno elastici a fattori di crisi; la crisi è
stata molto repentina lo scorso anno e le
aziende, le marche come tutti gli organi-
smi, hanno però messo in atto in questi
mesi processi adattativi che necessaria-
mente dovranno portare a un migliora-
mento della situazione.

TTrraa ii sseeggmmeennttii ppiiùù ddiinnaammiiccii ddeeggllii uullttiimmii
aannnnii ccii ssoonnoo ii lliiqquuoorrii ddoollccii ee aallllaa ffrruuttttaa,,
mmeennttrree ii pprrooddoottttii ccllaassssiiccii hhaannnnoo aaccccuussaa--
ttoo uunn sseennssiibbiillee ccaalloo.. SSii ttrraattttaa ddii uunnaa tteenn--
ddeennzzaa ddeessttiinnaattaa aa ppeerrdduurraarree??
Il settore dei prodotti da immediato “do-
po pasto” ha anche risentito di una forte
campagna mediatica contro l’uso dell’al-
col. In questo senso devo dire che ben
venga il richiamo e l’educazione a un be-
re responsabile. Dall’altra parte, però, di-
co che forse ultimamente si sta passando
da un’educazione al bere responsabile a
una demonizzazione, accompagnata da
poca informazione. Occorre fare molta
attenzione a non cadere in un “proibizio-

nismo repressivo” perché il ri-
schio è proprio di ottenere
l’effetto opposto, oltre al fat-
to di toglierci uno dei piccoli
ma significativi piaceri della
vita, quando e se (come tutte
le cose) questi vengono as-
sunti con la dovuta modera-
zione.

TTrraa ii ddiissttiillllaattii ccllaassssiiccii,, llaa ggrraappppaa
èè ll’’uunniiccaa cchhee ccoonnttiinnuuaa,, nnoonnoossttaannttee ttuuttttoo,,
aa mmaacciinnaarree ssuucccceessssii.. QQuuaallii ssoonnoo llee rraaggiioo--
nnii ddii qquueessttaa aaffffeerrmmaazziioonnee:: bbuuoonn rraappppoorr--
ttoo qquuaalliittàà//pprreezzzzoo?? IIttaalliiaanniittàà??
Penso che i meriti della grappa siano so-
prattutto legati a due fattori: da una
parte l’italianità, legata anche al concet-
to di “autenticità”, dall’altra il fatto che
la grappa è il distillato che negli ultimi
anni ha sicuramente fatto i maggiori
passi avanti in termini di innovazione e
miglioramento qualitativo del prodotto.
Si è passati dalle grappe generiche a
quelle di monovitigno, poi si sono svilup-
pate le grappe varietali e ad oggi il mon-
do della grappa è in progressiva, ma ul-
teriore definizione di alti standard quali-
tativi. Prova ne è la nascita dell’Accade-
mia della grappa che proprio in questi
ultimi anni ha visto diversi produttori
mettersi insieme e impegnarsi collegial-
mente in un ulteriore sforzo di perfezio-
namento qualitativo dei metodi di pro-
duzione finalizzato a ricercare, con me-
todo scientifico e attraverso i più qualifi-
cati esperti del settore, la migliore e più
avanzata soluzione per poter ottenere un
prodotto derivato dalla distillazione delle
bucce d’uva assolutamente garantito ed
equivalente, per livello di purezza e qua-
lità, ai grandi superalcolici internazionali
qualificati e di marca (Rhum, Whisky,
Vodka, Gin, Cognac, Brandy, Armagnac
ecc.).

IIll mmeerrccaattoo ddeeii ssuuppeerraallccoolliiccii iinn IIttaalliiaa ccoonnttaa
uunn nnuummeerroo aabbbbaassttaannzzaa lliimmiittaattoo ddii ggiiooccaa--
ttoorrii.. CCoommee ggiiuuddiiccaa iill qquuaaddrroo ccoommppeettiittiivvoo
ddeell vvoossttrroo sseettttoorree??
Definire il contesto competitivo è sem-
pre una scelta strategica e pertanto
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mento abbiamo le sottocategorie: per
esempio nelle grappe ci sono le bianche,
le monovitigno, le acquaviti d’uva, le
aromatizzate…). Per questa grossa com-
plessità e anche per il fatto che gli alco-
lici rappresentano per la maggior parte
dell’anno una categoria di servizio, pen-
so che difficilmente nel futuro vedremo
significativi cambiamenti sugli scaffali.

IIll ggiiuussttoo bbiicccchhiieerree,, llaa ggiiuussttaa qquuaannttiittàà,, iill
ggiiuussttoo aabbbbiinnaammeennttoo ddii cciibboo,, iill ggiiuussttoo
mmiixx eecccc.. IInn IIttaalliiaa,, aa ssuuoo ppaarreerree,, èè ddiiffffuussaa
uunn’’aacccceettttaabbiillee ccuullttuurraa ddeeii ssuuppeerraallccoolliiccii oo
ddoobbbbiiaammoo iimmppaarraarree ddaa aallttrrii PPaaeessii??
In Italia si beve meno che in molti altri
Paesi e a mio modo di vedere – per
quanto tutto sia sicuramente migliora-
bile – si beve anche meglio. Da noi il
concetto di alcolico è in larga parte le-
gato a un grande valore (che si sta per-
dendo, ahimè) che è il concetto della ta-
vola e del pasto. 
I nostri alcolici si sono sviluppati soprat-
tutto intorno a questo mondo: o prima
del pasto, per aprire al piacere della ta-
vola, o immediatamente dopo il pasto,
per prolungare la convivialità. Un altro
aspetto, poi, è il piacere palatale della
degustazione di un prodotto particolare.
Tutte queste forme fanno sicuramente
parte di un bere “piacevole”, “bello” che
non porta a deprecabili eccessi e consu-
mi irresponsabili. In questo senso, trovo
che noi italiani non solo non dobbiamo
imparare da altri Paesi, ma addirittura
dovremmo “esportare” la nostra cultura
del bere. Se solo cominciassimo un po’
di più a operare come sistema e non co-
me singoli… 

MMii ppuuòò iinnddiiccaarree dduuee oo ttrree eelleemmeennttii ffoonn--
ddaammeennttaallii aa ccuuii uunn’’aazziieennddaa ddeell vvoossttrroo
sseettttoorree nnoonn ddeevvee rriinnuunncciiaarree ppeerr ggaarraann--
ttiirrssii llaa ffeeddeellttàà ddeell ccoonnssuummaattoorree??
L’elemento è, secondo me, uno solo con
diverse declinazioni: il rapporto della
marca con il consumatore. Questo signi-
fica comunicazione, promozionalità,
prezzo giusto, allineamento con il trade
(perché il “consumatore” prima di essere
tale è “compratore”), distribuzione e vi-
sibilità.

PPaaoolloo RRuuoozzzzoo.. Laureato in Economia
aziendale all’Università Bocconi di Mila-
no e specializzatosi in Finanza all’Insead
di Fontainebleau, ha lavorato in Unilever
Italia dal 1990 al 1997, per poi passare a
The Coca-Cola Company. Dal 2003 è di-
rettore commerciale di Averna, occupan-
dosi sia dell’Italia sia dell’export.
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Superalcolici F

SCHEDA MERCATO

I consumi

I prezzi

I canali di vendita

Superalcolici a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2006 2007 differenza 2006 2007 differenza

Distillati di frutta 0,2 0,1 -0,1 0,2 0,1 –0,1
Gin 1,9 1,8 -0,1 1,4 1,3 –0,1
Grappa 3,6 4,4 0,8 3,6 4,4 0,8
Vodka 3,2 5,2 2,0 2,3 3,6 1,3
Whisky 1,4 1,3 -0,1 1,0 0,9 –0,1
Limoncello 5,6 7,9 2,3 6,4 8,1 1,7
Liquori dolci 0,7 1,6 0,9 0,8 1,3 0,6

Fonte: Nielsen per Plma

Liquori e distillati: investimenti netti in pubblicità

genn.-ott. ’07 genn.-ott. ’08 var. % ’08/’07
000 euro 38.289 45.431 18,7
media mix tv radio newspapers magazines outdoor cinema Internet
genn.-ott. 2007 76,5 10,9 2,7 4,9 2,8 0,8 1,4
genn.-ott. 2008 79,3 8,1 1,4 4,8 5,8 0,0 0,7

top spenders 2008
1 Montenegro 2  Campari Davide 3  Branca f.lli 4  Martini & Rossi/Bacardi 5  Pernod Ricard It.

Fonte: Nielsen Media Research genn.-ott. 2007-2008

Dimensione / Trend del mercato - Distillati e spiriti

a.t. feb. 2008 a.t. feb. 2009 % var.
Vendite volume (000 litri) 41.712 40.441 –3,0
Vendite valore (000 euro) 463.881 461.099 –0,6
Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % sulle vendite totali) 32,8 23,0 25,2 18,9
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % sulle vendite totali)

iper 28,8 super  41,8 libero servizio 15,2 discount 9,7 altro 0,1 tradizionali  4,3
Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante a febbraio 2009 - Totale Italia 

Dimensione / Trend del mercato - Amari
a.t. feb. 2008 a.t. feb. 2009 % var.

Vendite volume (000 litri) 12.301 11.691 -5,0
Vendite valore (000 euro) 151.925 148.306 -2,4
Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % sulle vendite totali) 26,8 19,3 21,9 32,0
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % sulle vendite totali)

iper 27,2 super  45,0 libero servizio 17,1 discount 5,2 altro 0,0 tradizionali  5,5
Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante a febbraio 2009 - Totale Italia 

Profilo dei consumatori di superalcolici

Famiglie consumatrici (migliaia) 639 Penetrazione su universo (in %) 2,9
Nord-Ovest (%) 35,4 1 Componente (%) 8,7 Alta (%) 18,7
Nord-Est (%) 19,6 2 Componenti (%) 35,5 Medio-alta (%) 20,2
Centro  (%) 28,4 3 Componenti (%) 23,5 Media (%) 31,9
Sud + Isole (%) 16,6 4 Componenti (%) 25,4 Medio bassa (%) 16,4

5+ Componenti (%) 6,8 Bassa (%) 12,8

Fonte: GfK-Iha - Anno terminante a novembre 2008
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