
condi piatti ricchi. Per quanto riguarda la
destagionalizzazione, abbiamo assistito lo
scorso anno a un ritorno alla concentra-
zione dei consumi nel periodo natalizio;
crediamo che ciò sia imputabile alla crisi
che ha colpito bar e ristoranti, interlocu-
tori cui tradizionalmente è affidato il ruo-
lo di ambasciatori del consumo di “bollici-
ne” durante l’intero anno.

QQuuaallii  ssoonnoo  llee  ccaarraatttteerriissttiicchhee  ddeelllloo  ssppuu--
mmaannttee  iittaalliiaannoo  ppiiùù  rriicchhiieessttee  aallll’’eesstteerroo,,  ii
mmeerrccaattii  ddoovvee  eessppoorrttiiaammoo  ddii  ppiiùù  ee  qquueellllii
cchhee  iinn  ffuuttuurroo  ppoottrreebbbbeerroo  ooffffrriirree  iinntteerreess--
ssaannttii  mmaarrggiinnii  ddii  ccrreesscciittaa??  CCoommee  vvaa  llaa  ccoomm--
ppeettiizziioonnee  aa  ssuuoonn  ddii  bboolllliicciinnee  ccoonn  ii  nnoossttrrii
ccuuggiinnii  dd’’OOllttrraallppee??
Il metodo classico italiano piace all’estero
perché riassume le valenze positive del
made in Italy; conquista, invece, il consu-
matore italiano per la rapida evoluzione
qualitativa degli ultimi anni, unita a un
prezzo più competitivo rispetto allo
Champagne. La nostra azienda sta svilup-
pando la presenza all’estero grazie alla li-
nea Berlucchi ’61, composta da tre Fran-
ciacorta ispirati nel nome all’anno in cui fu
creato, proprio nelle nostre cantine, il pri-
mo Franciacorta, che mio padre Franco Zi-
liani chiamò Pinot di Franciacorta 1961. I
mercati d’esportazione tradizionalmente
importanti per Berlucchi sono Germania,
Svizzera, Regno Unito e Giappone; intra-
vediamo nel cosiddetto BRIC (Brasile, India
e Cina) ottime possibilità di sviluppo nel
medio-lungo termine e stiamo lavorando
per un rientro “alla grande” nel mercato
degli Stati Uniti.

LLee  ppiiùù  iimmppoorrttaannttii  iinnsseeggnnee  ddeellllaa  ggddoo  ttrraagg--

Un comparto
molto frizzante

La competizione tra lo spumante italia-
no e lo champagne francese è anti-

chissima e ancora perdura. Eppure le no-
stre bollicine hanno saputo imporsi non
solo sul mercato nazionale, grazie a una
qualità crescente unita al giusto rapporto
fra qualità e prezzo ma anche all’estero
dove Franciacorta, Prosecco e Asti hanno
saputo ritagliarsi un proprio spazio. E dopo
gli Stati Uniti vanno alla conquista dei
Paesi emergenti. La progressiva destagio-
nalizzazione del metodo classico, bevuto a
tutto pasto, e il successo del turismo eno-
gastronomico unito alla scoperta di terri-
tori che, come la Franciacorta, hanno mol-
to da raccontare, hanno contribuito alla
crescita del mercato. Ne abbiamo parlato
con Paolo Ziliani, consigliere delegato al
commerciale e al marketing per Guido
Berlucchi spa.

LL’’uullttiimmaa  vveennddeemmmmiiaa  hhaa  ccoonnffeerrmmaattoo  llee
qquuaannttiittàà  ddeellllaa  pprreecceeddeennttee  mmaa  èè  rriissuullttaattaa
eetteerrooggeenneeaa  ddaall  ppuunnttoo  ddii  vviissttaa  qquuaalliittaattiivvoo  ee
uunn  ppoo’’  aa  mmaacccchhiiaa  ddii  lleeooppaarrddoo  aa  lliivveelllloo  ddii
rreessaa  tteerrrriittoorriiaallee..  CCoommee  ssii  rriifflleettttee  qquueessttoo
ttrreenndd  ssuull  ccoommppaarrttoo  ddeeggllii  ssppuummaannttii??
In Franciacorta le quantità d’uva vendem-
miate nel 2010 sono state leggermente in-
feriori  all’anno precedente a causa di al-
cuni episodi grandinigeni di lieve entità. In
Berlucchi impieghiamo negli assemblaggi
una quota di “vini di riserva” che permette
di ridurre le variazioni dovute all’annata,
dando la possibilità di riprodurre anno do-
po anno una qualità e uno stile aziendale
ben definito, caratterizzato da freschezza,
eleganza, finezza e sapidità. Inoltre, il lun-
go affinamento sui lieviti, che per il Fran-
ciacorta Brut prevede un minimo 18 mesi,
contribuisce non poco al carattere finale
del prodotto.

IIll  22001100  hhaa  rriissppoossttoo  aallllee  vvoossttrree  aassppeettttaattiivvee  oo
llaa  ccrriissii  hhaa  aalltteerraattoo  pprroodduuzziioonnee  ee  ccoonnssuummii??
Ha risposto appieno alle nostre aspettati-
ve: abbiamo chiuso il 2010 con un +5,5%
a volume e +8,3% a valore rispetto all’an-
no precedente. Inoltre, abbiamo incre-
mentato dell’1,1% la quota di mercato in
grande distribuzione rispetto al 2009 e su-
perato il 60% nel comparto rosé metodo

classico grazie all’evergreen
Cuvée Imperiale Max Rosé.

IIll  FFrraanncciiaaccoorrttaa  èè  ppeerr  llee  bboolllliiccii--
nnee  ttrraa  ii  vviinnii  ppiiùù  qquuoottaattii  ee  aapp--
pprreezzzzaattii  aanncchhee  aallll’’eesstteerroo  iinnssiiee--
mmee  aall  PPrroosseeccccoo  ee  aallll’’AAssttii..  IInn
qquueessttoo  ccoonntteessttoo  iill  mmeettooddoo
ccllaassssiiccoo  èè  aannccoorraa  rriicchhiieessttoo??  EE
ppeerrcchhéé??
La Franciacorta si sta ritaglian-
do una nicchia di gradimento
sui mercati esteri per merito dell’innegabi-
le qualità dei suoi prodotti che scaturisce
da norme produttive severe – il disciplina-
re di produzione è il più rigido al mondo
per quanto riguarda il metodo classico – e
dalla passione condivisa di tanti produtto-
ri. Notiamo che il pubblico del Nord Euro-
pa (Germania, Regno Unito e Scandinavia)
è molto sensibile al legame con il territorio
e conosce già le caratteristiche di grande
qualità del Franciacorta; il territorio è pe-
raltro una delle mete di viaggio preferite
dai turisti in Italia. Per quanto riguarda i
mercati extraeuropei, il progetto Francia-
corta ha tuttora bisogno di ampia comu-
nicazione: qui risulta vincente puntare sul
metodo produttivo.

LLaa  ccuullttuurraa  ddeell  vviinnoo  nneell  nnoossttrroo  PPaaeessee  èè  ccrree--
sscciiuuttaa  mmoollttoo  nneeggllii  uullttiimmii  aannnnii::  ssii  aapppprreezzzzaa--
nnoo  ee  ssii  ddiissttiinngguuoonnoo  ggllii  aassppeettttii  tteerrrriittoorriiaallii  ee
sseennssoorriiaallii..  CCrreeddee  cchhee  iimmppaarreerreemmoo  aa  bbeerree  lloo
ssppuummaannttee  aa  ttuuttttoo  ppaassttoo  oo  rriimmaarrrràà  uunn  ccoonn--
ssuummoo  lleeggaattoo  aallllee  ffeessttiivviittàà  nnaattaalliizziiee  ee  aadd  aall--
ttrree  cceelleebbrraazziioonnii??
Sin da tempi non sospetti divulghiamo il
consumo di metodo classico a tutto pa-
sto; abbiamo tra l’altro ideato il Wine
educational Berlucchi, opuscolo con
informazioni sul metodo produttivo, la
degustazione, gli abbinamenti con il cibo,
distribuito agli “addetti ai lavori” in occa-
sione di incontri e agli oltre diecimila visi-
tatori che riceviamo annualmente in can-
tina. Se è vero che il classico Cuvée Impe-
riale Brut si abbina perfettamente ad an-
tipasti e primi piatti e Max Rosé sposa
perfettamente dessert a base di frutta,
l’opulento Vintage Millesimato, con la sua
poderosa struttura, è ideale anche con se-
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Il vino che Berlucchi produce 
può essere apprezzato appieno 

attraverso la sua degustazione e
con l’esperienza diretta di un mondo 

e di una cultura che sono imprescindibili.

Paolo
Ziliani

Scaricato da

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese

www.largoconsumo.info/mercatoeimprese


ggoonnoo  mmoollttoo  mmaarrggiinnee  ee  rriittoorrnnoo  dd’’iimmmmaaggiinnee
ddaall  vviinnoo  ttaannttoo  cchhee  ssppeessssoo  vvii  ddeeddiiccaannoo  uunn
vveerroo  ee  pprroopprriioo  ccoorrnneerr  cchhee  nnoonn  hhaa  nnuullllaa  ddaa
iinnvviiddiiaarree  aallll’’eennootteeccaa  ppeerr  aammppiieezzzzaa  ddii  ggaamm--
mmaa..  IInn  qquueessttoo  ccoonntteessttoo  ggllii  ssppuummaannttii  hhaann--
nnoo  iill  ggiiuussttoo  ssppaazziioo  ee  llaa  ggiiuussttaa  vviissiibbiilliittàà??
I corner consentono un’ottima visibilità al
prodotto metodo classico. Esistono co-
munque differenze di trattamento tra le
varie catene distributive. Questi importan-
ti punti di visibilità devono essere comun-
que affidati a personale competente e ap-
passionato, capace di consigliare la clien-
tela proponendo il metodo classico adatto
alle diverse occasioni di consumo. Oggi
Berlucchi detiene nella distribuzione mo-
derna una quota di mercato pari al 41,6%
del comparto metodo classico. Gli impor-
tanti investimenti in vigna e in cantina
dell’ultimo decennio, dal reimpianto dei
vigneti per garantire alta qualità delle uve
all’impiego di speciali presse a piatto incli-
nato per ottenere mosti di livello, ci per-
mettono di esprimere eccellenza su tutta
la gamma, dal metodo classico Brut ai
Franciacorta Millesimati. Un impegno a
360 gradi che merita di essere valorizzato
con il corretto posizionamento del prodot-
to sullo scaffale.

DDeeggllii  ssppuummaannttii  iittaalliiaannii  ssii  aapppprreezzzzaannoo  llaa
vvaarriieettàà  ddeellll’’ooffffeerrttaa  ee  uunn  bbuuoonn  rraappppoorrttoo
qquuaalliittàà//pprreezzzzoo..  MMaa  qquuaallii  ssoonnoo  ee  ssaarraannnnoo  llee
ssttrraatteeggiiee  ee  ii  mmeezzzzii  ddii  ccoommuunniiccaazziioonnee  pprriivvii--
lleeggiiaattii  ppeerr  vvaalloorriizzzzaarrnnee  llee  ccaarraatttteerriissttiicchhee
ppeeccuulliiaarrii??
Il vino che Berlucchi produce può essere
apprezzato appieno attraverso la sua de-
gustazione e, parallelamente, l’esperienza
diretta di un mondo e di una cultura che
sono imprescindibili. Prodotto, quindi, ma
anche storia, territorio, persone. L’azienda
si sta muovendo su questo duplice versan-
te: da un lato, l’incremento delle opportu-
nità di assaggio dei suoi vini, anche in ab-
binamento a diverse tipologie di cibo; dal-
l’altro, uno sforzo ancora più importante
finalizzato alla diffusione di una cono-
scenza che appartiene a un territorio spe-
cifico, la Franciacorta, ma che vogliamo sia
condivisa con chi consuma e ama i nostri
vini, e con chi desidera scoprirli. Quindi, ol-
tre alle visite guidate in cantina, stiamo
ideando una serie d’iniziative, anche di ta-
glio culturale e divulgativo, volte a far vi-
vere al più ampio numero di persone il no-
stro mondo, con le sue peculiarità, le sue
sfaccettature e le sue suggestioni. 

PPaaoolloo  ZZiilliiaannii.. Ha 47 anni, è Consigliere de-
legato al commerciale e al marketing di
Guido Berlucchi & C. Spa.
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Produzione 2010
bottiglie valore al consumo

numero (milioni) % ’10/’09 milioni euro % ’10/’09
Produzione
esportazioni
Consumi nazionali

Fonte: Osservatorio Economico Spumanti Vini Effervescenti 2010

Spumanti a marchio del distributore - Quote % di mercato

quota in volume quota in valore
2008 2009 differenza 2008 2009 differenza

Spumanti
Fonte: ACNielsen per Plma

I consumi

I prezzi

I canali di vendita

La pressione promozionale

Il numero delle referenze

La produzione

Dimensione / Trend del mercato - Vini spumanti
a.t. dic. 2009 a.t. dic. 2010 % var.

Vendite volume (000 lt) 
Vendite valore (000 euro) 
Allocazione geografica Area 1 Area 2 Area 3 Area 4 
(quote % valore sulle vendite totali)
Allocazione per tipologia punto di vendita (quote % valore sulle vendite totali)

iper super libero servizi o discount altro tradizionali  

Fonte: Nielsen TradeMis - Anno terminante 2 gennaio 2011 - Totale Italia 

Spumanti classici: investimenti netti in pubblicità

genn.-dic. ’09 genn.-dic. ’10 var. % ’10/’09
000 Euro

media mix Tv Radio Quotidiani Periodici Affissioni Cinema Internet 
genn.-dic. 2009

genn.-dic. 2010

Fonte: Nielsen Media Research genn.-dic. 2009-2010
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