
riori per i consumatori dall’acquisto più fre-
quente, nelle fasce superiori per chi, non
avendo altri riferimenti, si orienta su questo
parametro per avere una legenda. Le azien-
de, poi, propongono sempre nuove referen-
ze, generando turn over a scaffale di mar-
chi, ma poche sono le brand che si sono af-
fermate – possiamo dirlo con un certo “or-
goglio” per ovvi motivi – offrendo con la lo-
ro awareness anche maggiori garanzie e
chiarezza per i consumatori. Insomma, c’è
ancora molto lavoro da fare.

LLee  ccaatteennee  hhaannnnoo  ccoommiinncciiaattoo  aa  ffaarree  sseelleezziioo--
nnee,,  rriidduucceennddoo  ggllii  aassssoorrttiimmeennttii  ee  ccoonncceenn--
ttrraannddoollii  ssuullllee  ccaannttiinnee  oo  ssuullllee  aazziieennddee  cchhee
ggaarraannttiissccoonnoo  ssiiccuurreezzzzaa,,  uunn  oottttiimmaallee  rraappppoorr--
ttoo  qquuaalliittàà//pprreezzzzoo  ee  sseerrvviizzii  aaffffiiddaabbiillii..  QQuueessttoo
nnoonn  rriisscchhiiaa  ddii  mmiinnaarree  aa  mmoonnttee  llaa  rriipprreessaa  ddeell
sseettttoorree??
Una selezione oculata delle referenze a
scaffale operata nel modo indicato può
contribuire al contrario a generare chia-
rezza per i consumatori e conseguente-
mente, se non ripresa, “consapevolezza”
nei consumi, ampliando lo spazio disponi-
bile per quelle aziende che nella filiera del
distributore offrono realmente prodotti
dal buon rapporto qualità/prezzo, con una
logistica efficiente e con investimenti utili
a creare conoscenza di marca e a stimola-
re i consumi.

MMoollttee  ccaatteennee  ddiissttrriibbuuttiivvee,,  ppeerr  uullttiimmaa  DDee--
ssppaarr,,  hhaannnnoo  llaanncciiaattoo  lliinneeee  ddii  vviinnii  aa  mmaarrcchhiioo
pprroopprriioo..  LLaa  ccoossaa  vvii  pprreeooccccuuppaa  oo  vvii  èè  iinnddiiffffee--
rreennttee,,  aannddaannddoo  llee  ppll  aa  iinnsseerriirrssii  iinn  uunnaa  ddiivveerr--
ssaa  ffaasscciiaa  ddii  ccoonnssuummii??  
I distributori, in linea con le loro strategie di
fidelizzazione, stanno operando mettendosi
“il cappello” dei produttori, dapprima con le
private label – che nel comparto hanno or-
mai raggiunto la maturità nel segmento
brik – e ora in qualche caso con le referenze
a marchio di fantasia nel segmento vetro.
Tutto sommato crediamo si tratti di un fe-
nomeno positivo perché aiuta a razionaliz-
zare i consumi e contribuisce a creare colla-
borazioni col trade, che necessita, com’è ov-
vio, di un produttore affidabile alla spalle. Le
aziende vinicole d’altra parte devono conti-
nuare a investire e a innovare sui loro pro-
dotti, a costruire in definitiva le loro marche,
perché questa è la prerogativa specifica e
distintiva dei produttori rispetto alla mis-
sion delle referenze “lanciate” dalle catene
distributive.

FFrraanncceessccoo  CCaattttaabbrriiggaa..  Ha 42 anni, opera da
15 nel marketing del largo consumo. Dal
2007 ricopre il ruolo di brand manager daily
wine in Caviro.
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ca non eccessiva, prodotti freschi e disse-
tanti, di buona acidità,  fruttati e morbidi;
etichette semplici, denominazioni di facile
comprensione; buon rapporto qualità prez-
zo. I vitigni destinati a fare bene sono quelli
internazionali perché più conosciuti e di più
facile ingresso, ma possono esserci buoni ri-
sultati anche da parte degli outsider se a li-
vello di profilo organolettico rientrano nel
gusto sopra identificato. Tutti i mercati
emergenti sono ancora focalizzati sulla bot-
tiglia in vetro da 0,75: questo formato è
certamente il più appealing. Tuttavia, nuove
istanze di attenzione all’ambiente rendono
interessante anche altri contenitori più eco-
logici, per esempio i vini in Tetra Pak.

LLaa  ggddoo  ccoopprree  llaa  mmaaggggiioorr  ppaarrttee  ddeellllee  vveennddiittee
ddeell  vviinnoo  ccoonnffeezziioonnaattoo  ee  llee  iinnsseeggnnee  lloo  rriitteenn--
ggoonnoo  sseemmpprree  ppiiùù  ssttrraatteeggiiccoo,,  mmaa  lloo  ssccaaffffaallee  èè
aabbbbaassttaannzzaa  ccuurraattoo,,  rraazziioonnaallee  ee  lleeggggiibbiillee??
Lo scaffale della grande distribuzione ali-
mentare per le referenze vinicole fonde
concetti come traffico e destinazione, privi-
legiando con maggiore spazio quest’ultima
categoria. Difficile però riuscire a fare chia-
rezza per i consumatori perché difficile è
presentare un panorama vinicolo rappre-
sentativo delle tendenze nazionali e al con-
tempo proporre i vitigni locali, che spesso in
un certo ambito regionale raggiungono
quote elevatissime, per poi “disperdersi” ap-
pena fuori provincia. Ecco una delle ragioni
per cui è davvero complesso impostare pro-
getti di category che possano razionalizzare
lo scaffale. La realtà vinicola italiana poi è
notoriamente molto parcellizzata, piuttosto
ardua da comprendere per chi non ha un’e-
sperienza di settore, quindi spesso il vero in-
dicatore diviene il prezzo: nelle fasce infe-

Più ordine
nel bicchiere

Per quanto il vino sia uno dei fiori all’oc-
chiello del nostro Paese, i consumi inter-

ni non accennano a riprendersi mentre l’ex-
port, la carta strategica da giocare nel pros-
simo futuro, presenta delle lacune di natura
strutturale. C’è ancora molto da lavorare per
costruire valore sui mercati internazionali e
rendere più comprensibile lo scaffale dei vi-
ni nella gdo italiana. Ne abbiamo parlato
con Francesco Cattabriga brand manager
daily wine Italia di Caviro.

NNoonn  ssiiaammoo  aannccoorraa  uusscciittii  ddaallllaa  ccrriissii……  AA  qquuaa--
llii  lleevvee  aaffffiiddaa  llaa  rriipprreessaa  iill  ccoommppaarrttoo  vviittiivviinnii--
ccoolloo  nnaazziioonnaallee??  
In effetti il 2010 si chiuderà con consumi
ancora in calo e non si individuano partico-
lari segnali di ripresa per la prima parte del
2011. Per invertire questo trend una delle
principali leve impiegate negli ultimi anni
con sempre maggiore insistenza sia dalle
aziende sia dalla distribuzione è certamente
quella promozionale. Strumenti di contatto
con il consumatore alternativi, come quelli
pubblicitari, sono alla portata di poche
aziende nel comparto vinicolo per cui lo
sconto sul punto di vendita rimarrà lo stru-
mento principale per sviluppare le vendite
anche per l’anno in corso.   

II  pprriimmii  sseettttee  mmeessii  ddeell  22001100  ffaannnnoo  rreeggiissttrraarree
uunn  iinnccrreemmeennttoo  ddeellllee  nnoossttrree  vveennddiittee  ddii  vviinnoo
aallll’’eesstteerroo  ddeell  66,,99%%  iinn  vvaalloorree  ee  ddeell  44  iinn  vvoolluu--
mmee,,  mmaa  aannccoorraa  ssii  llaammeennttaa  ll’’eecccceessssiivvaa  ffrraamm--
mmeennttaazziioonnee  ddeell  mmoonnddoo  pprroodduuttttiivvoo  ee  llaa
mmaannccaannzzaa  ddii  aaddeegguuaattee  ppoolliittiicchhee  ddii  ccoomm--
mmeerrcciiaalliizzzzaazziioonnee..  CCoommee  ssee  nnee  eessccee??  
Il nostro sistema è strutturalmente inade-
guato a competere sui mercati internazio-
nali: la piccola dimensione delle aziende e la
grande frammentazione dell’offerta fanno
sì che siano pochissimi i player nazionali in
grado di combattere con i grossi colossi
esteri, come le aziende californiane, cilene,
australiane. Ciò significa essere scarsamen-
te competitivi dal punto di vista dei costi,
tanto che, là dove le grandi catene non sia-
no interessate all’origine ma soltanto alla ti-
pologia, noi italiani rischiamo di essere
sempre troppo cari e con una qualità che
non viene apprezzata a causa del prezzo
non corretto. Altra modalità di gestione tut-

ta italiana è la fluttuazione dei
prezzi in una logica che spesso
avvicina il vino al mercato delle
commodities. Il fatto che i pro-
duttori italiani rigirino ai clienti
le fluttuazioni di materia prima
fa sì che sia difficile la gestione
del posizionamento prezzo a
scaffale, con conseguenti diffi-
coltà a mantenere coerenza nei
progetti. Il sistema Italia avreb-
be bisogno di concentrazione,
semplificazione dell’offerta, assorbimento
delle fluttuazioni dei costi di materia prima
e di un approccio decisamente più marke-
ting oriented.

LL’’eexxppoorrtt  nneell  22000099  ccrreesscceennttee  nneellllaa  qquuaannttiittàà
mmaa  ccaallaannttee  nneeggllii  iinnttrrooiittii  hhaa  ccaauussaattoo  uunnaa
ddrraassttiiccaa  ddiimmiinnuuzziioonnee  ddeeii  pprreezzzzii  aallll’’iinnggrroossssoo
cchhee  aannccoorraa  aaddeessssoo  ssii  mmaanntteennggoonnoo  bbaassssii..
UUnnaa  ssiittuuaazziioonnee  cchhee  ppoottrreebbbbee  eerrooddeerree  iill  vvaa--
lloorree  ddeell  nnoossttrroo  vviinnoo??  
Il fatto che il vino italiano sia spesso gestito
come una commodity non migliora certo la
nostra immagine sul mercato. Tutti i player
internazionali procedono con coerenza di
sistema rispetto a un chiaro posizionamen-
to che si sono dati nell’arena competitiva.
Purtroppo invece l’Italia agisce in modo
frammentato e tattico, non strategico, per
cui viene spesso trattata come fornitrice di
materia prima e non come sistema in grado
di gestire dei marchi. Questo vale ovvia-
mente nei segmenti daily o sub premium
che ci appartengono. Il made in Italy gode
ancora di un certo fascino sui consumatori,
soprattutto quelli extra europei, ma politi-
che poco orientate alla costruzione di valo-
re potrebbero danneggiarci nel prossimo
futuro anche presso di loro, cosa che è già
accaduta nei mercati più vicini, come quel-
lo tedesco o inglese, dove il vino italiano
rappresenta quasi la fascia più bassa di of-
ferta.

QQuuaallii  ssoonnoo  ii  vviittiiggnnii,,  ii  ffoorrmmaattii  ee  ii  pprrooddoottttii  ddee--
ssttiinnaattii  aa  uunnaa  mmaaggggiioorree  ccrreesscciittaa??  
Il protagonista del futuro sarà un consuma-
tore di paesi lontani, giovane, naif, sostan-
zialmente impreparato al consumo di vini
complessi. Il che significa gradazione alcoli-

� Vino
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Il fatto che i produttori italiani 
rigirino ai clienti esteri le fluttuazioni 
di materia prima fa sì che sia difficile 

la gestione del posizionamento 
prezzo a scaffale.

Francesco
Cattabriga

SCHEDA MERCATO

Dimensione / Trend del mercato - Vino D.o.c. e D.o.c.g.  
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 servizio discount altro tradizionali  

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

Dimensione / Trend del mercato - Vino I.g.t. e da tavola 
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 2010 - Totale Italia

Vino: investimenti netti in pubblicità

genn.-dic. ’08 genn.-dic. ’09 var. % ’09/’08
000 euro

media mix tv radio quotidiani periodici affissioni cinema internet
genn.-dic. 2009 82,5 0,5 7,1 7,0 0,2 0,4 2,3

genn.-dic. 2010 74,0 3,4 12,0 8,7 0,9 0,0 1,0

Fonte: Nielsen Media Research genn.-dic. 2009-10

La produzione

Vini a marchio del distributore - Quote % di mercato
quota in volume quota in valore

2008 2009 differenza 2008 2009 differenza
Vino d.o.c. e d.o.c.q. 2,2 2,2 0,1 2,3 2,4 0,1
Vino frizzante naturale 4,2 4,6 0,3 3,1 3,2 0,1
Vino I.g.t. e da tavola 11,8 13,2 1,4 7,2 7,9 0,7

Fonte: AcNielsen per Plma

I dati definitivi assoenologi sulla produzione vitivinicola 2010 (vino e mosto)

Regione prod. media hl vino e mosto % previsto media hl vino e
vino e mosto produzione 2009 rispetto mosto previsti

2005-2009 dati Istat dati Istat 2009 2010
Piemonte 2.869.000 2.858.000 10 3.140.000 
Lombardia 1.161.000 1.277.000 10 1.410.000 
Trentino A.A. 1.166.000 1.254.000 –10 1.130.000 
Veneto 7.679.000 8.174.000 – 8.180.000 
Friuli V.G. 1.069.000 1.130.000 –5 1.070.000 
Emilia Romagna 6.584.000 6.952.000 -5 6.610.000 
Toscana 2.831.000 2.772.000 –10 2.500.000 
Marche 941.000 782.000 5 820.000 
Lazio 1.968.000 1.527.000 5 1.610.000 
Abruzzo 2.914.000 2.652.000 15 3.050.000 
Campania 1.819.000 1.830.000 5 1.920.000 
Puglia 6.857.000 5.920.000 20 7.110.000 
Sicilia 6.237.000 6.175.000 -30 4.330.000 
Sardegna 756.000 550.000 –15 470.000 
Altre 2.101.000 1.947.000 10 2.150.000 
Totale 46.952.000 45.800.000 –1 45.500.000 
fonte: Associazione Enologi Enotecnici Italiani – 6 novembre 2010
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