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Lo scenario competitivo del mercato del vino € in evoluzione e per com-
prendere tale fenomeno evolutivo € necessario individuare le forze che nel
passato e anche ora guidano il mutamento e che determinano le trasfor-
mazioni nella ripartizione geografica della
produzione e nella posizione competitiva
dei singoli Paesi, sinteticamente descritte
nellintervento riportato sul numero zero di

VQ (Il mercato mondiale del vino: tenden-

f ze, scenario competitivo e dualismo tra Vec-

chio e Nuovo Mondo). Queste forze, come

l mostrato nella figura 1, sono essenzialmen-

. a s > te quattro: I'evoluzione della domanda, la

crescita del potere della distribuzione,
I'emergere dellimportanza della marca e la
crescita della competizione (Rabobank, 2003).

® ®
L'attivazione di queste forze ¢ il risultato di nuovi ruoli giocati da attori che
. sono stati sempre presenti nel mercato del vino e dell'ingresso di nuovi at-
tori nell'arena competitiva, caratterizzati da strategie nuove per il mercato
F \ del vino.
' L'evoluzione della domanda ha determinato una richiesta di qualita in ter-

mini assoluti, di valore (ossia di rapporto qualita/costo), di diversificazione
delle esperienze sensoriali e, elemento molto importante, diindividualita e
riconoscibilita dei prodotti, che si & trasmessa alle aziende produttrici inne-
scando severi processi di selezione nell'offerta.

| [
‘ ) . . i . Queste nuove esigenze dei consumatori sono poi state mediate da un si-
‘ g . stema della grande distribuzione che
nel commercio del vino, come in gene- N
rale per tutti i prodotti agroalimentari, LA GRANDE DISTRIBUZIONE E
ha ampliato il suo ruolo; in tutti i Paesi STATA IN GRADO DI GIOCARE UN

occidentalila quota delle vendite divino RUOLO DOMINANTE NEI

della grande distribuzione & superiore al

60% (Nomisma, 2003; Rabobank, 2003; RAPPORTI DI FILIERA, POTENDO
Zampi, 2003). La grande distribuzione & IMPORRE ALLE IMPRESE DI

|
[ quindi stata in grado di giocare un ruolo
[ | ‘ l ‘ dominante nei rapporti di filiera, poten- PRODUZIONE GLI STANDARD DI
' \ . o do imporre alle imprese di produzione FORNITURA. IN QUESTO E STATA
- glistandard difornitura_. In questoést_a— AGEVOLATA DALLA CRESCITA DEL
ta agevolata dalla crescita del ventaglio VENTAGLIO DI POTENZIALI

di potenziali fornitori in tutte le aree

geografiche, che consente una notevole FORNITORI IN TUTTE LE AREE
diversificazione degli approvvigiona- GEOGRAFICHE

menti e quindi l'aumento del potere con-

trattuale; oltre a cio, i fenomeni di con-

centrazione in corso della grande distri-

buzione affidano a un numero assai limitato di buyer il controllo su quanti-

tativi molto elevati di prodotto commercializzato. La grande distribuzione

peraltro sfida la produzione nella divisione del valore aggiunto attraverso

un uso abbastanza ampio delle private label, anche se questo fenomeno
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Fig. 1 - Fattori di evoluzione del mercato del vino.

Fonte: adattato da Rabobank, 2003

sembra in regresso (Green e Iglesias Daveggio, 2003). Cre-

scita del ruolo della grande distribu-
zione e crescita delle esigenze della
domanda rendono ormai il mercato
del vino un mercato dei compratori e
determinano nuove esigenze di comu-
nicazione e quindi il potenziamento
del ruolo di un altro attore tradiziona-
le: il sistema dei media. Questo deve
essere coinvolto in modo efficace nel-
le nuove strategie di marketing delle
imprese, che richiedono azioni inten-
sive di comunicazione in grado di bi-
lanciare in modo appropriato attivita
di tipo push e pull (Inipa, 2001; Zam-
pi, 2003).

La crescita del ruolo della grande di-
stribuzione nella commercializzazio-
ne del vino e l'esigenza di una mag-
giore individualita dei prodotti da par-
te del pubblico ha poi determinato
una condizione favorevole all’emer-
gere della marca come elemento po-
tenzialmente importante nelle strate-
gie di marketing delleimprese; la mar-
ca, nel senso piu ampio, e diventata
successivamente uno degli elementi
che hanno caratterizzato la natura
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PRODOTTI SENZA DISTINZIONE
PERDONO DI COMPETITIVITA

CREAZIONE DEL VALORE
DELLA MARCA

market oriented (orientamento alla comprensione delle
esigenze dei clienti e alla loro soddisfazione) di quelle im-

SI ASSISTE ALLO
SVILUPPO DI IMPORTANTI
INIZIATIVE NEL CAMPO
DELLA PUBBLICISTICA SUL
VINO COME LA
NEWSLETTER DI C.
PARKER, THE WINE
ADVOCATE, E LA RIVISTA
WINE SPECTATOR CHE,
INSIEME ALL'AZIONE
DIRETTA DELLE IMPRESE,
HANNO COSTITUITO
STRUMENTI ESSENZIALI
PER LA CRESCITA, IN
TERMINI DI QUALITA E
QUANTITA, DELLA
DOMANDA INTERNA

prese che possono essere considerate i soggetti che han-

no innescato l'incremento della com-
petizione nel mercato del vino, inte-
so soprattutto nella sua dimensione
internazionale. La crescita della com-
petizione, infatti, se ha nella crescita
del numero dei Paesi partecipanti al
commercio internazionale del vino il
suo aspetto macroscopico, si carat-
terizza per essere il risultato di una
profonda innovazione degli stili mar-
keting attuata dai nuovi soggetti im-
prenditoriali che, negli ultimi
trent'anni sono entrati nel mercato
del vino. Tra questi soggetti, appar-
tenenti in buona parte, ma non
esclusivamente, ai Paesi del Nuovo
Mondo, & possibile riconoscere tre ca-
tegorie distinte di attori, che si esa-
mineranno singolarmente (Rabo-
bank, 2003; Green et al.,, 2003;
Ismea, 2004).

Gli attori che hanno spinto

la competizione
La prima categoria € quella delle
grandi imprese market oriented del

Nuovo Mondo, la cui azione ha finito per minacciare il do-
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minio europeo sul mercato del vino. Nella nascita di que-
sti soggetti e nel loro impegno nel mercato internazionale
del vino un evento cruciale & stata la decisione dei produt-
tori australiani, nella prima meta degli anni '80, di uscire
da una grave crisi legata essenzialmente a una produzio-
ne eccessiva per il mercato interno, che il governo avreb-
be voluto risolvere con uno smantellamento del sistema
vitivinicolo australiano, con un'espansione delle esporta-
zioni basata su una strategia condivisa di penetrazione
dei mercati internazionali e su una modernizzazione del
marketing del vino in chiave di politiche di marca e diiden-
tificazione varietale dei prodotti, strategia poi formalizza-
ta nel documento Strategy 2025 (Anderson, 2001).
L'azione di questi nuovi attori nelllambito del commercio
internazionale si innestava peraltro su un processo che si
era gia avviato negli Stati Uniti, e in California in particola-
re, dove, sia pure con un orientamento focalizzato sul
mercato interno, l'industria del vino, a partire dalla fine
del proibizionismo, era cresciuta costantemente sulla ba-
se di un forte orientamento al mercato, dellinnovazione
tecnologica e dell'innovazione nella comunicazione (il pa-
radigma varietale e il concetto di contro-etichetta come
vettore di informazioni divulgative sul vino). Si assiste allo
sviluppo di importanti iniziative nel campo della pubblici-
stica sul vino come la newsletter di C. Parker, The Wine
Advocate, e la rivista Wine Spectator che, insieme
all'azione diretta delle imprese, hanno costituito stru-
menti essenziali per la crescita, in termini di qualita e
quantita, della domanda interna (Zampi, 2003). Dal
1976, anno del successo dei migliori vini californiani ri-
spetto a una selezione dei migliori francesi in una degu-
stazione cieca a Parigi, si era sviluppato un notevole fer-
mento nel settore vitivinicolo in California, con la nascita
di nuove imprese e un avvicinamento al mercato interna-

A FATTURATO
IMPRESA NAZIONALITA (MILIONI DI EURO)
E.&J. Gallo Winery Usa 1.400
Constellation Brands Usa-Australia 1350
Inc./Brl. Hardy*
Castel Freres | Franca 979
“southcorp Australia 806
Freixenet Spagna ! 571
Foster/Beringer Blass Usa-Australia ! 565
Wine Estates*
‘The Wine Group usa 500
Mondavi o Us 441
Grand Chais de France Francia 429
‘Val DOrbiew | francia 358
Gruppo ltaliano Vini- Giv Italia 245
Arcor Bodegas Unidas Spagna 209
‘Cavio  iaa 206

NB: | dati sono orientativi.
* Attivita importanti anche in altri settori.

Tab.1 - Grandi imprese con prevalente attivita vinicola (2001-2002).
Imprese con fatturato maggiore di 200 milioni di Euro.

Fonti: Green et al., 2003, Ismea, 2003; Rabobank, 2003, Il Mondo,
2004.
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FATTURATO
PAESE (MILIONI DI EURO)
IMPRESA DI ORIGINE TOTALE SOLO VINO
Diageo Regno Unito 16.133 700

Marie Brizard Roger

Internat. .
Osborne Spagna . 369 . 48
Drinks&Food Germania 275 83

Racke Germania 238 128
Vranken-Pommery | Francia 235 71
Laurent-Perrier | Franca 151 a5

*fatturato in milioni di $.

Tab.2 - Principali imprese multinazionali operanti nel settore delle be-
vande.

zionale (Johnson, 1991). Il combinarsi di questi processi
ebbe comunque come effetto lo sviluppo di un contesto
competitivo caratterizzato dalla presenza di alcune im-
prese di dimensioni notevolissime e capaci quindi di svi-
luppare vere politiche di marca. La tabella 1 descrive sotto
il profilo strutturale I'esito di questo processo. Riportando
le 13 imprese specializzate nel vino con un fatturato mag-
giore di 200 milioni di euro, la tabella mostra come, tra
queste, 9 siano australiane e statunitensi ed evidenzia
che si tratta di imprese che per dimensione finanziaria, e
quindi anche per po-
tenziali risorse mana-
geriali, sono in gra-
do di condizionare lo
stile di marketing nei
mercati internazio-
nali e di rendere la si-
tuazione competiti-
va particolarmente

accesa. MOTIVAZIONI: DA UN
ll secondo gruppodi | ATO, |L DESIDERIO DI
nuovi attori che han-
no determinato la
crescita della com-
petizione & quello
delle multinazionali
delle bevande alcoli-
che, che hanno este-
so le loro attivita nel
campo del vino negli
anni '90. La tabella 2

L'INTERESSE CHE LE

AVREBBE

DI OFFERTA E,

DALL'ALTRO, QUELLO DI

GIA ESISTENTI QUELLE

ACQUISITE
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MULTINAZIONALI HANNO
DIMOSTRATO PER IL VINO

SOSTANZIALMENTE DUE

QUALIFICARE LA GAMMA

INTEGRARE NELLE RETI DI

COMMERCIALIZZAZIONE

DELLE IMPRESE VINICOLE
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riporta le principali imprese appartenenti a questa cate-
goria ed evidenzia come all'inizio del nuovo secolo alcune
di queste, come Fortune Brands (Usa), Lvmh (Francia), Dia-
geo e Allied Domecq (Uk), sviluppino fatturati, nel campo
specifico del vino, di primario rilievo, analoghi a quelli del-
le principali imprese vinicole mondiali. Queste multina-
zionali sono il frutto di importanti processi di concentra-
zione che sono avvenuti nel corso degli anni'80; in quegli
anni queste imprese si sono dedicate solo marginalmente
al vino (a parte lo Champagne), ma hanno potenziato in
modo significativo le politiche di marca come elemento
centrale delle strategie di marketing. L'interesse che le
multinazionali hanno dimostrato per il vino avrebbe so-
stanzialmente due motivazioni: da un lato, il desiderio di
qualificare la gamma di offerta e, dall'altro, quello di inte-
grare nelle reti di commercializzazione gia esistenti quelle
delle imprese vinicole acquisite. Questa seconda motiva-
zione é stata, per esempio, decisiva nell'acquisizione da
parte di Allied Domecq dellimpresa spagnola Bodegas y
Bebidas, gruppo che controlla circa il 15% del vino di qua-
lita in Spagna, operando con circa
quaranta marchi. Con questa opera-
zione, che ha consentito al gruppo
Allied Domecq di espandere la com-

mercializzazione in Spagna di tutti i HANNO INFATTI VISTO
suoi prodotti attraverso la rete di di- NASCERE E
CONSOLIDARE IL
ventata di fatto il primo produttore di PROPRIO RUOLO

stribuzione di Bodegas y Bebidas, la
societa multinazionale britannica é di-

se vinicole; tra questi il Wine International Investment
Fund (lwif), che ha iniziato la sua attivita in Australia, per
poi espandersiin altri Paesi nel Nuovo e Vecchio Mondo, e
il Canning Energy, sempre in Australia. Inoltre anche di-
verse societa finanziarie hanno convogliato risorse nelle
imprese vinicole. E'il caso, in Argentina, delle attivita del-
le finanziarie locali Inversora Finmar e Sabores Argenti-
nos. L'azione di queste si accompagna alla proprieta della
pit grande impresa del Paese, il Gruppo Pulenta, da parte
di una merchant bank statunitense, la Donaldson Lufkin
& Janette. Negli Usa, inoltre, I'Hall Financial Group, finan-
ziaria con sede a Dallas, ha promosso vari investimenti in
California. Ancora, frequenti sono i casi diinvestimenti da
parte di societa di assicurazione, trale qualiil gruppo fran-
cese Axa con proprieta in vari Paesi, e leitaliane Ras, Gene-
rali e Sai.

Altri nuovi attori nel mercato del vino

Le imprese market oriented che si sono sviluppate

all'interno del settore del vino, le multinazionali e le azien-

de nate o cresciute con capitali esterni al settore del vino,

accomunate da un orientamento internazionale e accen-
tuate politiche di marca, stabilendo nu-
ovi standard nelle strategie competiti-
ve nel business del vino e innalzando il

NEGLI ANNI P|U RECENTI livello della competizione, hanno a lo-

ro volta indotto il nascere o I'evolvere
di altri attori che hanno ulteriormente
modificato lo scenario competitivo.
Negli anni piu recenti hanno infatti vi-
sto nascere e consolidareil proprio ruo-
lo numerose imprese di distribuzione

vino in Spagna. Il desiderio di qualifi- NUMEROSE IMPRESE DI e, pitl in generale, nuove soluzioni per

care la gamma di offerta con marche
prestigiose, in modo da trarre profit-

to dall'evoluzione positiva del merca- SONO POI STATE LE
to del vino, e invece alla base, per JOINT VENTURE CHE

esempio, delle acquisizioni di Diageo

DISTRIBUZIONE. MOLTE la distribuzione. Molte sono poi state

le joint venture che hanno visto la luce,
le fusioni e acquisizioni, e ancora nuo-
ve imprese di servizi e sistemi di mar-

e Pernod Ricard. La prima ha acquisi- HANNO VISTO LA LUCE, keting.

to la societa francese Barton & Gue- LE FUSIONI E
stier, che era il primo esportatore di vi- ACQUISIZIONI, E

ni di qualita, con un prestigioso por-

tafoglio di quaranta vini di numerose ANCORA NUOVE
aree di produzione; la seconda ha ac- IMPRESE DI SERVIZI E

L'aumento degli scambi a livello nazio-
nale e internazionale e 'aumento del
potere della distribuzione al dettaglio
hanno imposto la ricerca di nuovi as-
setti organizzativi nel raccordo tra pro-
duzione e distribuzione commerciale

quisito invece la marca australiana Ja- SISTEMI DI MARKETING che potessero garantire livelli suffi-

cob's Creek, che si qualifica come la

marca piti venduta in Inghilterra. E evi-

dente come l'ingresso nel mercato di

questi nuovi attori abbia avuto un effetto di intensifica-
zione della crescita della competizione che gia lo sviluppo
delle attivita internazionali delle grandi imprese specializ-
zate in vino del nuovo mondo aveva innescato. Interes-
sante € comunque notare come in questa categoria si ri-
trovino molti gruppi che sono centrati sull'Europa, anche
se, nel caso dei due maggiori, in un Paese non produttore
come l'Inghilterra.

Infine, tra i nuovi attori protagonisti della crescita della
competizione nel mercato si trovano le imprese sostenute
finanziariamente da capitali esterni al settore e guidate
con stili manageriali innovativi per il mondo del vino. Di-
versi sono i fondi di investimento che sostengono impre-

cienti di efficacia ed efficienza sul pia-

no logistico, dei servizi al cliente e del-

la formazione della gamma di offerta.
Tutto cio ha spinto alla formazione di societa di distribu-
zione, quindi di imprese che si collocano tra la produzio-
ne e la commercializzazione al dettaglio, in grado di svol-
gere le funzioni logistiche e di relazione commerciale in
condizioni di economicita, realizzando la commercializ-
zazione della produzione di numerose aziende. Le impre-
se di distribuzione che si sono sviluppate non costituisco-
no tuttavia un gruppo omogeneo, diversificandosi per di-
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mensione e per natura del rapporto con leimprese di pro-
duzione. Sotto quest'ultimo aspetto infatti si & assistito al-
lo sviluppo disocieta didistribuzione controllate da grup-
pi di produzione e di societa indipendenti. Due esempi in-
teressanti di integrazione della distribu-
zione da parte dei produttori sono quelli
del Giv, che ha acquisito le societa di di-

stribuzione Wildman&Sons per gli Usa, LA CRESCITA DELLA
Carniato per la Francia e il Belgio e Miel- COMPETIZIONE. HA

zyaski per il Canada, e di Brown Forman e
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avviato joint venture con l'impresa
cilena Conchay Toro e con quella ar-

Bacardi Martini, che hanno costituitolaso-  STIMOLATO LA NASCITA ~ 9entina Nicolas Catena, che hanno

cieta Gemini Alliance. Sotto il profilodella D] ATTIVITA DI
dimensione si passa da societa di distribu- FORNITURA DI SERVIZI

zione di piccola dimensione a societa con

per oggetto attivita comuni di pro-
duzione e distribuzione. Nell'ambito
degli accordi finalizzati alla sola di-

livelli di fatturato considerevole. Tra que- DI VARIO GENERE ALLE stribuzione si possono citare quelli

sti un esempio di granderrilievo e il grup-  [[VIPRESE. IN QUESTO
po Maxxium Worldwide International AMBITO SONO DA

(1.200 milioni di dollari di fatturato), nato

tra l'impresa spagnola Cordoniu e la
statunitense Gallo, e quello tra il
gruppo portoghese Sogrape e Per-

per iniziativa di produttori di alcolici di di- SEGNALARE LE IMPRESE nod Richard. Nel caso di accordi di

versi Paesi e che distribuisce su scala pla- CHE ESEGUONO PER
netaria, attraverso 36 societa di distribu- CONTO TERZI LE

zione collegate, alcolici e vini di tutto il

mondo, tra cui quelli di Antinori e Monda- ATT|V|TA DI PIGIA-
vi. Un secondo esempio puo inveceessere  DIRASPATURA E DI
il gruppo Southern Wine and Spirits IMBOTTIGLIAMENTO

(4.000 milioni di dollari di fatturato inclusi

gli alcolici), distributore attivo negli Usa. DIFFUSE IN AUSTRALIA

Ma anche nella distribuzione al dettaglio

le opportunita determinate da soluzioni

di elevata efficienza hanno stimolato la na-

scita di nuovi soggetti imprenditoriali, in taluni casi di no-
tevole dimensione, che diventano interlocutori di partico-
lare rilievo per la produzione. E'il caso, per esempio, del
Thresher Group, gia First Quench (circa 1.500 milioni di
dollari di fatturato), principale catena di vendita al detta-
gliodivinoin Inghilterra e del gruppo tedesco Wein Inter-
national Wiv (500 milioni di euro di fatturato), leader del-
la vendita diretta in Germania. Casi di questo genere evi-
denziano chiaramente una tendenza alla crescita del pote-
re della distribuzione anche nell'ambito del dettaglio spe-
cializzato, richiedendo evidentemente un aggiustamento
delle strategie dei produttori. Se le societa di distribuzio-
ne costituiscono una risposta all'evoluzione dello scena-
rio di mercato, esistono tuttavia anche esperienze che se-
guono una direzione opposta. E'il caso del gruppo fran-
cese Castel Fréres, primo gruppo europeo per fatturato
(tabella 1), che ha perseguito una politica di integrazione
avalle, acquistando nel 1988 la catena di enoteche Nico-
las in Francia (450 punti vendita), poi nel 2001 quella in-
glese Oddbins (260 punti vendita) e fondando poi negli
Stati Uniti la filiale Nicolas Westport. Lo stesso gruppo, se-
guendo la linea di un'integrazione diretta con la distribu-
zionefinale, ha poi stabilito accordi in Giappone e in Cina.
L'esigenza di fronteggiare un quadro competitivo sempre
piu complesso ha poi stimolato la nascita di numerose jo-
int venture. Si puo citare in primo luogo il caso
dell'impresa francese Baron Philippe de Rotschild, che ha
dato vita in passato all'accordo con Mondavi e che ora ha

distribuzione la finalita € quella di fa-
re circolare i prodotti di ciascuna del-
le imprese interessate attraverso le
reti commerciali dell'altro contraen-
te. Oltre alle numerose joint venture
e possibile pero osservare nel mer-
cato del vino un'attivita di fusioni e
acquisizioni piuttosto intensa e con
ambiti geografici molto ampi. Oltre
i casi delle fusioni tra imprese au-
straliane e statunitensi, che hanno
portato alla costituzione di colossi come Constellation
Brands Inc/BRL Hardy e Foster/Beringer Blass Wine Esta-
tes, si registrano acquisizioni nell'ambito di gruppi di mi-
nori dimensioni, come per esempio l'acquisizione di Win-
gara Wine Group (Australia) e Yvon Mau (Francia) da par-
te di Freixenet (Spagna).

Ancora, la crescita della competizione, richiedendo alle
imprese un costante sforzo di contenimento dei costi e di
adeguamento di strutture e competenze, ha stimolato la
nascita di attivita di fornitura di servizi di vario genere alle
imprese, spesso realizzate su scala rilevante. In questo am-
bito sono da segnalare le imprese che eseguono per con-
to terzi le attivita di pigia-diraspatura e di imbottiglia-
mento diffuse in Australia, o le unita mobili di imbotti-
gliamento presenti anchein alcune zone d'ltalia. Altri inte-
ressanti casi sono il Beston Wine Industry Trust, societa au-
straliana specializzata nell'acquisto di vigneti e cantine
che poi vengono affittate ad aziende di produzione; inte-
ressante notare che questa societa ha tra i suoi clienti an-
che Southcorp, quarta impresa specializzata nel vino per
fatturato (tabella 1). Inoltre, sempre a titolo di esempio,
si puo citare l'accordo tra la banca d'investimento argenti-
na Invepymes e la societa di consulenza ArgentinaWines
per offrire alle imprese del settore vitivinicolo in Argenti-
na supporto finanziario e consulenza manageriale e pro-
duttiva.

Infine, la crescita della competizione ha stimolato la na-
scita di organismi che si possono qualificare come sistemi
orizzontali di marketing, ossia forme di integrazione oriz-
zontale tra imprese al fine di gestire in modo comune so-
prattutto attivita di comunicazione e distribuzione con
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ATTORI TRADIZIONALI CON UN NUOVO RUOLO

- CONSUMATORI
- GRANDE DISTRIBUZIONE MERCATO DEL VINO COME
- MEDIA BUSINESS AGRICOLO GUIDATO

DALL' OFFERTA

NUOVI ATTORI CHE HANNO SPINTO LA COMPETIZIONE

- GRANDI IMPRESE MARKET ORIENTED

- IMPRESE VITIVINICOLE LEGATE ALLE MULTINAZIONALI DELLE BEVANDE
- IMPRESE CON CAPITALI ESTERNI AL MONDO DEL VINO

bale sembra in questa
visione una lotta di Da-
vide (il Vecchio Mon-
do) contro Golia (il Nuo-

NUOVI ATTORI NATI PER EFFETTO DELLA CRESCITA DELLE
COMPETIZIONE

- SOCIETA DI DISTRIBUZIONE

- CATENE DI VENDITA AL DETTAGLIO

- GRANDI FORNITORI DI SERVIZI

MERCATO DEL VINO COME
SETTORE DELL'INDUSTRIA vo Mondo)
ALIMENTARE CON ALTI LIVELLI Ok

DI COMPETITIVITA E GUIDATO Questa visione, alla lu-

Phytoline

DALLA DOMANDA

ITALPOLLINA

ITARALPOLLINA

Pensiero naturale
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- SISTEMI DI MARKETING

Tab. 3 - Evoluzione della struttura del mercato del vino.

l'obiettivo di operare a vantaggio di volumi di produzione
tali da consentire di mettere in gioco risorse finanziarie
adeguate alla complessita delle strategie che la sfida del
mercato internazionale richiede. Diverse sono le strutture
a servizio dell'intera offerta nazionale in Paesi produttori
con offerta limitata - come possono essere Wines of Chile,
Afrivin (South Africa) - e numerose le iniziative a livello re-
gionale, come puo essere Alliance Loire in Francia, che si
affiancano agli organismi interprofessionali tradizionali,
attivi soprattutto in Francia, che hanno comunque spesso
ridefinito compiti e strategie. Caso paradigmatico & quel-
lo di InterRhone, organismo interprofessionale dei pro-
duttori della Valle del Rodano, che sta perseguendo una
coerente politica per fare del nome Rodano una vera mar-
ca.

Evoluzione dello scenario: competizione tra

Paesi, imprese e prodotti

L'azione combinata della domanda e della distribuzione e

dei nuovi attori sul mercato ha dunque indotto, negli ulti-

mi trent'anni, un mutamento strutturale nel mercato del

vino che, visto nel suo complesso, si & trasformato da busi-
ness di natura fortemente agricola guidato dall'offerta a

settore dell'industria alimentare caratterizzato da alti li-

velli di competizione e professionalita (tabella 3).

Come si € anticipato nella prima parte di questo articolo,

la chiave interpretativa che piu frequentemente si usa per

inquadrare il nuovo contesto di mercato e quella della

competizione tra Nuovo e Vecchio Mondo del vino. In que-
sta visione dualistica il Nuovo Mondo del vino appare ca-

ratterizzato da grandi dimensioni aziendali, strategie in-

dustriali facilitate da grande liberta di azione e bassi costi,

strategie di marketing che basano l'identificazione dei pro-
dotti sul binomio marca - varieta; il Vecchio Mondo del vi-

no appare invece caratterizzato da piccole dimensioni

aziendali, alti costi, forti vincoli normativi e strategie di of-

fertalegate al territorio e alle tipicita. La competizione glo-

ce di quanto detto in

precedenza, non e utile
a rappresentare la real-
ta delle cose. In primo
luogo il peso nel mer-
cato mondiale del Vec-
chio Mondo é tuttora
estremamente rilevan-
te; secondo, sotto il profilo degli stili di marketing, cio che
si confronta nel mercato, € un gruppo di imprese nelle
quali sia il Nuovo sia il vecchio Mondo sono ben rappre-
sentati, che hanno deliberatamente perseguito strategie
market oriented risultate vincenti nei confronti del resto
delle imprese legato a stili di marketing product oriented
(imprese che perseguono una qualita autoreferenziale e
quindi con insufficiente attenzione alla domanda).
Inoltre, anche sotto il profilo dimensionale il dualismo tra
Vecchio e Nuovo Mondo rischia di essere fuorviante. La ta-
bella 1, che mostra le imprese specializzate nel vino con
fatturato maggiore di 200 milioni, e la tabella 4, che mo-
stra invece quelle con fatturato tra 50 e 200 milioni, chia-
riscono infatti che se Australia e Stati Uniti esprimono due
giganti (Gallo e Constellation), oltre a questi e presente
una popolazione diimprese di medio-grande dimensione
nella quale si trovano rappresentate tutte le aree produt-
trici del Vecchio Mondo. Considerando poi le multinazio-
nali (tabella 2) si puo anche osservare che molte di queste
hanno il loro centro

nel Vecchio Mondo.

Sotto il profilo dei co- L'AZIONE COMBINATA
sti, occorre poi osse- DELLA DOMANDA E
Z?rrjttzﬁg ;2?2225 ('; DELLA DISTRIBUZIONE E
produzione sia in ge- DEI NUOVI ATTORI SUL
nere maggiore nel- MERCATO HA DUNQUE
l'area dell'Ue che in al- TRASFORMATO IL

tri luoghi, il costo dei

terreni destinati a vi- MERCATO DEL VINO DA
gneto nelle aree di BUSINESS DI NATURA

maggiore pregio¢ele- EORTEMENTE AGRICOLA

vato o, in certi casi,

estremamente eleva. GUIDATO DALL'OFFERTA A
to, anche nei Paesidel SETTORE DELL'INDUSTRIA

Nuovo Mondo (tabel- ALIMENTARE

CARATTERIZZATO DA ALTI
LIVELLI DI COMPETIZIONE

E PROFESSIONALITA
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IMPRESA NAZIONALITA FATTURATO
(MILIONI DI EURO)

Codorniu

Vinicole Pasqua Italia 50

NB: | dati sono orientativi; la lista potrebbe essere incompleta.
* Attivita importanti anche in altri settori.

Tab. 4 - Grandi imprese con prevalente attivita vinicola (2001-2002).
Imprese con fatturato tra 200 e 50 milioni di Euro.
Fonti: Green etal., 2003, Ismea, 2003, Rabobank, 2003, Il Mondo 2004.

la 5); inoltre, la meccanizzazione o automazione delle
operazioni in tutte le fasi della filiera puo ridurre l'impatto
del costo del lavoro, anche nel Vecchio Mondo (e in Italia
in particolare), a livelli abbastanza contenuti (Pomarici e
Sardone, 2001; Pomarici et al., 2004). Peraltro, una delle
fasi piu critiche nella formazione del costo € quella della
distribuzione; rispetto a questa e possibile accedere a sen-

PREZZO
PAESE REGIONE (EURO/ha)
AUSTRALIA Barossa Valley 42.000
Coonawarra 50.000
Hunter Valley 34.000
.. YarraValley  47.000
USA Napa Valley 302.469
Sonoma Valley 204.924
SUDAFRICA Cape Winelands 33.000
NUOVA ZELANDA Central Otago 38.777
ITALA Montalcino (Siena) 258.000
Piana Rotaliana (Trento) 364.000
Treviso 95.000
Chianti 61.000
Marsala (Trapani) 31.000
FRANCIA Bordeaux 46.000
Alsazia 80.000
Borgogna 66.000
Linguadoca 12.000
Tab. 5 - Valori dei vigneti in alcune aree del mondo.
Fonte: Murray, 2001, Inea, 2004.
TIPOLOGIA NUMERO
CANTINE ARTIGIANALI (< 500 hL DI PRODUZIONE) 41.012
di cui: agricole (1) 39.864
non agricole (2) 1.148
CANTINE MEDIO-GRANDI (> 500 hL DI PRODUZIONE) 4.415
di cui: agricole (1) 3.040
cooperative 539
industriali (2) 836

(1) Trasformazione di uva prevalentemente autoprodotta.
(2) Trasformazione di uva prevalentemente acquistata.

Tab. 6 - Le cantine italiane per tipologia (2001).
Fonte: Sorbini e Agosta, 2004.

sibili economie sfruttando le nuove opportunita offerte
dai moderni approcci di supply chain management, ed
eventualmente dai mar-
ket place virtuali (Re-
gazzoni, 2005). -
Tutte le considerazioni DISTRIBUZIONE, E

fatte inducono a ricon- POSSIBILE ACCEDERE A

siderare gli schemi in-

terpretativi del contesto SENSIBILI ECONOMIE
competitivo, superan- SFRUTTANDO LE

Vecchio Mondo - Nuovo

Mondo, per riconoscere OFFERTE DAI MODERNI

una maggiore comples-  APPROCCI DI SUPPLY

sita nell'ambito della CHAIN MANAGEMENT,

quale diviene piu ap-

propriato uno schema ED EVENTUALMENTE
DAl MARKET PLACE
VIRTUALI
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MINERALE. OGGI DIVERSI

NEL SETTORE DELLA BIRRA

IN MERITO Al COSTI DI

di interpretazione basato su una competizione tra impre-
se, o meglio gruppi di imprese, piuttosto che tra Paesi. Pe-
raltro il concetto stesso di nazionalita delle imprese nel
mercato del vino risulta diventare sempre piu sfumato; a
parte il caso delle imprese che appartengono ai gruppi

multinazionali, an-

che nel caso delle

IL VINO E SOVENTE VISTO altreimpreselenu-

merose fusioni, ac-
COME UN PRODOTTO IN tdbonl] @ Jotl

COMPETIZIONE CON LA venture hanno de-
BIRRA E L'ACQUA terminato nume-

rosissime entita so-
pranazionali, spes-

DEI MAGGIORI GRUPPI so di natura inter-
VINICOLI, NEL NUOVO  continentale. Nu-
COME NEL VECCHIQ ~ Merosesorofeim

prese australiane

MONDO, HANNO di proprieta di
RILEVANTI INTERESSI SIA  9ruppi europei ed
estremamente dif-
fuso e il controllo

SIA IN QUELLO di imprese cilene e
DELL'ACQUA MINERALE, gggri':rigseedv?nggglz
GUIDATI ANCHE DALLE aniere, del Vec.
FORTI SINERGIE CHE SI  chioeNuovo Mon-

POSSONO OTTENERE  do

Nella comprensio-

NELLA FASE DISTRIBUTIVA ¢ della comples.

sita del contesto

competitivo, oc-
corre poi porre attenzione a come stia mutando la natura
della competizione del vino stesso con gli altri prodotti. Il
vino € sovente visto come un prodotto in competizione
con la birra e l'acqua minerale. Oggi diversi dei maggiori
gruppi vinicoli, nel Nuovo come nel Vecchio Mondo, han-
no rilevanti interessi sia nel settore della birra sia in quello
dell'acqua minerale, guidati anche dalle forti sinergie che
si possono ottenere nella fase distributiva (Green et al.,
2003; Ismea, 2004). Queste imprese, per la loro dimensio-
ne, hanno la capacita di esercitare una pressione di mar-
keting sul mercato a favore del vino i cui benefici ricadono
su tutti i produttori di questo prodotto. Una modifica del-
le strategie interne di questi gruppi a sfavore del vino non
sarebbe quindi senza conseguenze per il mercato.

Prospettive per I'ltalia

In questo nuovo complesso contesto competitivo il siste-
ma del vino italiano, come in genere quello degli altri Pae-
si del Vecchio Mondo, potra comunque cogliere impor-
tanti opportunita di successo; I'evoluzione del contesto
non determina condizioni di esclusione, anche se impone
comportamenti market oriented che possono essere de-
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clinati in molti modi diversi; peraltro, molte imprese ita-
liane diverse per dimensione e orientamento produttivo
hanno bene operato negli anni passati, hanno superato
in modo brillante la difficile congiuntura del 2003 e 2004
e guardano con ottimismo al 2005 (Pallini, 2005). Ci sono
infatti numerosissimi esempi di imprese italiane di suc-
cesso, quelle nelle tabelle 1 e 4 e molte altre piu piccole,
nei diversi segmenti del mercato, dai vini basic agli icon.
La situazione generale del sistema vino dell'ltalia va pero
considerata con grande attenzione perché non tutte leim-
prese sembrano in grado di sostenere i nuovi livelli di com-
petizione (Ufficio Studi Mediobanca, 2005; Basile, 2005).
L'ltalia del vino € molto grande, con moltissime aziende
piccole o piccolissime, con carattere artigiano (tabella 6;
Sombrini e Agosta, 2004); il 99% delle imprese infatti ha
un fatturato inferiore ai due milioni di Euro. A fronte di
Cio, vi e una concentrazione della produzione nelle impre-
sedimaggiore dimensione diun certorilievo; le 18 impre-
se italiane con maggiore fatturato (quelle riportate nelle
tabelle 1 e 4) e le prime 70 esprimono, rispettivamente,
circa il 20% e il 35% del valore della produzione vinicola
nazionale (circa 9 miliardi di Euro nel 2003). Questo ricco
e articolato sistema, nel suo complesso, ha bisogno di un
rafforzamento che richiede che tutte le imprese, nono-
stante le eventuali debolezze strutturali, adeguino, imi-
tando i numerosi casi nazionali di successo, le strategie ei
comportamenti agli standard del mercato. Cio dovra com-
portare, per esempio, la focalizzazione dell'organiz-
zazione della produzione sulle diverse fasce di prezzo ana-
lizzate nell'intervento comparso sul numero zero di VQ,
puntando anche a un'evoluzione della filiera di produzio-
ne che razionalizzi 'utilizzazione del potenziale viticolo.
In particolare, per-

ché la numerosita

delle imprese viti-  PERCHE LA NUMEROSITA
vinicole italiane sia DELLE IMPRESE

soprattuttoun ele-

mento di forza, in VITIVINICOLE ITALIANE SIA

quantoricchezzae  SOPRATTUTTO UN
varieta di talento ) EMENTO DI FORZA, IN
imprenditoriale e

quindi di offerta, e QUANTQ RICCHEZZAE
necessario com-  \/ARIETA DI TALENTO
pensare la debo- |\ 1PRENDITORIALE E
eZZa dlmenS|ona- \
le con opportune  QUINDI DI OFFERTA, E
forme di integra- NECESSARIO

zione.

tadeguamento  COMPENSARE LA
dell'offerta agli DEBOLEZZA

standard qualitati- ~ DIMENSIONALE CON
e vt OPPORTUNE FORME DI

catorichiedera for-
INTEGRAZIONE
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ti investimenti in ricerca (viticola,
enologica, gestionale e di marke-
ting, nell'economia dell'informazio-
ne applicata al sistema vitivinicolo)
che dovranno vedere uniti in uno
sforzo sinergico i centri di ricerca di
vario livello, leimprese e le istituzioni
(Accademia dei Georgofili 2004; Ma-
stroberardino, 2005). Naturalmen-
te, la competitivita del sistema del vi-

dotto in un sistema di riferimento, quello delle varieta,
semplice da comprendere e assimilare e completo al suo

IL SUCCESSO DEI PAESI
DEL NUOVO MONDO NEL
COMMERCIO
INTERNAZIONALE HA
FATTO IN PARTE PERDERE
FIDUCIA NEL MODELLO

interno. Tuttavia anche
l'origine rimane un elemento
importante che rafforza le
aspettative del pubblico rispet-
to al prodotto. Il problema piut-
tosto & quello di utilizzare in
modo saggio e coerente il si-
stema delle indicazioni geo-
grafiche che la tradizione euro-
pea ha sviluppato, integrando-

stenerei costi legati alla produzione di vini che possano ve-
ramente esprimere le specificita dei territori di origine (Po-
marici, 2005). Il valore dell'origine puo rafforzare sul mer-
cato tutte le produzioniitaliane, dunque anche quelle del-
le imprese che non sono in grado di sviluppare politiche di
marca, ma il valore delle singole aree vinicole deve essere
costruito con strategie di comunicazione collettive. Le
esperienze cui si & fatto cenno sui sistemi di marketing a
base territoriale devono quindi essere replicate nelle di-
verse aree di produzione; la loro atti-

vazione deve riguardare contesti ter-
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ERRATA CORRIGE

Pubblichiamo nuovamente, in versione corretta, la tabella 7 pubblicata nell'articolo Il mercato mondiale del vino: tendenze, scenario com-
petitivo e dualismo tra Vecchio e Nuovo Mondo comparso sul numero zero a firma di Eugenio Pomarici, in quanto essa presentava un erro-
re alla voce Importazioni; Grandezze assolute; 2002.

GRANDEZZE ASSOLUTE

GEN-NOV  GEN-NOV

VARIAZIONI (%) SU PERIODO PRECEDENTE

GEN-NOV  GEN-NOV

2002 2003 2004 2002 2003 2003 2004
ESPORTAZIONI
Valori (Euro x 1.000)  2.785.440 2.700.740 2.482.843 259539 7 S R S
Quantita (ettolitri) 15.794.031 13.282.647 12.229.975 13.182.963 -1 -16 -16 8
IMPORTAZIONI
Valori (Eurox1.000) 216 240282  209.532  217.025 18 o 14 4
Quantita (ettolitri) 1.075.400 1.612.791 1.401.507 1.642.686 48 50 49 17
Tab. 7 - Evoluzione recente del commercio internazionale del vino dell'ltalia.
Fonte:Ice.
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pidamente nel mercato del vino a li-

vello sia internazionale sia nazionale.

Certamente i sistemi tradizionali sembrano essere supera-
ti dai tempi. Comunque, nella fase distributiva, ma anche
in altre fasi dell'attivita delle imprese, politiche delle alle-
anze strategiche tra imprese potranno dare significativi
impulsi alla competitivita.

Infine, nella formulazione delle strategie di offerta andra
sempre tenuto presente che l'ltalia costituisce uno dei
principali mercati di consumo del mondo, con caratteri-
stiche diverse dai mercati esteri e caratterizzato da una
sua specifica dinamica. In particolare, il mercato interno,
piu che quello estero, pud continuare a dare uno spazio al-
la moltitudine di imprese di piccola dimensione che carat-
terizza il sistema del vino italiano. Le strategie dovranno
essere quindi differenziate e dovranno guardare con at-
tenzione al mercato interno, operando con determinazio-
ne par stabilizzare i livelli di consumo e per fronteggiare
una minaccia dei concorrenti esteri che, sebbene per ora
modesta (soprattutto nei vini di maggiore pregio), potra
diventare piu aggressiva in un prossimo futuro.
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