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MERCATO

A UNA PERSISTENTE FIACCHEZZA DELLA DOMANDA INTERNA CORRISPONDE
UN’ESPORTAZIONE RECORD DI 20 MILIONT DI ETTOLITRI. NUMERI RAGGIUNTI
ESALTANDO LE PECULIARITA QUALITATIVE DEI VINI ACCOMPAGNATE DA UNA
RETTITUDINE OPERATIVA CHE HA ESALTATO L'IMMAGINE DEL VINO MADE IN ITALY

Vicola DanteBasile

ESmgEmmy ON PARE VERO. Per questo qualcuno incrocia le dita. Gesto scaramantico che anche chi
scaramantico non & puo capire, dopo tutto quello che & accaduto all’economia mondiale
tra il 2008 e 2009. Certo, anche ora non tutti i parametri di valutazione concordano sullo
stato di buona salute dell’economia; eppure, tra gli addetti ai lavori, a prevalere sono i
sentimenti di ottimismo. E non importa se, nel caso del vino, che poi & il settore che qui ci
vede maggiormente interessati, le dinamiche congiunturali segnalano ancora forti diver-

f;;‘:f;l,‘; i genze tra mercato domestico ed esportazioni. Divergenze che evidenziano una persistente

leadership delle  fjacchezza della domanda interna (nel 2010 si e verificato un ulteriore calo delle vendite del

esportazioni di G g - : : : S
Wooslmms 23 per cento a 26 milioni di ettolitri, dunque con un consumo medio procapite di 43 litri),
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afronte di un exporttomatoa correre, dopo la pesante
contrazione dei valori accusata nel 2009.

fatturati in crisi, nonostante nel 2010 abbiano ridotto
iloro prezzi unitari di vendita di oltre il 10 per cento,

8i conferma la
leadership delle

Ora, premesso che nel 2010 & stato un po’ tutto  mentre all'Ttalia & riuscita pilt che bene. Come mai? ﬁf)m,ﬁl
l'exportagroalimentare made in Italy a brillare (+15,7 “Gia, come mai?”, replica, con il fare provocato- — mondo grazie a
per cento sui valori 2009, secondo la Confederazione  rio di chi la risposta la conosce gia, Alberto Tasca Sm;;t::g‘m
Italiana Agricoltori (Cia), ¢’ da dire che il settore ~ d’Almerita, amministratore delegato dell’'omonimo Egef‘rem’i io
vinicolo non ha per nulla sfigurato. Le proiezioni ~ Gruppo vinicolo siciliano. “E successo che le grandi ~ sottolineano
dell'Istituto commercio estero (Ice) arrivano asfio-  marcheitaliane -dice Tasca-sisonomossecongrande ~ 27wrto fasca
rare volumi esportati pari a 20 milioni di ettolitri che,  equilibrio sui mercati esteri, esaltando le peculiaritd  gejromonima
se confermati, segnerebbero il nuovo picco storico  qualitative e 'unicita dei propri prodotti ed evitando ~ azienda
rispetto ai 19,7 milioni dell’anno prima. Un record  di contrabbandare gli aumentati volumi di venduto :“I’%‘{:ﬂ*’fa:ie
quantitativo, s'intende, mentre i valori, per quanto  con sconti inqualificabili. Questa rettitudine opera-  pogeaini, ai
sostenuti da un prezzo medio pit1 tonico (da1,70euro  tiva ha esaltato, in un momento di grave difficolta ~ Masi Agricola,
del 1009 a 1,77 euro per litri), non vanno oltrelastima  economica, I'immagine del vino made in Italy. E con E‘l"eoif‘;’:;em -
di 3,6 miliardi di euro. Che vuole dire pressappoco  I'immagine & cresciuto anche il risultato economi-  gejia Casa
300 milioni in pi sul 2009, ma inferiore rispetto al  co. Che nel nostro caso ha voluto dire aumentare le \gﬁco}a inrta

'anclaco;

primato di 3,75 miliardi del 2008. Anno funesto che
ha segnato I'inizio della grande crisi.

In questo fourbillon di dati, ecco la conferma della
leadership delle esportazioni di vini italiani nel mon-
do, con talune chicche che hanno sorpreso gli stessi
addetti ai lavori. La piu sorprendente delle quali e
quella del “sorpasso” del mercato statunitense su
quello tedesco. Infatti, gli Usa nel 2010 sono divenuti,
con circa un miliardo di euro (fonte Coldiretti), primo
mercato di esportazione dei vini del Belpaese, scaval-
cando la Germania, da sempre maggiore acquirente
della Penisola. Ma, si sa, i primati sono fatti per essere
abbattuti. Sicché allo stato delle cose non ¢’e di meglio
che la competizione continui a fare il proprio gioco.
Semmai agli analisti converra chiedere quali siano
state le ragioni che hanno portato al “sorpasso” Usa,
giunto per di pilt in un momento in cui gli australiani
(ma il discorso vale anche per i sudafricani e sudame-
ricani) fino a ieri considerati capofila di una nuova
cultura di fare il mercato del vino, conquistando spazi
e mortificando I'azione di molti Paesi europei, oggi
siano afflitti da una crisi di identita dei loro vini e da

esportazioni di un buon 10 per cento. Viceversa, chi
ha puntato tutto sulla leva prezzo, ha dovuto prendere
atto degli errori commessi. Lo provail fatto che =¥
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esportazioni
sono cresciute
del 50%

e negli Usa
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leader nel
Prosecco

=> il boom dei vini sudafricaninel 2010, sorretto dal
marketing creato per 'occasione del Football World
Cup, ha finito per disturbare pit1 che altro Paesi come
I’Australia e la Nuova Zelanda, che hanno puntato a
fare competizione agendo proprio sui tagli dei listini”.
A Tasca fa eco il patron del Gruppo Masi, Sandro
Boscaini, il quale non nasconde I'orgoglio di perseguire
una politica di prezzi senza smagliature, I'esatto contra-
rio di quanto hanno compiuto i produttori che hanno
agito tagliando i prezzi. Con il grosso rischio di svilire
prodotti e immagine aziendale. “La nostra clientela,
invece, ha dimostrato di apprezzare I'equilibrio delle
nostre scelte -commenta il responsabile marketing
Raffaele Boscaini che, con la sorella Alessandra, si sta
facendo spazio nell’azienda di famiglia- Ed e grazie
a questo che l'attivita delle nostre aziende nel 2010
ha recuperato le cifre perse nei due anni precedenti,
chiudendo con un consolidato di 63 milioni di
euro”. Un'esperienza che & servita a stimolare
nuove iniziative, trale quali il lancio nei giorni
di Vinitaly del primo spumante del Gruppo
Masi firmato con le uve dall’azienda trentina

dei conti Bossi Fedrigotti.
E, a proposito di bollicine, il 2010 ha portato
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fortuna anche alle aziende della Franciacorta, una
Denominazione i cui prodotti da anni viaggiano a
gonfie vele sul mercato nazionale e che da qualche
tempo hanno visto crescere l'interesse dei merca-
ti esteri. E il caso della Uberti di Erbusco, azienda
da poche centinaia di migliaia di bottiglie ma la cui
qualita ha spinto diversi ristoratori francesi, svizzeri,
tedeschi e britannici a farne richiesta. “E noi, sia pure
con quantitativi ridotti, abbiamo cercato di venire loro
incontro -spiega la titolare Eleonora Uberti- se non
altro per il gran nome e il prestigio di questi locali,
considerati al top della ristorazione internazionale”.
Franciacorta e non solo. Se ¢’e un vino con le bollicine
che nel 2010 ha vissuto una grande stagione, questo
& il Prosecco, grazie anche alle ricadute avute dalla
nuova regolamentazione che ha allargato I'area di
produzione, con relative nuove Docg e Doc.

Nesanno qualcosa alle Cantine Riondo di Monteforte
D'Alpone: 7 milioni di bottiglie e 15 milioni di euro
di fatturato per due terzi in carico alle bollicine e, tra
queste, al Prosecco Doc. “Le nostre vendite -spiega il
direttore generale Abele Casagrande- sono destinate
per il 70 per cento alle esportazioni, che nel 2010
sono cresciute del 50 per cento”. Un dato forte che
perd va letto alla luce dell'acquisizione del marchio
Vinea di Soave. Ma, nonostante questo elemento non
marginale, resta il fatto che la performance di Cantine
Riondo & di tutto riguardo “anche perché in Usa siamo
di fatto diventati tra i leader nel settore del Prosecco,
merito della qualita dei nostri prodotti e del prezzo
che si colloca nella fascia tra 10 e 15 dollari. Si tratta
della ‘pancia’ del mercato, che la crisi economica ha
irrobustito ancora di pili, in quanto molti consuma-
tori della fascia pit alta, in seguito ai noti problemi
di spesa, non hanno rinunciato a bere vino, ma lo
hanno fatto cercando nuove referenze nella fascia
di prezzo pill competitiva, che comunque assicura
un'alta qualita dei prodotti”.

Quando si dice che la qualita paga. Anche se, come
osserva Umberto Cesari dell’omonima azienda viti-
vinicola situata sulle colline di Castel San Pietro Ter-
me, alle porte di Bologna, “non & che i consumatori
si comportino tutti allo stesso modo. Operando su
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diversi mercati internazionali riusciamo a percepire la
differenza dei consumi. Infatti, ¢’¢ il mercato dome-
stico che continua a soffrire, gli acquisti da parte di
ristoranti ed enoteche sono pit frazionati, si stima che
negli ultimi tre anni il calo superi il 10 per cento e la
Gdo sta attuando una politica commerciale sempre
pit1 aggressiva, con richieste continue di sconti sui
prezzi. Per fortuna che c'e il mercato estero che ha
retto molto bene, in netta controtendenza rispetto
al frend generale e ai prodotti della nostra regione
nello specifico. Per noil'export & un toccasana, visto
che esportiamo oltre il 70 per cento delle bottiglie
(2,5 milioni) prodotte. Abbiamo realizzato grandi
investimenti in diversi mercati che ora ci stanno
dando soddisfazioni enormi in particolare il Nord
America, Svizzera e Far East”. “Le ragioni di questi
successi -aggiunge Gianmaria Cesari- sono dovuti
senza dubbio agli ingenti investimenti che abbiamo
fatto nel 2010 in marketing e comunicazione, con un
approccio pilt moderno sfruttando meglio le nuove
tecnologie quali social network e applications per
Pda, coinvolgendo maggiormente il consumatore in
scelte aziendali come sta accadendo ora con il
premio Moma, concorso con votazione popolare

che decretera la nuova immagine dell'etichetta
degli omonimi vini. Altro fattore positivo & stata
l'introduzione sui mercati di nuovi prodotti, in
particolare la Linea Moma con il Bianco, Rosso
e Rosé. In anni di maggiore attenzione alla

spesa da parte del consumatore, il mix di quanto
elencato, unito ad un buon rapporto qualita prezzo
deinostri prodotti, ha generato ottimi risultati. Ancor
pilt importante, nel 2010 abbiamo registrato anche
un aumento del prezzo medio per bottiglia, sintomo
che anche i nostri vini fop di gamma sono cresciuti”.
Merecati esteri che per Gianni Zonin, presidente del
Gruppo che porta il suo nome, “sono stati ancora una
volta strategici per il successo del vino italiano. Sono
cresciuti i mercati storici e hanno fatto molto bene
Paesi come il Brasile, la Scandinavia, la Cina, anche se
nel grande mercato asiatico a farla da padroni restano
ifrancesi”. In questo contesto espansivo ha chiuso
I'esercizio 2010 con un incremento del fatturato del
17 per cento, a 92 milioni di euro. Ma se i numeri
sono importanti, & la qualita che appassiona la nuova
generazione dei Zonin, i figli di Gianni: Domenico,
Francesco e Michele. “Sono anni che i nostri
vini fanno incetta di premi -dice Francesco
Zonin, che segue le attivita commerciali del
Gruppo- e questo ci inorgoglisce enorme-
mente”.
Unsuccesso che non premia solo le aziende
storiche, ma anche nuovi protagoni- =

con i figli
Domenico
e Francesco,

a sinistra: tra

i nuovi Paesi
pit interessanti
per il vino
italiano ci sono
il Brasile,

la Scandinavia
e la Cina

La qualita

dei vini italiani

spiega il
SuCeCesso
sui mercati
esteri anche
per aziende
“nuove”,
come le
tenute Sette
Ponti di
Antonio
Moretti, o
con una
storia pitt
lunga alle
spalle, come
la Fattoria
Mantellassi,
dei fratelli
Giuseppe
e Aleardo
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