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PROGRAMMA DEL CONVEGNO

Mercato del vino: 
come affrontare la discontinuità

La crisi economica degli ultimi anni 
ha determinato una discontinuità di mercato 
che impone sfi de particolari. Le imprese 
vitivinicole vivono questa evoluzione 
con la consapevolezza che sono necessari 
nuovi modelli di riferimento per interpretare 
e spiegare i mutati contorni della realtà 
e mettere in atto strategie innovative

zata dal Centro per la formazione in eco-
nomia e politica dello sviluppo rurale di 
Portici (Napoli) che ha portato alla stesura 
del «Documento di rifl essione strategica 
per il settore vitivinicolo italiano» (vedi
riquadro a pag. 6). La ricerca ha messo in 
luce le aree nelle quali più vivo è il bisogno 
di innovazione e ha rivelato una notevole 
esigenza di attività di ricerca e formazio-
ne su economia aziendale e marketing. 
Ricerca e formazione, però, non devono 
dare risposte generiche alle imprese, ma 
specifi che non solo in relazione ai mercati 
da aff rontare, ma anche alla dimensione 
e all’orientamento produttivo».

Dal cambiamento
alla discontinuità

«Abbiamo assistito a causa della crisi 
economica degli ultimi anni – sottolinea 
Daniele Fornari della Facoltà di econo-

mia dell’Università Cattolica di Piacen-
za – al defi nitivo passaggio dalla fase del 
cambiamento a quella della discontinuità. 
Per usare una metafora del fi losofo Karl 
Popper, questo passaggio è assimilabile 
a quello dal mondo degli orologi – de-
terministico, razionale, ordinato, lineare, 
semplice – a quello delle nuvole – irre-
golare, mutevole, caotico, imprevedibile, 
complesso. Si tratta di un passaggio che 
richiede lo sviluppo di nuovi paradigmi 
di analisi in quanto quelli più tradizionali 
e consolidati non sono più suffi  cienti per 
interpretare la nuova realtà. Le situazio-
ni di discontinuità investono le dinami-
che delle relazioni di fi liera, intese come 
l’insieme delle relazioni materiali e im-
materiali tra produzione, distribuzione e 
consumo, e condizionano le politiche di 
marketing delle aziende».

Mercati diversi, 
più modelli di marketing

Il vino deve aff rontare una comples-
sità ulteriore, non solo perché è un pro-
dotto «cognitivo», che ha bisogno per 
essere scelto e acquistato di conoscenze 
ed esperienze pregresse del consumato-
re, ma anche per le caratteristiche del 
suo mercato.

«Gli attributi informativi potenzial-
mente trasmissibili al consumatore sulla 
bottiglia di vino – spiega Costanza Nosi 
del Dipartimento di scienze aziendali ed 

di Clementina Palese

V olatilità del mercato e diffi  -
coltà a individuare tendenze e 
strategie commerciali per di-
fendere il valore del prodotto. 

Queste, in estrema sintesi, le problemati-
che che le imprese vitivinicole si trovano 
a fronteggiare in uno scenario di mer-
cato mutevole. La crisi economica degli 
ultimi anni, infatti, ha determinato una 
situazione di discontinuità che impone 
sfi de particolari che intendiamo mettere 
a fuoco nel corso del convegno che si ter-
rà durante il Vinitaly il 27 marzo prossi-
mo alle ore 15 in Sala Rossini.

Idee per costruire 
nuove strategie

«Le imprese vitivinicole italiane vivono 
con grande consapevolezza l’evoluzione 
del mercato – osserva Eugenio Pomarici 
del Dipartimento di economia e politica 
agraria dell’Università Federico II di Na-
poli. Lavorano con successo nel mercato 
nazionale e internazionale grazie a una 
qualità sempre maggiore dei prodotti, 
aff rontando con slancio e con la forza 
dell’esperienza le situazioni sempre nuo-
ve che la dinamica dei mercati impone, 
ma sentono il bisogno di nuovi modelli 
che guidino lo sviluppo delle strategie e, 
quindi, delle pratiche operative per poter 
essere competitivi anche negli anni a ve-
nire allargando dove possibile le quote di 
mercato e migliorando la redditività».

«Tutto questo – continua Pomarici – 
emerge con chiarezza dalla ricerca pro-
mossa da L’Informatore Agrario e realiz-
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economico-giuridiche dell’Università Ro-
ma Tre – sono quasi infi niti. Possono fare 
leva sulla conoscenza oggettiva o soggetti-
va del consumatore, tentando di spiegargli 
«cosa» sia quella bottiglia e come debba 
essere bevuta. Tuttavia il mercato del vino 
è segmentato in tre fasce determinate dal 
prezzo fi nale e, di conseguenza, dai volu-
mi venduti, che impongono anche diver-
si modelli di marketing. Per far quadrare 
tutti questi elementi le imprese devono 
essere capaci di “fare breccia nel cuore 
del consumatore” compatibilmente con 
quanto può spendere. La sfi da degli anni 
a venire sarà proprio questa: coniugare 
cuore e portafoglio dei consumatori». 

Le opportunità 
offerte dal web

Specchio di questo mercato mutevole 
è il web. «Internet – spiega Sergio Ven-
turetti di Evoluzione Telematica – evolve 
da semplice mezzo pubblicitario ad are-
na competitiva a tutti gli eff etti. Il web 
marketing può portare l’impresa vitivi-
nicola allo sviluppo di nuovo business, 
al consolidamento delle quote di merca-
to, all’incremento della notorietà della 
marca, all’acquisizione di nuovi clienti 
e all’aumento delle vendite».

Clementina Palese 

(*) Strategie per il vino italiano. Ricerca de 
L’Informatore Agrario, di Angela Mariani, 
Eugenio Pomarici - Edizioni Scientifi che 
Italiane (2010).
Mercato del vino - Scenari e prospettive
in un settore in evoluzione, di Fabio Piccoli -
Edizioni L’Informatore Agrario (2010).

IL NUOVO ORIZZONTENELLA DIFESA DEL VIGNETO

Fluazinam 500 g/l
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È dal 1999 che L’Informatore Agrario organizza in occasione del Vinitaly un 
convegno per trattare nel modo più esaustivo i temi di maggior attualità per 
il settore vitivinicolo.

In quell’anno abbiamo parlato di «Zonazioni viticole», quando questo sem-
brava ancora un tema avveniristico; poi nel 2000 è stata la volta del «Mi-
glioramento genetico» e nel 2001 della «Gestione della chioma in funzione 
della qualità dell’uva».

Nel 2002 un tema che sembrava allora fantascientifi co la «Viticoltura di pre-
cisione» e nel 2003 «Meteorologia, clima e viticoltura».

Nel 2004, viste le diffi  coltà del settore vitivinicolo iniziate nel 2003, ci è par-
so d’obbligo dare spazio all’economia e al mercato e abbiamo aff rontato «Le 
prospettive del vino italiano sui mercati esteri». 

Nel 2005 «Tra vite e vino: scelte per la vendemmia e la vinifi cazione» per 
colmare quella “zona d’ombra” tra chi si occupa di produrre uva e chi la tra-
sforma in vino. 

Nel 2006 «Dalla bacca... a Bacco, gli aromi dell’uva e del vino» per rispon-
dere attraverso le più recenti acquisizioni della ricerca scientifi ca e tecnologica 
nel campo degli aromi del vino a una domanda: con quale modello estetico si 
confronterà il vino del futuro? 

Nel 2007 il convegno «Il mercato che verrà» ha costituito il punto di par-
tenza per la ricerca (targata L’Informatore Agrario e Vinitaly) condotta fi no 
al 2009 dal gruppo di lavoro di Eugenio Pomarici, economista del Diparti-
mento di economia e politica agraria dell’Università Federico II di Napoli, 
che ha prodotto la proposta per un «Piano strategico per il settore vitivini-
colo italiano». 

I risultati – preliminari prima e defi nitivi poi – di questa ricerca, che ha 
coinvolto numerosi produttori, opinion leader e operatori del settore, sono 
stati presentati al Vinitaly nei convegni del 2008 e 2009 e hanno generato 
due pubblicazioni (*).

Ancora precorrendo i tempi, nel 2010 il convegno «Riduzione dei gas serra del 
settore vitivinicolo» che ha proposto una disamina delle possibilità di misurare 
l’impronta carbonica vitivinicola, con il primo calcolatore italiano disponibile 
ITACA, e indicato alcune strategie per ridurre le emissioni.

Nel 2011 la scelta è caduta su un altro tema attuale e provocatorio al tempo 
stesso: «Intorno ai 12, vini a ridotto grado alcolico».

Ed eccoci a oggi, 2012, in una fase in cui la crisi economica ha determinato 
una situazione di mercato nuova in cui è necessario non più adeguarsi ai cam-
biamenti, ma aff rontare la discontinuità, e cercare di inquadrare le strategie 
adottabili dalle imprese con il convegno «Mercato del vino: come aff rontare la 
discontinuità». •

1999-2012

14 anni di convegni
de L’Informatore Agrario a Vinitaly

6 11/2012supplemento a L’Informatore Agrario •



mento (Cusmano et al., 2010). L’Italia è il 
primo esportatore mondiale in volume, 
avendo ormai superato la Francia, e in 
valore è seconda, con un distacco rispet-
to alla Francia che si è andato riducendo 
negli ultimi anni. L’Italia, infatti, tra il 
2003 e il 2010 ha raddoppiato le espor-
tazioni in volume crescendo in tutte le 
categorie di prodotto (grafi co 1). 

Questa crescita si è sviluppata in uno 
scenario segnato da una nuova confi gura-
zione della geografi a del consumo del vino 
che ha visto emergere mercati oggi ancora 
piccoli, perché tradizionalmente non con-

sumatori, ma con un grande potenziale 
di crescita della domanda e, quindi, del-
le importazioni. La crescita delle esporta-
zioni italiane tuttavia si è concentrata sui 
mercati tradizionali, risultando nei nuo-
vi mercati inferiore a quella della Francia 
(Mariani et al., 2011) (grafi co 2).

 Struttura dell’offerta
e del sistema produttivo
La penetrazione del vino italiano nei 

mercati è sostenuta da un’off erta molto 
diversifi cata data la varietà delle condi-

Idee per costruire strategie 
per le imprese 
vitivinicole italiane

di Eugenio Pomarici

I n Italia il vino è il prodotto di un 
settore molto vasto, eterogeneo e ar-
ticolato. Caso probabilmente unico 
nel mondo, in Italia la produzione 

del vino interessa in modo importante 
tutte le regioni e trova la sua base in vi-
gneti posti in ambienti estremamente 
diversifi cati, dalle pianure costiere fi no 
a notevoli altitudini e pendenze. 

Dimensione e performance 
del settore vitivinicolo 

italiano 
L’off erta del settore vitivinicolo italiano 

è estremamente diversifi cata, sia in ter-
mini di tipologie, sia di valore unitario 
dei prodotti, il cui valore complessivo ha 
raggiunto nel 2009 i 7,6 miliardi di euro, 
di cui 3,5 derivanti dalle esportazioni 
(Mediobanca, 2011). Si tratta di cifre ri-
levanti che derivano da una produzione 
che colloca l’Italia (insieme alla Francia) 
ai vertici della classifi ca dei Paesi pro-
duttori, con una quota sulla produzione 
mondiale prossima al 20%. 

Il settore vitivinicolo italiano ha fatto 
registrare ottime performance in termini 
di esportazioni e guadagnato una solida 
posizione sui mercati internazionali in 
uno scenario complesso e in rapido muta-

INDICAZIONI GIÀ EMERSE DAL «DOCUMENTO DI RIFLESSIONE STRATEGICA»●

Alla luce dell’incertezza che domina i mercati 
è cresciuta la consapevolezza dell’importanza 
del marketing da parte delle imprese vitivinicole 
che dovrebbero ora concentrare le risorse 
da investire in ricerca per avere indicazioni 
concrete sulle strategie 
per affrontare il mercato. Al mondo della ricerca 
il compito di proporre prospettive adeguate
per una loro utilizzazione adeguata alle esigenze
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GRAFICO 1 - Esportazioni di vino italiane in volume (milioni di hL)

Le esportazioni italiane in volume sono quasi raddoppiate dal 2003 al 2010; 
l’incremento ha coinvolto tutte le categorie di prodotto.

Fonte: Ismea su dati Istat.
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GRAFICO 2 - Importazioni di vini imbottigliati: quote in valore del 2010 e loro variazione (Δ) 
tra il 2004-2010 degli 8 principali esportatori in 3 gruppi di Paesi importatori

Interessante il confronto tra Italia e Francia. L’Italia ha raggiunto, grazie all’espansione avuta tra il 2004 e il 2010, la più ampia 
quota di mercato nei grandi Paesi importatori (circa il 28%). La Francia su questi mercati vede una modesta contrazione 
della sua quota (–0,7), ma risulta però in rapida crescita la sua posizione nei nuovi mercati di importazione. Questo è il risultato 
della lungimiranza della Francia che ha da tempo sviluppato relazioni sui mercati che si affacciano ora al consumo del vino.

Per leggere i grafi ci. In ordinata le quote (%) dei principali Paesi esportatori mondiali sul totale delle importazioni totali di tre gruppi di Paesi: 
Grandi importatori, piccoli importatori tradizionali, piccoli importatori non tradizionali. Grandi importatori: Usa, Regno Unito, Germania. 
Piccoli importatori tradizionali: Canada, Giappone, Belgio e Lussemburgo, Olanda, Svizzera, Danimarca, Svezia, Irlanda, Norvegia, Austria, 
Finlandia. Piccoli importatori non tradizionali: più di 50 in tutti i continenti, inclusa Cina, Hong Kong, Russia, Brasile, Polonia.
Gli istogrammi misurano l’entità della quota di mercato degli importatori nel 2010 e con il simbolo (Δ) si indica la variazione
(positiva o negativa) della quota stessa tra il 2004 al 2010.

zioni di produzione in termini di am-
bienti e base varietale che si traduce in 
circa 400 denominazioni d’origine pro-
tetta (dop) (di cui 70 con denominazio-
ne controllata e garantita) e più di 100 
indicazioni geografi che protette (igp), 
nonché in un’amplissima diff erenzia-
zione nel valore unitario dei prodot-
ti, con prezzi al consumo che vanno 
da meno di 1 euro di alcuni prodotti 
in brick agli oltre 500 euro a bottiglia 
dei vini «icon».

Questa off erta così diversifi cata è opera 
di una folta comunità di operatori nella 
quale è impossibile riconoscere una so-
la fi liera. Il settore vitivinicolo, infatti, 
è costituito dalla somma di numerose 
fi liere che operano con livelli di pro-
fessionalità e rapporto con il mercato, 
modelli di integrazione, costi di pro-
duzione e fi losofi e produttive molto 
diverse. È possibile riconoscere fi liere 
integrate, con una forte connotazione 
agricola, a fi anco di altre che nelle fasi a 
valle assumono connotati spiccatamente 
industriali. Tra gli estremi si collocano 
numerose forme intermedie. Le diverse 
fi liere possiedono un certo grado di au-
tonomia, ma con ogni evidenza tra di 

esse non mancano relazioni di varia na-
tura (tabella 1).

Queste relazioni possono essere «di 
mercato», in quanto avvengono sui mer-
cati intermedi dell’uva e del vino, e «non 
di mercato», basate su collaborazioni di 
varia natura. Probabilmente è proprio in 
questa diversità associata a una moltepli-
cità di relazioni tra soggetti diversi che 
risiede la ragione della fl essibilità e capa-
cità di adattamento che è alla base della 
competitività del comparto. Il comparto 
vitivinicolo italiano è evidentemente una 
realtà complessa di cui, però, sono noti 
solo i caratteri essenziali. Diversi studio-
si hanno indagato la numerosità, il ruolo 
specifi co e le forme di relazione verticale e 
orizzontale tra gli operatori posti a livelli 
diversi del processo produttivo (Malorgio 
e Grazia, 2009; Malorgio et al., 2011) e le 
nuove forme di relazione (Zanni, 2004; 
Cafaggi e Iamiceli, 2010). Nell’insieme, 
tuttavia, si è ancora lontani da un livello 
di conoscenza capace di interpretare la 
performance competitiva del settore alla 
luce delle sue complesse caratteristiche 
strutturali e della sua concentrazione so-
stanzialmente bassa, se confrontata con 
quella di altri settori produttori di beni di 

consumo e caratterizzata dall’assenza di 
aziende leader e dalla modestissima pre-
senza di investimenti stranieri. A tutti 
gli eff etti l’essenza del settore vitivinico-
lo italiano è rappresentata dalla metafo-
ra del calabrone, insetto che non dovreb-
be volare ma vola, coniata da John Ken-
neth Galbraith e proposta da vari autori 
italiani, ultimo Giacomo Becattini, per 
rappresentare tutta quella parte dell’eco-
nomia italiana caratterizzata da piccole e 
medie imprese.

Dinamica del mercato 
e obiettivi di crescita

Questo sistema produttivo e imprendi-
toriale ha fatto crescere il valore prodotto 
negli ultimi 10 anni nonostante la ridu-
zione del volume, ha reagito in modo sor-
prendente dalla crisi dell’export del 2003 e 
ha assorbito meglio di altri gli eff etti della 
crisi economica internazionale. 

Cosa succederà ora? La domanda è le-
gittima perché se il mercato del vino nel-
la sua dimensione internazionale è stato 
caratterizzato nei primi anni del nuovo 
secolo da una rapida evoluzione della 
geografi a dei consumi, i prossimi anni 
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potranno vedere una nuova geografi a 
dell’off erta, potendosi sviluppare in mo-
do signifi cativo una nuova produzione 
proprio in alcuni dei nuovi mercati di 
consumo, grazie anche al trasferimen-
to delle tecnologie e agli investimenti e/o 
accordi con grandi imprese degli attuali 
Paesi esportatori (Banks e Overton, 2010; 
Anderson e Nelgen, 2011). 

Si profi la, quindi, un’ulteriore crescita 
della competizione che può rimettere in 
discussione gli attuali equilibri competi-
tivi e richiedere nuovi indirizzi per l’azio-
ne delle imprese e delle istituzioni. 

Le risposte nel «Documento 
di rifl essione strategica»

L’Informatore Agrario ha già off erto un 
contributo importante allo sviluppo di 
risposte convincenti alle domande sul 
futuro del vino italiano promuovendo 
la redazione del «Documento di rifl es-
sione strategica per il settore vitivinico-
lo italiano», che è nato dalla rifl essione 
congiunta di un qualifi cato gruppo di 
imprenditori e manager del vino italiano 
(1) (vedi riquadro in fondo all’articolo). 
Sulla base di un’analisi approfondita 
della posizione competitiva della fi lie-
ra vitivinicola italiana il Documento 
di rifl essione strategica riconosce che, 
qualora soddisfatte alcune condizio-
ni, sarà possibile puntare a obiettivi di 
sviluppo sia nel mercato interno, cui si 
attribuisce tuttora un valore strategico, 
sia nei mercati esteri.
Mercato interno. L’attuale volume di 
consumo è il risultato di un lungo perio-
do di riduzione che ha portato il consumo 
pro capite medio a un livello compatibile 
con le raccomandazioni internazionali sul 
consumo di alcol. Ci si trova, quindi, in 

una situazione nella quale appare ragio-
nevole puntare a una stabilizzazione del-
la domanda in volume – realizzando una 
strategia di fi liera che punti a una nuova 
legittimazione dei consumi più economi-
ci, promuova nuove modalità di consumo 
e rinnovi quelle tradizionali – e a una sua 
crescita in valore attraverso una riquali-
fi cazione dei consumi.
Mercati esteri. L’obiettivo è ampliare 
e qualifi care ulteriormente la presenza 
dei prodotti italiani nei Paesi tradizionali 
importatori e crescere rapidamente nei 
nuovi mercati. Rispetto a questi ultimi 
si individua, però, la necessità di mette-
re in campo sforzi mirati, perché sono 
mercati molto diversi per cultura, tra-
dizione e organizzazione delle relazioni 
economiche. Il loro potenziale di crescita 
si svilupperà presumibilmente in un ar-
co di tempo di media lunghezza e alcuni 
di questi mercati saranno accessibili al-
le imprese di minore dimensione solo se 
inserite in reti capaci di controbilanciare 
la loro individuale debolezza.

Superare i punti di debolezza

Le condizioni che il Documento di ri-
fl essione strategica per il settore vitivi-
nicolo italiano pone al raggiungimento 
degli obiettivi individuati sono legate al 
superamento di importanti punti di de-
bolezza del settore vitivinicolo italiano 
che riguardano l’off erta, l’organizzazio-
ne del settore stesso e il supporto ricevuto 
dal sistema Paese; pertanto, partendo da 
questi punti di debolezza nel Documento 
sono state dettagliate le linee strategiche 
che dovrebbero essere perseguite, indi-
viduando anche le diverse responsabili-
tà. In questo quadro gli imprenditori e 
i manager che hanno partecipato allo 
sviluppo del Documento hanno ricono-
sciuto con grande lucidità che le impre-
se devono far crescere le loro capacità di 
marketing, potenziando le loro capacità 
di fondo di generare vantaggio competi-
tivo e rinnovando le politiche di off erta 
(vedi approfondimento in alto).

Le imprese dovrebbero, pertanto, pun-
tare a modelli organizzativi in grado di 
migliorare le loro capacità di acquisizio-
ne e valorizzazione delle risorse chia-
ve (tra queste la conoscenza) necessarie 
per dare forza, stabilità e autorevolez-
za, in mercati oramai caratterizzati da 
mutamenti repentini e non prevedibili, 
alle relazioni con i clienti e con tutti gli 
altri interlocutori rilevanti rimanendo 
orientate al mercato, pur conservando 
le proprie specifi cità. Sul piano opera-
tivo delle politiche di off erta si ritiene 

necessario un grande impegno per in-
novare in profondità la comunicazione 
e la distribuzione.
Ripensare la comunicazione. La 
comunicazione del vino dovrebbe essere 
ripensata in termini di temi, contenuti, 
strumenti e destinatari per valorizzare 
l’immagine complessiva del vino italia-
no e potenziare l’effi  cacia delle risorse 
investite. 

I temi e i contenuti delle strategie di 
comunicazione dovrebbero essere ela-
borati in modo mirato per le diverse ti-
pologie di prodotto individuate in ra-

TABELLA 1 - Struttura del settore
del vino in Italia

DIMENSIONE TECNICA 
E ORGANIZZATIVA

Distribuzione delle cantine 
per dimensione

Capacità produttiva 
(hL) n. Peso (%) su 

prod. Italia

< 1.000 63.536 8
1.000-10.000 2.354 13
10.000-50.000 451 21
> 50.000 229 58

Distribuzione delle cantine per tipo
di integrazione verticale

Tipo di cantina n. Peso (%) su 
prod. Italia

Agricola (2) 62.085 12
Mista o semi-
industriale (3) 2.123 9

Industriale (4) 1.710 26
Cooperativa 652 53

DIMENSIONE ECONOMICA
Distribuzione delle imprese (5)
per dimensione economica

Fatturato n. Peso (%) su 
prod. Italia

> 200 milioni 2 9

Tra 200 e 25 milioni 101 46

< 25 milioni (approx) 9.000 45

Cantine di trasformazione (1): 66.570;
Valore della produzione: 7,6 miliardi di euro;
Imprese collegate con il mercato fi nale:
più di 9.000.

(1) Più cantine possono fare riferimento 
a una sola impresa. 
(2) Solo uva autoprodotta. 
(3) Approvvigionamento misto. 
(4) Solo uva acquistata.
(5) Si considerano le imprese collegate
al mercato fi nale.
Fonte: Malorgio e Grazia (2012) per l’elaborazione 
dei dati Agea per il 2008; Mediobanca (2011)
per i dati fi nanziari per l’anno 2009.
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gione della fascia di prezzo e dello sti-
le. Essenziale risulta utilizzare, in modo 
sinergico e integrato, un ventaglio più 
ampio di strumenti e cogliere le nuo-
ve possibilità aperte dalla rete internet, 
coniugando quindi le esperienze della 
comunicazione tradizionale con le nuo-
ve tecnologie informatiche e le forme di 
aggregazione sociale che hanno genera-
to (social network), in modo da diven-
tare più effi  caci rispetto all’obiettivo di 
realizzare un sistema di comunicazione 
autorevole a livello nazionale e interna-
zionale. Infi ne è necessario attivare i vari 
strumenti della comunicazione in modo 
mirato verso i diversi interlocutori: i con-
sumatori fi nali, gli intermediari lungo la 
catena dell’off erta (distribuzione e risto-
razione, sia tradizionale che moderna) e 
i soggetti che possono orientare i gusti e 
le scelte dei consumatori (cuochi, som-
melier, giornalisti).
Gestione delle relazioni lungo la 
catena dell’offerta. In un quadro nel 
quale i canali commerciali (distribuzione 
e ristorazione) sono in continua evolu-
zione, per le imprese di produzione di-
venta fondamentale ripensare in modo 
mirato le modalità di gestione delle re-
lazioni con i diversi intermediari, indi-
viduando strategie congiunte per creare 
valore. Infatti, per migliorare la gestione 
dell’intera catena dell’off erta e la perfor-
mance dei singoli membri è necessario il 
coordinamento sistematico e strategico 
delle imprese vitivinicole con tutte le or-
ganizzazioni e i soggetti (fornitori, agen-

ti, distributori, operatori logistici, ecc.) 
coinvolti nel fl usso di prodotti, servizi e 
informazioni lungo la catena di distri-
buzione (supply chain).

Per le imprese fornitrici della distribu-
zione moderna è necessario un approccio 
effi  ciente nella gestione della catena degli 
approvvigionamenti (Effi  cient Consumer 
Response - ECR) grazie al quale, attra-
verso la collaborazione e lo scambio di 
informazioni e conoscenze, si possono 
rendere più effi  cienti le forniture e mini-
mizzare i costi della logistica, accrescen-
do la qualità del servizio al consumatore, 
eventualmente in una logica di gestione 
integrata delle categorie di prodotto (ca-
tegory management), così da stimolare la 
domanda. Questo richiede la diff usione di 

protocolli di scambio automatico di dati 
(Electronic Data Interchange – EDI) e una 
gestione integrata della logistica (supply 
chain management).

Le relazioni con la ristorazione tradi-
zionale e il dettaglio specializzato do-
vrebbero essere riorganizzate sviluppan-
do sistemi distributivi, assistiti da ope-
ratori logistici specializzati, in grado di 
adottare modelli organizzativi resi effi  -
cienti da un uso intensivo delle tecnolo-
gie della comunicazione e informazione 
(TCI) per contenere i costi di trasporto 
e di magazzino e consentire una più ef-
fi cace gestione degli assortimenti. Que-
sti nuovi sistemi distributivi sarebbero 
utili per i produttori medio-grandi e di 
valenza strategica per i piccoli. 

Inoltre, dovrebbero essere sviluppate 
forme organizzative idonee al miglio-
ramento della distribuzione verso le 
catene della ristorazione moderna (2) e 
di quelle alberghiere, la cui importanza 
cresce in tutti i mercati e che richiedono 
specifi che competenze nei rapporti con i 
buyer e nella gestione delle forniture.

Infine, il Documento di rif lessione 
strategica ha evidenziato che le nume-
rose imprese piccolissime, piccole e 
medie a forte connotazione familiare 
e con marcata specifi cità territoriale 
della produzione dovrebbero in misu-
ra maggiore accorciare la catena distri-
butiva espandendo le vendite dirette 
nel quadro di attività enoturistiche. A 
questo scopo andrebbe reso più effi  ciente 
il sistema delle Strade del vino, con una 
maggiore sinergia con l’industria turi-
stica, ed elevando la capacità di servizio 
all’interno delle singole aziende.

Le relazioni tra 
accademia e imprese 

Il Documento di rifl essione strategica 
individua impegni importanti per le im-
prese, ma la focalizzazione delle prospetti-
ve di evoluzione degli orientamenti e delle 
pratiche di marketing delle aziende vitivi-
nicole italiane ha anche fatto emergere una 
carenza di idee e modelli operativi speci-
fi ci per realizzare concretamente quanto 
auspicato nei diversi tipi di imprese. 

Dalla rifl essione è emerso che la comu-
nità imprenditoriale del vino percepisce 
l’utilità potenziale dei nuovi paradigmi 
di sviluppo delle relazioni con il mercato, 
ma non trova la chiave per la loro piena 
utilizzazione. Infatti nella rifl essione sul-
le relazioni tra imprese e ricerca, le criti-
cità più condivise sono state rintracciate 
proprio nell’area della ricerca economi-
co-aziendale e di marketing. 

Debolezza nell’offerta
Articolazione dell’off erta dei vini 

italiani non ben comunicata.
Immagine debole dei vini «popular 

premium».

Debolezza del settore
Insuffi  ciente orientamento al merca-

to e insuffi  ciente diff usione delle inno-
vazioni nei prodotti, processi e orga-
nizzazione (in particolare diff usione 
insuffi  ciente delle tecnologie dell’in-
formazione e della comunicazione).

Modesto sviluppo delle reti tra produt-
tori e bassa capacità di gestire le relazioni 
con la distribuzione (vendita al dettaglio - 
retail; hotel restaurant cafè - horeca).

●

●

●

●

Assenza di coordinamento delle or-
ganizzazioni di settore che determina 
debolezza nella negoziazione politica, 
bassa effi  cienza nel supporto al setto-
re, anche per quanto riguarda l’infor-
mazione sui mercati e lo stimolo alla 
ricerca e innovazione.

Debolezze relative al sistema 
Paese

Pesantezza burocratica, carenze in-
frastruttutali, debolezze nella politica 
dei servizi, ineffi  cienze nel sistema del-
la ricerca e formazione

Fonte: Documento di rifl essione strategica 
per il settore vitivinicolo italiano.

●

●

APPROFONDIMENTO

Punti di debolezza del settore 
vitivinicolo italiano
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Evidentemente, a fronte di una ricer-
ca viticolo-enologica di base e applica-
tiva che ha dato molte risposte alle esi-
genze delle  imprese, dal mondo degli 
studi di marketing non sono ancora 
giunte proposte adeguate, che sappia-
no declinare i nuovi paradigmi della 
scienza e dell’arte di costruire relazioni 
con il mercato in modo adattabile alle 
diverse tipologie aziendali del sistema 
vitivinicolo. 

Si deve concludere che, benché il vi-
no abbia suscitato e susciti tuttora l’in-
teresse di molti validi ricercatori che 
si occupano di economia aziendale e 
marketing, specialisti e non specialisti 
di agribusiness, lo sviluppo della rifl es-
sione accademica sui percorsi evoluti-
vi che dovrebbero essere seguiti dalle 
aziende vitivinicole è certamente insuf-
fi ciente. Probabilmente i vari lavori che 
nel corso del tempo hanno visto la luce 
non hanno innescato quella rete di re-
lazioni tra accademia e imprese neces-
saria per dare slancio, risorse e prospet-
tive chiare alla ricerca stessa.

I ricercatori non si sono fatti capire? 
Gli imprenditori e i manager del vino so-
no troppo legati a un orientamento alle 

vendite legittimato dalla tradizione, no-
nostante le sensibilità fatte emergere dal 
Documento di rifl essione strategica? 

Forse si può rispondere positivamente 
a tutte e due le domande, ma è pur vero 
che la consapevolezza dell’importanza 
del marketing è stata un’acquisizione re-
cente e rapida, mentre lo sviluppo di re-
lazioni virtuose tra imprese e ricerca ri-
chiede del tempo. L’incertezza che domi-
na il mercato consiglia, però, di stringere 
i tempi. Le imprese dovrebbero contri-
buire a concentrare le risorse necessarie 
per fare crescere la ricerca e gli studiosi 
competenti dovrebbero accostarsi al pro-
blema con la consapevolezza della diffi  -
coltà della sfi da.

Risposte differenziate per 
tipologia di azienda 

Il mondo delle imprese ha bisogno di 
risposte diff erenziate. Certo ogni impre-
sa è diversa dalle altre e la ricerca non po-
trà mai dare una soluzione per ogni im-
presa. Si potrà, però, iniziare a compren-
dere la varietà dei modelli di business 
che convivono nel settore vitivinicolo 
italiano e la loro sostenibilità, metten-
do in chiaro quei nessi con la segmen-
tazione della domanda, intuibili ma mai 
completamente esplicitati, per arrivare a 
dare per ciascuno di questi le indicazio-
ni appropriate. Non sarà facile, perché la 
varietà dei modelli di business nasce dal-
l’incrocio di più variabili: la dimensio-
ne, i segmenti di prezzo di riferimento, 
lo stile del vino (quotidiano, luxury, life 
style), la natura dell’impresa (famigliare, 
manageriale, cooperativa).

Il valore del settore vitivinicolo italia-
no giustifi ca, però, lo sforzo necessario 
a superare le diffi  coltà per mettere a sua 
disposizione la base di conoscenza neces-
saria ad aff rontare le sfi de future. 

Eugenio Pomarici 
Dipartimento di economia e politica agraria

Università Federico II di Napoli

(1) Nel 2007 il convegno «Il mercato che 
verrà» ha costituito il punto di partenza per 
la ricerca (targata L’Informatore Agrario e 
Vinitaly) condotta fi no al 2009 dal gruppo 
di lavoro di Eugenio Pomarici, economista 
del Dipartimento di economia e politica 
agraria dell’Università Federico II di Napoli, 
che ha prodotto la proposta per un «Piano 
Strategico per il settore vitivinicolo italiano». 
I risultati – preliminari prima e defi nitivi poi – 
di questa ricerca, che ha coinvolto numerosi 
produttori, opinion leader e operatori del 
settore, sono stati presentati al Vinitaly nei 
convegni del 2008 e 2009 

(2) La ristorazione moderna è uno dei due 
gruppi strategici – l’altro è la ristorazione 
indipendente – che si distinguono all’interno 
del settore della ristorazione commerciale; 
si tratta delle imprese della ristorazione che 
operano sotto forma di catene, con marchi 
e/o insegne comuni e dai tratti spesso 
fortemente identifi cativi.

 Per commenti all’articolo, chiarimenti
o suggerimenti scrivi a:
redazione@informatoreagrario.it

 Per consultare gli approfondimenti 
e/o la bibliografi a: 
www.informatoreagrario.it/rdLia/
12ia11_6261_web
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di acquisto caratterizzati da una crescen-
te domanda di servizi commerciali e da 
un diff uso consolidamento delle relazio-
ni di fi ducia con i punti di vendita-inse-

gne commerciali, tanto da modifi care la 
relazione gerarchica tra le situazioni di 
brand loyalty (fedeltà al marchio) e quelle 
di store loyalty (fedeltà all’insegna). 

L’autonomia di marketing 
della distribuzione

Con questa rivoluzione commerciale 
si è registrato, altresì, un raff orzamen-
to dell’autonomia di marketing della 
distribuzione, tanto da generare delle 
condizioni di mercato di discontinui-
tà rispetto a quelle associate alle stra-
tegie di consolidamento della marca 
(branding). 

Le nuove sfi de 
delle politiche commerciali
nel mercato vinicolo

EFFETTI DELLA CONCENTRAZIONE COMMERCIALE E DEI NUOVI MODELLI DI ACQUISTO ●

La «rivoluzione commerciale» degli ultimi anni 
ha fatto crescere gli investimenti delle imprese 
sul marketing della distribuzione, penalizzando 
quelli nei confronti del consumatore. 
Tale spostamento, dovuto alla crescita del peso 
della gdo, ha aumentato il potere negoziale 
di questo canale distributivo nei rapporti di fi liera

di Daniele Fornari

N egli ultimi anni le politiche 
di mercato delle imprese so-
no state condizionate da due 
fenomeni. 

Il primo è stato l’avvento di una vera e 
propria «rivoluzione commerciale» che, 
oltre ad accrescere signifi cativamente i 
livelli di concentrazione commerciale, 
sia sul piano delle vendite sia sul piano 
degli acquisti (tabella 1), ha stimolato 
un processo di diff erenziazione e inno-
vazione delle categorie di appartenenza 
dei diversi prodotti (formati distributi-
vi), tanto da contribuire a condiziona-
re e infl uenzare le decisioni di acquisto 
dei consumatori all’interno dei punti 
di vendita. 

Il secondo fenomeno, invece, ha ri-
guardato lo sviluppo di nuovi modelli 

TABELLA 1 - Concentrazione alle vendite e agli acquisti 
della distribuzione in Italia

Concentrazione alle vendite
(peso % cumulato insegne 
su totale giro d’affari gdo)

Concentrazione agli acquisti 
(peso % cumulato supercentrali 

su totale giro d’affari gdo)

Prima insegna 15,8 Prima supercentrale 23,1
Prime 3 insegne 37,6 Prime 3 supercentrali 53,4
Prime 5 insegne 55,4 Prime 5 supercentrali 71,2
Prime 10 insegne 78,1 Prime 10 supercentrali 87,8

Le insegne sono le catene commerciali contraddistinte da un proprio marchio; 
le supercentrali sono le strutture che centralizzano gli acquisti per più insegne.
Fonte: elaborazioni su dati Symphony IRI Group. 

Le prime 10 insegne e le prime 10 supercentrali concentrano, rispettivamente, 
il 78,1% delle vendite e l’87,8% degli acquisti.
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In particolare la distribuzione ha ces-
sato di essere considerata esclusivamente 
come una leva di marketing «funzionale» 
e controllabile, e ha cominciato a essere 
vissuta come un vero e proprio mercato 
da conquistare, al pari del mercato fi -
nale del consumatore, per l’accresciuta 
consapevolezza che il posizionamento 
distributivo è sempre di più una fonte 
rilevante del vantaggio competitivo.

La nuova confi gurazione 
delle politiche di mercato

Questa situazione ha comportato lo 
sviluppo di una nuova confi gurazione 
delle politiche di mercato industriali 
sempre più articolate in due grandi aree: 
l’area del consumer marketing e l’area del 
trade marketing. 

L’area del consumer marketing rag-
gruppa tutte le attività che un’impre-
sa sviluppa per conquistare il mercato 
fi nale, quello del consumatore. 

L’area del trade marketing, invece, 
fa riferimento alle attività che un pro-
duttore implementa per conquistare il 
mercato intermedio, quello della di-
stribuzione. In particolare si tratta di 
tutte quelle attività di natura strategi-
ca e operativa che, basate sul trinomio 
prodotto-cliente-canale, si prefi ggono di 
pianifi care, organizzare e gestire le rela-
zioni verticali di fi liera con l’obiettivo di 
soddisfare i bisogni dei distributori e dei 
consumatori massimizzando il ritorno 
degli investimenti nel mercato fi nale e 
nel mercato intermedio.

L’attività 
di trade marketing

Da quanto sopra esposto si ricava l’in-
dicazione che le dimensioni che quali-
fi cano l’attività di trade marketing so-
no diverse. 
La dimensione strategica. Questo 
signifi ca che, al pari di quanto è sempre 
avvenuto nell’area del consumer marke-
ting, anche per il trade marketing si im-
pone la necessità di conoscere il posi-
zionamento competitivo dei produttori 
nel mercato distributivo, valutandone i 
punti di forza e di debolezza. 

Si aff erma l’idea che il mercato inter-
medio è un mercato formato da imprese 
commerciali con autonomia di marke-
ting, bisogni e prodotti propri, tali da 
richiedere all’industria specifi ci piani 
di sviluppo nei canali-clienti. 
La dimensione organizzativa. 
La realizzazione di una politica di trade 
marketing richiede l’adozione di nuo-
vi modelli organizzativi, con la presen-
za di competenze manageriali «miste» 
di marketing e di «vendita» in grado di 
coniugare i piani-prodotti con i piani 
clienti-canali. 
La dimensione operativa. È basa-
ta sulla manovra delle leve di trade mix, 
cioè del mix di scelta dei canali distribu-
tivi, e sulla gestione degli investimenti 
nel mercato distributivo. 

A diff erenza del passato, la dimensio-
ne operativa comporta una maggiore 
diff erenziazione e segmentazione delle 
azioni commerciali, in modo da tener 

conto dei diversi bisogni della cliente-
la distributiva e dei livelli relativi di 
redditività. 

Oltre la visione tradizionale 
del trade marketing

La defi nizione e l’interpretazione pro-
posta del concetto di trade marketing 
tende a superare la visione consolida-
ta e difensiva teorizzata nell’approccio 
tradizionale. 

In passato questa visione ha spinto 
il management industriale a conside-
rare il rapporto con la distribuzione 
moderna più come una minaccia che 
come un’opportunità competitiva. In 
quest’ottica l’attività di trade marketing è 
stata spesso, in modo riduttivo, associata 
a una specifi ca funzione della organizza-
zione di vendita, piuttosto che come una 
vera e propria strategia aziendale. 

Tale impostazione appare ormai ina-
deguata e anacronistica, in quanto non 
valorizza adeguatamente le aree di in-
tegrazione e di collaborazione tra pro-
duzione e distribuzione, sottovalutando 
la rilevanza che, ai fi ni della creazione 
del vantaggio competitivo, ha assunto 
il mercato intermedio nelle politiche di 
sviluppo industriali. 

Nella nuova prospettiva, le decisio-
ni sugli investimenti commerciali non 
hanno più soltanto una valenza opera-
tiva, ma tendono ad assumere una rile-
vanza strategica, richiedendo una spe-
cifi ca attività di pianifi cazione a sup-
porto delle decisioni operative.

La fi nalità di questa attività tende ad 
essere triplice. 

Si analizzano le tendenze di sviluppo 
del mercato distributivo con particolare 
riguardo ai diversi canali di vendita e ai 
diff erenti gruppi strategici. 

Si verifi ca il posizionamento competi-
tivo dell’azienda industriale nei rapporti 
con la clientela commerciale. 

Dato il vincolo crescente delle risorse 
disponibili, si controlla il livello di ri-
torno e di redditività degli investimenti 
commerciali.

L’equilibrio tra consumer 
e trade marketing

Tra gli investimenti di consumer e 
trade marketing esiste una crescente e 
forte complementarietà, sostituibilità 
e integrazione. 

Complementarietà poiché la quota par-
te di investimenti destinati alle attività 
di consumer rappresenta il reciproco di 
quella destinata alle attività di trade. 

●

●

●
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Sostituibilità in quanto la decisione 
di incrementare gli investimenti di una 
delle due aree, dato il vincolo delle risor-
se disponibili, determina una riduzione 
degli investimenti nell’altra area. 

Integrazione perché l’effi  cacia generale 
delle politiche di marketing è fortemente 
condizionata dalla capacità delle imprese 
di coordinare gli investimenti commer-
ciali realizzati nel mercato fi nale e nel 
mercato intermedio, puntando a massi-
mizzare il ritorno complessivo sugli in-
vestimenti eff ettuati. 

Il principale obiettivo delle attività 
di pianifi cazione di marketing diventa 
quello di individuare il punto di equili-
brio tra investimenti di consumer e tra-
de marketing, in modo da massimizzare 
le performance aziendali. 

La ricerca di questo punto di equilibrio 
è fortemente condizionato dal posiziona-
mento di mercato delle singole imprese 
in termini sia di forza della marca sia di 
grado di controllo dei canali. 

Questo punto di equilibrio va ricer-
cato evitando di entrare in quello che 
potrebbe essere concettualizzato co-
me il modello della «spirale del de-
clino». 

L’idea di base di questo modello è che, 
con la crescita del peso della grande di-
stribuzione organizzata, tenderebbe ad 
aumentare il potere negoziale della di-
stribuzione nei rapporti di fi liera. Tut-
to ciò fi nirebbe per spingere le insegne 
commerciali a richiedere all’industria 
maggiori investimenti di trade marke-
ting con una complementare riduzione 
del peso degli investimenti di consumer 
marketing. 

Questo orientamento fi nirebbe per tra-
dursi in una minore disponibilità di risor-
se da investire nelle attività di innovazio-
ne dei prodotti, di consumer promotion 
(promozione verso il consumatore) e di 
comunicazione pubblicitaria. La fl essione 
degli investimenti di consumer marketing 
avrebbe eff etti negativi sui livelli di brand 
loyalty (fedeltà al marchio), con il grosso 
rischio di compromettere nel medio pe-
riodo la quota di mercato delle marche e 
quindi le dinamiche di sviluppo delle im-
prese industriali. 

Il rischio della spirale del declino appa-
re tanto maggiore quanto più si consideri 
che nell’ultimo decennio il cambiamen-
to distributivo ha determinato un cam-
biamento strutturale del mix degli in-
vestimenti di marketing a favore degli 
investimenti di trade marketing, tanto 
da comportare una ripartizione più equi-
librata, rispetto al passato, tra le diverse 
tipologie di investimenti (tabella 2). 

TABELLA 2 - Evoluzione del mix degli investimenti industriali 
di marketing (%)

Tipologia investimenti Ieri (2005) Oggi (2010) Domani
(previsioni a 3 anni)

Consumer marketing 61,7 54,2 53,5

Trade marketing 38,3 45,8 46,5

Totale investimenti 100,0 100,0 100,0

Valori % su totale investimenti di marketing, stime di imprese industriali.
Fonte: laboratorio di Trade Marketing.

Il cambiamento distributivo degli ultimi 10 anni ha fatto crescere gli investimenti 
nel trade marketing portandoli quasi a eguagliare quelli di consumer marketing 
tradizionalmente più elevati.

TABELLA 3 - Differenziazione delle diverse tipologie dei punti 
di vendita (n. medio di referenze per punto vendita, 2010)

Reparti 
prodotti di 

largo consumo 
confezionato 

(LCC)

Iper Super-
store 
2.500-

3.000 m2

Super

> 10.000 
m2

5.500-
10.000 m2 < 5.000 1.300-

2.500 m2
800-

1.300 m2
400-

800 m2

Drogheria 
alimentare 6.406 5.534 4.772 4.332 3.571 2.880 2.208 

Bevande 2.029 1.695 1.466 1.418 1.089 870 659
Fresco 2.272 1.860 1.481 1.208 996 811 607
Freddo 726 630 511 515 434 358 282 
Cura casa 2.475 2.085 1.696 1.344 1.069 838 646 
Cura persona 5.480 4.355 3.046 2.892 1.778 1.232 804 
Pet care 1.091 839 600 395 302 216 145 
Ortofrutta 276 239 203 250 174 139 94 
Totale 
reparti lcc (1) 20.755 17.237 13.775 12.354 9.413 7.344 5.445

(1) Prodotti di largo consumo confezionati.
Fonte: Symphony IRI Group.

La formazione e la selezione degli assortimenti sono molto diverse a seconda 
della dimensione del punto vendita. Il numero medio di referenze di largo 
consumo confezionato in un grande ipermercato è di quattro volte superiore
a quello di un supermercato di medio-piccole dimensioni.
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L’infl uenza
del comportamento

dei consumatori
La discontinuità delle politiche di mer-

cato delle imprese è stata altresì favorita 
dalla nuova confi gurazione dei com-
portamenti dei consumatori caratte-
rizzati da una crescente distinzione tra 
comportamenti di consumo e compor-
tamenti di acquisto. 

I comportamenti di consumo espri-
mono il sistema di preferenza degli in-
dividui nei confronti delle diverse tipo-
logie di prodotti e di marche. Per la sin-
gola impresa studiare i comportamenti 
di consumo signifi ca indagare l’atteg-
giamento dei consumatori nei confron-
ti del proprio portafoglio-prodotti rile-
vandone l’intensità delle situazioni di 
brand loyalty. 

I comportamenti di acquisto indica-
no, invece, l’atteggiamento degli stessi 
consumatori verso i luoghi di vendita dei 
prodotti e quindi verso le insegne com-

merciali. Questa distinzione rende gli 
obiettivi di marketing dei distributori 
diversi dagli obiettivi di marketing dei 
produttori. 

Questa diversità risiede nella diff erente 
natura dei prodotti industriali e commer-
ciali. Mentre la produzione off re specifi ci 
beni e marche, la distribuzione propone 
specifi ci servizi e punti di vendita. 

L’obiettivo di marketing delle imprese 
di produzione è la conquista della brand 
loyalty, mentre quello delle imprese com-
merciali è lo sviluppo della store loyalty. 

Dunque le leve di marketing delle im-
prese di produzione (marketing mix) as-
sumono una confi gurazione e una valenza 
diff erente rispetto alle leve del marketing 
delle aziende distributive (retailing mix). 

Per il produttore, infatti, l’effi  cacia 
delle politiche di marketing è associa-
ta alla massimizzazione dei risultati 
di vendita delle singole marche, men-
tre per il distributore ciò che conta è il 
valore della performance complessiva 
del punto di vendita. 

Questa dicotomia emerge con evidenza 
nei processi di formazione e di selezione 
degli assortimenti. Si tratta di un proces-
so complesso e articolato che comporta 
signifi cative diff erenziazioni a livello di 
marche, categorie di prodotto, reparti, 
formati distributivi. Basti pensare che in 
un grande ipermercato il numero medio 
di referenze di largo consumo confezio-
nato è quattro volte superiore a quello di 
un supermercato di medio-piccole di-
mensioni (tabella 3).

Daniele Fornari
Facoltà di economia

Università Cattolica di Piacenza

 Per commenti all’articolo, chiarimenti
o suggerimenti scrivi a:
redazione@informatoreagrario.it

 Per consultare gli approfondimenti 
e/o la bibliografi a: 
www.informatoreagrario.it/rdLia/
12ia11_6250_web
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il consumatore associa alla qualità del 
prodotto e la cui esistenza è accertata at-
traverso i sensi prima dell’eff ettuazione 
dell’acquisto (aspetto, colore, etichette, 
prezzo, marca). Gli attributi di esperien-
za, invece, possono essere acquisiti esclu-
sivamente dopo l’acquisto e il consumo 
(sapore, odore, ecc.; caratteristiche orga-
nolettiche). Gli attributi di fi ducia non 

possono essere accertati aff atto o soltanto 
sostenendo prezzi elevati per il singolo 
individuo (composizione chimica, tra-
sformazioni subite dalle materie prime  
nel il processo produttivo, ecc.). 

Poiché nei processi decisionali (deci-
sion-making) che hanno per oggetto i 
prodotti agroalimentari predominano 
gli «attributi fi ducia», emerge la neces-
sità, per le imprese, di «comunicarli» al 
consumatore trasformandoli in infor-
mazioni (Zanni et al., 2006). 

Dato che il valore di predizione della 
qualità degli attributi fi ducia si basa sul-

la credibilità e sull’affi  dabilità delle infor-
mazioni che il consumatore è in grado di 
raccogliere prima e durante il processo di 
acquisto, le imprese dotano i propri pro-
dotti di attributi informativi (denomina-
zioni, certifi cazioni, documentazioni sulla 
tracciabilità, ecc.) spesso legati a processi 
di valutazione e di attestazione da parte 
di organismi terzi, privi di un interesse 

speculativo nella loro attività 
di business. 

Queste informazioni, infatti, 
infl uenzano tanto più la qualità 
attesa dal consumatore quanta 
più fi ducia e confi denza questo 
nutre nei confronti della fonte 
da cui provengono. Ecco che 
nel mercato del vino assu-
mono importanza crescen-
te gli organismi di controllo 
sul rispetto delle normative 
di produzione, i consorzi di 
tutela, nonché la stampa spe-
cializzata e le commissioni di 
valutazione dei prodotti nel-

l’ambito dei concorsi o delle guide dei vi-
ni, che rappresentano sempre di più un 
supporto informativo importante per un 
utente poco esperto e confuso di fronte 
alla molteplicità di referenze tra le quali 
compiere una scelta.

Tuttavia, nonostante il moltiplicarsi 
delle fonti cui il consumatore può rivol-
gersi ogniqualvolta compie un acquisto 
per attenuare il rischio percepito di er-
rore, persiste un gap in termini cogniti-
vi, particolarmente rilevante nel caso dei 
«beni esperienza» e ad elevato coinvolgi-
mento, come i vini di qualità.

Vino, prodotto «cognitivo» 
con mercati e modelli 
di marketing diversi

di Costanza Nosi

E siste assoluta convergenza tra 
gli studiosi di wine business 
nel mondo sul fatto che il vino 
sia un prodotto complesso e ad 

alto rischio percepito da parte del con-
sumatore. Il rischio percepito è conse-
guenza dell’elevata presenza nel prodotto 
di attributi esperienziali (sapore, aroma, 
ecc.) conoscibili dal consumatore solo do-
po l’acquisto e il consumo, e dunque so-
lo dopo che ha speso il denaro necessario 
per acquistarlo.

 Il rischio percepito aumenta nel caso di 
consumatori inesperti (scarsa esperienza 
nel consumo di vino e scarsa conoscenza 
del prodotto). Aumenta anche nel caso in 
cui l’acquirente risieda in un Paese tradi-
zionalmente (e culturalmen-
te) non consumatore di vino 
(Gran Bretagna e Nord Euro-
pa, Australia, Nuova Zelanda, 
Stati Uniti, Asia), diversamen-
te da quello che caratterizza i 
processi d’acquisto di consu-
matori che risiedono in Paesi 
in cui il vino vanta una tradi-
zione che dura da secoli, come 
quelli dell’Europa del Sud. 

La conseguenza è che il 
processo di scelta di un vi-
no è guidato dal tentativo 
– più o meno consapevole 
– da parte del consumato-
re di ridurre il rischio di compiere un 
acquisto sbagliato attraverso l’utilizzo 
di elementi che lo aiutino a dedurre la 
qualità prima di comprarlo.

Cosa cerca nel vino 
il consumatore

Secondo una tassonomia consolidata 
negli studi manageriali, i prodotti posso-
no essere classifi cati in funzione di tre 
attributi: ricerca, esperienza e fi ducia. 

Il primo attributo, la ricerca, è de-
fi nito come gli stimoli informativi che 

SPUNTI PER LE IMPRESE VITIVINICOLE●

Il mercato del vino ha una struttura a tre fasce, 
che impone modelli di marketing differenziati 
per prezzi fi nali e volumi venduti. La sfi da
è nella capacità delle imprese di «fare breccia 
nel cuore del consumatore» compatibilmente 
con quanto può spendere
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Vino, prodotto 
«cognitivo»

Il vino è un prodotto «cognitivo». Gli 
attributi informativi di una singola bot-
tiglia di vino che possono essere poten-
zialmente trasmessi al consumatore sono 
«quasi infi niti»: vitigno, denominazione, 
provenienza, storia e caratteristiche della 
tenuta in cui si coltiva e si produce, ca-
ratteristiche organolettiche, consigli di 
abbinamento ai cibi, competenze del pro-
duttore, dell’enologo, modalità di confe-
zionamento, spedizione e così via. 

Tante informazioni che, facendo leva 
sulla conoscenza oggettiva o soggettiva 
che il compratore possiede, tentano di 
spiegargli «cosa» sia quella bottiglia e 
come debba essere bevuta. Tante infor-
mazioni, forse troppe (fi gura 1). Molte 
di queste sono fi nalizzate a fare breccia 
nella sua mente. Gli assunti di fondo che 
rendono queste informazioni effi  caci per 
la commercializzazione del vino sono: 

che il consumatore sia in grado di com-
prenderle;

che in qualche modo possano infl uen-
zarne le scelte d’acquisto. 

In un certo senso, vuol dire supporre 
che il cliente sia dotato di un’expertise 
(esperienza e conoscenza) elevata e sia in 
grado di appropriarsi in maniera com-
pleta del signifi cato delle informazioni 
che gli vengono veicolate. Il problema è 
che, nonostante il proliferare di master, 
corsi, degustazioni negli ultimi anni, fre-
quentati – anche un po’ per moda – da 
un numero crescente di persone, la fet-
ta di mercato costituita dai conoscitori, 
i cosiddetti connoisseurs (Spawton, 1991) 
in gergo di marketing, rimane assoluta-
mente limitata. La stragrande maggio-
ranza dei consumatori implementa com-
portamenti decisionali d’acquisto più 
semplici, guidati non tanto dagli attri-
buti informativi di una bottiglia, quan-
to da quelli simbolici ed emozionali. La 
maggior parte di chi si accinge ad acqui-
stare un vino, non compie un processo 
di apprendimento cognitivo per ridurre 
il rischio, ma un apprendimento di ti-
po emotivo condotto con il «cuore», più 
che con la mente, oltre che con il porta-
foglio. E questo lo hanno ben compreso 
i cosiddetti Paesi del Nuovo mondo (Ci-
le, California, Australia, Nuova Zelanda 
e Sud Africa). 
Spinta al cambiamento dei com-
portamenti d’acquisto. Negli ultimi 
20 anni, a livello globale, i comporta-
menti d’acquisto e di consumo del vino 
sono stati fortemente condizionati dal 
mondo dell’off erta vinicola, in partico-

●

●

lare da quando i produttori statunitensi 
e dell’emisfero australe sono entrati nel 
settore adottando modelli di business 
e approcci al mercato sostanzialmente 
diversi da quelli dei Paesi tradizional-
mente produttori. Consapevoli, grazie 
anche a importanti attività di marketing 
intelligence (per raccogliere ed elabo-
rare informazioni rilevanti sui mercati 
dell’impresa per individuare opportu-
nità di business e pianifi care la stra-
tegia di penetrazione), delle diffi  coltà 
incontrate dal consumatore nei pro-
cessi decisionali d’acquisto, i Paesi del 
Nuovo mondo hanno implementato 
un processo di «semplifi cazione» del 
vino, applicando a questo molti degli 
strumenti di marketing utilizzati per i 
beni di largo consumo. Tale approccio 
al mercato è stato evidentemente favo-
rito dalla diff erente fi losofi a produttiva 
(scarsa rilevanza del luogo d’origine, si-
stemi di indicazione geografi ca estrema-
mente blandi) rispetto al Vecchio mon-
do e dalle dimensioni medie aziendali 
rilevanti, almeno delle imprese presenti 
sui mercati internazionali.

 Non uno, ma numerosi 
mercati per il vino

Premesso che esiste uno schema gene-
rale a cui possono essere ricondotti gli 
acquisti di vino da parte dei consuma-
tori, è evidente che questo debba essere 

declinato, di volta in volta, in base alla 
classe di vino che viene acquistato e al 
contesto di riferimento. La conseguenza 
è che non esiste una strategia univoca 
effi  cace sempre e comunque, ma an-
ch’essa deve essere adattata e fare leva 
sugli elementi che risultano maggior-
mente effi  caci per infl uenzare l’acqui-
rente nei diversi mercati. 

Come pochi altri prodotti al mon-
do, il vino vanta una gamma di prezzi 
straordinariamente ampia: detta sem-
plicisticamente, da un qualsiasi brik a 
uno dei vini più famosi al mondo come 
Romanée-Conti, dunque da pochi cente-
simi per un litro di vino fi no a bottiglie 
che possono costare decine di migliaia 
di euro. Una condizione che dà origine 
anche a fenomeni come il collezionismo 
o a mercati anomali come quello delle 
aste, sostanzialmente inesistenti negli 
altri comparti dell’agroalimentare. Tra 
i due estremi della gamma dei prezzi, 
peraltro, si colloca una infi nità di pro-
dotti e referenze che danno luogo a una 
molteplicità di mercati diff erenti. 

Ripartizione del mercato 
in base al valore

Tentando di semplifi care e di provare 
a mettere in evidenza le regole che do-
minano questi diversi contesti, è possi-
bile compiere una ripartizione del mer-
cato complessivo del vino (grafi co 1) 

Ambiente

Regione

Paese

Area di produzione

Tecniche di conduzione 
vigneto

Metodo di vinificazione

Abbigliamento 
della bottiglia

Caratteristiche
chimico-fisiche

del vino

Varietà di uva

Provincia Comune Cittadina

Storia

Cultura
Contesto 
sociale

Tradizioni
produttive

Ambiente

Storia

Cultura
Contesto 
sociale

Tradizioni
produttive

Ambiente

Storia

Cultura
Contesto 

sociale

Tradizioni
produttive

Ambiente

Storia
Cultura

Contesto 
sociale

Tradizioni
produttive

Ambiente

Organizzazione
aziendale

Azienda
Storia

Vigneti

Ambiente

Microclima
Posizione geografica
Storia della famiglia
Membri della famiglia
Antenati della famiglia

Famiglia
coinvolte

nella
produzione

Luogo di origine

Storia
Cultura

Dipendenti
Personale 
dirigente
Approccio
al businness

Risorse
e competenze

Contesto 
sociale

Tradizioni
produttive

Produttore
Denominazione

Marca

FIGURA 1 - Informazioni sul vino potenzialmente veicolabili 
al consumatore tramite l’etichetta

Fonte: nostra elaborazione.
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in tre grandi fasce di valore. Il fatto-
re discriminante, il confi ne fra l’uno e 
l’altro spazio di mercato è costituito da 
un certo livello-soglia del prezzo fi na-
le: sotto si è in territorio «value», sopra 
si è nel «premium» se non addirittura 
nel «luxury». 

Vediamo, con riferimento al grafi co 1, 
di addentrarci meglio in questa fonda-
mentale struttura del mercato, riportan-
do in asse verticale i prezzi fi nali (prezzo 
di sell out), vigenti in una data area geo-
grafi ca per una determinata tipologia di 
prodotto, e in asse orizzontale i relativi 
volumi di venduto (volumi di sell out).

I vini «value markets» occupano la 
porzione medio-bassa e bassa (in ter-
mini di prezzo) della classe di prodotto; 
quelli «premium markets»  la fascia me-
dio-alta e alta; i vini «luxury markets» 
occupano la frangia più alta dei premium 
(Mattiacci e Nosi, 2012).
Vini value markets. I volumi di ven-
dita maggiori della categoria si manife-
stano solitamente nei value markets, per 
la semplice ragione che lì sono posizio-
nate le marche i cui prezzi, mediamen-
te bassi, sono accessibili alla gran parte 
degli acquirenti. Le off erte di valore so-
no del tipo good value for money (buon 
rapporto qualità/prezzo): beni di qualità 
tecnico-organolettica dignitosa, presta-
zioni di base (basic) concentrate sul co-
re benefi t (ragione principale per cui si 
acquista il vino), comunque in grado di 
fornire le utilità di base che l’utilizzato-
re si attende, a prezzi mediamente bassi 
e facili da reperire. 

La logica che domina, in questo caso, 
è quella del portafoglio. Dato il vinco-
lo di budget, il core benefi t ricercato in 
questi mercati è tipicamente l’accompa-
gnamento del cibo e il canale principale 
di vendita è la grande distribuzione or-
ganizzata (gdo). 

I criteri adottati per scegliere il vino 
di questa fascia di prezzo, e per ridurre 
il rischio legato a un possibile acquisto 
sbagliato, sono quelli tipicamente utiliz-
zati per i cosiddetti Fmcg ( fast moving 
consumer goods, prodotti a forte rotazio-
ne nel punto vendita): packaging accatti-
vante, posizione sullo scaff ale, conoscen-
za/esperienza del prodotto o del produt-
tore, ecc. Sono questi i mercati in cui il 
vino subisce maggiormente la pressione 
competitiva di altre bevande, alcoliche o 
meno, come birra o soft  drink. La speri-
mentazione di nuovi vini è spesso legata 
alle promozioni periodiche che vengono 
fatte nel punto vendita. 
Vini premium markets. Il gioco 
cambia completamente quando si sale 

di prezzo. Oltre una certa soglia, infatti, 
si entra nei premium markets, o «mer-
cati a valore aggiunto». I prezzi vanno 
dalla soglia fi ssata per i value markets 
in su (virtualmente fi no all’infi nito) e i 
volumi di venduto della categoria sono 
inferiori, naturale rifl esso della mino-
re quantità di persone che possono per-
mettersi prezzi più elevati per un dato 
prodotto. 

Gli acquirenti che si rivolgono alle 
marche che stanno in questa fascia di 
mercato manifestano un interesse per 
prodotti a elevate prestazioni esperien-
ziali (sia tecniche sia d’immagine). Pur 
essendo meno sensibili al prezzo dei 
consumatori dei value markets, queste 
persone compiono i propri acquisti sulla 
base di un trade off  (compromesso) tra 
portafoglio e cuore, e l’importanza del 
primo scema a favore del secondo man 
mano che si sale lungo l’asse verticale 
del prezzo fi nale. 

Il canale di vendita principale in que-
sto caso è quello specializzato, inclusi i 
reparti dedicati che, sempre più di fre-
quente, la gdo allestisce all’interno delle 
proprie superfi ci. In funzione dell’acqui-
rente, le raccomandazioni del personale 
del negozio costituiscono un fattore im-
portante per la riduzione del rischio per-
cepito, così come le informazioni reperi-
te dal consumatore sulle guide dei vini e 
sulla stampa specializzata o meno. 

Più di frequente, in questi mercati, è 

possibile rintracciare produttori che so-
no stati capaci di costruirsi una brand 
notoriety e awareness, cioè notorietà 
e consapevolezza della propria marca 
presso i consumatori che, in alcune oc-
casioni d’acquisto, possono utilizzarla 
per essere sicuri di acquistare il vino 
«giusto».
Vini luxury markets. All’estre-
mo superiore, infi ne, i luxury markets, 
territorio del lusso propriamente det-
to, inaccessibile ai più e sostanzialmen-
te sfuggenti alle regole di mercato. In 
quest’ultimo caso, gli acquirenti sono 
meno sensibili al prezzo e lo utilizza-
no quale indicatore di prestigio e qua-
lità. Possono essere degli appassionati, 
e dunque comprare per ragioni pretta-
mente «di cuore», possono essere inte-
ressati al valore ostentatorio del vino, 
ovvero alla capacità di una bottiglia di 
essere uno status symbol, possono in-
vestire il proprio denaro nel vino a fi ni 
speculativi o per collezionismo. In que-
sti contesti, ancora più frequentemente, 
esistono marche conosciute che godono 
di una notorietà e consapevolezza a li-
vello mondiale, analogamente a quanto 
avviene nel settore del fashion di lus-
so. Si pensi alle grandi case produttrici 
di Champagne (Dom Pérignon, Louis 
Roederer) o ai grandi Domaine fran-
cesi (Château Latour, Romanée-Conti, 
Château d’Yquem).  Il fatto, tuttavia, che 
in questi contesti il prezzo sia ritenuto 
un indicatore della rarità e dell’esclusi-
vità dei prodotti e che più il prezzo è ele-
vato, maggiore è la propensione all’ac-
quisto da parte del consumatore, ren-
de questi vini una categoria a sé, per i 
quali non valgono le canoniche regole 
mercatistiche. 

Non uno, ma più modelli 
di marketing

Dato quanto sopra, non ha senso par-
lare di un solo marketing, ma occorre 
declinarlo diversamente a seconda dello 
spazio di mercato cui ci si riferisce. 

Considerando sempre il fatto che di 
azioni (policy) di marketing relative ai 
volumi in senso stretto si può parlare 
esclusivamente referendosi ai vini value 
markets, per i vini della fascia di valore 
premium, che hanno a disposizione più 
limitate quantità di prodotto, è neces-
sario implementare strategie diff eren-
ziate. Prendendo in considerazione un 
livello di prezzo-soglia massimo pari a 
7-10 euro a bottiglia (0,75 L) – valore ar-
bitrario e del tutto indicativo, che può 
subire variazioni in funzione del Paese 
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GRAFICO 1 - Polarizzazione del 
mercato del vino: fasce di valore

Si possono schematizzare i mercati
del vino in tre fasce di prezzo 
(in ordine crescente value, sotto
i 7-10 euro; premium sopra i 7-10 euro 
e fi no ai prezzi elevatissimi dei vini 
luxury).  I livelli-soglia del prezzo fi nale 
determinano, in modo inversamente 
proporzionale, i volumi venduti.

Fonte: adattato da Mattiacci A. e Nosi C. (2012), 
Marketing Sweet, Reinforced and Fortifi ed Wines, 
Routledge, London.
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in cui si opera, del canale distributivo 
utilizzato, ecc. – è possibile fare alcune 
considerazioni di massima. 
Marketing per vini value mar-
kets. I vini che si trovano in mercati di 
tipo value vanno gestiti con preminente 
attenzione all’effi  cienza di canale, con una 
distribuzione ampia che ottimizzi la pre-
senza nei punti vendita dove la categoria 
si muove di più. Politiche di comunica-
zione possono giocare un effi  cace ruolo 
a supporto sia della notorietà di marca 
sia della proposizione di nuovi modelli di 
consumo, con un moderato ma accorto 
uso delle leve promozionali. 

Questo è, forse, il contesto mercati-
stico in maggior fermento dal punto di 
vista del marketing. Da una parte, i vini 
che rientrano in questi mercati e dotati 
di indicazione geografi ca sono quelli che 
probabilmente più dei vini di altre fasce 
possono benefi ciare di strategie promo-
zionali di tipo più tradizionale, fondate 
sul nome della denominazione. Questa, 
infatti, funge da marca-ombrello, o me-
ta-brand, e sopperisce alla scarsa noto-
rietà dei singoli prodotti e delle singole 
aziende, conferendo ai vini un’identità 
maggiormente specifi ca e riconoscibile 
agli occhi del consumatore. 

Nei value markets, d’altro canto, si 
aprono spazi per iniziative strategiche 
più innovative e «audaci» per il mondo 
vitivinicolo. Emergono opportunità per 
vini la cui connotazione geografi ca ten-
de a scomparire, per esempio quelli che 
riportano  solo il Paese di provenienza – 
per fare spazio al brand di prodotto. Vini 
per i quali si implementano strategie di 
marketing che adottano modelli, stru-
menti e tecniche del tutto assimilabili a 
quelle del largo consumo, in cui politiche 
«spinte» di branding (investendo in ma-
niera sostanziosa in attività di comunica-
zione e promozione) riescono a costruire 
forte identità e consapevolezza di marca 
del singolo vino, ricreando quasi contesti 
di tipo market-pull (strategie di vendita 

fi nalizzate a far sì che sia direttamente il 
consumatore a richiedere il prodotto).
Marketing per vini premium 
markets. Sopra i 7-10 euro a bottiglia 
e fi no a un livello che è ancora più diffi  -
cile da identifi care, che potrebbe essere 
indicativamente 150 euro, oltre il quale si 
travalica il confi ne dei veri e propri luxu-
ry markets, entriamo in un altro spazio 
di mercato, completamente diff erente per 
valori ricercati, personalità di acquisto e 
bisogni, sia espressi che inespressi. 

Nei premium markets, che includono 
evidentemente una molteplicità di mer-
cati diff erenti, la predominante atten-
zione deve essere prestata all’armonia 
tra le scelte di distribuzione, di comu-
nicazione e movimentazione sul punto 
vendita (instore merchandising). Si trat-
ta di eff ettuare un’accorta selezione dei 
punti vendita, operata trovando quelli in 
linea con il medesimo posizionamento di 
prezzo, la presenza discreta, ma costan-
te su riviste specializzate e microgene-
raliste, come anche l’organizzazione di 
eventi speciali riservati, che consente il 
mantenimento di un buon livello di at-
tenzione e notorietà sul brand. In questi 

mercati, infatti, è presumibile una mag-
giore conoscenza delle marche dei vini 
e delle aziende produttrici da parte dei 
consumatori. Quindi risorse importanti 
sono da dedicare al mantenimento e al-
la valorizzazione della brand equity, cioè 
del patrimonio di marca. Fondamentali, 
a questo scopo, sono le attività relazionali 
(organizzazione e partecipazione a eventi, 
fi ere, rapporti con gli attori della distribu-
zione, ecc.) dell’imprenditore, della fami-
glia proprietaria e degli eventuali mana-
ger dell’impresa che incarnano spesso, di 
fronte agli interlocutori esterni, la fi losofi a 
e l’identità dell’azienda produttrice. 

In questi casi, l’indicazione geografi ca 
può giocare un duplice ruolo, in funzio-
ne della strategia che si intende imple-
mentare. Può essere utilizzata a suppor-
to della marca del prodotto e dell’impre-
sa, combinata con queste nel caso in cui 
contribuisca alla loro valorizzazione. Può 
essere viceversa «accantonata» nel caso in 
cui i brand abbiano la forza di aff ermarsi, 
o di essersi aff ermati nel tempo sul mer-
cato, e di godere di una riconoscibilità in-
dipendentemente dalla denominazione. Si 
pensi a questo proposito al «declassamen-
to» formale, compiuto attraverso l’abban-
dono delle denominazioni, di alcuni dei 
vini italiani più prestigiosi e più apprezzati 
all’estero, come i Super Tuscan, o a quei 
vini che sono riusciti ad aff ermarsi sul pa-
norama mondiale pur non potendosi fre-
giare di un’indicazione geografi ca.
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creare un sito;
farlo trovare su uno o più motori di 

ricerca;
inviare a clienti o prospect (possibili 

clienti) email commerciali;
fare pubblicità comprando qualche spa-

zio pubblicitario su siti web (banner).
Ma andiamo con ordine. 

Il sito. Il sito è e resta il pilastro por-
tante di una strategia di comunicazione 
su internet. 

Chiaramente, come recitano i te-
sti, deve essere un sito ben disegnato e 
coinvolgente, e l’immagine digitale del-
l’azienda deve essere allineata e coor-
dinata alla sua immagine generale. Il 
sito deve anche essere funzionale agli 
scopi del cliente e dunque ben proget-
tato secondo precisi criteri di fruibilità 
e buonsenso. 

La cosa più importante da tenere sem-
pre presente è che il sito è l’azienda, non 
è dell’azienda. 

Non bisogna commettere l’errore di 
considerare il sito come una cosa che 
l’azienda possiede, non è un decespu-
gliatore, non è una pressa, è l’azienda 
stessa. Per l’utente che «arriva» sul sito 
quello che vede è quello che l’azienda è, 
senza possibilità di appello.

Non esiste ancora l’assistente virtua-
le che può salvare in extremis l’azienda, 
scusandosi perché certe informazioni non 
ci sono o sono imprecise, o guidandolo 
perché non si riesce a trovare il modo di 
spedire una richiesta di contatto. 

●
●

●

●

Posizionamento sui motori di 
ricerca. I motori di ricerca sono tut-
t’ora lo strumento più sofi sticato del web 
marketing ed è facile intuire la loro im-
portanza. Essere ben presenti sui motori 
di ricerca è ancora sinonimo di «essere 
visibili su internet» e le ultime evoluzio-
ni del web, come l’arrivo dei social me-
dia (li vedremo dopo) hanno solo reso 
più complesso il raggiungimento degli 
obiettivi di visibilità.

Il posizionamento sui motori di ricer-
ca è talmente importante che quasi da 
subito ha assunto una sua dignità deri-
vando un’intera branca del web marke-
ting: il Sem, search engine marketing.

Il Sem ha una doppia anima. 
La prima è la Seo (search engine op-

timization) che riguarda il posiziona-
mento naturale, o organico, nei risul-
tati di ricerca (detti Serp, search engine 
results page). 

In pratica è l’ottimizzazione dell’in-
tero sito in modo tale che, a fronte della 
ricerca di alcuni termini, il sito riesca a 
guadagnarsi la posizione più alta possi-
bile nell’indice dei risultati che verrà pre-
sentato. Più saremo in alto, più saremo 
visibili. Più saremo visibili, più contatti 
riceveremo. Più contatti riceveremo, più 
contenti saremo.

Questi termini di ricerca sono le fa-
mose keywords (chiavi di ricerca o frasi 
di ricerca) e capire per quali «essere tro-
vabili» o meno sui motori di ricerca può 
fare una gran diff erenza.

●

A ogni impresa vitivinicola 
il suo web marketing

di Sergio Venturetti

P er i professionisti del marketing 
il «santo graal» della comunica-
zione è stato per anni il marke-
ting one-to-one, cioè la possibi-

lità di stabilire una relazione esclusiva 
con ogni singolo cliente. Oggi è possibile 
ascoltare le sue specifi che richieste e coin-
volgerlo attivamente, proponendo prodot-
ti su misura che tengano conto delle sue 
reali esigenze. Volendo o potendo.

Il ruolo strategico 
del web marketing 

Il web marketing ha acquisito un ruo-
lo di primaria importanza all’interno 
del marketing mix, cioè della combina-
zione di leve decisionali di marketing 
che le aziende scelgono per raggiungere 
i propri obiettivi, divenendo da sempli-
ce attività di supporto ai canali tradi-
zionali di comunicazione un elemento 
strategico fortemente articolato.

Le imprese vitivinicole non fanno ec-
cezione. Forse si sono lasciate coinvolgere 
solo in un secondo momento, ma alcune 
stanno recuperando il terreno perso e agi-
scono in modo organizzato usando mezzi 
e strategie proprie del web marketing.

Il web marketing «classico»

Fino a qualche anno fa fare web marke-
ting signifi cava:

UNO STRUMENTO PER LO SVILUPPO E IL CONSOLIDAMENTO DEGLI AFFARI●

Il web è a tutti gli effetti 
un’arena competitiva e offre 
un insieme di strumenti 
da utilizzare per valorizzare
la propria identità ricordando 
che le attività intraprese 
devono essere misurate, 
mantenute e coltivate
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La seconda è il search advertising che 
sfrutta i meccanismi a pagamento (pay
per click e pay per view) che sono alla 
base del successo commerciale dei mo-
tori quali Google.

La prima non sostituisce la seconda, 
è necessario saper calibrare entrambe 
le strategie di posizionamento a secon-
da della competitività del mercato e dei 
suoi attori.

La Seo richiede un continuo lavoro 
per incrementare l’autorevolezza del si-
to e quindi la bontà dei risultati che rie-
sce a ottenere. Un lavoro che privilegia 
la produzione di contenuti di valore e la 
costruzione di una buona link populari-
ty (il numero di link che puntano al vo-
stro sito).

Per l’advertising sui motori di ricerca 
è necessaria invece abilità nella costru-
zione degli elementi pubblicitari (annun-
ci e/o banner) e nella defi nizione di un 
budget mensile da consumare, che deve 
essere calibrato e gestito con notevole 
attenzione (fi gura 1).

Volendo fare delle previsioni si può az-
zardare che i motori di ricerca troveranno 
un modo per rendere l’advertising anco-
ra più effi  cace (ne va della loro esistenza), 
mentre la Seo sta riscoprendo il valore dei 
contenuti, ma in un’accezione più ampia: 

● tutto è contenuto, anche i video su You-
tube e i commenti su Facebook. 
Invio di email commerciali. Le 
email sono la «croce e delizia» del web 
marketing: un messaggio che arriva diret-
tamente dentro al nostro computer, tablet 
o cellulare, ma anche una forma di comu-
nicazione fortemente abusata: lo Spam, la 
posta elettronica indesiderata, lo cono-
sciamo tutti. Anche l’email marketing, 
nome che ha preso quest’altra branca del 
web marketing, ha due accezioni.

La prima fa uso delle «Newsletter», 
email studiate e disegnate per fi deliz-
zare il cliente già acquisito e portarlo al 
riacquisto di un prodotto o all’acquisto 
di un prodotto diverso.

Solitamente queste comunicazioni se-
guono a una richiesta volontaria di rice-
zione e dunque sono ben tollerate e gra-
dite. Vengono inviate a cadenza regolare 
e parte della loro effi  cacia è determinata 
proprio dal rispetto di tale cadenza. 

La seconda è l’evoluzione del direct
marketing via posta ordinaria, le comu-
nicazioni commerciali inviate nella no-
stra cassetta postale, e prende il nome di 
Dem (direct email marketing).

La Dem è l’invio massivo di una comu-
nicazione commerciale a un gran nume-
ro di indirizzi di posta elettronica.

●

●

FIGURA 1 - Risultati naturali e a pagamento di una ricerca 
con un motore di ricerca

I risultati naturali sono quelli nella colonna centrale, mentre i risultati a pagamento 
sono visualizzati nella colonna di destra (ed eventualmente nel box in alto 
con sfondo colorato i risultati naturali).

Ha lo scopo di cercare nuovi clienti 
attraverso un approccio abbastanza si-
mile al concetto di volantinaggio: si af-
fi tta un gruppo più o meno numeroso di 
email selezionate da un grosso database 
di nominativi profi lati e poi gli si invia 
la comunicazione via email.

Chiaramente per chi la riceve capita 
quando capita: ha fornito la sua autoriz-
zazione a ricevere comunicazioni com-
merciali da terzi, ma non sa quando e co-
sa riceverà. Può sembrare spiacevole, ma 
funziona. Soprattutto quando non abbia-
mo un database di nominativi nostro e 
dobbiamo cominciare a costruirne uno.
Banner pubblicitari. I banner pub-
blicitari sono stati dati per morti molte 
volte, ma sono ancora una parte importan-
te di campagne per incrementare la brand 
awareness (notorietà della marca). I banner 
devono essere coordinati alle tradizionali 
campagne di advertising (di pubblicità) da 
un punto di vista estetico e tattico. 

Come per una campagna Dem, solita-
mente il click su un banner porta a una 
landing page (la pagina che un visitato-
re raggiunge dopo aver cliccato un link) 
opportunamente concepita per ottene-
re dall’utente un’azione predeterminata: 
una visita, una lead (la compilazione di 
un contatto profi lato), un acquisto.

Evoluzione 
del web marketing

Cosa è diventato il web marketing og-
gi? Una competizione per attirare l’at-
tenzione dell’utente, sempre più conte-
sa, sempre più sollecitata. La visibilità 
è tuttora l’elemento più importante per 
migliorare la capacità dei consumatori 
di riconoscere il brand e acquisire l’in-
tera proposta dei prodotti di un’azienda. 
Sulle modalità di interazione c’è stato 
invece il cambiamento maggiore dovu-
to alla nascita e all’evoluzione dei media 
sociali (social media). Conversazione, 
cooperazione, co-creazione e condivisio-
ne sono diventati «mantra esistenziali» 
più o meno sulla bocca di tutti, ma nei 
fatti di pochi.
I social media. Dire social media si-
gnifi ca dire tutto e niente, sono migliaia 
di applicazioni che le persone usano per 
la creazione e lo scambio di contenuti ge-
nerati dagli utenti. Applicazioni soft ware 
che possono assumere diff erenti forme, 
inclusi forum, blog, wiki, chat e social 
network. Le tecnologie includono blog, 
condivisione di immagini, videoblog, in-
stant messaging, music sharing, crowd-
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Il commercio elettronico è un insie-
me di pratiche, transazioni, logistica 
e programmazione che rendono pos-
sibile l’acquisto on line di prodotti di 
qualsiasi genere con consegna a casa e 
addebito in banca. 

In Italia l’ecommerce nel 2011 ha supe-
rato gli 8 miliardi di euro (grafi co 1). Il 
mondo del vino ha dato un magro con-
tributo con circa 10 milioni, ma la ten-
denza è positiva. Gli ostacoli sono sem-
pre gli stessi: gli italiani sono ancora po-
co abituati all’acquisto on line; non tutti 
hanno internet; i costi della logistica non 
sono indiff erenti. A questi se ne aggiunge 
un altro: i produttori temono le reazioni 
di distributori e punti vendita.
Misurabilità. L’ultimo elemento che 
caratterizza il web marketing è la mi-
surabilità. In internet ben poche cose 
non si possono misurare, tutto lascia una 
traccia e le tracce nel loro insieme posso-
no essere raccolte e analizzate.

Le metriche della web analytics (analisi 
delle attività sul web) sono le più dispara-
te. Visite, visitatori, contatti, provenienze, 
pagine e chiavi di ricerca sono tra le più 
comuni, ma ce no sono molte altre come le 
view per un video, i commenti per un post 
sul blog o i like per un aggiornamento in 
Facebook. Il segreto è trarne insegnamen-
to. È chiaro che quello che non si misura 
non si può migliorare. Vanno defi niti i 
Kpi (key performance indicators) sulla 
base degli obiettivi aziendali e vanno at-
tentamente seguiti per dirigere le azioni 
correttive in modo da massimizzare il 
raggiungimento di tali obiettivi.

Soft ware per misurare ce ne sono pa-
recchi, ma uno dei più validi e gratuiti è 
sicuramente Google analytics. 

A ogni dimensione 
aziendale 

il suo web marketing
Nel mondo del vino le imprese sono 

condizionate dal fattore dimensionale 
e dal capitale immobilizzato. La combi-
nazione «piccola azienda-bassa liquidi-
tà disponibile» rende diffi  cile pianifi care 
campagne di comunicazione articolate e, 
al contrario, facile classifi care come su-
perfl uo tutto ciò che non è investimento 
sulla produzione. Anche questa può es-
sere una strategia di comunicazione, ma 
purtroppo rende a ben pochi.

La realtà delle cose è che all’interno 
dell’ampia (e per forza di cose poco det-
tagliata) panoramica qui presentata ci 
sono diverse opzioni che un’azienda vi-
tivinicola può scegliere per impostare 
una personale strategia di comunica-
zione attraverso il web.

Evidentemente la scelta di una gran-
de azienda sarà quella di allocare budget 
consistenti per la propria immagine coor-
dinata, per campagne pubblicitarie su ri-
viste di settore e per l’uffi  cio stampa.

Magari esiste anche la possibilità che 
l’azienda abbia un reparto marketing inter-
no che disegna (più probabilmente gesti-
sce) sito web, blog ed ecommerce aziendale. 
Che fa digital pr (pubbliche relazioni digi-
tali) sui principali canali social e che maga-
ri commissiona un’app per l’iPhone. 

Serve tutto questo? Serve tutto. Se devi 
vendere milioni di bottiglie. 

La scelta di un’azienda piccola è «più 
facile». Il web rimane l’unico canale eco-
nomicamente percorribile per avere ac-
cesso a una platea la più ampia possi-
bile. Allora si fa un sito o un blog o un 
ecommerce e si apre un account Face-
book o Twitter. 

I fondamentali

Tutto qui? Non proprio o non così sem-
plicemente. La verità è che per decidere 
il proprio marketing mix è necessario 
conoscersi. Il tema è la coerenza, la ma-
teria è la comunicazione.

Tutto ciò che la grande azienda o la 
piccola decidono di fare deve essere 
mantenuto e di solito è qui che «casca 
l’asino». Aprire una pagina Facebook per-
ché non costa niente è un errore di sotto-
valutazione. La pagina va gestita, conti-
nuamente, altrimenti il ritorno di reputa-
zione potrebbe anche essere negativo.

La prima cosa importante è quella 
di misurare le proprie forze. Se la stra-

TABELLA 1 - Esempi 
di social network
Delicio.us (social bookmarking)
Facebook (social networking) 
Flickr (photo sharing)
Issuu (magazine)
Last.fm (personal music)
Livestream (streaming video e web tv)
MySpace (social networking)
Scribd (documenti)
Second Life (realtà virtuale)
SlideShare (presentazioni)
Twitter (social networking e 
microblogging)
Wikipedia (reference)
Youtube (video sharing)

sourcing (co-creazione) e voice over IP 
(Skype), per citarne alcune (tabella 1). 

Anche in questo caso si è giunti presto a 
dare un nome alle attività che fanno uso 
di questi mezzi per raggiungere le perso-
ne a fi ni promozionali: si tratta di social 
media marketing.

Il tema di fondo è chiaro: se vogliamo 
comunicare alle persone dobbiamo andare 
dove sono le persone. E oggi le persone so-
no nei social network. Giusto per dare dei 
numeri, in Facebook ci sono oltre 21 milio-
ni di italiani, in Twitter quasi 2 milioni di 
italiani e Youtube fa ben oltre 1 miliardo 
di visualizzazioni di video al giorno. 

Per intercettare queste persone si stan-
no aff ermando nuovi modelli che punta-
no a un rapporto tra persone e non tra 
istituzione e persona. 

Ciò comporta un cambiamento dei ruoli 
e dei confi ni tra imprese e clienti, nonché 
della scelta dei temi e dei linguaggi più 
idonei per costruire «storie» interessanti 
e memorabili. 

I blog sono stati tra i primi social me-
dia ad aff ermarsi e ancora oggi possono 
costituire il cardine della «strategia so-
cial». Un blog aziendale può diventare 
il collettore che dirige tutti i contribu-
ti provenienti dalle varie piattaforme e 
che consente alla marca di «raccontare 
la sua storia». 
Il telefono cellulare. Il mobile è il 
nuovo terreno su cui si stanno confron-
tando grandi potenze come Apple, Fa-
cebook e Google. Dalle loro scelte de-
rivano le opzioni riservate alle aziende 
per raggiungere, suggestionare, parlare 
o stimolare i loro interlocutori. 

Basta pensare alle apps (applicazioni) 
per cellulari, all’avvento dei tablet e delle 
pagine in Facebook per trovarsi in mondi 
nuovi dominati da tecnologie e strategie 
di comunicazione nuove.

In linea di massima si possono con-
siderare:

applicazioni nei social network (per 
alimentare la community, acquisire fan 
e brand awareness);

applicazioni per dispositivi mobili.
Il richiamo di applicazioni studiate per 

stupire, coinvolgere o dare valore a chi 
le usa costituisce un’opportunità di co-
municazione nei confronti degli uten-
ti che talvolta si è dimostrata una leva 
straordinaria.
L’ecommerce. Non si tratta di un ve-
ro e proprio strumento di web marketing, 
come il sito è la trasposizione on line del-
l’attività economico-commerciale che vi 
sta dietro.

●

●
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tegia è ampia e si attivano mol-
ti canali dovremo essere certi di 
avere il tempo di poterli gestire 
personalmente o avere le persone 
che lo fanno per noi o pagare de-
gli specialisti. 

Le altre cose importanti da tene-
re presenti sono: l’identifi cazione 
degli elementi che rendono l’azien-
da unica e la loro valorizzazione, la-
vorando su idee originali. Va detto 
che trovare delle idee originali ri-
chiede molto sforzo. 

In passato ottime idee di marke-
ting che hanno trovato nel web un 
terreno fertile per propagarsi so-
no state ad esempio i tasting pa-
nel (dove il produttore organizza 
un gruppo di degustatori possi-
bilmente «dotati di blog» ai quali 
invia i propri vini e loro, se va be-
ne, ne scrivono sul loro blog) e gli 
«incontri seriali» territoriali orga-
nizzati via Twitter tra produttori 
e appassionati. 

I risultati ottenibili
Ognuno degli strumenti visti può dare, 

singolarmente o in combinazione con al-
tri, un contributo signifi cativo al marke-
ting di un’azienda vinicola. 

Se si è lavorato bene sul posiziona-
mento per keyword legate alla propria 
denominazione, alla tipologia di vino 
o al territorio, i motori di ricerca pos-
sono portare visite interessate quando 
l’utente cerca questi termini. 

Un sito ben studiato può convertire ef-
fi cacemente le visite portate dai motori di 
ricerca in richieste di contatto eff ettive. 
Sul sito servono contenuti interessanti, te-
sti curati e video genuini che raccontano 
il mondo dell’azienda, il suo carattere.

Volendo, questo racconto della marca 
e dei suoi prodotti può essere fatto post 
dopo post con un blog: c’è chi lo preferi-
sce al sito, c’è chi non lo sopporta. 

Pian piano, contatto dopo contatto, 
sarà possibile costruirsi un database (ar-
chivio) di nominativi a cui poter spedire 
una newsletter mensile, per ricordare un 
evento, per annunciare una novità o per 
proporre un’off erta commerciale circa i 
propri vini.

In occasione delle visite in cantina sa-
rà possibile raccogliere altri nominativi, 
come convincere le persone che hanno 
un account su Facebook e/o Twitter a 
seguirci. In questo caso sarà possibile 
parlare con ognuno di loro: se vogliamo 
e, se sono diverse migliaia, se possiamo 
permettercelo.

Perché, come detto prima, bisogna co-
noscersi. Se l’intenzione di aprirsi alla 
conversazione non è autentica, ma solo 
un pretesto commerciale, allora le per-
sone se ne accorgeranno presto e vi la-
sceranno. Con Twitter è possibile indi-
viduare effi  cacemente enotecari, distri-

butori e gruppi d’infl uenza per 
curare la propria rete distribu-
tiva e la propria notorietà.

Con un ecommerce sarà fattibile 
servire quei clienti che non sono 
raggiungibili attraverso i canali 
tradizionali e acquisire ordini di-
retti con marginalità superiori. 

Il tema è ampio e, come dice-
vo all’inizio, il web marketing in 
dieci anni si è trasformato in un 
insieme estremamente articola-
to di pratiche. Ogni nuovo ele-
mento che si è aggiunto non ha 
sostituito i precedenti, ma li ha 
diversifi cati e arricchiti.

Oggi un’app per cellulare ben 
fatta (che sia studiata per fornire 
un’utilità, non perché la si deve 
avere) aggiunge valore al marke-
ting di un’azienda. Forse il futuro 
del web marketing sarà solo mo-
bile, ma per ora un’app non sosti-
tuisce niente.

Dunque è necessario scegliere la 
giusta combinazione per la propria 

azienda, provando e forse sbagliando, 
ma sempre imparando perché avremo 
misurato i nostri errori, e ciò che si mi-
sura si può migliorare. Non c’è niente di 
irreparabile, anche in un mondo sovrae-
sposto come questo dove non è possibi-
le nascondere niente, se si comincia un 
percorso su basi concrete si riparte con 
nuove certezze. L’autenticità paga. 

Sergio Venturetti
Evoluzione Telematica - Brescia

 Per commenti all’articolo, chiarimenti 
o suggerimenti scrivi a:
redazione@informatoreagrario.it
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GRAFICO 1 - Distribuzione delle vendite 
on line per comparto merceologico (2005-2011)

L’ecommerce B2C (business to consumer, dall’impresa 
al consumatore) in Italia: accelera la crescita,
tra nuovi ingressi e modelli di business innovativi.

(*) Dati stimati.
Fonte: www.osservatori.net
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territorio e diversità di colture, offrendo agrofarmaci effi caci ed affi dabili, per la valorizzazione delle nostre produzioni.
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