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VINO E SPUMARN
gli italiani brindano
tutto I’annJ

di Claudia Scorza

Cresce tra i consuma{ibr

vino e spumanti in mamenti di quotidian
vialita. Per gli italiani l'acquisto di bollicing
sempre piu consolido‘\ [

consumo, svincolando s
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ell'anno terminante il 26 feb-

braio 2023, il mercato del vino

e degli spumanti raggiunge

a totale Italia un giro d'affa-
ri pari a 2,3 miliardi di euro, in calo dello
0,7% rispetto all'anno precedente. In for-
te contrazione i volumi (-6,2%) con oltre "
670 milioni di litri venduti, che riflettono gli effetti inflattivi sulle diverse etichet-
te e da qui, in media, +6% prezzo €/litro (fonte: NIQ, Totale Italia, Iper+Super+Liberi
servizi+Discount+Specialisti drug).

AREE GEOGRAFICHE E CANALI DI VENDITA
A livello geografico, la decrescita dei volumi & trainata dal Nord-Ovest (-7,3%) con un
peso pari al 32,9% sui volumi totali, seguito dal Centro (-5,1%), che rappresenta circa
it 28,6% dei volumi. A seguire, in termini di contributo negativo, il Sud con una fles-
sione pari al 6,4% & un peso del 19,3%, e il Nord Est (-5,9%) che realizza il 19,2% dei
volumi del mercato. Tra i canali distributivi, la flessione dei volumi & imputa-
bile in primis al discount (-8,6% e un peso del 30,5% in quanto a sales lo-
cation), dove si registra l'incremento del prezzo piu ampio in termini
percentuali (+9,2% prezzo medio). Seguono | super per contributo
altrettanto negativo (-5,7%), con una quota del 37,6% a totale
vini e spumanti. Gli iper, che sviluppano il 20,4% dei volumi,
decrescono del 4,5%. | liberi servizi flettono allo stesso ritmo
degli iper (-4,6% volume) con una quota residua dell'11,5%.
«Le vendite in Gdo - dichiara Matilde Ciroldi di NIQ - mostra-
no una contrazione a volume comune alle varie tipologie di
vini. Tra i segmenti, quasi meta del calo & portato dal vino
Doc Docg italiano, che flette del 7,9% a volume e rappre-
senta circa il 34,6% del mercato, seguito dal vino Igp Igt
italiano (-7,1%, quota a volume del 27,2%). Analogamente, il
vino comune italiano - che contribuisce al restante 27,2% dei
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volumi del mercato - registra una fles- TREND VENDITE TREND VENDITE
sione a volume meno veloce del mercato AVALORE AVOLUME

(-4,0%) ma di poco meno di 100mila etto-

litri. Gli spumanti classici, pur restando

una nicchia, con solo '1,2% in termini di

quota a volume, subiscono una ricaduta BEE

sui volumi allo stesso ritmo dei vini, con '

un trend negativo del 7,8%. Tra essi, solo

il Millesimato mostra un contributo posi- i

tivo (+21,8% a vol.) sotto la spinta dell'in- =

cremento dell'attivita promozionale e a -6, _zz

una leggera riduzione del prezzo medio». 2 3 mldl€ 670 min/l

Elaborazioni DM su dati NIQ, &.t. 26 febbralo 2023, Totate halla,

SPAZIO A SPONSORIZZAZIONI E PRODUCT PLACEMENT

rgea promuove la sua offerta con diverse affivita in grado di

/ valorizzare la qualité dei prodotii. «In particolare — spiega En-

@a “ rico Gobino = partecipiamo come sponsor a eventi che abbia-
i no connessione con arte, moda e design. Lavoriamo molto an-

(| che sul product placement, frasmettendo dei veri e propri mood, come

'  luxury, premium, lifestyle e fashion. Con le nostre efichette proponiamo
un “viaggio in ltalia”: ofto principali regioni e tanti diversi terroir ad alta
vocazione interprefati atiraverso grandi viligni che, grazie a shutturate

filiere territoriali, si fraducone in una ricca proposta di vini italiani rico-
nosciuti per eccellenza e tipici».




Gli investimenti si concentrano sulla
comunicazione online

Fratelli Martini investe molto nella comunicazione

online, come spieg

anali social, mantenendo ¢

timento sulla corta stampata e su

protagonisti di importanti campagne pubblicit

sulle principali emittenti nazienali

CAMBIANO LE ABITUDINI DI ACQUISTD 3
DEI CONSUMATORI

Secondo Enrico Gobino, responsabile marketing
e comunicazione di Argea, «il comparto man-
tiene una sostanziale stabilita rispetto ad al-
tre categorie maggiormente sotto pressione.
Nel 2022 i consumi hanno avuto la flessione piu
importante nel canale moderno; noi abbiamo
perd performato bene con una serie di prodotti
a maggior valore». IL contesto attuale ha mes-
$0 in atto un cambiamento di abitudini da parte
del consumatore, che si e trovato a fronteggiare
un trasversale aumento del costo della vita. «|
consumatori — afferma Tito Campesan, diretto-
re commerciale Cantina Produttori di Valdobbia-

Segmenti
Spumante classico
-2,9% val -7,8% vol

Spumante classico
non Millesimato

-4.8% val
Spumante clam
Millesimato ™ J
+17,9% val
+21,8% vol

=10,2%o vol
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dene - si difendono dall'inflazione come
possono: non comprando o comprando di
meno, oppure optando per brand o tipologie
di prodotto piU economiche. Una terza via
¢ fare stock e approfittare maggiormente
delle promozioni. Attualmente stiamo as-
sistendo a un mix delle tre strategie». Per
Tommaso Segoloni, direttore vendite di Far-
chioni, «gli shopper sembrano orientarsi
sempre di pib sui prodotti di fascia medio-
bassa, mentre durante 'emergenza sanita-
ria la scelta era schizzata verso etichette
premium. Adesso, invece, in parte per mo-
tivi economici e in parte per scelte prese
dalla Gdo, il consumatore cerca un ottimo
rapporto qualita prezzo con un'attenzione
soprattutto ai prodotti in promozione». Se-
condo Francesco Domini, chief commercial
officer de Le Tenute del Leone Alato, «il calo
evidenziato dal comparto & sicuramente
determinato sia dall'aumento dei prezzi,
che ha ridotto la capacita di acquisto dei
consumatori nella grande distribuzione
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BOTTER/BRILLA
Nome prodotto: Prosecco Doc Rosé =
Caratteristiche: colore rosato chiare
morbido e ben equilibrato al palato, pre

nte anche con zup
ase di funghi

Caratteristiche: giallo
sentorf di mela verds

a | caratteri
mpagna a

vivac ime all'ofatto. Si
ate, ci

CAVIRO/VIGNETI ROMIO
Nome prodotto: Novebolle Romagna Doc
Spumante Bianco Dry

Caratteristiche: giallo vivace e brillante, al
wole di agrumi, frutti esotici

naso frivels

ri floreali

lato ¢ fresco e sapido, mentre
cevole. Si abbina ad antipa-
i piatti

perlage &
sti di pesce ¢

FRATELL! MARTINI SECONDO LUIGI/CASA
SANT'ORSOLA

Nome prodotto: Prosecco Doc Luxury
Millesimato

Caratteristiche: dalle miglioni uve Glera uno
spumante di altissima qualita dal sapore
secco e placeve e fruttato, Di
gialio paglierino, con il suo fine ¢
perlage @ pe
anche per

LE TENUTE LEONE ALATO/TENUTA SANT'ANNA
Nome prodotto: Prosecce Doc Millesimato 2022
Brut

Caratteristiche: u
atta anche per ac
llo paglierino, spuma persistente
In bocca @ vibranle, con acidita e

morbidezza equilibrati



ATTIVITA DI PROMOZIONE E COMUNICAZIONE MIRATE E DIVERSIFICATE

er Valdo il digitale & diventato sempre pi centrcle
sia per la creazione di valore percepito del brand sia
nel “drive 1o store” per portare gli shopper nei nego-
zi durante periodi promozionali o di aftivozioni del-
le vendile tramite consumer promotion. «Inolire — sofolinea
Matteo D'Agostino = dal campionato 2022-2023, Valdo &
diventalo official wine supplier di AS Roma e rifornisce con
i suoi vini e spumanti le hospitality dell'Olimpico durante le
parite in casa della Roma. Stiamo anche per lanciare sul
mercato una wine collection per AS Roma firmata Valdo».

organizzata, sia dalla ripresa dei consumi fuori
casa. Nonostante il trend negativo perduri anche
nel primo trimestre 2023, abbiamo uno sguardo
ottimista verso il secondo semestre dell'anno per
la flessione inflattiva e una conseguente e auspi-
cataripresa».

GLI SHOPPER SI ORIENTANO VERSO BRAND CON
UNR CONSOLIDATA PRESENZA NEL MERCATO

Gli italiani cercano rassicurazione nei brand che
trasmettono sicurezza e fiducia. «Mai come in
questi ultimi anni - afferma Vincenzo Servello, di-
rettore commerciale di Fratelli Martini -, i consu-
matori sono sempre piU orientati & dare fiducia ai
marchi, con la tendenza a bere meno e meglio, pri-
vilegiando maggiormente il consumo di bollicine
a scapito dei vini, come dimostrano i dati di ven-
dita a volume del primo trimestre 2023». Anche
secondo Matteo D'Agostino, marketing manager di
Valdo Spumanti, «gli shopper stanno premiando i
brand con una consolidata presenza sul merca-
to e con una forte componente di consumatori
fedeli alla marca. Tuttavia, esiste il ritorno della
tendenza, in calo negli ultimi anni di prezzi sta-
bili, da parte di alcuni consumatori di proteggere

UN PIANO DI COMUNICAZIONE
INTEGRATO A SUPPORTO DEL
RESTYLING DI MARCA

A fine 2022 Togni ha completato un im-
portante restyling del brand Rocca dei Forti,
coinvolgendo |'estetica della bottiglia e rin-
novando il concept di comunicazione che
ora richiama lo convivialita e lo celebra-
zione di ogni momento, riassunto nel claim
“star bene insieme”. «Nel 2023 - precisa
l'ozienda ~ Rocco dei Forti si presenta in
comunicozione in maniera massiva con un
piano infegrato che coinvolge tulti i mezzi:
stampa generalista e di setiore, digital e tv.
Un investimento economico importante con
copertura annuale, che mira a promuovere
la destagionalizzazione del prodotto, diver-
sificare il target, suggerire nuove occasioni
di consumo e comunicare la varietd della
gomma proposta.




il proprio potere d'acquisto, orientandosi
verso marchi con un posizionamento pit
basso per gli acquisti continuativi, riser-
vando alle grandi celebrazioni di Natale e
Pasqua i prodotti di fascia premiumn».

VERSO UN CONSUMO PIU QUOTIDIANO
DELLE BOLLICINE

All'interno del comparto, le bollicine
stanno vivendo sempre di piv una desta-
gionalizzazione dei consumi, come spie-
ga Togni: «Sicuramente la pandemia ha
cambiato il modo di consumare, portan-
do molte persone a degustare le bollicine
nella quotidianita e a informarsi sulle loro
caratteristiche. Si tratta di una categoria
da sempre legata alle celebrazioni, ma
che sta uscendo dalla classica ricorren-
za per entrare nel vivere quotidiano di chi
ama mangiare e bere bene ogni giorno».
Anche secondo Antonio Ciccarelli, respon-
sabile comunicazione di Piccini 1882, «il
grande successo del Prosecco ha final-
mente sdoganato il consumo degli spu-
manti oltre il periodo natalizio. In passato
la gran parte delle vendite si concentrava
nell'ultimo trimestre ora, invece, oltre al
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PICCINI 1882/PICCINI

Nome prodotto: Pr
Caratteristiche: ur

TERRE DE LA CUSTODIA
Nome prodotto: E
Caratteristiche

TOGNI/ROCCA DE!I FORT!
Nome prodotto 3
Caratteristiche s

VALDO/I MAGREDI-TENUTE VALDO
Nome prodotto: Linea di vini fermi Va
Caratteristiche: nuova
firmata Valdc
nda agricola | Magred

ta e Friuli sk

ZONIN
Nome prodotto: Zon

Caratteristiche

ILPUNTO DI VISTA DELLA
DISTRIBUZIONE: MD

MD

gli spumar

nofti registr oitime p

21), conun

trend positivo degli aperitivi, lo spu-
mante viene considerato un vino da go-
dere a tutto pasto». La stessa tendenza
viene messa in luce da Benedetto Ma-
rescotti, direttore marketing di Caviro:
«L'orientamento verso un consumo piu
"disinvolto" dello spumante sta spin-
gendo la categoria delle bollicine in
una nuova fase di crescita, soprattutto
per le grandi Dop come Prosecco e le
fasce premium. La spumantistica sta
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TREND VENDITE PER CANA[E
0.9% |

+30,3%

valore

v.s..Z‘;

+20,7%

volume

Liberi Servizi Discount

Specialisti Drug

Elabocazion] DM su dati NIQ. a.t. 26 febbraio 2023, Totale Itafl, Iper+ Super Specialisti Drug

gradualmente riuscendo ad affrancarsi dai momenti formali e dalle occasioni spe-
ciali, ricoprendo piv momenti della quotidianita. Si va nella direzione del "bere meno,
ma meglio": una sorta di "moderazione premiumizzata®, dovuta anche al periodo eco-
nomico instabile e all'inflazione». Questo trend sembra affermarsi in modo rilevante
anche per Pietro Mattioni, ceo di Gruppo Zonin1821: «Il confronto con gli anni preceden-
ti mostra una crescita nel mercato Italia, segno che l'acquisto di bollicine per il con-
sumatore italiano si sta sempre piU consolidando come consuetudine di consumo:
non & pit un trend fugace o una moda, ma una vera e propria abitudine culturale che
continuera a generare degli effetti positivi per il business nel medio periodo».m

Il punto di vista della distribuzione: Maiorana Maggiorino

Secondo France Mastracca, buyer di Maiorana Maggiorine, | pradatii che han-
no evidenzioto le migliori performance a volume sono gli spumonti secchi metodo
charmat, in cui rientrans il Prosecco e tulte quelle cuvée che vengono magaior-
mente wtilizzate per la miscelozione. «lo profondily assertimentale & sicuramente

un‘oppothuniia per il compatto: l'ampia offerta sugli scaffall genera fedelia nei

consumatari, grazie anche ¢ un'accorezzo particolare per tufto cib che tende a
valorizzare la territarialita. A parle qualche piccolo nicchio, come | vini biodinamici o | vini ancestrali

le novita all'interno della colegerio riguardene l'empliomenito delle
referenze regionali del bocino di competenza del distributore. In
tal senso, ci stiamo attivando proprio per incrementare
numeticamente i vini del nostro territerio, punlando es
senzialmente su aziende locali che pengano 'aspetto
q¢,nhlnhvo dei loro prodotti come priarita assoluta»
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