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L'ENOTECA, LO SPAZIO DEI VINI, E DA SEMPRE UN PUNTO DI FORZA DELLA GDA MA ANCHE UN PROBLEMA

Il ruolo del vino in Unes: una proposta
innovativa per una domanda precisa

Maurizio Rocchelli

La Gda ha oggi un ruolo sem-
pre pil determinante nella
vendita del vino confezionato e
dimostra l'intenzione di prose-
guire in un percorso di sempre
maggior valorizzazione della ca-
tegoria.

Ma la complessita della tipolo-
gia merceologica, unita al par-
ticolare momento attuale, de-
terminano una difficolta sem-
pre crescente da parte degli ad-
detti ai lavori nell’affrontare in

1, La Gda ha un ruolo
determinante nella
vendita del vino

2, Servono scelte precise

3.Una soluzione éla
segmentazione di prezzo

maniera soddisfacente l'assor-
timento vino. Difficolta che ri-
schia di tradursi in una analo-
ga fatica da parte dei consuma-
tori chiamati a districarsi in re-
parti vini spesso disorientan-
ti. I1 vino, infatti, gioca oggi il
doppio ruolo di prodotto com-
modity e icona simbolica, ren-
dendo difficile tradurre nello
spazio assortimentale 'ampiez-
za delle funzioni d'uso e di ri-
chiami valoriali che le persone
gli attribuiscono.

NUOVE SEGMENTAZIONI

Lassortimento proposto deve
quindi garantire I'equilibrio tra
molte e differenti esigenze e per
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riuscirvi deve garantire una in-
formazione corretta e una chia-
ra comprensione dell'offerta da
parte del cliente.

Oggi nessuno sente pit il biso-
gno di offerte sterminate piene
di vini indifferenziati. Occorre
fare selezione: puntare su part-
ner forti e rappresentativi, capa-
cidi esprimere una qualita vera,
riconoscibile e piena di signifi-
cati concreti e utili.

Occorre, infine, aiutare la fa-
se di acquisto proponendo del-
le soluzioni: aiuto, informazio-
ne, educazione. Dalle nostre
evidenze emerge con chiarezza
che la competenza & poco diffu-
sa presso il consumatore il qua-
le segmenta spontaneamente il
vino principalmente in base al
prezzo e al colore (anche quando
azzarda una conoscenza e com-
petenze che in realta non possie-
de ma desidererebbe possedere),
solo secondariamente in base al
territorio e al vitigno. 11 mondo
del vino, percepito come ricco,
complesso ma attraente e affa-
scinante, richiede competenze
sentite come difficili da acqui-
sire e rischia di lasciare insoddi-
sfatto il bisogno di informazio-
ne e conoscenza al quale il pun-
to di vendita ha I'opportunita di
rispondere.

11 brand e il nome del produttore
giocano quindi un ruolo signifi-
cativo ma entrano in azione so-
lo in una fase successiva: quel-
la del riacquisto. Quando cioé
il consumatore ha la prova che
1a promessa in termini di qua-
lita percepita & stata mantenu-
ta. L'assortimento proposto de-
ve quindi rassicurare sia offren-
do spiegazioni sulla sua compo-
sizione sia proponendo etichette
che siano gia investite del ruo-
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lo di garante della qualita: quei
produttori che, ognuno nella
propria fascia prezzo, hanno sa-
puto costruire una reputazione
forte e positiva.

Per queste ragioni Unes, che

mostra una particolare sensibi-
1ita alla proposta di una qualita
concreta, trasparente e verifica-
bile, ha lavorato alla definizione
di un nuovo assortimento vini e
di un nuovo concept espositivo.

Ridurre la complessita

La complessita della quale I'assortimento vini della Gda deve sforzarsi
di essere interprete & imputabile ad alcune motivazioni di fondo che
fanno del vino una categoria con caratteristiche che non trovano
eguali nelle altre merceologie alimentari:

1. il concentrarsi su questo prodotto di diversi elementi di assoluta

unicita. Il vino infatti porta in sé un elevato numero di variabili che
si sovrappongono nei criteri di scelta da parte del consumatore
e si organizzano in gerarchie non riconducibili a una logica pura-
mente razionale - in taluni casi & il territorio a predominare, spes-
soilvitigno, a volte la marca, sempre il prezzo e la funzione d'uso,
pertralasciare il colore, le denominazioni di origine, la gradazione
alcolica;

. 'amplissimo numero di attori sul fronte produttivo, trai quali po-

chissimi possono vantare marche leader riconoscibili e significati-
ve quote di mercato;

. 'ampio ruolo che il vino gioca nei fenomeni di consumo riflette,

nel vissuto che gli appartiene, una estesissima variabilita di con-
notazioni e aspettative di altrettanto difficile sintesi;

4. a difficolta di individuare il consumatore tipo per ogni tipologia
di vino. Lanalisi del comportamento di acquisto suggerisce che
molti acquirenti di vino "nascondono in sé consumatori diversi®,
chedivoltainvoita scelgono secondo un intreccio dilogiche e mo-
tivazioni variabili.
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Lobiettivo é quello di aiutare il
consumatore a scegliere piu fa-
cilmente e consapevolmente di
fronte a una proposta che trovi
un giusto equilibrio tra la valo-
rizzazionedeivinidi marcao co-
munque affermati nella propria
nicchia di mercato, vini con eti-
chette in esclusiva e vere e pro-
prie novita scelte con una atten-

zione particolare alla loro credi-
bilita e capacita di interessare.

Coerentemente alla volonta di
facilitare e velocizzare le scelte
diacquisto della clientela, & sta-
ta scelta la segmentazione per
fasce prezzo come guida prin-
cipale nella lettura dell’assorti-
mento. Inoltre é stata attribuita
a ciascuna area di prezzo anche

Le fasce di prezzo sono indicate con
chiarezza e conferiscono all'enoteca
un ruolo informativo

una missione chiara ed esplici-
ta: proporre delle motivazioni
funzionali o occasioni di consu-
mo come per esempio: “qualita
tutti i giorni al giusto prezzo”,
“scopri un nuovo vino”, “per
stare in compagnia”, “Il mio
momento”... ecc.

Si & cercato cosi di suggerire
un percorso che, pur favoren-
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do da subito la valutazione del
prezzo, suggerisca la possibili-
ta di orientare la scelta anche
in base all'occasione o allo stato
d’animo momentaneo offrendo
la motivazione a sperimentare
tutte le aree di prezzo/valore.

“Si pud in questo modo gioca-
re su tutta I'ampiezza di espe-
rienze che ruota attorno al vi-
no (il bisogno di convivialita e
di quotidianita, 1a ricerca di ti-
picita, il piacere di coltivare una
memoria o di segnare una oc-
casione speciale...) offrendo al
proprio pubblico non un sempli-
ce luogo di approvvigionamen-
to ma anche un momento diin-
formazione/formazione/scoper-
ta/esperienza - spiega Massi-
mo Perini, buyer categoria vini
di Unes Supermercati -. I primi
test effettuati su punti di ven-
dita campione sono confortan-
ti, sia per il dato di venduto sia,
cosa pilt importante e rilevante,
per il gradimento da parte dei
clienti”. ]
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