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VINO ITALIANO E GDO: MENO SPAZI, GIU | VOLUMI, MA
CRESCONO VALORE E FATTURARI (DATI IRI). “E IN FUTURO
CONTERA SEMPRE PIU CREARE UN'ESPERIENZA D'ACQUISTO CHE
MOTIVI IL CONSUMATORE", E L’ANALISI DI PIETRO ROCCHELLL,
ALLA GUIDA DELLA MAURIZIO ROCCHELLI

La gdo, in Italia, pesa per oltre il 65% delle vendite di vino, in
volume, secondo i dati delI"Osservatorio del Vino di Unione
Italiana Vini. Ma & un mondo complesso che & cambiato
molto, negli ultimi anni, e che sta cambiando ancora. E dove,
in generale, calano volumi e spazi allo scaffale, ma tengono
e crescono fatturati e volumi, grazie alla crescita del prezzo
medio, con una progressiva concentrazione del business tra
poche insegne e su poche tipologie di prodotto, come spiegano, da un
lato, i numeri di Iri (www.iriworldwide.it) e, dall’altro, le analisi, a
WineNews, di Pietro Rocchelli, alla guida della Maurizio Rocchelli, una
delle piu importanti agenzie di consulenza nelle strategie commerciali e
di comunicazione per il wine & food, specializzata proprio nei rapporti
tra produttori e grande distribuzione (www.rocchelli.eu).

Partiamo dai numeri, che parlano di una grande distribuzione che, sul vino
confezionato, tutto sommato, nel 2015 se la passa bene (in attesa dei dati
delle festivita Natalize): il dato Iri, aggiornato ad ottobre 2015, parla di +1,3%
in valore, +0,6% in volume e +0,7% sui prezzi per il vino confezionato, sul
2014. Ma se guesta & la tendenza del presente, & interessante anche capire
come si & strutturata la distribuzione organizzata nel recente passato.
Innanzitutto, é evidente la concentrazione nelle mani di poche insegne, visto
che le prime 6, da sole (dato 2014) fanno il 72,9% del fatturato, Coop in testa
(18.1%). seguita da Esselunga (17.1%), Conad (13.2%), Selex (9.4%), Auchan
(8.4%) e Carrefour (+6,7%). Con le prime 20 tipologie di vino venduto che
pesano per il 31% in volume e per il 37% in valore, con entrambi i parametri
in leggera diminuzione nel 2014 sul 2012, segno che 'aumentata varieta
dell'offerta e gli sforzi fatti dalla catene di gdo per valorizzare produzioni
tipiche e magari piu piccole, nei numeri, stanno incidendo sul mercato.




Nel complesso, perd, i volumi sono in contrazione, mentre cresce il
valore, grazie alla crescita del prezzo medio: dal 2009 al 2014, il valore &
passato da meno di 2.5 euro a litro a quasi 3.5 euro, per un fatturato
cresciuto del 6,4% (+90 milioni di euro, per 1.4 miliardi di euro), ma
guantita in calo, nel complesso, del 12,3% (si sono persi ben 700.000
ettolitiri di vino).

Con il vino in bottiglia da 75 cl che cresce sia in volume (vale il 48% del totale)
che in valore (71%), il brick che vale il 30% in quantita e il 15% in valore, e gli
altri formati, in calo, che ad oggi rappresentato il 22% delle vendite di vino in
volume ed il 14% in valore.

Ma uno dei dati da tenere in maggiore considerazione & guello delle
dimensioni dei punti vendita: gli Ipermercati (sopra i 2500 metri quadrati di
superfice), tra il 2012 ed il 2014, hanno perso 1'% sul valore delle vendite di
vino confezionato, sulle quali pesano per il 14% del totale, mentre i
supermercati (tra i 400 ed i 2500 metri quadrati), sono in crescita dell'1.2% (e
valgono il 6,6% del totale). Ma crescono anche i discount (+0,6%), che
diventano cosi il secondo canale di vendita di vino confezionato, in valore,
della gdo, con il 14,9% del totale, mentre diminuisce il peso di quello che &
ancora il player n. 1, ovvero il Libero Servizio Piccolo (punti vendita tra i 200
ed i 400 metri quadrati), dove si realizza il 14,9% del fatturato del vino
confezionato venduto nel Belpaese.

Ma se questi sono i numeri, da chi vive a contatto con produttori e
catene distributive, come Pietro Rocchelli, alla guida della Maurizio
Rocchelli, “a livello generale - spiega a WineNews - si registrano tre
fenomeni che meritano di essere evidenziati. In primis, una rinnovata
fiducia che stimola le vendite di vino e di cibo un po’ su tutti i mercati e
tutti i canali di vendita. Poi, & sempre pil evidente che ci siamo tutti
abituati a approfittare di pia canali di approvvigionamento, si & cioé
consolidata I'abitudine alla multicanalita: aumentano le vendite on-line
ma anche le vendite dei retailer specializzati, e vale anche per il vino.
Infine, 'approccio all’'acquisto & molto consapevole e selettivo. La crisi ci
ha abituati all’'attenzione e alla prudenza. Questi tre fattori implicano
riflessioni che tutti i retailer devono necessariamente fare per
migliorare la loro efficienza”.









