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Che cosa dice la consueta analisi della Silicon Valley Bank

Consorzio Tutela Vini Valpolicella
EDUCATIONAL PROMOZIONALE “VENEZIA E I SUOI VINI” A OslO
Amarone, Valpolicella e Prosecco alla conquista di nuovi consumatori in un mercato, quello norvegese, sempre più interessato 
al vino e secondo al mondo per reddito pro capite. Per aumentare il prestigio dei vini della Valpolicella, il Consorzio di Tutela 
ha organizzato a Oslo un educational nell’ambito del progetto di valorizzazione dei vini all’estero finanziato dall’Ocm vino e 
dalla Regione Veneto dal titolo “Venezia e i suoi vini”. L’iniziativa ha coinvolto importatori, distributori, operatori del canale 
horeca e giornalisti specializzati; una trentina le cantine partecipanti, tra le quali alcune del Prosecco, grazie alla partnership 
del Consorzio del Prosecco Doc nel progetto, che prevede anche una tappa in Russia a settembre.

L a Silicon Valley Bank 
(SVB) ha pubblicato il 
rapporto annuale sulla 
situazione del segmento 
dei vini di qualità in Cali-

fornia (“State of the Wine Industry”). La banca è 
consulente di circa 100 aziende vinicole califor-
niane ed è dunque in grado, sia attraverso son-
daggi che mettendo insieme i 
numeri dei bilanci aziendali, 
di fare un check-up del settore 
vinicolo locale. Cominciamo 
dai risultati 2010. Secondo la 
banca, le vendite del suo cam-
pione sono cresciute del 10,8% 
nel 2010, un dato coerente con 
le vendite di Nielsen di vini di 
qualità (11,8%) e con le previsio-
ni di inizio anno di una crescita 
nella forchetta 8-12%. Il 2010 è 
stato il primo anno di crescita 
a doppia cifra dopo la stasi del 
2008 (+2%) e il calo del 3,8% del 
2009. Se il fatturato si è dunque 
ripreso, lo stesso non è succes-
so ai margini, che sono rimasti 
al di sotto del livello del picco 
del ciclo (54% contro il 57% del 
2007). In realtà, riclassificando 
i dati attraverso un numero in-
dice, “fatto 100” le vendite del 
2001, nel 2010 il campione ha 
realizzato un fatturato di 300 
circa (cioè il triplo). Per inten-
derci, il campione Mediobanca 
delle nostre aziende vinicole, 
“fatto 100” il fatturato 2001, era 
a circa 130 nel 2009, e nel 2010 
potrebbe essere andato a 135-
140. È questa l’immagine di un 
settore in forte crescita che ha 
vissuto la crisi più come un’in-
terruzione temporanea di un 
trend di crescita che non come 
una vera e propria recessione. 
Vero è che i margini dell’industria non si sono 
mossi nella stessa maniera, pur essendo cresciu-
ti leggermente. 
Con lo stesso trucco del “fatto 100” l’utile pre tas-
se 2001, nel 2010 l’utile era 200, che significa che 
a fronte di vendite triplicate gli utili realizzati 
sono soltanto raddoppiati (non vale la pena di 
confrontare il dato italiano, che invece mostra un 
valore di gran lunga inferiore a 100, quindi con 
utili 2009/10 al di sotto di quelli del 2001 in valore 
assoluto). 

Le prospettive 2011 e di medio termine
Sono cresciuti tutti allo stesso modo? Non pro-
prio. i dati di vendita di Nielsen a volume indi-
cano che la crescita accelera man mano che si 
cresce nella fascia di prezzo. I vini da meno di 
9 dollari sono rimasti stabili o sono cresciuti di 
meno del 5%. Per trovare crescite a doppia cifra 
bisogna spingersi sopra i 9 dollari. La ripresa 
dopo la crisi è quindi per molti, ma non per tutti. 
Secondo SVB continuerà a essere così anche nel 
futuro. Un futuro che, come vedremo nel resto 
dell’articolo, è fatto soprattutto di vini superpre-
mium e di aziende più grandi, in grado di compe-
tere con una distribuzione e un dettaglio sempre 
più organizzata.

Che cosa si aspetta SVB per il 2011? L’industria 
americana dei vini di qualità è attesa in crescita 
sostenuta. La stima di Iwsr è che i consumi a va-
lore in Usa salgano del 9% annuo di qui al 2014. Se 
a questo sommiamo il dollaro debole, il quadro 
è chiaro: i produttori di vino americano hanno 
davanti un futuro roseo, dove però sarà necessa-
rio fare i conti con le sfide che prima o poi arri-
veranno: come dice il report, fare finta di niente 
quando le cose vanno bene è facile, anche se poi 
potrebbe essere troppo tardi cambiare direzione. 
Il campione SVB ritiene che il 2011 sarà un anno 
di ulteriore miglioramento, con un fatturato in 
crescita dell’11-15% (rispetto alla fascia 8-12% 
dello scorso anno). Quello che forse non sarà 
soddisfacente, come non lo è stato nel 2010, sarà 
il livello dei margini a causa di una serie di pro-
blemi, che vanno dalla scontistica un po’ troppo 
spinta al rischio di cambiamenti legislativi e al 
problema crescente del potere negoziale dei di-
stributori. Ma anche qui i problemi non saran-
no uguali per tutti: i vini di lusso saranno meno 
soggetti a questi problemi, i vini premium ma 
con un prezzo più abbordabile avranno di fron-
te una domanda meno spumeggiante e quindi è 
probabile che siano costretti a fare concessioni 
sui prezzi.

Le principali sfide per il futuro
Come giustamente scrive SVB, se negli anni 1990 
e prima della crisi tutti i tipi di aziende vinicole 
specializzate nella qualità (piccole e grandi, fa-
miliari e non) sono vissute con buoni margini e 
senza problemi, nel futuro potrebbe non essere 
così. Come abbiamo visto, non tutte le fasce di 
prodotto crescono allo stesso modo, a causa del 
tipo di consumatore a cui si rivolgono. 
Proprio il tipo di consumatore è il primo aspetto 
importante che lo studio mette in luce. Le azien-
de vinicole americane finora non si sono troppo 
occupate di “chi” compera il loro vino. E a guar-
dare la demografia del consumo si scoprono cose 
interessanti. I consumatori di vino sono tenden-
zialmente persone anziane: gli ultra 55enni sono 
il 34% della popolazione ma rappresentano il 44% 
dei consumi di vino. Il consumo di vino è supe-
riore alla penetrazione della popolazione soltan-
to dopo i 44 anni. Prima dei 44 anni si beve meno 
vino della media. Soprattutto, come specifica il 
report, oggi gli Usa sono fortemente influenzati 
dalla disoccupazione. I disoccupati tra gli ultra 
55enni sono soltanto il 7% della popolazione, con-
tro il 10% delle persone sotto i 34 anni. Ci si accor-
ge quindi che i consumatori più avanti con l’età 
sono forse quelli che nei prossimi anni saranno 
nelle condizioni di comperare, e che quindi le 
strategie di marketing delle aziende vinicole deb-
bano prendere maggiormente in considerazione 
questo aspetto. Il 97% dei clienti SVB non investe 
ancora nello studiare chi sono i propri clienti e 
questo è uno spazio tutto da occupare.
Seconda sfida: il posizionamento del prodotto. È 
opinione di SVB che nei prossimi anni la crescita 
dei vini di lusso sarà superiore e, anche in caso 
di crisi, questa è la fascia che soffrirà di meno. 
È vero: i ricchi restano ricchi anche durante le 
crisi. Tale visione è supportata dall’indagine sui 
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clienti: il “pricing power”, cioè la capacità di im-
porre aumenti di prezzo ai clienti, è evidente sol-
tanto sopra i 41 dollari a bottiglia. Al di sotto di 
quel livello, la percentuale di clienti che ritiene 
che ridurrà i prezzi nel 2011 è superiore a quella 
di coloro i quali hanno intenzione di aumentarli. 
La ragione è che nella fascia alta del mercato il 
prezzo assume un aspetto meno critico. Invece, 
nei vini premium o superpremium ma comun-
que con un prezzo al dettaglio più abbordabile 
l’aspetto prezzo è più rilevante, anche perché i 
clienti sono stati più colpiti dalla crisi. 

Non c’è più spazio per tutti
Terza sfida: piccoli e veloci o grandi ed efficien-
ti? Il mondo è cambiato è SVB ritiene che non 
c’è più spazio per tutti. Di certo il consolidamen-
to della distribuzione all’ingrosso e al dettaglio 
sta mettendo in difficoltà i produttori di piccole 
dimensioni con un prodotto non chiaramente 
identificato e differenziato. La percezione della 
necessità di cambiare (o vendere l’azienda…), so-
prattutto per le piccole imprese familiari, potreb-
be essere “anestetizzata” dalla ripresa del merca-
to. Finalmente, in Usa il segmento dei ristoranti 
si sta riprendendo e ciò potrebbe dare più respi-
ro ai produttori in una fascia di mercato ad alto 
margine. È però chiaro che chi sarà in mezzo al 
guado potrebbe essere in difficoltà nel prossimo 
ciclo recessivo, schiacciato da un lato dai piccoli 
produttori che comunque resisteranno in forza 
a margini molto elevati dati dall’esclusività del 
loro prodotto; dall’altro dai grandi operatori che 
possono accedere più facilmente al credito (a 
proposito, questa è e sarà una delle difficoltà dei 
prossimi anni), che potranno investire pesante-
mente nel cliente (anche attraverso la rete inter-
net) e che riusciranno a resistere alla crescente 
pressione della distribuzione. 

non  E’ un  paese
     p Er  tutti

Nell’ultimo anno le vendite delle aziende californiane 
in Usa sono aumentate e le prospettive per quello 
in corso sono rosee, soprattutto per i vini di lusso. 
Tuttavia, qualche nuvola si intravede all’orizzonte, 
e si chiama riposizionamento del mercato post crisi

andamento vendite campione aziende usa 
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