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Introduzione

Questo lavoro nasce dalla passione per la Cina e per la mia terra, il Salento. Ho
scelto di analizzare il mercato vinicolo perché credo che esista un approccio
singolare del consumatore cinese nei confronti del vino, una bevanda dalle
caratteristiche uniche ed espressione di un territorio, della sua cultura e della sua
storia.

Grazie alla partecipazione a Vinitaly 2013 insieme all’AIS (Associazione Italiana
Sommelier) Puglia, ho avuto I'opportunita di realizzare dei video in lingua cinese
che presentano le varie zone vinicole della regione Puglia, descrivendone tutte le
caratteristiche e tutte le tipologie di vini, ottenibili dai principali vitigni pugliesi.
Quest’esperienza mi ha permesso di avvicinarmi ulteriormente a tale mondo e
notare in che modo, anche una realta regionale come quella pugliese, abbia
compreso l'importanza di comunicare con il complicato mercato cinese,
avvertendo la necessita di farvisi spazio.

L’aumento del reddito disponibile dei consumatori cinesi, soprattutto negli ultimi
anni, e il progressivo distacco dalle tradizionali bevande alcoliche hanno fatto
della Cina il primo consumatore mondiale di vino rosso, preparandosi a diventare,
tra qualche anno, anche il primo importatore al mondo. La Cina, attualmente,
rappresenta uno dei mercati a cui anche i produttori italiani stanno puntando
sempre di pit, ma si tratta di un mercato che pone non poche difficolta. Mentre la
riduzione dei dazi doganali sui vini d’importazione, in seguito agli accordi
stipulati con il WTO, ha favorito la crescita del mercato del vino importato in Cina,
anche la produzione locale & aumentata e i produttori cinesi si stanno attrezzando
per cercare di mantenere la loro posizione in un mercato nel quale operano, per
alcuni aspetti, da una posizione privilegiata. Il mercato delle importazioni di vino,
in Cina, risulta essere ancora immaturo e lo scarso grado di conoscenza del
consumatore cinese frena, in qualche modo, lo sviluppo del vino italiano in Cina.

D’altra parte, se il vino francese e riuscito a conquistare il mercato cinese, i
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produttori italiani, invece, devono ancora superare ostacoli e affrontare sfide per
poter penetrare e stabilirsi in questo difficile mercato, cogliendone le maggiori

opportunita.

La trattazione della tesi si articola in cinque capitoli. Il primo capitolo affronta
un’analisi generale sul consumo di alcol in Cina, per poi passare ai cambiamenti
portati dall’aumento del reddito disponibile in Cina e agli aspetti culturali e sociali
che hanno spinto il consumatore cinese ad avvicinarsi al mondo del vino. Dopo
aver analizzato le sue caratteristiche e preferenze in materia di vino, questo
capitolo e focalizzato sui dati di mercato riguardanti I'importazione totale di vino
in Cina: quali Paesi beneficiano di pitt dell’aumento delle importazioni cinesi di

vino, quali sono i ritmi di crescita e quali le tendenze.

Il secondo capitolo propone l'analisi della produzione di vino in Cina. La
maggioranza del vino venduto in Cina e di produzione locale e il Paese, grazie alle
sue principali regioni vinicole, puo contare su una posizione privilegiata per canali
di vendita e distribuzione. Vedremo come i produttori cinesi, colti dall’inatteso
arrivo dei concorrenti stranieri, si comportano e agiscono per mantenere la propria
quota di mercato. La crescita di interesse per il settore vinicolo cinese ha, inoltre,
spinto alla pubblicazione del 12° piano quinquennale per lo sviluppo del settore
del vino cinese, che illustra i principali risultati conseguiti in questo campo e
stabilisce gli obiettivi di sviluppo. Infine, si dedica attenzione ad uno dei maggiori
problemi: la contraffazione del vino in Cina, un sistema illecito che coinvolge

produttori vinicoli, produttori di bottiglie, grossisti, rivenditori, ecc.

Nel terzo capitolo si parla del mercato vinicolo italiano in Cina. I dati generali
sull’esportazione di vino italiano in Cina, l'andamento e le previsioni, ci
permettono di osservare come, anche I'Italia, abbia iniziato a voler penetrare e
affermarsi su questo mercato, nonostante le difficolta intrinseche del suo sistema.
Questo lavoro ha voluto analizzare attentamente tutti gli ostacoli che 1'Italia sta

affrontando, dall’assenza del cosiddetto “sistema Paese” che impedisce al vino
9



italiano di presentarsi alla Cina come un unico Brand, alla concorrenza di Paesi
come Francia, Australia e Cile che sono riusciti a farsi strada nel mercato cinese

sorpassando I'Italia.

Il quarto capitolo mira alle modalita di promozione del cosiddetto “oro rosso”
italiano. Commentando il crescente ruolo di internet in Cina e I'aumento degli
utenti cinesi che amano fare i propri acquisti sulla rete, stando comodamente a
casa, si e arrivati a comprendere limportanza dell’e-commerce come
un’opportunita per le vendite di vino in Cina. Infatti, grazie alle numerose e
famose piattaforme di commercio elettronico, dove gli amanti del vino cinesi
possono acquistare vino, molti produttori hanno deciso, dopo averne compreso i
relativi vantaggi e rischi, di investire in questa direzione. Infine, vedremo il
successo di Vinitaly, il salone mondiale dedicato al vino e ai distillati, e delle altre
fiere vinicole che si svolgono ogni anno in Cina permettendo a produttori di tutto

il mondo di avere un contatto diretto con il mercato cinese.

Nel quinto e ultimo capitolo si effettua un focus su una delle maggiori regioni
produttrici di vino italiane: la Puglia. Analizzando I’andamento della produzione
vinicola pugliese e la sua incidenza nel totale delle esportazioni italiane, il capitolo
e concentrato sulle varie iniziative che hanno portato questa regione ad
interessarsi alle opportunita offerte dal mercato cinese. Per uno studio piu
approfondito sono state fondamentali le interviste alle maggiori aziende
vitivinicole salentine, che esportano il proprio vino in Cina. L'intenzione era quella
di verificare l'interesse e la conoscenza che queste aziende hanno del mercato
cinese. Le interviste puntano sia alla motivazione che ha spinto le aziende ad
avvicinarsi a questo mercato cosi complicato, sia alle difficolta a cui sono incorse

entrando nel meccanismo di esportazione del proprio vino.
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1. La Cina e il vino

1.1 L’alcol in Cina e il suo consumo

Cosi come in diverse parti del mondo, anche in Cina vi sono alcune occasioni in
cui difficilmente i cinesi dicono di no ad un buon liquore o ad un buon bicchiere di
vino. D'altronde in Cina gli alcolici sono una componente fondamentale della
cultura e della cucina, ma svolgono un ruolo importante anche negli incontri
d’affari, al fine di mantenere ottime relazioni tra i vari businessman, nelle
cerimonie di nozze, nelle feste di compleanno e in altre occasioni della vita

quotidiana.!

Nel corso dei secoli si sono sviluppati diversi tipi di bevande alcoliche e i metodi
di fermentazione e distillazione sono diventati nel tempo sempre piu sofisticati,
con il risultato che, oggi, in Cina, sono consumate diverse tipologie di liquori: i
liquori distillati con una gradazione alcolica che supera il 50 per cento, liquori
stranieri e locali con una gradazione alcolica tra il 30 e il 40 per cento, i “liquori
gialli” o huangjiu # 7%, con la quale si indicano tutte le bevande fermentate
prodotte da cereali come riso, miglio o grano e spesso utilizzate come medicina
tradizionale cinese.? Infine, ma non per minore importanza, la birra Pijiu /4%, che,
a differenza di liquori e diversi vini, ha sicuramente una gradazione alcolica piu
bassa ed e prodotta grazie all'utilizzo di orzo e luppolo. La Cina, grazie ad una
fiorente industria della birra, rappresenta attualmente la prima nazione
produttrice al mondo con 352 milioni di ettolitri di birra prodotti nel 2006.> Non a
caso, la rivista The Drinks Business, in collaborazione con Euromonitor

International, ha redatto nel 2013 una classifica delle prime dieci maggiori marche

1 Johanne COCHRANE, Hanhui CHEN, Katherine M. CONIGRAVE, Wei HAO, “ Alcohol use in
China” , Oxford journals Alcohol and Alcoholism, Vol.38, No.6, pp. 537-542, 2003
http://alcalc.oxfordjournals.org/content/38/6/537.full.pdf+html

2 Johanne COCHRANE, Hanhui CHEN, Katherine M. CONIGRAVE, Wei HAO, “Alcohol use in
China” , paragrafo “Types of beverage alcohol”, Oxford journals Alcohol and Alcoholism, Vol.38,
No.6, pp. 537-542, 2003 http://alcalc.oxfordjournals.org/content/38/6/537 full.pdf+html

3 Birra informa, “Produzione e consumo di birra nel mondo”,
http://www.birrainforma.it/produzione-e-consumo-di-birra-nel-mondo
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di birra al mondo e le prime posizioni sono occupate da due grandi marchi cinesi:
“Snow”* e “Tsingtao”®. Questi marchi non solo godono di enormi vendite nel loro
paese natale, ma sono anche tra i maggiori produttori esportatori di birra della

Cina, grazie anche alle vendite nella ristorazione cinese in tutto il mondo.®

Tra i liquori cinesi pili famosi come non citare il Mao Tai jiu 5 &1, bevanda
realizzata attraverso un particolare processo di distillazione e fermentazione del
grano e del sorgo e facente parte delle bevande definite baijiu 7/, spesso tradotte
come “vini bianchi” ma che, in realta, indicano dei liquori distillati.” Inoltre, in
Cina, e molto importante la produzione del liquore utilizzato come medicinale,
poiché incorpora erbe tradizionali e viene utilizzato per trattare diversi disturbi.
La medicina tradizionale cinese, infatti, considera 1’alcol il “leader dei medicinali”.
Oggi in Cina possiamo trovare vini, birre e liquori sia di produzione locale che di

esportazione; di conseguenza i cinesi sono sempre piu abituati ad alcolici stranieri

come il whisky o il brandy.®

Per quanto riguarda le abitudini di consumo, possiamo dire che, in generale, nel
nord della Cina si tende a consumare maggiori quantita di alcol rispetto al sud.

Secondo i dati dell’Organizzazione mondiale della sanita °, il consumo pro capite
di alcol per gli adulti in Cina nel 1970 era di 1.03 litri e nel 1996 e salito a 5.17 litri.
Numeri abbastanza bassi se paragonati a quelli dei paesi industrializzati: ad

esempio, il consumo di alcol pro capite in Europa nel 2001 ammontava a 8.6 litri.

4 Snow, Prodotta da CR, una joint venture tra SABMiller e China Resources Enterprises,
rappresenta la birra a piti rapida crescita in Cina. Attualmente la Snow & prodotta in 80 fabbriche
di birra in funzione in tutta la Cina.

5 Tsingtao Brewery e stata fondata dai coloni tedeschi nel 1903. La societa possiede attualmente 42
impianti di birra e malto in 15 province ed esporta verso 85 paesi.

¢ Lauren EADS, “Top 10 biggest beer brands”, in The Drinks Business, 6 Agosto 2014,
http://www.thedrinksbusiness.com/2014/08/top-10-biggest-beer-brands-2/

7 China daily, “Chinese alcohol, chinese spirits”, 27 Ottobre 2010
http://www-.chinadaily.com.cn/life/2010-10/27/content 11692216 2.htm

8 Johanne COCHRANE, Hanhui CHEN, Katherine M. CONIGRAVE, Wei HAO, “Alcohol use in
China” , Oxford journals Alcohol and Alcoholism, Vol.38, No.6, pp. 537-542, 2003
http://alcalc.oxfordjournals.org/content/38/6/537.full

2 OMS, o World Health Organization, WHO, & un’agenzia specializzata del’ONU per la salute
(http://www.who.int/en/).
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Tuttavia, analizzando questi dati, bisogna anche considerare il fatto che il 70-80
per cento della popolazione cinese vive in aree rurali e, dato che una buona
percentuale e considerata povera, l'acquisto di bevande alcoliche e sicuramente
limitato.!

Il popolo cinese ha sempre considerato 1’alcol come la rappresentazione della
felicita e come simbolo di buon auspicio: in Cina bere alcol non e solo fonte di
piacere, ma rappresenta qualcosa di molto pit esteso e ha a che fare con il rispetto,
’affermazione personale, I’amicizia, ma anche con le tradizioni. In Cina, nessuna
cerimonia di nozze e completa se la sposa e lo sposo non eseguono la tradizionale
jiaobeijiu X # %, che prevede che gli sposi bevano dai rispettivi bicchieri

incrociando le braccia senza versare 1’alcol.”?

Bere dell’alcol costituisce anche una parte importante di un banchetto: i brindisi
sono obbligatori e si inizia a bere solo dopo che il rappresentante di grado piu
elevato della parte ospitante ha proposto il primo brindisi. L’espressione ganbei 7~
7, letteralmente “vuotare il bicchiere”, invita tutti i presenti a bere il bicchiere
tutto d'un fiato, per quanto 'alta gradazione del liquore possa rendere difficile la
cosa. Successivamente seguiranno i brindisi degli invitati per ringraziare
dell’accoglienza. Non & necessario parlare ad ogni brindisi e non & necessario
vuotare completamente il bicchiere ogni volta, purché non lo si faccia senza aver
invitato un altro ospite a brindare insieme: nessun liquore va bevuto da soli, si
deve sempre, in qualche modo, attirare l'attenzione di uno dei commensali,
sorridere e sollevare il bicchiere, aspettando di bere contemporaneamente. Non &
considerato sconveniente raggiungere una certa ebbrezza, anche se la vera e

propria ubriacatura viene considerata una “perdita di faccia” diimianzi Z /f]7-12

10 Wei HAO, Hanhui CHEN, Zhonghua SU, “China: alcohol today” Volume 100, pp. 737-741, Giugno
2005 http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1360-0443.2005.01036.x/pdf

11 Diana ELONZO, “Chinese Baijiu”, Baijiu case study, N. 685, 2003,
http://www1.american.edu/ted/baiju.htm

12 Franco GATTI, “Etichetta e consuetudini negli incontri d’affari”, in Magda Abbiati (a cura di)
 Propizio é intraprendere imprese : aspetti economici e socioculturali del mercato cinese”, Venezia,
Cafoscarina, 2004, p.193
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Durante un pranzo d’affari o una semplice cena tra amici, ¢ normale vedere
persone che, all'improvviso, si alzano, con un bicchiere di alcol in mano, per fare il
giro del tavolo brindando 1'uno dopo l'altro con tutti i commensali. Questi giri di
brindisi generali sono spesso intervallati anche da brindisi con la persona seduta
vicino a sé.!?

Il professor Qiu Zequi, sociologo dell'Universita di Chongqing, durante il
workshop internazionale “Il vino e la Cina”, tenutosi a Montepulciano il 15 aprile
2014, ha tracciato un interessante quadro sul consumo di bevande alcoliche nella
societa cinese, frutto di un’indagine svolta su piu del 90 per cento della
popolazione dal 2006 al 2010. I cinesi che consumano alcolici sono il 18 per cento
della popolazione, sono prevalentemente uomini attivi, residenti per lo piu nelle
aree rurali e con un medio grado di scolarizzazione. E” necessario sottolineare che
il vino e sicuramente 1"”ultimo arrivato” in una tradizione fatta prevalentemente

di vino di riso, liquori e soprattutto birra.!*

Grafico 1:
Consumo annuo di alcolici in Cina Consumo pro capite medio annuo
(milioni di litn) tra i consumatori di alcolici (litri)
Vino (2013) 1395 7,9
Vino di riso (2010) 1341 7.6
Liquori (2012) 11850 67,3 ]
Birra (2012) 44200 251,1

Fonte: Vitevinoqualita15

Il fatto che l'alcol sia radicato nella cultura cinese preoccupa molti dottori
specializzati nell’abuso di alcol e, a proposito, alcuni di essi, si stanno impegnando

nel cambiamento di questa situazione dettata da cattive abitudini. Una legge che

13 J1 mio vino, “Come superare la muraglia, quida pratica all’esportazione di vino in Cina”, pubblicato da
issuu.com, http://issuu.com/ilmiovino/docs/guida pratica esportazione cina 2013

14 Alessandra BIONDI BARTOLINI, “Cina, pianeta da scoprire”, articolo pubblicato su
vitevinoqualita.it, numero 3, Giugno 2014, http://www.vitevinoqualita.it/files/2014/06/Cina-
pianeta-da-scoprire.pdf

15 Dati dei consumi delle bevande alcoliche riportati da Qiu ZEQUI, Professore all'Universita di
Chongqing, pubblicati da vitevinoqualita.it, nell’articolo “Quanto e cosa bevono i cinesi?”,

http://www.vitevinoqualita.it/cina-pianeta-da-scoprire/
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proibisce la vendita di bevande con una percentuale di alcol dello 0.5 per cento o
superiore, a chiunque abbia meno di 18 anni, e entrata in vigore solo il primo
gennaio del 2006.' Lo scopo di questa normativa, riguardante la somministrazione
e la vendita di alcolici, era quello di vietare la vendita di bevande alcoliche ai
minorenni, ma, nonostante cio, le sanzioni per la violazione di questa legge non
sono ancora state specificate. In aggiunta, il governo nel 2009 ha aumentato le
imposte di consumo e le aliquote di base sugli alcolici ad alta gradazione,
compreso il baijiu. Queste direttive, accompagnate dal supporto dei media e delle
industrie per uno stile di vita pit1 sano e per migliori abitudini di consumo, hanno
influenzato le scelte dei consumatori che iniziano a preferire bevande alcoliche piu

leggere rispetto al baijiu."”

I disturbi legati all’abuso e alla dipendenza di alcol, in Cina, sono cresciuti, fino a
diventare un problema frequente, con conseguenze sulla salute mentale e fisica.
Secondo stime recenti dell’Organizzazione mondiale della sanita, la percentuale di
questi disturbi, in Cina, e del 6.9 per cento per gli uomini e del 0.2 per cento per le
donne. Inoltre, alcune indagini hanno mostrato una maggiore prevalenza di
persone che abusano di alcol nelle aree urbane, rispetto alle aree rurali, e tra i

maschi cinesi pitt anziani.

Dunque, possiamo affermare che, la crescita della produzione e del consumo di
alcol, in Cina, negli ultimi decenni, e stata seguita da un prevedibile aumento di
problemi acuti e cronici, derivanti dal relativo abuso. Tale aumento rischia di
accelerare in futuro. La Cina necessita urgentemente di sviluppare una politica
nazionale, riguardante il consumo di alcol, basata sull’esperienza di altre nazioni e
sulle raccomandazioni dell’Organizzazione mondiale della sanita. Certamente, il

calo della pubblicita sulle bevande alcoliche, 1’aumento della tassazione e la

16 World Health Organization “Global status report: Alcohol policy”, 2004,
http://www.who.int/substance abuse/publications/en/Alcoholper cento20Policyper
cento20Report.pdf?ua=1

17 Saritha PINGALL “Opportunities in China’s alcoholic beverage market”, in China Business Review,
1 Luglio 2011, http://www.chinabusinessreview.com/opportunities-in-chinas-alcoholic-beverage-

market/
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regolazione di politiche, volte a punire la guida in stato di ebrezza, avranno un
notevole impatto sui problemi legati all’abuso di alcol e potrebbero risolvere,

almeno in parte, questa preoccupante situazione. 8
1.2 Crescita del reddito disponibile in Cina

Rispetto a 50 anni fa, la vita del popolo cinese ha conosciuto enormi cambiamenti.
Il ventennio che ha seguito il 1979 costituisce, infatti, il periodo in cui I’economia
cinese si e sviluppata piu rapidamente e il reddito dei cittadini ha visto il
maggiore aumento. Questo periodo ha rappresentato una vera e propria svolta per
la Cina, la quale ha attraversato il passaggio dall'economia pianificata
all’economia di mercato, con I'affermazione di un sistema economico socialista di
mercato. Il rapido sviluppo dell'industrializzazione e dell'urbanizzazione ha
trasformato la Cina da un paese a carattere prettamente agricolo a paese in via di

industrializzazione.

Secondo le statistiche, il reddito netto pro capite dei residenti rurali & passato dai
134 yuan del 1978 ai 2476 del 2002, con un aumento medio annuo del 7.2 per cento;
il reddito disponibile pro capite dei residenti urbani e aumentato da 343 yuan a
7703, con una crescita annua del 6.7 per cento. Nel 2003 poi, con la crescita del
tenore di vita della popolazione, si ¢ passati ad un reddito disponibile pro capite
dei residenti urbani pari a 8472 yuan, mentre quello dei residenti rurali ha
mediamente raggiunto i 2622 yuan. I seguenti grafici 2 e 3 sono relativi
rispettivamente al reddito disponibile pro capite dei cittadini cinesi e al relativo

tasso di crescita relativi al periodo 1999-2010. %

18 Yi-lang TANG, Xiao-jun XIANG, Xu-yi WANG, Joseph F. CUBELLS, Thomas F. BABOR and Wei
HAO, “Alcohol and alcohol-related harm in China: policy changes needed”, Bulletin of World Health
Organization, 1 Aprile 2013; v. 91 (4): pp. 270-276
http://www.who.int/bulletin/volumes/91/4/12-107318/en/

19 Radio Cina Internazionale, “ Redditi e consumi dei cinesi”, (dati China Statistical Yearbook)
http://italian.cri.cn/chinaabc/chapter3/chapter30801.htm

2 Rapporto di ricerca a cura di Gianfranco Betta, “Outgoing dei turisti cinesi verso Europa e Italia.
Opportunita per il Trentino”, marzo 2013,
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Grafico 2: Reddito disponibile pro capite dei cittadini cinesi dal 1999 al 2010
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Fonte: National Bureau of Statistics of China

Grafico 3: Tasso di crescita del reddito disponibile pro capite dei cittadini cinesi

dal 1999 al 2010
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Fonte: National Bureau of Statistics of China

Grazie ad una crescita economica senza precedenti, la Cina ha conosciuto un
aumento del reddito disponibile che ha causato un incremento dei consumi, ma
anche un cambiamento nelle abitudini alimentari di molti cinesi. In termini di
mercato delle bevande alcoliche nazionale, molti consumatori, prima del boom
economico, potevano permettersi soltanto bevande alcoliche locali, soprattutto
baijiu e birra. Lo sviluppo della classe media cinese e I’aumento del reddito hanno

permesso a molti consumatori di accedere a bevande alcoliche di produzione

http://www.turismo.provincia.tn.it/binary/pat turismo new/report ricerche/REPORT 43.13675786
49.pdf
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straniera sicuramente pilu costose di quelle locali. Anche il cambiamento di fattori
culturali e sociali hanno rafforzato il potenziale del mercato degli alcolici cinese.
Ad esempio, la diffusione della cultura dei pub in Cina ha portato anche ad un
aumento dei luoghi dove poter consumare alcolici. I consumatori stessi stanno
spostando le loro preferenze di consumo verso diverse tipologie di bevande
alcoliche, tra queste particolare attenzione viene data al vino, considerato da molti

cinesi una bevanda alla moda occidentale.?!

1.3 Il consumo di vino in Cina: aspetti culturali e sociali

Ogni giorno, in Cina, un gran numero di persone raggiunge un benessere
economico mai sperimentato prima e ha un grandissimo desiderio di mostrare lo
status raggiunto attraverso 1’adozione e l'ostentazione di stili di vita occidentali.
Questo desiderio di esibire il nuovo benessere nasce anche da un concetto ben
radicato nella cultura cinese e molto caro al popolo cinese: quello di mianzi,
letteralmente “faccia”. Il mianzi & un concetto molto complesso che comprende la
reputazione, I'onore, il rispetto di sé ed e soprattutto riferito alle azioni che fanno
migliorare la reputazione e il rispetto degli altri. Potremmo paragonare
quest’espressione al concetto italiano di “bella figura”.?? Ci sono diverse ragioni
che spingono la crescita del mercato del vino in Cina. Mentre, come
precedentemente detto, 'aumento del reddito della popolazione accresce i
consumatori curiosi e assetati di buon vino, questi stessi sono anche sempre pit
attenti alla salute considerando il vino un’alternativa “sana” ai superalcolici e una

scelta piu sofisticata rispetto alla birra. »

2 Saritha PINGALL, “Opportunities in China’s alcoholic beverage market”, in China Business Review,
1 Luglio 2011, http://www.chinabusinessreview.com/opportunities-in-chinas-alcoholic-beverage-
market/

22 ]l mio vino, “Come superare la muraglia, guida pratica all’esportazione di vino in Cina”, pubblicato da
issuu.com, http://issuu.com/ilmiovino/docs/guida pratica esportazione cina 2013

2 Nataly Ada RIVERA, “Vino: il rosso che piace ai cinesi”, in AgiChina24,
http://www.agichina24.it/focus/notizie/vino-il-rosso-br-/che-piace-ai-cinesibr-
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Debra Meiburg, famosa master of wine?, autrice ed esperta del mondo asiatico,
sostiene che il consumo di vino in Cina stia lentamente cambiando: mentre prima
era relegato al regalo, “gift giving”, soprattutto tra governi, e all’esternazione di
benessere, “show off”, ora invece assistiamo ad un Paese in cui i “wine lover”, che
si godono il vino per quello che e, sono in continuo aumento. Questo rappresenta
sicuramente un cambiamento positivo e una grande opportunita dato che il
governo cinese ci tiene a diventare una potenza nell’industria del vino e si sta

adoperando affinché diminuiscano le pratiche “corruttive” nel mondo del vino.”
1.3.1 I dati di mercato

Secondo una delle ultime statistiche di Vinexpo sulla regione Asia-Pacifico e sul
mercato globale del vino, la Cina nel 2013 ha superato la Francia e I'ltalia

diventando il pit1t grande consumatore mondiale di vino rosso.

Grafico 4: Consumi di vino nel mondo (mln di litri)=
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Fonte: Il Corriere Vinicolo

2+ Master of Wine (MW), e un prestigioso titolo (non un grado accademico) rilasciato dall'Istituto di
Master of Wine nel Regno Unito. Il titolo di MW e considerato nel settore del vino come uno dei
piu alti standard di conoscenze professionali.

% Sara VALITUTTO, 1l Corriere Vinicolo N.21, pag. 14, intervista alla famosa master of wine Debra
Meiburg: “I cinesi a expo 20152 Io li sedurrei cosi...”, 7 Luglio 2014

2 ]] Corriere Vinicolo, “Consumi di vino nel mondo: valori assoluti”, 21 Giugno 2013
http://www.uiv.it/statistica/consumi-di-vino-nel-mondo-valori-assoluti/
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Ancora secondo Vinexpo, tra il 2007 e il 2013, il consumo di vino rosso in Cina ha
avuto un incremento record pari al 136 per cento, mentre in Italia e in Francia e
sceso rispettivamente del 5.8 e 18 per cento.” In Cina sono state stappate 155
milioni di casse per un totale di 1.86 miliardi di bottiglie di vino rosso nel 2013,
rispetto alle 150 milioni dei francesi e ai 141 milioni degli italiani. Molto spesso, la
popolarita del vino rosso viene giustificata anche dal fatto che, nella cultura cinese,
il colore rosso e associato a salute, potere e fortuna. La maggior parte del vino
consumato in Cina e, tuttavia, di produzione locale, auspicando che la Cina
diventi anche il pitt grande produttore di vino nel mondo, entro cinque anni.
Inoltre, secondo l'ultimo rapporto dell’istituto “International Wine and Spirit
Research” (IWSR)%, nel 2016 la Cina consumera 3 miliardi di bottiglie di vino
annue e diventera anche il primo importatore.”

L’aumento del consumo cinese viene attribuito principalmente alla crescita
generale della ricchezza e alla grande popolazione di 1.3 miliardi di persone. Se
invece ci focalizziamo sul consumo pro-capite, possiamo notare che e ancora
abbastanza inferiore rispetto ai Paesi europei (1.5 litri®* per persona nel 2013).3
Secondo le previsioni sul rapporto di IWSR, nel 2015 il consumo di vino pro capite

in Cina salira a 1.9-2 litri.32

7 Jeff GONG, “Consumers’ growing thirst fuels growth”, in China Daily, 07 Marzo 2014,
http://europe.chinadaily.com.cn/epaper/2014-03/07/content 17329584.htm

28 Societa di ricerca indipendente con sede a Londra, (http://www.theiwsr.com/)

2 Coldiretti, “Vino: Coldiretti, Cina sorpassa Francia e Italia in consumi rosso”, Gennaio 2014
http://www.coldiretti.it/News/Pagine/68---29-Gennaio-2014.aspx

% Circa due bottiglie standard , a differenza dei francesi che, invece, hanno consumato pitt di una
bottiglia pro-capite per settimana, registrando un consumo medio di 51.9 litri pro-capite.

31 China Briefing, “La Cina supera la Francia e diventa il piti grande consumatore di vino rosso al mondo”,
Aprile 2014, http://www.china-briefing.com/news/2014/04/04/la-cina-supera-la-francia-e-diventa-
il-piu-grande-consumatore-di-vino-rosso-al-mondo.html

32 AgiChina24, “Vino: il rosso che piace ai cinesi”,
http://www-.agichina24.it/focus/notizie/vino-il-rosso-br-/che-piace-ai-cinesibr-
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Grafico 5: Consumo di vino in Cina (litri pro capite)
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Fonte: Wine by numbers, Il Corriere Vinicolo

Nella tabella sottostante possiamo analizzare una stima del 2013 sui consumi di
vino mondiali: per quanto riguarda la Cina, nel 2013, osserviamo un’interruzione
nel percorso di crescita di diversi anni, con un calo di 0.7 milioni di ettolitri (circa -

4 per cento).®

Grafico 6: Consumi mondiali di vino (mln di ettolitri)

P I numeri del vino

Consumi mondiali di vino - dati OlV
(HL/milioni)

TOTALE MONDO
STATI UNITI 27 9 2T 27 3 27 6 28 4 290 29 1

FRANCIA 322 308 302 293 293 303 282
ITALIA 267 26 2 24 1 24 6 231 226 21.8
GERMANIA 208 207 202 202 19.7 20.0 203
CINA 139 14.0 145 152 16.3 17.5 16.8
REGNO UNITO 137 13.5 12.7 12.9 12.9 12.8 B2
RUSSIA 12.7 11.8 10.4 12.2 11.3

ARGENTINA T2 10.7 10.3 g8 98 10.1 10.3
SPAGNA 13.1 122 11.3 10.9 99

AUSTRALIA 49 49 51 54 53 54 53
PORTOGALLO 45 4.5 45 47 4.7

CANADA 40 40 4.1 43 43

SUD AFRICA 36 36 3.4 3.5 35 36 3.7
OLANDA 36 37 36 3.8 38 36 36
BRASILE 3.3 33 35 3.7 3.8 3.4 35
ROMANIA 55 54 4.0 1.6 3.5

UCRAINA 27 26 25 25 3.1

CILE 30 23 3.1 32 30 3.1 3.1
BELGIO 29 30 29 28 29 3.1 3.1
GIAPPONE 23 24 25 27 29

GRECIA 33 32 30 32 29 31 3.3
SVIZZERA 29 29 29 28 2:T 29

Fonte: I numeri del vino su dati OIV

33 Statistiche vinicole mondiali 2013 ,I numeri del vino, “I consumi di vino nel mondo- stima OIV
2013” http://www.inumeridelvino.it/2014/06/i-consumi-di-vino-nel-mondo-stima-0iv-2013.html
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Nel grafico 7, possiamo, invece, notare come il 50 per cento del vino mondiale sia
principalmente consumato da cinque paesi: Stati Uniti (12 per cento), Francia (12
per cento), Italia e Germania (9 per cento) e Cina (7 per cento). Il consumo
mondiale di vino nel 2013, pari a 238.7 milioni di ettolitri, ha mostrato un calo

dell’l per cento rispetto al 2012.34

Grafico 7: Consumo mondiale di vino (mln di ettolitri)
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1.4 1l consumatore cinese

Pur rimanendo uno dei mercati pitt promettenti al mondo, la Cina ne rappresenta,
comungque, uno tra i piu difficili. Il mercato cinese & estremamente segmentato e la

sua complessita aumenta con I’aumentare dei consumatori.?

All'ombra dei vari successi che hanno interessato diversi marchi globali, che si
sono ben adattati al mercato cinese o di marchi minori che si sono posizionati con
successo all'interno del mercato, vi sono quei marchi che invece hanno fallito a

causa della crescente competitivita del mercato. Una delle ragioni principali del

3QIV, Organisation Internationale de la Vigne et du Vin, “Le marché du vin : évolutions et tendances”,
13 Maggio 2014,
http://www.oiv.int/oiv/info/fr press conference may 2014

% Nicoletta FERRO, “Come ragionano i consumatori cinesi?”, in China-Files, Dicembre 2010
http://www.china-files.com/it/link/8731/come-ragionano-i-consumatori-cinesi
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fallimento e che alcuni marchi, semplicemente, non comprendono cio che i
consumatori cinesi vogliono realmente.

Il consumatore cinese ¢ in continua evoluzione: coloro che vivono nelle grandi
citta sono diventati piu sofisticati nelle loro scelte d’acquisto, mentre una fiorente
classe media delle citta di livello inferiore sono ancora dei nuovissimi consumatori,
con dei redditi che consentono loro di scoprire nuovi prodotti.®

I cinesi preferiscono il vino rosso a quello bianco, anche se il consumo di
quest'ultimo tende ad aumentare progressivamente. Il colore rosso in Cina, infatti,
e sinonimo di felicita, amore e fortuna, non a caso 1’85 per cento dei vini consumati
sono proprio quelli rossi. Inoltre, c’e una propensione a consumare vini fruttati e
piu piacevoli al palato rispetto ad altre tipologie di vini.%”

Il vino, in Cina, almeno per il momento, e destinato ad una piccola nicchia di
nuovi ricchi che ricercano in esso l'idea di status symbol di appartenenza ad uno
stile di vita occidentale: spesso non si beve vino perché se ne apprezza il gusto, ma
per status, perché bere vino e prestigioso, e alla moda. Questo € anche il motivo
per cui, spesso, si assiste a veri e propri abbinamenti “disastrosi” compiuti da
consumatori cinesi poco esperti come, ad esempio, bere degli ottimi e pregiati vini
francesi con manciate di ghiaccio o addirittura Coca Cola.?

La rivista cinese Fortune Character Magazine, (M & i i Caifu pinzhi), ha
pubblicato recentemente un sondaggio dal titolo “2013 China wine report”, a cui
hanno partecipato 679 ricchi consumatori cinesi. I1 27 per cento di questi ha
ammesso di non conoscere nulla in fatto di vino, poco piu della meta ha
manifestato di avere solo qualche conoscenza in merito, mentre solo il 9 per cento

ha dichiarato di essere appassionato e intenditore di vino. Quando e stato chiesto

3% Paul CHA, “Meet the new consumers”, in China Daily, Agosto 2012,
http://www.chinadaily.com.cn/bizchina/2012-08/20/content 15689167.htm

37 INS, Global Consulting “The habits and specificitiesof consumption of chinese consumers of wine”,
http://ins-globalconsulting.com/blog/content/habits-and-specificities-consumption-chinese-
consumers-wine

% Vinitaly, comunicato stampa “Vino Italiano nel mondo: tra curiosita e manie, ecco l'identikit dei nuovi
consumatori globali”
http://www.veronafiere.it/Area-Stampa/Comunicati-Stampa/?event=16
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loro di indicare il motivo per cui comprano del vino, il 27 per cento dei
consumatori ha risposto prevalentemente come regalo, mentre il 18 per cento ha
dichiarato di aver acquistato del vino per stare “al passo” con le ultime tendenze
del mercato. Inoltre, proprio perché il vino in Cina si rivela ancora un forte status
symbol, il 37 per cento dei consumatori benestanti intervistati ha ammesso di
considerare il buon vino soprattutto come strumento per impressionare il partner
d’affari, altri, addirittura, hanno dichiarato di essere piu interessati ad investire

sui vini piuttosto che a berli.*

1.4.1 Come scelgono il vino i ricchi cinesi

Al momento, il consumatore tipo cinese fa parte del ceto medio-alto, un’eta
compresa tra i 30 e i 45 anni, un alto livello di scolarizzazione ed abita nelle grandi
citta o nelle cosiddette citta di prima fascia: Pechino, Shanghai e Canton.*’ Secondo
un dossier apparso su Vitisphere, i criteri che determinano la scelta d’acquisto
sono dettati soprattutto dalla marca (44 per cento), dal gusto (28 per cento), dal

prezzo (16 per cento), dall’origine (8 per cento) e dall'imballaggio (4 per cento).*?

Per quanto riguarda la marca, spesso per il consumatore cinese un prodotto molto
famoso puo essere sinonimo di qualita. I ricchi cinesi, infatti, vanno alla ricerca di
marchi di alta qualita con un prezzo piu elevato. Un recente studio Nielsen
dimostra che amici, familiari e parenti rappresentano la piu importante fonte

d’informazione, con 1’83 per cento degli acquirenti che si affida a tali attendibili

% Shiying HUANG, “Wine knowledge extremely limited among China’s wealthy elite”, in The Drinks
Business, 4 Settembre 2013, http://www.thedrinksbusiness.com/2013/09/wine-knowledge-
extremely-limited-among-chinas-wealthy-elite/

40 Secondo uno studio della Bain & Company, la pit alta concentrazione di HNWI (High Net
Worth Individuals), individui ad alto reddito cinesi, si trova nelle provincie/municipalita del
Guangdong, di Shanghai, di Pechino, del Zhejiang e del Jiangsu, ciascuna con pit di 30.000 HNWI
SIW, “Macroanalisi Vino in Asia”, http://www.siwine.it/wp/?page id=5

41 Portale francese di notizie vitivinicole, (www.vitisphere.com)

£ AgiChina24, “Le nuove vie del gusto: la Cina alla scoperta dei sapori italiani”,
http://www.agichina24.it/home/in-evidenza/notizie/le-nuove-vie-del-gusto-la-cina-alla-scoperta-
dei-sapori-italiani

24


http://www.thedrinksbusiness.com/2013/09/wine-knowledge-extremely-limited-among-chinas-wealthy-elite/
http://www.thedrinksbusiness.com/2013/09/wine-knowledge-extremely-limited-among-chinas-wealthy-elite/
http://www.siwine.it/wp/?page_id=5
http://www.agichina24.it/home/in-evidenza/notizie/le-nuove-vie-del-gusto-la-cina-alla-scoperta-dei-sapori-italiani
http://www.agichina24.it/home/in-evidenza/notizie/le-nuove-vie-del-gusto-la-cina-alla-scoperta-dei-sapori-italiani

informazioni e piu del 23 per cento che crede che il valore e la riconoscibilita del

marchio siano pit1 importanti del prezzo del prodotto.*®

La sensibilita al fattore prezzo e, spesso, dovuta al fatto che il consumatore cinese
ha difficolta nell'identificare il prodotto e, quindi, 1'unico modo per poterlo
giudicare e il costo. Secondo il corriere vinicolo, i vini rossi piu venduti sul
mercato cinese nel 2013 sono stati quelli prezzati tra 8 e 9.70 dollari, che hanno
raggiunto una quota sul totale del 20 per cento, contro lo scarso 10 per cento
relativo a sei anni prima. Anche i vini di fascia piu alta sembrano trovare sempre
piu acquirenti: quelli fino a 14.50 dollari sono arrivati al 7 per cento, mentre quelli
che superano i 14.50 dollari sono cresciuti di tre volte rispetto ai dati del 2007 (vedi

grafico).*
Grafico 8:

Price point vini rossi off-trade Cina - quote % (US5/bott.)
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Fonte: elaborazioni Corriere Vinicolo su dati Euromonitor International

I rossi prezzati tra 8 e 9.70 dollari valgono oggi 1.5 milioni di ettolitri, contro

appena 230.000 di sei anni prima, mentre la parte piu interessante del mercato si

# Paul CHA, “Meet the new consumers”, in China Daily, 20 Agosto 2012,
http://www.chinadaily.com.cn/bizchina/2012-08/20/content 15689167.htm
# ULV, 1 corriere vinicolo “Cina: lo scaffale dei rossi in forte riqualificazione”, 4 Luglio 2014,

http://www.uiv.it/cina-scaffale-rossi-in-forte-riqualificazione
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concentra nelle fasce tra 3 e 8 dollari la bottiglia, equivalenti, insieme, a 4.3 milioni

di ettolitri. %

Grafico 9:
Vendite vini rossi in Cina per price point - off-trade (.000
hl; UsSS/bott.)
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Fonte: elaborazioni Corriere Vinicolo su dati Euromonitor International

Ma e considerando la forma della bottiglia e 1’aspetto dell’etichetta che emergono
le differenze culturali. Per il consumatore cinese, la forma della bottiglia si
identifica con il tipo di vino richiesto: le forme classiche, come la bordolese, e il
colore verde sono le piu vendute, poiché danno l'idea di un vino prestigioso,
mentre sono poco ricercate le bottiglie dalla forma strana o dal design ricercato.
L’etichetta deve contenere le giuste informazioni, meglio se in caratteri cinesi,

stando attenti a non dare l'idea di avere di fronte una bottiglia contraffatta.

1.4.2 Piccole curiosita sul consumatore cinese...

Potrebbe risultare interessante il risultato di una ricerca condotta in Cina su un
campione di consumatori di vino: il sughero e risultato essere la chiusura preferita

poiché viene sempre associata a vino di alta qualita. Quest’analisi, commissionata

4 [bidem.

4 Wine acts, “Come il consumatore cinese sceglie una bottiglia di vino”, Luglio 2013
http://www.wineacts.it/3-notizie/attualita/1026-come-il-consumatore-cinese-sceglie-una-bottiglia-
di-vino.html
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dall’Associazione portoghese del sughero (Apcor?) e svolta da CTR Market
research, ha indagato la percezione, le preferenze e le abitudini di consumo del
vino e delle chiusure su un campione di 2001 persone tra i 18 e i 64 anni che
risiedono a Pechino, Shanghai, Guangzhou e Chengdu. Per quanto riguarda le
tappature di vino, agli intervistati e stato chiesto di esprimere una propria
opinione riguardo quattro diversi tipi di sughero: tappo di sughero naturale,
tappo a vite, tappo sintetico e tappo di vetro. L’85 per cento degli intervistati
considera la chiusura dei vini attraverso i tappi in sughero, sinonimo di alta
qualita, risultando, cosi, la tipologia di tappo piu nota tra i consumatori cinesi.
Secondo Carlos de Jesus, Global Communications Director di Apcor, i risultati di
quest’indagine sono molto soddisfacenti ma, certamente, non sorprendenti, dato
che i tappi in sughero coprono il 70 per cento del mercato globale delle

tappature.*®

Un elemento da non sottovalutare, nella cultura cinese, e I'importanza e il potere
dei simboli. Una carta giocata molto bene dal Chianti classico* e, sicuramente,
rappresentata dal suo emblema: il Gallo Nero, un simbolo portafortuna in Cina
nonché il decimo animale nel ciclo di dodici anni dello zodiaco cinese. Un segno
forte e positivo che, insieme al colore rosso del Sangiovese, ¢ stato il migliore
ambasciatore della qualita dei prodotti del Consorzio Vino Chianti Classico.>

Un altro esempio di vino di “buon auspicio” e lo Chateau Lafite Rothschild, uno
dei vini rossi francesi piu costosi e famosi al mondo, che ha incorporato il carattere
cinese del numero otto sulle sue bottiglie dell’annata 2008, pronte ad essere

vendute nel 2011. L’enologo ha deciso di utilizzare il numero “otto”, numero

47 Associazione dei Produttori di Sughero Portoghesi.

48 ]J] Corriere Vinicolo N.25, 1 Settembre 2014, “Cina step by step”, “Ai cinesi piace il sughero” pag. 9.
#]1 Chianti classico € un vino a DOCG prodotto nella regione Toscana.

% Chianti Classico Magazine N.2, pubblicazione online del Consorzio Vino Chianti Classico,
Settembre 2013, “Cina 2013: sara I'anno del gallo?”, pag.19,
http://www.chianticlassico.com/wp-content/uploads/downloads/2013/09/cc-magazine-n2.pdf
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molto apprezzato dai cinesi perché ritenuto fortunato®, ma anche il colore rosso,
considerato di buon auspicio dalle consuetudini cinesi, per aumentare le sue
vendite. Tutto cio porta molti cinesi ad acquistare delle costose bottiglie di vino
non tanto per berle e apprezzarne il gusto, ma piuttosto per investimento,
soprattutto in citta cosmopolite come Pechino e Shanghai, o, semplicemente, come
fosse un ultimo accessorio alla moda.*

Negli ultimi anni, nelle citta di prima fascia, sta crescendo il numero di negozi
specializzati nella vendita di vini, i wine shop, in cui si organizzano anche corsi e
degustazioni, che stimolano nel consumatore il passaggio importante dal “bere” al
“degustare”. Cio nasce proprio dalla necessita di educare il consumatore cinese a
riconoscere e a bere del buon vino di qualita, ma anche dalla necessita di trovare
una nuova classe di giovani operatori e consumatori, che parlano inglese,

provengono dalle citta di prima fascia e navigano in rete. %

In termini di conoscenza del vino, i principali consumatori possono essere
classificati in tre profili diversi: il primo e costituito dai cinesi che hanno una
conoscenza limitata sul vino, bere vino importato, per loro, e sinonimo di buon
gusto e dunque sono attratti da vini facilmente riconoscibili come il Bordeaux o il
Borgogna. Il secondo profilo ¢ quello dei bevitori di vino piu esperti e che
provengono da citta di primo livello, come Pechino o Shanghai, che hanno
sicuramente una maggiore esposizione ad eventi e a promozioni del vino.
L’ultimo profilo sono, invece, coloro che hanno studiato o lavorato all’estero e che

hanno un’ampia conoscenza riguardo il vino. Questo tipo di consumatore e capace

51 Nella lingua cinese, la pronuncia del numero otto, /\ b3, & simile a quella del carattere X fa, “fare
una fortuna”, “espandersi”, “prosperita”. Non e infatti una coincidenza che i XXIX Giochi Olimpici
in Cina sono iniziati alle 8:08 dell’ottavo giorno dell’ottavo mese del 2008.

52 ]BS, International Business Times, Life&Style Magazine, “Cina, nuovi ricchi assetati di buon vino”,
Settembre 2011,

http://it.ibtimes.com/articles/24455/20110926/cina-nuovi-ricchi-assetati-di-vino-di-
lusso.htm#ixzz36zamloqu

5% Nataly Ada RIVERA, “Mercati vino: il rosso che piace ai cinesi”, in AgiChina24,
http://www.agichina24.it/focus/notizie/vino-il-rosso-br-/che-piace-ai-cinesibr-
noCache=29,1394324901
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di selezionare vini d’annata difficili da reperire, per collezioni private o,

semplicemente, per intrattenere ospiti esperti di vino.>

Un altro aspetto interessante, da prendere in considerazione e che contribuisce ad
alimentare la forte crescita del mercato vinicolo cinese, € I’aumento del numero di
consumatori di sesso femminile. Nella cultura cinese, mentre € socialmente
accettabile per gli uomini consumare bevande ad alta gradazione alcolica, non lo e
per le donne. Il cambiamento delle condizioni sociali, negli ultimi anni, ha portato,
pero, ad un’ampia accettazione della donna che consuma alcol. Uomini e donne
partecipano, sempre piu in egual modo, ad eventi in cui e comune bere dell’alcol.
In particolare, la nuova generazione di donne si sente socialmente costretta a bere
per sentirsi alla pari dei colleghi maschi. Inoltre, la, ormai, indipendenza
economica delle donne cinesi contribuisce a spiegare 'aumento del consumo di
alcol tra le stesse, in particolare negli ultimi anni.

All'interno del settore delle bevande alcoliche, le donne sembrano aver
abbracciato, in primis, il vino, soprattutto perché riflette uno stile di vita a cui esse
si ispirano. Inoltre, tra molti consumatori, vi e la diffusa idea che il vino sia un
toccasana per la salute e, in particolare, per la bellezza della pelle e che abbia
importanti funzioni antiossidanti.®® Stevie Kim, managing directory di Vinitaly
International, ha spiegato come, proprio le donne, potrebbero dare un impulso
decisivo alla crescita del consumo di vino rappresentando una sorta di “jolly
lavorativo” anche per quanto concerne le aziende vinicole italiane. I vini italiani,
infatti, sfruttando questo aspetto, potrebbero conoscere un maggiore successo e

abbandonare la posizione subalterna rispetto ai vini francesi.>

54 EU SME Centre, “Wine market in China”, relazione di settore del 30/09/2011 consultabile su
http://www.ccilc.pt/sites/default/files/docs/mercado _do vinho en eusmecenter.pdf
5 Saritha PINGALIL, “Opportunities in China’s alcoholic beverage market”, in China Business Review,

1 Luglio 2011 http://www.chinabusinessreview.com/opportunities-in-chinas-alcoholic-beverage-

market/

% Associazione nazionale Le donne del vino, “Le donne insegnano come vendere il vino italiano in Cina”

http://www.ledonnedelvino.com/notiziario-regionale.php?regione=News&id=375&start=15
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1.5 L'importazione totale di vino in Cina

La Cina e ancora un mercato emergente, sebbene sempre piu sofisticato e
competitivo. Rispetto al passato, oggi, non solo possiamo trovare una maggiore
quantita di vini d’importazione nei ristoranti e nei negozi, ma si puo rilevare
anche una crescita in termini di quantita, varieta e qualita. La Cina, grazie agli
impegni assunti dopo la sua adesione alla WTO%, nel 2005 ha ridotto i dazi
doganali sui vini d’importazione dal 65 per cento al 14 per cento, favorendo la
crescita esponenziale del mercato dei vini provenienti dall’estero. Inoltre, il fervore
economico legato alle Olimpiadi di Pechino del 2008 e all'Expo mondiale di
Shanghai del 2010 e le politiche governative volte alla riduzione del consumo di
super alcolici, hanno sicuramente avuto ripercussioni positive sul mercato,
offrendo ai consumatori cinesi la possibilita di degustare un vasto assortimento di

prodotti a prezzi pil accessibili.*®

Secondo alcuni dati del’lOEMV?, la Cina nel corso del 2010 ha importato vini per
un valore di 800 milioni di dollari e, se si considera che il dato delle importazioni
relativo al 2009 ammontava a 452 milioni, si deduce un incremento vertiginoso del
77 per cento.  Nel 2010 i volumi importati sono cresciuti del 65 per cento, la Cina
ha, infatti, importato 2.86 milioni di ettolitri di vino contro 1.7 milioni del 2009 e

1.6 nel 2008.%

In base all’analisi Ismea, in soli sette anni I'import cinese si € duplicato passando

da 500 mila ettolitri di vino del 2006, ai quasi quattro milioni di ettolitri del 2012,

% Organizzazione mondiale del commercio. La Cina vi ha aderito nel 2001 dopo ben 15 anni di
trattative. In seguito alla sua entrata la Cina ha dovuto rispettare delle regole, tra cui la riduzione
delle barriere tariffarie e non-tariffarie, che hanno portato al cambiamento radicale di molte
politiche adottate fino a quel momento.

58 ICE, “Il mercato cinese dei prodotti agroalimentari e del vino” Market report 2010,
http://www.ice.gov.it/paesi/asia/cina/upload/174/Rapportoper cento20diper cento20Mercatoper
cento20Agroalimentareper cento20Cinaper cento20per cento20201004.pdf

% Osservatorio spagnolo del mercato del vino (http://www.oemv.es/esp/-oemv.php)
60 SIW, Selected Italian wines, “Macroanalisi settoriale del mercato del vino in Cina, ”,
http://www.siwine.it/wp/?page id=5
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per un valore di 1.58 miliardi di dollari, in crescita dell’8 per cento e 9 per cento

rispettivamente rispetto al 2011.¢

A beneficiare delle pressioni d’acquisto, in Cina, e soprattutto la Francia, che
detiene una quota pari alla meta del totale della spesa cinese di vino straniero,
grazie ad un export quasi raddoppiato, in termini monetari, rispetto al 2010.¢
Dietro al paese d'Oltralpe si posizionano Australia e Cile, con quote del 15 per
cento e del 72 per cento a cui seguono Spagna e Italia.
A questi ritmi di crescita, la Cina potrebbe, a breve, avvicinarsi ai due principali
importatori di vino, rappresentati da Stati Uniti e Regno Unito. Paesi che, nel 2011,
hanno acquistato dall'estero prodotti vinicoli per quasi 3 miliardi e mezzo di euro

ciascuno, su un valore globale delle importazioni di vini di 22.7 miliardi di euro.®

Grafico 10: Import totale di vino in Cina (USD m)
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Fonte: I numeri del vino, 2013

¢t I numeri del vino, “Cina-importazioni di vino 2012”, Maggio 2013
http://www.inumeridelvino.it/2013/05/cina-importazioni-di-vino-2012.html#more-11943
62 Ismea “Vino: quali i mercati del futuro?”, 8 Aprile 2013,
http://www.ismea.it/flex/cm/pages/ServeBLOB.php/L/IT/IDPagina/8143

6 Ismea, “Cina, quinta nel 2011 tra i “big spender” del vino”, 24 Aprile 2012,
http://www.ismea.it/flex/cm/pages/ServeBLOB.php/L/IT/IDPagina/7131
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Tuttavia, le statistiche che arrivano dalla dogana cinese sulle importazioni di vino
2013, evidenziano dei risultati inaspettati. Dopo diversi anni di crescita, infatti, si
iniziano ad intravedere i primi segni negativi. La Cina, dopo una consistente
crescita degli acquisti di vini stranieri da parte dei consumatori cinesi, nel 2013
mostra un calo, rispetto all’'anno precedente, di quasi il 5 per cento. Anche sul
fronte dei volumi la situazione e simile: 4.4 per cento a fronte di 3.77 milioni di
ettolitri contro i 3.94 milioni, sempre riferiti al 2012.% A testimoniare questa
tendenza vi & proprio il calo nel valore delle esportazioni subito dalla Francia di
quasi il 30 per cento. Cio vale anche per Australia e Stati Uniti, soprattutto nei

volumi, con una perdita del 20 per cento. Esenti sono stati, invece, i cileni, grazie ai

Fonte: elaborazioni Corriere Vinicolo su dati Dogane Cinesi

loro prezzi medi aggressivi.®®

¢4 Corriere del vino, “L’import di vino 2013 nei principali mercati mondiali e le performance dell’Italia”,
http://corrieredelvino.it/news/12019import-di-vino-2013-nei-principali-mercati-mondiali-e-le-

performance-dell2019italia

65 1 Corriere Vinicolo, “Cina, continua l’assestamento verso il basso”, Maggio 2014,
http://www.uiv.it/cina-continua-lassestamento-verso-il-basso/
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Fonte: elaborazione Corriere Vinicolo su dati Dogane Cinesi

Ci sono diverse spiegazioni al rallentamento delle importazioni di vino cinese:
- Le aziende vinicole nazionali hanno avuto un miglior punteggio sulle controparti
nazionali per quanto riguarda le attivita di marketing e vendita, e dunque hanno
potuto godere di una quota di mercato migliore. Negli ultimi anni, si sono
impegnate regolando la qualita e promuovendo i loro marchi in modo piu
aggressivo. A differenza dei produttori stranieri, caratterizzati per lo piu da
piccole e medie imprese, le aziende vinicole cinesi sono grandi imprese e
conoscono meglio il mercato cinese e i suoi consumatori. Essi inoltre sono piu
disposti ad investire in marketing e pubblicita, strumenti che naturalmente

generano piu opportunita e vendite;®

- Le politiche di austerita imposte dal governo cinese hanno invece colpito il
marketing e i piani di vendita dei produttori stranieri in Cina. Dato che la maggior
parte di essi sono PMI¥, non hanno le risorse necessarie per condurre promozioni
di mercato aggressive in Cina e, quindi, devono fare maggiore affidamento su
agenti locali o importatori. A causa dei piccoli investimenti, questi agenti hanno

optato per i meno rischiosi modelli di vendita all'ingrosso e di gruppo. I principali

% Jeff GONG, “Consumers’ growing thirst fuels growth”, in China Daily, Marzo 2013,
http://europe.chinadaily.com.cn/epaper/2014-03/07/content 17329584.htm
67 Piccole medie imprese.
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clienti sono il governo, le imprese statali e le istituzioni governative affiliate,

soggette alle restrizioni del governo sulla spesa pubblica; ¢

- A causa dell’elevato costo della promozione in Cina, il sistema dei prezzi di
mercato delle societa vinicole estere e i modelli di vendita sono quasi impossibili
da adattare al mercato cinese. Le aziende vinicole straniere, infatti, difficilmente
hanno un supporto pubblicitario o di marketing e le disparita tra i prezzi
all'ingrosso e al dettaglio non sono sufficienti a coprire i costi di sviluppo del
marchio e dei canali di distribuzione. Pili un’azienda e efficiente e operativa in
Europa, tanto piu sara difficile, per questa, trovare partner forti in Cina per
sviluppare congiuntamente il mercato cinese. Per soddisfare la domanda dei
consumatori cinesi di vino importato, i grandi distributori registrano i marchi al di
fuori della Cina, acquistano 'intera linea di prodotti o le aziende vinicole in modo
da avere un controllo di costi e prezzi indipendente. Essi tagliano ulteriormente i
costi portando sul mercato il vino piu popolare, con prezzi al dettaglio molto
convenienti. In Europa, un vino il cui costo va dai 15 ai 40 euro a bottiglia e il piu
venduto. A causa di dazi e costi di logistica, i grandi commercianti raccolgono vini
che, invece, costano meno di 3 euro a bottiglia. Questi sono vini sicuramente di
scarsa qualita ma, il costo vantaggioso li spinge nei canali di distribuzione
principali e il loro prezzo al dettaglio risulta superiore rispetto ai vini nazionali
cinesi. Ecco perché molti consumatori hanno iniziato a preferire i vini cinesi di alto

livello piuttosto che vini importati di origine poco chiara; ¢

- Dopo anni di crescita, la stretta data ai banchetti e ai regali costosi, per effetto di
una legge anticorruzione del Governo cinese che ha cercato di eliminare tutte le

abitudini sfarzose della pubblica amministrazione, ha causato un arresto nelle

o8 Jbidem.
0 Jeff GONG, “Consumers’ growing thirst fuels growth”, in China Daily, Marzo 2013,
http://europe.chinadaily.com.cn/epaper/2014-03/07/content 17329584.htm
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importazioni di beni di lusso, del quale hanno sofferto soprattutto i vini francesi di

alta gamma, creando un nuovo spazio per i prodotti italiani.”

Nonostante queste argomentazioni, la domanda dei consumatori cinesi per i vini
stranieri di alta qualita continua a crescere. Cio dovrebbe spingere i grandi
produttori di vino a prestare attenzione alle caratteristiche uniche del mercato
cinese, regolare e aumentare i loro investimenti in modo appropriato e flessibile,
apportare modifiche alle strategie di vendita e sviluppare programmi di
marketing realistici, in modo che sempre piti consumatori cinesi possano godere

di vino di alta qualita.”

70 Alessandra BIONDI BARTOLINI, “Cina, pianeta da scoprire”, articolo pubblicato su
vitevinoqualita.it, numero 3, Giugno 2014,
http://www.vitevinoqualita.it/files/2014/06/Cina-pianeta-da-scoprire.pdf

71 Jeft GONG, “Consumers’ growing thirst fuels growth”, in China Daily, Marzo 2013,
http://europe.chinadaily.com.cn/epaper/2014-03/07/content 17329584.htm
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2. La Cina e la produzione di vino

2.1 Le sette regioni di produzione del vino cinese

Per comprendere al meglio le caratteristiche dell'industria vinicola cinese e bene
considerare tutti i vantaggi, ma anche gli svantaggi, delle varie zone del Paese e le
sfide che viticoltori e vinificatori si trovano a dover affrontare nelle principali
regioni vinicole:

e Nel nord-ovest della Cina troviamo le regioni dello Xinjiang, del Ningxia e
del Gansu. Qui, date le estati molto calde e secche, I'uva che viene prodotta
ha un maggiore contenuto di zucchero e gode di minori problemi legati alle
malattie della vite, rispetto alle regioni costiere. D’altra parte, gli inverni
sono talmente freddi che, spesso, danneggiano la vite;

e A nord-est, la maggior parte delle varieta di uva coltivate sono locali
(appartenenti alla wvitis amurensis’”>) e abbastanza resistenti al freddo
invernale. Tuttavia, la stagione di crescita troppo breve e gli inverni troppo
freddi rendono difficile la coltivazione dell'uva vitis vinifera”, come il
Merlot o il Riesling;

e Al nord, nello Shanxi, Huailai e Changli (a nord-est dello Hebei), le estati
sono secche e gli inverni piu caldi rispetto allo Xinjiang. In quest’area, le
malattie delle viti sono molto pili frequenti a causa delle piogge;

e Nel corridoio Beijing-Tianjin, sempre nel nord, il vantaggio principale e la
vicinanza ai maggiori mercati cinesi. Tuttavia, quest’area e caratterizzata da
un terreno e da un clima relativamente piatti e, dunque, non ideali alla

coltivazione di uve di qualita;

72 La vite dell’Amur ¢ una specie di uva originaria del continente asiatico. Il suo nome deriva dalla
sua provenienza, dalle zone fluviali della valle dell’ Amur. Il fiume Amur costituisce per ampio
tratto confine tra Russia e Cina in clima oceanico molto freddo. La vite dell’Amur e estremamente
resistente al freddo e ha una discreta resistenza alle malattie da umidita.
(http://it.wikipedia.org/wiki/Vitis_amurensis)
73 La vite comune o vite euroasiatica € un arbusto rampicante della famiglia Vitaceae. E’ la vite piti
diffusa, attualmente presente in tutti i continenti ad eccezione dell’ Antartide.
(http://it.wikipedia.org/wiki/Vitis_vinifera)
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e La costa occidentale, dove troviamo lo Shandong, e una zona che vanta una
lunga tradizione vinicola che corrisponde, anche, ad una maggiore
presenza di collaboratori esperti. A differenza dei climi mediterranei, qui il
caldo e 'umido arrivano contemporaneamente e cio comporta un utilizzo
massiccio di pesticidi per affrontare le malattie delle viti che ne derivano;

e A sud-ovest, nello Yunnan, la stagione della crescita ¢ molto lunga, tanto
che esiste la possibilita di due raccolti;

e La valle del fiume giallo, nello Henan, come lo Shandong, e caratterizzata
da inverni miti, ma da estati troppo calde e umide che rendono questa

regione la pitt problematica della Cina, in termini di malattie delle viti.

Infine, ci sono anche altre regioni che producono vino, seppur in quantita minori.
La vitis vinifera e coltivata nello Shaanxi e nel Sichuan, mentre le vigne locali sono

presenti nel Guangxi e nello Hunan.”

2.2 L’'industria vinicola cinese

La Cina e diventata il maggior consumatore di vino al mondo acquisendo un
prodotto che, pur non appartenendo alla tradizione del Paese, diventa un segno
del suo nuovo status internazionale e delle nuove abitudini dei ricchi cinesi.
Sebbene questi dati abbiano aperto interessanti scenari di crescita sul fronte delle
esportazioni verso la Cina, Coldiretti ha sottolineato che la maggior parte del vino

in Cina e di produzione locale.”

Nel 2010, la produzione di vino ha raggiunto i 10.8 milioni di hl, per un valore pari

a 5.3 miliardi di RMB. Rispetto al 2009, e stato rilevato un incremento della

7+ Li DEMEI, Grape Wall of China wine blog, “Seven wine regions in China: Pros and Cons”, 5
Febbraio 2009, http://www.grapewallofchina.com/2009/02/05/seven-wine-regions-in-china-pros-
and-cons/

75 Letizia COCCIA, “Vino italiano in Cina, sfida del “made in Italy”, brindisi al successo”, in Cinaforum,
11 Giugno 2014, http://www.cinaforum.net/il-vino-italiano-in-cina/
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produzione locale del 13.3 per cento, in termini quantitativi, e del 28 per cento, in
termini di valore.”
Le cantine che dominano il mercato del vino in Cina sono:

e la Dynasty Winery Corporation, una joint venture sino-francese, fondata nel
1980 a Tianjin, e una delle prime joint venture sino-straniere nella
Repubblica popolare cinese””;

e la Changyu Pioneer Wine Co., la piu vecchia cantina cinese moderna che sta
costruendo una Citta del Vino nella provincia di Shandong;

o la China Great Wall Wine Co., del gigante di proprieta statale Cofco”, che
possiede vigneti per la maggior parte nella provincia dello Shandong.
Fondata nel 1983, la Great Wall & probabilmente il marchio pit1 popolare in
Cina, con sede a Zhangjiakou, nella provincia dello Hebei;

e la Tonghua Grape Wine Company che vende principalmente nelle citta del
Nord Est della Cina;

e Nel 1998 e stata fondata anche la Suntime Winery che ha scelto come zona di

produzione la remota provincia dello Xinjiang Uyghur.”

Nel grafico che segue si osservino le quote di mercato suddivise per brand cinesi,
relative all’anno 2013. Tra i marchi predominano sicuramente Great Wall e
Changyu, entrambi con il 3 per cento di share. Al di sotto di questi giganti, nessun

marchio raggiunge 'l per cento di quota . Sono tutti brand di gruppi di proprieta

76 ICE, “Il mercato cinese dei prodotti agroalimentari e del vino”, pag. 31,
http://www.ice.gov.it/paesi/asia/cina/upload/174/Marketper cento20Reportper cento20Foodper
cento20andper cento20Wine.pdf

77 Dynasty Wines company profile, Annual report 2004,
http://www.dynasty-wines.com/en//pdf/04annualreport.pdf

78 Gruppo COFCO (Zhonggud liangyéupin yéuxian gongst H [E i il i 7 FR A 7], China Nationl
Cereals, oils and Food stuff Corporation). Fondato nel 1952, & una tra le piti grandi imprese di
proprieta statale per la produzione e la lavorazione dei prodotti alimentari.

79 Riccardo MODESTI, “Vino e Cina”, in tigulliovino.it,

http://www.tigulliovino.it/dettaglio articolo.php?id Articolo=498
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cinese ad eccezione del Vieux Papes, con una quota dello 0.4 per cento, che

appartiene al gruppo francese Castel Groupe.®

Grafico 13: Top brand in Cina — settore off-premise 2013 (quote percentuali)

Great Wall China National Cereals, Qils & Foodstuff 3,0
Changyu Yantai Changyu Group Co Ltd 3,0
Dynasty Dynasty Winery Co Ltd 0,9
Weilong Yantai Weilong Grape Wine Co Ltd 0,9
suntime Citic Guoan Group 0,9
Shangri-la Vats Group 0,7
Yunnan Red Macrolink Group 0.5
Tongtian China Tontine Wines Group Ltd 0,5
Pengzhu Yantai Pengzhu Winery Co Ltd 0,5
Vieux Papes Castel Groupe 0.4
Dragon Seal Heineken NV 0,3
Roche Mazet Castel Groupe 0,2
Félix Solis Félix Solis Avantis SA 0,2
Tonghua Macrolink Group 01
Jacob's Creek Pernod Ricard Groupe 0,1
Others Others 87,8
Total Total 100,0
Fonte: UIV

La Cina, con una produzione media di circa 12.5 milioni di ettolitri di vino negli

ultimi 8 anni, inizia ad essere considerata a livello mondiale. La sua rilevanza ¢

pari a quella dell’ Australia ma, secondo OlV, I'organizzazione internazionale della

vigne e del vino, la produzione di vino in Cina nel 2013 era destinata a rimanere

sotto 1 12 milioni di ettolitri,

2 in meno del 2012.81

Cosl e stato: nel Paese del

Dragone, le valutazioni degli analisti del 2013 convergono verso una produzione

di 11.7 milioni di ettolitri, in calo del 15 per cento su base annua. Un dato che ha

80 J] Corriere Vinicolo, “Cina, ecco chi ha dominato le vendite 2013”, 9 Luglio 2014,
http://www.uiv.it/cina-ecco-chi-ha-dominato-le-vendite-2013/

81 I numeri del vino, “Produzione di vino nel mondo-OIV 2013”, Maggio 2014,

http://www.inumeridelvino.it/2014/05

roduzione-di-vino-nel-mondo-a

iornamento-oiv-

2013.html#more-14141
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spezzato il trend espansivo, in atto dal 2010, che aveva spinto 1’output cinese verso

i 14 milioni di ettolitri nel 2012.82

Grafico 14: Produzione vinicola mondiale nel 2013 (milioni di ettolitri, esclusi

succhi e mosti)

Production mondiale de vin de 278.6 Miohl
+9.4% par rapport a la faible production 2012.
Production record en Espagne, Afrique du Sud,
Chili et Nouvelle Zelande.

Production vin en 1000 hl
(hors jus & moit)
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OIV maggio 2014

Oggi, i produttori cinesi, colti inaspettatamente dall’arrivo dei concorrenti
stranieri, che rappresentano circa un terzo del mercato, raccolgono le loro forze
per mantenere una quota importante in un mercato nel quale operano,
sicuramente, in una posizione privilegiata per quanto riguarda i canali di vendita
e la distribuzione. Il vino importato sembra stia danneggiando, in modo
consistente, la produzione cinese: la Dynasty Wines ha visto nel 2013 la prima
perdita di fatturato dopo 8 anni di crescita, i profitti di Great Wall sono diminuiti e
Changyu ha interrotto la sua ascesa nei profitti, durata ben 11 anni. Dall’entrata in
Cina nella WTO, grazie alla diminuzione della tassazione, i vini esteri sono
diventati sempre pili competitivi in termini di accessibilita e prezzo. Il vino

importato ha, quindi, guadagnato circa 20 punti percentuali arrivando a

82]] Corriere Vinicolo, “OIV 2013: cresce la produzione mondiale, ma i consumi frenano”, 18 Aprile 2014,
http://www .uiv.it/oiv-2013-cresce-la-produzione-mondiale-ma-i-consumi-frenano/
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rappresentare il 30 per cento dei consumi.®® Nonostante cio, che e da aggiungere
alle diverse difficolta nella produzione di qualita, le entrate del settore della
produzione locale cinese e I'aumento dei profitti sono evidenti e si cerca di
aumentare i vigneti ed espandere la produzione domestica. I giganti del vino
cinese stanno continuando a lavorare nell'intento di migliorarsi, avvalendosi di
joint ventures con aziende straniere, ma anche di risorse estere valide a rispondere
alla domanda crescente di vino da parte dei consumatori cinesi. La Great Wall, ad
esempio, ha utilizzato la strategia di ricorrere agli acquisti direttamente all’estero,
in particolare, acquistando l’azienda cilena Biscottes e il francese Chateau de

Viaud, creando il primo gruppo vinicolo internazionale cinese.®

Per quanto riguarda le tipologie di vino, se in passato erano i vini dolci ad avere la
leadership del mercato, al contrario dei vini secchi che erano ancora poco diffusi,
oggi la situazione si e rovesciata ed € aumentata la produzione di vini rossi e
bianchi secchi, con una prevalenza dei rossi. Piu dell’85 per cento dell'uva
destinata alla vinificazione proviene dai cosiddetti vitigni internazionali, con una
maggioranza di Cabernet Sauvignon, Cabernet Franc, Merlot, Syrah, Chardonnay
e Riesling. Alcuni vitigni autoctoni sono presenti nelle zone di Qingxu (Shanxi) e
Shacheng (Hebei). Nonostante la Cina venga accusata di puntare piu sulla
quantita che sulla qualita, non mancano di certo le eccezioni, come dimostrano
diversi concorsi vinicoli a livello mondiale, dove vini cinesi si aggiudicano premi e
riconoscimenti. Un esempio sono i vini prodotti nella zona delle Helan
Mountains® che hanno battuto diverse volte vini australiani, californiani e francesi

in degustazioni alla cieca.®

8 ]1 Corriere Vinicolo, “Cina: futuro difficile per 'industria vinicola locale”, 14 Marzo 2013,
http://www.uiv.it/cina-futuro-difficile-per-lindustria-vinicola-locale/

8 Marcella SMOCOVICH, Rivista Cina in Italia N.96, Maggio 2013, “Da Tianjin a Pechino, brindisi
con i vini piemontesi”, pp.57-58.

85 Helan Mountains, 2¢ = 1l Hélanshan, chiamate anticamente anche montagne Alashan, sono
delle montagne desertiche isolate che costituiscono il confine della Mongolia interna e del Ningxia
86 J1 Corriere Vinicolo N.25/26, “Cresce l'industria del vino in Cina, diventata ora la settima nazione
produttrice nel mondo”, Luglio 2013
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Judy Leissner Chan e la Ceo di Grace Vineyard, un’azienda vinicola situata nella
provincia di Shanxi, nel nord della Cina. Judy ha preso in mano le redini
dell’azienda di famiglia nel 2002 trasformandola in una delle cantine piu
apprezzate dai wine lover cinesi, tanto da essere inserita nelle wine list di diversi
ristoranti e hotel a 5 stelle di Pechino e Shanghai. Lei, che nel 2012 e stata anche
nominata “Asian Wine Personality of the Year” durante il Vinexpo Asia-Pacific ad
Hong Kong®, sa bene che ¢ piu vantaggioso dare maggiore importanza alla
qualita piuttosto che alla quantita. In un’intervista a il corriere vinicolo, Judy ha
riconosciuto il fatto che la percezione del vino cinese all’estero e ancora negativa,
soprattutto per la mancanza di esperienza. Nonostante cio, sempre piu persone
hanno la possibilita di andare a studiare all’estero in centri rinomati come, ad
esempio, la facolta di Enologia dell’Universita di Bordeaux, studiare come si fa il
vino e riportare know-how in Cina. Questo ha portato diversi produttori cinesi a
cominciare a produrre vini di qualita apprezzabile. Sempre secondo la Ceo di
Grace Vineyard, e fondamentale studiare a fondo i comportamenti dei
consumatori, far crescere il proprio brand organizzando periodicamente wine
dinners, che in Cina riscuotono sempre piu successo e nelle quali I'interazione si fa
pit intima, trasformando le persone che vi partecipano in veri “brand

ambassadors” .8
2.3 Il dodicesimo piano quinquennale per lo sviluppo del

settore vinicolo cinese ®

Mentre in passato il governo cinese ha dato poca importanza allo sviluppo del

settore vinicolo cinese, oggi, con i continui miglioramenti del tenore di vita del

8 Premio presentato da The Drinks Business e dall’Institute of Masters of Wine (IMW)

The Drinks Business, “Judy Leissner awarded asian wine personality of the year 2012”, 30 Maggio 2012,
http://www.thedrinksbusiness.com/2012/05/judy-leissner-awarded-asian-wine-personality-of-the-
year-2012/

8 Massimo CECCARELLLI, Il Corriere Vinicolo N.25, “Judy Chan: il marketing si fa con il passaparola”,
pp- 8-9, 1 Settembre 2014

8 Ministry of Industry and Information Technology of the People’s Republic of China (H# AR
AN A AL ER), A AT L = R R
http://ghs.miit.gov.cn/n11293472/n11294974/n11296797/n14710270.files/n14706021.pdf
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popolo cinese, l'aumento del consumo di beni di lusso e il conseguente
cambiamento delle abitudini di consumo dei cinesi, I'industria vinicola nazionale
ha registrato un’enorme crescita che ha portato il governo ad interessarsi
maggiormente al settore del vino, regolandone il sano sviluppo. Il 1 luglio 2012, il
ministero cinese dell'industria e dell'information technology (MIIT) e quello
dell’Agricoltura (MOA) hanno pubblicato il 12° piano quinquennale per lo
sviluppo del settore del vino cinese. Il piano illustra i principali risultati conseguiti
dal settore nel corso dell’ll° piano quinquennale (2006-2010) e stabilisce gli

obiettivi di sviluppo per il periodo del 12° piano (2011-2015).

Secondo il piano, questi che seguono sono stati i risultati principali del settore

raggiunti nel 2010:

1. II volume di produzione di vino e arrivato a 1089 miliardi di litri, con un
aumento del 105.7 per cento rispetto al 2005;

2. Iricavi delle vendite di vino hanno raggiunto 32.5 miliardi di RMB, con un
aumento del 217.6 per cento rispetto al 2005;

3. Gli utili e le tasse hanno raggiunto 6.4 miliardi di RMB, con un aumento del
159.8 per cento rispetto al 2005;

4. 11 volume di produzione delle prime trenta imprese vinicole ha

rappresentato il 43.4 per cento della produzione totale.

Secondo il piano, questi che seguono sono i principali obiettivi di sviluppo del

settore entro il 2015:

1. La produzione di vino dovra raggiungere 2.2 miliardi di litri entro il 2015,
raddoppiando dunque la produzione relativa al 2010, con una crescita
annuale del 15 per cento;

2. 1l fatturato, nel 2015, dovrebbe raggiungere 60 miliardi di RMB, in crescita
dell’85 per cento rispetto al 2010, con una crescita media annua del 13 per

cento;
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3.

Gli utili e le tasse si prevede raggiungano 12 miliardi di RMB, con un

aumento dell’88 per cento rispetto al 2010.

Inoltre, il piano menziona attivita di sostegno allo sviluppo per le imprese

influenti a livello internazionale. Nel frattempo, ogni zona di produzione

principale dovrebbe creare e sviluppare dei brand famosi con le caratteristiche del

luogo di produzione. Il piano sottolinea anche che le zone della Cina centrale,

occidentale e del Nord-Est, riceveranno maggiore sostegno da parte del governo

nella creazione di vigneti con caratteristiche locali, per coltivare maggiori marchi

di vini nazionali. L’obiettivo e che la quota di produzione del vino, nella Cina

occidentale, costituisca il 20 per cento in piu del totale nazionale, che verra

raggiunto nel 2015.

I compiti per garantire e raggiungere questi obiettivi sono principalmente cinque:

o ok » N

Rafforzare la garanzia per le materie prime;

Promuovere la ristrutturazione industriale;

Dare ampio spazio al ruolo di supporto scientifico e tecnologico;
Garantire qualita e sicurezza alimentare;

Rafforzare la creazione di brand nazionali.

Per garantire la piena attuazione del piano e per sostenere meglio lo sviluppo del

settore, il governo offre sei misure volte a facilitare 1'obiettivo preposto:

L

Fornendo politiche di direzione e coordinamento;

Rafforzando la gestione del settore;

Aumentando il sostegno al settore;

Effettuando la gestione in materia di suddivisione delle zone di
produzione;

Avanzando lo sviluppo di un sistema di buona fede per le imprese;
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6. Utilizzando pienamente le funzioni delle organizzazioni di settore.”

2.4 1l problema della contraffazione del vino in Cina

Quello della contraffazione del vino, in Cina, € un problema che sta assumendo
dimensioni importanti. Uno studio belga, dal titolo “La contrefagon sur le marché
des vins et spiritueux”*! (“La contraffazione nel mercato del vino e dei liquori”),
sostiene che la Cina sia apparsa sul mercato della contraffazione da circa 4/5 anni.
Tuttavia, il peso di questo commercio illecito e consistente e il vino contraffatto e
destinato al mercato globale. Inoltre, la contraffazione dei vini europei, importati
in Cina, ammonterebbe al 25 per cento, con un maggiore interesse per i vini di
fascia alta. La Cina sta facendo sempre piu uso di ingenti risorse per la lotta alla
contraffazione: 60.000 individui sospetti sono stati arrestati, nel 2013, nell’ambito
delle indagini sulle truffe alimentari e dei vini. In generale, le statistiche sulla
contraffazione del vino, in Cina, sono poco chiare e le organizzazioni cinesi,
responsabili di far fronte a questo problema, non sono sempre ben coordinate nei
lavori. La prossima creazione del Food and Crime Investigation Bureau, con sede
a Pechino, potrebbe consentire, agli ispettori cinesi, di essere dotati di mezzi

coercitivi piu efficaci.”

Nick Bartman e un avvocato specializzato nella lotta alla contraffazione e nei
diritti di proprieta intellettuale che, dopo aver scoperto un sistema ben consolidato
di contraffazione del vino che coinvolgeva produttori vinicoli, produttori di
bottiglie, rivenditori e tipografie, ha iniziato la sua attivita investigativa, con
l'obiettivo di aiutare le autorita cinesi ad individuare vini falsi e organizzare dei

blitz, che portano alla chiusura delle attivita illecite e all’arresto dei responsabili. 11

% Yao LU, “China releases 12th Five-Year Plan for the wine industry”, in China Briefing, 9 Luglio
2012, http://www.china-briefing.com/news/2012/07/09/china-releases-12th-five-year-plan-for-the-
wine-industry.html

91 Studio commissionato da “Selinko”, societa belga anti-contraffazione (www.selinko.com)

92 Eric PRZYSWA, Selinko, “La contrefagon sur le marché des vins et spiritueux”, Maggio 2014,
http://selinko.com/site/wp-content/uploads/2014/05/Etude-anti-contrefaper centoC3per centoA7on-
vins-et-spiritueux-2.pdf
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sistema di contraffazione cinese non riguarda soltanto vino proveniente dall’estero
ma anche il vino prodotto in Cina che, per alcuni aspetti, potrebbe risultare anche
piu vantaggioso per i contraffattori.® Xinshi Li, Presidente della Chinese Academy
of Inspection and Quarantine (CAIQ), durante una conferenza a Bordeaux, ha
sostenuto che almeno la meta del vino francese Chateau Lafite venduto in Cina e
falso e che, in generale, i vini di alta gamma preferiti dai wine lover cinesi,
sarebbero maggiormente falsificati utilizzando etichette contraffatte su bottiglie

che, invece, contengono vini di scarsa qualita.”*

Grazie ad alcune azioni legali nelle aree di produzione vinicola di Yantai e
Penglai °, nella provincia orientale dello Shandong, il sistema illegale di
contraffazione del vino ha, sicuramente, registrato un rallentamento e questa
tendenza dovrebbe continuare a diminuire, a condizione che le autorita pubbliche
locali imparino soprattutto a distinguere il vino originale da quello contraffatto.
D’altra parte, anche i produttori stranieri dovrebbero fare in modo che i loro uffici
commerciali o giuridici in Cina comunichino il piu possibile con le autorita di
controllo locali, per far si che i funzionari cinesi abbiano un supporto nella lotta
alla contraffazione del vino. La piui importante istituzione con cui interfacciarsi in
Cina e il Bureau of Technical Supervision (Ufficio di supervisione tecnica), o BTS: ne
esiste un ufficio in ogni citta e tutti quanti si trovano sotto il controllo di un
dipartimento governativo, noto come General Administration of Quality Supervision,
Inspection and Quarantine (Amministrazione generale della supervisione della
qualita, Ispezione e Quarantena). Un problema potrebbe essere rappresentato dai

funzionari che parlano e leggono solo mandarino. Di conseguenza, e

9 ]1 Corriere Vinicolo, “Cina, ecco come evitare le truffe (o ridurle al minimo)”, 29 Novembre 2013,
http://www.uiv.it/cina-ecco-come-evitare-le-truffe-o-ridurle-al-minimo/

% Lauren EADS, “Half of Chateau Lafite sold in China is fake”, in The Drinks Business, 7 Maggio 2014,
http://www.thedrinksbusiness.com/2014/05/half-of-chateau-lafite-sold-in-china-is-fake/

% ]1 60 per cento del vino contraffatto in Cina proviene da queste zone.
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fondamentale avere dei collaboratori cinesi che possano tradurre, facendo

attenzione alle informazioni pitu utili.*

Il governo cinese, inoltre, ha recentemente lanciato il progetto PEOP (Protected
Eco-origin Product) al fine di creare un sistema di etichettatura dei prodotti con
etichette riportanti codici visibili e invisibili, come il Quick Response Code,
attraverso il quale i consumatori e i funzionari doganali cinesi potranno

controllare la provenienza delle bottiglie.*”

Tuttavia, nonostante i diversi sforzi del governo centrale nel combattere il
fenomeno della corruzione in Cina, e risaputo che le autorita pubbliche locali

spesso tendano a proteggere il business locale.

Ovviamente, affinché i produttori vinicoli non corrano il rischio che i propri vini
siano contraffatti, ¢ fondamentale la registrazione del proprio marchio in Cina,
affidandosi ad uno studio legale cinese, specializzato in materia. Un’altra
precauzione, secondo Bartman, e quella di mettere un segno riconoscibile
sull’etichetta frontale, una sorta di piccola e semplice modifica dell’etichetta, in
modo da scoprire facilmente se la stessa e stata successivamente contraffatta.
Questo perché, paradossalmente, quando i falsari copiano le etichette correggono
tutte le imperfezioni, non rendendosi conto di lasciare, invece, delle tracce della
loro attivita.

E’ importante, inoltre, ricercare informazioni circa: i canali di vendita, quali essi
siano in Cina; 'importatore a cui ci si rivolge, assicurandosi che siano wine shop o
supermercati con nomi riconoscibili e non, invece, piccoli negozi o alberghi cinesi

di cui si conosce poco.”

% ]1 Corriere Vinicolo, “Cina, ecco come evitare le truffe (o ridurle al minimo)”, 29 Novembre 2013,
http://www.uiv.it/cina-ecco-come-evitare-le-truffe-o-ridurle-al-minimo/

7 Lauren EADS, “Half of Chateau Lafite sold in China is fake”, in The Drinks Business, 7 Maggio 2014,
http://www.thedrinksbusiness.com/2014/05/half-of-chateau-lafite-sold-in-china-is-fake/

98 ]1 Corriere Vinicolo, “Cina, ecco come evitare le truffe (o ridurle al minimo)”, 29 Novembre 2013,
http://www.uiv.it/cina-ecco-come-evitare-le-truffe-o-ridurle-al-minimo/
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3. Il mercato vinicolo italiano in Cina

3.1 Dati generali sull’esportazione di vino in Cina,

andamento e previsioni

Nonostante uno scenario economico incerto e le varie difficolta, il vino continua a
rappresentare la freccia dell’export alimentare italiano. * Questo grazie
all'influenza di diversi fattori: la forza del made in Italy, a riconoscimento della
qualita come frutto dell’esperienza, della passione e della capacita di generare
tendenza; il miglioramento dei processi produttivi, che conferiscono qualita al vino,
dal punto di vista organolettico, e lo rendono pit idoneo ad affrontare un mercato
sempre piu consapevole ed esigente; la varieta dei vitigni che rende unica e
fortemente caratterizzante 1'offerta dei prodotti enologi italiani; il rafforzamento dei
marchi attraverso operazioni di creazione e tutela del “brand”.'® Le nuove classi
abbienti cinesi sono estremamente sensibili al fascino dello stile italiano e
conoscono molto bene i nostri grandi marchi del design, della moda,
dell’automobile, del lusso e, pit in generale, tutto cio che si identifica con la
qualita e I'eleganza del vivere. 1 Uno studio'® di wine2wine, 1’osservatorio b2b di
Vinitaly sull’attivita all’estero delle aziende vitivinicole italiane, nel 2013, ha
confermato una forte propensione all’export del settore vinicolo e, di conseguenza,
il periodo favorevole che stanno attraversando le aziende vitivinicole italiane nei
mercati internazionali. Secondo 1'osservatorio, la maggior parte delle aziende, che

compongono il campione di analisi, vendono i propri prodotti anche oltre i confini

9 Vinitaly, “Il vino italiano in cifre”, Aprile 2014,
http://www.vinitaly.com/pdf/cartellaStampa/6csDatiEconomiciVino Completo.pdf

100 Vinitaly, “Il vino italiano nel mondo: confronti, riflessioni e tendenze”, Aprile 2011,
http://www.vinitaly.com/pdf/Ricerca Vinitaly Acquaper cento202011.pdf

101 J] mio vino, “Come superare la muraglia, guida pratica all’esportazione di vino in Cina”, pubblicato da
issuu.com, http://issuu.com/ilmiovino/docs/guida pratica esportazione cina 2013

102 Studio condotto intervistando le aziende vitivinicole della sfera di Vinitaly
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nazionali. In Cina sono attualmente presenti con i loro prodotti quattro aziende su

dieci.103

Grafico 15: Export vino italiano, valore estremo oriente 2007-2013

(Valore in milioni di €)'

Var %Val gen
2007 gen dic | 2008 gen dic | 2009 gen dic | 2010 gen dic | 2011 gen dic | 2012 gen dic | 2013 gen dic | dic 1213
Giappone 100,5 102.6 97,6 104,1 121,7 154.8 1544 0,2%
Corea del Sud 135 138 12,9 13,2 14,4 18,8 203 7.8%
Cina 148 152 196 404 68,0 77,0 74,8 -3.0%
Singapore 6,05 7.08 6,44 9,4 10,86 12,27 13.62 11,0%
Hong Kong 6,6 8,6 97 174 212 254 2,1 2.8%
Thailandia 50 4.8 43 49 69 8.2 7.7 6,1%
Vietnam 0,7 0,9 08 1,1 13 15 20 28,3%
Indonesia 0,4 0,6 03 04 1.1 10 1.0 0,3%
Malaysia 12 1.3 1,0 12 21 19 2,6 39,2%
Filippine 1,1 1,0 1,0 15 14 17 2,0 19,7%
Taiwan 32 31 26 41 58 6,5 7.0 7,5%
Totale 1531 158,0 156,1 197,4 2547 309,1 31,5 0,8%

Fonte: Vinitaly - Assoenologi

Tuttavia, di strada da fare, soprattutto in un mercato cosi complesso, come quello
cinese, ce n’e abbastanza. Basta pensare che 1'Italia e il terzo fornitore di Pechino,
ma detiene una quota di appena 1’8 per cento del mercato, a differenza della

Francia che, da sola, detiene oltre il 50 per cento.!®

Nel 2008, il vino italiano, in Cina, ha conosciuto un incremento positivo delle
esportazioni, che hanno registrato un aumento del 31.98 per cento rispetto al 2007,
per un totale di 26.92 milioni di USD, portando 1'Italia al 4° posto fra i Paesi
esportatori, con una quota di mercato del 7.07 per cento. In particolare, per quanto

riguarda il vino imbottigliato, 1'Italia si colloca al 3° posto tra i Paesi esportatori

103 Wine2wine, Osservatorio Vinitaly, “Focus export”, Aprile 2014,

http://www.wine2wine.net/wp-

content/uploads/2014/06/w2w_OsservatorioExport vinitaly 2014.pdf

104 Vinitaly, “Il vino italiano in cifre”, Aprile 2014,
http://www.vinitaly.com/pdf/cartellaStampa/6csDatiEconomiciVino Completo.pdf

105 T] sole 24 ore, “A Pechino si brinda di nuovo con il vino Ue”, Marzo 2014,
http://www.ilsole24ore.com/art/commenti-e-idee/2014-03-22/a-pechino-si-brinda-nuovo-col-vino-
ue-081820.shtml?uuid=AB8z3r4&fromSearch
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dopo Francia ed Australia, mentre per il vino sfuso e il vino spumante, 1'Italia e al
2° posto dopo la Francia. Tuttavia, se esaminiamo i dati del 2009, notiamo una
contrazione pari a -12.57 per cento, per un valore di 21.52 milioni di USD, molto
probabilmente, dovuta alla “crisi internazionale”. Crisi che, al contrario, non ha

interessato i vini spumanti, aumentati del 40.16 per cento.!%

Grafico 16: Importazione di vino in Cina (mIn di USD)

PAESE GENNAIO-FEBBRAIO % SUL TOTALE % VAR.

2008 2009 2010 2008 | 2009 | 2010 | - 10/09

Mondo 63.78 55.95| 117.58 100 100 100 110.14

1 | France 27.00 23.17 52.75 | 42.34| 4142 | 44.86 127.63
2 | Australia 9.88 10.83 23.65 | 1549 | 1936 | 20.12 118.38
3 | Chile 10.61 5.80 10.72 | 16.64 | 10.37 9.1 84.67
4 | ftaly 5.95 2.77 7.65 9.33 6.73 &.50 102.92
5 | United States 2.94 4.85 6.51 4.61 8.67 5.54 34.35
6 | Spain 3.00 2.27 4.88 4.70 4.05 4.15 115.13
7 | New Zealand 0.35 0.52 3.26 0.54 0.94 2.77 522.69
8 | Germany 0.78 0.66 2.07 1.23 1.17 1.76 216.01
9 | Portugal 0.50 0.58 1.36 0.79 1.04 1.16 133.47
10 | South Africa 0.50 1.18 1.34 0.79 2.1 1.14 13.86

Fonte: Ice, 201017

Nel gennaio 2012, le esportazioni di vino italiano, in Cina, si sono stabilizzate su
un livello di 64-65 milioni di euro e 290-300 mila ettolitri. Un dato piuttosto
particolare se si pensa che nei precedenti 2-3 anni, ogni singolo mese aveva

testimoniato un progresso rispetto all’anno precedente.!

106 JCE, Market report 2010, “Il mercato cinese dei prodotti agroalimentari e del vino”,
http:/[www.ice.it/paesi/asia/cina/upload/174/Rapportoper cento20diper cento20Mercatoper
cento20Agroalimentareper cento20Cinaper cento20per cento20201004.pdf

107 ICE, Market report 2010, “Il mercato cinese dei prodotti agroalimentari e del vino”,
http:/[www.ice.it/paesi/asia/cina/upload/174/Rapportoper cento20diper cento20Mercatoper
cento20Agroalimentareper cento20Cinaper cento20per cento20201004.pdf

108  numeri del vino, “Esportazioni di vino italiano-aggiornamento Gennaio 2012”,
http://www.inumeridelvino.it/2012/04/esportazioni-di-vino-italiano-aggiornamento-gennaio-
2012.html
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Grafico 17:

Export valori - Cina
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Fonte: I numeri del vino

Dopo che Pechino, nel marzo 2014, ha annunciato di aver chiuso l'indagine
antidumping sul vino europeo, aperta nel luglio 2013, in coincidenza con
I"annunciato rialzo dei tassi sull'import dalla Cina di pannelli solari'®, I'export di
vino made in Italy si ¢, in parte, ripreso. Tuttavia, non sono certo mancati alcuni
effetti negativi: a fine 2013, dopo un inizio dell’anno positivo, il trend di crescita si
e invertito e I'esportazione di vino italiano, in Cina, e crollata, in volume, del 33
per cento (in termini di volumi esportati). Perdite che, paragonate a quelle della
Francia, che ha denunciato un calo fra il 16 e il 18 per cento in valore, con una
perdita di 60 milioni, hanno senz’altro rincuorato l'Italia e I’hanno spinta a

ritrovare uno slancio, per investire e recuperare terreno proprio sulla Francia.'?

La speranza attuale € che, in un quadro di rapporti commerciali pit1 sereni, anche

I'export di vino italiano in Cina possa ripartire. Le prospettive di crescita di questo

10 La guerra dei pannelli solari: Il 1 luglio 2013, il Ministero cinese del Commercio ha ufficialmente
avviato, per una sorta di ritorsione contro le iniziative protezionistiche europee sui pannelli solari,
una indagine antidumping anti-sovvenzioni nei confronti delle importazioni di vino provenienti
dall’'UE. Le indagini hanno portato all’applicazione di dazi doganali da parte della Cina molto
penalizzanti e che hanno influito sul totale delle esportazioni italiane in Cina.

110 Giorgio DELL’OREFICE, “La Cina chiude il dossier vino”, in Il sole24ore, Marzo 2014,
http://www.ilsole24ore.com/art/impresa-e-territori/2014-03-22/la-cina-chiude-dossier-vino--
104124 .shtml?uuid=AByjlt4&fromSearch
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settore, in particolare riguardanti i vini piu versatili, come gli spumanti e i
frizzanti, sono positive anche alla luce del crescente apprezzamento della cucina
italiana.!!!

Judy You, importatore della Efei Trading Ltd. di Guangzhou, Canton, in occasione
del workshop internazionale “Il vino e la Cina”, tenutosi a Montepulciano il 15
aprile 2014, ha spiegato: “gli operatori cinesi fino a pochi anni fa conoscevano
pochissimo dei vini italiani. Oggi le cose stanno cambiando e per il vino italiano
c’é molta attenzione, soprattutto a Canton, dove la cultura enogastronomica e forte,
ma il lavoro da fare per raggiungere le posizioni occupate dai vini francesi,
statunitensi, cileni e australiani, € ancora molto”. Tuttavia, se i vini italiani non
sono particolarmente conosciuti dai consumatori cinesi, lo stesso non si puo dire
di cultura, arte e storia italiana, valori che, sempre secondo Judy You, sono molto
apprezzati in Cina. Sarebbe molto importante, quindi, sfruttare questo connubio

per dare valore all’autenticita dei nostri vini.'2

3.2 Difficolta del vino italiano nell’affermarsi sul mercato

cinese

Che la Cina rappresenti una grande opportunita per i vini italiani e certo. In questi
ultimi anni, tuttavia, i diversi produttori italiani che hanno tentato di penetrare nel
mercato cinese, hanno constatato che, rivolgersi ad esso con le stesse strategie con
cui ci si presenta sugli altri mercati, porta spesso al fallimento. Affrontare il
mercato cinese senza adeguate conoscenze puo risultare un errore per le aziende,
in conseguenza di un sistema distributivo diverso da quello italiano e di una
superficiale conoscenza delle barriere all’entrata. Aspetti, questi, che possono

rappresentare un problema per quelle cantine che vogliono penetrare nel mercato

11 Thidem.

112 Alessandra BIONDI BARTOLINYI, “Cina, pianeta da scoprire”, articolo pubblicato su
vitevinoqualita.it, numero 3, Giugno 2014, http://www.vitevinoqualita.it/files/2014/06/Cina-
pianeta-da-scoprire.pdf
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cinese.!® Il vino italiano, in Cina, e conosciuto pochissimo; i cinesi hanno difficolta
a comprendere la complessita varietale e regionale dei nostri sistemi di
denominazione; le barriere linguistiche creano difficolta nei rapporti; ma,
soprattutto, non sono state studiate nuove strategie, volte a presentare ai cinesi
I'Ttalia e i suoi vini come un sistema organizzato.!* E’ facile notare il gap tra Italia
e gli altri Paesi esportatori e, come dice Fabio Grasselli, che esporta vino in Cina da
sette anni, “Non facciamo buona comunicazione e c’¢ troppo campanilismo.
Raccontiamo poco della cantina, della storia del vino, e solo I'l per cento delle
aziende italiane ha materiale in cinese. Inoltre, con le rivalita locali, i consorzi e gli

enti fanno fatica a promuovere il territorio”.1°

Come detto precedentemente, I'appeal del made in Italy e sicuramente forte in
Cina ma, per ottenere risultati duraturi, sono necessari investimenti in termini di
promozione e marketing, oltre che relazioni e formazione degli operatori e dei
consumatori.

Alberto Bradanini, ambasciatore italiano in Cina, in occasione della fiera di
Vinitaly International, tenutasi dal 25 al 28 marzo 2014 a Chengdu, ha spiegato: “il
problema e che, in Cina, I'Italia non e vista come una della maggiori nazioni
produttrici di vino. Siamo conosciuti per la moda, per il turismo ma, quando si
parla di vino, un cinese pensa automaticamente alla Francia.”!” Questa situazione
deriva proprio da sbagliate o, addirittura, assenti strategie di marketing;
d’altronde, come si puo pretendere che un consumatore acquisti vini di cui non ha

mai sentito parlare o di cui non conosce territori e tipologie di uve? Alcuni

113 Nataly Ada RIVERA, “Vino: il rosso che piace ai cinesi”, in AgiChina24
http://www.agichina24.it/focus/notizie/vino-il-rosso-br-/che-piace-ai-cinesibr-

114 Alessandra BIONDI BARTOLINYI, “Cina, pianeta da scoprire”, articolo pubblicato su
vitevinoqualita.it, numero 3, Giugno 2014,
http://www.vitevinoqualita.it/files/2014/06/Cina-pianeta-da-scoprire.pdf

115 Riccardo RIMONDY, “La Cina scopre le bollicine italiane. Vino, lo spumante traina 'export”, in
Repubblica, http://www.repubblica.it/economia/2013/12/07/news/vino italia cina-72922907/
116 Paolo COLOMBO “Obiettivo Cina”, TrendWine, 24 Ottobre 2012,
http://www.trendwine.com/2012/10/24/obiettivo-cina/

117 Rupert MILLAR, “Italy weighs up options in China”, in The Drinks Business, 2 Aprile 2014,
http://www.thedrinksbusiness.com/2014/04/italy-weighs-up-options-in-china/
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produttori italiani, ad esempio, hanno la presunzione di voler promuovere il
proprio territorio o la propria regione, trascurando il fatto di trovarsi di fronte a
consumatori estremamente confusi quando si imbattono nel vino italiano. Il
consumatore cinese, invece, avrebbe bisogno di messaggi piu chiari e semplici.!!

Una difficolta rilevante, infatti, risiede proprio nella frammentazione del tessuto
produttivo italiano, dominato da piccole e medie imprese. Siamo di fronte ad un
sistema produttivo che annovera 250mila viticoltori, 60mila produttori e 8mila
imbottigliatori. Nel 2012, solo 30 imprese hanno presentato un fatturato maggiore
di 50 milioni di euro. A queste si deve il 40 per cento dell’export mentre, il restante
60 per cento, e affidato a piccole e medie imprese che, singolarmente, non hanno la
disponibilita finanziaria per sviluppare modelli di distribuzione e comunicazione
al passo con i tempi. Molti condividono da tempo 1'opinione che serva una
maggiore integrazione delle aziende vinicole italiane, attraverso la creazione di
sistemi di “rete d’'impresa”: da un lato aumentando la capacita di fare lobby, per
semplificare la burocrazia e le normative sulle importazioni, dall’altro
consentendo alle imprese piu piccole di aggregare le risorse utili ad adottare nuovi
modelli commerciali. Dunque, in Italia, e scarsa la capacita dei produttori italiani
di fare squadra, di creare uno spirito collettivo. Se la varieta italiana € sempre stata
un punto forte del mercato italiano, attraendo altri Paesi, adesso, invece, rischia di
diventare un handicap.” Solo se unite le imprese italiane potranno avere le
risorse, le capacita e la massa critica necessaria per approcciare, in modo efficace,
una realta cosi complessa e geograficamente lontana, come quella cinese,
costituendo un forte nesso tra produzione e distribuzione.’® Sempre Bradanini, in
un’intervista a il corriere vinicolo, ha sostenuto che se da un lato puo apparire

comprensibile che i singoli operatori promuovano i loro prodotti in un ambiente

118 Massimo CECCARELLLI, intervista a Jim Boyce, fondatore del blog grapewallofchina.com,
pubblicata su Il Corriere Vinicolo N. 21 del 7 Luglio 2014, pag. 15.

119 Sara BANFI, “L’Italia beve meno, ma 'export salva i produttori”, in linkiesta.it, 7 Aprile 2013,
http://www.linkiesta.it/vino-italiano-disastro

120 Saro CAPOZZOLI e Michele CORBANESE, “Ai cinesi piace il nostro vino ma non glielo vendiamo”,
in linkiesta.it, 28 Aprile 2012,

http://www.linkiesta.it/anche-nel-vino-l-italia-non-sfonda-cina
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concorrenziale, tuttavia, in questo modo, non c’e la possibilita di cogliere le
potenzialita che, una promozione congiunta del brand “Vino italiano”, potrebbe
aprire per questi operatori. Aumentando la quota di mercato complessiva della
produzione vinicola italiana in Cina, attraverso azioni di marketing unitarie e
incisive, si creerebbero condizioni automatiche per migliorare le posizioni di
mercato e, successivamente, per i ritorni dei singoli, ovviamente, in misura

differenziata, a seconda della capacita di ognuno di agire sul mercato.!?!

Altro tasto dolente e quello della lingua. Diversi importatori e distributori
sostengono che molti produttori non conoscono nemmeno la lingua inglese e
questo rende complicato non tanto il rapporto tra le parti in causa, quanto
I'aspetto comunicativo del vino, poiché, in situazioni come degustazioni, road
show o presentazioni, il pubblico vuole che sia il produttore stesso a presentare i

propri vini, e non I'importatore o un traduttore.!?

Il caso del vino rappresenta un paradosso tutto italiano. In Italia, quando le
aziende decidono di esportare, lo fanno franco-fabbrica. Cio significa che, una
volta finito il prodotto, attendono che l'acquirente lo venga a prendere. Se il vino
deve arrivare in Cina, ovviamente, ci pensera l'importatore cinese a piazzare il
prodotto sugli scaffali del supermercato o in qualche enoteca di Shanghai, Pechino
o Guangzhou. Ma, in questo modo, il rischio che si corre & che il produttore
conosca magari il soggetto a cui vende il vino, ma poi, in realta, non sappia chi
effettivamente lo andra a consumare. Inoltre, se non si cura la spedizione, di
conseguenza, non si conoscono le condizioni in cui viaggia la merce, come e

attraverso quali canali € venduta. Tutto cio provoca non poche difficolta per coloro

121 Massimo CECCARELLLI, intervista ad Alberto Bradanini, ambasciatore italiano in Cina,
pubblicata su Il Corriere Vinicolo N. 15 del 19 Maggio 2014, pag.6

122 Gazzetta d"Asti, “Speciale Vinitaly, cosa chiedono importatori e distributori ai produttori di vino
italiani”, 5 Aprile 2014,
http://www.gazzettadasti.it/index.php/primo-piano/speciale-vinitaly-cosa-chiedono-importatori-e-

distributori-ai-produttori-di-vino-italiani
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che esportano in Cina e, sicuramente, scoraggia coloro che intendono affacciarsi al

mercato cinese.!?

Un aspetto critico che i produttori, che promuovono e introducono i loro prodotti
in Cina, si trovano a dover affrontare, e la protezione e la tutela delle
denominazioni. Dato che il sistema di denominazioni di origine non e riconosciuto
in Cina, attualmente, I'unico modo per tutelarsi dall'uso improprio dei nomi dei
nostri prodotti, se non da veri e propri casi di contraffazione, consiste nel ricorrere

alla registrazione dei marchi.'*

3.2.1 I canali di distribuzione

Uno dei maggiori ostacoli alla diffusione dei vini italiani risiede nella
distribuzione. Se non prendiamo in considerazione Hong Kong, vero e proprio
fulcro strategico per la distribuzione e il commercio del vino importato in Asia,
nonché ottima vetrina di lancio e sede delle piti importanti aste del vino davanti a
New York e Londra, nella Cina continentale i canali nazionali di distribuzione dei
vini d’importazione sono ancora arretrati.’” Una voce consolatoria, che si fa
sentire per giustificare il successo dei vini francesi, € la massiccia presenza delle
catene della grande distribuzione francese sul territorio cinese come Auchan o
Carrefour. Ma, questo, pare sia un mito privo di fondamento perché, in realta, in

Cina, le vendite di vino di qualita non passano per i supermercati.'® Il vino si

123 Alberto QUARATI, “Vino in Cina, la Francia ci batte cosi”, in Il secolo XIX, 13 Novembre 2012,
http://www.ilsecoloxix.it/p/economia/2012/11/13/APiM7CwD-batte francia cina.shtml
124 Secondo Federdoc, la Confederazione nazionale dei Consorzi volontari per la tutela delle

Denominazioni dei vini italiani, ogni anno i produttori italiani attraverso i loro Consorzi spendono,
in tutti i Paesi extraeuropei, circa 1.2 milioni di euro tra spese di registrazione, monitoraggio e
cause legali intraprese di fronte a gravi casi di violazioni.

Alessandra BIONDI BARTOLINL, “Proteggere le denominazioni italiane in Cina”, articolo pubblicato
su vitevinoqualita.it, N.3, Giugno 2014,
http://www.vitevinoqualita.it/files/2014/06/Cina-pianeta-da-scoprire.pdf

125 Nataly Ada RIVERA, “Vino: il rosso che piace ai cinesi”, in AgiChina24,
http://www.agichina24.it/focus/notizie/vino-il-rosso-br-/che-piace-ai-cinesibr-

126 J] mio vino, “Come superare la muraglia, Quida pratica all’esportazione di vino in Cina”, pubblicato da
issuu.com, http://issuu.com/ilmiovino/docs/guida pratica esportazione cina 2013
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vende principalmente nel canale Ho.Re.Ca.'?”, nei ristoranti, nei sempre piu
numerosi locali di tendenza e wine bar e nel crescente numero di punti vendita
specializzati. Le attivita del settore Ho.Re.Ca. possono importare direttamente i
vini stranieri purché, questi, vengano venduti direttamente al consumatore finale.
Questo settore si sta sviluppando molto velocemente in Cina: grazie all’aumento
continuo del flusso turistico proveniente da tutto il mondo, infatti, il numero degli
hotel di alta categoria e dei ristoranti e in continua crescita.!?® Oltre che alle
enoteche di quartiere, che si trovano nelle citta, il fenomeno piu recente e la nascita
di imponenti “grandi magazzini del vino”: delle enoteche multipiano che, a volte,
integrano i grandi spazi destinati ai vini di tutto il mondo con i distillati e con
reparti dedicati al the. Dunque, la maggiore tendenza e che il vino sia saldamente
nelle mani della distribuzione specializzata e che non esista alcun spostamento

verso i canali generalisti.'”

Inoltre, in Cina, i prezzi al dettaglio spesso appaiono incomprensibili. Due
bottiglie dello stesso vino, che in Italia esce dalla cantina a 3 euro, possono arrivare
sugli scaffali delle enoteche a prezzi variabili tra 270 a 700 yuan (dai 30 agli 80
euro). Questo accade perché la filiera commerciale ¢ estremamente complessa e, in
certi casi, lunghissima. Fra distributori e grossisti regionali e locali, nel tragitto
dall'importatore alla vendita al dettaglio, il vino puo arrivare a passare anche per

tre o quattro livelli di intermediazione.

Ciascun distributore e grossista applica ricarichi largamente variabili, a seconda
del volume d’affari complessivo che gli garantisce il rivenditore successivo. Tutto
cio produce ovviamente delle conseguenze che, chi vuole esportare con successo

in Cina, deve tener conto. La complessita e lunghezza della catena commerciale

127 Con I’acronimo Ho.Re.Ca. (Hotel, Restaurant, Cafe) si fa riferimento al canale di distribuzione
che fornisce punti di vendita (ristoranti, bar, mense, comunita ecc.) dove, tipicamente, il prodotto
giunge al consumatore finale attraverso operazioni di porzionamento/somministrazione.

128 Enologo Vincenzo PROTTI, “Il mercato cinese del vino-Analisi della distribuzione”,
http://www.winesitaly.it/formazione49.htm

129 J] mio vino, “Come superare la muraglia, Quida pratica all’esportazione di vino in Cina”, pubblicato da
issuu.com, http://issuu.com/ilmiovino/docs/guida pratica esportazione cina 2013
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amplifica, sempre in maniera enorme, ogni variazione del prezzo di uscita dalla
cantina e la larghissima forbice dei possibili prezzi finali € un ulteriore motivo per

non affidarsi ad un solo importatore.!*

3.3 Il vino italiano e la tradizione culinaria cinese

Anche la cucina italiana rientra tra quelli elementi che costruiscono I'immagine
favorevole del nostro Paese in Cina e predispongono i cinesi, culturalmente piu
evoluti, a riservare un’ottima accoglienza ai nostri vini. Il consumatore cinese,
infatti, fa parte di un popolo molto vicino a quello italiano, in termini di buona
cucina e apprezzamento della convivialita della tavola; essi vedono nell'Italia un
simbolo della qualita della vita. ™™ Non bisogna, tuttavia, fare l'errore di
immaginare che, come e successo in altri mercati, anche in Cina, la ristorazione

italiana possa trainare la diffusione dei nostri vini.!®

La Cina e caratterizzata da abitudini alimentari millenarie o, per essere piu precisi,
da una molteplicita di tradizioni regionali di una tale antichita, raffinatezza e
varieta, che appare difficile che la cucina italiana, per quanto rispettata e
ammirata, possa incidere in maniera significativa sulle abitudini e sui
comportamenti quotidiani dei cinesi.

Inoltre, contrariamente alla situazione di Paesi come la Germania o gli Stati Uniti,
la Cina non e mai stata meta di emigrazione e, quindi, non esiste una comunita di
origine italiana che riesca ad influenzare e ad imporre i modelli alimentari del
nostro Paese.!?

I ristoranti italiani, spagnoli, continentali sono frequentati dai ricchi cinesi, di

solito, una volta a settimana perché, per il resto dei giorni, preferiscono,

130 J] mio vino, “Come superare la muraglia, guida pratica all’esportazione di vino in Cina”, pubblicato da
issuu.com, http://issuu.com/ilmiovino/docs/guida pratica esportazione cina 2013

131 Massimo CECCARELLLI, intervista ad Alberto Bradanini, ambasciatore italiano in Cina,
pubblicata sull Corriere Vinicolo N.15 del 19 Maggio 2014, pag. 7.

132 J] mio vino, “Come superare la muraglia, guida pratica all’esportazione di vino in Cina”, pubblicato da
issuu.com, http://issuu.com/ilmiovino/docs/guida pratica esportazione cina 2013

133 [bidem.
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ovviamente, mangiare cinese.’® Di conseguenza, anche se possiamo trovare
diversi ristoranti italiani, soprattutto nelle grandi citta, non bisogna illudersi che
questo sia il giusto canale su cui puntare per ottenere vendite significative. Infatti,
Don St. Pierre Jr, chairman della societa di importazione ASC Fine Wines, ha
riconosciuto una certa difficolta a vendere il vino italiano a quei ristoratori che
risultano pili conservatori e timorosi a inserire le nostre etichette nelle carte vini
dei ristoranti cinesi dove, invece, entrano con maggiore facilita i francesi e il
Nuovo Mondo. Questa situazione, molto probabilmente, e dovuta alla diffusa
convinzione che il vino italiano sia abbinabile al solo cibo italiano e, quindi,
rimane confinato nella ristorazione italiana che, seppur importante, € ancora
limitata.!s

L'unico reale canale di vendita, che possa garantire un flusso importante di
ordinativi, e la ristorazione cinese di qualita. Questo, pero, impone di
comprendere affondo il modo in cui il vino viene bevuto durante un pasto cinese.
In alcuni banchetti formali di alto livello, il servizio puo essere simile a quello
occidentale poiché le portate vengono servite una dopo l'altra, in una sequenza
rigidamente stabilita. Ma si tratta di occasioni rarissime, perlopili occasioni
cerimoniali, che veri e propri pasti. Di norma, invece, una volta fatte le
ordinazioni, anche in ristoranti di livello molto alto, le portate arrivano in tavola in
modo casuale e si mettono al centro di un piano rotante. Tutti i commensali si
servono ripetutamente dai piatti di portata, a loro piacere, ed e cosi che si puo
tranquillamente passare da un delicato pesce cotto a vapore a un piatto di manzo
in salsa piccante, da verdure fritte a ravioli con carne di maiale, da una zuppa con
funghi a gamberi saltati in padella. Ecco perché, in Cina, parlare di abbinamenti

tra vini e cibi risulta non solo inutile ma addirittura controproducente.

134 Sara VALITUTTO, Intervista alla famosa master of wine Debra Meiburg: “I cinesi a expo 20157 Io
li sedurrei cosi...”, Il Corriere Vinicolo N.21, pag. 14, 7 Luglio 2014
135 Seminario svolto durante la fiera Vinexpo Asia Pacific, “Cina: pulizia in atto”, pubblicato nel Il
Corriere Vinicolo N.19, 16 Giugno 2014.
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Debra Meiburg, in un’intervista a il corriere vinicolo dice: “Se si vuole avere
successo bisogna entrare nel mercato con qualcosa che sia adatto alle tavole cinesi
e per far questo abbiamo bisogno di lavorare piu a stretto contatto con i
proprietari di ristoranti cinesi. [...] Credo che la gente sottovaluti quanto possa
essere forte la cultura del cibo che hanno i cinesi. Hanno dei palati sofisticati, la
loro cucina ¢ davvero variegata e complessa e apprezzano moltissimo il cibo di
buona qualita e la cucina italiana poiché riesce, con i suoi ingredienti, a mettere a
proprio agio tutta I’Asia. Ad esempio, anche noi abbiamo gli spaghetti, il riso, il
pesce, i frutti di mare, gli abitanti del sud della Cina mangiano carne di maiale
quasi tutti i giorni pertanto amano gli affettati, 'unica cosa cui non sono abituati e
il formaggio ma in generale il livello di “comfort” della cucina italiana e altissimo
per gli asiatici ed e garanzia di sicuro successo.” Sempre secondo la Meiburg, non
ci sono abbastanza sommelier italiani nei ristoranti, la maggior parte sono francesi
o cinesi e, quelli cinesi, non hanno ancora una buona conoscenza dei vini italiani
perché, solitamente, sono avviati alla professione dai francesi. Sarebbe dunque
opportuno vedere piu sommelier italiani o cinesi istruiti da professionisti

italiani.!s®
3.4 Concorrenza di Francia, Australia e Sud America

L’export italiano in Cina sta sicuramente conoscendo una fase di crescita, ma
siamo ancora all’inizio della battaglia dato che la Francia ha ancora in mano circa
meta dell’'importazione vinicola in Cina. Basta pensare che in Cina, su 100 bottiglie
che vengono importate, 6 sono italiane mentre 55 sono francesi. La differenza di
risultati si puo senz’altro spiegare in termine di strategie commerciali.’¥” Mentre
I'Italia & impegnata con modelli di distribuzione e promozione a dir poco superati,

i francesi, da anni, investono in maniera massiccia e continuativa con azioni

136 Sara VALITUTTO, Intervista alla famosa master of wine Debra Meiburg: “I cinesi a expo 20157 Io
li sedurrei cosi...”, Il Corriere Vinicolo N. 21, pag. 14, 7 Luglio 2014

137 Saro CAPOZZOLI e Michele CORBANESE, “Ai cinesi piace il nostro vino ma non glielo vendiamo”,
in linkiesta.it, 28 Aprile 2012,
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collettive di marketing risultando vincenti in un mercato, quello cinese, in cui gran
parte dei consumatori dimostra una scarsa conoscenza dei marchi e un basso
livello di educazione eno-gastronomica. Inoltre, le aziende francesi hanno
realizzato grossi investimenti nel settore per produrre vino in joint venture con
imprese locali accaparrandosi larghe fette di mercato.!s® Per I'Italia, la Francia
rappresenta uno scoglio da superare dato che i francesi, investendo moltissimo nel
marketing del prodotto, sono riusciti a far accreditare le loro etichette come icone

di alta qualita.’®

Nella tabella sottostante possiamo analizzare il totale delle esportazioni'*’ di vino
in Cina da parte di Francia e Italia. Il confronto con la Francia mostra chiaramente

il nostro grave ritardo e I'incapacita di tenere il passo.!!

Grafico 18:
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La conseguenza di questo ritardo si puo osservare nel grafico 19, che mostra

I’andamento delle quote di mercato. Mentre la Francia mantiene e rafforza il suo

138 Paolo COLOMBO “Obiettivo Cina”, TrendWine, 24 Ottobre 2012,
http://www.trendwine.com/2012/10/24/obiettivo-cina/

13 Silvia SCIORILLI BORRELLI, “Italia contro Francia: la guerra del vino si fa in Cina”, in linkiesta.it,
10 Aprile 2013,
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dominio assoluto, con un’espansione senza sosta che la sta portando verso il 60
per cento del vino venduto, I'Italia arranca insieme ai paesi di media produzione,

restando ben al di sotto del 10 per cento.!4?

Grafico 19: Quote di mercato import vino Cina
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Inoltre, quello cinese e un mercato che, nonostante tutto, & ancora in espansione
ma che diventa sempre piu esigente e richiede la presenza diretta delle imprese.
Nel modello francese, ad esempio, ¢ fondamentale il rapporto produttore-
distributore, dove per distributore, pero, non s’intende la grande distribuzione
organizzata, che in Cina conta solo per il 15 per cento del mercato, ma
I'importatore. I produttori francesi hanno, infatti, investito, negli ultimi anni,
ingenti risorse per aiutare gli importatori/distributori a collocare i propri prodotti
sul mercato e sono appunto gli investimenti in marketing che hanno portato alla
grande differenza, in termini di quota di mercato, tra vini francesi e vini italiani,
sul mercato cinese. I francesi, inoltre, hanno investito milioni di euro per
alimentare una presenza diretta sul territorio che conta circa 1500 persone, in gran

parte venditori, con la presenza anche di giovani di origine francese, dedicati al

142 J] mio vino, “Come superare la muraglia, Quida pratica all’esportazione di vino in Cina”, pubblicato da
issuu.com, http://issuu.com/ilmiovino/docs/guida pratica esportazione cina 2013
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settore. 143 L'Italia, invece, continua a rivolgersi prevalentemente ad agenti e
distributori cinesi ritrovandosi in una posizione molto inferiore. La presenza
diretta dei produttori di vino, con proprie strutture, a seguire lo sviluppo del
mercato, e la chiave per riprendere quote di mercato e dimostrare che i nostri vini
siano piu importanti di quelli californiani e spagnoli.!** Secondo Sebastiano
Ramello, consulente internazionale e brand export manager per conto di diverse
aziende vinicole italiane nel mondo, la base di tutto, per qualsiasi lavoro, e la
conoscenza del posto. E’ necessario “metterci la faccia”, seguire i progetti e
spendere tempo sul territorio, studiando i gusti e i comportamenti dei
consumatori cinesi. Nonostante la viticoltura e il vino facciano parte da sempre
della nostra storia, rispetto ai vini francesi, quelli italiani sono ancora poco
conosciuti in Cina.' Benché negli ultimi anni le misure di austerity del governo e
il conseguente calo della spesa da parte dei funzionari pubblici abbiano colpito
soprattutto i vini Bordeaux piu pregiati e abbiano fatto in modo che i francesi
perdessero un po’ di terreno, tuttavia, la Francia rimane la regina indiscussa dei
vini importati in Cina, posizionandosi ancora molto avanti rispetto alla
concorrenza. Jim Boyce, fondatore del blog grapewallofchina.com, ritiene sia
importante sottolineare il fatto che c’e¢ anche una parte crescente di consumatori
interessati a provare nuovi vini. Possiamo assistere, ormai, ad un crescente
interesse per i vini di buona qualita che, allo stesso tempo, abbiano prezzi
accessibili e, ancor meglio, se legati ad un territorio specifico. Cio, ovviamente,
potrebbe andare a vantaggio dell’ltalia, caratterizzata proprio da una grande

varieta di uvaggi autoctoni.!4

143 Saro CAPOZZOLI e Michele CORBANESE, “Ai cinesi piace il nostro vino ma non glielo vendiamo”,
in linkiesta.it, 28 Aprile 2012, http://www linkiesta.it/anche-nel-vino-l-italia-non-sfonda-cina

14 Saro CAPOZZOLI, “L’Italia in Cina: senza coordinamento e strategia”, in linkiesta.it, 28 Giugno
2013, http://www linkiesta.it/italia-investimenti-estero-due

145 Nataly Ada RIVERA, “Vino: il rosso che piace ai cinesi”, in AgiChina24,
http://www.agichina24.it/focus/notizie/vino-il-rosso-br-/che-piace-ai-cinesibr-

146 Massimo CECCARELLY, intervista a Jim Boyce, fondatore del blog grapewallofchina.com,
pubblicata su Il Corriere Vinicolo N. 21, pag.15, 7 Luglio 2014
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C’e anche chi parla di una sorta di “fine del predominio” dei francesi: nonostante
la Francia rimanga il punto di riferimento per i vini di buona qualita, si allargano
molti spazi anche per Italia, Spagna, Germania, Usa e Australia, considerando il
fatto, come gia detto, che oggi chi acquista vino e chi, effettivamente, lo beve;
prima, invece, nel periodo pre-austerity, si acquistava fine wine principalmente

per farne dono in ambito di business.#

Una forte concorrenza da parte di Cile e Australia riguarda soprattutto i vini di
fascia media. Il Paese che, soprattutto negli ultimi tempi, sta dando ottimi risultati
e il Cile, favorito sicuramente dagli accordi commerciali siglati con Pechino che
vanno ad incidere sul prezzo finale delle bottiglie in arrivo in dogana. Parliamo di
un aumento dell’oltre 50 per cento sulla crescita a volume e del 30 per cento sui

valori.!*8

La tendenza all’austerita e alla sobrieta dei costumi, promossa dalla Cina, ha
inferto un duro colpo anche ai produttori di vino australiani, per i quali, il gigante
asiatico, aveva rappresentato una grande opportunita. Dal 2012, infatti, i cinesi
avevano manifestato una crescente attrazione per il vino australiano, a discapito di
mercati piu tradizionali come quello statunitense.'* Tuttavia, 1’Australia cerca di
riprendere la sua corsa potenziando 1'export di vino biologico in Cina grazie ad
alcuni accordi, firmati recentemente tra i due paesi, che potrebbero garantire

all’export australiano verso la Cina 100 milioni di dollari annui in pit.'*®

Spesso si fa l'errore di pensare che gli italiani abbiano l'esclusiva di produzione

dei vini derivanti da varieta autoctone. In realta, un altro dei nostri maggiori

147 Seminario svolto durante Vinexpo Asia Pacific, “Cina: pulizia in atto”, pubblicato nel Il Corriere
Vinicolo N.19, 16 Giugno 2014.

148 J] Corriere Vinicolo, “Cina, spiragli di luce”, 21 Agosto 2014,
http://www.uiv.it/cina-spiragli-di-luce/

149 The Sidney Morning Herald, “ Australian wine sales hit hard by Chinese austerity drive”, 31 Marzo
2014, http://www.smh.com.au/business/australian-wine-sales-hit-hard-by-chinese-austerity-drive-
20140330-35rst.html

15 Cronache di gusto, “L’Australia potenzia I'export del vino bio e firma accordo con la Cina” , 23 Maggio
2014, http://www.cronachedigusto.it/archiviodal-05042011/325-scenari/13384-laustralia-potenzia-
lexport-del-vino-bio-e-firma-accordo-con-la-cina.html
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concorrenti, la Spagna, vanta varieta proprie e diverse dalle nostre. In termini di
volumi venduti in Cina, infatti, la Spagna occupa una posizione molto vicina
all'ltalia ma, in termini di rapporto qualita/prezzo, viene riconosciuto un netto
vantaggio alla Spagna che e in grado di offrire vini di ottima qualita a prezzi
inferiori rispetto all'Italia. Un punto di forza dell'Italia, invece, potrebbe essere la
presenza di ristoranti di cucina italiana che diffondono in qualche modo la cultura
vinicola italiana. La Spagna non gode di questo vantaggio nonostante, nell"ultimo
decennio, I’alta cucina spagnola abbia attirato maggiore attenzione e si sia assistito

all’apertura di locali di tapas, che si stanno diffondendo nell’Asia in generale.’™
3.5 Cogliere le opportunita del mercato cinese

Analizzando tutte le varie difficolta affrontate dai produttori di vino italiano, nel
momento in cui decidono di esportare i loro prodotti nel mercato cinese, ci
rendiamo conto degli enormi errori compiuti dagli italiani. Tutto cio deve spingere
a riflettere su come si possano cogliere al meglio le opportunita del mercato cinese,

facendo valere, anche in Cina, la qualita dei nostri vini.

Un consiglio che il fondatore del blog grapewallofchina.com, Jim Boyce, da alle
cantine italiane che intendono entrare nel mercato cinese, € quello di guardare alla
Cina non come un solo mercato, ma come un insieme di mercati, rappresentati
dalle varie regioni. La Cina ¢ un Paese con una sorprendente varieta di cucine,
culture, climi, livelli di reddito, ecc. La cosa migliore e che i produttori comincino
a pensare alla Cina come fosse I’'Europa, formata appunto da tanti Paesi, alcuni
anche molto differenti tra di loro, in cui € necessario trovare una nicchia di

mercato e, successivamente, focalizzare il proprio lavoro su di essa. Questo, ad

151 Angelo GAJA, “SPAGNA, il paese che fa concorrenza all’Italia del vino”, in I numeri del vino, 14
Gennaio 2014,
http://www.inumeridelvino.it/2014/01/spagna-il-paese-che-fa-concorrenza-allitalia-del-vino-di-
angelo-gaja.html
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esempio, potrebbe avvenire in una citta, regione specifica o, addirittura, anche in

una catena di ristoranti o negozi.

Attraverso campagne promozionali curate da professionisti competenti, i nostri
concorrenti si sono imposti in forma efficace sul mercato cinese, con strategie
comunicative forti anche nelle province remote della Cina. Bradanini afferma: “se
anche noi vogliamo sfruttare 'enorme potenzialita della policroma varieta dei vini
italiani, dobbiamo puntare su una comunicazione efficace sul consumatore cinese
che coinvolga associazioni di settore, distributori, chef, sommelier, riviste
specializzate, ecc. Questo percorso potrebbe in poco tempo generare ritorni
straordinari in questo settore. Senza tale strategia, invece, le singole iniziative di
promozione di case vinicole o isolate attivita di sensibilizzazione sugli importatori
lasciano tracce poco significative in un mercato immenso e praticato da

concorrenti altamente professionali”.!>?

Bisogna riflettere su una metodologia promozionale del vino italiano tramite un
percorso progettuale professionale e di ampio orizzonte. Questo percorso
dovrebbe coinvolgere sia i produttori che le associazioni di categoria al fine di
diffondere, tra i consumatori cinesi, una percezione e conoscenza della
straordinaria ricchezza della cultura enologica italiana, a prescindere dalle cantine
o dai marchi individuali che, successivamente, troverebbero un proprio percorso,
tenendo conto delle differenziazioni qualita/prezzo. Secondo 1’ambasciatore
italiano a Pechino & necessaria, quindi, un’azione collettiva dall'impatto
fortemente innovativo, articolata su diverse linee: campagna stampa, uso
massiccio di televisione e social media, corsi di formazione per coloro che sono
interessati a questo mondo e per i consumatori, sensibilizzazione di esperti, ecc.
Inoltre, e importante che ci sia un lavoro di aggregazione, affinché i produttori

mettano insieme le risorse da utilizzare per una promozione efficace su mezzi di

152 Massimo CECCARELLLI, intervista ad Alberto Bradanini, ambasciatore italiano in Cina,

pubblicata su Il Corriere Vinicolo N. 15, pag.7, 19 maggio 2014.
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comunicazione e social network. Questo, sicuramente, portera a far apprezzare e

conoscere il vino italiano in Cina, portando enormi benefici commerciali.
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4. Promuovere il nostro “oro rosso”

4.1 1l ruolo di Internet in Cina

Alla fine del dicembre 2013, la Cina ha registrato 618 milioni di utenti internet con
un totale di 53.58 milioni di nuovi utenti. Il tasso di penetrazione di internet e stato

del 45.8 per cento, in crescita di 3.7 punti percentuali rispetto alla fine del 2012.

Grafico 20: Numero di utenti internet in Cina e penetrazione di internet!'>
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Fonte: CNNIC

Questo aumento negli ultimi anni e da attribuire principalmente a quattro fattori:
il governo cinese ha formulato una serie di politiche nel campo dell’informazione
rafforzando la costruzione di impianti di rete, fornendo ottime basi per 'accesso a
internet; gli operatori hanno accelerato la penetrazione delle applicazioni di rete
nella vita sociale, come ad esempio prendere e pagare un taxi, migliorato la
combinazione delle applicazioni online con quelle offline e attirato nuovi users in
rete; i nuovi e tradizionali media hanno aumentato la consapevolezza della societa
cinese su Internet. Infine, oltre alla convenienza istantanea, il fatto che le
applicazioni di rete siano un modo per socializzare ha spinto anche molti utenti

che non utilizzavano internet ad essere influenzati nel farlo. In particolare, tutti

153 CNNIC, China Internet Network Information Center, 1 [E H B/ 415 B .0y, 7 Statistical
Report on Internet Development in China”, 1. Size of Internet Users, pag.18, Gennaio 2014
http://www1.cnnic.cn/IDR/ReportDownloads/201404/U020140417607531610855.pd
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questi fattori hanno contribuito soprattutto allo sviluppo degli utenti di internet

mobile.

Gli utenti online da mobile hanno conosciuto un aumento costante raggiungendo
i 500 milioni con un tasso di crescita annuo del 19.1 per cento. I telefoni cellulari,
che mantengono la loro posizione di numeri uno come mezzi per navigare sul
web, sono risultati essere fondamentali per la crescita del numero di utenti
internet. Dei nuovi utenti del 2013, infatti, pit del 73.3 per cento naviga il web
grazie al proprio telefono cellulare, una percentuale di gran lunga superiore
rispetto a quella degli utenti internet che utilizzano altri dispositivi. Possiamo
affermare che i telefoni cellulari sono ancora la principale “forza propulsiva” per

I"'aumento di coloro che navigano sul web in Cina.

Gli utenti internet, che nel 2013 hanno utilizzato telefoni cellulari per navigare,
hanno continuato a crescere, passando dal 74.5 per cento del 2012 al 81.0 per cento
del 2013, in crescita di 6.5 punti percentuali. Al contrario, la percentuale di utenti
che hanno utilizzato i computer desktop o i notebook per accedere ad internet e

leggermente diminuita.

Grafico 21: Dispositivi di accesso a internet maggiormente utilizzati'>
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154 CNNIC, China Internet Network Information Center, o [E H B/ 4815 B .0y, 7 Statistical
Report on Internet Development in China”, II1. Internet Access Devices, pag.30, Gennaio 2014
http://www1.cnnic.cn/IDR/ReportDownloads/201404/U020140417607531610855.pd
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In generale, il tema dello sviluppo di internet in Cina si e trasformato da un
“aumento della penetrazione di internet” ad un’”intensificazione” del suo utilizzo,
passando, in un certo senso, dalla quantita alla qualita. E” inutile dire che Internet
ha gradualmente cambiato lo stile di vita delle persone e ha avuto un impatto

significativo sulle necessita minime della vita di tutti i giorni.

Nel 2013, applicazioni internet come microblog, social network e forum, hanno
avuto una percentuale di utilizzo piu bassa rispetto alle applicazioni legate alla
messaggistica istantanea che si sono sviluppate costantemente con il

raggiungimento di 532 milioni di utenti.

L’elevata velocita di sviluppo e particolarmente evidente anche negli acquisti
online: nel 2013, il numero degli acquirenti online in Cina ha raggiunto 302 milioni
con una crescita di 6.0 punti percentuali rispetto al 2012. Cio e da attribuire allo
sviluppo di diversi fattori tra cui il miglioramento dei servizi delle imprese di e-
business e il progresso nella sicurezza dei sistemi di pagamento. Infine, le leggi e i
regolamenti in materia di acquisti online sono stati perfezionati: la nuova “Legge
sulla tutela dei diritti e degli interessi dei consumatori della Repubblica popolare
cinese” (Law of the People's Republic of China on Protection of Consumer Rights

and Interests), ha incluso la tutela dei dati personali.'®

4.1.1 Le maggiori piattaforme di acquisto online

Alcuni dei protagonisti principali del commercio elettronico cinese, non solo
occupano una quota considerevole del mercato ma, in realta, gestiscono un
numero maggiore di transazioni rispetto ai loro piu noti concorrenti a livello

mondiale.

155 CNNIC, China Internet Network Information Center, 1 [E H ExM%%{5 2 .0, ”Statistical
Report on Internet Development in China”, Gennaio 2014
http://wwwl.cnnic.cn/IDR/ReportDownloads/201404/U020140417607531610855.pdf
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Alibaba ] L L, il colosso cinese di e-commerce, sebbene non sia ben noto al di
fuori della Cina come Ebay o Amazon, rappresenta il leader indiscusso delle quote
di mercato dell’e-commerce C2C (consumer-to.consumer) e B2C (business-to-
consumer). Alibaba ha di recente riferito che il valore totale delle merci vendute
nel 2012 e stato superiore a quello di Ebay e Amazon messi insieme. Entro il 2016,
la piattaforma prevede di sorpassare Wal-Mart, diventando il numero uno della

rete di vendita al dettaglio in tutto il mondo.!%

Alibaba gestisce due diverse piattaforme:

e TaoBao ¥ F M (Taobdo wing), un sito C2C analogo a Ebay, creato nel 2003
dal gruppo Alibaba. In questa piattaforma i venditori possono pubblicare
prodotti sia nuovi che usati ad un prezzo fisso o all’asta. TaoBao vanta oltre
500 milioni di consumatori iscritti, 800 milioni di annunci di prodotti e
detiene uno sconcertante 80 per cento della quota di mercato C2C cinese.
Come Ebay, TaoBao e un “luogo” dove molti commercianti vendono i loro
prodotti direttamente ai clienti. Tuttavia, il sito, non addebita tutte le
commissioni sulle transazioni poiché il suo flusso di entrate principale e
costituito dalla pubblicita presente sul sito.

e Tmall K’ (Tian mao), fu creata nel 2008 come un sito B2C. Nella
piattaforma, i venditori pagano un deposito per essere inseriti nelle liste con
i propri prodotti permettendo a Tmall di guadagnare una commissione su
ogni transazione. Ogni marchio puo avere sul sito un proprio “negozio
virtuale” inserito quello che pu0 essere paragonato ad un vero e proprio
centro commerciale. Il modello Tmall ha riscosso un enorme successo: nel
2012, Tmall ha fatturato circa il 51 per cento delle vendite on-line cinesi

B2C, un rimbalzo del 35 per cento rispetto al 2010.

15 KPMG Global China Practice, “E-commerce in China: Driving a new consumer culture”, Gennaio
2014, http://www.kpmg.com/CN/en/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Newsletters/China-
360/Documents/China-360-Issuel5-201401-E-commerce-in-China.pdf
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Nonostante la posizione di mercato di Alibaba, il mercato del commercio
elettronico in Cina e abbastanza grande anche per altri concorrenti e operatori di
nicchia, tra cui altre piattaforme regionali come Daminwang (CK[# /) in Fuzhou e
Jingdong (3% 7<) 360buy.com. Jingdong detiene circa il 15 per cento del mercato

B2C ed e principalmente focalizzato sugli articoli elettronici.'™

4.2 Il consumatore cinese e online

Il fenomeno degli e-commerce in Cina e tutt’altro che transitorio e le ragioni sono
diverse. Oltre 300 milioni di cinesi preferiscono fare shopping stando
comodamente seduti sulla poltrona di casa propria piuttosto che affrontare il
traffico, lo smog o la fila alle casse. Uno dei motivi del successo dello shopping
online e proprio la comodita e il risparmio di tempo: grazie ad un semplice click
dal proprio telefono cellulare, tablet o computer e possibile acquistare qualsiasi
cosa.!’® Inoltre, spesso online si possono trovare prodotti non ancora distribuiti nei
negozi interni al Paese e, dato il coinvolgimento dei giovani consumatori nel
fenomeno della globalizzazione, essi sono sempre piu disposti ad acquistare

online tutto cio che rispecchia le mode e le tendenze di tutto il mondo.

Dal momento in cui la maggior parte dei brand stranieri limita la loro presenza
fisica alle citta di secondo livello cinesi, internet ha permesso ai rivenditori
stranieri di piazzare i propri prodotti anche nelle citta meno esposte al commercio
al dettaglio, senza dover sopportare i costi di un esercizio in loco.’® Il boom del

commercio elettronico, in Cina, e garantito anche dal miglioramento degli aspetti

157 KPMG Global China Practice, “E-commerce in China: Driving a new consumer culture”, Gennaio
2014, http://www kpmg.com/CN/en/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Newsletters/China-
360/Documents/China-360-Issuel5-201401-E-commerce-in-China.pdf

158 Alessandra SPALLETTA e Sonia MONTRELLA, “E-commerce maneggiare con cura”, in
AgiChina24, http://www.agichina24.it/focus/notizie/e-commerce-maneggiare-con-cura-br-/i-rischi-
per-il-made-in-italy-nel-drago-onlinebr-

1% AsiaBriefing, “E-commerce in Asia: il mercato online in Cina, India e Vietnam”, Numero 1, Giugno-
Agosto 2014,
http://www.asiabriefing.com/store/book/e-commerce-in-asia-il-mercato-online-di-cina-india-e-
vietnam-472
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pratici che lo riguardano, in particolare la velocita nelle consegne, ’assistenza ai
clienti efficiente e politiche di reso piu flessibili che attraggono sempre piu cinesi.
L’e-commerce rappresenta anche un’opportunita valida e irrinunciabile per coloro
che vivono lontano dalle metropoli cinesi: grazie alla decisione del governo di
diffondere in tutto il Paese la banda larga, infatti, anche gli abitanti dei piccoli
paesi di provincia possono avere accesso ad internet e fare acquisti alla pari di un

abitante di Pechino o Shanghai.®

Alibaba, la societa di e-commerce piu grande del Paese, ha realizzato nel 2012, da
uno dei suoi due portali, pit di 170 miliardi di USD. Per la fine del 2014 sono
previsti 1.800 miliardi di RMB (288 miliardi di USD), in giro di affari. Il portale
TaoBao conta 500 milioni di utenti e, il colosso di e-commerce cinese, ha
acquistato il 18 per cento di Sina, la societa che controlla Weibo, il sito di
microblogging cinese piu noto e usato nella RPC. Nel 2013, il volume di affari
totale dell’e-commerce cinese ha raggiunto 1.320 miliardi di RMB; tra gennaio e
novembre 2012, Alibaba.com ha registrato 121.49 miliardi di Euro di transazioni:
97 attraverso attivita B2C con TaoBao e 24 attraverso B2B con Tmall.

Dati questi dati, &€ ormai difficile ignorare I'importanza dei social media cinesi
nelle strategie all'ingresso all’e-commerce di questo Paese. Entro il 2020, il boom
del commercio elettronico raggiungera un volume tra i 420 e i 650 miliardi di USD.
Il 12° piano quinquennale cinese ha spinto, infatti, verso un modello economico
piu orientato verso i consumi interni e verso un incremento di settori, quali quello
delle telecomunicazioni e dell'Information Technology, con 1’obiettivo di rendere
la Cina leader dell’e-commerce globale.

Ovviamente, in questo contesto, le aziende straniere sono avide

comprensibilmente di ritagliarsi uno spazio e intraprendere la “via dell’e-

160 Giorgio NICOLI, “E-commerce in Cina: perché i cinesi vanno matti per gli acquisti online”, in YourBiz,
International web projects, 2 Settembre 2014,
http://blog.yourbiz.it/e-commerce-in-cina-perche-i-cinesi-vanno-matti-per-gli-acquisti-online
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commerce”. Per affrontare questa direzione ed avere successo in un paese cosi
vasto come la Cina, € importante conoscere il proprio tipo di consumatore. ¢!

Gli e-shopper sono solitamente studenti universitari, tra i 20 e i 30 anni e un
reddito medio di 2.130 RMB al mese (circa 250 Euro), si tratta di un gruppo
abbastanza disomogeneo e difficile da essere inquadrato.!¢?

Pit1 di 10.000 persone sono state intervistate recentemente da KPMG!® circa lo
shopping “del lusso”, una delle informazioni piu interessanti rilevate dal rapporto
svela che il prezzo medio pagato per gli articoli aumenta a seconda dell’eta del
cliente: I'importo medio speso dai consumatori nella fascia under-20 era di circa
726 RMB, quello speso dai consumatori tra i 25-29 anni saliva a 1.657 RMB mentre,
i quasi cinquantenni sono arrivati a spendere 2.108 RMB per beni considerati di
lusso. L’analisi ha svelato anche che, sebbene le donne siano piu avvezze ad
acquistare oggetti di lusso on-line e in generale spendano maggiormente rispetto
agli uomini, questi ultimi, invece, sono disposti a pagare molto di piu sui singoli
prodotti rispetto alle donne. Considerando la facilita di ottenere comparazioni
online direttamente sui siti di vendita, una delle motivazioni principali che spinge
i consumatori a fare acquisti online ¢ il prezzo. Il 51 per cento degli intervistati
ritiene che quando si acquista in rete ci si sente piu sicuri del paese di origine del
prodotto.

Il metodo di pagamento dominante per gli acquisti online, in Cina, & cambiato nel
corso del tempo: precedentemente il metodo preferito erano i contanti ma, ormai,
si predilige il pagamento automatico on-line. Attualmente, circa il 70 per cento dei
pagamenti sono elettronici. Il governo cinese ha concesso oltre 200 licenze che
autorizzano altrettante imprese ad installare sistemi di pagamento elettronico

anche se il mercato e sotto il controllo di quattro giganti del settore: Alipay,

161 AsiaBriefing, “E-commerce in Asia: il mercato online in Cina, India e Vietnam”, Numero 1, Giugno-
Agosto 2014, http://www.asiabriefing.com/store/book/e-commerce-in-asia-il-mercato-online-di-
cina-india-e-vietham-472

162 JResearch Consulting Group, “2012-2013 China online shopper behavior report”,
http://www.iresearchchina.com/reports/4830.html

163 KPMG e un Network di servizi professionali alle imprese, specializzato nella revisione e
organizzazione contabile, nella consulenza manageriale e nei servizi fiscali, legali e amministrativi.
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TenPay, Union Pay e 99bill che, combinati, raggiungono 1'85.5 per cento del
mercato del portafoglio elettronico cinese.!** Tuttavia, Alipay, con oltre 300 milioni
di utenti, rimane il leader nel mercato dei pagamenti cinese. In generale, i
pagamenti online sono in una fase piu matura e sono diventati il business di base

per tutte le societa di pagamento in Cina.'®

4.3 E-commerce: un’opportunita per le vendite di vino in
Cina

La conquista della Cina e del suo sconfinato mercato di consumatori, ormai passa
anche per l'e-shopping, uno dei tanti settori che, in pochi anni, come i dati ci
confermano, ha vissuto una crescita senza eguali. E anche il vino sta beneficiando
di questa espansione: i grandi siti di vendite online hanno fiutato l’affare e stanno
investendo in questa direzione.®® Attualmente, nell’articolato panorama dell’e-
commerce cinese, sono almeno 10 le piattaforme di commercio elettronico dove e
possibile acquistare vino, tra queste le pilt conosciute sono Tmall, Yesmywine,
Vinehoo e cantine MINT. Altrettanto importanti sono i social media come
Vinography, QQ e WeChat, applicazione di instant messaging del principale

gruppo di comunicazione mobile.!®”

164 AsiaBriefing, “E-commerce in Asia: il mercato online in Cina, India e Vietnam”, Numero 1, Giugno-
Agosto 2014,
http://www.asiabriefing.com/store/book/e-commerce-in-asia-il-mercato-online-di-cina-india-e-
vietnam-472

165 Misha MARUMA, “What third party payment options are there in China?”, in Nanjing Marketing
Group, 29 Agosto 2014, http://www.nanjingmarketinggroup.com/blog/alipay/third-party-
payment-options-china

166 Wine News, “TMall, Vinehoo, YesMyWine e MINT cellars: la Cina si conquista anche grazie alle
vendite online”, 8 Aprile 2013, http://www.winenews.it/news/30688/tmall-vinehoo-yesmywine-e-
mlnt-cellars-la-cina-si-conquista-anche-grazie-alle-vendite-online-ma-una-strada-non-vale-laltra-
come-dimostrano-le-case-history-del-seminario-e-commerce-breaking-down-the-great-e-wall-of-
china

167 Fernanda ROGGERO, “E’ I'e-commerce 'arma per sfondare in Cina, ecco i tre siti su cui puntare”, in
11 Sole 24 Ore, 7 Aprile 2013, http://www.ilsole24ore.com/art/impresa-e-territori/2013-04-
07/ecommerce-arma-sfondare-cina-150032.shtml?uuid=AbWKH1kH
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Le cifre piu alte sono legate a Tmall dal momento che il “food and beverage”
rappresenta circa il 5 per cento delle sue vendite totali. Il vino occupa sicuramente
la stragrande maggioranza del totale con un gran numero di bottiglie acquistate
ogni giorno dai consumatori cinesi: 1’80 per cento sono bottiglie tra i 50 e i 100
Yuan (6-12 Euro), mentre solo il 5 per cento delle bottiglie vendute costa piu di 25
Euro, con una prevalenza di vini rossi. 1 Il volume delle vendite di vino e
cresciuto da 15 milioni di dollari a 56 milioni di USD nel 2012, 500.000 bottiglie
sono state vendute su Tmall.com per la festa dei single dell’l1 novembre e ancora
100.000 litri di vino sono stati venduti durante la promozione del capodanno

cinese.1%?

Grafico 22: Vendite di vino di Tmall dal 2010 al 2012
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Fonte: Vinitaly International

Queste cifre fanno del portale Tmall il principale sito B2C dell’ Asia. Secondo Janet

Wang, responsabile dello sviluppo del business internazionale, il merito di queste

168 Jbidem

169 Vinitaly International, seminario “Digital Media Technology & Wine Series”, “E-Commerce:
breaking down the great wall of China (Tmall)”, Vinitaly 2013,
http://www.vinitalyinternational.com/images/pdf/slide share/Seminarl/Seminarl(a)Tmall Intro20
13(Vinitaly).pdf

76


http://www.vinitalyinternational.com/images/pdf/slide_share/Seminar1/Seminar1(a)Tmall_Intro2013(Vinitaly).pdf
http://www.vinitalyinternational.com/images/pdf/slide_share/Seminar1/Seminar1(a)Tmall_Intro2013(Vinitaly).pdf

cifre ottenute va sicuramente alle varie promozioni e flagship store!”® che hanno
incuriosito e colpito gli utenti. Tra i 500 milioni di utenti di Tmall, il vino interessa
per il 60 per cento gli uomini e per il 40 per cento le donne attratti, soprattutto, da
campagne di promozione ad hoc, consigli su abbinamenti tra cibo e vino,
sponsorship con volti famosi e consigli del sommelier. Janet Wang ha, inoltre,
dichiarato che i vini italiani sono secondi solo ai francesi in termini di valori

venduti.1”!

Vinehoo.com WM (Jit ht wing) ¢ il sito di e-commerce B2C specializzato nella
vendita di vino e, senza dubbio, una delle piu interessanti e dinamiche
piattaforme online presenti in Cina. Lanciato nel 2008 sotto forma di forum online
per gli amanti del vino, nel 2010 si e trasformato in un sito di commercio
elettronico distinguendosi subito dai concorrenti grazie alla specializzazione nella
strategia delle “flash sales”: vendite temporanee di alcune etichette disponibili
solo online e in quantita limitata. Oggi Vinehoo.com puo contare su oltre 100mila
utenti e un fatturato in continua crescita. '”2 Attraverso promozioni guidate, forum,
“group blind tastings” (degustazioni alla cieca), prezzi competitivi e creazione di
un vero e proprio brand, la compagnia vende direttamente ai membri registrati e,
per il 2014, e previsto un guadagno di 10 milioni di Euro. Stranamente, Vinehoo
non ha alcuna spesa di marketing ma fa leva sulla propria reputazione.’”? Alvin
Huang, fondatore e ceo di Vinehoo.com, in un’intervista a Il corriere Vinicolo, ha

spiegato cosa deve fare una cantina che decide di avviare una collaborazione con

170 1] flagship store & una tipologia di punto vendita, un negozio, che attraverso le sue caratteristiche
rappresenta una sorta di modello che propone il mood e la qualita del servizio al cliente secondo la
scelta del marchio.

171 Wine News, “TMall, Vinehoo, YesMyWine e MINT cellars: la Cina si conquista anche grazie alle
vendite online”, 8 Aprile 2013, http://www.winenews.it/news/30688/tmall-vinehoo-yesmywine-e-

mlnt-cellars-la-cina-si-conquista-anche-grazie-alle-vendite-online-ma-una-strada-non-vale-laltra-
come-dimostrano-le-case-history-del-seminario-e-commerce-breaking-down-the-great-e-wall-of-
china

172 Massimo CECCARELLI, “Vinehoo.com, ottima prospettiva a lungo termine per i bianchi italiani”,

Il Corriere Vinicolo N.19, pag. 9, 16 Giugno 2014

173 OperaWine “Vinitaly talks business with China”, Aprile 2013,
http://www.operawine.it/sites/default/files/articlesoperawine/art22 eng.pdf
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questa piattaforma: inviare un listino prezzi export e, dopo aver trovato un
accordo sui prezzi, e importante lavorare sui vari dettagli, compresi quelli legati
alla spedizione della merce e ai termini di pagamento. Un elemento importante
che Huang sottolinea e che, a differenza di altri portali, la compagnia Vinehoo non
chiede diritti di esclusiva e non mette particolari clausole nei contratti con i propri
clienti. L'unico vero supporto che viene chiesto alla cantina e che il prezzo sia il
piu vantaggioso possibile, requisito fondamentale, soprattutto quando un vino
non e ancora conosciuto sul mercato cinese. I vini italiani che attualmente
incontrano maggiore interesse tra i clienti di Vinehoo.com sono il Barolo, per la
sua capacita di abbinarsi al cibo, componente fondamentale per entrare in sintonia
con i wine lover cinesi; il Moscato d’Asti, un vino molto popolare soprattutto tra le
donne, che ne apprezzano la dolcezza non stucchevole e la frizzantezza naturale.
Inoltre, € un vino che molti comprano per berlo in occasioni di feste ed eventi
celebrativi in genere. Huang e convinto che il Moscato d’Asti e tutti gli altri vini
bianchi italiani possano avere un’ottima prospettiva sul lungo termine in Cina, a
condizione che venga spiegato ai consumatori cinesi la differenza tra un uvaggio e

I'altro.7+

Diversa ¢ invece l'esperienza di Yesmyine.com #3%i# (Yé mii jiti): I'enoteca online
numero uno in Cina con oltre 6 milioni di utenti unici registrati che acquistano
fino a 120mila bottiglie al giorno, scelte tra le 5mila etichette, importate da ben 18
Paesi al mondo.'”® Lanciato nell’ottobre del 2008, Yesmywine.com ha rapidamente
scalato la classifica tra i migliori siti di wine shopping del Paese, andando ad
intercettare il crescente interesse per il vino tra la classe media cinese con una
strategia che combina prezzi competitivi e offerte formative. La fascia dei prezzi

dei prodotti in vendita & molto ampia e Yesmywine.com puo contare su personale

174 Massimo CECCARELLI, “Vinehoo.com, ottima prospettiva a lungo termine per i bianchi italiani”,

11 Corriere Vinicolo N.19, pag. 9, 16 Giugno 2014

175 Vinitaly International, seminario “Digital Media Technology & Wine Series”, “E-Commerce:
breaking down the great wall of China (Yesmywine)”, Vinitaly 2013,
http://www.vinitalyinternational.com/images/pdf/slide share/Seminarl/Seminarl(b)YesMyWine(

Vinitaly).pdf
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fortemente qualificato professionalmente: una garanzia per i consumatori cinesi
sempre piu preoccupati dal fenomeno della contraffazione, di cui abbiamo parlato
precedentemente.

Dixon Yuan, ceo di Yesmywine.com, spiega a Il corriere vinicolo che, per
collaborare con questa societa, e possibile contattare direttamente gli uffici di
Hong Kong e Shanghai. Successivamente, il personale incaricato da
Yesmywine.com, si occupera di verificare le varie informazioni sulla cantina
interessata e degustare i suoi vini per verificare che abbiano le giuste
caratteristiche per essere proposte sul portale.!”

Cio che contraddistingue Yesmywine.com e un rapporto profondo con gli amanti
del vino cinesi, di cui vengono studiate periodicamente le preferenze e i
cambiamenti di gusto. Oltre al sito, sono presenti anche due canali tv shop e, per la
promozione, si punta su iniziative sia online che offline come, ad esempio, incontri
con le aziende in collaborazione con enti organizzativi, a cadenza mensile, che
puntano a stimolare la partecipazione degli utenti.’”” Secondo Dixon Yuan, ai fini
della crescita della quota di mercato in Cina, per una cantina ¢ fondamentale
lavorare sulla promozione e sul consolidamento del proprio marchio. Inoltre,
riuscire ad essere visibili agli occhi di esperti e delle riviste di settore e importante
per far decollare le vendite dei propri prodotti. Ancora, un altro consiglio del ceo
di Yesmywine.com, e quello di partecipare ai vari concorsi enologici in Cina,
poiché i cinesi sono particolarmente attratti da vini che vantano qualche premio.
Infine, la cantina dovrebbe stabilire un budget annuale da destinare al marketing e

alle attivita promozionali in Cina, soprattutto all’organizzazione di wine dinner,

176 Massimo CECCARELLI, “Yesmywine.com. Se la Francia perde terreno, occupatelo voi”, Il Corriere
Vinicolo N.20 pag.9, 30 Giugno 2014
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degustazioni e pubblicita sui media.”® La compagnia di Yesmywine, gestisce
anche “my cellar”: un servizio, simile al social network “Twitter”, rivolto agli
amanti del vino. Ci sono eventi organizzati, che si svolgono in piu di 40 citta cinesi,
con una media di 15 ricevimenti a settimana, tutti dedicati al vino. Questo
approccio da la possibilita alla societa di fornire notizie riguardanti il vino in tutta

la Cina e definire tutti i migliori marchi esistenti. 17

La neonata MINT Cellars invece, punta tutto su un brand che ¢ gia famoso tra
I’alta societa cinese: e un club e una catena di ristoranti d’alto livello che, grazie al
proprio prestigio e alla propria credibilita, ha deciso di puntare al top della
produzione enologica mondiale. Non a caso, MINT Cellars e il primo distributore
asiatico di Dom Pérignon. ¥ Alla fine del 2012 , MINT Cellars ¢ stata creata come
una piattaforma di catering adeguata ai gusti e agli interessi del mercato cinese,
fornendo i migliori vini e distillati di qualita ai migliori prezzi online. Essendo un
marchio di lusso conosciuto, le cantine MINT garantiscono assistenza
personalizzata a tutti i clienti e forniscono un sistema di distribuzione nazionale
molto affidabile, consegnando prodotti genuini e di massima qualita. L’acquisto di
prodotti di alta gamma si lega ad un preciso stile di vita: “China cool”, identificato
nel concreto con i principali nightclub di Shanghai e i ristoranti migliori

dipendenti dal brand.!®!
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Cosi come non si puo tralasciare 'importanza dell’e-commerce, anche i social
network non sono certo da ignorare ma, anzi, sono uno strumento indispensabile
che garantisce interazione e coinvolgimento. Secondo gli studi del China Internet
Network Information Center (CNNIC), il 91 per cento degli utenti internet ha un
account su almeno un social network, mentre le vendite online muovono giri
d’affari sempre piu grandi. Piattaforme social come Wechat (Weixin {{5) e Weibo
(Weibé TL1H), il facebook cinese, sono ormai essenziali per qualsiasi azienda che
voglia provare ad affermare i propri prodotti in Cina. Essi permettono non solo
una pubblicita gratuita, ma anche un contatto diretto ed un dialogo, in tempo reale,
con il proprio pubblico specie in un Paese come la Cina, dove Facebook, Twitter e
Youtube sono vietati e dove le differenze linguistiche costituiscono una barriera
all’entrata. Grazie ai social network, le cantine possono invitare direttamente i
propri “followers” a partecipare a dei wine dinner o ad aggiornarli sulle notizie
del mondo del vino, creando, in questo modo, una relazione piu stretta e di fiducia
con il consumatore.!®2

Una delle principali ragioni del successo dei social network, in Cina, e la tendenza
culturale a fidarsi di amici e delle loro raccomandazioni diffidando, invece, di cio
che dicono i media ufficiali, innescando, in questo modo, una sorta di “marketing
passaparola”. Proprio grazie all'importanza del passaparola, il social network &
fondamentale per la commercializzazione del vino in Cina. Essi, ad esempio,
hanno un ruolo rilevante nelle varie fiere dedicate al vino, durante le quali
vengono pubblicati regolarmente aggiornamenti con gli eventi che si stanno
tenendo ed altre informazioni interessanti sui vini, ancor meglio se si allegano

immagini e video che documentano, in tempo reale, tutti gli avvenimenti.’®

182 Massimo CECCARELLI, Stevie Kim: “Con Web e social piu interazione e coinvolgimento”,
11 Corriere Vinicolo N.16, pag. 10, 26 Maggio 2014.

183 The Drinks Business, “Wineries get wired for China”, 21 Settembre 2012,
http://www.thedrinksbusiness.com/2012/09/wineries-get-wired-for-china/
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4.3.1 E-commerce cinese e aziende italiane: regole, vantaggi e rischi

Per le aziende italiane il settore del lusso rimane sicuramente il piu lucrativo
punto di contatto con l'e-shopper cinese. Seguono il settore enogastronomico e
quello dell’abbigliamento di alta gamma. Grazie al recente cambio di normativa
riguardo 1'e-commerce, oggi, e possibile, per le aziende straniere, abbracciare un
mercato pi ampio rispetto al passato. Con il 12° piano quinquennale cinese,
diversi ostacoli all’e-commerce sono stati sollevati, un’azienda ad investimento
straniero che intende fornire servizi di rete per altri contraenti con la propria
piattaforma online, deve rivolgersi al MIIT (Ministero dell'Industria e
dell'Information Technology) per ottenere la licenza di provider di “contenuti
Internet” (ICP). D’altra parte, le imprese che si impegnano direttamente nella
vendita di prodotti, attraverso la propria piattaforma online, devono solo riferire
alle autorita amministrative per le telecomunicazioni la registrazione di deposito.
Cio significa che gli investitori stranieri possono impegnarsi nella vendita on-line
senza una licenza ICP dal MIIT, a condizione che la loro piattaforma non sia
aperta a qualunque fornitore. Essi devono fare, tuttavia, domanda per un numero

di deposito ICP.

L’operazione di vendita puo anche essere fatta per conto di terzi, secondo il
regolamento di servizi di telecomunicazione di base e servizi di telecomunicazione
a valore aggiunto. In questo caso, pero, l'azienda deve soddisfare i seguenti

presupposti:

e Deve essere una joint venture con partecipazione straniera pari ad almeno il
50 per cento;

e L’investitore straniero primario della FIE deve avere una buona
reputazione ed esperienza operativa nei servizi di telecomunicazione a
valore aggiunto;

e Deve avere un capitale sociale minimo di 10 milioni di RMB.
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Altrimenti, se un’azienda italiana non ha una presenza stabile in Cina puo
affidarsi alle piattaforme di commercio elettronico descritte precedentemente.
TaoBao, ad esempio, offre un duplice servizio: quello alle imprese e quello rivolto
alle persone fisiche che possono commercializzare on-line qualsiasi tipo di
prodotto, a fronte di un pagamento per il servizio. Ci0 permette all’azienda di

poter vendere i propri prodotti in RMB.

I rischi relativi all’utilizzo di piattaforme di e-commerce sono legati ai diritti di
proprieta intellettuale e alle importazioni parallele. La presenza di prodotti
contraffatti sulle piattaforme on-line e concreta. Il prodotto di lusso e sicuramente
piu riconoscibile e il consumatore cinese, sappiamo, ne acquista in quantita
sempre crescenti. Ad esempio, nel settore enologico, il sito di e-commerce Wangjiu,
KK (Wang jit wang), vende bottiglie di vino pregiato che sfiorano i 7.000 Euro.
E’, dunque, importante assicurarsi di poter gestire il proprio prodotto in maniera

diretta e controllare le importazioni parallele.

Le aziende italiane possono e devono sfruttare la rinomanza dei loro prodotti
poiché, anche quelli meno conosciuti, sono aperti ad un rapido ingresso nel
mercato cinese con 1'e-commerce. Una presenza fisica in Cina richiede, per contro,
numerosi punti vendita e costi non irrisori, mentre una combinazione tra punti

vendita e una piattaforma di commercio on-line &, oggi, la strategia piu efficace.!®

Il gruppo Alibaba e il governo italiano hanno firmato un accordo, 1'11 giugno 2014,
per facilitare, alle imprese italiane, I’apertura di canali commerciali di e-commerce
sulla piattaforma Tmall. Un accordo, questo, che possiede tutti i buoni auspici per
aprire la strada ad una maggiore collaborazione tra Cina e Italia: Alibaba Group
fornira alle imprese italiane uno spazio sul portale Tmall.com, offrendo supporto
all’iscrizione delle imprese, marketing del prodotto online e assistenza post-

vendita. L’accordo, di durata triennale, e parte di un memorandum d’intesa

184 AsiaBriefing, “E-commerce in Asia: il mercato online in Cina, India e Vietnam”, Numero 1, pp. 4-5,
Giugno-Agosto 2014, http://www.asiabriefing.com/store/book/e-commerce-in-asia-il-mercato-
online-di-cina-india-e-vietnam-472
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firmato tra il Ministero dello Sviluppo Economico Italiano e il fondatore di Alibaba,
Jack Ma. Quest’ultimo ha come obiettivo quello di rendere marchi e prodotti
italiani pitt disponibili alle centinaia di milioni di acquirenti online e su dispositivi
mobili in tutta la Cina e, allo stesso tempo, dare I'opportunita a marchi e aziende
italiane di soddisfare direttamente 1'insaziabile domanda dei consumatori cinesi.
Tmall si occupera di lanciare una promozione per i marchi italiani gia esistenti
nella piattaforma e introdurra una pagina dedicata al paese per enfatizzare

maggiormente i prodotti italiani.!s®

4.4 Vinitaly e Vinitaly International: un ponte di

collegamento tra aziende vinicole italiane e mercato asiatico

E-commerce e social media sono protagonisti anche di Vinitaly: il piu importante
salone mondiale dedicato al vino e ai distillati con oltre 4.100 espositori, presenti
su una superficie di 100mila metri quadrati netti. Questa importante e famosa fiera
attrae a Verona, ogni anno, una media di oltre 140mila visitatori di cui 50mila sono
operatori esteri provenienti da circa 120 Paesi. Vinitaly rappresenta la
manifestazione che, pitt d’ogni altra, ha scandito l’evoluzione del sistema
vitivinicolo nazionale ed internazionale, contribuendo a fare del vino una delle piu
coinvolgenti e dinamiche realta del settore. Nell’aprile 2014, Vinitaly ha
inaugurato la sua 48° edizione con risultati ogni anno piu sorprendenti e con
richieste di partecipazione sempre maggiori: in tutto 155mila visitatori, (6 per
cento in piu rispetto al 2013) hanno potuto godere di un programma ricco di
workshop, rassegne, eventi, convegni dedicati al mondo del vino e dei distillati

Made in Italy.1¢

185 Asia Briefing, “L’accordo tra Tmall.com e le imprese italiane in Cina”, Numero 1, pag.15, Giugno-
Settembre 2014, http://www.asiabriefing.com/store/book/e-commerce-in-asia-il-mercato-online-di-

cina-india-e-vietnam-472

186 Vinitaly, “Vinitaly, una storia di successo”,
http://www.vinitaly.it/pdf/cartellaStampa/15StoriaVinitaly.pdf
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Il successo delle fiere vinicole interessa in maniera crescente sia le imprese che i
consumatori di tutto il mondo. Michael Hall e Richard Mitchell'® hanno affermato
che gli eventi legati all’industria vinicola sono una sorta di “gruppi di lavoro di
breve durata”. Quest’'espressione, vuole sintetizzare i vantaggi che una fiera
garantisce ad un’azienda vinicola, in termini di rapporto business-to-business
(B2B): affinare le relazioni con i vari operatori e con i media, creare reti tra
imprese, condividere informazioni e, soprattutto, avere la possibilita di conoscere
nuovi potenziali clienti; il tutto in un’atmosfera e in un contesto perfetti per gli
appassionati di vino. Le fiere, infatti, sono di estrema importanza per le cantine e,
il loro contesto relazionale si sta allargando e diversificando grazie anche alla
nascita di nuovi mercati di importazione. Molte fiere, esposizioni e convegni
stanno emergendo per promuovere contatti commerciali diretti nei nuovi paesi
consumatori.'

Proprio Vinitaly, inizialmente, era vista da molte aziende, specie quelle piu
piccole, come una delle poche opportunita per incontrare nuovi acquirenti e
vendere loro il proprio vino; oggi, invece, € anche diventata una “vetrina”, un
mezzo per le aziende per poter esibire i propri prodotti, organizzare eventi e
intrattenere i moltissimi visitatori. Partecipare al Vinitaly e diventato un segno di
riconoscimento. Gli obiettivi degli espositori possono essere raggruppati in tre
diversi temi: i) incontrare e stabilire nuovi rapporti con intermediari e altri
professionisti; ii) migliorare la reputazione della propria azienda attraverso il
lancio di nuovi prodotti o altri eventi; infine iii) promuovere la vendita durante la

fiera grazie ad uno stand ben fornito.'®

187 Autori del libro “Wine marketing: a practical guide”, 2007
188 Alessio CAVICCHI e Cristina SANTINI, “Food and wine events in Europe”, Section 1, paragrafo 9
“Business-to-business service quality assessment in professional wine events — The case of Vinitaly”,
pag. 110, pubblicato da Routledge nel 2014
189 Alessio CAVICCHI e Cristina SANTINI, “Food and wine events in Europe”, Section 1, paragrafo 9
“Business-to-business service quality assessment in professional wine events — The case of Vinitaly”,
pag. 114, pubblicato da Routledge nel 2014
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Vinitaly guarda alla Cina come uno dei suoi mercati piti importanti, espandendo
la propria presenza grazie all’apertura di un ufficio di rappresentanza a Shanghai
e alle fiere di Hong Kong, Chengdu e Shanghai, organizzate da Vinitaly
International: il “braccio strategico” di Vinitaly che mira a promuovere I'eccellenza
dei vini italiani nel mondo, attraverso il presidio diretto di importanti e strategiche
piazze internazionali. Come fosse un vero ambasciatore dei vini italiani, Vinitaly
International agisce da ponte tra 1'Italia e il resto del mondo, facilitando la
collaborazione tra i produttori di vino italiani e gli attori chiave dei mercati
internazionali del vino. Vinitaly International e, da sempre, impegnato a trovare
nuovi modi di comunicare il “vino italiano” integrando formati tradizionali come
fiere, programmi B2B e degustazioni, combinandoli con i media e con varie
iniziative educative.!

L’edizione di Vinitaly 2013 ha ospitato per la prima volta la delegazione ufficiale
del Ministero del Commercio cinese, con lo scopo di spiegare le regole di
importazione, favorendo l'approccio delle aziende italiane al grande mercato
asiatico. Inoltre, tre seminari sulla Cina hanno visto protagonisti al Vinitaly 2013 i
colossi cinesi del commercio on-line: la loro partecipazione si e inserita
nell’iniziativa “Digital Media Technology & Wine Series” di Vinitaly International.
I tre seminari, uno introduttivo sul vino cinese e il mercato degli alcolici, mentre
gli altri due incentrati sul commercio elettronico, con i relatori delle pit grandi
piattaforme di vendita on-line di vino e dei social media, hanno avuto lo scopo di
raggiungere ed educare i consumatori usando la rete.’!

Tutte queste iniziative Vinitaly, dedicate alla Cina, confermano, oltre ad un forte
interesse reciproco, la volonta dell’Italia di consolidare la propria presenza in un

mercato promettente come quello cinese.

19 Vinitaly International, “ Our Mission”,

http://www.vinitalyinternational.com/mission

191 Vinitaly, Area Stampa, “Alla conquista della Grande Muraglia: dal progetto di Enoteca Italiana
all’appuntamento con una delegazione del Ministero”, 4 Aprile 2013,
http://www.vinitaly.com/areaStampa/wineNews/dettaglio/7157
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Stevie Kim, Amministratore Delegato di Vinitaly International, ha presentato due
nuove strategie per Vinitaly in Cina: I'edizione del 2014 dell’evento B2B di
Chengdu, nella regione cinese del Sichuan, e “Vinitaly International Academy”.
L””International Wine & Spirits Show”, tenutosi dal 25 al 28 Marzo 2014 al
Kempinski Hotel di Chengdu, rappresenta la prima volta dell'Italia in quella che e,
anche, la capitale della distribuzione degli alcolici nel Paese del Dragone.
L’obiettivo e certamente quello di supportare la produzione vitivinicola italiana
favorendo le attivita di export, cosi come quelle di incoming degli operatori
stranieri nel nostro Paese. In particolare, I'investimento di Vinitaly International e
stato pensato e costruito per cogliere concretamente le enormi potenzialita di
crescita dell’export vitivinicolo italiano in Cina, sia attraverso una presenza mirata
che attraverso strumenti finalizzati a promuovere la conoscenza dell'immensa
varieta produttiva italiana, oltre che lo scambio e l'incontro tra produttori e
importatori provenienti dalle quattro citta di prima fascia: Pechino, Guangzhou,
Shenzhen e Shanghai.' Stevie Kim, durante l'evento, ha sottolineato che “mai
prima d’ora in Cina sono stati raggiunti cosi alti livelli di interesse e
partecipazione legati al settore vitivinicolo italiano”.!*

Il secondo importante progetto, Vinitaly International Academy (VIA), e stato
organizzato in collaborazione con i migliori sommelier e associazioni di “educatori
al vino” in Cina. Il Vinitaly International Academy e un’iniziativa educativa volta
a semplificare la grande diversita dei vitigni italiani, spiegando, divulgando e
trasmettendo le caratteristiche del vino italiano. VIA ¢ stato lanciato nel febbraio

2014 da Stevie Kim e dal Dottor Ian D’Agata, direttore scientifico di VIA.

192 Wine News, “Vinitaly International a China Food and Drinks fair di Chengdu, evento B2B top del
Paese, di scena dal 25 al 28 marzo”, Marzo 2014,
http://www.winenews.it/print/news/34472/la-guerra-del-vino-tra-cina-e-ue-finita-pechino-e-
bruxelles-hanno-siglato-un-memorandum-dintesa-per-mettere-fine-a-querrelle-anti-dumping-
attraverso-la-cooperazione-focus-vinitaly-international-a-chengdu-dal-25-al-28-marzo

195 Ansa, “Vinitaly International guarda al mercato Cina”, Marzo 2014,
http://www.ansa.it/terraegusto/notizie/rubriche/fiereeventi/2014/03/21/-Vinitaly-International-
guarda-a-mercato-Cina- 9679369e-1537-4bel-9¢87-24252e07d437.html
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Recentemente, Vinitaly International Academy ha fatto tappa anche a Dalian',
nella provincia del Liaoning, durante la “China Dalian International Wine & Dine
Festival”. In quest’occasione, esclusive degustazioni hanno fatto da contorno ad
un ricco programma di “masterclass” organizzato in collaborazione con i piu
importanti importatori di vino in Cina.!*

Vinitaly International e impegnata anche in una delle pitt importanti fiere a livello
internazionale: la “Wine and Spirits Fair” di Hong Kong. Nell’edizione 2014, I'area
messa a disposizione dei produttori espositori € stata triplicata rispetto alle
precedenti edizioni a riprova del fatto che le cantine italiane stanno cominciando a

riconoscere il grande potenziale di questo mercato in forte espansione.'®

Inoltre, Vinitaly avra il compito di realizzare e gestire il Padiglione del Vino
all’'Expo 2015 di Milano. Le parole chiave che meglio incarnano questo nuovo ed
importante evento sono: emozione, impegno, tecnologia e sostenibilita. Questo
progetto avra sicuramente un impatto positivo sul mondo del vino italiano e
rappresentera una grande opportunita per tutte le aziende che vi parteciperanno.
Il Padiglione del Vino italiano raccontera la storia e la tradizione culturale del
comparto, riservera un’area dedicata al “primo approccio” al mondo del nostro
vino per i milioni di visitatori che non lo conoscono, destinera spazi alle
degustazioni e al coinvolgimento diretto di produttori, esperti e testimonial. I
visitatori, avranno modo di immergersi in un vero e proprio percorso in cui il
vino, la vite, le cantine, la gente di tutto il mondo che apprezza i nostri capolavori
enologici, si articolano in esperienze visive, olfattive, gustative e sonore dove il
vino & sicuramente l'attore principale. Un focus importante sara inoltre sul

turismo del vino, sulla cultura del territorio e le bellezze italiane ad esso legate.

1% Dalian ¢ il principale porto della provincia cinese del Liaoning e il terzo per importanza di tutta
la Cina. Nel 1984 Dalian ha ricevuto lo status di zona economica speciale, consentendole di
divenire un’area di rilievo per gli investimenti stranieri.

19 Vinitaly International, sezione VIA, Vinitaly International Academy,
http://www.vinitalyinternational.com/events/vinitaly-international-academy

1% Vinitaly International, “L’Italia a Shanghai”, Giugno 2014,
http://www.vinitalyinternational.com/sites/default/files/pressreviews/L Italia a Shanghai 2014.pd
£
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Sara creata una applicazione mobile per i principali sistemi operativi per
completare l'esperienza offrendo informazioni su tutti i vini in degustazione.
L’applicazione sara infine integrata con la piattaforma online per l’acquisto

direttamente da smartphone e tablet.!”

Partecipare al Vinitaly in Cina, per una cantina interessata, ha sicuramente dei
riscontri positivi: € un’ottima occasione per conoscere le principali realta del
mercato cinese ed avere la possibilita di incontrare le personalita chiave del
settore, supportati dal know how e dalla notorieta che il marchio Vinitaly ha
saputo costruirsi in Cina.'”® Giovanni Mantovani, direttore generale di Veronafiere
spiega: “Per affrontare al meglio il mercato cinese, i produttori italiani devono
parlare con una sola voce e Vinitaly intende continuare a spendersi in prima linea

per aiutarli a sfruttarne tutte le potenzialita”.’*

4.5 Altre importanti fiere del vino in Cina

Negi ultimi anni, grazie alla crescita dell’industria vinicola in Cina e del parallelo
aumento dei consumi, si assiste ad un autentico proliferare di fiere sul vino in
tutto il territorio cinese. Importatori, buyer, sommelier o produttori, tutti,
indistintamente, possono beneficiare delle opportunita offerte da queste fiere
all'interno di tutti i settori dell'industria.?® Qui di seguito, un elenco delle

manifestazioni maggiormente rilevanti e promettenti per i produttori in Cina:

197 Vinitaly, “Vino, a taste of Italy” Press Area, “Presentazione del concept del padiglione del vino”
http://www.vino2015.it/

198 Vinitaly China, “11° Salone dei Vini Italiani di Qualita — Hong Kong e Shanghai”,
http://www.iem.it/ CONTENTS/allegati/Dati%20di%20Mercato%20Cina%202009.pdf

199 Wine News, “Vinitaly in Cina, con un ufficio permanente a Shanghai. E, nel 2014, a Verona, arriva il
primo padiglione per i vini stranieri [...]”, Ottobre 2013,
http://www.winenews.it/news/32522/vinitaly-in-cina-con-un-ufficio-permanente-a-shangai-e-nel-
2014-a-verona-arriva-il-primo-padiglione-per-i-vini-stranieri-in-attesa-del-probabile-incarico-per-

adiglione-vino-olio-ad-expo-2015-focus-in-usa-con-le-famiglie-dellamarone

200 WineActs, “Le fiere del vino in Cina nel 2014”7, 30 Dicembre 2013,
http://www.wineacts.it/component/content/article/2-notizie/avvenimenti/1093-le-fiere-del-vino-in-
cina-nel-2014.html
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- Guangzhou International Wine & Spirits Exhibition | M [ s % % 19 & 24109 f&,
(Guingzhou gudji pataojiti ji lie jiti zhan) 22-24 maggio. Lanciata nel 2005, questa fiera
ha rapidamente guadagnato il riconoscimento locale e internazionale accogliendo
produttori di vino da tutto il mondo insieme ad importatori, compratori e
distributori cinesi. L’evento, che si tiene a Guangzhou ogni due anni, vede la
partecipazione di oltre 500 espositori provenienti dalle principali citta come

Shanghai, Pechino e la stessa Guangzhou;?"

- Canton Wine fair |28 EFrili2E i 2x (Guingdong gudji jiti lei bolanhui) 20-22
giugno. 22 Organizzata congiuntamente dalla Commissione economica e
dell’informazione della provincia del Guangdong e dal China Foreign Trade
Center la Canton Wine fair € una delle piattaforme piu autorevoli e influenti per il
commercio globale, per la creazione di brand e scambi d’informazioni. Questa
fiera attrae ogni anno sia espositori provenienti da Paesi come Francia, Italia,
America, Cile, Spagna, Australia e Nuova Zelanda, sia produttori nazionali;?*®

- ProWine China %0 A 241 57 5 & i 2% (Pataojit hé lie jitt maoyi zhinldn hui) 12-
14 novembre?*, e una fiera vinicola internazionale che costituisce una piattaforma
per i rivenditori e i produttori provenienti da tutto il mondo e per i fornitori locali.
ProWine China assume un ruolo chiave nel commercio del vino ponendo
condizioni ottimali per entrare nel mercato cinese. Questo grande evento, che si
tiene ogni anno a Shanghai, riserva una particolare attenzione a quantita, qualita e

varieta.20

- Shanghai International Wine & Spirits Expo [ B B34 %110 2 Z1U0 i i 4> (Shanghai

gudjl putaojiu ji lie ji zhanlan hui) 4-6 dicembre. La fiera, che riunisce i produttori

201 Lauren EADS, “Top asian wine and spirits trade fairs”, in The Drinks Business, 11 Marzo 2014,
http://www.thedrinksbusiness.com/2014/03/top-asian-wine-and-spirits-fairs/4/

202 Canton Wine Fair, General info, http://chinawineexpo.com/en/

203 Lauren EADS, “Top asian wine and spirits trade fairs”, in The Drinks Business, 11 Marzo 2014,
http://www.thedrinksbusiness.com/2014/03/top-asian-wine-and-spirits-fairs/6/

204 hittp://www.prowinechina.com/

205 Lauren EADS, “Top asian wine and spirits trade fairs”, in The Drinks Business, 11 Marzo 2014,
http://www.thedrinksbusiness.com/2014/03/top-asian-wine-and-spirits-fairs/11/
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del settore vinicolo nazionali ed internazionali, distributori e rivenditori, festeggia
nel 2014 la sua 13° edizione. Dedicata al commercio ed estesa su 50.000 metri
quadrati, la Shanghai International Wine & Spirits Expo ospita importanti
espositori e offre seminari focalizzati su temi quali l'importazione, questioni
fiscali, analisi di marketing e logistica. Inoltre, questa mostra e una buona
opportunita per le imprese vinicole che mirano a stabilire 'immagine del loro

brand e ad espandere la propria presenza nel mercato cinese. 2%

- Vinexpo Asia-Pacific Y. XIX [E B 215 M 210 e Wi 2> (Yatai qu gudji pataojit ji lie
jit zhanlédn hui) 27-29 maggio, arrivata nel 2014 alla sua sesta edizione, ospita un
numero crescente di espositori provenienti da 28 Paesi diversi. Lanciata per la
prima volta nel 1998 ad Hong Kong, il centro nevralgico dei mercati emergenti, la
fiera € maturata e si € costruita una solida reputazione nel corso degli anni.2”

- HKTDC, Hong Kong International Wine & Spirits fair, 77¥% [E PR3 i & (Xiangang
guoji méijit zhan ), 6-8 Novembre. Considerata da molti il pit grande evento
legato al vino e alle bevande alcoliche di tutta 1’Asia, la fiera di Hong Kong offre ai
visitatori una vasta gamma di prodotti e un gran numero di espositori. 2% Vi
partecipano produttori di vino da tutto il mondo, importatori, esportatori,
grossisti, distributori all'ingrosso, enti di promozione, associazioni e Istituzioni. I
visitatori sono professionisti del settore enoico, supermercati, negozi di alcolici,
catene al dettaglio, ristoranti, bar / club, alberghi, media, ecc. Questa fiera
rappresenta un imperdibile appuntamento per il settore vinicolo mondiale, un
evento che, per tre giorni, richiama su Hong Kong i riflettori dell'enogastronomia

internazionale mettendola al centro della promozione e valorizzazione delle

206 Lauren EADS, “Top wine fairs of 2014”, in The Drinks Business, 22 Gennaio 2014,
http://www.thedrinksbusiness.com/2014/01/top-wine-fairs-of-2014/13/

27 Lauren EADS, “Top wine fairs of 2014”, in The Drinks Business, 22 Gennaio 2014,
http://www.thedrinksbusiness.com/2014/01/top-wine-fairs-of-2014/8/

208 HKTDC, Hong Kong International Wine & Spirits fair,
http://www.hktdc.com/fair/hkwinefair-en/HKTDC-Hong-Kong-International-Wine-and-Spirits-
Fair.html
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eccellenze territoriali.?® Nel 2013, I'Italia e stato il Paese piu rappresentato in
assoluto nella fiera, con piu di 162 produttori?\°

Molti fattori hanno contribuito a fare emergere Hong Kong come piattaforma per
il commercio e per la distribuzione dei vini nel continente asiatico. La prossimita
di Hong Kong alla Cina continentale e le relazioni uniche che intrattiene con essa

sono di importanza fondamentale per i buyer internazionali.?!!

209 Vini di Puglia, “Hong Kong International Wine & Spirits fair”,
http://www.vinidipuglia.com/index.php?option=com content&view=category&layout=blogé&id=15
7&Itemid=249&lang=it

210 Wine News, “L’Italia, all’Hong Kong International Wine and Spirits fair”, 6 Novembre 2013,
http://www.winenews.it/news/32941/litalia-allhong-kong-international-wine-and-spirits-fair-di-
scena-dal-7-al-9-novembre-sar-il-paese-pi-rappresentato-in-assoluto-con-162-produttori-nella-fiera-

di-settore-pi-importante-dellasia-anche-grazie-a-vinitaly-che-debutta-in-rosa
21 HKTDC, “Brindisi alle infinite possibilita offerte dal mondo del vino”,
http://hkwinefair.hktdc.com/dm/2011/potential/index ita.html
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5. La Puglia e l'esportazione di vino in Cina

5.1 Il territorio e la vitivinicoltura pugliese

Un ampio panorama ampelografico caratterizza il territorio viticolo pugliese, da
apprezzare, innanzitutto, nella grande struttura e nella forte identita in cui si
esprimono i vitigni autoctoni. Anche ai numerosi vitigni nazionali ed
internazionali, che abitano ormai stabilmente le campagne della regione, il sole e

la terra di Puglia donano spiccate doti di unicita e di riconoscibilita.?'?

Sebbene la produzione vitivinicola sia presente in tutto il territorio regionale, nelle
principali zone di produzione dell'uva da vino, si possono riscontrare delle
differenze significative che interessano la varieta del vitigno e la forma di
coltivazione.?’®

Possiamo, dunque, suddividere il territorio pugliese in: Daunia, Murgia,
Messapia e Salento.

Il territorio conosciuto con il nome di Daunia corrisponde alla parte settentrionale
della Puglia e comprende la zona del Tavoliere, il promontorio del Gargano e il

Subappennino dauno. In questa zona, pianura, montagna e mare si esprimono in

212 Vini di Puglia, I vitigni,
http://www.vinidipuglia.com/index.php?option=com content&view=article&id=93&Itemid=2&lan

g=it

23 Giovanna GIOJA, “Scheda di sintesi”, MAP- Presidio Puglia di assistenza tecnica per
I’internazionalizzazione, 2004, consultato a Settembre 2014
http://www.pit2.it/public/docs/Scheda%20comparto%20vino.pdf
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una sintesi perfetta con gli scenari offerte dalle distese di grano del Tavoliere, dalla
fitta vegetazione del Parco Nazionale del Gargano, dalle grotte e dai fondali
marini ricchi di fascino. Quest’area ha una tradizione vinicola molto antica ed e
caratterizzata soprattutto dalla produzione di vini bianchi. I terreni calcarei,
argillosi e sabbiosi, infatti, hanno rappresentato 1’habitat perfetto per alcuni vitigni
a bacca bianca. Tuttavia, questa terra ¢ anche patria di rossi corposi o poco
strutturati che si ottengono da vitigni a bacca rossa come il Montepulciano
d’Abruzzo, il Susumaniello o Somarello, un vitigno raro e prezioso diffuso nella
zona di Lucera. Importante, nel territorio, e la diffusione del Nero di Troia, un

vitigno autoctono tra i piu antichi e nobili della Puglia.

La Murgia nord-barese, o Alta Murgia, si estende su un territorio oggi sede di uno
dei piu interessanti parchi rurali italiani, il Parco Nazionale dell’Alta Murgia.
Avvallamenti e fenomeni carsici superficiali ne delineano la fisionomia insolita e
affascinante. Questo paesaggio e straordinariamente ricco sia da un punto di vista
naturalistico sia per gli interessanti fenomeni di antropizzazione presenti come
masserie, trulli o muretti a secco. La Murgia e il “regno” del Nero di Troia, vitigno
presente in ben tre DOC?* del Nord-barese e della neonata provincia Barletta-
Andria-Trani. La zona di Castel del Monte, con i suoi terreni rocciosi ma ricchi di
vegetazione spontanea, ¢ punteggiata di filari di Nero di Troia, Aglianico,
Bombino Bianco, Bombino Nero, Montepulciano e Pampanuto. Sulla costa, invece,
si incontra il vino Moscato di Trani o Moscato Reale, altra importante DOC del

territorio.

La Messapia, “terra tra i due mari”, comprende le province di Brindisi, di Lecce e
parte della provincia di Taranto. Terra ricca di storia e cultura, e caratterizzata da
complessi fenomeni carsici. In questo ambiente, il vitigno Primitivo e protagonista

indiscusso della viticoltura locale. La brezza dello Jonio, la vegetazione spontanea

214 La denominazione di origine controllata (DOC) ¢ un marchio italiano utilizzato in enologia che
certifica la zona di origine e delimitata della raccolta delle uve impiegate per la produzione del
prodotto sul quale & apposto il marchio.
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della murgia e la particolare conformazione dei terreni, hanno favorito un
microclima ideale per la coltivazione di questo vitigno che deve il nome, molto
probabilmente, alla precocita della sua maturazione. Qui nasce la DOC Primitivo
di Manduria rinomata a livello internazionale. Oltre ai vitigni autoctoni Primitivo
e Verdeca, in questo territorio, hanno trovato diffusione due varieta internazionali
come lo Chardonnay e il Cabernet Sauvignon. La Valle d’Itria, i cui caratteristici
trulli sono stati riconosciuti Patrimonio dell’Umanita dall’'Unesco e, invece, la
patria dei vini bianchi di Puglia. Bianco d’Alessano e Verdeca sono i vitigni a
bacca bianca piu diffusi e danno origine a vini profumati e freschi come il

Locorotondo DOC e il Martina DOC.215

Se I'ltalia assomiglia nella sua forma a uno stivale, la penisola salentina
corrisponde al tacco e coincide con tutta la provincia di Lecce (basso Salento) e la
parte meridionale della provincia di Brindisi (alto Salento) fino a Ostuni. Seppure
vi rientri geograficamente, la provincia di Taranto non viene compresa in questa
divisione, poiché fa parte delle Terre del Primitivo. Il Grande Salento, infatti, e,
soprattutto, la terra del Negroamaro. Si tratta di un vitigno di origine
probabilmente orientale, presente da tempo immemorabile in Puglia, il cui nome
nasce dalla singolare crasi del termine nero e richiama una nota sapido-amara, che
si puo riscontrare nel vino. Nel pianeggiante Salento, questo vitigno, ha trovato un
habitat ideale: il clima caldo e asciutto € magicamente bilanciato dallo scambio
termico dei due mari Adriatico e Ionio, i suoli sono misti argilloso-calcarei; non di
rado sono presenti zone sabbiose, soprattutto non lontano dalla costa. Grazie al
Negroamaro, la viticoltura salentina & quella che nel suo complesso ha la piu
antica tradizione in Puglia.?!® L’ Aleatico e la Malvasia nera, di Brindisi e di Lecce,

sono gli altri vitigni fortemente identificativi del territorio, in particolare,

215 Le Strade del Vino, Puglia, “Il territorio”,

http://www.lestradedelvinopuglia.it/?pagina=territorio

216 Slow Food Editore, “Slow Wine, guida 2011: storia di vita, vigne, vini in Italia” 2011, pp.1046-1093.
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dall’Aleatico si ricava un vino molto dolce e liquoroso, quasi un vino da

meditazione.?”

Grafico 23: suddivisione superficie vitata per vitigno (2010)*'8
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Fonte: I numeri del vino su dati Istat

I punti di forza della vitivinicoltura pugliese sono diversi:

1. 1l suo ambiente, altamente vocato per la viticoltura e adatto alla produzione
di uve di qualita idonee alla trasformazione nelle diverse tipologie di vino,
potendo essere cosi presenti nei diversi segmenti del mercato;

2. Le riconosciute capacita professionali dei viticoltori pugliesi;

3. La presenza della cooperazione, con molteplici strutture di trasformazione
associate operanti sul territorio;

4. La disponibilita degli operatori ad effettuare idonei investimenti in cantina
per poter trasformare al meglio le migliori uve da vino prodotte in Puglia,

5. I numerosi riconoscimenti attribuiti a vini pugliesi in concorsi nazionali e

internazionali.

217 Le Strade del Vino, Puglia, “II territorio”,
http://www.lestradedelvinopuglia.it/?pagina=territorio

28 | numeri del Vino, “Puglia, principali vitigni-Aggiornamento ISTAT 2010”, 7 Novembre 2013,
http://www.inumeridelvino.it/2013/11/puglia-principali-vitigni-aggiornamento-istat-2010.html
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Le recenti scoperte in merito agli aspetti salutistici nei riguardi della salute umana,
con l’accertamento degli effetti benefici legati al moderato consumo di vino, hanno
poi aumentato l'interesse nei riguardi della piu qualificata produzione enologica,
portata fino alla bottiglia. Ed e proprio in questo segmento del mercato che la
Puglia sta vivendo una rinnovata stagione ricca di buoni frutti, con i numerosi
riconoscimenti ricevuti in tante manifestazioni specialistiche del settore. Inoltre, si
e capita sempre piut I'importanza e la necessita di adottare tecniche produttive
ecocompatibili, rispettose dell’ambiente, ed € oggi da tutti accettato che un buon
vino nasce prima di tutto nel vigneto, richiedendo quindi all’origine uve di ottima

qualita, sane e caratteristiche ineccepibili sotto 1'aspetto igienico-sanitario.?"

Oltre a questi vantaggi ovviamente, la vitivinicoltura pugliese presenta anche dei

punti di debolezza:

1. L’insufficiente utilizzo delle migliori tecnologie enologiche necessarie per la
produzione dei vini di qualita;

2. L’eccessiva frammentazione della produzione enologica piu qualificata che,
a seguito di un eccesso di campanilismo, ha portato alla differenziazione in
DOC diverse nel nome ma con prodotti molto simili per caratteristiche del
territorio di produzione, dei vitigni utilizzati e dei vini ottenuti;

3. La “debolezza” commerciale nella maggior parte degli operatori nel
rapportarsi con il mercato vista anche la sua dimensione sempre piu
grande;

4. Lalontananza dal mercato di consumo.

219 Donato ANTONACCI, “Viti di Puglia”, Parte 1- Relazione storica, Cap. X “Le nuove opportunita
per la vitivinicoltura pugliese”, pp. 75-85, Bari, Mario Adda Editore
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5.2 La produzione di vino in Puglia

Oggi, rispetto ad anni fa, molte cose sono cambiate per la regione Puglia. Grazie
alla tenacia, all’amore per la terra, alla dedizione al lavoro, i vini di Puglia hanno
assunto un’identita ed un carattere assolutamente personali ed hanno acquisito
quella forza che gli ha consentito di porsi sul mercato con carattere e decisione.
Oggi, due vini come il Negroamaro e il Primitivo sono diventati sinonimi di
Puglia di qualita ed, assieme ad altri vini, accompagnano questa splendida regione
nel suo successo nel mondo. Negli ultimi anni si e assistito ad un incremento della
produzione interna grazie alla qualificazione del sistema produttivo pugliese. Il
Negroamaro, nel 2007, e stato il vino pitt venduto nei supermercati, il Primitivo sta

riscuotendo ottimo successo e il Nero di Troia promette grandi risultati.

In passato, quando si parlava di vino italiano molto spesso venivano alla mente i
celebri vini veneti e friulani, i vini di Sicilia o i celebri vini abruzzesi. Eppure, molti
non erano a conoscenza del fatto che la regione italiana avente la maggiore
produzione vitivinicola e la Puglia. La ragione di questa scarsa fama dei vini
pugliesi era data, molto probabilmente, dal fatto che, per lungo tempo, il mosto
pugliese veniva impiegato per il taglio di vini di altre regioni italiane ed, in
particolare, per arricchire produzioni vinicole aventi un grado alcolico
eccessivamente basso. Fortunatamente questa situazione e cambiata e alcuni
produttori hanno cominciato un’opera di valorizzazione del vino pugliese. Sono
stati fatti grandi investimenti per ammodernare le tecnologie di cantina e i reparti
di imbottigliamento; si e puntato, in particolar modo, sulla rivalutazione del
vigneto, valorizzando molti vitigni autoctoni, con il risultato che la qualita
generale del vino pugliese & costantemente aumentata, mantenendo un eccellente
rapporto con il prezzo. Oggi, la Puglia conta 25 vini a denominazione di origine
controllata e, accanto a vini diventati un cult, come il Primitivo, altre produzioni

stanno salendo di quotazione. 22

20 ITS, Project work: “Tecnico superiore per la valorizzazione ed il marketing dei prodotti agroalimentari”,
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Secondo elaborazioni del Centro Studi di Confagricoltura Puglia su dati Istat, in
Puglia, nel 2011, sono stati prodotti 9.2 milioni di quintali di uva da vino su una
superficie complessiva di 87mila ettari; la produzione totale si ¢ arrestata su 5.3
milioni di ettolitri, posizionandosi al secondo posto, dopo la Sicilia, quanto a
superficie coltivata a vite da vino ed al Veneto, in termini di produzione di uva. La
produzione pugliese di vino ha coperto, invece, il 13.2 per cento del totale
nazionale, attestandosi al terzo posto dopo Veneto (21.2 per cento) ed Emilia-

Romagna (14.4 per cento).

Grafico 24: Produzione di vino-201122
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Fonte: Elaborazione Centro Studi Confagricoltura Puglia su dati Istat

I1 2012 e stata un’annata difficile per la Puglia: le produzioni di vini e mosti sono
scese del 7.6 per cento, rispetto al 2011, attestandosi intorno ai 5.3 milioni di

ettolitri, contro una perdita nazionale di circa il 3.8 per cento.

http://www.itsagroalimentarepuglia.it/wp-content/uploads/Lancio-nuovo-prodotto.pdf

21 Confagricoltura Puglia, “Potenziale vitivinicolo pugliese e prime indicazioni per la vendemmia 2013”,
Settembre 2013,
http://www.confagricolturapuglia.it/area-download/category/3-

documenti?download=326:potenziale-vitivinicolo-pugliese-e-prime-indicazioni-per-la-vendemmia-
2013
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Grafico 25: Produzione di vini e mosti nelle regioni italiane dal 2008 al 201222

Regione 2008 2009 2010 2011 2012

Fiemonte 2.480.000 2.858.000 2.995.000 2.683.000 2.366.000
Lombardia 1.250.000 1.277.000 1.349.000 1.313.000 1.222_ 000
Trentino A A 1.140.000 1.254.000 1.161.000 1.113.000 1.210.000
“eneto 8.119.000 8.174.000 8.351.000 8.710.000 7.740.000
Friuli V.G. 1.014.000 1.130.000 1.334.000 1.267.000 1.281.000
Emilia Romagna 6.340.000 6.952.000 6.601.000 6.455.000 6.273.000
Toscana 2.800.000 2772000 2.857.000 2.495.000 2.098.000
Marche 871.000 ¥82.000 927.000 741.000 918.000
Lazio Umbria 2.640.000 2.514.000 2.134.000 2.065.000 2.002.000
Abruzzo 3.054.000 2.652.000 3.028.000 2283000 2.443.000
Campania 1.768.000 1.830.000 1.869.000 1.726.000 1.542.000
Puglia 6.949.000 5.920.000 7.169.000 5.777.000 5.338.000
Sicilia 6.180.000 6.175.000 5.676.000 4.823.000 5.169.000
Sardegna 582.000 550.000 475.000 486.000 503.000
Altre* 1.058.000 960.000 810.000 T68.000 969.000
Totale 46.245.000 45.800.000 46.737.000 42.705.000 41.074.000

* Valle d'Aosta, Liguria, Molise, Basilicata, Calabria

Fonte: Elaborazioni Centro Studi Confagricoltura Puglia su dati Istat

Al contrario, il 2013 e stato favorevole dal punto di vista climatico e, in particolare,
non si sono registrati quei picchi di caldo che avevano caratterizzato la
vendemmia 2012.2% ]l Primitivo ha fatto registrare un aumento medio della
produzione intorno al 30 per cento, mantenendo comunque una qualita
interessante. Il Negroamaro ha confermato lo stesso valore e, dalle uve Verdeca e
Bianco d’Alessano, grazie all’assenza di piogge e temperature non troppo elevate,
si sono ottenuti vini particolarmente fruttati. Il Nero di Troia e il Bombino Nero,
invece, in percentuale, hanno avuto il maggior aumento di produzione.
Complessivamente in tutta la regione si sono prodotti circa 7 milioni di ettolitri di

vino, pari a un incremento del 30 per cento rispetto alla vendemmia precedente.?*

222 Confagricoltura Puglia, “Potenziale vitivinicolo pugliese e prime indicazioni per la vendemmia 2013”,
Settembre 2013, http://www.confagricolturapuglia.it/area-download/category/3-
documenti?download=326:potenziale-vitivinicolo-pugliese-e-prime-indicazioni-per-la-vendemmia-
2013

223 [bidem.

224 Wine News, “Vendemmia 2013 [...]”, 15 Novembre 2013,
http://www.winenews.it/news/33045/vendemmia-2013-le-cifre-definitive-assoenologi-indicano-

una-produzione-tra-i-47-e-i-48-milioni-di-ettolitri-di-vino-15-sul-2012-qualit-interessante-ottima-
per-i-bianchi-qualche-punto-interrogativo-per-i-rossi-raccolti-ad-inizio-ottobre
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Grafico 26: Le previsioni Assoenologi sulla produzione vitivinicola 2014 e

confronto con la media delle ultime 5 annate e del 2013

Produzione media Ettolitri +% prevista +% prevista Media ettolitri

Regione 2009/2013 produzione 2013 rispetto media rispetto previsti

Dati Istat Dati Istat ultimi 5 anni 2013 2014~
Piemonte 2.697.000 2.580.000 -14% -10% 2.330.000
Lombardia 1.292.000 1.301.000 -14% -15% 1.110.000
Trentino A.A. 1.220.000 1.362.000 5% -15% 1.160.000
Veneto 8.425.000 9.148.000 8% -15% T.780.000
Friuli V.G. 1.217.000 1.173.000 -13% -10% 1.060.000
Emilia Romagna 6.735.000 7.396.000 1% -10% 6.660.000
Toscana 2.576.000 2.657.000 +5% +10% 2.700.000
Marche 881.000 1.039.000 +24% +5% 1.090.000
Lazio Umbria 2.237.000 2.472.000 +22% +10% 2.720.000
Abruzzo 2.627.000 2.728.000 6% -10% 2.460.000
Campania 1.722.000 1.644.000 -23% -20% 1.320.000
Puglia 6.022.000 5.908.000 -21% -20% 4.730.000
Sicilia 5.825.000 T.282.000 -12% -30% 5.100.000
Sardegna 5320.000 638.000 +9% -10% 580.000
Altre™ 889.000 933.000 -10% -15% 800.000
Totale 44.895.000 48.161.000 =T% -13,5% 41.600.000

* In colonna sono indicate le medie produttive arrotondate e ipotizzate per ogni regione
** Valle d"Aosta, Liguria, Molise, Basilicata, Calabria

Fonte: Associazione Enologi Enotecnici Italiani

Secondo le previsioni di Assoenologi, la vendemmia in Puglia, nel 2014, subira un
calo quantitativo di circa il 20 per cento rispetto al 2013. Le cause di questa
diminuzione sono probabilmente le piogge primaverili ed estive, a volte
accompagnate da sporadiche grandinate, che hanno caratterizzato quest’annata.
Secondo il grafico 26, dunque, la produzione pugliese di vino, relativa al 2013, e le
previsioni del 2014 vedono la Puglia perdere una posizione passando al quarto

posto dopo Veneto, Emilia Romagna e Sicilia.?”

25 Associazione Enologi Enotecnici Italiani, “Vendemmia 2014: le prime previsioni dell’ Associazione
Enologi Enotecnici Italiani”, 5 Settembre 2014,
http://www.assoenologi.it/main/pdf/76 prime previsioni vendemmia2014.doc
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5.3 L’export regionale di vini

I mercati esteri e l'internazionalizzazione diventano strategici anche per la
sostenibilita delle imprese vinicole pugliesi: la crescita dell’export del vino
pugliese € sintomo di un generale apprezzamento da parte del consumatore
estero.?

I movimento del vino di qualita della Puglia investe, sempre di piu, nella
promozione del territorio e dei suoi prodotti d’eccellenza, soprattutto in quei
nuovi mercati dove il vino italiano richiama l'interesse dei consumatori di nuova
generazione, piu informati ed evoluti, alla ricerca di vini piu identitari e meno
omologati. Vini di tradizione, quindi, ottenuti da uvaggi centrati tendenzialmente

sui vitigni autoctoni e carichi di identita.?

Nonostante, in termini di esportazioni di vino, la Puglia vanti un certo ritardo
rispetto ad altre regioni italiane, essa rimane al centro dell’attenzione da parte
degli osservatori stranieri per la qualita dell’offerta enologica e la ricchezza delle
opportunita turistiche, ricevendo importanti ricevimenti che, negli ultimi anni,
hanno conquistato il consenso dei tanti appassionati e intenditori di vino italiani e

stranieri.?

Non mancano, tuttavia, i segni meno per la Puglia che, secondo gli ultimi dati, e
protagonista del calo piu eclatante, sempre nell’ambito delle maggiori regioni
produttrici. Secondo i dati di Wine Monitor, 1'Osservatorio di Nomisma sul
mercato del vino, dopo un decennio di crescita interrotta e che ha visto I'export
pugliese raddoppiare tra il 2003 e il 2012, si e assistito, nel 2013, ad un calo del 21

per cento, retrocedendo, cosi, a meno di 100 milioni di euro di vino esportato

26 Denis PANTINI, “II sistema vitivinicolo pugliese nello scenario di mercato. 1l futuro é gia presente”, in
Wine Monitor Nomisma, 8 Aprile 2013,
http://www.winemonitor.it/en/wine-statistics-en/download-area/presentazioni/item/315-wine-

monitor.html

27 Puglia Best Wine, “I vini del Salento nel mondo”,
http://www.pugliabestwine.it/progetti/i-vini-del-salento-nel-mondo.htm

28 e Strade del Vino Puglia, news “Italy’s magical Puglia region”, 29 Gennaio 2014, consultato a

Settembre 2014, http://www.lestradedelvinopuglia.it/?pagina=news
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(esattamente 96 milioni contro i 122 milioni del 2012).?® Anche secondo i dati
Istat, relativi al primo semestre del 2014, la Puglia ha dimezzato i suoi ritmi di

crescita ed e stata superata dall’Abruzzo e dalla Sicilia.?*

Grafico 27: Dati export suddivisi per regioni 2011-2012%!

Export per regioni (.000 euro)

Gennaio-giugno
2011 2012 Var. %
Veneto 603.033| 665476 10,4
Piemonte 385.563| 391939 1,7
Toscana 303 256 320462 5.7
Trentino-alto Adige 220.725| 214794 -2.7
Emilia Romagna 143925 188.562 17,1
Lombardia 100.595| 111358 10,7
Puglia 44 395 52.197 17,6
Abruzzo 51953 51.011 -1,8
Sicilia 48 655 49 571 1,9
Friuli-Venezia Giulia 35.185 37.716 7.2
Marche 21541 24782 15,0
Lazio 19.297 22.435 16,3
Campania 13998 15833 131
Umbria 14.067 15 8300 123
Sardegna 9375 10615 13,2
Liguria 4073 7.528 348
Calabria 2.346 2624 11,9
Walle d'Aosta 207 2.256 1795
Molise 1.633 2.104 28,8
Basilicata 831 920 10,7
Italia 2,025.528| 2.168.189 7,0

Fonte: elaborazioni Corriere Vinicolo su dati Istat

229 Vinitaly, Wine news, “II Veneto si conferma prima regione italiana per export di vini anche nel 2013
[...]”, 3 Aprile 2014, http://www.vinitaly.com/areaStampa/wineNews/dettaglio/8149

230 [1 Corriere Vinicolo, “Export regioni, aggiornamento primo semestre”, 12 Settembre 2014,
http://www.uiv.it/export-regioni-aggiornamento-primo-semestre/

211 Corriere Vinicolo, “Export regioni: Veneto primo, ma cresce meglio I’Emilia”, 23 Novembre 2012,
http://www.uiv.it/export-regioni-veneto-primo-ma-cresce-meglio-lemilia/
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Grafico 28: Dati export suddivisi per regioni 2013-2014%2

Export per regioni (.000 euro)

Gennaio-marzo Gennaio-giugno
2013 2014 Var. % 2013 2014 Var. %
Veneto 352441 375348 6,5 736.017 770568 47
Piemonte 194942 211573 8,5 421 457 438.739 41
Toscana 160.878| 165866 3,1 342 827 339711 -0.9
Trentino-Alto Adige 107162 113432 58 231011 243 844 5,6
Emilia Romagna 95938 73.229 -23,7 198.807 154.295 -22.4
Lombardia 58.625 59.060 0,7 126.748 133.625 5.4
Abruzzo 28.631 31.185 8.9 58.349 65.015 114
Sicilia 22938 22744 0,8 48.885 48.830 0,0
Puglia 22541 23.872 5.9 45 384 46.815 3,2
Friuli-venezia Giulia 15985 19.268 20,5 36.128 43,863 214
Marche 11.838 12627 6,7 25277 25836 2,2
Lazio 10.518 10114 -3,8 23141 22061 -4.7
Campania 7.Bbd 8.097 5,6 18233 17 820 -2.3
Umbria 6.276 6.653 6,0 13892 13 481 -3.0
Sardegna 5938 5.849 -1,5 11 966 11 867 -0,8
Liguria 1749 1651 -5,6 3954 4.005 13
Maolise 1.400 1180 -15,7 3146 2.596 -17.5
Calabria 1.496 7493 -47.0 3161 1786 -435
Basilicata 585 468 -31,7 1.400 1.164 -16,9
Valle d'Aosta 7659 296 -61,5 1.247 794 -36,3
Italia 1.108.572]1.143.411 31| 2.351.265(| 2.386.975 1,5

Fonte: Corriere Vinicolo su dati Istat

Con quasi 1.6 miliardi di euro di vino esportato nel 2013, il Veneto si conferma,
sicuramente, la prima regione d’Italia per vendite oltre frontiera, con una grande
distanza dalla regione Piemonte, che segue con 969 milioni di euro. Cio,
probabilmente, e dovuto al successo che sta vivendo il Prosecco, che ha permesso
al Veneto un aumento dell’export del 10 per cento tra il 2012 e il 2013.2* Anche il
primo semestre del 2014 sembra confermare il primo posto della regione Veneto
nella classifica delle regioni italiane che esportano di pit al mondo. Dietro il
Veneto si collocano, nell’ordine, il Piemonte, la Toscana, il Trentino Alto Adige e

I’Emilia Romagna.?*

222 [1 Corriere Vinicolo, “Export regioni, aggiornamento primo semestre 2014”, 12 Settembre 2014,
http://www.uiv.it/export-regioni-aggiornamento-primo-semestre/

233 Chiriotti Editori “Il Veneto é la regione che esporta pitt vino”,
http://www.chiriottieditori.it/it/ib-archivio-indici-annuali/1075-il-veneto-e-la-regione-che-esporta-
piu-vino

234 [1 NordEst Quotidiano, “La vitienologia veneta produce il 3.2 % del vino mondiale ed esporta il 31.5 %
del totale nazionale”, 28 Marzo 2013, http://www.ilnordestquotidiano.com/territorio/25-territorio-
veneto/5169-la-vitienologia-veneta-produce-il-32-del-vino-mondiale-ed-esporta-il-315-del-totale-

nazionale.html
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Oltre a questi dati, bisogna tener presente che ci sono alcuni vini, soprattutto di
origine toscana, che si trovano nelle classifiche riservate ai vini piti prestigiosi e
famosi al mondo. La classifica annuale dei cento migliori vini al mondo?¥, stilata
dalla rivista Wine Spectator, che da punteggi ai vini in centesimi, ha confermato,
nel 2013, nove vini italiani che rappresentano la nostra penisola nel mondo. Di
questi, ben sette sono dei vini toscani tra cui il Flaccianello 2007 di Fontodi, unico
vino nelle prime 10 posizioni, il Modus 2007 di Ruffino e il Chianti Classico

Riserva 2007 di Viticcio.?®

Grafico 29: Le regioni vinicole con maggior riconoscibilita all’estero (2012)%”
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Fonte: Wine monitor

I comparto del vino & centrale per lo sviluppo internazionale del settore
agroalimentare pugliese, sia per la qualita del prodotto, che si colloca in una fascia
alta del mercato, sia per le quantita prodotte. E’ fondamentale, a riguardo,

sviluppare ulteriori opportunita di sviluppo con particolare riferimento a:

25 Wine Spectator, “Top 10 of 2013”, http://2013.top100.winespectator.com/list/

26 ["Espresso food & wine, “I cento vini migliori del mondo”,
http://espresso.repubblica.it/food/multimedia/home/27135399/1/4

27 Indagine Nomisma 2012 realizzata su 32 operatori internazionali (importatori, buyer, opinion

leader ) nei mercati Russia, Usa, Germania, Cina e Giappone.

Denis PANTINL, “II sistema vitivinicolo pugliese nello scenario di mercato. Il futuro é gia presente”, in
Wine Monitor Nomisma, 8 Aprile 2013 http://www.winemonitor.it/it/vino-numeri-
2/documenti/presentazioni/item/download/445 2c¢9c48920ead9e7255£f753a1659288e.html
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interventi in loco per elevare I'immagine e la notorieta della produzione vinicola
pugliese, attraverso strategie di marketing mirate alla sensibilizzazione dei
consumatori, riguardo i pregi dei vini pugliesi ed alla diffusione della relativa
conoscenza; la promozione del “Made in Puglia” per i prodotti vinicoli tipici di
qualita.

Le difficolta della Puglia e gli ostacoli all’esportazione sono diversi, tra cui il
limitato ruolo delle cooperative e dei consorzi nella commercializzazione, la
difficolta di distribuzione del prodotto nei mercati nazionali ed internazionali, le
basse capacita di penetrazione nei mercati esteri. Tutti fattori che sono sicuramente
migliorati con il tempo con l'apertura di nuove frontiere per la Puglia. Ma, per

recuperare terreno rispetto alle altre regioni italiane, ¢’ ancora da lavorare. 2

Grafico 30: L'incidenza della regione Puglia nell’export di vino italiano — 2013
(% calcolate sui valori)?
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Fonte: WineMonitor su dati Istat

Toscana
14,8%

28 Giovanna GIOJA, “Scheda di sintesi”, MAP- Presidio Puglia di assistenza tecnica per
I'internazionalizzazione, 2004, consultato a Settembre 2014
http://www.pit2.it/public/docs/Scheda%20comparto%20vino.pdf

29 WineMonitor, “Export regionale”, dati 2013,
http://www.winemonitor.it/it/vino-numeri-2/dati/export-regionale.html
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5.4 La Puglia In Cina

Anche i vini “Made in Puglia” sono riusciti a colpire il consumatore cinese e
diverse sono state le iniziative promosse dalla regione Puglia, mirate proprio a
penetrare nel tanto ambito mercato cinese.

Il consorzio aziende vitivinicole pugliesi “Puglia Best Wine” ha, ormai da diversi
anni consecutivi, considerato la Cina, con le sue moderne metropoli, un
appuntamento imprescindibile nel calendario di internazionalizzazione del
gruppo di cantine del Consorzio. In particolare, nel maggio 2012, Puglia Best
Wine, con un evento dal titolo “Negroamaro e Primitivo, i grandi rossi del sole”, e
tornata a Shanghai per portare avanti il suo progetto finalizzato alla promozione e
al posizionamento del brand “Puglia” su un mercato, quello cinese, che non
smette di registrare un boom di consumi e investimenti. Anche in Puglia € ormai
chiaro che la Cina e un mercato sul quale, per creare un brand forte e riconoscibile,
€ necessario pianificare attivita di medio/lungo periodo, condivise dalla maggior
parte delle aziende. L’Enoteca Italiana a Shanghai (Yishang Wine Business
Consulting) *° e stata il palcoscenico del seminario sui vini del Salento e, in
particolare, sui suoi vitigni autoctoni pili noti e rappresentativi dell’enologia
pugliese: il Primitivo e il Negroamaro. Il seminario e stato, inoltre, seguito da un
incontro B2B, nel corso del quale le aziende del Consorzio hanno incontrato i

maggiori operatori del mercato.?!

Diversi eventi dedicati alla Puglia hanno caratterizzato 1'edizione del 2013

dell'importante “International Wine and Spirits Fair” di Hong Kong dove, il

240 “Shanghai Yishang Wine Consulting Company, the center of Italian wine in Shanghai, is the
gateway to the Italy wine world. People can receive all the information about Italy wines including
brand history, wine culture, regions and varieties. At Yishang you can find all the services
necessary to start or to enlarge an enterprise activity related to Italian wine. Shanghai Yishang
Wine consulting Company opens to all the people who deal with the wines friendly, whether they
are customers, importers or distributors. Yishang will provide services to helping them all the
mechanisms and rules regulating this important economical and cultural reality.[...]”
http://www.yishang-vino.com/en/Aboutus.asp

241 Puglia Best Wine, “I grandi vini rossi del sole a Shanghai”, 11 Maggio 2012,
http://www.pugliabestwine.it/comunicati-stampa/i-grandi-vini-rossi-del-sole-a-shanghai.htm
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Consorzio del Movimento Turismo del Vino Puglia ha presentato, al mercato
cinese, i prodotti di alcune aziende pugliesi. Alcuni seminari hanno permesso la
presentazione e la degustazione di vini espressione dell’eccellenza pugliese,
offrendo ai consumatori cinesi la possibilita di avere un primo approccio con il
meglio dell’enologia regionale attraverso i vitigni autoctoni piu rappresentativi:

Negroamaro, Primitivo e Nero di Troia.??

Oltre a questi importanti vitigni, anche i rosati pugliesi hanno colpito i cinesi
durante la Shanghai Transport Logistic 2014, il “Salone Internazionale di Logistica,
Telematica e Trasporto Merci”, presso il Nuovo Centro Fieristico Internazionale di
Shanghai (SNIEC).2#3 I cinesi gradiscono il rosato perché, dicono, si adatta ai sapori
della loro cucina. Hanno partecipato in 110 allo showcase ed alle attivita di
networking con percorsi di degustazione guidata. Questa “missione” a Shanghai,
ha proposto una visione integrata di due settori produttivi: vinicolo e logistico,
permettendo agli imprenditori pugliesi di incontrare gli operatori cinesi della
logistica specializzata, con l'obiettivo di migliorare la distribuzione dei vini
pugliesi in Cina. La Regione Puglia, in collaborazione con Unioncamere Puglia ha,
in questo modo, portato il messaggio di un sistema integrato, in cui le potenzialita
del vino si moltiplicano solo se sostenute da una buona strategia distributiva e in
cui lo scambio di know how ed esperienze e imprescindibile, se la prospettiva e il

futuro.z#

E” un dato certo che sono sempre piu le etichette pugliesi a rappresentare nel
mondo, e soprattutto nei nuovi mercati come quello cinese, 'enologia della fascia
solare del Mediterraneo. Cio grazie al fatto che il consumatore si e evoluto e

esprime un consumo di vino che guarda, oltre alla piacevolezza e alla qualita del

22 Vini di Puglia, “I Vini di Puglia puntano sull’Asia”,
http://www.winesofpuglia.com/index.php/it/notizie

23 Transport Logistic China, http://www.transportlogistic-china.com/

24 Salento in tasca, “Successo per la Puglia allo Shanghai Transport Logistic”, pp. 28-29, settimanale
N.17, 27 Giugno 2014.
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vino, anche alla cultura dei territori di produzione.?® Questi che abbiamo
analizzato sono solo alcuni degli esempi di attivita dirette nel territorio cinese
volte a considerare questo Paese come un’opportunita che, forse, la Regione Puglia
ha trascurato per troppo tempo. Negli ultimi anni, attivita come wine dinner,
degustazioni, convegni e seminari, dedicati al vino pugliese, hanno attratto
l'interesse del consumatore cinese: un consumatore che apprezza particolarmente

il contesto culturale e territoriale che proprio i vini del Sud riescono a dimostrare.

Il Presidente della Camera di Commercio Italo Orientale di Bari, Antonio Barile,
durante un workshop sull’esportazione in Cina del Made in Puglia
agroalimentare, presso la Sala Convegni della Camera di Commercio di Bari, ha
evidenziato: “Dobbiamo assumere sempre piu la consapevolezza che la Cina
sia un grande mercato di sbocco dei nostri prodotti. Finora abbiamo avuto un
approccio non appropriato con la Cina perché siamo stati vittime di una
propaganda negativa, fondata sulla paura del pericolo cinese, senza considerarne
le straordinarie opportunita. La Puglia ha tutte le carte in regola, per qualita e
quantita di prodotti, per vincere la sfida con il mercato cinese. L’agroalimentare

Made in Puglia ha grandi potenzialita in Cina e bisogna dunque passare all’azione

[...]7.2

L’esportazione del vino pugliese, in Cina, ha sicuramente fatto dei passi avanti
raggiungendo livelli di crescita positivi nonostante varie difficolta (vedi grafici 31

e 32).

25 Puglia Best Wine, “I vini del Salento nel mondo”,
http://www.pugliabestwine.it/progetti/i-vini-del-salento-nel-mondo.htm

246 CIA, Confederazione Italiana Agricoltori, “Workshop a Bari sull’export in Cia dell’agroalimentare
“made in Puglia”, 11 Ottobre 2012, http://www.cia.it/ncia/svl/documentiRead?doc id=32841
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Grafico 31: Interscambio commerciale in valore Puglia-Cina per gruppi “Ateco
20077247 -I-IV trimestre 2009-2013 (Valori in Euro, dati cumulati)

Gruppo EXP. EXP. EXP. 2011 EXP. EXP.
2009 2010 2012 2013
CA110- | 626.207 | 1.028.075 | 1.336.671 | 2.343.372 | 2.074.779
Bevande?$

Fonte: elaborazione propria su dati Istat

Grafico 32: Interscambio commerciale in valore Lecce-Cina per gruppi “Ateco
2007”-1-1V trimestre 2009-2013 (Valori in Euro, dati cumulati)

Gruppo EXP. EXP. 2010 EXP. EXP. EXP.

2009 2011 2012 2013
CA110- | 393.885 677.139 619.663 902.188 | 580.014
Bevande

Fonte: elaborazione propria su dati Istat

5.4.1 Intervista alle principali aziende salentine: approccio al
mercato cinese, difficolta e prospettive di sviluppo

Le aziende vitivinicole selezionate per l'intervista, inserita in questo lavoro, sono
tutte salentine e, dunque, della provincia di Lecce, Brindisi e Taranto (Alto
Salento); sono caratterizzate da una grande tradizione vitivinicola e possono
essere classificate in: grandi aziende, caratterizzate da grandi numeri in termini di
esportazione verso la Cina e da maggior esperienza in questo campo; piccole e
medie aziende, che stanno iniziando a stabilire contatti con il mercato cinese o che
hanno iniziato a farlo da un po” di tempo. Tra queste, ci sono anche quelle aziende,

la minor parte, che hanno, invece, deciso, per diverse motivazioni che vedremo, di

247" Ateco 2007” e la classificazione delle attivita economiche adattata alle statistiche del commercio
con l'estero. Essa coincide fino alla quarta cifra di dettaglio sia con la NACE Rev.2 (classificazione
statistica delle attivita economiche) valida a livello europeo sia con la CPA2008 (Classificazione dei
prodotti secondo Iattivita economica). E' in vigore dal 2009.

248 ]J] gruppo “bevande” comprende: bevande alcoliche distillate, vini di uve, sidro, birra, malto,
bibite analcoliche, acque minerali. E” chiaro che I'esportazione pugliese interessa maggiormente i
vini di uve e che le altre tipologie di bevande costituiscono dati irrilevanti.
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non esportare i propri prodotti in Cina, nonostante abbiano gia sbocchi

commerciali in altri Paesi del Nord Europa, dell’Est Europa e negli USA.

Tutti gli intervistati sono pressoché d’accordo nell’affermare che la motivazione
principale per cui un’azienda salentina si interessa e ambisce al mercato cinese,
deriva dalle dimensioni del territorio e della popolazione cinesi che potrebbero
garantire, in caso di trattative positive, un grande “balzo in avanti”, in termini di
crescita, per qualunque azienda. Un altro fattore d’interesse e rappresentato dalla
tipologia di mercato, che apprezza i vini rossi di buon corpo ed e attirata dal
rapporto qualita-prezzo: tutte chiavi in dotazione dei produttori salentini;?¥
ancora, le grandi potenzialita di tale mercato e la crescita della capacita di acquisto
della classe media cinese, sempre piu interessata al vino, percepito come un
prodotto di prestigio pit1 che come bene di consumo, hanno spinto alcune aziende
a penetrare il mercato cinese: *° un mercato emergente e “numericamente
importante” dove, le aziende salentine, con il loro variegato ventaglio di offerte,

possono, sicuramente, trovare ampio riscontro.?!

Inoltre, oggi, i produttori salentini hanno acquisito maggiore consapevolezza sulla
qualita dei propri vini e sul fatto che, questi, siano sempre piu apprezzati da tutto
il mondo. Di conseguenza, nasce una maggiore fiducia nel provare ad aprire
varchi commerciali in Paesi cosi lontani come la Cina. La caratteristica
maggiormente attrattiva di tale mercato risiede, dunque, proprio nell’opportunita
di intraprendere business importanti, oltre che nel fascino e nell’ambizione, per un
produttore salentino, di vedere la propria etichetta affermarsi, gradualmente, in

un mercato sicuramente nuovo per il vino locale salentino.??

249 Intervista #140804, 2014, Direttore commerciale azienda vitivinicola “Cantine Due Palme”
(Cellino San Marco, Brindisi).
20 Intervista #140904, 2014, Responsabile marketing azienda vitivinicola “Conti Zecca”
(Leverano, Lecce).
21 Intervista #140808, 2014, Responsabile estero azienda vitivinicola “Leone De Castris”,
(Salice Salentino, Lecce).
252 Intervista #140910, 2014, Responsabile commerciale azienda vitivinicola “Schola Sarmenti”,
(Nardo, Lecce).
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Secondo il responsabile export di una delle aziende vinicole salentine, la crescente
espansione all’estero del settore vitivinicolo italiano, degli ultimi anni, risponde ad
alcune necessita commerciali derivanti dal rallentamento delle vendite nel mercato
italiano. Per superare questa riduzione, le aziende italiane stanno puntando
sempre di piu in Paesi con grandi potenzialita. La Cina, al contrario della Russia,
appare un mercato con maggiori possibilita; i consumatori cinesi sono
maggiormente sensibili al contesto territoriale e culturale del vino e, come

abbiamo gia detto, al rapporto qualita/prezzo.?

La scelta del distributore e, forse, una delle piu delicate e complesse che un
produttore di vino salentino si trova a dover affrontare, nel momento in cui si
affaccia al mercato cinese. Alcune aziende hanno conosciuto i propri importatori
in fiere di settore come il Vinitaly?*, o in occasione di eventi dedicati alle aziende,
tenutisi a Shanghai o Hong Kong, dove i responsabili al mercato estero hanno
potuto valutare le migliori opportunita offerte, in prospettiva di collaborazioni
future. > Ovviamente, per un’azienda dalle grandi dimensioni, che ha a
disposizione una rete distributiva pit ampia e agenti di vendita sia in Italia che in
Cina, la scelta del distributore non appare una scelta cruciale poiché non implica la
modifica della struttura aziendale. Inoltre, un’area manager, che sia presente
direttamente in Cina, ¢ una componente fondamentale per la capacita dell’azienda
di cogliere tutte le novita e le esigenze del mercato. Questo aspetto e una delle
chiavi di successo di molte aziende che sono riuscite a conquistare la Cina: la
possibilita di vivere la societa cinese in maniera diretta confrontandosi in prima

persona con il consumatore cinese.?*

253 Intervista #140807, 2014, Brand Manager azienda vitivinicola “Tormaresca” (Antinori), (San

Pietro Vernotico, Brindisi).

24 Intervista #140904, 2014, Responsabile marketing azienda vitivinicola “Conti Zecca”
(Leverano, Lecce).

25 Intervista #140918, 2014, Responsabile comunicazione social media marketing dell’azienda

vitivinicola

“ Vetrere” (Montemesola, Taranto).

26 Intervista #140807, 2014, Brand Manager azienda vitivinicola “Tormaresca” (Antinori), (San

Pietro Vernotico, Brindisi).
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La decisione di operare sul mercato cinese deve essere, sicuramente, ponderata,
considerando anche i costi necessariamente conseguenti. La figura
dell’importatore cinese, spesso, non e adatta alla tipologia di prodotto che si vuole
vendere: ad esempio, esportatori di parti meccaniche che si cimentano anche
nell’esportazione di vini, o altri prodotti agroalimentari. Questo spiega il motivo
per cui, per trovare l'importatore giusto, le aziende dovrebbero spendere piu
tempo, valutando tutte le possibili alternative. In questo senso, le compagnie
assicurative possono dare il giusto contributo alle aziende, oppure, come spesso
accade, si preferisce fare affidamento ad un semplice passa-parola tra produttori
italiani.?” Per una delle piu grandi aziende intervistate, il canale di distribuzione
prediletto e quello del B2C dove, attraverso il rapporto diretto con il cliente,
ovviamente, si riescono a superare quei passaggi che, altrimenti, alterano il prezzo
del vino in maniera significativa. Il consumatore cinese medio non frequenta
ancora le enoteche, ma punta sul “canale della fiducia”, acquistando da strutture
con cui ha gia rapporti o che conosce bene. Non e certo spinto dalla curiosita di
provare qualcosa di nuovo o poco conosciuto, date le sue scarse competenze in
materia.”® Per altre aziende, risulta molto complesso riuscire a commercializzare a
causa delle differenze culturali che variano, profondamente, da una regione
all’altra, come nel caso della Cina. La scelta del distributore dipende, spesso, dalla
tipologia del vino che si produce e dalla fascia di mercato a cui ci si vuole
rivolgere. Ma, senza dubbio, per un’azienda dedita a produrre vini che raccontano
del proprio territorio, trovare il partner in grado di investire energie nel diffondere

le peculiarita di quel vino, ¢ fondamentale.?”

Entrare nel meccanismo di esportazione del vino in Cina, soprattutto per

un’azienda che non conosce le caratteristiche del mercato cinese, comporta diverse

27 Intervista #140808, 2014, Responsabile estero azienda vitivinicola “Leone De Castris”,
(Salice Salentino, Lecce).
258 Intervista #140804, 2014, Direttore commerciale azienda vitivinicola “Cantine Due Palme”
(Cellino San Marco, Brindisi).
259 Intervista #140910, 2014, Responsabile commerciale azienda vitivinicola “Schola Sarmenti”,
(Nardo, Lecce).
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difficolta. Anche una delle piti grandi aziende esportatrici in Cina intervistata, e
incorsa, come altre aziende, nella complicata e poco favorevole all'ingresso del
vino, burocrazia doganale cinese. Leggi e consuetudini, che variano anche da
regione a regione, rendono complessa anche la piu semplice delle operazioni.
Inoltre, la poca esperienza degli operatori cinesi non fa altro che allungare le
trattative, provocando danni finanziari agli importatori e ritardi negli ordini. 2
D’altra parte, il frazionamento del sistema produttivo italiano e le numerose
denominazioni di origine non aiutano, certamente, il consumatore che si approccia
al mondo del vino. Cio rappresenta un deterrente di espansione, fortunatamente
attenuato dal fatto che il mercato cinese stia registrando un potenziale di crescita
tra i piu alti al mondo. Le aziende salentine sperano che i propri vini possano
avere l'attenzione che meritano dal momento che, da troppi anni, godono di

minore notorieta rispetto, ad esempio, ai francesi.?!

Per una piccola media azienda, il mercato cinese richiede notevoli investimenti
iniziali, sia in termini di tempo che di denaro. Tra i maggiori problemi affrontati

dalle aziende intervistate, troviamo la complicata registrazione delle etichette2

260 Intervista #140804, 2014, Direttore commerciale azienda vitivinicola “Cantine Due Palme”
(Cellino San Marco, Brindisi).
261 Intervista #140808, 2014, Responsabile estero azienda vitivinicola “Leone De Castris”,
(Salice Salentino, Lecce).

262 Oltre all’etichetta originale del paese di esportazione, per commercializzare vino in Cina
necessaria un’etichetta posteriore aggiuntiva in lingua cinese. Secondo le norme di etichettatura
specificate nelle “Norme generali per l'etichettatura di bevande alcoliche preconfezionate”, I'etichetta delle
bottiglie di vino deve contenere le seguenti indicazioni:

e Nome del prodotto e marchio;

e Ingredienti;

e Contenuto netto in ml;

e Contenuto di alcol in percentuale;

e C(Classificazione del vino basata sul colore (bianco, rosso, o rosato), sul contenuto di

zucchero (secco, semisecco, semidolce, dolce, ) e sul contenuto di anidride carbonica
(fermo, frizzante, spumante);

e Nome e indirizzo del produttore e del distributore locale;

e Data di produzione,

e Paese di origine;

e Codice dello standard del prodotto e grado di qualita

e  Altre informazioni conformi alle leggi.
ICE, “Raccolta delle documentazioni necessarie per l'esportazione del vino”,
http://mefite.ice.it/settori/documenti/Guida ICE Export VINO italiano 2012.pdf
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dei vini esportati in Cina?®. Inoltre, la Puglia vinicola sta portando avanti,
soprattutto negli ultimi tempi, un faticoso lavoro sulla propria visibilita, mirato a
rendere i vini made in Puglia maggiormente riconoscibili. In generale, in Cina, ad
eccezione dei vini toscani, veneti o piemontesi, i vini delle altre regioni italiane
non sono ben distinti.?* O meglio, il consumatore cinese riconosce 1'Italia come
Paese ma trascura, o non comprende, ad esempio, le potenzialita dei vini pugliesi
e salentini. Vitigni come il Negroamaro o il Primitivo sono, a livello di conoscenza,
molto indietro rispetto ad altri vitigni italiani.?

Nonostante varie difficolta, tra i produttori salentini intervistati, c’e anche chi,
invece, ha riscontrato piu problemi nell’esportare per la prima volta il proprio
vino negli USA.>¢ Evidentemente, la teoria che un importatore giusto semplifichi

'esportazione del vino e pit importante di quanto si possa immaginare.

Molti esperti sostengono che il carattere deludente della performance del vino
italiano sul mercato cinese rispetto, ad esempio, a quella francese sia da attribuire
alla frammentazione del tessuto produttivo italiano dominato da piccole e medie
imprese.

Il successo del vino francese ¢ dovuto, certamente, al blasone universalmente
riconosciuto del prodotto, alla tempistica di ingresso nel mercato e alla maggiore
esperienza dei francesi in Cina. La semplicita dei vitigni francesi e la loro
maggiore riconoscibilita, rispetto a quelli italiani, e un’altra arma vincente della
Francia. L’Italia e penalizzata dal numero infinito di IGP, DOP, vitigni che,
soprattutto nella fase iniziale, provocano disorientamento in un consumatore non

particolarmente esperto, come quello cinese. Anche la dimensione dell’azienda

263 Intervista #140904, 2014, Responsabile marketing azienda vitivinicola “Conti Zecca”
(Leverano, Lecce).
264 Intervista #140807, 2014, Brand Manager azienda vitivinicola “Tormaresca” (Antinori), (San
Pietro Vernotico, Brindisi).
265 Intervista #140918, 2014, Responsabile comunicazione social media marketing dell’azienda
vitivinicola
“ Vetrere” (Montemesola, Taranto).
266 Intervista #140910, 2014, Responsabile commerciale azienda vitivinicola “Schola Sarmenti”,
(Nardo, Lecce).
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puo rappresentare un problema nelle rarissime trattative con gruppi cinesi
“ciclopici”.?” Tuttavia, le aziende salentine, sono consapevoli, da tempo, che non
sia possibile presentarsi singolarmente in un mercato cosi grande, ma che sia
necessario “fare squadra” per farsi conoscere. Proprio per questo motivo, si cerca
sempre piu di organizzarsi in consorzi che garantiscono una piu semplice
penetrazione del mercato.?®

Una delle aziende intervistate ha dichiarato: “In Puglia le risorse destinate alla
promozione del vino sono distribuite tra tante inefficaci associazioni e fin troppi
consorzi dalle piccole dimensioni. Nell’enorme mercato cinese i nostri sforzi sono
“aghi in un pagliaio”. La Francia promuove il vino francese nel suo insieme, noi
invece, promuoviamo le singole DOC o IGT o piccoli gruppi di cantine. Cio e
impensabile. E’, inoltre, assurdo che io mi debba preoccupare, prima di ogni
degustazione organizzata in Cina, o in altre parti del mondo, di introdurre ai
partecipanti le caratteristiche della Puglia o la sua collocazione geografica, alla
maggior parte ancora sconosciuta. Inoltre, fare marketing territoriale vuol dire
anche scegliere nomi riconoscibili e facilmente traducibili e pronunciabili.”

La maggior parte delle aziende pugliesi ha sostanzialmente mantenuto la struttura
interna che possedeva dieci o addirittura vent’anni fa, composta spesso da
personale poco adeguato, ad affrontare le sfide di un mercato altamente selettivo
come quello globale. Anche in fatto di marketing, le aziende pugliesi hanno
fortissimi carenze rispetto ad altre aziende estere: scarsa capacita di coesione,

eccessivo individualismo, bassa conoscenza dei mercati esteri e, molto spesso,

267 Intervista #140804, 2014, Direttore commerciale azienda vitivinicola “Cantine Due Palme”
(Cellino San Marco, Brindisi).
268 Intervista #140904, 2014, Responsabile marketing azienda vitivinicola “Conti Zecca”
(Leverano, Lecce).
269 Intervista #140910, 2014, Responsabile commerciale azienda vitivinicola “Schola Sarmenti”,
(Nardo, Lecce).
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totale assenza di strumenti di comunicazione adeguati come ad esempio i social

network.?0

Le aziende pugliesi sanno bene che, a livello di cultura enologica, la Cina
rappresenta un mercato ancora poco maturo rispetto, ad esempio, a quello
americano.”! Il cinese ricco vuole si occidentalizzarsi ma, culturalmente parlando,
e penalizzato dal fatto che il vino, in Cina, sia un prodotto nuovo e ancora poco
conosciuto. E” per questo motivo che I'Italia, come Paese, e le singole aziende,
devono impegnarsi per favorire il miglioramento delle capacita cognitive del
consumatore cinese, attraverso azioni di formazione, organizzazione di eventi

promozionali, seminari, degustazioni, wine dinner, ecc.?”2

Abbiamo parlato precedentemente della difficolta di abbinamento dei vini, non
solo italiani, ma come bevanda in sé, con la cucina cinese. E” a questo problema
che le aziende pugliesi e salentine cercano di far fronte, attraverso
I'organizzazione di varie degustazioni e wine dinner. La maggior parte degli
importatori delle aziende salentine hanno confermato che, i vini prodotti dai piu
importanti vitigni del territorio, il Primitivo e il Negroamaro, sono stati, tra tutti
gli altri vini pugliesi, quelli piu graditi.?® Sono vini, infatti, perfetti e flessibili per
la cucina cinese: una cucina speziata, non elaborata, ma caratterizzata da sapori
contrapposti.?* Un’ azienda intervistata ha definito il Negroamaro e il Primitivo
un grosso “asso nella manica” poiché, grazie alla loro versatilita, si adattano alle

tante varianti della cucina cinese.?”s

270 Intervista #140918, 2014, Responsabile comunicazione social media marketing dell’azienda

vitivinicola

“ Vetrere” (Montemesola, Taranto).

771 Intervista #140904, 2014, Responsabile marketing azienda vitivinicola “Conti Zecca”
(Leverano, Lecce).

272 Intervista #140804, 2014, Direttore commerciale azienda vitivinicola “Cantine Due Palme”
(Cellino San Marco, Brindisi).

273 Intervista #140904, 2014, Responsabile marketing azienda vitivinicola “Conti Zecca”
(Leverano, Lecce).

274 Intervista #140804, 2014, Direttore commerciale azienda vitivinicola “Cantine Due Palme”
(Cellino San Marco, Brindisi).

275 Intervista #140808, 2014, Responsabile estero azienda vitivinicola “Leone De Castris”,

7

7
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Tuttavia, considerata anche la cucina a base di pesce, le aziende hanno notato un
buon apprezzamento per i vini bianchi?¢; lo chardonnay o il fiano minutolo hanno
riscosso un notevole successo. Questo e un fattore interessante, soprattutto, per le
poche aziende pugliesi che sono maggiormente conosciute ed apprezzate per la

produzione di vini bianchi.?”

La Cina, attualmente, conosce soltanto alcuni dei vini italiani piti famosi, il Solaia,
il Chianti, I'Ornellaia, giusto per citarne alcuni. Quindi, in Cina, essere pugliese,
piemontese o toscano non fa differenza. Questo puo rappresentare un vantaggio
per la Puglia. Se le aziende pugliesi iniziassero a puntare maggiormente sulla
costruzione di un’idea, di un‘immagine e di una storia legata al territorio, cosi
com’e successo per la Toscana, potrebbero beneficiare anche dell’elemento
“territorialita”. Il mercato cinese, date le sue caratteristiche, non deve essere
considerato al pari degli altri; sono ancora necessari investimenti e pazienza da
parte dei produttori per arrivare a stabilire un rapporto concreto e duraturo con le
aziende pugliesi. Per orientarsi al futuro e essenziale fare associazione con altre
aziende poiché penetrare da soli un mercato di queste dimensioni e difficile,
soprattutto dal punto di vista economico e finanziario.?®

Le prospettive future dei vini italiani dipendono dagli stessi produttori, dalle loro
scelte e dall’aiuto della classe politica. Quest'ultima, in particolare, dovrebbe
sostenere le aziende nella diffusione delle ricchezze territoriali, per mezzo di
programmi efficaci e consoni ad obiettivi ad ampio raggio. D’altra parte, i
produttori dovrebbero “uscire dai loro cancelli”, condividere le proprie paure ed

esperienze e, insieme alle istituzioni, creare un piano di marketing capace di

(Salice Salentino, Lecce).
776 Intervista #140904, 2014, Responsabile marketing azienda vitivinicola “Conti Zecca”
(Leverano, Lecce).
277 Intervista #140918, 2014, Responsabile comunicazione social media marketing dell’azienda
vitivinicola
“ Vetrere” (Montemesola, Taranto).

278 Intervista #140807, 2014, Brand Manager azienda vitivinicola “Tormaresca” (Antinori), (San
Pietro Vernotico, Brindisi).
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portare nel mondo l'idea della Puglia come una terra straordinaria e con essa le
sue cantine. Inoltre, si dovrebbe sfruttare la crescente onda turistica e realizzare
percorsi enogastronomici, degni del nome.?””

Il responsabile di una delle aziende salentine ha affermato: “dal momento che
I'Italia paga, purtroppo, ancora gravi ritardi in termini di organizzazione, capacita
competitiva sul mercato e, soprattutto, comunicazione, la nostra azienda ha
avviato un’opera di sostanziale “ringiovanimento” della struttura aziendale,
assumendo ben quattro giovani laureati che si occupano di diverse mansioni come
la comunicazione, la gestione del mercato estero e lI’amministrazione. Siamo
convinti che affidarsi alle nuove generazioni rappresenti la chiave per poter
portare la cultura del vino anche in quei Paesi, come la Cina, dove non & molto
radicata”.?

Tra le aziende intervistate, c’e anche chi preferisce fare attenzione a non essere cosi
ottimista nei confronti del mercato vinicolo cinese. Le prospettive di questo
mercato, infatti, non sono chiare e prevedibili come quelle degli altri mercati e,
dato che il consumatore cinese non ¢ ancora abituato ad un consumo quotidiano
di vino, € importante non fare ulteriori errori, attendere tempo e continuare a

garantire la buona qualita del vino pugliese.?!

Infine, questa serie di interviste ha voluto dar voce anche a chi, sebbene stia
cercando alcuni contatti con importatori in Cina, tuttavia, non esporta il proprio
vino in questo Paese. In tal caso, non e, certamente, mancato l'interesse o la
volonta nel trovare possibili sbocchi nel mercato cinese ma, semplicemente, si
sono affrontati problemi legati alla ristrutturazione interna dell’azienda o

cambiamenti generali dei mercati del vino italiano. Diverse difficolta, come

279 Intervista #140910, 2014, Responsabile commerciale azienda vitivinicola “Schola Sarmenti”,
(Nardo, Lecce).

280 Intervista #140918, 2014, Responsabile comunicazione social media marketing dell’azienda
vitivinicola

“ Vetrere” (Montemesola, Taranto).

281 Intervista #140804, 2014, Direttore commerciale azienda vitivinicola “Cantine Due Palme”
(Cellino San Marco, Brindisi).
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I'insufficiente aiuto delle istituzioni che, molto spesso, non si interessano ad
appoggiare i produttori nell’esportazione del vino in Cina, hanno spinto 'azienda

a privilegiare, invece, i mercati del Nord Europa (Svezia e Germania

soprattutto).2s

282 Intervista #140805, 2014, Responsabile della “Cupertinum”, Cantina Sociale di Copertino
(Copertino, Lecce).
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Conclusione

Considerato che le caratteristiche variano da Paese a Paese, differenziandoli, ogni
mercato va affrontato in maniera diversa. In Cina, sia i fattori burocratici e
doganali che le abitudini di consumo del vino costituiscono, per le aziende,
ostacoli da affrontare concretamente, consapevolmente e con determinazione, se si
vuole entrare a far parte di tale mercato, trovando riscontri positivi. La numerosa
popolazione cinese e l'aumento del reddito disponibile del consumatore,
sembrerebbero offrire infinite possibilita di vendita. Tuttavia, in Paesi come la
Cina, dove la classe media ancora non dimostra particolare interesse per il vino
importato, ed essendo, per tale motivo, tendenzialmente legata ad una valutazione
quasi esclusivamente basata su parametri prezzo e brand, e importante diffondere
la cultura italiana, insegnare ai consumatori locali il modo in cui apprezzare il
nostro vino, certamente pit complesso rispetto a quello francese e quindi piu

complicato da capire e vendere.

Quando si decide di esportare in Cina e di cogliere le grandi opportunita del
mercato cinese, occorre essere pronti ad un lavoro continuo e ad un investimento a
lungo termine?; occorre riflettere su una metodologia promozionale del vino
italiano, tramite un percorso progettuale professionale e ad ampio orizzonte, che
coinvolga produttori e associazioni di categoria, per diffondere, presso il grande
pubblico consumatore in Cina, la percezione della straordinaria ricchezza della
cultura enologica italiana.?* Attivita che potrebbero sembrare irrilevanti, come, ad
esempio, tradurre il proprio sito web aziendale in lingua cinese, ma che
assolutamente non lo sono per gli amanti del vino cinesi, che vanno alla ricerca di

informazioni il pitt dettagliate possibile sui prodotti e sul contesto culturale e

28 Massimo CECCARELLL Intervista a Stevie Kim, managing director di Vinitaly International,
pubblicata nel I Corriere Vinicolo N.16, pp. 9-10, 26 Maggio 2014.
284 Massimo CECCARELLI, Intervista a Alberto Bradanini, ambasciatore d’Italia nella RPC,
pubblicata nel Il Corriere Vinicolo N.15, pp.6-7, 19 Maggio 2014.
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territoriale del vino. Percio, e importante che i produttori raccontino la storia della

cantina e quella dei propri vini, anche tramite foto e filmati sottotitolati in cinese.

Altri elementi importanti sono I'etichetta e 1'uso massiccio dei moderni canali di
comunicazione. L’etichetta e cio che puo fare la differenza in Cina: e essenziale
investire nello studio e nell’elaborazione di un’etichetta che catturi I’attenzione del
consumatore cinese. ¥  Bisogna studiare il mercato cinese, capirne il
funzionamento e, dopo aver fissato degli obiettivi precisi agire. Ed e anche
necessario farlo in fretta, tenuto conto dei numerosi concorrenti e della crescita
della stessa produzione vinicola cinese, che raggiunge livelli qualitativi sempre

piu interessanti.

Il vino italiano e arrivato in Cina sicuramente con un certo ritardo rispetto ad altri
Paesi. Cio non vuol dire che, facendo scelte giuste e mirate e ovviando agli errori
commessi, il vino Made in Italy non riesca a farsi spazio, raggiungendo una
posizione di leader nel mercato cinese. La qualita del vino e la varieta dei vitigni
italiani non hanno eguali al mondo e il wine lover cinese inizia a comprenderlo
gradualmente. Bisognerebbe, forse, allontanarsi un po” dal concetto del vino in
Cina come status symbol. Infatti, il ricco cinese beve vino perché vuole si essere
alla moda, ma inizia anche a frequentare importanti degustazioni e wine dinner,
imparando ad apprezzare e distinguere la qualita del vino. E, per questo, le

aziende italiane vantano sicuramente un’ottima reputazione.

Per concludere, quindi, e necessario tenere alte e ben presenti tali peculiarita e
potenzialita italiane, in vista di un ingresso e di una permanenza del nostro Paese,
all'interno del mercato cinese, che possa dare reali soddisfazioni ai singoli

produttori.

285 Massimo CECCARELLI, Intervista a Dixon Yuan, ceo di Yesmywine.com, pubblicata nel Il
Corriere Vinicolo N.20, pp.9-10, 30 Giugno 2014.
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Lista delle interviste

Numero

Intervista

Codice

Intervista

Ruolo dell’intervistato e azienda

vinicola

1

140804

Direttore commerciale azienda
vitivinicola “Cantine Due Palme”

(Cellino San Marco, Brindisi)

140805

Presidente della “Cupertinum”:
Cantina Sociale di Copertino

(Copertino, Lecce)

140807

Brand Manager azienda vitivinicola
“Tormaresca”

(San Pietro Vernotico, Brindisi)

140808

Responsabile estero azienda
vitivinicola “Leone De Castris”

(Salice Salentino, Lecce)

140904

Responsabile marketing azienda
vitivinicola “Conti Zecca”

(Leverano, Lecce)

140910

Responsabile Commerciale azienda
vitivinicola “Schola Sarmenti”

(Nardo, Lecce)

140918

Responsabile comunicazione social
media marketing dell’azienda vinicola
“Vetrere”

(Montemesola, Taranto)
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