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Introduzione

Il mercato del vino sta attraversando una profonda fase di cambiamento a livello
mondiale. Fino a non molto tempo fa, la supremazia dei paesi europei in questo settore
non era mai stata messa significativamente in discussione. Italia, Francia e Spagna
potevano contare su punti di forza difficilmente contestabili, giacché rafforzati da una
profonda e radicata cultura enologica. Un livello di competitivita faticosamente
eguagliabile; ma stiamo parlando di una superiorita assoluta o relativamente

raggiungibile?

Lo scenario competitivo nel settore del vino si sta significativamente allargando.
Nuovi orizzonti e scenari devono essere considerati, e soluzioni innovative vanno
applicate ad un settore tradizionale come questo. | paesi europei, comunemente
conosciuti nel settore come Old world, rimangono i primi produttori mondiali di vino,
ma i nuovi concorrenti non stanno certamente solo a guardare. Argentina, Brasile, Cina
e Stati Uniti stanno incalzando e migliorando ad un passo piuttosto accelerato, e
rappresentano una realta cui non poter pit rimanere indifferenti. Il vino € prodotto dal
cosiddetto New World a livelli certamente maggiori rispetto al passato, e non solo da un
punto di vista quantitativo. La qualita del vino proveniente da queste nuove superfici
vitate sta migliorando, acquisendo col tempo esperienza e affidabilita riconosciuta a
livello mondiale. Dall’altro lato, la riduzione delle tariffe, dei costi della logistica e delle
altre barriere al commercio internazionale ha dato ai produttori la possibilita di
estendere 1’area in cui vendere i propri prodotti, e allo stesso tempo di competere con
produttori  geograficamente distanti. Questa nuova possibilita di accedere
internazionalmente al settore vitivinicolo ha rimesso in gioco le tradizionali modalita di
produzione e di consumo, rimodellandole e rendendo fondamentale la capacita di

adattamento per continuare a competere e sopravvivere nel mercato internazionale.

L’ambiente internazionale si delinea come un’arena competitiva eterogenea in cui
convivono molteplici varieta di imprese e di strategie di identificazione dei prodotti
(territorio o marca). Incrementare le proprie relazioni internazionali non permette

soltanto di risolvere una situazione di sovrapproduzione interna, ma rappresenta anche



uno stimolo di crescita e sviluppo per il mercato domestico. Appare chiara la necessita
di avviare un’attenta e coordinata gestione del mercato sia domestico che internazionale,
attraverso lo sviluppo di un’adeguata strategia di selezione dei canali e dei paesi con cui

relazionarsi.

Ma, qual é la posizione che il vino europeo sara capace di occupare nei mercati
emergenti? La nascita di queste nuove frontiere rappresenta un ostacolo o una
possibilita per i sistemi produttivi tradizionali? Quali sono le nuove figure chiave lungo
la catena del valore del vino? Questo lavoro ha per I’appunto l'obiettivo di analizzare
queste tematiche, cercando di comprendere quali possano essere le strategie piu efficaci
per sopravvivere all’interno di questo nuovo scenario competitivo. L’elaborato risulta

suddiviso in quattro capitoli.

Il primo presenta una breve e generale analisi delle principali teorie e modelli
d’internazionalizzazione presenti in letteratura; 1’obiettivo ¢ quello di delineare 1 punti
fondamentali secondo cui tracciare un’adeguata strategia di espansione internazionale.

Nel secondo, verra analizzato il mercato del vino, e questo verra fatto affrontando
diversi temi, come I’eccesso dell’offerta che caratterizza il settore, 1 cambiamenti lungo
la catena del valore e le problematiche legate al commercio internazionale del vino.

Nel terzo verra realizzata un’analisi comparativa tra i paesi consolidati e quelli
emergenti del settore. In particolare saranno osservati e confrontati i settori vinicoli di
paesi come, Argentina, Brasile, Italia e Inghilterra. L’analisi si focalizzera sulle
differenti modalita d'orientamento al processo d’internazionalizzazione, per quanto
riguarda i produttori di vino argentino e italiano, e sulle differenze nell’entrata in diversi
mercati di destinazione, come Brasile e Inghilterra.

L’ultimo capitolo di questo lavoro e direttamente conseguente alle analisi
realizzate nella terza sezione. In quest’ultima, infatti, verra osservato il caso studio di
Hispamerchants, un’azienda inglese specializzata nell’importazione di vino argentino
nel Regno Unito, che sta sviluppando e pianificando una propria strategia di espansione
internazionale. Se pur di piccole dimensioni, le linee secondo cui I’azienda persegue la
crescita sono molteplici; da un lato, I’apertura nel mercato brasiliano di una propria
filiale di importazione, distribuzione e vendita di vini; dall’altro, la diversificazione

della propria attivita, attraverso la creazione di un portafoglio prodotti a marca propria.






1. Il processo d’internazionalizzazione

1.1. Il concetto

Per processo d’internazionalizzazione s’intende il crescente coinvolgimento di
un’entitd economica, impresa o settore, nel commercio internazionale, a livello sia
regionale che globale. Nelle ultime decadi si é assistito a un considerevole aumento
delle transazioni tra paesi tra loro indipendenti e geograficamente sempre piu distanti.
La globalizzazione economica, intesa come incremento a livello mondiale del grado
d’interdipendenza tra i paesi’, accompagnata da mercati sempre pili competitivi ha
caratterizzato negli ultimi anni la scena economica mondiale, stimolando le imprese a
cercare continuamente nuovi percorsi e vie d’internazionalizzazione.

Importante, ¢ non cadere in quello che ¢ un’inesattezza piuttosto diffusa. Il
concetto di globalizzazione ¢ spesso inteso come sinonimo d’internazionalizzazione.
Tuttavia, questi due processi sono da considerarsi ben diversi tra loro. La
globalizzazione, infatti, non si limita a “internazionalizzare” le merci prodotte, ma
internazionalizza I’organismo produttivo. Le imprese che entrano nell’economia globale
tendono a diventare strutture mobili, intrasettoriali.[...]”(Rullani et al.1998,p.19).
Essenzialmente, ’impresa globale vuole staccarsi da quello che ¢ il suo luogo d’origine
guadagnandosi un certo livello d’autonomia, o meglio, d’emancipazione nella scelta del
territorio in qui stabilirsi. Il processo d’internazionalizzazione dovrebbe essere invece
visto, nel proseguo di questa dissertazione, come una ricerca imprenditoriale’ di
maggiori opportunita e di quote di mercato in ambito extranazionale. Da un punto di
vista dinamico, pud essere interpretato come un fenomeno dalla natura evolutiva,
secondo cui un’impresa assume una strategia di crescita internazionale.

Certo il concetto d’internazionalizzazione € cosi ampio, che azzardato e riduttivo
sarebbe volergli attribuire un’unica interpretazione. Piu utile a questo proposito
potrebbe invece essere la considerazione congiunta di differenti teorie, classiche o

moderne che siano. Tuttavia, indipendentemente da quella che possa essere la sua

! Definizione di Globalizzazione fornita dall’ International Fund Monetary(IFM): processo attraverso il quale un
aumento del flusso di beni, servizi, persone e capitali porta ad un’integrazione di differenti economie e societa.

2 L’imprenditorialita riguarda quella capacita d’identificare e sfruttare le opportunita di mercato avendo a propria
disposizione risorse limitate (Stevenson,1999)
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formale definizione, rimane indiscussa I’importanza di saper attuare corrette strategie
volte al suo sviluppo. Il ruolo del commercio estero e dell’internazionalizzazione delle
imprese, in ciascun sistema economico nazionale, € sempre piu rilevante. Negli ultimi
vent’anni il rapporto tra Prodotto Interno Lordo e commercio mondiale si ¢
notevolmente intensificato; dati forniti dalla WTO® evidenziano come Pil ed

esportazioni siano positivamente correlati.

Grafico 1: Crescita in volume del commercio mondiale in rapporto
al GDP, 2005-2013 (% annuale)

20 T---mmmmmmmmmmmmmmemmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmemmmmemmemmmmeeee-

W Exports
m GDP

1
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012P 2013P

Fonte: WTO, “world trade 2011, prospects for 2012” in PRESS/658/Rev.1,10 May 2012

Inoltre, sempre piu influente € il ruolo svolto dalle Piccole e Medie Imprese (PMI)
sulla crescita e sui cambiamenti dell’economia mondiale. Relativamente recente € il

fenomeno relativo alla loro internazionalizzazione, cosi come la letteratura a riguardo.

* World Trade Organization
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Ma quali sono le cause che hanno reso I’ambito internazionale cosi rilevante?
Quali sono i motivi che spingono le imprese ad’internazionalizzarsi? E quali sono le
strategie e 1 percorsi che dovrebbero essere intrapresi? L’obiettivo del seguente capitolo
¢ appunto quello di fornire una risposta a queste domande, attraverso 1’analisi della

letteratura esistente relativa.

1.2. Teorie e modelli d’internazionalizzazione

Come anticipato, il concetto d’internazionalizzazione ¢ da qualche tempo oggetto
di differenti studi e ricerche. L’argomento ¢ stato affrontato da svariati punti di vista,
anche se questi sono per lo piu relativi al commercio internazionale d’imprese di grandi
dimensioni. Le ricerche ricollegabili all’internazionalizzazione delle PMI sono invece
relativamente recenti. Comunque, nel tentativo di dare una definizione il piu possibile
completa a tale fenomeno, si cerchera in questo lavoro di utilizzare un approccio volto
all’integrazione delle diverse teorie presenti in letteratura.

Una tra le piu antiche e semplici risposte fornite alla domanda: “Perché i paesi
realizzano degli intercambi commerciali?” puo esser fatta risalire ad Adam Smith e alla
sua teoria del “Vantaggio Assoluto”. Secondo tale teoria, contenuta nella sua opera “La
Ricchezza delle Nazioni” (1776), se non esistessero delle barriere commerciali ogni
paese si specializzerebbe nella produzione di quei beni che pud produrre in modo piu
efficiente rispetto agli altri; ovvero, quei beni che gli permetterebbero di ottenere un
“vantaggio assoluto” in un particolar settore. In questo caso, i costi diminuirebbero per
effetto delle economie di scala, e la specializzazione internazionale permetterebbe di
raggiungere un maggior benessere a tutti i partecipanti di questo intercambio
internazionale (N.H.Torres, 2010, p.17).

Seguendo questo filone di pensiero, la teoria di Smith fu poi approfondita e
integrata nel 1817 da David Ricardo. Il modello di commercio internazionale di Ricardo

introdusse per la prima volta nel diciannovesimo secolo il concetto di vantaggio
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comparato®. Ricardo sosteneva che, anche se un paese detiene un vantaggio assoluto
nella produzione di due beni, dalla sua specializzazione deriverebbero dei benefici,
giacché, in termini relativi, i suoi vantaggi sono maggiori in un bene rispetto che
nell’altro. Per tanto le nazioni dovranno produrre quei beni che offrono loro un maggior
vantaggio relativo. 1l modello ricardiano permette di mostrare come le differenze tra gli
elementi distintivi dei vari paesi diano luogo al commercio internazionale; ogni paese
dovrebbe tendere ad esportare i beni che produce in modo efficiente, per i quali ha una
produttivita relativamente alta (P.R.Krugman et al., 2007, p.60). Esistono senza dubbio
casi in cui le predizioni del modello di Ricardo si sono verificate irrealistiche®; tuttavia,
nonostante i diversi limiti, la previsione principale della teoria & confermata da
numerosi studi empirici.

In seguito sono state formulate teorie piu complete che contribuiscono a chiarire e
arricchire la conoscenza sulle determinanti del commercio internazionale. Secondo
quella che ¢ la teoria della dotazione di risorse, spesso indicata anche come Teoria di
Hecksher-Ohlin (1933), i paesi sarebbero dotati di fattori differenti (capitale, lavoro e
terra), il che darebbe origine a importanti disuguaglianze nei costi di produzione dei
beni. Cosi, quei beni che richiedono un’abbondante quantita di un certo fattore,
dovranno essere prodotti in quei paesi nei quali tale fattore risulti abbondante, posto che
quest’abbondanza dia luogo ad un costo di produzione inferiore. Di conseguenza, ogni
paese tendera a specializzarsi nella produzione ed esportazione di quei beni che
utilizzano intensivamente i fattori di cui é abbondante. In sostanza questo modello va a
integrare quello formulato in precedenza da Ricardo, superando uno dei suoi limiti, e
considerando la differenza tra le dotazioni di risorse dei vari paesi come la sola causa
del commercio internazionale (P.R.Krugman et al., 2007, p.69). Senza dubbio, alcune
evidenze empiriche hanno portato alla contraddizione della suddetta teoria. Gli studi
realizzati dall’economista Leontief hanno dimostrato come nella storia delle
esportazioni nordamericane, si siano verificate tappe in cui queste furono caratterizzate

da una minor intensita di capitale rispetto alle importazioni. Tale evidenza empirica ¢

* 11 concetto di vantaggio comparato risulta strettamente legato a quello di costo-opportunita. Una paese
ha una vantaggio comparato nella produzione di un bene se il costo-opportunita della produzione di
questo rispetto ad altri beni & minore in quel paese che in altri. (P.R.Krugman et al., 2007, p.35)
Numerosi sono i limiti individuabili nel modello di Ricardo. Prevede un estremo grado di
specializzazione cui nella realta non si arriva; trascura il ruolo delle economie di scala negli scambi
internazionali e non considera quello dei differenziali di risorse tra i vari paesi come determinanti degli
scambi (Krugman, 2007, p.60).

5
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conosciuta come “Paradosso di Leontief” (1953). Sebbene la teoria di Heckcher-Ohlin
non sembri quindi rispecchiare la struttura generale del commercio internazionale, essa
sarebbe correttamente utilizzabile per spiegare I’interscambio attuale tra paesi in via di
sviluppo e grandi economie industrializzate. (A. Wood, 1994, p.20-49).

Queste teorie, che rappresentano la storia della letteratura relativa al processo
d’internazionalizzazione, seguono quella che ¢ una prospettiva d’analisi macro,
focalizzata sul comprendere quali siano le determinanti legate al paese piuttosto che alla
singola azienda. Importante teoria, appartenente a questa prospettiva d’analisi, ¢ quella
del “Modello del diamante” di M.Porter (1990). Tale modello vuole spiegare le ragioni
per cui determinati paesi siano in grado di fornire, alle imprese di certi settori, una
condizione piu favorevole all’innovazione e alla creazione di vantaggi competitivi. La
differenza con le teorie precedenti & che viene data meno importanza alla dotazione di
risorse produttive del paese. L enfasi ¢ posta su altri aspetti quali, la domanda interna, le
relazioni tra le imprese, il grado di rivalita intra-settoriale e il ruolo svolto dal governo.
Il paese nel suo complesso € visto dunque come una “piattaforma per la competitivita
internazionale”. (Porter, 1990).

Le teorie fino a qui identificate hanno permesso la spiegazione di quelle che sono
le determinanti del commercio internazionale dal punto di vista macroeconomico. Per
comprendere in modo piu approfondito il problema, & necessario integrare
congiuntamente a questa dimensione esterna, anche gli aspetti caratteristici della singola
impresa. Saranno la sua organizzazione, le sue risorse umane, la sua strategia e le
capacita caratteristiche che le permetteranno di avere successo a livello internazionale.
(J.Canals, 1994, p.70). Tra i primi modelli economici che, riuscirono ad incorporare il
comportamento  delle imprese  nella  spiegazione  delle  determinanti
dell’internazionalizzazione aziendale, vi ¢ quello relativo al ciclo di vita del prodotto.
Tale teoria, formulata dall’economista nordamericano R.Vernon (1966), cerca di
combinare le nozioni classiche delle teorie sul commercio internazionale con una
prospettiva basata sul comportamento individuale di ogni impresa, in modo tale da
eliminare la mancanza di realismo delle teorie precedentemente formulate. Vernon
introduce nella tematica del commercio internazionale aspetti come 1’innovazione di
prodotto, gli effetti delle economie di scala e il regime d’incertezza che caratterizza

I’intercambio internazionale. Egli relaziona le varie tappe che caratterizzano il ciclo di
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vita del singolo prodotto con le decisioni relative al processo di localizzazione della
produzione, e che conseguentemente, hanno  effetti  sul  processo
d’internazionalizzazione. (Pla Barber J. Et al,2004, cap4 p102). Si tratta di un modello
dinamico, che spiega come i vantaggi competitivi di ogni paese vadano modificandosi
parallelamente all’avanzare del prodotto nel processo di commercializzazione.

Questa teoria propone basicamente quattro tappe; nella prima, d’introduzione del
prodotto innovatore, € richiesto un determinato grado di flessibilita che necessita di un
livello di comunicazione continuo tra I’impresa, i fornitori e i clienti; da qui, la necessita
di localizzare la produzione e I’iniziale vendita nel paese d’origine dell’innovazione.
Nella fase successiva di crescita, vi ¢ un aumento della domanda del prodotto all’interno
del paese e, allo stesso tempo, un aumento della produzione in Nella fase di maturita le
condizioni cambiano, e la percentuale di esportazioni sulla vendita totale del prodotto
diventa maggiore. | concorrenti negli altri paesi iniziano a sviluppare dei prodotti
sostitutivi. La conoscenza del prodotto presso i consumatori aumenta grazie
all’esperienza acquisita, e conseguentemente, aumenta anche 1’elasticita prezzo-
domanda. Questo porta alla necessita di standardizzare la produzione, allo scopo di
sfruttare eventuali economie di scala. L’azienda iniziera a cercare paesi con un livello
di sviluppo inferiore a quelli finora serviti; paesi caratterizzati da un livello di
concorrenza inferiore e un costo del lavoro relativamente piu basso. Nella fase di
declino, infine, la produzione del prodotto, ormai divenuto poco attrattivo, rallenta
notevolmente nei paesi industrializzati, mentre la domanda dello stesso inizia a crescere
nei paesi in via di sviluppo, dove la produzione assume dei ritmi incalzanti.

Tale modello, anche se I’attuale contingenza economica tenda a invalidarne le
ipotesi iniziali, continua a preservare la propria utilita spiegando quali siano le
determinanti del processo d’internazionalizzazione e d’innovazione nei paesi in via di
sviluppo. (N.H.Torres, 2010, p.20).

Come gia in precedenza affermato, numerosi sono gli approcci attraverso cui
poter analizzare il processo d’internazionalizzazione. In questo capitolo, proseguiremo
attraverso 1’analisi di quelli relativamente piu rilevanti, chiamati “a fasi”,
“d’apprendimento” e “d’interazione”.

Gli studiosi che appoggiano la prima delle suddette prospettive affermano come le

imprese, all’inizio della loro attivita, scelgano un modo d’entrata che non richieda un
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elevato impiego di risorse; risorse che andranno poi ad aumentare parallelamente al
maggior coinvolgimento della stessa nei mercati.

Gli studiosi che guardano al processo d’internazionalizzazione come a una sorta
di apprendimento continuo, combinano I’idea di un processo a fasi con quella di
processo dinamico. Tale dinamicita comporta per I'impresa un impiego sempre
maggiore di risorse sia umane sia finanziarie. Di conseguenza |’espansione
internazionale di un’impresa non ¢ considerata come il risultato di una strategia
cautamente e anticipatamente pianificata, ma come “il prodotto di un processo di
decisioni incrementali volte all’adattamento dell’azienda ai cambiamenti dell’ambiente
circostante”. (Cavusgil e Reid, 1980)

Secondo il modello strategico proposto dalla letteratura scandinava e chiamato di
“Uppsala” (Johanson e Valhne, 1977; Johanson e Wiedershein-Paul 1975),
I’internazionalizzazione dell’impresa seguirebbe un processo sequenziale, che dipende
da un accumulamento graduale di conoscenze relative ai mercati esteri. In primo luogo,
I’investimento dell’impresa in un particolare mercato si realizzera attraverso una
sequenza di tappe, ciascuna delle quali associata a un diverso e incrementale impiego di
risorse. In secondo luogo, I’impresa preferira acquisire un determinato livello di
conoscenze relative ai mercati esteri prima di competere negli stessi, e per questo al
principio sara preferibile competere in mercati simili a quello d’origine.
Conseguentemente a queste informazioni, il modello afferma che il principale ostacolo
all’internazionalizzazione dell’azienda risiede nella mancanza di risorse e conoscenze.
Tale ostacolo e superato attraverso decisioni incrementali che permetteranno di
assimilare maggiori informazioni sui mercati internazionali. Attraverso la realizzazione
di un’indagine empirica, Johansson e Wiedershein-Paul (1975) riuscirono a
comprendere come si sviluppa concretamente un processo d’internazionalizzazione in
un singolo paese, € come avvenga poi l’estensione a nuovi mercati. Il processo
d’internazionalizzazione descrive una catena di tappe. L’impresa inizia il suo percorso
esportando in mercati pit vicini in termini di distanza psicologica, in altre parole
considerando fattori tali come la differenza linguistica, culturale, politica etc.
Inizialmente le esportazioni saranno di valenza sporadica e occasionale, realizzate
attraverso un importatore o compratore straniero. L’esportatore in questa prima fase

considera il bene esportato alla pari di una vendita nel mercato domestico, e lascia
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all’importatore straniero piena liberta di decisione relativamente al prodotto esportato.
In seguito, quando I’impresa decide di intraprendere un processo d’espansione
internazionale, il livello delle esportazioni inizia ad assumere una cadenza regolare.
L’impresa crea un canale d’informazione attraverso un maggior impiego di risorse e
I’utilizzo di un agente. Solitamente in questa tappa 1I’impresa possiede gia un gruppo
stabile di clienti internazionali, e questo la spinge a creare un dipartimento o una
divisione delegato al processo d’esportazione. Nel momento in cui ’azienda consolida
il proprio mercato d’esportazione, decidera se continuare a vendere direttamente dal
paese d’origine o se costituire una filiale commerciale. Il passo verso questa successiva
tappa comporta un cambio importante per I’impresa, € un investimento significativo in
termini di risorse umane e finanziarie. L’impresa inizia a svolgere una serie di funzioni
che prima erano sviluppate da terzi intermediari. Nell’ultima tappa si questo processo,
I’impresa realizza un sostanziale investimento che non solo le permette di controllare le
vendite nel mercato estero, ma anche la produzione, attraverso la costituzione di una
filiale produttiva. (Pla Barber J. Et al,2004, cap4).

La prospettiva d’analisi, chiamata “Network perspective”, nasce come
conseguenza di studi focalizzati alla dimensione sociale del processo
d’internazionalizzazione economica. (R. Korsakiene et al.2011). Tale approccio
considera I’internazionalizzazione dell’impresa come un processo interattivo tra i
vantaggi competitivi della stessa e quelli appartenenti al resto dei membri della rete di
cui fa parte. Negli ultimi anni ¢ cresciuto ’interesse degli studiosi nel dimostrare che la
semplice dicotomia tra mercato e imprese corrisponde a solo una delle numerose
possibilita esistenti. Le attuali multinazionali si stanno evolvendo in un congiunto di
relazioni, non solo con i propri clienti o fornitori, ma anche con la propria concorrenza e
con tutta una serie di istituzioni, come ad esempio governo, universita e istituzioni
bancarie. Tale prospettiva definisce con il termine rete o “network” questo congiunto di
relazioni. Ciascuno dei partecipanti a questo congiunto avra un ruolo decisivo nella
costruzione effettiva di tale rete; in questo senso, si avra un incremento nella
generazione di valore aggiunto tanto dal lato dei clienti quanto dai fornitori. Da questa
prospettiva, Johanson e Mattson (1988) e Casson (1996), spiegano come il processo
d’internazionalizzazione delle imprese dipenda dalle loro caratteristiche, dal loro grado

e dal livello d’internazionalizzazione del settore industriale al quale appartengono.
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Secondo il grado di sviluppo delle suddette variabili, esisteranno differenti tipologie
d’impresa, da quella “solitaria”, “promotrice”, “ritardataria”, fino a quella “globale”,
perfettamente integrata con il mercato nel quale sta operando. (Johanson, Mattsson,
1993).

Fino ad ora, attraverso I’analisi di differenti teorie e modelli
d’internazionalizzazione, si ¢ cercato di dare una definizione ¢ una spiegazione al
concetto di processo d’internazionalizzazione.

A questo punto, invece, cercheremo di capire quali siano le conseguenze del
consolidarsi del processo d’internazionalizzazione aziendale nel contesto economico
attuale. Una delle conseguenze maggiormente visibili del consolidamento di tale
processo é riscontrabile nella conversione delle imprese in multinazionale. L’impresa
multinazionale ¢ uno dei modelli d’impresa maggiormente sviluppato e presente
nell’economia globale. Infatti, globalizzazione e impresa multinazionale sono due
fenomeni economici che si rinforzano reciprocamente. L’idea di multinazionale, intesa
come agglomerato d’imprese presenti in diversi paesi e caratterizzata da un elevato
volume di vendite e dipendenti, corrisponde solo in parte alla realta empirica. Gran
parte delle imprese considerate multinazionali risulta, infatti, essere di piccola 0 media
dimensione. (Pla Barber J. Et al,2004, cap4). Perché quindi un’impresa dovrebbe
convertirsi in multinazionale? Secondo la teoria dell’internazionalizzazione di Buckley
e Casson (1976), I’'impresa diventa multinazionale nel momento in cui raggruppa sotto
la medesima proprieta e controllo varie attivita, sviluppate in differenti nazioni, e unite
da un flusso di prodotti intermedi, tangibili o intangibili.

Secondo Dunning (1977, 1992), un’impresa scegliera di esportare i suoi vantaggi
competitivi all’estero mediante I’inversione diretta, il che implica la conversione in
multinazionale, nel momento in cui occorrano determinate condizioni. In primo luogo,
I’impresa deve possedere dei vantaggi competitivi rispetto alle imprese presenti nel
medesimo mercato; vantaggi derivanti, per esempio, dalla struttura dell’impresa, dalla
capacita organizzativa, dalle risorse umane, o dal raggiungimento di eventuali economie
di scala. In secondo luogo, I’internazionalizzazione e la localizzazione di attivita
produttive all’estero deve risultare profittevole per 1I’impresa. Tale modello, chiamato
“Paradigma elettrico”, contribuisce a dare una risposta al perché esista I’impresa

multinazionale, attraverso 1’integrazione di tutti quei fattori che in precedenza erano

18



stati utilizzati come ragione economica della sua esistenza. Pla Barber J. Et al, 2004,
cap. 4).

1.3. La decisione di diventare internazionali. Motivazioni, fattori e ostacoli.

Nella precedente disquisizione si e cercato di dare una definizione al concetto di
processo d’internazionalizzazione attraverso l’analisi dei principali modelli e teorie
formulati a riguardo. In questo paragrafo, invece, tenteremo d’individuare quali siano le
motivazioni che spingono un’impresa verso 1’internazionalizzazione e quale sia il
congiunto di decisioni che condiziona la validita di tale progetto.

In un’economia come [’attuale, caratterizzata da un progressivo processo di
globalizzazione  dei mercati, le scelte  strategiche  che  spingono
all’internazionalizzazione assumono un’importanza fondamentale. Normalmente la
decisione di convertirsi in internazionale risponde al desiderio di crescere e competere
in mercati situati al di fuori del territorio nazionale. L’impresa inizia la sua attivita e
aumenta il suo impegno di risorse in mercati stranieri come risultato di una sequenza di
fattori che incidono in essa in forma simultanea.

Le motivazioni all’internazionalizzazione possono generalmente essere suddivise
in reattive e proattive. Seguendo quello che e considerata una motivazione reattiva,
I’impresa realizza un’attivita internazionale di carattere passivo e opportunista. Per
esempio, la ricezione di ordini non soddisfatti da clienti stranieri, un eccesso di capacita
produttiva o la mancanza di opportunita nel mercato domestico, sono tra i motivi piu
frequenti e che piu influiscono sull’attivita d’esportazione. L’attitudine reattiva, a
proposito della volonta d’internazionalizzazione, caratterizza un’elevata percentuale
d’imprese. Tuttavia, vi sono imprese che intraprendono deliberatamente tale processo,
motivate da una decisa “vocazione” internazionale o perché il settore industriale nel
quale competono esige uno spostamento all’estero per crescere. (N.H.Torres et al.,
2010). Rientrano, inoltre, tra le motivazioni proattive, la volonta di accrescere prestigio
nel mercato domestico, il desiderio di guadagnare competitivita internazionale e di
accedere a un mercato piu grande allo scopo di poter sfruttare le economie di scala nella
produzione, nella ricerca e sviluppo o nella distribuzione, di aumentare la redditivita.

Altra ragione proattiva che puod spingere I’'impresa ad avviare un’espansione
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internazionale, puo essere individuata nell’esistenza d’incentivi
all’internazionalizzazione predisposti dalle istituzioni di carattere pubblico e privato.

Senza dubbio, tutte le motivazioni finora elencate non sono da considerarsi
condizione sufficiente affinché il progetto d’internazionalizzazione diventi parte
integrante delle strategie generali dell’impresa. Cosicché, perché un’impresa si
internazionalizzi non bastano il possesso di determinate capacita competitive e
un’accurata analisi delle opportunita esistenti nei mercati esteri, ma risultano necessari
un determinato comportamento e propensione da parte dell’organo direttivo. Si potrebbe
affermare che le capacita competitive solo si potranno dispiegare se chi guida I’impresa,
sara disposto a farlo e se esiste, un sistema macroeconomico tale in qui queste capacita
riescano ad imporsi. Precisamente, le possibilita del mercato saranno rilevanti solo se
riconosciute e percepite come tali dall’imprenditore, e solo se I’impresa disporra delle
capacita per sfruttarle. Sono quindi necessarie delle forze interne o meglio, dei membri
interni all’impresa in grado di spingerla verso I’attivita internazionale. Tuttavia,
congiuntamente a dei fattori interni esistono delle forze esterne, come le associazioni di
settore, le camere di commercio, o le agenzie governative, che spingono le imprese
all’internazionalizzazione, fornendo informazioni, percorsi di formazione o appoggi
finanziari.

Certamente I’impresa che intraprende un processo d’internazionalizzazione deve
prepararsi ad affrontare e a superare una serie di ostacoli. Si possono individuare
differenti tipologie di barriere all’internazionalizzazione. Esistono barriere interne che
derivano dalle caratteristiche che possiede 1’'impresa e il suo organo direttivo, e gli
attributi del prodotto e servizio venduto. Alcuni esempi sono lo scarso ammontare di
risorse destinato alle attivita internazionali, la mancanza di una corretta formazione in
marketing internazionale, oppure un elevato costo o incapacita d’adattamento del
prodotto ai mercati esteri. Le barriere operative sono, invece, quelle che incontra
I’impresa nel sviluppare le sue attivita internazionali di natura tecnica, commerciale o
finanziaria; ad esempio, la difficolta nel localizzare clienti potenziali nel mercato
internazionale, problemi logistici o nel reperire sufficienti risorse finanziarie. L’ impresa
puo trovarsi di fronte ad ostacoli anche dal punto di vista culturale ed informativo. Le
barriere informative sono collegate alla mancanza di conoscenze utili a svolgere

I’attivita economica internazionale. Questa pud accentuare la distanza culturale tra
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differenti paesi, considerata come “I’insieme dei fattori, come ad esempio la lingua, il
sistema politico e educativo, che impedisce o rende difficile il flusso di informazioni tra
I’impresa e il mercato obiettivo d’internazionalizzazione” (A. C. Cazurra, 2011).
Esistono, inoltre, barriere esterne derivate da condizioni particolari del mercato
domestico o straniero in cui I'impresa ¢ localizzata. In questa tipologia s’includono
barriere sia tariffarie, come i dazi, che non tariffarie, come ad esempio le restrizioni
imposte sia alle quantita esportate che importate da un paese.(P. R. Krugman et
al.,2007).

Data assodata la sua volonta d’internazionalizzarsi, I’impresa realizzare la sua
strategia di crescita internazionale deve innanzitutto far fronte a una serie di decisioni;
in particolar modo, I’impresa deve scegliere in quali mercati entrare, con quale modalita
farlo e quali prodotti offrire. Disporre di un prodotto qualitativamente valido, da poter
offrire sui mercati esteri, costituisce il primo fattore rilevante da considerare nel
processo d’internazionalizzazione. Una volta deciso il tipo di prodotto da offrire,
I’impresa decidera se adattarlo al mercato di riferimento per aumentare il suo grado
d’accettazione. L’aggiustamento del prodotto alle caratteristiche del cliente
internazionale puo avvenire relativamente agli attributi fisici, alla marca, ai servizi, alla
promozione, etc. In alcune occasioni, 1’adattamento dei prodotti ¢ obbligatoriamente
realizzato per far evitare problemi da un punto di vista linguistico, legale, tecnico o
culturale.

Altra fondamentale decisione ¢ la scelta del mercato estero in cui entrare. Tale
scelta dipendera da diversi fattori, che variano in base al settore d’appartenenza.
L’ideale per I’impresa sarebbe di realizzare una valutazione del potenziale di ciascun
mercato estero, basandosi su un’analisi sistematica degli stessi attraverso i dati e le
informazioni che riesce ad ottenere. Seguendo quanto affermato dal piu diffuso modello
d’internazionalizzazione incrementale, 1’impresa dovrebbe dirigersi, specialmente
all’inizio della sua attivita internazionale, verso quei paesi piu simili da un punto di
vista culturale e geografico. Tale modello afferma come la mancanza di conoscenze
dell’imprenditore a proposito dei mercati esteri, e la sua avversione al rischio, possano
portarlo a scegliere un’internazionalizzazione in paesi culturalmente e geograficamente
pit simili a quello domestico. Si possono individuare tre tipi di conoscenze rilevanti nel

processo d’internazionalizzazione: conoscenze relative alla struttura istituzionale del
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paese, al settore industriale d’attivita e al processo d’internazionalizzazione in sé.
L’impresa s’internazionalizza in modo incrementale prima nei paesi psicologicamente
pit vicini, di cui ha un livello di conoscenze piu elevato, e in seguito in quelli piu
distanti. Recentemente, tuttavia, sono stati sviluppati dei modelli che forniscono
spiegazioni alternative sul processo di selezione del paese in cui iniziare la propria
attivita internazionale. Secondo tali modelli, le imprese dovrebbero sviluppare,
attraverso le attivita realizzate nel mercato domestico, conoscenze utili a superare le
difficolta d’espansione nei mercati internazionali. L’impresa potrebbe, quindi, scegliere
di seguire un processo non sequenziale d’internazionalizzazione, entrando in paesi
molto diversi da quello domestico. (A. C. Cazurra, 2011).

Congiuntamente alla selezione del paese in cui entrare, all’impresa resta la
difficile decisione di scegliere la modalita attraverso cui internazionalizzarsi. In linea
generale, tale scelta perseguira lo scopo di garantire un certo equilibrio tra le risorse
necessarie, il grado di controllo strategico e operativo, il livello del rischio e la
profittabilita del capitale investito. 1l metodo scelto per servire il mercato internazionale
avra degli effetti sui costi che I'impresa dovra sopportare (trasporto, produzione,
commercializzazione, etc.) e sui guadagni che riuscira ad ottenere. Le differenti forme
d’entrata nei mercati internazionali, in generale, sono raggruppate in tre grandi gruppi
quali, le esportazioni, le licenze e gli investimenti diretti all’estero.

Nel proseguimento del capitolo si tenteranno di individuare vantaggi e svantaggi
di ciascuna delle suddette alternative, cercando in seguito di capire, quali siano i fattori

che influiscono maggiormente nella scelta della modalita d’internazionalizzazione.

1.4. Strategie e modalita d’internazionalizzazione
1.4.1. Le esportazioni
L’esportazione, vista da una prospettiva strategica, implica la produzione di beni e
servizi nel mercato d’origine dell’impresa e il loro invio per essere commercializzati in

mercati ubicati in paesi stranieri. I benefici che I’impresa ottiene attraverso 10 sviluppo

di una strategia d’esportazione sono vari. Tra gli altri, permette di compensare le carenti
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possibilitd di crescita nel mercato domestico, riduce la dipendenza dallo stesso e
consente di ridurre i costi unitari di produzione grazie allo sfruttamento di economie di

scala.

Esistono differenti tipologie di classificazione delle strategie d’esportazione che
I’azienda puo seguire. Una prima tipologia distingue tra esportazioni attive e passive.
Tale differenziazione dipendera dal livello d’impiego di risorse e dal grado
d’importanza che 1’esportazione avra all’interno della strategia generale dell’impresa.
Una strategia d’esportazione passiva, rispetto a quella attiva, assumera una rilevanza
inferiore all’interno di quelle che sono le strategie aziendali, come del resto non saranno
considerati importanti contatti regolari con i clienti stranieri; le funzioni concernenti tali

attivita vengono, infatti, delegate a terzi distributori.

Altra tipologia di classificazione si basa su quelli che sono i motivi che
conducono a esportare; s’individuano in questo senso imprese proattive che assumono
un comportamento caratterizzato da un palese interesse nell’esplorare attivamente le
opportunita offerte dai mercati stranieri, e imprese reattive, che attuano tale strategia di
crescita solamente allo scopo di rispondere passivamente alla pressione di fattori interni
o esterni. Secondo il livello d’impiego delle risorse e del grado di controllo esercitato
dall’impresa sull’attivita di commercializzazione dei prodotti, si possono individuare tre
ulteriori tipologie di strategie d’esportazione: diretta, intermedia e indiretta. Un’impresa
attua una strategia d’esportazione indiretta nel momento in cui vende i suoi prodotti nei
mercati stranieri senza realizzare alcuna attivita specifica a riguardo. In altre parole,
sono terzi intermediari che portano a buon fine le operazioni d’esportazione, sia da una
prospettiva burocratica, che logistica o distributiva. Questi intermediari possono essere
di vario tipo: vi €, ad esempio, il commerciante indipendente cui fine e mettere in
contatto acquirenti e venditori di differenti paesi, senza perd intervenire nella
conclusione dell’operazione, e I’agente a commissione, che rappresenta I’impresa nel
paese in cui opera, non assume la proprieta del prodotto e nemmeno il rischio connesso
alle operazioni, permette pero di accrescere le conoscenze a disposizione dell’azienda
rispetto al nuovo mercato. Quest’ultimo intermediario ¢ generalmente il piu diffuso e,
rispetto a un semplice agente internazionale, permette all’impresa di ottenere un

maggior controllo e informazioni sul mercato di riferimento. Altra tipologia
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d’intermediario ¢ il distributore importatore. L’attivita d’esportazione svolta attraverso
tale soggetto é classificata come diretta da molti autori. Questo tipo d’intermediario
opera come i precedenti in maniera indipendente, ma assumendosi il rischio connesso
alle operazioni svolte, infatti, la relazione con l’azienda risulta piu stabile. Tale
intermediario pone al servizio del prodotto importato la propria rete commerciale, anche
se solitamente non opera attraverso un contratto in esclusiva; tale sua caratteristica suole
rappresentare un limite per 1’azienda esportatrice, nel momento in cui preferisca la

promozione di prodotti concorrenti o poco interessanti per 1’impresa.

La strategia d’esportazione diretta rappresenta una modalita d’offerta piuttosto
differente rispetto a quella in precedenza spiegata. L’impresa in questo caso realizza
I’esportazione senza 1’utilizzo di terzi intermediari, attraverso un canale integrato
verticalmente nell’impresa; questo comporta un maggior impiego di risorse proprie, un
maggior livello di rischio assunto e, di conseguenza, una minor flessibilita. Tra i
vantaggi di questa tipologia d’esportazione rientrano, ad esempio, un maggior
potenziale di vendita e di benefici, un maggior controllo dell’attivita sviluppata nel
mercato obiettivo, e una piu profonda conoscenza del mercato internazionale e della
forma di operare nello stesso. L’azienda puo vendere direttamente ai suoi clienti finali
all’estero attraverso I’utilizzo di agenti propri; si tratta d’impiegati della stessa che,
attraverso la vendita dei suoi prodotti, la rappresentano in un determinato mercato. |
benefici che I’impresa ottiene nell’utilizzo di tale approccio sono facilmente
individuabili: esclusivita del rapporto tra agente e impresa, profonda conoscenza del
mercato di riferimento grazie ad una presenza permanente nello stesso, e possibilita per
I’impresa di controllare i prezzi e tutte le condizioni di commercializzazione, cosicché
sia I’immagine sia la marca del prodotto saranno tracciate piu chiaramente. Tuttavia, la
suddetta modalita d’esportazione prevede che 1’agente svolga un servizio alquanto
limitato, delimitato alla vendita e al reperimento delle informazioni utili all’impresa; il
superamento di tale limite pud avvenire attraverso la costituzione di una succursale
commerciale estera. Questa strategia costituisce un chiaro passo in avanti dell’impresa
nel processo d’internazionalizzazione; 1’impresa si stabilizza in forma permanente nel
mercato internazionale, attraverso la realizzazione di un investimento diretto all’estero.
La filiale commerciale s’incarichera di canalizzare tutti gli ordini d’acquisto del mercato

estero, vendendo in seguito direttamente ai clienti finali. Indubbiamente, la scelta di
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seguire un tale percorso di crescita internazionale comportera dei costi non indifferenti,
tuttavia la possibilita di determinare prezzi e margini, senza I’utilizzo d’intermediari
commerciali, rendera il prodotto tendenzialmente pit competitivo e la quota di vendite
sara relativamente maggiore. Esistono poi accordi commerciali che sono classificati
come tipologie d’esportazione intermedie, in cui I’impresa non sviluppa Dattivita
internazionale nel suo completo, ma cede parte di essa ai suoi soci. Tale categoria
include forme d’entrata nei mercati internazionali come il Piggyback e il consorzio per
I’esportazione. Il Piggyback presuppone I’esistenza di un accordo tra le imprese
secondo il quale, la prima vendera i propri prodotti nei mercati stranieri avvalendosi del
sistema di distribuzione della seconda, stabilmente localizzata nel territorio di
riferimento. Tale tipologia d’accordo sara particolarmente adeguata alle piccole e medie
imprese 0, comunque, a quelle imprese poco predisposte a realizzare grandi
investimenti in campo internazionale. I consorzi per 1’esportazione sono dei
raggruppamenti temporanei d’imprese cui intento ¢ rafforzare la loro presenza e la loro
vendita di prodotti nel mercato internazionale. Tale consorzio predispone I’istituzione di
una personalita giuridica propria e indipendente delle imprese partecipanti, con capitale
sociale apportato dai consociati, attraverso la quale le imprese possono realizzare
transazioni commerciali. I vantaggi derivati dall’esportare attraverso un consorzio sono
tanti. Tra gli altri, lo sfruttamento delle complementarieta commerciali positive tra le
imprese che formano il consorzio; la possibilita per la singola impresa di accedere a
personale qualificato in commercio estero e marketing; la maggiore facilita nel
recuperare informazioni sui mercati e la centralizzazione di tutta la conoscenza
posseduta; la ripartizione tra tutti i soci dei costi legati all’attivita internazionale; e un
maggiore potere di negoziazione rispetto ai distributori e consumatori locali. Tuttavia,
uno dei limiti maggiori derivati dall’appartenere a un consorzio, si riscontra nella
perdita d’indipendenza della singola impresa al momento di prendere decisioni legate al

processo d’internazionalizzazione.

Come gia accennato prima, una delle decisioni piu complicate che 1I’impresa deve
prendere nel corso del suo processo d’internazionalizzazione, consiste nella scelta di
quanti e quali mercati iniziare ad esportare. L’impresa in questa sua scelta sara
fortemente condizionata dalle risorse, finanziarie e non, che avra a sua disposizione.

Potra, infatti, scegliere di entrare in un numero ridotto di mercati, cosi da concentrare il
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proprio sforzo commerciale a pochi paesi, in cui cerchera di conseguire una rilevante
penetrazione; oppure, potra decidere di disperdere il proprio sforzo commerciale in piu
mercati, mantenendo in ciascuno una bassa penetrazione e una maggiore flessibilita
operativa. Entrambe le strategie potranno portare I’impresa a conseguire uno stesso
risultato di vendita nel lungo periodo, anche se attraverso un percorso di crescita
totalmente differente. Ovviamente, la scelta di quale strategia adottare dipendera dai
vari fattori, legati sia alla situazione sia alla fase d’internazionalizzazione nella quale si

ritrova I’impresa.

Negli ultimi vent’anni il rapporto tra Prodotto Interno Lordo ed esportazioni ¢
divenuto sempre maggiore; dati forniti dalla WTO, evidenziano come le due variabili
siano positivamente correlate. (Figura 1). Le esportazioni giocano un ruolo
fondamentale nella bilancia commerciale di ciascun paese, e i governi e le istituzioni in
generale hanno a loro disposizione svariati strumenti d’appoggio all’attivita
d’esportazione; tali misure d’appoggio sono presenti sia un punto di vista informativo
che finanziario. Esempi sono: ferie promozionali, missioni commerciali dirette, giornate
d’analisi del mercato estero, seminari, fondi d’appoggio e progetti d’appoggio delle

marche nazionali.

1.4.2.  Accordi di cooperazione. La licenza.

Come gia detto in precedenza, il processo d’internazionalizzazione di una
qualsiasi impresa non si realizza in una maniera meccanica e formalmente
predeterminata, ma attraverso un percorso incrementale d’apprendimento continuo.
Solitamente 1’impresa inizia quella che ¢ la sua espansione internazionale per mezzo
della suddetta attivita d’esportazione; una volta consolidata la sua posizione nei mercati
stranieri, I’impresa probabilmente aumentera il proprio impiego di risorse attraverso la
realizzazione di una succursale estera. Anche se tale tipologia d’espansione rappresenta
quella generalmente piu seguita, esistono delle imprese che decidono di percorrere

strade d’internazionalizzazione differenti. Tali forme alternative sono, basicamente, gli
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accordi di licenza o, in generale, di cooperazione. L’accordo cooperativo costituisce una
forma organizzativa attraverso la quale due o piu imprese, senza perdere la propria
personalita giuridica, decidono volontariamente di compartire risorse, capacita o attivita
con I’obiettivo di ottenere determinati vantaggi competitivi. Le caratteristiche peculiari
di tale organizzazione sono: I’esistenza di un accordo esplicito a lungo termine;
congruenza tra gli obiettivi delle imprese partecipanti che mantengono la propria
personalita giuridica; comportamento cooperativo che non sostituisce comunque la
concorrenza. In generale, le ragioni basiche che spingono le imprese a cooperare sono,
tra le altre, il rischio, I’efficienza ¢ il tempo. La cooperazione, infatti, puo facilitare la
penetrazione in un determinato mercato straniero permettendo la diversificazione
geografica, e un maggior controllo del rischio sia economico, che operativo e
tecnologico. La cooperazione, inoltre, consente di superare in tempi piu rapidi le
barriere legali e politiche legate al processo d’internazionalizzazione in certi paesi;
inoltre, quando é realizzata tra imprese appartenenti a diverse catene del valore, porta

alla generazione di economie di scala e di portata a favore delle imprese cooperanti.

La cooperazione inter-aziendale puo realizzarsi sia orizzontalmente tra imprese
concorrenti o complementari, sia verticalmente tra imprese appartenenti a una stessa
catena del valore. In quest’ultimo caso, I’impresa stipula un accordo di cooperazione
con i propri clienti, con i propri fornitori o con entrambi simultaneamente, creando una
rete d’imprese. Tale accordo di cooperazione verticale consente a ciascun’impresa di
concentrarsi e di specializzarsi nello sviluppo delle sue competenze distintive (core
competences). Gli accordi di cooperazione orizzontale invece, permettono alle imprese
di conseguire una sinergia e una maggiore dimensione volte ad’incrementare il loro
potere di mercato rispetto ai concorrenti, clienti e fornitori. Tali accordi vengono
denominati alleanze strategiche. Le alleanze strategiche sono accordi di cooperazione a
lungo termine stipulati tra imprese appartenenti allo stesso settore, e a una catena del
valore secondo vari aspetti simile o identica. La forma dell’alleanza che si verra a creare
dipendera da una serie di fattori quali, le caratteristiche del socio prescelto, la struttura
dell’alleanza da un punto di vista contrattuale (tipologia di clausole annesse) e gli
obiettivi generici che sono perseguiti attraverso 1’amministrazione della stessa. (A.M.
Guisado Tato, 2002, pp.384).
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Una forma molto diffusa di alleanza strategica é costituita dalla licenza. La
licenza e un accordo contrattuale tra due imprese di differenti paesi, per il quale una
concede all’altra il diritto sull’utilizzazione di un particolare processo produttivo, un
brevetto, una marca registrata, un know-how o un qualsiasi altro tipo di prodotto
intangibile, dietro pagamento di un canone (royalty) e/o di un pagamento iniziale. Le
tipologie di licenza comunemente piu utilizzate sono gli accordi di distribuzione
internazionale, i contratti di mera gestione o produzione, le cessioni di brevetti e il
franchising. Attraverso un accordo di distribuzione internazionale I’impresa decide di
distribuire i suoi prodotti in mercati diversi da quello domestico, attraverso un’altra
impresa che firmera un contratto di distribuzione esclusiva. La licenza permette
all’impresa una rapida espansione internazionale, mantenendo tuttavia poco elevati i
rischi e gli investimenti connessi. Tuttavia, molti sono gli inconvenienti che si possono
verificare nell’utilizzo di tale contratto come, ad esempio, una perdita di controllo sulle
operazioni e sulla reputazione del licenziante a causa del comportamento negativo del
licenziatario. A causa delle suddette caratteristiche, la licenza e spesso classificata come
modalita d’internazionalizzazione intermedia tra Dattivita d’esportazione e quella

d’investimento diretto all’estero.

1.4.3. IDE: Investimenti diretti all’estero

L’investimento diretto all’estero (IDE) rappresenta probabilmente la modalita piu
importante attraverso la quale affrontare il mercato internazionale. Attraverso questa
strategia, infatti, I’impresa decide di impiegare un notevole quantitativo di risorse nel

processo d’internazionalizzazione, e conseguentemente di assumersi un rischio elevato.

Nella letteratura molti sono i contributi che cercano di spiegare quali siano i
fattori esplicativi degli investimenti diretti all’estero. Punto di riferimento teorico e
storico, per quanto riguarda 1’analisi degli investimenti diretti all’estero, € costituito

dagli studi di Hymer (1976). Nel suo lavoro piu importante egli individua le due ragioni
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che stanno alla base dell’IDE; da un lato, il possesso dell’azienda di risorse specifiche,
che le permettono di accumulare un certo potere di mercato; dall’altro, 1’esistenza
d’inefficienze di mercato che spingono all’internazionalizzazione delle attivita. (Hymer,
1976). In seguito a questo lavoro, nacquero varie teorie e differenti punti di vista in
merito. Il punto di vista dei teorici dell’organizzazione industriale, parte dall’ipotesi che
I’impresa realizzi I’investimento diretto all’estero con la finalita di sfruttare le proprie
risorse e caratteristiche specifiche. Al contrario, i teorici dell’internazionalizzazione
sostengono che, basandosi sulla teoria sviluppata da Williamson sui costi di transazione,
quanto maggiore sia la probabilita di inefficienze di mercato, ad esempio di
comportamenti opportunistici, tanto maggiori saranno i costi di transazione sostenuti
dall’impresa per proteggere i1 propri diritti. Di conseguenza, in questo caso sara
maggiore la volonta dell’impresa di scegliere una forma d’internazionalizzazione, come
I’IDE, che permetta un elevato grado di controllo sull’attivita svolta. Dunning nel 1979
con il suo paradigma elettrico analizza il problema in forma piu generale. Tale modello
propone una sintesi della letteratura precedente, riassumendo in tre gruppi i fattori
esplicativi dell’IDE: la trilogia OLI, proprieta, localizzazione e internazionalizzazione.
(Galan et al.2001).

Esistono diverse forme d’investimento diretto che rilevano, non solo le differenze
economiche e legali di ciascun paese, ma anche la tendenza sempre crescente di
utilizzare la forma che meglio si adatti alla peculiarita e agli obiettivi di ciascuna
particolare operazione d’investimento. La forma prescelta rispondera sostanzialmente a
due quesiti generali: se investite unicamente utilizzando le proprie risorse, o avvalersi
dell’aiuto di altre imprese con cui compartire il rischio connesso; e in secondo luogo, se
decidere se tale investimento avverra attraverso 1’acquisizione, in forma parziale o
totale, di un’impresa gia esistente o attraverso la costituzione di una nuova filiale estera.
In entrambi i casi, affinché occorra un IDE saranno necessarie risorse investite a lungo
termine e una partecipazione effettiva alle decisioni della’attivita dell’impresa estera in
cui si ha investito. La modalita d’investimento diretto all’estero generalmente piu
utilizzata e la costituzione di una filiale propria o di una joint-venture. Le joint-venture
hanno ricoperto recentemente un importante ruolo nello sviluppo delle relazioni
internazionali. Si tratta di associazioni di due o piu entita economiche volte a sviluppare

delle attivita, normalmente, a lunga durata, nelle quali il controllo e la responsabilita
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delle decisioni sono ripartiti tra i partecipanti. Tale forma di collaborazione é
caratterizzata da un’entita giuridica propria, in cui ciascuno dei soci pud apportare
all’associazione risorse di varia natura (finanziarie, fisiche, know-how o risorse umane).
A seconda degli obiettivi e della portata di tale associazione si avranno varie tipologie di
joint-venture, da quella locale orientata alla penetrazione in un determinato mercato o
allo sfruttamento di localizzato di risorse, a quella globale, presente in diversi mercati a
livello globale. Tale modalita d’investimento diretto all’estero portera con sé€ una serie
di vantaggi e inconvenienti. Da un lato, permette di ripartire tra piu entita i costi e i
rischi legati agli investimenti internazionali, di evitare alcune restrizioni imposte dai
governi locali agli investimenti stranieri, e di avere accesso a una quantita maggiore di
risorse; dall’altro lato, si riscontrano delle difficolta di selezione dei partecipanti
adeguati, di convivenza e integrazione tra entita spesso culturalmente diverse,
possibilita di comportamenti opportunistici da parte dei soci, nonché perdita

d’indipendenza dell’impresa partecipante.

Nel caso in cui ’impresa decidesse di affrontare autonomamente un investimento
diretto all’estero, potrebbe realizzarlo attraverso un’acquisizione, parziale o totale, del
capitale di un’impresa estera gia esistente, oppure attraverso la creazione di una propria
e nuova filiale. L’acquisizione di un’entita gia esistente permette all’impresa di entrare
rapidamente in un nuovo mercato, un altrettanto rapido ritorno dell’investimento
realizzato, e un facile accesso alle risorse e alle conoscenze del mercato locale. Grazie
all’acquisizione di un’impresa locale si evitano inoltre gran parte dei problemi culturali
e legali necessari per entrare inizialmente nel mercato obiettivo; allo stesso tempo,
permette di entrare in possesso di risorse strategiche legate a marche consolidate, reti di
distribuzione o infrastrutture di ricerca e sviluppo. Certamente, il processo
d’acquisizione non rimane esente da problemi come, ad esempio, 1’esatta valutazione
del valore delle risorse acquisite, e I’integrazione della nuova unita acquisita con la
cultura, gli obiettivi, i processi e gli stili direttivi dell’impresa acquirente. D’altra parte
I’impresa potrebbe decidere di entrare in un nuovo mercato utilizzando 1 propri mezzi,
creando una filiale di vendita e/o produzione. In generale, I’impresa adotta tale tipo di
strategia nel momento in cui voglia sfruttare vantaggi specifici difficilmente trasferibili
a un’altra impresa. Tale forma d’entrata richiede un elevato impiego di risorse, una

maggior lentezza nello sviluppo del processo e un maggior rischio d’entrata rispetto alle
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modalita finora descritte. Infatti, la totalitd del controllo sulle operazioni ricade
sull’impresa, in modo tale da evitare tutti gli inconvenienti legati alla cogestione delle
operazioni d’internazionalizzazione. Oltre al controllo totale delle operazioni, I’impresa
grazie all’apertura di una propria filiale all’estero riesce a crearsi una nuova immagine
fin dal principio, senza rimanere sottoposta a particolari restrizioni ereditarie.
Certamente, come precedentemente accennato, tale modalita d’entrata nei mercati esteri
non risulta per nulla esente da una serie di svantaggi e problemi. Un progetto
d’investimento diretto all’estero deve essere intrapreso analizzando il contesto politico,
legale, economico, sociale e culturale del paese obiettivo. Una previsione del futuro
clima d’investimento in tale paese, non ¢ altro che una valutazione del rischio politico
associato a tale progetto. Il rischio politico deve essere inteso come “la probabilita che
la realizzazione di determinate azioni politiche abbia effetti negativi sulla conseguenza
dei benefici attesi dall’investimento realizzato; [...] Il rischio politico inteso in senso
macro, avra delle conseguenze su tutte le imprese straniere che operano nel paese in
questione; al contrario, in senso micro, riguardera solo le imprese facenti parte di un
determinato settore industriale”; (A.M.Guisado Tato, 2002, p.266) Come le
esportazioni, anche gli investimenti all’estero possono essere facilitati e aiutati dal
governo, del paese sia fruitore che investitore. Infatti, I’'IDE tendenzialmente comporta,
a favore di entrambi i paesi, un trasferimento di capitale, di tecnologia e di conoscenza,
oltre che ad una probabile generazione di nuovi posti di lavoro e di effetti positivi sulla

bilancia commerciale.

1.4.4. Quale modalita scegliere?

La scelta della giusta modalita attraverso la quale espandersi e uscire dal mercato
domestico assume una rilevanza fondamentale all’interno della strategia d’impresa. La
letteratura, sia storica sia contemporanea, offre un vasto supporto a riguardo.
Nell’analisi delle principali teorie attinenti, quella degli autori Buckley e Casson nel

1981 non puo essere di certo trascurata. Il loro modello economico propone una
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prospettiva di scelta basata sulla relazione tra due variabili: la struttura dei costi
dell’impresa e la grandezza del mercato di riferimento. In tale modello si assume che la
grandezza del mercato cresce e che, data la sequenza esportazione - licenza -
investimento diretto, i costi fissi sono crescenti, mentre i costi variabili adottano un
senso contrario. Infatti, nell’attivita d’esportazione, 1 costi variabili saranno
indiscutibilmente piu elevati rispetto a quelli fissi, non solo considerando i costi di
produzione, ma anche di trasporto e doganali. Nel caso della licenza e, specialmente,
dell’investimento diretto la struttura dei costi cambiera radicalmente con dei costi fissi
decisamente crescenti e costi variabili decrescenti. La struttura dei costi prescelta
dipendera fortemente dalla dimensione minima di mercato necessaria all’impresa per
sopportare i costi fissi necessari a operare nei mercati esteri e per ottenere il capitale
necessario a realizzare e sviluppare attivita internazionali, sostenibili nel tempo.
“Secondo tale modello, quindi, in un mercato in crescita, dove si utilizzano pit modalita
per servirlo, I’investimento diretto mai precedera la licenza e le esportazioni, ¢ la

licenza mai precedera le esportazioni”. (Pla Barber et al., 2004, p.86)

Il modello dei costi di transazione di Anderson e Gatignon (1986) analizza,
secondo un’altra prospettiva, quale sia la forma d’entrata che minimizzi i costi di
transazione associati allo sfruttamento dei vantaggi competitivi. L’impresa scegliera
quella forma che le permetta, alla presenza d’inefficienze di mercato ed elevati costi di
transazione, un maggior grado di controllo sulle proprie operazioni. Secondo tale
prospettiva, il livello dei costi di transazione e il loro grado di controllo dipenderanno
dall’intensita di una serie di variabili quali, il rischio politico del paese, la distanza
culturale, il potenziale di mercato e le risorse intangibili richieste nel processo

d’internazionalizzazione.

Al contrario della precedente, la teoria delle capacita organizzative (Kogut Zander
1993) non considera la minimizzazione dei costi di transazione come fattore decisivo
nella scelta della modalita d’entrata nel mercato estero, ma sono le capacita
organizzative possedute dall’impresa che faranno la differenza. In questo senso, il
fattore determinante della scelta sara la compatibilita, tra I’esigenza di risorse richieste
da una particolare modalita e la base di risorse e capacita esistenti nell’impresa.

Secondo tale logica, le variabili che influenzeranno maggiormente la decisione saranno,
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tra le altre, la dimensione dell’impresa e il suo livello di esperienza nei mercati

internazionali.

Un altro modello, relativamente piu recente, considera la decisione della modalita
d’internazionalizzazione come dipendente da una serie di variabili strategiche multiple
(Hill e Hwang Kim, 1992). Tali variabili sono a loro volta condizionate dalla strategia
di concorrenza internazionale fino ad ora avviata dall’impresa, e dalle motivazioni
strategiche che I’hanno spinta di la del mercato domestico. Si distinguono
sostanzialmente due tipologie strategiche di concorrenza internazionale: la strategia
multi domestica e la strategia globale. Le imprese che decidano di seguire una strategia
globale adotteranno un metodo che permetta di ottener un maggior livello di controllo,
data la necessita di coordinare un mercato in termini globali. Al contrario, in una
strategia multi domestica il controllo richiesto sara certamente inferiore, giacché ciascun
mercato si considerera indipendente e I’interesse si concentrera nel rapporto tra costi e
risorse necessarie all’adattamento al singolo paese. D’altro canto, se le motivazioni che
hanno spinto I’impresa a internazionalizzarsi sono difensive piu che offensive,
incrementeranno le possibilita di scelta di una modalita d’entrata che richieda un

maggior livello sia di controllo sia di risorse utilizzate.

Ciascuna di queste teorie fornisce all’impresa degli strumenti validi di valutazione
e di sviluppo della propria attivita internazionale. Le varie prospettive, se pur diverse tra
loro, vanno considerate da un punto di vista integrato, volto a cogliere e utilizzare la
parte piu utile di ciascuna di esse. In generale i fattori, che assumono un ruolo decisivo
nella scelta della modalita d’ingresso nei mercati internazionali, si possono raggruppare
in due categorie: fattori interni ed esterni all’impresa. I fattori interni sono quelli che
caratterizzano I’impresa; tra gli altri, qui si menzionano le risorse finanziarie possedute,
le abilita delle risorse umane che la guidano, le peculiarita del suo portafoglio di
prodotti, la sua esperienza internazionale, le capacita di offrire servizi qualitativamente
elevati ai clienti stranieri e gli obiettivi del suo processo d’internazionalizzazione. Per
fattori esterni, invece, s’intendono tutte quelle variabili legate al paese e sistema
macroeconomico in cui I’impresa ¢ integrata; tra gli altri, s’identificano la condizione
economica della nazione di riferimento, il livello di concorrenza e il potenziale di

crescita del mercato, il livello di protezionismo e di stabilita politica del paese, e la
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disponibilitda di personale qualificato e risorse chiave per svilupparsi ed essere
competitivi nel paese.

1.5. Internazionalizzazione delle PMI. Il ruolo dell’imprenditore

Nella prima parte di questa dissertazione sono state analizzate le differenti teorie
legate al processo d’internazionalizzazione da una prospettiva piuttosto generale.
Durante le ultime decadi l’internazionalizzazione inteso come fenomeno ¢ stato
osservato e studiato da numerosi studiosi e da differenti punti di vista. Le piccole e
medie imprese, che giocano un ruolo fondamentale nella crescita e nei cambiamenti
dell’economia, si sono da tempo affacciate sul mercato internazionale, ¢ sono quindi
obbligate a competere in mercati esteri. Le ricerche relative al processo
d’internazionalizzazione delle PMI sono relativamente nuove rispetto a quelle realizzate
sulle grandi multinazionali. Tuttavia, nel tentativo di dare una spiegazione a questo
fenomeno, ’analisi usufruira di una visione integrata degli approcci fin qui osservati.
Gli studi focalizzati sulla spiegazione dell’internazionalizzazione delle PMI dimostrano
una stretta relazione tra tale processo e l’attivita imprenditoriale. L’imprenditore,
secondo tali studi, giocherebbe un ruolo fondamentale per quanto riguarda
I’internazionalizzazione delle piccole e medie imprese. (R. Korsakiene et al. 2011). Il
concetto d’imprenditorialita s’identifica nella capacita di individuare e sfruttare le
opportunita di mercato, avendo a propria disposizione risorse limitate (Stevenson,
1999). In seguito, basandosi anche su questa definizione generale, si e cercato
d’identificare  un’accezione internazionale della stessa. L’imprenditorialita
internazionale ¢ stata quindi definita come ‘“una combinazione di comportamenti
innovativi, proattivi e favorevoli alla variabile rischio, che valica i confini nazionali e
crea valore aggiunto. Un modello comportamentale che scopre, valuta e sfrutta le
opportunita al di fuori del mercato domestico, allo scopo di creare beni e servizi futuri”.
(McDougall, Oviatt 2005)

L’internazionalizzazione rappresenta un percorso insidioso per tutte le imprese.
Tuttavia, le caratteristiche delle piccole e medie imprese (dimensione; risorse umane,

tecnologiche e finanziarie limitate; quota di mercato) creano dei particolari ostacoli, che
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spesso rendono vani i loro sforzi d’internazionalizzazione. Le PMI, in base alla
tipologia d’internazionalizzazione scelta, si possono suddividere in vari gruppi. Vi sono
aziende, ad esempio, cui unica forma d’internazionalizzazione risiede nell’esportazione
dei prodotti a clienti internazionali. Come le grandi imprese, infatti, anche le piccole e
medie imprese presentano delle caratteristiche che possono favorire un comportamento
esportatore. Uno dei fattori favorevoli e relazionato con la struttura dei mercati. Le
piccole imprese presentano un vantaggio, rispetto alle grandi multinazionali, nel
raggiungimento di un’elevata specializzazione nella produzione di beni differenziati.
Tale vantaggio permette loro di rispondere nel modo piu adeguato possibile ai
cambiamenti repentini di quei mercati, nei quali la pratica della differenziazione ed
innovazione del prodotto risulta particolarmente intensa. Inoltre, la dimensione
organizzativa ridotta fornisce alle PMI una maggiore flessibilita, un processo di
gestione semplificato, una condotta direttiva sostanzialmente stabile e un contatto
diretto con i clienti. Nonostante i numerosi vantaggi appena elencati, la letteratura non
offre una sola prospettiva d’analisi degli effetti della dimensione dell’impresa sul
processo d’internazionalizzazione. Esiste, infatti, una certa irregolarita nei risultati di
recenti studi. Generalmente, si accetta I’importanza delle forme di alleanza e
cooperazione tra le imprese nella strategia d’internazionalizzazione di una PMI, a causa
delle risorse limitate e dall’avversione al rischio che normalmente la caratterizzano. Al
contrario, altri studi empirici hanno evidenziato come tali considerazioni non siano
necessariamente sempre verificate. | lavori di Sanna Randaccio e di Piscitello (1991,
1996) affermano come la “probabilita di utilizzare una filiale propria aumenta
proporzionalmente con la dimensione dell’impresa fino ad un certo punto dove la
probabilita di creare un’alleanza inizia ad incrementare nuovamente” (P. Baber et
al.2004, cap.3). A prescindere dalla modalita prescelta, il comportamento
imprenditoriale rimane alla base dell’entrata delle PMI nel mercato internazionale.
Inoltre, gli studi che combinano internazionalizzazione e imprenditorialitd hanno creato
una nuova concezione d’impresa chiamata “Born global firm”, la quale adotta fin dal
principio della sua esistenza un approccio volto all’espansione internazionale.

Come piu volte affermato nel corso di questa dissertazione, negli ultimi anni
I’importanza del ruolo delle piccole e medie imprese, all’interno de quadro economico

generale, € esponenzialmente aumentata. La dimensione non deve essere vista come
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limitazione all’espansione internazionale, ma come variabile alternativa da governare
per favorire la crescita. E sotto tale prospettiva che nel proseguire questa trattazione
verra analizzato un settore industriale, quello vitivinicolo, caratterizzato sia da una forte
presenza di piccole e medie imprese, sia da un risoluto orientamento

all’internazionalizzazione.
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2. 1l settore del Vino

2.1. Quadro globale del settore

Il mercato del vino sta attraversando una profonda fase di cambiamento a livello
mondiale. Fino a non molto tempo addietro, lo scenario vinicolo globale sembrava in
pratica definito e caratterizzato da variabili alquanto prevedibili. In questo settore, la
supremazia dei paesi europei non € mai stata messa significativamente in discussione.
Italia, Francia e Spagna potevano contare su punti di forza difficilmente contestabili e
rafforzati da una cultura vitivinicola profondamente radicata, sia da una prospettiva
produttiva sia di consumo. Un livello di competitivita faticosamente eguagliabile.
Stiamo parlando di una superiorita assoluta o relativamente raggiungibile? Negli ultimi
anni, infatti, le sicurezze assodate sembrerebbero scricchiolare. Lo scenario competitivo
nel settore del vino si sta significativamente allargando. Nuovi orizzonti e scenari
devono essere presi in considerazione, e soluzioni innovative vanno applicate ad un
settore tradizionale come questo. | paesi europei, comunemente conosciuti nel settore
vinicolo come Old world, rimangono i primi produttori mondiali di vino, ma i nuovi
concorrenti non stanno di certo solo a guardare. Argentina, Africa meridionale, Cina e
Stati Uniti stanno incalzando e migliorando, ad un passo piuttosto accelerato, la loro
posizione nella classifica mondiale di settore e rappresentano una realta cui non poter
pit rimanere indifferenti. Il vino é prodotto dal cosiddetto New World a livelli
certamente maggiori rispetto al passato, e non solo da un punto di vista quantitativo. La
qualita del vino proveniente da queste nuove superfici vitate sta migliorando,

acquisendo col tempo esperienza e affidabilita riconosciuta a livello mondiale.

Una breve digressione storica € utile a questo punto, per capire quali sia stata
I’evoluzione del settore vitivinicolo fino ai giorni nostri. Risale al 1500 il primo
“contatto” tra New World e I’arte vinicola; a quel tempo la produzione del vino era gia
saldamente presente nel vecchio continente grazie, da un lato, alla diffusione del
Cristianesimo che considerava il vino come un bene necessario e indispensabile nella
vita quotidiana e, dall’altro, alla borghesia che contribui all’espansione dell’industria del
vino in tutta Europa (Anderson, 2001). Furono gli inglesi e gli olandesi che diedero vita

al commercio internazionale del vino, decidendo la tipologia che ciascuna regione
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avrebbe dovuto coltivare. Fino al diciottesimo secolo tutto il commercio vinicolo
avveniva tramite ’utilizzo di botti. Le possibilita di conservare il vino in condizioni
ottimali erano pero limitate, da cui il passaggio all’utilizzo di bottiglie dalla dimensione
di settantacinque centilitri (CI), la misura standard attualmente utilizzata. Nel secolo
seguente la produzione di vino va incontro a una serie di fasi alterne positive e negative;
I’epidemia di peste proveniente dall’America devasta ampie aree vitate, solo quando
una cura fu trovata, la produzione ricomincio a crescere in misura addirittura piu decisa
e con una maggiore attenzione alla qualita. Tale miglioramento € da considerarsi
conseguenza di ricerche e tecniche condotte e applicate da scienziati, tra i quali
doveroso citare Louis Pasteur. Alla fine del diciannovesimo secolo sorse quello che €
0ggi un problema certamente attuale: i nomi delle regioni d’origine delle tipologie di
vino piu pregiate dovevano essere in qualche modo protetti dai falsi utilizzi degli stessi.
Nel 1935 in Francia nascono a questo proposito una serie di regole e certificati
finalizzati a proteggere 1’origine del vino francese attraverso I’utilizzo della dicitura
“d’origine controlées”. Se fino alla fine del ventesimo secolo la produzione enologica
era stata caratterizzata dal dominio incontrastato dei paesi del cosiddetto Old World,
dagli anni duemila la configurazione della mappa vinicola mondiale inizia a cambiare in
misura piu decisa. Nuove regioni iniziano a crearsi un proprio posto nel mercato
vitivinicolo mondiale, aumentando 1’ammontare delle esportazioni e accrescendo la
propria popolarita a livelli globali. Una delle strategie dei paesi consolidati risiede nello
riuscire a sfruttare ogni opportunita che permetta loro di migliorare e cambiare le

tecniche di produzione vitivinicola.

“Le tradizionali vie di produzione sono meno “sacre” che nei paesi tradizionali.
Inoltre ci sono meno regole in questi paesi che li costringono a produrre differenti
tipologie di vino. Il vino proveniente dai paesi emergenti € piu popolare perché
caratterizzato da un gusto al palato piu accessibile alla maggioranza delle persone.”
(Van Nierop, 2010)

Se da un lato, rispetto a quanto detto finora, sta crescendo il numero dei paesi
coinvolti attivamente nella produzione enologica, dall’altro, si sta notando una leggera

diminuzione delle superfici vitate (Grafico 2).
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Grafico 2: Superficie Vitata Mondiale 2000 - 2011 (Dati in mha)
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Fonte: OIV, Statistical Report on World Viticulture 2012

Tale riduzione sembrerebbe per lo piu riguardare le superfici presenti nel vecchio
continente. Il maggior paese affetto da questo trend sembrerebbe essere la Spagna, dove
la riduzione generale delle superfici vitate & di circa 50 mha® (migliaia di ettari),
sostanzialmente una diminuzione del 4,6% rispetto al 2010. In lItalia, invece, la
riduzione generale delle superfici adibite alla produzione di vino effettiva o invia di

conversione é stata valutata intorno ai 12 mha. (Tabella 1)

Contrariamente all’andamento relativamente negativo in Europa, questa tendenza
si dimostra apparentemente stabile nei paesi extra-europei, e questo per il terzo anno
consecutivo.(Oiv, 2012) Parte della riduzione di superfici adibite all’attivita vinicola nei
paesi europei ¢ da considerarsi certamente conseguenza dell’implementazione delle

misure previste dall’Organizzazione Comune del Mercato vitivinicolo. (Gain, 2012)

® Secondo i dati Fao, la media di vino prodotto per ettaro dipende da vari fattori. La densita della
piantagione per ettaro sara determinata dallo spazio tra i filari (1 - 3,6 m) e da quello tra le viti (1 — 2
m). La densitd potra variare dalle 3.000 (vino da tavola) viti alle 10.000 viti per ha. Alta densita del
vino portera a una maggiore concentrazione di aromi negli acini d’uva e a una migliore qualita del vino
prodotto. Allo stesso pero incrementera il costo della produzione. Per massimizzare il raccolto é
consigliabile una densita tra le 2.800 e le 3500 viti per ha. (FAO, 2009)
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L’Organizzazione del Mercato Comune del vino ha realizzato, infatti, un programma di
riduzione della produzione di vino non competitivo, al fine di ridurre I’eccesso
dell’offerta sulla domanda esistente sui mercati e preservare il livello di competitivita
dei prodotti enologici europei. Tale programma include una serie di misure volte
“all’estirpazione volontaria di viti che non hanno alcuna incidenza sull’equilibrio del
mercato” (Innova, et al. 2002), e conseguenti ricompense per i produttori attraverso

I’offerta di valide alternative produttive.

Tabella 1: Superficie Vitata Totale in EU

(in centinaia di ettari)

2008 2009 2010 2011*
Italia 825 812 798 786
Francia 858 837 819 807
Grecia 115 113 113 111
Germania 102 102 102 102
Portogallo 246 244 243 240
Spagna 1165 1113 1082 1082
Totale UE 3792 3691 3620 3530
*Previsione

Fonte: OIlV, Statistical Report on World Vitiviniculture 2012

Come in precedenza accennato lo scenario del settore del vino € drammaticamente
cambiato negli anni recenti. La riduzione delle tariffe, dei costi della logistica e delle
altre barriere al commercio internazionale ha dato ai produttori la possibilita di
estendere 1’area in cui vendere i propri prodotti, e allo stesso tempo di competere con
produttori geograficamente distanti. Questa nuova possibilita di accedere
internazionalmente al settore vitivinicolo ha rimesso in gioco le tradizionali vie di
concepire la produzione e il consumo di vino, rimodellandole e rendendo fondamentale
la capacita di adattamento per continuare a competere e sopravvivere nel mercato

internazionale. | cambiamenti strutturali si riscontrano non solo dal lato della
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produzione, come fin qui detto, ma anche da quello del consumo di vino. Nel proseguire
il capitolo verranno analizzati tali cambiamenti del mercato vitivinicolo sia per quanto

riguarda I’offerta che la domanda.

2.2. Analisi del mercato del vino

2.2.1. L’offerta mondiale di vino

La produzione mondiale di vino degli ultimi dieci anni si e sempre attestata tra i
270 e 1 290 milioni di ettolitri, fatta eccezione per 1’anno 2004 in cui la produzione ha
occasionalmente raggiunto un picco di oltre 300 milioni hl. Nei tre anni successivi
all’apice raggiunto nel 2004, si ¢ assistito a un graduale declino dell’offerta mondiale a
un tasso di circa il 4% 1’anno. Tuttavia, in seguito la produzione ¢ ritornata
marginalmente a crescere dello 0,3% riaccostandosi sui 270 milioni di ettolitri. (Grafico
3)

Grafico 3: Produzione Mondiale di vino (1998-2011)- in milioni di hl (Mhl)
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La stima per I’anno 2011 prevedeva una produzione mondiale che si attestava tra i
262 e i 269 Mhl, quindi non molto differente da quella realizzata nell’anno precedente.
(Oiv, 2012). Per poter meglio capire quali siano le dinamiche caratterizzanti di tale
settore, giunge utile un’analisi che suddivide il mondo vitivinicolo in due macro gruppi.
Anche se ciascun paese nella sua singolarita possiede un distinto stile di produzione
vinicola, una differente cultura e congiuntura macroeconomica, allo scopo perseguito in
questa trattazione risulta maggiormente utile la suddivisione tra Vecchio e Nuovo

mondo.

La struttura della produzione vitivinicola mondiale risente significativamente dei
cambiamenti annunciati in precedenza. A livello di mercato enologico internazionale, i
produttori europei devono fronteggiare una crescente competizione realizzata dai nuovi
paesi emergenti attraverso dei sistemi di produzione vitivinicola sorprendentemente
efficienti. | paesi europei stanno gradualmente perdendo quella situazione di monopolio
nella produzione e nell’esportazione del vino, lasciando man mano quote di mercato a
paesi emergenti quali, tra gli altri, Argentina, Cile, Australia e Cina. L unione Europea,
definita come “Vecchio Mondo”, mantiene comunque il proprio ruolo di leader nella
produzione di vino, producendo all’incirca il 60% della quantita vinicola mondiale.

(Grafico 4).
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Grafico 4: Ripartizione in percentuale della produzione mondiale (2011)
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All’interno dell’offerta europea, Italia, Spagna e Francia rappresentano 1’80% del
totale della produzione. Altri importanti paesi produttori europei sono Germania,
Portogallo, Romania e Grecia. La produzione europea nel 2011 é pari a 156 Mhl, 1%
maggiore che nell’anno precedente. In comparazione con il 2010, si nota una leggera
diminuzione della produzione generalmente in tutti i paesi. Un calo piu sostanziale &
riscontrabile in Italia, cui produzione e scesa del 14,3%. Infatti, la produzione enologica
del 2011 e stata la piu povera degli ultimi sessanta anni, e questo causato da temperature
estive troppo elevate associate al programma di estirpazione delle viti previsto
dall’organizzazione comune del mercato vitivinicolo. Le stime per I’annata 2012/2013
non preannunciano grandi cambiamenti, e un livello di produzione europea pressappoco
simile ai precedenti. (Gain, 2012). Come precedentemente annunciato, i paesi europei
preservano la propria posizione di dominio sul mercato mondiale. La concorrenza pero
non sembra diminuire. Tra i cinque maggiori produttori di vino vanno fatti rientrare
anche Stati uniti (18.740 Mhl) e Argentina (15.473 Mhl). Il totale della produzione
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enologica proveniente da paesi extraeuropei ammonta a 7.4 Mhl nel 2011. Questo
risultato totale €, come nel caso europeo, il risultato di tendenze contrastanti. (Grafico 5)
Se da un lato vi sono Stati Uniti e Australia cui produzione risulta in calo rispetto
all’anno precedente, dall’altro vi sono produttori come Argentina, Cile, Brasile e Cina

cui produzione, in modo piu 0 meno accentuato, tende al rialzo.

Grafico 5: I principali produttori mondiali di vino (Produzione in Mhl)
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Nonostante il livello di offerta dei produttori di vino leader nel settore sia
notevolmente sceso, I’ammontare generale continua a mantenere una linea piuttosto
stabile grazie all’output dei “nuovi” paesi che continua a rimanere positivo. Il
cambiamento in atto nella struttura della produzione nel mercato vitivinicolo non
riguarda solo la dimensione della quota di mercato posseduta da ciascun paese.
L’Europa sta perdendo anche “il proprio monopolio nell immagine di produttore di
vino”. (Green R. et alt. 2003) La produzione europea ed il suo sistema di marketing
basato sui vini a denominazione d’origine si sta scontrando con una nuova concezione

del prodotto vinicolo: quella di vino prodotto “industrialmente” nelle aziende vinicole
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attraverso un particolare processo produttivo e identificabile, non dall’origine
geografica, ma dal marchio applicato. (Cernilli D. 2012) Tale nuovo sistema di
produzione basato sulla varieta dei marchi é classificabile come esatto opposto al
meccanismo europeo. ldentifica la propria base nelle aziende vinicole, e non sulla
regione di provenienza; aziende cui produzione € intensiva e non sono obbligate al
rispetto delle numerose regolamentazioni esistenti nel mercato europeo. Queste nuove
cantine stanno gradualmente proponendo un sistema di produzione e organizzazione
vinicola e di marketing, validamente alternativo a quello tradizionale europeo DOP’.
Tale sistema di produzione, nato negli Stati Uniti, considera il prodotto vinicolo come
opera dell’intelletto e vede nella registrazione del marchio la modalita piu valida con cui
riuscire a proteggerlo. (Cernilli D. 2012) Questa diversa prospettiva ritiene possibile il
raggiungimento di  un medesimo livello qualitativo del prodotto finale,
indipendentemente dall’area geografica di provenienza dell’uva. I produttori di vino,
legati a specifiche aree geografiche, potranno continuare a preservare la propria
competitivita se 1’area d’origine riuscira a esprimere quelle componenti relative alla
qualita (non solo intesa nelle sue caratteristiche piu intrinseche ma anche, ovviamente,
come la capacita di garantire e rinforzare la relazione di fiducia con il consumatore) e

all’identificazione (intesa come tipicita e reputazione). (Fait M, lazzi A, 2008)

Ad ogni modo e necessario aggiungere che le conseguenze di un mercato del vino
sempre piu internazionale, liberale e competitivo, investono i produttori europei
sommandosi agli effetti di altri stimoli. Le forze trainanti dell’attuale mercato vinicolo
mondiale si identificano specialmente nel consolidamento del ruolo degli intermediari e
distributori all’interno della catena del valore, nell’eccesso della quantita offerta rispetto
a quella effettivamente consumata, che ha portato ad una maggiore pressione nella
competizione basata sul prezzo, e nel cambiamento del modello di comportamento del
consumatore. (Cholette S. et al. 2005)

7 Secondo il D.L. n. 61, del 1/05/2010, in accordo con la Legge Comunitaria 2008, si passa alla dicitura
DOP, Denominazione di Origine Protetta e IGP, Indicazioni Geografiche Protette.
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2.2.2.  Ladomanda mondiale di vino

Il settore vinicolo risente tuttora della crisi prima finanziaria poi economica
iniziata nel 2008. La recessione globale ha avuto un impatto negativo in generale sul
mercato mondiale delle bevande alcoliche. | consumatori tendono a bere vino a un tasso
minore che in precedenza, e la crisi ha accentuato tale tendenza. La riduzione del
consumo procapite di vino si € riscontrata in particolar modo in Europa. Il consumo
domestico dei paesi europei era stagnante nel 2011 e non & stato previsto un
miglioramento a consuntivo nel 2012. (Gain, 2012) Tale riduzione si é verifica per
decadi, specialmente nei paesi del sud d'Europa, dove i cambiamenti nelle abitudini di
consumo (aumento delle occasioni di consumo fuori casa, sostituzioni con altre
bevande, cambiamento generale dei gusti) hanno avuto pesanti effetti sulla dimensione
della domanda globale. Un altro importante fattore che ha pesantemente influenzato la
domanda di vino risiede nella campagna anti-alcol, condotta specialmente in Francia e
Italia per prevenire I’abuso di alcol giovanile e la guida in stato d’ebbrezza. Tali
operazioni hanno portato le autorita locali a promulgare in materia leggi piu restrittive,
che hanno successivamente influenzato in modo negativo anche il consumo di vino.
Dall’altro lato vi sono paesi europei in cui il consumo si ritrova in una fase di leggero
aumento, 0 comunque non negativa, come in Germania. Nonostante queste tendenze
Francia e Italia mantengono la propria posizione tra i maggiori paesi consumatori di

vino a livello mondiale. (Grafico 6)
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Grafico 6: | primi consumatori di vino a livello mondiale (Mhl)
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Se una tendenza negativa si puo riscontrare nei livelli di consumo di vino nei
principali paesi europei (riduzione a 121.9 mHI nel 2011 rispetto ai 12.5 mHI del 2010),
per gli altri paesi consumatori la tendenza si mostra maggiormente favorevole. Anche se
nel 2010 gli effetti della crisi venivano ancora severamente sentiti in vari paesi,
causando un rallentamento nella loro domanda domestica, nel 2011 il miglioramento
sembra esserci stato in maniera piu decisa, 0 comunque piu che in Europa. Negli Stati
Uniti, secondo piu grande mercato al mondo in termini di volume, la crescita é stata di
0,9 mHI tra il 2010 e il 2011, migliore quindi di quella avvenuta nell’anno precedente
(0.35 mHI). Particolarmente importante I’aumento che ¢ stato registrato nel mercato
cinese, dove le importazioni di vino da altri paesi continuano ad incrementare al
contrario delle esportazioni cui ammontare non assume ancora un valore rilevante. (Oiv,
2012) In altri paesi quali Argentina, Australia, Cile e Nuova Zelanda la dimensione
della domanda domestica nel 2011 risulta quantitativamente inalterata rispetto all’anno
precedente. Queste tendenze contrapposte portano a stimare che la domanda globale di

vino per il prossimo anno si attestera tra i 237 e 246 mHI. (Grafico 7)
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Grafico 7: Tendenza della domanda mondiale di vino 2000-2011
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Questi dati confermano (tenendo presenti i limiti che una stima puo avere) una
propensione alla ripresa del consumo mondiale dopo la crisi degli anni passati.
Specialmente il mercato cinese rappresenta un enorme potenziale che potrebbe dar un
forte impeto alla crescita dei futuri livelli di consumo mondiale di vino. L’attuale clima
economico globale suggerisce, in ogni modo, di mantenersi cauti nell’interpretare tali
risultati, visto che un ritorno ai livelli prima della crisi probabilmente non si realizzera
in tempi brevi.

I produttori vitivinicoli che faranno della soddisfazione del cliente la loro politica
centrale, saranno coloro i quali avranno il maggior successo. Il consumatore guida le
tendenze che si vanno formando all’interno del settore vinicolo e, per questo, grande
importanza viene data alle ricerche volte a capirne ed influenzarne il modello di
consumo. L’Europa, o in generale il vecchio mondo del vino, ha dalla sua il vantaggio
della tradizione. Il vino nel corso degli anni e entrato a far parte della cultura europea ed
e da considerarsi un elemento immancabile durante sia il pranzo che la cena. Nonostante
questo, come gia detto, il consumo procapite tende ora a diminuire a causa di vari
fattori, come la crisi economica, le campagne anti-alcol e il cambiamento nelle abitudini
di consumo. A proposito di quest’ultimo fattore, si rileva come nei paesi extra-europei
in cui la cultura enologica non é cosi radicata, vi sia una tendenza di ricerca di nuovi

modi per rilanciare il consumo enologico affrontando problemi di vario tipo. Tra questi,
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vi € la demonizzazione del vino come immorale e la difficoltd nel capirne le
caratteristiche qualitative e distintive. | nuovi consumatori si ritrovano frequentemente
in uno stato d’incertezza al momento della scelta della tipologia di vino da dover
acquistare. (Cholette S. et al. 2005) La scelta, per i non addetti al settore, si presenta
sempre molto varia e, ad esempio in mercati caratterizzati da un elevato livello di vini
importati, le etichette con denominazioni in lingua straniera non aiutano. Da qui, il
problema per i produttori di reinventare ’etichetta e il design della bottiglia di vino, ad
esempio, attraverso 1’invenzione, nel ventesimo secolo, del tappo a corona sostitutivo
del tradizionale ma meno pratico tappo di sughero. Molti produttori hanno attuato un
processo di democratizzazione del vino, rendendo la domanda decisamente piu elastica
al prezzo. Inoltre, il clima economico estremamente incerto, ha reso la popolazione piu
consapevole del valore del risparmio e dell’ottimizzazione della propria spesa. Un
consumatore quindi piu esigente, che deve essere catturato e vuole essere informato
sull’acquisto che andra a realizzare. In un settore caratterizzato da un elevato e
persistente eccesso della quantita offerta rispetto a quella richiesta, per essere
competitivi sara fondamentale la capacita di gestire i costi e di realizzare un prodotto
percepito qualitativamente vantaggioso. Mai come in uno scenario come questo, sara
centrale un’adeguata gestione della catena del valore, in cui ogni fase gioca un ruolo
fondamentale nella determinazione del prezzo e costo del prodotto finale. Poi si
cerchera, per I’appunto, di analizzare e dare una configurazione generale alla catena del
valore nel settore del vino. Come in precedenza accennato, la diminuzione della
domanda generale di vino va ad accentuare una sovrapproduzione vinicola gia da tempo

caratterizzante il mercato.

2.2.3. Il difficile equilibrio tra domanda e offerta.

Dal confronto tra I’andamento della produzione e del consumo di vino negli ultimi

dieci anni risulta evidente uno squilibrio persistente tra le due quantita. (Grafico 8)
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Grafico 8: La differenza tra produzione e domanda globale di vino (mHI).
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Tale squilibrio ha caratterizzato la tendenza del mercato dagli anni ottanta, e le
stime per gli anni futuri non prevedono grossi cambiamenti. Negli ultimi anni pero il
divario sembra essersi leggermente attenuato, grazie ad una serie di misure volte a
risolvere tale differenza. Con il termine surplus s’intende “la quantita o [’ammontare in
eccesso rispettivamente a quello richiesto.” (Block T, 2007) Dalla prospettiva del
settore vitivinicolo, un surplus del produttore di vino pud semplicemente essere definito
come un’eccedenza del vino prodotto e offerto nel mercato rispetto alla quantita
effettivamente consumata. Mentre questa definizione sembra facile da capire, vari sono
i fattori che contribuiscono a definire e a generare questa eccedenza enologica.

Una precisazione risulta qui necessaria. Esistono molteplici strumenti attraverso
cui poter stimare 1’ammontare di surplus; il piu comune indicatore si basa
sull’ammontare dedotto da un semplificato bilancio tra domanda e offerta di vino. Non
Vi &, pero, un parere unanime su quali siano gli elementi da dover necessariamente
includere nell’equazione. (Innova, et alt. 2002) Si possono, tra gli altri, individuare tre
principali componenti che contribuiscono a generare il surplus totale: un surplus nel

mercato domestico, un surplus strutturale e un surplus stagionale. (Block T, 2007) Per
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surplus domestico s’intende una discrepanza tra la produzione potenziale® e la domanda
domestica® all’interno del paese produttore. Il livello di dipendenza del paese all’attivita
d’esportazione del vino dipendera dall’estensione di tale surplus. Piu ne sara
dipendente, maggiori saranno gli effetti del livello dell’eccedenza globale sui produttori
locali. Il livello di surplus strutturale, quello di maggior importanza e preoccupazione, €
determinato dalla differenza tra produzione potenziale e il totale della domanda di vino
del paese produttore. Le uniche vie attraverso qui ridurre questa eccedenza, nel breve
periodo, risultano essere un incremento del livello globale di consumo di vino del paese
in questione, oppure un riduzione della sua produzione per bilanciare cosi la domanda.
Se nessuna delle due strade pud essere percorsa, si ricorreranno a misure d’azione cui
effettivita sara pero riscontrabile solo nel lungo periodo. Infine, il surplus stagionale
sara dato dalla differenza tra la produzione attuale, di un dato raccolto, e quella
potenziale nel lungo periodo. A proposito di quest’ultimo elemento, poich¢ si tratta di
una differenza legata a un preciso periodo, fondamentale sara il non attuare interventi
dal carattere istintivo. L’eccesso di produzione potrebbe, infatti, rivelarsi una mancanza
nei periodi successivi. Per quanto riguarda 1’attuale eccedenza d’offerta mondiale
presente nel mercato del vino, resta da stabilire in quale misura essa dipenda da un
surplus strutturale o stagionale. Il surplus attuale puo essere visto come il risultato di
cambiamenti avvenuti in passato sia strutturali sia stagionali. (Tabella 2)

® Per produzione potenziale s’intende, il volume di vino che dovrebbe essere prodotto nel lungo periodo
dai vigneti nel paese produttore, tenendo in considerazione i vari fattori territoriali. Vanno considerati
anche 1’estensione e ’eta media delle piantagioni esistenti. (Block T., 2007)

%11 consumo totale di vino all’interno de paese produttore considerato
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Tabella 2: Surplus nell’offerta mondiale di vino (mHI)

2003 | 2004 | 2005 | 2006 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
Produzione
o 264 296 273 282 266 269 271 265 265
di vino
Consumo
o 237 239 238 244 251 248 240 242 244
di vino
Surplus 27 57 35 38 15 21 31 23 21
% della
_ 10,2 19,3 12,8 13,5 5,6 7.8 114 8,7 79
Produzione

Fonte: Dati OIV, elaborazione personale.

| dati sul raccolto dell’anno 2004 evidenziano come vi sia stato un notevole
aumento della produzione rispetto alle tendenze del periodo antecedente. Nel triennio
precedente, infatti, si era verificata una riduzione del raccolto a causa di condizioni
climatiche sfavorevoli specialmente nei paesi europei. In questo caso si parla per
I’appunto di surplus stagionale, dato il carattere momentaneo della variazione. Nel 2004
invece la tendenza cambi0o totalmente direzione, evidenziando un incremento della
produzione sopra la media, che ha portato il livello del surplus nell’offerta di vino a
livelli record. Tale risultato, € da ritenersi principalmente conseguenza di una tendenza
sia strutturale che stagionale, dovuto ad un miglioramento delle condizioni di crescita
delle viti e alle vaste aree vitate che solo in quel periodo iniziavano a divenire
produttive. Tranne il picco di produzione registrato in quell’anno, negli anni seguenti la
produzione si & sempre attestata tra i 265 e 282 mHI. Difficile prevedere quale sia la
tendenza che in futuro potrebbe prevalere, soprattutto viste le propensioni dei diversi
protagonisti del settore. Da un lato, sembrerebbe esserci una continua ma lenta crescita
delle superfici mondiali vitate, e un conseguente aumento della produzione, anche se ad
un tasso relativamente inferiore, soprattutto dovuto all’attivita dei nuovi paesi produttori
di vino, come Sud Africa, Argentina e Cina. Dall’altro, vi sono le misure messe in atto

nel vecchio continente per diminuire per 1I’appunto tale eccedenza.
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L’Organizzazione del Mercato Comune del vino ha realizzato in Europa un
programma di riduzione della produzione di vino non competitivo, al fine di ridurre
I’eccesso d’offerta sulla domanda esistente sui mercati e preservare il livello di
competitivita dei prodotti enologici europei. Tale programma include una serie di
misure volte “all’estirpazione volontaria di viti che non hanno alcuna incidenza
sull’equilibrio del mercato” (Innova, et al. 2002), e conseguenti ricompense per i
produttori attraverso I’offerta di valide alternative produttive. In pratica lo scopo finale
di tali misure sarebbe di togliere dal mercato quel vino cui qualita non incontra piu le
caratteristiche richieste della domanda di mercato. Gli strumenti utilizzati per cercare di
ridurre tale squilibrio vanno dal divieto di piantare nuove viti all’abbandono permanente
di aree gia destinate a viticoltura. La misura atta a proibire la piantagione di nuove
piante di vite e tra le piu antiche, utilizzata anche in passato per riequilibrare il mercato
vitivinicolo. Esenzioni da tale forma di proibizione possono essere garantite solo sotto
particolari occasioni e condizioni, ad esempio, peculiari casi di coltivazione di piante da
vite a fini sperimentali. Ad ogni modo, il Consiglio Europeo pud autorizzare nuove
produzioni di vino, nel caso in cui la domanda dello stesso non sia sufficientemente
soddisfatta. Tale particolare regime prevede delle limitazioni anche per quanto riguarda
i diritti di re-impianto, in altre parole “relativi alla coltivazione di vino per un’area
equivalente in termini di raccolto a quella sottoposta a estirpazione”. (Innova, et al.
2002). Tali limitazioni e proibizioni sono applicate solo in quegli Stati Membri, dove la

produzione totale di vino avra un’eccedenza annuale di almeno 25 mHI.

Un secondo strumento applicato al fine di controllare il livello della produzione
potenziale ¢ I’incoraggiamento a un abbandono permanente delle aree destinata alla
produzione vinicola. In proposito sono fornite regolamentazioni generali, variabili in

base alla tipologia di vino coltivato.

Infine, e stato introdotto un nuovo regime volto alla ristrutturazione e alla
conversione della produzione. L’obiettivo finale ¢ quello di adattare 1’offerta alla
domanda sia da un punto di vista qualitativo che gquantitativo. Tale regime prevede la
ricollocazione dei vigneti, migliorare le tecniche di gestione degli stessi e convertire le
piante da vite in altre varieta d’uva. Solamente gli Stati Membri che avranno realizzato

un’indagine sul livello della produzione potenziale potranno usufruire dei benefici
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offerti da questo regime. Tali azioni riguardano, ovviamente, quelle piantagioni cui
prodotto non rispecchia piu le richieste della domanda di mercato, ma in cui attraverso
I’applicazione di una delle misure citate sia possibile rispondere nuovamente alle
esigenze dei consumatori. Affinché sia possibile realizzare efficacemente tali misure,
sono fornite a supporto dei produttori coinvolti, compensazioni per guadagni
eventualmente mancati, e contributi per sopperire ai costi di ristrutturazione e di

conversione. (Innova, et al. 2002)

La produzione, comunque, rappresenta solo una variabile nell’equazione che
determina il surplus totale. Infatti, la quantita di vino prodotta non risulterebbe in
eccesso se la velocita di crescita della produzione fosse eguagliata dal tasso in cui
aumentano i consumi. Nella realta dell’attuale congiuntura economica mondiale, pero, il
livello dei consumi fatica ad aumentare, specialmente nei paesi in cui le abitudini, per
cosi dire, vinicole rappresentano una parte integrante e ben radicata all’interno della
cultura nazionale. Tale tendenza negativa € accompagnata da un cambiamento delle
abitudini di consumo e dei gusti dei consumatori. Questa trasformazione puo essere
vista come una delle maggiori conseguenze dell’ingresso nel settore di nuovi paesi
produttori. Il nuovo mondo del vino ha arricchito 1’offerta vinicola, mettendo a
disposizione dei consumatori nuove varieta d’uva e nuovi toni fino a prima sconosciuti,

0 semplicemente ignorati.

L’eccessiva offerta internazionale di vino ¢ un problema reale che porta pesanti
conseguenze all’interno dei meccanismi di funzionamento del mercato. Tale fenomeno,
com’¢ stato gia detto, si presenta come il risultato della combinazione sia di una
componente strutturale che stagionale. | produttori devono quindi realizzare le proprie
strategie produttive identificando quale sia la posizione della propria offerta all’interno
di questa congiuntura di mercato. Ad ogni modo, tale sovrapproduzione pu0 essere
avvertita come un concetto relativo. Esistono, difatti, numerose tipologie di vino cui
volume di produzione non risulta assolutamente sufficiente a soddisfare la domanda
relativa. “Il problema, piuttosto, sembrerebbe materializzarsi nell 'eccessiva presenza di
vino qualitativamente scarso, cui unico effetto e di bloccare il sistema.” (Foulkes, 2004)
L’impatto immediato di tale circostanza ¢ che si assiste ad un graduale inasprimento

della competizione tra produttori che rivolgono la propria offerta ad un medesimo
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segmento di consumatori. Conseguentemente in questo mercato la variabile prezzo
giochera un ruolo fondamentale, che portera i produttori, sia nel Nuovo sia nel Vecchio
Mondo del vino, ad una riduzione forzata dei prezzi dell’'uva. Tale impatto non avra
ripercussioni solamente sugli operatori a monte della filiera produttiva vitivinicola, ma
su tutta la catena del valor nel suo complesso. Fondamentale per qualsiasi operatore
potrebbe essere adottare una strategia orientata al mercato per cui, ad esempio, ciascun
produttore riuscira a sopravvivere se sara capace di vendere il proprio vino ancor prima
d’iniziarne la produzione. Gli strumenti di marketing saranno a questo proposito
fondamentali, permettendo di creare nel consumatore la consapevolezza del prodotto

vinicolo e delle sue caratteristiche, e di stimolarne positivamente il livello di consumo.

In un sistema economico caratterizzato da una sovrapproduzione a livello
mondiale, appare chiara I’essenzialita di un’attenta gestione del mercato sia domestico
che internazionale, attraverso un’accurata scelta dei canali e dei paesi con cui

relazionarsi.

2.3. Il commercio internazionale del vino
2.3.1. Chi commercia con chi?

La pratica della coltivazione dell’uva al fine di produrre un prodotto vinicolo
risale a tempi antichi tanto quanto il processo di civilizzazione. Un’attivita considerata
parte integrante della cultura europea e che negli ultimi trent’anni ha saputo raggiungere
elevati livelli internazionali.

Vitis Vinifera, le specialita d’uva tipiche utilizzate nel processo di produzione del
vino, sono state adattate a una gamma estremamente varia di tipologie di terreno,
sebbene generalmente esse richiedano estati lunghe e secche ed inverni miti per una
migliore crescita. (Randy S. 2003) Alla luce di tali necessita, I'uva ¢ stata coltivata con
successo per secoli in Europa, Asia Minore e in seguito anche in paesi piu distanti come

la California. Oggi, la coltivazione vitivinicola rappresenta una quota importante
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dell’attivita legata al settore primario di molteplici paesi localizzati in tutto il mondo.
Non solo il vino e efficacemente prodotto in paesi caratterizzati da condizioni
ambientali e climatiche totalmente diverse tra loro, ma é attivamente commercializzato
a livello internazionale raggiungendo anche quelle localita nelle quali la coltivazione,
per ora, si dimostra piuttosto ostica. Diretta conseguenza di questa diffusione mondiale
del processo di produzione vinicolo e stato, come in precedenza accennato, un aumento
esponenziale del livello di produzione non adeguatamente accompagnato da quello dei
consumi. Conseguenza logica di questa sovrapproduzione € la crescita del livello
d’internazionalizzazione del mercato vinicolo, cui fine & diminuire tal eccedenza
attraverso la soddisfazione della domanda mondiale rimasta tuttavia insoddisfatta.

L’ammontare totale del livello delle esportazioni internazionali si aggira attorno ai
103,5 mHL nel 2011 (OIV, 2012), con attese positive anche per il 2012. Le stime per il
2012, fornite dall’OEMV?®®, mostrano un incremento del vino esportato a valore per
quanto riguarda i maggiori paesi coinvolti nel processo; tali nazioni sono per lo piu
europee, indi per cui tale dato ¢ sicuramente condizionato dall’indebolimento della loro
valuta, I’Euro.

Lo sviluppo del settore agricolo negli ultimi vent’anni ha causato un aumento del
commercio a livello internazionale e, a sua volta, un maggiore livello di scambi
internazionali contribuisce a fomentare lo sviluppo dell’agricoltura. (Dascal D. et alt.
2002) Incrementare le proprie relazioni internazionali non permette soltanto di risolvere
una situazione di sovrapproduzione interna, ma rappresenta anche uno stimolo di
crescita e sviluppo per il mercato domestico. L’assunzione di tale consapevolezza ha
portato molti paesi a cambiare la struttura delle politiche agricole, rendendola, non solo
pill propensa a operare nel mercato internazionale, ma anche piu attenta nel
salvaguardare il proprio mercato domestico attraverso una maggiore protezione del
livello delle importazioni.

L’aumento del livello d’interesse nell’argomento e dell’interdipendenza tra le
economie dei paesi coinvolti nel commercio vinicolo internazionale, ha portato allo
sviluppo di molteplici modelli sul commercio. Le teorie classiche sostengono a riguardo
che 1 paesi si specializzeranno nella produzione e nell’esportazione di quei beni per cui

avranno un vantaggio competitivo internazionale. L’affermazione non sembra trovare

1% Observatorio espanol del mercado del vino 2012 (OEMV)
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pero riscontro nei dati relativi al commercio attuale. L’analisi dei flussi commerciali di
un qualsiasi paese rivela simultanee importazioni ed esportazioni di una medesima
tipologia di prodotto. Questo €, per esempio, il caso dell’Europa che continua a
rimanere nella sua totalita, il maggior produttore, esportatore, consumatore e
importatore di vino al mondo, anche se incalzata dall’avanzare del cosiddetto Nuovo
Mondo.

Allo scopo di ordinare e spiegare i flussi commerciali vinicoli internazionali
potrebbe efficacemente essere impiegato il Modello Gravitazionale. Tale modello é
utilizzato dagli anni sessanta al fine di spiegare gli scambi commerciali bilaterali. Il
modello assume basicamente che “il volume del commercio tra due paesi cresce
funzionalmente al livello dei loro redditi nazionali e decresce funzionalmente
all’aumento dei costi di trasporto e di altri costi di transazione, utilizzati come misura
della distanza effettivamente esistente tra i centri delle due economie.” (Dana S. et al,
2002).

Nel corso degli anni, sono state utilizzate differenti tipologie di variabili
all’interno del modello, le quali favoriscono o rendono piu difficoltoso il commercio
internazionale (esempi di variabili sono: livello demografico, prodotto interno lordo
procapite, sussidi ai produttori o consumatori, e altre variabili), allo scopo di arricchire
l’analisi del commercio bilaterale tra diverse nazioni. E diventato comune, inoltre,
I’utilizzo di variabili dummy™ allo scopo di catturare quali siano gli effetti sul
commercio di contiguitd culturali e storiche, dell’utilizzo di una stessa lingua,
dell’integrazione regionale, delle misure politiche, dei brevetti, etc. L’evidenza empirica
di una delle applicazioni di tale modello evidenzia come un aumento del prodotto
interno lordo pro capite di entrambi i paesi abbia delle conseguenze positive sul livello
delle esportazioni. Piu elevate ¢ il livello del reddito procapite, piu elevato sara il
volume dei beni esportati. | risultati suggeriscono inoltre che il commercio di vino €
positivamente influenzato da un aumento del prodotto interno lordo procapite nei paesi
importatori; piu alto é il reddito piu elevato sara, infatti, il volume di vino importato e,
probabilmente, consumato. Inoltre, I’applicazione, di questo modello al commercio

bilaterale tra Unione Europea e un altro paese esterno, evidenzia come la distanza

! Le variabili dummy sono variabili dicotomiche, variabili cioé che possono assumere solo due valori
qualileO.
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geografica tra i paesi abbia un effetto positivo sull’ammontare di vino europeo esportato
ma negativo sul volume delle importazioni europee. Altre variabili rilevanti sono il
tasso di cambio e il livello del prezzo unitario delle esportazioni; nel primo caso, un
deprezzamento della valuta di un paese, come I’Euro, aumenta le esportazioni e
diminuisce i beni importati, mentre nel secondo caso vi & un condizionamento sempre
negativo sul livello di scambio internazionale di vino. (Dana D. et al. 2002).
Indipendentemente dalle caratteristiche dei paesi tra i quali avviene lo scambio dei
prodotti vinicoli, la struttura del commercio di vino internazionale e profondamente
influenzata anche da una serie d’impedimenti posti alla libera circolazione del vino
attraverso i diversi confini nazionali. Queste barriere includono tariffe, dazi doganali,
tasse sugli alcolici, e altre accise relative che, sommate, sono generalmente piu alte della

media delle tariffe e dazi applicati alla maggior parte degli altri prodotti dell’agricoltura.

2.3.2.  Principali problematiche nel commercio internazionale

La struttura del commercio di vino internazionale & profondamente influenzata da
una serie di impedimenti posti alla libera circolazione del vino attraverso i diversi
confini nazionali. In accordo con i dati forniti dal FAS™, la media consentita di tariffe
applicabili al vino dal WTO, I’organizzazione internazionale che regola il commercio
mondiale, e di circa il 76%. (Randy S. 2003) In aggiunta alle tariffe e alla serie di accise
e dazi applicabili alle importazioni, esistono molteplici problematiche che influenzano
lo scambio internazionale del prodotto vinicolo e che sono attualmente oggetto di
numerose negoziazioni commerciali; tra le altre, questioni inerenti alle etichette e alle
indicazioni di origine, e alle pratiche enologiche attraverso cui si esplica la produzione
vitivinicola. Gran parte degli stati esportatori, non appartenenti al vecchio continente,
stanno aderendo ad un accordo internazionale per cercare di gestire tali problematiche di
forma univoca. Allo stesso modo, gli Stati Uniti e I’Unione Europea hanno realizzato un
accordo bilaterale volto a porre fine alle differenze esistenti relative al commercio di
vino internazionale.

Le tariffe applicate al commercio oltre i confini nazionali variano da paese in

paese. Molto spesso, la percentuale applicata varia in base al volume alcolico contenuto

'2 Foreign Agricultural Service, appartenente al Dipartimento per I’agricoltura degli Stati Uniti d’ America
(USDA)
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nel prodotto vinicolo e in relazione al fatto che questo sia distribuito sfuso o in bottiglia.
Licenze, certificazioni e una rigida documentazione sono spesso richieste in molti paesi
importatori. Ad esempio, per essere importato in un paese appartenente all’Unione
Europea, il prodotto deve obbligatoriamente essere accompagnato da una certificazione
che attesti la sua conformita alle norme europee. In Giappone, il vino importato deve
essere sottoposto a particolari misure d’ispezione volte a garantire un adeguato livello
igienico degli alimenti importati. Chiaramente, tali misure rendono piu costoso il
processo d’importazione del vino, rendendolo inoltre meno competitivo. Alcuni paesi,
caratterizzati da mercati domestici piuttosto piccoli e da una produzione vinicola
annuale contenuta, preferiscono mantenere basse le tariffe sul vino sfuso importato,
piuttosto che su quello imbottigliato, allo scopo di incentivare la produzione e
I’imbottigliamento del vino a livello locale. (Randy S. 2003).

Negli Stati Uniti e in altri paesi emergenti, la maggior parte del vino ¢ etichettata
come “monovitigno”, per esempio cabernet sauvignon, malbec, merlot, etc’®. Tale
sistema di etichettatura fa parte di una piu ampia strategia di marketing indirizzata a
quei consumatori meno esperti, in campo enologico, e che tendono ad associare a una
peculiare tipologia di etichetta una serie determinata di caratteristiche tecniche e
qualitative del vino. Il vino europeo, invece, & sottoposto a un sistema di etichettature
totalmente differente. L’organizzazione del mercato comune del vino identifica lo stesso
attraverso 1’indicazione di origine, e in base alla particolare regione sara strettamente
associato a un determinato sistema di caratteristiche qualitative.

Alcune regioni, specialmente in Europa, presentano un severo regolamento per
quanto riguarda la gestione delle pratiche enologiche, attraverso cui avviene la
produzione e distribuzione del vino. Tale ordinamento non risponde solamente a
preoccupazioni da un punto di vista della sicurezza, ma anche nel rispetto degli standard
qualitativi e nella parita di trattamento dei coltivatori localizzati nei vari paesi. La norma
europea comporta 1’applicazione di una serie di leggi che definiscono 1 margini della
corretta pratica enologica ammettendo, allo stesso tempo, varie deroghe in base alle
condizioni climatiche e geografiche delle differenti regioni. Gli Stati Uniti, al contrario,

autorizzano pratiche che attualmente non sono permesse nei paesi europei. Il risultato di

B3 La legge statunitense richiede che, per poter utilizzare la dicitura “varietals”, il prodotto vinicolo
contenga almeno il 75% della tipologia di una indicata. U.S. Department of Justice, Bureau of ATF. 85-
14,
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queste diversita, si materializza nell’impossibilita per alcuni produttori di esportare il
proprio prodotto vinicolo in Europa, poiché realizzato attraverso pratiche enologiche
proibite. Questo ¢ il caso, ad esempio, della “pratica di ionizzazione durante la
fermentazione finalizzata a perfezionare il gusto del vino o le differenze nei livelli
alcolici” (Rendy S. 2003.)

Nel 2001, Canada, Cile, Australia, Nuova Zelanda e Stati Uniti hanno firmato un
accordo, denominato “Mutual Acceptance Agreement” cui fine ¢ ridurre la possibilita
che tali differenze si trasformino in barriere al commercio internazionale. In seguito nel
corso degli anni altri paesi aderirono all’accordo™. Tale accordo permette di facilitare il
processo d’importazione del vino, per gli stati aderenti al gruppo, purché ovviamente
questo sia prodotto nel rispetto delle leggi, ordinamenti e pratiche enologiche ammesse.

Altro tipo di negoziazione € quella regolata nel Giugno 1999, attraverso un
accordo bilaterale tra Stati Uniti ed Europa. Tale negoziazione si focalizza
principalmente sulle differenze esistenti tra le pratiche enologiche e le procedure
attraverso cui approvare tali pratiche, ma anche mira a risolvere quelle problematiche
conseguenti a una differente concezione della disciplina di etichettatura. L’obiettivo
primario degli Stati Uniti e quello, attraverso tale accordo, di far riconoscere a livello
legale europeo il proprio sistema di etichettatura. | paesi europei a riguardo lasciano
aperte varie possibilita, principalmente al fine di proteggere 1’importanza
dell’indicazione d’origine per identificare vini qualitativamente importanti. In altre
parole, una modalita di preservare 1’importanza della tradizione come elemento di forza
della produzione vinicola del vecchio continente. L’Unione Europea ha realizzato, nel
corso della sua storia enologica, numerose tipologie di accordi bilaterali con vari partner
commerciali come Australia, Messico e Sud Africa. Lo scopo di questi accordi & sempre
quello di un mutuo riconoscimento delle pratiche enologiche, e di una reciproca
protezione delle denominazioni d’etichetta.

L’obiettivo finale di questi accordi ¢ di rendere piu agevole il commercio tra paesi
diversi, sia da una prospettiva culturale sia geografica. Il problema della
sovrapproduzione, che sta caratterizzando il settore mondiale del vino, puo, infatti,

essere risolto attraverso una migliore gestione degli scambi internazionali. Data 1’attuale

“ 11 gruppo che racchiude tutte le nazioni firmatarie di tale accordo, viene definito World Wine Trade
Group.
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congiuntura economica, la crisi che ha negativamente influenzato la domanda domestica
di molti stati e il cambiamento in atto nel mercato vitivinicolo mondiale, 1’efficace
utilizzo di adeguati strumenti d’internazionalizzazione potrebbe giocare un ruolo
fondamentale per molti stati, nel breve e nel lungo periodo. Nel paragrafo seguente

verra per 1’appunto analizzato il livello dei flussi commerciali internazionali del settore.

2.3.3. Esportazioni ed importazioni mondiali di vino.

Nel 2011 il commercio mondiale di vino ha raggiunto un altro record in termini di
quantita scambiata sul mercato internazionale. Tendenza positivamente confermata
anche nel 2012. L’ammontare complessivo di vino importato nel 2011 si attestava
attorno ai 4,7 miliardi di litri, rispetto ai 4,4 dell’anno precedente, questo
prevalentemente dovuto alla crescente domanda di vino di paesi come la Cina. (FAS,
2011). Nel 2012 I’ammontare di vino esportato dall’Unione Europea verso i paesi
emergenti (emergenti all’interno del settore vinicolo) € cresciuto notevolmente, questo
dopo aver registrato nel biennio 2008 e 2009 un rallentamento causato dalla recessione
economica. L’ammontare del mercato mondiale del vino, dato dalla somma delle
esportazioni di tutti i paesi, si aggira attorno ai 103,5 mHI nel 2011, piu del 7,9%
rispetto al 2010. (Grafico 9).
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Grafico 9: Somma totale delle esportazioni mondiali (dati in mhl)
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L’Unione Europea continua a rimanere il principale protagonista all’interno del
mercato vinicolo, in termini sia di quantita prodotta ed esportata, che di volume
importato e consumato. | paesi europei nel loro insieme hanno esportato nel 2011, circa
65 mHI di vino, caratterizzando oltre la meta del vino commerciato internazionalmente.
(Graficol0). I commercio intra-europeo rappresenta la quota maggiore delle
esportazioni dei paesi appartenenti alla comunita, attestandosi circa intorno ai 44 milioni
di ettolitri nel 2010, secondo quelli che sono i dati forniti dalla commissione europea.
(GAIN, 2012).
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Grafico 10: Tendenze delle esportazioni mondiali.
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Un’elevata percentuale di questo volume si riferisce al commercio estero di vino
sfuso piuttosto che in bottiglie. Negli ultimi anni, infatti, & cresciuta a un tasso
esponenziale la tendenza a esportare vino sfuso, che viene poi imbottigliato direttamente
nel mercato in cui verra importato. Specialmente per quanto riguarda i paesi emergenti
in tale settore, nell’ultima decade il rapporto tra I’ammontare di vino sfuso e quello
totale scambiato sui mercati internazionali, & passato da 1:5 a 1:2. Questo cambiamento
nella modalita di trasporto del prodotto ha avuto un impatto piuttosto significativo sulla
modalita di attribuzione del valore lungo la catena di produzione e distribuzione
vitivinicola. Piuttosto che generare la maggior parte del guadagno a monte nella catena
di produzione, una parte significativa del valore dato dall’attivita di confezionamento e
del margine degli intermediari e in questo modo catturato dal mercato di destinazione.
(Rabobank International , 2012). Nonostante questo, comunque, il particolare momento
di debolezza dell’euro ha permesso ai produttori tradizionali di migliorare la
competitivita delle proprie esportazioni, in un momento in cui le economie locali sono
significativamente caratterizzate da una condizione di crisi che affligge pesantemente i

consumi.
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Escludendo il commercio tra i paesi europei, nel 2011 il livello delle esportazioni
europee verso terzi partner commerciali ha raggiunto livelli mai verificatisi prima, con
un incremento dell’11% nel volume ¢ 26% nel valore. La debolezza dell’euro,
I’economia che tenta di riprendersi dal periodo di recessione e una leggera ripresa della
domanda sono le maggiori ragioni da attribuirsi a questo slancio. Specialmente per
quanto riguarda le esportazioni di vino italiano & stato registrato un record di circa 24

milioni ettolitri esportati, circa 14% in piu dell’anno precedente. (Grafico 11).

Grafico 11: Principali paesi esportatori di vino
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| produttori italiani di vino cercano si sopperire alle debolezze del mercato
domestico puntando sui mercati internazionali. Le esportazioni italiane sono migliorate
sia grazie all’aumento delle esportazioni verso altri mercati europei, sia verso terzi paesi
quali Stati Uniti, Giappone e Cina. (GAIN, 2012).
Per quanto riguarda il 2012, i dati tuttavia provvisori mostrano un leggero calo rispetto
alle esportazioni dell’anno precedente; questo essenzialmente sembrerebbe essere

dovuto al livello record raggiunto nel 2011. (OEMYV, 2012). Rispetto al 2005, anche le
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esportazioni spagnole sono cresciute ad un tasso significativo. (Grafico 11). Questa
crescita, se pur leggera, é attesa anche per il 2012, prevedendo il raggiungimento di
quota 23 mHI; attese confermato dai primi dati raccolti nel primo semestre del 2012,
che incoronano la Spagna come primo nuovo esportatore mondiale. (OEMV, 2012). |
maggiori partner commerciali della Spagna sono Stati Uniti, Germania, Francia e
Inghilterra.

Gli Sati Uniti rappresentano il principale partner commerciale dell’Europa, intesa
nella sua totalita, per ammontare di vino scambiato sia a volume sia a valore (circa il
24% del totale di vino europeo esportato nel 2011). Rappresentano, inoltre, anche il piu
grande partner fuori Europa per Italia, Spagna e Francia. L’Europa e gli Stati Uniti
d’America rappresentano piu della meta della quota d’importazioni mondiali di vino.

(Grafico 12).

Grafico 12: Distribuzione delle importazioni mondiali nel 2011
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Il commercio sta quindi continuando a crescere ad un tasso decisamente maggiore
rispetto a quello del consumo mondiale; tanto che quasi la meta di vino consumato é
importato. Durante gli ultimi anni, infatti, la quota di crescita delle consumazioni
mondiali ha subito un rallentamento a causa di una maggior competizione nel settore

delle bevande e dell’applicazione di una serie di politiche volte a risolvere
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problematiche sociali e sanitarie, come ’abuso di alcool. Allo stesso tempo, il valore
unitario si € notevolmente ridotto a causa della tendenza dei consumatori di richiedere
vino meno costoso (da sottolineare che questa tendenza si e registrata per lo piu nei
paesi del Nuovo Mondo del vino). (FAS, 2011). Per gli Stati Uniti, ad ogni modo, la
tendenza € di un miglioramento a misura che cresca la consapevolezza e la conoscenza
vinicola tra i consumatori statunitensi. L’Europa non ¢ solo il pitu grande esportatore nel
mondo, ma anche il piu grande importatore. Le importazioni sono soprattutto cresciute
per quanto riguarda il vino sfuso, piuttosto che quello in bottiglia, proveniente dai paesi
emergenti.

Come gia in precedenza accennato, la tendenza di trasportare il vino sfuso, e di
imbottigliarlo direttamente nel mercato di destinazione risponde a delle scelte
economiche, di minimizzazione dei costi. Questo porta ad un cambiamento all’interno
della catena vitivinicola internazionale, in termini di distribuzione del valore tra i
partecipanti. Si stima, infatti, che questa tendenza comporti un trasferimento di
potenziale di guadagno, stimabile attorno al miliardo di dollari americani, dal mercato in
cui il vino e prodotto a quello di destino in cui sara importato. (Rabobank, 2012). Il
fenomeno della globalizzazione e dell’integrazione del commercio internazionale ha
accentuato I’importanza di comprendere quali siano le modalita attraverso cui catturare
parte del profitto generato lungo la catena vitivinicola del valore. A tal fine, nel
proseguimento del capitolo, sara analizzata sia la sua struttura, sia come
I’internazionalizzazione, congiuntamente alle nuove tendenze globali, stia portando a

dei cambiamenti nella distribuzione dei profitti lungo la catena.

2.4. La catena del valore nell’industria del vino

2.4.1. Il concetto di catena del valore

L’epoca attuale ¢ caratterizzata dal fenomeno della globalizzazione. Il processo
d’internazionalizzazione dei mercati, congiuntamente con nuove tendenze, ha portato ad

una rapida integrazione del mercato mondiale. Allo stesso tempo la produzione ha
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seguito un percorso diametralmente opposto, verso uno stato di frammentazione sempre
piu accentuata. (Van Nierop M.J. ,2010). La produzione &€ sempre meno considerata
un’attivita meramente locale o regionale, ma anzi diffusa internazionalmente. Questo
fenomeno non coinvolge solamente I’attivita di produzione, ma tutte quelle coinvolte
nella catena del valore. La catena del valore rappresenta, basicamente, quell’insieme di
attivita che permettono di portare un determinato prodotto o servizio al consumatore
finale, partendo dalla sua produzione e attraversando una serie di fasi intermedie che
permettono di creare un valore aggiunto finale. Perché potrebbe essere utile un’analisi
globale della catena del valore?

L’analisi della catena del valore da un punto di vista globale nasce negli anni
novanta come strumento usato per meglio comprendere le dinamiche della
globalizzazione economica e del commercio internazionale. (Ponte S., 2007). Un catena
del valore globale pud essere definita come “un insieme piu 0 meno complesso di
attivita collegate tra loro e realizzate al fine di sviluppare un prodotto o un servizio
dall’inizio alla fine, ovvero dalla sua produzione al suo consumo finale, attraverso
differenti fasi intermedie localizzate su scala globale”. (Van Nierop M.J. ,2010).
L’economia globale puo facilmente essere intesa come una combinazione di specifiche
catene del valore piuttosto che come un generico accostamento di mercati.

L’analisi della catena del valore, in un’epoca caratterizzata da un rapido processo
d’internazionalizzazione, ¢ molto utile; le ragioni principali di quest’affermazione
possono essere racchiuse in tre tendenze generali. In primo luogo, I’importanza della
competitivita sistemica tra le aziende e cresciuta esponenzialmente a causa della crescita
della specializzazione del lavoro e della globale dispersione dei componenti dell’attivita
produttiva. La seconda ragione, per cui 1’analisi della catena del valore risulta cosi
significativa, deriva dall’aiuto nella comprensione dei vantaggi e delle problematiche
delle imprese e dei paesi che si specializzano nel processo produttivo piuttosto che nelle
attivita legate ai servizi. Conseguire 1’efficacia nell’attivita produttiva, infatti, € da
considerarsi condizione solamente necessaria per penetrare il mercato in maniera
profittevole. Le modalita attraverso cui il produttore &€ connesso ai mercati finali
influenzano significativamente la sua capacita di catturare valore dalla partecipazione
nei mercati globali. L’analisi della catena del valore permette, in aggiunta, di spiegare la

logica esistente nella distribuzione dei benefici, in particolar modo del reddito, tra i
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partecipanti nell’economia mondiale. Questo rende definitivamente piu facile
I’identificazione delle politiche e delle misure necessarie ad implementare e migliorare
la quota di valore di ciascun paese o produttore. La problematica di come riuscire a
gestire, a proprio vantaggio, le dinamiche economiche globali ricade tra i temi
maggiormente espressivi dell’epoca attuale. (Kaplinsky R. et al. 2000). Ciascun
produttore, distributore o nazione dovra riuscire a capire il modo attraverso cui inserirsi
efficientemente ed efficacemente all’interno del panorama economico globale, al fine di
non soccombere alla pressione competitiva. Comprendere I’importanza dell’essere parte
integrante di un sistema profondamente interconnesso, attraverso un’analisi della catena
nella quale si & inseriti, implicherebbe quindi una doppia focalizzazione: da un lato,
servirebbe attuare un processo di razionalizzazione delle proprie attivita, attraverso
I’abbandono di quelle poco inclini ad un ritorno economico; allo stesso tempo,
dall’altro, servirebbe concentrarsi sull’attuazione di macro politiche volte a migliorare
I’interconnettivita dell’impresa, o del paese, con gli altri protagonisti dell’economia
globale.

Come molteplici altre catene del valore dell’industria agroalimentare, anche
quella vitivinicola presenta determinate caratteristiche determinate; da un lato, vi é la
disgregazione dell’attivita produttiva in piu fasi ed entita, dall’altro il livello del
consumo mondiale di vino prosegue a stagnare e, perfino, diminuire nei paesi
caratterizzati tradizionalmente da una radicata cultura enologica. (Grafico 6). Questo ha
portato alla formazione di un’ampia disparita tra domanda e offerta, oltre che alla
traslazione verso valle di parte dei margini creati lungo la catena, e alla riduzione del
valore aggiunto unitario di ciascun partecipante a monte. (Eurogroup Consulting, 2009).

La catena del valore, nella sua forma piu semplice, puo essere suddivisa in tre
macro fasi, ciascuna riconducibile ad un differente settore industriale, quale primario,
secondario e terziario. (Figura 1). Tale suddivisione ¢ relativa alla dimensione verticale
della catena, che va dal fornitore del bene primario al commerciante che opera a diretto
contatto con il consumatore finale. Analizzare inizialmente la catena da una prospettiva
verticale permette, seguendo quello che é il fine di questa dissertazione, una piu efficace
comprensione del processo di produzione del vino a livello internazionale. La fase
primaria rappresenta tutte quelle attivita agricole finalizzate alla coltivazione del

prodotto base, in altre parole dell’uva, e alla fornitura del prodotto viticolo a coloro che
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sono impegnati nella fase di produzione del vino. Coinvolti a questo livello sono quindi
I fornitori degli input necessari al processo (compresi anche fertilizzanti e simili) e i
viticoltori, su cui ricade la responsabilita qualitativa dell’uva a finalita vinicole (vitis
vinifera) e, conseguentemente, del prodotto finale. Nella fase di vinificazione, il vino
viene quindi prodotto ed imbottigliato allo scopo di rendere possibile la sua
distribuzione. A questo livello si ricollegano tutte quelle attivita industriali finalizzate
alla trasformazione dell’uva e al processo produttivo del vino. Differenti tipologie
possono essere prodotte dal vino sfuso a quello imbottigliato. Nella terza fase, il
prodotto vinicolo viene trasportato e distribuito direttamente o attraverso una serie di
intermediari al consumatore finale. Solitamente il vino sfuso viene trasportato in ampie
botti o contenitori di acciaio inossidabile in seguito conservato in cantine in cui avviene
la preparazione alla vendita finale. Tale preparazione include le attivita di
imbottigliamento (in bottiglie o altri contenitori) ed etichettatura. Queste attivita
possono essere svolte anche in mercati diversi da quello in cui il vino viene prodotto.
Inoltre, anche le aziende agricole o i viticoltori possono decidere di svolgere
internamente queste attivita allo scopo di vendere direttamente il prodotto finito. La
separazione in piu fasi e in piu soggetti, anche se piu comune, non necessariamente
trova un riscontro pratico nella realtd. Va sottolineato, ad ogni modo, come sia
concretamente impossibile cercare di delineare e definire in maniera univoca la catena
del valore del vino. Il processo di distribuzione, la fase di produzione e il prezzo finale
del vino varieranno secondo la strategia adottata e il prodotto finale ricercato. E ancora,
la sua esplicazione teorica dipendera dalla prospettiva e dalle finalita della sua analisi.
La figura 1 pertanto raffigura un tentativo teorico di semplificazione della catena del
valore. La suddivisione é basata sul percorso che teoricamente il vino deve percorrere
per giungere al consumatore finale, non definisce quindi i confini di proprieta e

responsabilita, dato che esistono a riguardo molteplici combinazioni.
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Figura 1: Settore del vino. Catena del valore semplificata.
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Fonte: Elaborazione Personale

2.4.2. Analisi della catena del valore nel settore del vino

Come schematicamente descritto nel precedente paragrafo, la catena del valore
vitivinicola pu0 essere teoricamente suddivisa in tre fasi (fase primaria, processi
produttivi e distribuzione). Ciascuna fase raggruppa una serie di processi cui fanno capo
differenti soggetti. I protagonisti che operano all’interno dell’industria vinicola sono
molti ed caratterizzati da interessi a volte contrastanti. Ciascun membro apporta valore
aggiunto all’interno della catena attraverso lo svolgimento dei processi sotto la propria
responsabilita. Questa suddivisione logica, in ogni caso, pud non trovare riscontro
pratico nella realta e ciascuna fase, ad esempio, puo ricadere sotto la responsabilita di
uno stesso soggetto. Ogni catena del valore, poiché composta di differenti soggetti,
interessi e relazioni, necessita di coordinazione. Questo non vuol dire che un’azienda
debba assumersi tale compito, infatti caratteristica comune nella maggior parte delle

catene del valore ¢ la presenza di un’asimmetria nella distribuzione del potere tra i
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differenti soggetti. (Kaplinsky R. et al. 2000) Ma quali sono i protagonisti principali
all’interno di una generale catena del valore nel settore del vino? Ciascuna catena ¢
composta di differenti attori, ciascuno rappresentante di un diverso nodo all’interno del
processo di creazione del valore finale. Ciascun soggetto in relazione all’attivita svolta e
alle relazioni instaurate con 1’ambiente competitivo, sia interno sia esterno all’industria,
prendera parte in diversa misura alla distribuzione del valore lungo la filiera.

Analizzando la catena nella sua dimensione verticale, in primo luogo incontriamo
la figura del viticoltore. Questo € il primo attore da considerare anche analizzando la
catena da un punto di vista strettamente logistico. La sua area di responsabilita risulta
solitamente ben delineata, ed ¢ relativa alla coltivazione dell’'uva e alla conseguente
attivita di vendemmia. Questo é uno dei ruoli fondamentali, se non il piu importante, tra
quelli che influenzano significativamente la qualita del vino prodotto. Il valore finale
dipende, sia da un punto di vista quantitativo che qualitativo, dalle attivita di viticoltura
svolte dall’azienda agricola in questa fase. (Fernanda A. Garcia 2009) Le principali
attivita svolte comprendono: la coltivazione della vite da vino, la fertilizzazione dei
vigneti, 1’eliminazione di quelli inadeguati e la vendemmia attraverso 1’utilizzo di
macchinari oppure a mano (l’attivita di vendemmia, svolta una volta I’anno, puo
riguardare contemporaneamente anche molteplici varieta d’uva). Esistono, inoltre,
differenti tipologie di viticoltore. Vi sono infatti le cooperative, le aziende agricole
indipendenti o 1 vigneti di proprieta di cantine private. L ’impresa agricola, responsabile
dello svolgimento di questa fase, solitamente riceve dalle cantine o dalle aziende
vinicole le informazioni in merito alle quantita e alla varieta d’uva necessarie alla
produzione.

| produttori di vino (cooperative, aziende vinicole o cantine private) sono
responsabili nel ricevere I’'uva appena vendemmiata e nella sua elaborazione e
trasformazione in prodotti vinicoli. Il processo di trasformazione da succo d’uva a vino
richiede numerose fasi, anche se il vino & per lo piu sempre creato usando lo stesso
tradizionale processo™. (Fernanda A. Garcia 2009) Il processo varia a seconda della

tipologia di vino che sara poi prodotta.

511 processo tradizionale di trasformazione del vino comprende una in generale le seguenti operazioni:
spremitura e macerazione dell’uva per ricavare il succo; aggiunta di solfiti e lieviti; fermentazione;
refrigerazione; stabilizzazione; controllo della temperatura; la conservazione in botti di quercia o cisterne
di acciaio inossidabile; filtraggio; imbottigliamento; invecchiamento. (Fernanda A. Garcia 2009)
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Esistono differenti logiche di segmentazione dell’offerta vinicola; una di queste ¢
relativa alla qualita del vino, al segmento di mercato e al prezzo applicato. E possibile
classificare il vino in livelli qualitativamente differenti, e questo attraverso 1’analisi di
modelli di segmentazione basati sull’utilizzo delle sopraccitate variabili. Qui a seguire,
un esempio che prevede una segmentazione a cinque livelli. Basic: é il vino piu
semplice e meno costoso, chiamato anche “vino da tavola”, solitamente caratterizzato
da un processo di produzione piu rapido (tempo d’invecchiamento inferiore). L’uva
utilizzata per la creazione di questo vino proviene da diversi vigneti. Premium: il vino
in questo caso ha subito un processo d’invecchiamento di circa un paio di mesi; ’'uva
utilizzata proviene da differenti piantagioni ma e caratterizzata da una qualita
decisamente superiore. Super Premium: vino caratterizzato da un invecchiamento di
almeno due anni, di cui 6 mesi trascorsi in botte di quercia. L uva utilizzata proviene da
vigneti qualitativamente certificati. Ultra premium: vino di qualita, invecchiato almeno
3 anni, di cui uno trascorso in botte di quercia e due in bottiglia. Icons: vino invecchiato
almeno 2 anni in botte di quercia e 3 anni in bottiglia. Tutte le varieta a questo livello
derivano dall’impiego di uva proveniente da vigneti e vendemmie eccezionali.
(Fernanda A. Garcia 2009).

E molto importante definire il segmento di vino che verra in seguito prodotto;
questo non solo da un punto di vista qualitativo, ma anche perché I’ammontare di
risorse utilizzate, di costi accumulati e di valore aggiunto finale sara differente
conseguentemente a tale decisione. La distribuzione dei margini lungo la catena e il
valore addizionale che ogni membro riuscira a catturare, dipenderanno
significativamente dalla strategia adottata.

Il produttore di vino sara responsabile di una serie di decisioni che andranno a
modificare in seguito la composizione della filiera. Dovra, infatti, decidere la modalita
attraverso cui trasportare il vino (bottiglia, tetra pack, botte di quercia, etc.), il livello di
integrazione verticale all’interno della filiera produttiva e I’ambito di attivita, ovvero, se
operare internazionalmente o solo nel mercato domestico. Conseguentemente a queste
particolari decisioni, entreranno a far parte della catena, in maniera piu 0 meno attiva,
ulteriori soggetti come, ad esempio, il distributore di vino sfuso, le cantine cosiddette
“transitorie” e 1’addetto all’imbottigliamento (packer). Quest’ultimo si assume il

compito, quando non svolto direttamente dal produttore, di svolgere tutte quelle attivita
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legate al processo d’imbottigliamento del vino sfuso in differenti tipologie di
contenitori, che vanno dalla tradizione bottiglia di vetro alle piu moderne confezioni in
cartone. Il produttore di vino pu0 inoltre decidere di vendere direttamente al
consumatore finale, utilizzando una tipologia di canale distributivo che esclude i vari
intermediari. Solitamente in questo caso si parla di ex-cellar, soggetto che per I’appunto
permette la realizzazione di una connessione diretta tra cantina e consumatore finale.
L’utilizzo di questa tipologia di canale distributivo puo servire anche per la vendita in
un mercato straniero, che occorre nel momento in cui il produttore decide di esportare il
proprio prodotto vinicolo. Per facilitare tale operazione € frequentemente richiesto
I’aiuto di un agente che, grazie alla sua conoscenza del mercato straniero, avra il
compito di negoziare le condizioni legali, finanziarie e burocratiche al fine di esportare
e vendere il prodotto all’estero. Altro ruolo ¢ quello svolto dall’importatore.
Quest’attore ha il compito non solo di mediare tra paese d’origine e mercato di
destinazione, ma generalmente acquisisce anche la proprieta del bene importato. Egli,
infatti, acquista il prodotto vinicolo direttamente dal produttore (azienda vinicola, vigna
0 cantina) ed é quindi responsabile nel ricevere, conservare e preservare la qualita del
prodotto vinicolo finito. Normalmente I’importatore rivende il vino a un intermediario,
grossista o dettagliante, nel mercato destino in cui sta operando. Con questi ultimi
I’importatore ha un rapporto solitamente interattivo, poiché le quantitd che saranno
importate dipenderanno dalla domanda che gli intermediari avranno ricevuto dai
consumatori.

Per quanto riguarda gli attori della catena del valore, direttamente coinvolti nella
fase di distribuzione, la loro quantita e la loro importanza cambieranno
significativamente a seconda che il processo distributivo vada oltre i confini delineati
dal mercato domestico. La pianificazione e i costi di distribuzione, difatti, saranno
notevolmente influenzati dalla dimensione spaziale e geografica del mercato di
destinazione. Nel caso in cui il processo distributivo richieda importanti risorse
(temporali e finanziarie) saranno coinvolti attivamente nella filiera vitivinicola anche
attori come, addetti alle spedizioni e corrieri. | compiti di tali soggetti consistono nel
pianificare e organizzare le spedizioni in termini di frequenza, di rotta e di modalita di
trasporto, al fine di preservare la qualita del vino trasportato e di farlo giungere a

destinazione (grossista, dettagliante, importatore o consumatore finale) in tempi e costi
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economicamente accettabili. L’importatore ¢ colui che si occupa di gestire € monitorare
tutte quelle operazioni necessarie a far giungere il vino nel mercato destino ed, in
seguito, di negoziare il suo inserimento nel mercato locale. Le tipologie d’intermediari
coinvolti dipenderanno ovviamente dalla tipologia di canale selezionato (diretto o
indiretto). Il grossista rappresenta 1’intermediario tra il produttore, importatore o azienda
vinicola e il dettagliante. Riceve il vino solitamente in grandi quantitativi (pallet), e
mantiene sotto controllo la situazione delle vendite e delle scorte dei venditori al
dettaglio al quale ¢ relazionato. Solitamente il dettagliante ¢ I'ultimo intermediario,
colui che si relaziona direttamente con il consumatore finale. Vi sono grandi rivenditori,
come supermercati e catene di distribuzione, oppure negozi di liquori indipendenti,
drogherie, negozi specializzati, hotel, ristoranti, club, etc. Il dettagliante riceve il vino
dal grossista o da altri intermediari coinvolti nel processo di distribuzione
conseguentemente alla tipologia di canale considerato.

Come si puo facilmente dedurre, gli attori coinvolti nella catena del valore del
vino sono molteplici e ciascuno caratterizzato da una differente posizione. Per cercare
ordinare tutti gli elementi finora introdotti, risulta conveniente raggruppare i membri in
due categorie. E possibile, infatti, distinguere tra membri primari e di supporto alla
catena del valore. Tale distinzione é suggerita dalla letteratura esistente e, in particolar
modo, dal lavoro di Porter che distingue tra processi primari e processi di supporto.
Seguendo questa logica, i membri primari sono soggetti autonomi e strategicamente
fondamentali, cui attivita apporta valore aggiunto all’interno della catena, e accomunati
dallo scopo di fornire un bene determinato al mercato finale. Al contrario, i membri di
supporto sono quegli attori che semplicemente forniscono risorse, conoscenze o altre
tipologie di sostegno ai membri primari della catena del valore. Ogni attore, quindi, puo
essere classificato in base al contributo dato e alla fase della catena vinicola a cui

appartiene. (Figura 2).
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Tabella 3: | membri della catena del valore del vino
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Fonte: Elaborazione Personale, Info Fernanda A. Garcia 2009

2.4.3. 1l valore aggiunto nel settore del vino.

L’industria del vino risulta caratterizzata da una situazione di sovrapproduzione.
Una delle conseguenze dirette portate da questa condizione si riscontra nell’elevata
pressione posta sui prezzi del vino venduto al dettaglio. I produttori s’interrogano da un
lato, su quale siano i fattori che concretamente concorrono a determinare il prezzo finale
del prodotto venduto e, dall’altro lato, se il vino da loro prodotto trovera effettivamente
una domanda da soddisfare. In sostanza, al produttore interessa capire quale sia il suo
margine di profitto sul prezzo di vendita finale. Per cercare di delineare quale sia il
valore aggiunto “catturabile” dal produttore, o da qualsiasi altro soggetto all’interno
della catena, risulta necessario analizzare i costi e i ricavi di ciascuna attivita coinvolta
nel processo vitivinicolo. Ogni attivita in precedenza descritta andrebbe scomposta e
analizzata. Applicare tale logica al settore del vino comporta sostanzialmente due
problemi. Da un lato, la mancanza di standard per quanto riguarda le informazioni sui
costi e, in generale, sulla contabilita dell’attivita di viticoltura e vinificazione, dall’altro
lato, I’esistenza di molteplici tipologie di filiere vitivinicole rende difficile la missione.
(Block T. 2007). Fatte queste dovute precisazioni, nel proseguo di questo paragrafo si

cerchera di tracciare uno schema generale sui costi e sui ricavi della catena del valore
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vitivinicola®®. In primo luogo andremo a parlare dei costi attribuibili ai processi
vitivinicoli, e in seguito parleremo dei prezzi e dei ricavi del vino.

Quando si cerca di analizzare i processi di produzione da una prospettiva
contabile, le cantine o, in generale, i soggetti coinvolti nel processo utilizzano le
medesime informazioni contabili degli altri settori industriali. Per capire quali siano i
centri di costo'’ lungo la catena del valore del vino, i vari processi devono essere
scomposti in piu fasi. A questo scopo e utile utilizzare lo schema di suddivisione
utilizzato, in precedenza, nel corso di questa dissertazione. La catena difatti puo essere
suddivisa in tre macro fasi: viticoltura, vinificazione e distribuzione (Figura 1 e 2). A
ciascuna di queste fasi, considerate qui come centri di costo, sono attribuiti dei costi,
siano questi diretti*® o indiretti*; attribuzione avviene grazie all’individuazione di
determinati cost drivers®. La somma finale dei costi di ciascuna fase permettera la
determinazione del costo di ogni singola bottiglia prodotta.

La fase primaria della catena del valore racchiude tutte quelle attivita legate al
processo di coltivazione delle viti e alla consegna dell’uva alla cantina vinicola che si
occupera della fase di vinificazione. All’interno di questo livello possono essere
identificati due gruppi d’attivita: quelle legate all’acquisto dell’'uva e quelle alla
coltivazione delle viti. Per quanto riguarda quest’ultimo insieme di attivita, ci si
riferisce ai costi necessari per mantenere e possedere la vigna. Tra i costi attribuibili a
questo centro vi sono: costi diretti, come fertilizzanti e pesticidi (attribuibili
direttamente al vigneto basandosi sulla quantificazione delle spese dei programmi
relativi); costo del lavoro permanente o stagionale, e il costo del supervisore; costi
operativi; costi di mantenimento (riparazioni, mantenimento delle infrastrutture fisse);
spese generali e amministrative (acqua, elettricita, tasse). Per quanto riguarda le attivita

d’acquisto dell’uva e di altre materie prime, deve essere fatta una differenziazione in

'® Per eseguire questa analisi si sono seguite le linee generali tracciate da Block Tom nella sua analisi del
costo di pareggio all’interno della filiera vitivinicola. (Block T.2007)

7 1n ambito contabile, per centro di costo s’intende un insieme di attivita, relative ad un processo, definito
allo scopo di permettere e facilitare 1’attribuzione dei costi del sistema nella quale sono coinvolte.

18 Costi diretti: sono quei costi cui attribuzione avviene direttamente ad un determinato centro di costo.
Generalmente questi costi sono relativi a specifici costi operativi che occorrono in maniera diaria.
(Block T. 207)

19 Costi indiretti: sono quei costi non direttamente attribuibili ad una specifica attivita. Generalmente sono
accumulati e attribuiti alle attivita secondo una precisa percentuale. (Block T. 2007)

20 Cost Drivers: con questo termine s’identificano quei criteri chiave che permettono di dare un valore ai
quei fattori che influenzano direttamente i costi unitari attribuiti a specifiche attivita. (Block T. 2007)
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base ai soggetti coinvolti nella contrattazione. Ad esempio, va distinto il caso in cui
I’acquisto avvenga all’ingrosso o al dettaglio e il caso in cui questo avvenga tra membri
appartenenti a una medesima cantina cooperativa. Tra i cost drivers considerati in
questo caso vi saranno il costo a tonnellata, costo per ettaro e la produzione per ettaro.

Anche nella fase di vinificazione possono essere distinti due differenti centri di
costo: Produzione primaria e produzione secondaria. I costi attribuiti all’attivita di
produzione primaria si riferiscono al processo di trasformazione dell’uva in vino.
Solitamente sono riferiti alle attivita di fermentazione, macerazione e immediata
conservazione del vino sfuso®’. | costi maggiori attribuiti a queste attivita riguardano il
lavoro, i materiali chimici e le tasse finanziarie applicate. L’ammontare totale di uva
trasformata da ogni cantina influenza significativamente il costo per tonnellata. La
produzione secondaria racchiude tutti quei processi destinati ad imbottigliare il vino in
un formato acquistabile dal consumatore finale. Questo comprende anche tutte quelle
attivita finalizzate alla conservazione e all’invecchiamento del vino, in botti di legno o
di acciaio inossidabile, in contenitori di cartone, o nelle tradizionali bottiglie di vetro. In
base alle modalita prescelte variera anche il livello dei costi relativi.

Da questa scelte dipenderanno anche i costi della distribuzione. Va sottolineato
come generalmente la scelta di trasportare il vino sfuso piuttosto che in bottiglie di vetro
riduca significativamente i costi in termini di dazi d’importazione e di costi di trasporto.
Inoltre, i costi legati al processo distributivo dipenderanno anche dalla tipologia di
canale prescelto. | costi legati alla distribuzione, come al marketing o ad altre attivita
amministrative, vengono spesso catalogati come costi generali. Tali costi includono
tutte quelle operazioni difficilmente riconducibili a specifiche attivita legate al processo
produttivo del vino. Normalmente il loro livello € determinato in base al volume totale
di vino prodotto durante una determinata annata.

Ovviamente per determinare il valore aggiunto prodotto dalla catena del valore del
vino, all’analisi dei costi va necessariamente affiancata un’ulteriore analisi sui ricavi. In
maniera piuttosto semplicistica si puo affermare che i ricavi dei partecipanti alla catena
del valore dipendo dai prezzi applicati al vino venduto al consumatore finale. Se da un

lato, il prezzo applicato sul mercato finale potra essere influenzato da una serie di

*! Ciascuna di questa attivita potrebbe costituire singolarmente un centro di costo, ma per semplicita
verranno considerate in questa trattazione congiuntamente.
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variabili modificabili dagli attori coinvolti nella catena, dall’altro, ¢’¢ da sottolineare
che il prezzo al dettaglio del vino non ¢ caratterizzato da un’elevata flessibilita. Il vino
infatti risulta generalmente etichettato e venduto dentro specifici segmenti di prezzo. |
produttori di vino dovranno quindi essere consapevoli degli obiettivi di vendita che
vorranno raggiungere, ancor prima di svolgere le proprie attivita produttive. Esistono in
letteratura differenti studi svolti allo scopo di categorizzare il mercato del vino in piu
segmenti, e ognuno di questi a apportato delle risposte differenti. Tradizionalmente in
Europa viene utilizzata una tipologia di segmentazione che si basa su variabili come la
qualita, il vigneto di provenienza, la modalita d’invecchiamento e le richieste del
mercato. Questa segmentazione prevede tre macro categorie qualitativamente differenti:
Basic, Premium (super e ultra), Icons (Rabobank, 2003). Basic: € il vino piu semplice e
meno costoso, chiamato anche “vino da tavola”; solitamente caratterizzato da un tempo
d’invecchiamento inferiore e I’uva utilizzata per la sua creazione proviene da differenti
vigneti; il prezzo € normalmente inferiore ai 5 euro a bottiglia. Premium: il vino in
questo caso ha subito un processo d’invecchiamento di circa un paio di mesi; 1’uva
utilizzata proviene da differenti piantagioni ma € caratterizzata da una qualita
decisamente superiore; il prezzo sul mercato va dai 5 ai 7 euro a bottiglia. Super
Premium: vino caratterizzato da un invecchiamento di almeno due anni, di cui 6 mesi
trascorsi in botte di quercia. L’uva utilizzata proviene da vigneti qualitativamente
certificati; prezzo tra i 7 e 14 euro. Ultra premium: vino di qualita invecchiato almeno 3
anni, di cui uno in botte di quercia e due in bottiglia; il prezzo spazia tra i 14 fino ai 150
euro a bottiglia. Icons: vino invecchiato almeno 2 anni in botte di quercia e 3 anni in
bottiglia. Tutti i vini a questo livello derivano dall’impiego di uva proveniente da
vigneti e vendemmie eccezionali. 1l prezzo a bottiglia va oltre i 150 euro, grazie alla
forza del marchio ormai consolidato nel tempo. (Fernanda A. Garcia 2009) Ovviamente
questa qualitda rimane soggettiva, considerando che il prezzo e significativamente
influenzato anche dalla qualita percepita dal consumatore, che spesso non coincide con
quella comunicata dal produttore.

La pressione sui prezzi al dettaglio nel mercato del vino non é dovuta solamente
alla sopracitata situazione di sovrapproduzione. Vi sono diversi fattori che rendono
accesa la competizione al ribasso sui prezzi, Tra questi, I’impatto delle catene della

grande distribuzione sul settore del vino. Il crescente potere d’acquisto, all’interno della
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filiera vinicola, dei supermercati e della grande distribuzione in generale ha portato ad
una generale riduzione dei prezzi del settore, nonché del margine del produttore. Per
capire come questa posizione dominante vada ad influenzare il livello di profitto dei
vari operatori coinvolti, puo risultare utile la considerazione di alcuni fattori. In primo
luogo, c¢’¢ da considerare come la grande distribuzione basi le proprie strategie sui
grandi volumi venduti, dato che il successo ¢ commisurato al’incremento dei volumi del
prodotto che transitano nel negozio finale. | supermercati sono maggiormente interessati
al vino come componente di un’offerta pit ampia di prodotti, piuttosto che al contributo
che singolarmente ¢ capace di offrire all’interno di un ambiente specialistico. Questo
inevitabilmente porta ad adottare una serie di tecniche di vendita e di offerte volte ad
preferire il lato quantitativo della vendita piuttosto che quello legato alla qualita del
vino. Di conseguenza, nel momento in cui il produttore decida di utilizzare questa
tipologia di intermediari dovra valutare la sua capacita di produrre di ingenti volumi atti
a soddisfare continuamente le richieste della grande distribuzione. Produrre su larga
scala comporta pero un perdita di qualita del vino rispetto alla produzione in volumi
ridotti e, questo comporterebbe una possibile perdita d’immagine per il produttore. Con
la frammentazione dell’attivita produttiva, I’aumento del numero di marchi presenti sul
mercato finale e 1’esistenza di una situazione d’eccesso d’offerta, non € solo la riduzione
generale dei prezzi al dettaglio ad influenzare il livello di profittabilita del vino presso i
grandi distributori. Vi e inoltre una serie di costi finalizzata a mantenere il prodotto
presso il distributore e a conservare il suo spazio espositivo. In questa categoria di costi
sono comprese spese di listino, di distribuzione e di pubblicita. La generale riduzione
del prezzo finale € inoltre influenzata dalla crescita del commercio di vino on-line, che
porta a ridurre significativamente il margine di differenza tra il prezzo al dettaglio e il
prezzo applicato dal produttore.

Oltre alle dinamiche riconducibili al mercato domestico, anche
I’internazionalizzazione, ora piu di prima, influenza significativamente la creazione di
valore aggiunto all’interno del mercato vitivinicolo. Nel proseguo del capitolo si

cerchera quindi di analizzare tale impatto.
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2.4.4. L’internazionalizzazione nella catena del valore del vino

Data I’attuale condizione di eccesso nell’offerta di vino, i produttori ricercano
nuovi spiragli di domanda da poter soddisfare. Il volume dell’export, anche per questa
ragione, negli ultimi anni ha raggiunto livelli sempre maggiori. Gran parte della
produzione interna di vino, infatti, non é consumata dalla domanda domestica ma estera.
Piu elevato sara il surplus domestico piu il paese sara dipendente dalle esportazioni. Da
qui I’enfasi posta sui prezzi e sul livello qualitativo del vino venduto nei mercati
internazionali. Vi ¢ un’elevata pressione competitiva che riguarda le imprese coinvolte
nel mercato internazionale. Ciascuna di esse deve cercare di mantenere la propria
posizione facendo i conti con una concorrenza internazionale sempre maggiore.
Fondamentale sara quindi ottenere una chiara comprensione delle procedure e delle
condizioni attraverso cui rendere 1’attivita d’esportazione il piu profittevole possibile.
Quando si guarda al processo d’internazionalizzazione, vi ¢ fondamentalmente uno
scontro di opinioni tra chi la vede come una minaccia e chi invece come un’opportunita.
Un punto d’incontro tra le due prospettive potrebbe perd essere trovato non limitandosi
a dare giudici sul processo in sé, ma concentrandosi sul come poterlo affrontare nel
modo piu profittevole possibile. (Kaplinsky R. et al. 2000)

Quanto si parla d’internazionalizzazione nel settore vitivinicolo il modo
prettamente favorito risulta essere quello dell’esportazione. Le ragioni sono facilmente
spiegate. A differenza di altre tipologie di prodotto, la produzione del vino come di altri
beni agricoli ¢ fortemente influenzata da elementi naturali legati al luogo d’origine. La
qualita del prodotto finale & strettamente legata a due tipologie di fattori umani e
naturali; in altre parole, & dipendente sia dalle pratiche vitivinicole e di vinificazione,
ma anche specialmente da elementi come il clima, il terreno e il luogo. (Musango J.K.
2005) Quando si parla d’internazionalizzazione nel settore del vino ci si riferisce
specialmente alla prima di queste due categorie. Lo stretto legame tra le caratteristiche
qualitative e il luogo d’origine fa si che il vino sia sempre stato considerato un bene
dalla produzione difficilmente internazionalizzabile. Questo rimane vero tuttora, anche
se i cambiamenti negli ultimi anni sono stati molti. Ciascuna fase della catena del valore
nel mercato vinicolo, in diverso modo, ha visto ridurre le proprie barriere ed é entrata a

far parte del sistema economico globale.
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La fase che piu difficilmente s’interfaccia con i mercati internazionali, ¢ quella
legata alle attivita di viticoltura e di coltivazione delle viti da uva. Il livello qualitativo
del vino finale e molto legato alle caratteristiche climatiche e ambientali del luogo
d’origine, ed ¢ anche questo che ha permesso a paesi europei come Italia ¢ Francia di
preservare la propria posizione dominante. Negli ultimi anni, invece, si & potuto
osservare 1’ingresso di nuovi paesi tra i maggiori produttori mondiali del settore. Questo
cambiamento € in parte dovuto anche a sperimentazioni di nuove pratiche di viticoltura.
Gli stessi produttori del vecchio continente sono andati alla ricerca di nuove tipologie di
terreno in cui poter coltivare con successo le proprie viti; il risultato ¢ stata la nascita di
nuove varieta d’uva e di originali combinazioni (suolo, clima e vite) mai viste prima.
Cade quindi in un certo senso, anche il “tabu” dell’impossibilita d'internazionalizzare le
attivita di coltivazione dell’uva. I fattori chiavi per competere con successo nel mercato
internazionale potrebbero essere riassunti in due punti. Il successo puo essere ricondotto
alle capacita dell’industria locale di sapersi adattare alle nuove tendenze, dei produttori
tradizionali di sperimentare nuovi metodi di produzione e dell’essere pionieri
nell’utilizzo di nuove tecniche di marketing. Inoltre, i paesi caratterizzati da un clima
favorevole alla coltivazione d'uva qualitativamente elevata, da bassi costi di produzione
e da vantaggi competitivi naturali, devono saper attrarre gli investimenti stranieri
finalizzati alla produzione del vino, al fine d'essere competitivi a livello globale.
(Cholette S. et al. 2005)

Le attivita di vinificazione hanno subito notevoli trasformazioni grazie a un
incrementale processo d’innovazione, che ha cambiato I’industria vinicola nel suo
complesso. Negli ultimi anni ¢ cresciuto I’ammontare di vino sfuso esportato dal paese
d’origine in grandi contenitori, ed imbottigliato direttamente nel mercato di
destinazione. Tra i paesi produttori, appartenenti al cosiddetto Nuovo Mondo, il vino
sfuso rappresenta circa la meta del commercio di vino esportato internazionalmente.
(Rabobank, 2012) Il trasporto di vino sfuso in grandi botti o cisterne piuttosto che nelle
tradizionali bottiglie di vetro permette una notevole riduzione dei costi legati alla
logistica (costi trasporto, tasse, dazi d’importazione, costo del contenitore, etc.). Alla
luce di questo potenziale risparmio, molte aziende coinvolte in sostanziosi investimenti
nel processo d’imbottigliamento hanno rivalutato la propria strategia. Ovviamente

questo ha comportato dei cambiamenti rilevanti nel settore, specialmente per quanto
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riguarda la distribuzione del valore lungo la catena di distribuzione. Piuttosto che
generare un guadagno nel paese produttore, una piu grande quota del valore creato
dall’imbottigliamento e dai margini di vendita e ora catturata dal mercato di
destinazione. E stato stimato che questo cambiamento ha portato alla generazione di un
guadagno pari a circa un miliardo di dollari nel mercato importatore piuttosto che nel
paese produttore. (Rabobank, 2012) Capire di chi € la proprieta del vino sfuso durante la
fase di spedizione e fondamentale per comprendere come sia distribuito il valore del
prodotto. Vi sono, infatti, produttori che mantengono la proprieta sul vino sfuso
esportato fino all’arrivo sul mercato di destinazione al fine di imbottigliarlo ed
etichettarlo in loco. In questo caso, il marchio produttore cattura anche il margine della
vendita, ma I’esportazione di vino sfuso piuttosto che imbottigliato rappresenta
comungue un trasferimento all’estero del valore aggiunto dall’imbottigliamento.
Un’altra tipologia di commercio internazionale ¢ quella in cui il vino sfuso ¢ venduto ed
esportato ad una terza parte, che si occupera delle attivita d’imbottigliamento ed
etichettatura in maniera indipendente; in questo caso il margine della vendita non sara
piu interamente catturabile dall’esportatore/produttore. Resistenze al processo
d’internazionalizzazione della fase d’imbottigliamento si sono comunque verificate per
alcune tipologie di produttori. Per vino caratterizzato da un minor volume di vendita,
ma elevati margini legati all’etichetta e alla qualita del singolo prodotto (vino premium,
di qualita superiore), I’aumento dei costi portata dall’internazionalizzazione del
processo d’imbottigliamento potrebbe essere inferiore alla perdita di qualita e d’identita
subita dal marchio in caso di processo contrario.

Le scelte d’internazionalizzazione realizzate nella fase di vinificazione, andranno
ad influenzare la struttura del processo distributivo. Diversa é la configurazione che il
canale di distribuzione puo assumere in base alla tipologia di vino, del mercato di
destinazione, del livello d’integrazione verticale di ciascun attore e del grado
d’internazionalizzazione delle attivita della catena del valore. Comunemente il vino e
distribuito nel mercato internazionale attraverso un importatore; quest’attore acquista il
vino da differenti cantine e lo rivende attraverso al consumatore finale attraverso altri
intermediari. Il produttore utilizza molto spesso 1’aiuto della figura dello spedizioniere e
del trasportatore per coordinare e facilitare le operazioni logistiche d’esportazione del

prodotto vinicolo. A volte il produttore sceglie un canale d’esportazione piu diretto
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attraverso la figura dell’ex-cellar; quest’attore vende direttamente al consumatore finale
differenti tipologie di vino, provenienti anche da diverse cantine vinicole, in quantita
limitate allo scopo di oltrepassare 1’utilizzo di successivi intermediari.

In una condizione economica di estrema incertezza molte sono le problematiche
che vanno ad influenzare i margini ed il livello di competitivita dei produttori vinicoli
che decidono di intraprendere un percorso internazionale. | paesi tradizionalmente noti
per la produzione di vino di qualita superiore, possono giocare un ruolo importante per
quanto riguarda la formazione e I’influenza delle preferenze e delle decisioni d’acquisto
dei consumatori nei maggiori mercati importatori. Per quanto riguarda i nuovi paesi del
settore, il livello di competitivita internazionale emergera probabilmente dal confronto
tra una serie di variabili, tra le altre, le tariffe sulle importazioni e le improvvise
fluttuazioni del tasso di cambio tra le valute nazionali. Ad esempio, paesi emergenti nel
settore come Australia, Nuova Zelanda e Cile hanno risentito degli apprezzamenti delle
loro valute nazionali al contrario di quelle dei paesi loro partner commerciali. La
debolezza dell’euro, infatti, ha permesso ai paesi europei di guadagnare in competitivita
in un periodo in cui le economie domestiche fanno fatica ad uscire da un periodo di
recessione. (Rabobank, 2012)

Nel capitolo seguente verra per I’appunto realizzata un’analisi comparativa tra i
paesi del Nuovo Mondo del vino e quelli del vecchio continente. L’analisi si focalizzera
sulle differenti modalita d'orientamento al processo d’internazionalizzazione e le

differenze nell’entrata in diversi mercati di destinazione.

3. Le direttrici dell’internazionalizzazione nel settore del vino

3.1 Mercati emergenti o consolidati?

Nel precedente capitolo si € cercato di analizzare 1’attuale congiuntura economica
internazionale del mercato del vino, allo scopo di capire quali siano state le sue
evoluzioni rispetto al passato e quali siano, invece, le sue tendenze future. Ne & emersa
una situazione caratterizzata da cambiamenti piu 0 meno radicali. Fino a non molto

tempo fa, lo scenario vinicolo globale sembrava praticamente definito, caratterizzato da
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variabili alquanto prevedibili. In questo settore, la supremazia dei paesi europei non €
mai stata messa significativamente in discussione. lItalia, Francia e Spagna potevano
contare su punti di forza difficilmente contestabili e rafforzati da una cultura vitivinicola
profondamente radicata, sia da una prospettiva produttiva sia di consumo. Lo scenario
competitivo nel settore del vino si sta significativamente allargando. Nuovi orizzonti e
scenari devono essere presi in considerazione, e soluzioni innovative vanno applicate ad
un settore tradizionale come questo. | paesi europei, comunemente conosciuti nel settore
vinicolo come Old world, rimangono i primi produttori mondiali di vino, ma i nuovi
concorrenti (Argentina, Brasile, Australia, etc.) stanno incalzando e migliorando, ad un
passo piuttosto accelerato, la loro posizione nella classifica mondiale di settore e
rappresentano una realta a cui non poter piu rimanere indifferenti. Oggi, la coltivazione
vitivinicola rappresenta una quota importante dell’attivitd economica legata al settore
primario di numerosi stati. Non solo il vino viene efficacemente prodotto in paesi
caratterizzati da condizioni ambientali e climatiche totalmente diverse tra loro, ma viene
attivamente commercializzato a livello internazionale raggiungendo anche quelle
localita nelle quali la coltivazione, per ora, si dimostra piuttosto difficoltosa. 1l vino
viene prodotto dal cosiddetto New World a livelli decisamente maggiori rispetto al
passato, e non solo da un punto di vista quantitativo. La qualita del vino proveniente da
queste nuove superfici vitate sta migliorando, acquisendo col tempo esperienza ed
affidabilita riconosciuta a livello mondiale. Non stiamo parlando quindi della nascita di
un concorrente solamente a livello “quantitativo”, ma di nuovi produttori e consumatori
attenti all’identita e al valore del prodotto che producono o acquistano.

Le principali direttrici del cambiamento all’interno del settore si evidenziano nel
cambiamento del modello di comportamento dei consumatori, nell’incapacita della
domanda di soddisfare un’eccessiva produzione e nel consolidamento dei distributori
all’interno della catena internazionale del valore del vino. Relativamente a quest’ultimo
punto, la crescita dell’importanza dell’attivita vinicola all’interno dell’economia dei
paesi emergenti ha notevolmente accelerato tale tendenza. Attraverso un’intensa fase di
fusioni e acquisizioni, si sta verificando, specialmente in paesi emergenti come Stati
Uniti, Regno Unito e Argentina, un profondo processo di consolidamento delle aziende
vinicole produttive e distributive. Quando un’industria inizia a crescere e a maturare, le

aziende iniziano ad ottenere maggior profitto consolidandosi e diventando dei grandi
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“giocatori” internazionali, creando vantaggi competitivi attraverso le economie di scala
e integrandosi verticalmente. Alcuni esperti hanno previsto che nei prossimi dieci anni,
la maggioranza delle vendite di vino sara dominata solo da una decina di mega-consorzi
internazionalmente localizzati. (Cholette S. et al. 2005) Questo, tra 1’altro, ¢ gia realta
negli Stati Uniti, patria della grande distribuzione in cui oltre la meta delle vendite di
vino sono controllate dalle maggiori catene di distribuzione. Questo, come ampiamente
detto in precedenza, e solo uno dei tanti cambiamenti che i nuovi paesi emergenti hanno
introdotto nel settore.

Tali cambiamenti non dovrebbero risuonare esclusivamente come una minaccia
alle orecchie esperte del produttore e del consumatore tradizionali. Dal punto di vista
del primo, I’avanzare del nuovo dovrebbe essere interpretato come la nascita di una
nuova possibilita di sfida e di mercato, nonché di crescita; dal punto di vista del
secondo, una piu ampia possibilita di scelta e di comparazione non dovrebbe essere
sottovalutata ma studiata. Dal confronto e dai cambiamenti, & risaputo, nascono i
miglior risultati, ovviamente solo se usati con la giusta dose di iniziativa e arguzia. Gli
esperti indicano una serie di fattori di successo che i paesi sia consolidati che emergenti
dovrebbero tenere in considerazione nell’ottica di raggiungere e mantenere il successo
internazionale nel settore. Tra questi, la presenza di un forte mercato domestico, il
potenziale di crescita del mercato domestico esistente, i vantaggi derivati dalle
economie di scala, la capacita di adattamento dell’industria e 1’abilita del mercato
interno di saper attrarre investimenti stranieri. Un paese in cui & acquistata una grande
quantita di vino, e in cui i consumatori prediligono vino domestico nelle loro scelte
d’acquisto, sara caratterizzato dalla presenza di un forte mercato domestico. Non basta
considerare quale sia la situazione del mercato attuale, sara fondamentale valutare anche
quale sia il potenziale di crescita nel mercato domestico del paese produttore; gquesta
valutazione permettera di evidenziare le addizionali opportunita di vendita dei
produttori che hanno una maggiore conoscenza locale, e altri vantaggi legati alla
peculiarita del luogo di appartenenza. | paesi in cui il processo di vinificazione é
dominato da grandi imprese godranno del vantaggio di maggiori economie di scala e di
un maggior potere nel promuovere e spingere il loro vino verso i distributori e
consumatori finali. La capacita dell’industria di sapersi adattare ai cambiamenti,

sintetizza la volonta del produttore di sperimentare tecniche di produzione volta alla
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riduzione dei costi oppure di essere pioniere nell’utilizzare nuove tecniche di marketing.
Indica, inoltre, se i produttori sono sottoposti ad un’eccessiva regolamentazione del
settore 0 ad una cieca aderenza ad una lunga consolidata tradizione vinicola. La capacita
del paese di attrarre gli investimenti stranieri nella produzione vitivinicola dipendera
sostanzialmente dalle sue peculiari caratteristiche climatiche, piu 0 meno favorevoli alla
coltivazione delle viti, e da altre caratteristiche naturali fonte di vantaggi competitivi di
settore. (Cholette S. et al. 2005) Alla luce di questi fattori ogni paese pud essere
sottoposto ad un differente giudizio sul suo generale livello competitivo. Tale
comparazione é sintetizzata nel confronto tra paesi emergenti e consolidati. | produttori
di vino appartenenti ai paesi del vecchio mondo sono tradizionalmente favoriti da una
forte base di consumo locale, oltre ad essere stati tra i primi a definire i gusti e gli
standard qualitativi del settore. | paesi emergenti al contrario hanno dovuto, e
continuano a faticare per costruire una loro industria vinicola, sia dal punto di vista delle
infrastrutture sia specialmente della reputazione. La produzione su larga scala
rappresenta, al contrario, un fenomeno recente del settore. Il vecchio continente sta,
infatti, perdendo quote di mercato nella misura in cui i nuovi produttori incrementano la
scala e la qualita della produzione e delle competenze di marketing. (Wickham et al,
2005). In base alla posizione assunta relativamente ai suddetti fattori ciascun paese puo
cadere in tre distinti gruppi che indicano un diverso grado di vantaggio competitivo.

Alcuni esempi sono riportati nella tabella 4.
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Tabella 4: Vantaggio competitivo nell’internazionalizzazione dell’industria
del vino in base alla nazione (differenziazione tra paesi emergenti e

consolidati)
.. . Potenziale
) Capacita di ) _
Potenziale ) attrattivo  Vantaggio
Mercato Economie adattamento ) o
) mercato ) ) degli Competitiv
Domestico ) di scala ai ) )
domestico _ _investiment o Globale
cambiamenti )
i
Italia Forte Debole Debole Moderato Moderato Moderato
Francia Forte Debole Debole Moderato Moderato Moderato
Germani
Forte Moderato  Debole Debole Debole Debole
a
Argentin | Moderat Moderat
Debole Forte Moderato Moderato
a 0 0
Brasile Debole Forte Forte Forte Forte Forte
Cile Debole Debole Forte Forte Forte Forte

Fonte: Cholette et al. 2005, Elaborazione personale informazioni.

| paesi che sembrano possedere una maggiore forza competitiva rientrano nel
gruppo del cosiddetto Nuovo Mondo. Solo una piccola parte della popolazione del Cile
e del Brasile va a costituire il mercato vinicolo domestico. La cultura del consumo di
vino come abitudine alimentare in questi paesi non si e ancora consolidata, ma forte ¢ il
potenziale di crescita futura del mercato, specialmente di quello brasiliano. Entrambi i
paesi, inoltre, risultano ben posizionati per quanto riguarda la produzione e
I’esportazione di vino locale, grazie a un sistema di produzione flessibile capace di
attrarre nuovi investimenti. | paesi tradizionalmente noti per la loro storia enologica
presentano un vantaggio competitivo internazionale moderato e, in alcuni casi, debole.
Nonostante essi siano caratterizzati da un grande mercato domestico, le opportunita di
un’ulteriore possibile crescita non sono molte. La produzione in questi paesi si
concentra in piccole aziende e case vinicole, saldamente legate al territorio, e poco
adatte al conseguimento di vantaggi legati alla produzione su larga scala. | paesi

europei, d’altro canto, allo scopo di proteggere questa loro storia e tradizione hanno
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applicato un complesso regime di etichettatura e di documentazione richiesta al fine di
importare vino extra-europeo. Questo sistema di protezione del vino europeo presenta
pero conseguenze negative in merito alla capacita di sviluppare nuove metodologie di
produzione e di marketing, nonché all’abilita di rispondere in maniera flessibile ai
cambiamenti. Questa valutazione, nella sua generalita, considera i paesi emergenti come
meglio posizionati ad affrontare le sfide che il mercato internazione apre nel settore del
vino. Questo risultato, anche se limitato e parziale, potrebbe essere considerato come un
segnale d’attenzione per i paesi del vecchio continente. Anche se tradizionalmente forti
nei mercati consolidati ed enologicamente preparati, i paesi appartenenti al vecchio
mondo del vino, per affrontare con successo le sfide internazionali, dovranno sapersi
adattare ai cambiamenti da un punto di vista sia produttivo sia di marketing, come pure
divenire consapevoli dell’importanza di saper attrarre investimenti stranieri. (Cholette S.

et al. 2005)

Per meglio capire quali e se vi siano sostanziali differenze nell’approccio
internazionale tra paesi emergenti e consolidati, nel proseguire saranno analizzate
diverse strategie d’internazionalizzazione in ottica comparativa, scegliendo come
esempio paesi significativamente importanti sia a livello settoriale, sia teorico , ovvero
ricollegabili al caso analizzato nel successivo capitolo. Il focus dell’analisi del capitolo
e posto in particolar modo su quattro paesi quali Italia, Inghilterra, Argentina e Brasile.
Italia e Inghilterra sono state prese ad esempio come nazioni appartenenti al tradizionale
mondo del vino. La notorieta vitivinicola italiana non é fonte di novita, mentre lo
potrebbe essere quella inglese. Il Regno Unito rappresenta un adeguato esempio di
paese noto, non per la sua tradizione produttiva, ma per quella legata al consumo. Il
clima inglese non permette la nascita di una fiorente attivita produttiva vinicola, per cui
il mercato, fin dall’antichita, sopperisce a tale mancanza attraverso le importazioni. Il
mercato inglese rappresenta per i paesi esportatori di vino un importante fonte di
profitto, posizionandosi al sesto posto tra i maggiori paesi consumatori di vino al mondo
(vedi Grafico 6), esso consta di un efficace sistema di vendita e distribuzione del settore.
Il mercato brasiliano, come quello Inglese, rappresenta una fonte di profitto, anche se
ancora potenziale. Il Brasile fa parte di quel gruppo di paesi cosiddetto BRIC, termine

coniato nel 2001 per indicare quattro nazioni (Brasile, Russia, India e Cina) accomunati
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da economie in pieno sviluppo, cui peso sta assumendo forme sempre maggiori
all’interno dello scenario globale. Il Brasile rappresenta un paese nuovo per quanto
riguarda la produzione e il consumo di vino, ma che, date le sue potenzialita. potrebbe
assumere in futuro una posizione di fondamentale importanza all’interno del mercato
vinicolo mondiale. “l paesi Bric saranno estremamente importanti per il futuro del
mercato del vino mondiale anche se non necessariamente rappresenteranno una pronta
ed efficace soluzione ai problemi attuali. Loro sono il nuovo-nuovo mondo del vino e
abbiamo bisogno di capire cosa sappiamo gia a loro riguardo e cosa invece dovremo
ancora scoprire.” (Wine Economist, 2011) Seguendo questi presupposti in quest’analisi
saranno comparati mercato inglese e brasiliano; una sorta di confronto tra mercato di
destinazione attuale e futuro, in altre parole, tra cio che potrebbe cambiare e cio che
potrebbe, invece, nascere. Il processo d’internazionalizzazione del vino, a seconda che
si scelga uno o ’altro mercato, potrebbe richiedere differenti competenze e risorse. Non
tutti i paesi avranno la possibilita di entrare ugualmente in questi mercati; molto
dipendera dal sistema alla base del mercato esportatore. Seguendo questa prospettiva
saranno confrontate le strategie d’internazionalizzazione di un paese veterano come
I’Italia, e una nazione relativamente nuova come I’ Argentina. Il vino argentino, grazie
anche alle influenze europee, si € saputo ritagliare negli ultimi anni una posizione di
prestigio nel settore, costruendosi una reputazione qualitativamente non cosi lontana da

quella consolidata del vino europeo.
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3.2. Strategie d’Internazionalizzazione. Un confronto tra Italia e Argentina
3.2.1. Mercato domestico, produzione ed esportazioni.

Se I’'Italia € con la Francia il paese europeo piu vecchio dal punto di vista della
tradizione enologica, I’ Argentina rappresenta la cultura vitivinicola in un certo senso piu
anziana tra i nuovi paesi emergenti del settore, o meglio tra i paesi extra-europei. ,
Sembra utile analizzare brevemente 1’evoluzione storica dell’Argentina, per meglio
comprendere come possa un paese emergente diventare competitivo a livello mondiale

in relativamente cosi poco tempo.

L’ Argentina inizio la sua attivita produttiva di vino a meta cinquecento, attraverso
la coltivazione d’uva importata dalla Spagna e coltivata lungo la costa atlantica. Molto
lentamente la produzione ha iniziato a diffondersi, e varie aree sono poi divenute
vigneti. Era, infatti, presente I’intenzione di coltivare le viti allo scopo di produrre del
vino, ma ci0 che mancava era la conoscenza necessaria per poterlo fare nel modo piu
efficace. Conseguentemente a questa mancanza, uno specialista francese fu assunto a
meta ottocento per cercare di sviluppare e dar vita all’industria vitivinicola argentina.
Questo esperto inizio ad operare nella regione di Mendoza, geograficamente una delle
migliori regioni argentine per coltivare e produrre vino. La sua condizione topografica,
geologica e climatica, le permette di essere un luogo ideale per produrre del vino di
elevata qualita. Grazie all’applicazione dell’esperienza e della conoscenza ad una
regione tanto produttiva, la produzione di vino inizia a svilupparsi e a espandersi
rapidamente. Mendoza diviene 1’area in cui € prodotto il miglior vino di tutta
I’Argentina, tuttora quest’area ¢ considerata una delle piu illustri dell’industria
vitivinicola mondiale. D’ora in avanti il vino argentino inizia a essere prodotto
costantemente e a un ammontare sempre maggiore. L’Argentina diviene uno dei
principali produttori di vino, ma questo solamente da una prospettiva quantitativa senza
alcuna attenzione al lato qualitativo. Questa focalizzazione sul volume della produzione
continua all’incirca fino agli anni ottanta. “In questi anni il mercato era pesantemente
regolamentato e dominato da un ristretto numero di produttori di alti volumi di vino,
qualitativamente scarso e volto a catturare i consumatori del mercato domestico”.

(McDermott, Gerald A. 2005) Negli anni novanta 1’Argentina affronta un periodo di
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profonde riforme, liberalizzazioni e privatizzazioni resero possibile una serie di
investimenti stranieri nel paese indirizzati anche all’industria del vino. Questi IDE,
investimenti diretti al mercato argentino, aiutarono il settore vitivinicolo a sopravvivere

mentre il paese attraversava la grave e profonda crisi dell’anno 2002.

Il pit importante cambiamento strutturale avvenuto nell’industria vitivinicola
argentina, in termini di miglioramento, e stato realizzato negli anni novanta, ma come
per gli altri paesi sudamericani, questa trasformazione € soprattutto nota per i suoi
risvolti sub-nazionali. In questo caso, le due maggiori aree produttive, Mendoza e San
Juan, hanno conseguito differenti tipi di sviluppo. Mendoza ¢ riuscita nell’intento di
creare un’ampia costellazione di istituzioni e relazioni, che supportano i miglioramenti
nell’innovazione dei processi e dei prodotti. La creazione di conoscenza e lo sviluppo
della produzione diventarono le questioni fondamentali su cui focalizzarsi in quest’area.
San Juan non riusci ad affrontare un processo di miglioramento come quello avvenuto
nella regione di Mendoza, ma le sue condizioni economiche e sociali assicurarono negli
anni avvenire nuovi investimenti nella zona. (McDermott, 2005) In tutta I’ Argentina i
miglioramenti continuarono anno dopo anno, e furono di vario tipo; ad esempio,
I’attrazione di nuovi investimenti stranieri, la costruzione di relazioni tra differenti attori
e imprese, 1’innovazione dei processi e dei prodotti e la creazione di conoscenza. Tutto

questo ha portata oggi il paese ad essere uno dei maggiori produttori di vino al mondo.

Attualmente, nonostante condizioni climatiche, economiche (inflazione, elevati
costi) e politiche avverse (azioni restrittive del governo che comportano un
indebolimento del commercio estero), il settore del vino continua a registrare un
andamento positivo. (Gain Argentina, 2012) La produzione in Argentina si concentra
principalmente nelle regioni di Mendoza e San Juan (coprono circa il 92% del totale
dell’area sottoposta a vinificazione). La tipologia di vino prodotta ¢ di vario tipo, ma la
predominanza ¢ senza dubbio della varieta Malbec. “Malbec ¢ una varieta argentina di
vino un tempo coltivata senza successo in Francia” (Wine Business, 2007). Anche se
non fu immediata la comprensione della sua importanza, oggi la varieta Malbec risulta
la piu coltivata ed esportata. Nel 2012 la produzione e stata di circa 1,3 miliardi di litri
(inferiore rispetto alle previsioni a causa delle condizioni metrologiche avverse). E stata

prevista per il 2013 una crescita che permetterebbe di raggiungere il miliardo e mezzo di
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litri prodotti, vicino quindi ai risultati raggiunti nel 2011. Tendenze generali nella
produzione condivise anche dal primo produttore mondiale di vino, quale 1’Italia. Il
settore produttivo vinicolo italiano ha subito, come quello argentino, una profonda
ristrutturazione in seguito ai cambiamenti avvenuti sia nel mercato domestico sia
internazionale. Da un lato, la domanda del mercato domestico ha subito un forte
declino; dall’altro, I’Ttalia si ¢ dovuta interfacciare con crescente competizione sul
mercato internazionale a causa della nuova concorrenza dei paesi emergenti. Il risultato
e stato che le imprese vitivinicole sono state forzate a modificare le loro strategie
produttive, e a focalizzarsi sulla variabile qualitativa accompagnata da un’efficienza sui
costi dei processi produttivi. Un periodo di crisi accompagnato da previsioni positive
che caratterizzano anche le tendenze della produzione italiana. Il vino italiano ha subito
un forte calo nel 2011 e nel 2012, anno in cui la produzione ha subito un rallentamento
del 14%, aggirandosi attorno ai 41 milioni di ettolitri. (Gain, 2012) Principali cause di
questa diminuzione sono state, le avverse condizioni meteorologiche che hanno colpito
la penisola (caldo eccessivo e calo delle precipitazioni nel periodo di Agosto e
Settembre) e i finanziamenti europei che incentivano all’estirpazione delle viti non
rilevanti nei meccanismi di mercato, al fine di ridurre il fenomeno della
sovrapproduzione vinicola. Nel 2012 nonostante questo calo I’Italia si ¢ classificata
maggiore produrre di vino nel mondo, riuscendo a sorpassare la Francia dal punto di
vista dei volumi prodotti. Il confronto tra le tendenze delle due produzioni e evidenziato

nel grafico 13.
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Grafico 13: Tendenze nella produzione di vino in Argentina e Italia (dati in
milioni di HI) (2013* previsione)
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Fonte 1: Gain 2012, Oiv 2012

Tra Italia e Argentina le similitudini si riscontrano anche per quanto riguarda le
tendenze nei consumi di vino, se pur con livelli quantitativi tra loro ben distanti. In Italia
la consumazione di vino é caratterizzata da una tendenza negativa che dura da anni.
Tale tendenza é rinforzata dalla recente congiuntura economica negativa, che
indebolisce il potere d’acquisto del consumatore medio, e dal rinforzo di misure
restrittive legate alla consumazione di bevande alcoliche. (Gain, 2012) Secondo le stime
di settore, il consumo procapite cadra di ulteriori 40 litri entro il 2015. Attualmente il
consumo italiano di vino si aggira attorno ai 23 milioni di HL. In Argentina il consumo
risulta nettamente inferiore, aggirandosi attorno ai 9.8 milioni di HI. Se si analizza il
rapporto tra produzione e consumo é possibile notare come, in proporzione, la quantita
consumata in Argentina sia molto piu vicina al livello produttivo di quanto non lo sia in
Italia. 1l problema di un eccesso di produzione risulta maggiormente in evidenza nel
paese consolidato, piuttosto che in quello emergente. A giocare un ruolo importante in
questo equilibrio sono le esportazioni. Attraverso la ricerca di nuove domande otre i
confini nazionali, si punta a risolvere quello che é il problema della sovrapproduzione
interna. L’Italia ¢ riuscita a conseguire dei risultati estremamente positivi per quanto

riguarda ’ammontare di vino esportato negli ultimi anni. Il trend continua ad essere
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positivo; nel 2011 le esportazioni hanno raggiunto un volume di 24,2 milioni diHL con
un valore di 6 miliardi di dollari. Circa la meta della produzione nazionale viene
esportata, e quindi indirizzata al mercato straniero. Si sta cercando di compensare il
declino della domanda interna attraverso le esportazioni a paesi stranieri. (Gain, 2012)
Un ulteriore aumento nelle esportazioni si ¢ verificato nell’anno 2012, specialmente
grazie all’aumento delle esportazioni verso i paesi emergenti. Allo stesso modo anche in
Argentina I’ammontare delle esportazioni continua a seguire una tendenza positiva,
nonostante il ritmo sia meno serrato. Questo e influenzato dalla crescita limitata del
consumato di vino a livelli mondiali e dalla pressione della concorrenza internazionale,
proveniente specialmente da quei paesi appartenenti al vecchio continente. Nel 2012 il
livello delle esportazioni in Argentina si € attestato attorno ai 340 milioni di litri (3400
migliaia di HI), con una previsione per il 2013 che si aggira attorno ai 360 milioni di
litri. 1 buoni risultati raggiunti sono la conseguenza di una produzione maggiore in
volume, ma soprattutto in valore; questo grazie ad una migliore attenzione alla qualita e

alla sperimentazione di nuove tecniche di marketing internazionale.

Grafico 14: Tendenze nelle esportazioni di vino di Italia e Argentina
(Dati in migliaia di HL)
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Grafico 15: Peso delle esportazioni sul totale della produzione annuale
(dati in migliaia d HL)
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In Italia, a guidare la scelta del consumatore, sono le caratteristiche che di
consueto influenzano un cliente mediamente ben informato. Giocano un ruolo
fondamentale nell’acquisto caratteristiche legate all’origine del vino, alla vigna e alla
qualita in generale. Il consumatore di vino italiano, data la lunga tradizione, risulta
certamente piu accorto e meno influenzato dal prezzo finale rispetto al consumatore
medio argentino. Relativamente a queste caratteristiche, il consumatore italiano
indirizza i propri acquisti su quei prodotti che meglio fanno coincidere un elevata
qualita con la convenienza. Nonostante questo legame con la tradizione, risulta in
crescita il numero di consumatori italiani indirizzati all’acquisto di vini provenienti da
diverse e nuove regioni, anche straniere. Inoltre, si sta verificando una leggera flessione
verso il consumo di prodotti alcolici diversi dal vino, come la birra e i liquori.
Nonostante questo, il vino rimane la bevanda alcolica piu consumata nel mercato
italiano, solitamente perché abbinata ai pasti principali della giornata (53,3 % della

popolazione consuma vino, 45 % consuma birra e 40% liquori). (Gain, 2012) In altre
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parole, il vino rimane parte integrante della cultura italiana e, nonostante le nuove
tendenze, questo permette all’industria di rispondere in modo moderatamente flessibile
ai cambiamenti sopraggiunti. La cultura vinicola in Argentina, al contrario, si sta pian
piano sviluppando ed ancora deve consolidarsi. 1l consumo domestico continua a
rimanere piuttosto stabile attorno ai 980 milioni di litri; nonostante questo dato,
I’elevato livello di competitivitd internazionale e il positivo ma lento mercato
dell’esportazione, fanno si che per le aziende vinicole il mercato domestico Stia
assumendo un’importanza sempre maggiore. Grazie alla profonda attivita di marketing
realizzata all’estero e all’eco del successo del vino argentino venduto fuori dai confini
nazionali, sono stati aperti negli ultimi anni una serie di negozi specializzati.

Le strategie d’internazionalizzazione saranno fortemente influenzate dalle
caratteristiche del mercato domestico; una delle principali caratteristiche dei paesi, che
riescono a conseguire una posizione di successo all’interno dell’attuale mercato globale
del vino, risiede nel possedere un mercato domestico ben consolidato e con un certo
potenziale di crescita futura. (Cholette S. et al. 2005) La strategia che verra intrapresa
per espandere il proprio mercato oltre i confini nazionali, dipendera dall’identita e dalla
cultura vinicola propria del paese d’origine. Nel paragrafo seguente si cerchera di

analizzare proprio questo aspetto, in merito ai mercati di Italia e Argentina.

3.2.2. ldentita del prodotto internazionale

In un contesto altamente competitivo, come 1’attuale settore del vino, risulta
essenziale la capacita di sapersi ritagliare una valida posizione all’interno del mercato
attraverso il possesso di un vantaggio competitivo. In tale industria i paesi del vecchio
continente, come in precedenza descritto, hanno sempre potuto godere di una posizione
incontrastata di vantaggio, grazie alla lunga storia ed esperienza accumulata nel settore.
Tale situazione di monopolio si sta pero gradualmente attenuando conseguentemente ad
una serie di cambiamenti avvenuti nel settore, che hanno permesso a nuovi concorrenti
di avanzare. Non si parla solamente di un monopolio in termini di quota di mercato, ma
anche d’immagine legata al prodotto vinicolo. La produzione europea ed il suo sistema

di marketing basato sui vini a denominazione d’origine, si sta scontrando con una nuova

96



concezione di prodotto vinicolo: quella di vino prodotto “industrialmente” nelle aziende
attraverso un particolare processo produttivo e identificabile, non dall’origine
geografica, ma dalla marca applicata. (Cernilli D. 2012). | paesi emergenti hanno,
inoltre, dato vita a quello che ¢ il fenomeno della “democratizzazione del vino”.
(Rabobank, 2012). Una maggiore disponibilita ed offerta di vino combinata con un
miglior rapporto qualita-prezzo (necessita di porre una maggior attenzione ai costi
produttivi), ha permesso di raggiungere una piu ampia varieta di consumatori in tutto il
mondo, nonché di accentuare la competizione tra vecchio e nuovo. Esempi di paesi
rappresentanti due differenti tipologie di concezione del prodotto vinicolo sono Italia e
Argentina.

La storia dell’identita vinicola argentina puo essere considerata duplice. Vi ¢ una
prima parte, cronologicamente collocabile prima della crisi dell’anno 2002 ma dalle
conseguenze che proseguono tuttora, caratterizzata da una produzione vitivinicola
incentrata sull’aspetto volumetrico della stessa. Vi ¢ poi una seconda parte,
contemporanea, cui peculiaritd sono 1’innovazione, il cambiamento e la qualita. Ma
proseguiamo con ordine. La mancanza di un’antica cultura enologica in Argentina ha
portato i primi protagonisti del settore a sperimentare, molto spesso erroneamente. |
mezzi c’erano, il clima pure, ma ci0 che mancava era 1’esperienza e la capacita di
trasformarla in un qualcosa di concreto. Percio si ricorse all’aiuto di chi poteva
effettivamente sopperire a tale carenza, ovvero ai quei paesi piu avanzati nel settore
enologico. L’ Argentina diventa cosi col tempo uno dei maggiori produttori di vino, ma
questo solamente da una prospettiva quantitativa senza alcuna attenzione al lato
qualitativo. 1l paese, effettivamente, era riuscito ad ottenere una certa notorieta
all’interno del settore, anche se non propriamente legata alle peculiarita qualitative del
vino prodotto. L’immagine era quella di un vino mediocre, prodotto attraverso
procedimenti a basso costo grazie alla produzione su larga scala. Gli sforzi di vendita e
distribuzione del vino prodotto internamente, comunque, erano prevalentemente rivolti
a soddisfare la domanda interna, poiché sufficientemente grande e, inoltre, sul campo
internazionale la concorrenza si sarebbe dimostrata decisamente superiore. Non solo il
vino argentino si trovava in una posizione di netta inferiorita rispetto ai paesi europei,

ma anche rispetto ad altri paesi emergenti, come Cile e Sud Africa, decisamente piu
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progrediti e competitivi a riguardo, poiché forti nel possedere un prodotto
“esteticamente attraente e dall ottimo rapporto qualita-prezzo”. (Santini F., 2006).

La crisi del 2002 diede una forte scossa all’industria interna, dato che il calo della
domanda interna obbligo i1 produttori a ricercare nuovi mercati all’estero. La necessita di
competere a livello globale spinse a cambiare ed a innovare gli operatori piu
intraprendenti e flessibili del settore. Una serie di investimenti stranieri nel paese
avvenuti negli anni novanta, in seguito ad una serie di riforme liberali, aiutarono il
settore vitivinicolo, non solo a sopravvivere mentre il paese attraversava una profonda
crisi, ma anche a progredire e migliorare. Alla fine degli anni 2004, il settore
vitivinicolo argentino, incluso il governo, I’industria e i produttori in generale, crearono
un Piano Strategico di Marketing, The Argentina Wine Production Plan 2020. (Wine
Business, 2007). L’obiettivo era quello di dare al vino argentino una nuova identita
internazionale, posizionando 1’ Argentina tra i principali paesi produttori sia dal punto di
vista delle esportazioni sia del mercato domestico. L’obiettivo in cifre prevede di
raggiungere, entro il 2020, un quota pari al 10% del mercato mondiale e un livello delle
esportazioni a valore pari a 2 miliardi di dollari. (Gain, 2012) Ad oggi il piano sembra
dare 1 suoi buoni risultati, dato che I’ Argentina si colloca al quinto posto nella classifica
dei principali produttori a livello mondiale (Grafico 5), e tra i primi dieci per quanto
riguarda il consumo. (Grafico 6) Tra gli obiettivi principali legati a questo piano
d’azione si identificano anche: il miglior posizionamento del vino argentino tra i vini
qualitativamente migliori dell’emisfero settentrionale; lo sviluppo del mercato vinicolo
dell’America del Sud, attraverso I’incentivo a consumare vino proveniente dal mercato
domestico; supporto allo sviluppo dei piccoli produttori d’uva, cercando un loro
coinvolgimento all’interno del mercato. Nell’ottobre 2010, il presidente argentino ha
dichiarato ufficialmente che il vino ¢ una “Bevanda Nazionale”. Un riconoscimento
all’attivita svolta dagli operatori privati e pubblici, volta all’espansione della tradizione
locale di produrre e consumare vino. Anche se non era stato previsto dai produttori e
dalle aziende vitivinicole, questa ufficializzazione ha avuto un significativo impatto sul
mercato argentino, aumentando i livelli delle esportazioni e del consumo domestico.
Nello stesso anno, il governo di Mendoza ha aperto un proprio ufficio a Shanghai.
Strategicamente importante perché vicino al Waigaogiao Free Trade Zone, che

costituisce il porto d’entrata di circa il 90% del totale delle vendite di vino in Cina.
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Inoltre, 1’associazione argentina per 1’esportazione di vino, Wine of Argentina, in
collaborazione con una compagnia di consulenza, ha svolto uno studio per capire quale
fosse il miglior modo per promuovere il vino argentino al di fuori dei confini
internazionali. 1l risultato mostra come al vino argentino dovrebbe essere associata una
serie di simboli che il consumatore straniero riconosce quando sente la parola
“Argentina”. Tra gli altri, quelli maggiormente menzionati all’interno dello studio sono
“Tango” e “Passione Latina”. In altre parole, I’obiettivo finale ¢ quello di creare un vero
e proprio marchio “Argentina”, sinonimo di produttore affidabile nel settore. (Wine
Busines, 2007) Furono in seguito nominati una serie di ambasciatori del vino argentino
nel mondo, questo allo scopo di promuoverlo come vino di alta qualita all’interno di
mercati stranieri. Attualmente, anche se la produzione mediocre continua ad esistere
all’interno del sistema vitivinicolo argentino, I’identita internazionalmente riconosciuta
al vino marcato Argentina, € quella di prodotto dalla qualita elevata, venduto ad un
prezzo relativamente competitivo, grazie ad un sistema produttivo completamente
rinnovato e meno burocratizzato, che permette il conseguimento di risultati eccellenti a
costi ridotti rispetto a quelli ottenuti nei mercati consolidati. 1l Malbec rappresenta la
varieta di vino che maggiormente rappresenta il cambiamento avvenuto. Questa varieta
d’uva di origini francesi ha trovato in Argentina il territorio ideale in cui essere coltivata
e riconosciuta internazionalmente come di qualita superiore. (Sdg, 2003)

Se pur paese emergente, I’Argentina ¢ riuscita ad ottenere in pochi anni una
posizione relativamente di prestigio all’interno del mercato vinicolo internazionale;
I’Italia, invece, la sta continuando a difendere e mantenere. Gli obiettivi a lungo termine
di un paese da tempo consolidato sono diversi da quelli di un paese emergente, dato che
in questo caso ’identita di prodotto non deve essere creata, ma difesa e rinnovata. La
problematica principale del sistema di comunicazione del settore del vino in Italia,
risiede nella mancanza di una cooperazione generale tra le diverse cantine, e questo allo
scopo di realizzare una valida campagna pubblicitaria finalizzata all’interesse comune.
C’¢ da dire che varie sono, comunque, le iniziative messe in atto in materia dall’Unione
Europea. A questo scopo 1’Organizzazione europea del Mercato Comune (CMO) ha
messo a disposizione, dei maggiori paesi produttori di vino in Europa, fondi finalizzati
all’attivita promotrice del vino europeo nel mondo. L’Italia ha destinato 1’utilizzo di tali

fondi alla promozione di eventi internazionali, come fiere, spettacoli, laboratori e

99



degustazioni. Inoltre, il principale evento fieristico italiano sul commercio del vino
(Vinitaly) continuera a promuovere i vini italiani nei mercati esteri attraverso il Vinitaly
World Tour. Questo programma organizzera eventi promozionali del vino italiano, nelle
citta chiave di paesi strategicamente importanti, come India, Stati Uniti, Russia, Cina,
Giappone, Corea e Brasile. | punti cardine di questa attivita promozionale sono
accomunati dall’obiettivo di evidenziare la tipicita del vino italiano; tipicita resa
possibile da elementi chiave, quali territorialita, tradizione, salute e cultura. Tutto questo
deve essere difeso e preservato attraverso una serie di politiche piu 0 meno restrittive,
come ad esempio quelle legate all’etichettatura. Nel 2009 sono state varate una serie di
norme a livello europeo volte alla difesa delle designazioni d’origine e delle indicazioni
geografiche, delle etichette e dei termini tradizionali utilizzati in esse. In particolare,
viene indicata la procedura per I’applicazione della designazione d’origine o
dell’indicazione geografica. Le richieste accettate sono introdotte in un registro apposito
conservato dalla Commissione Europea. (Gain, 2012). Nelle etichette devono essere
esplicitamente indicati gli ingredienti potenzialmente allergenici. Tale regolamentazione
permette ai produttori europei di difendersi da quella che € una nuova concezione del
prodotto vinicolo: quella di vino prodotto “industrialmente” nelle aziende vinicole
attraverso un particolare processo produttivo e identificabile, non dall’origine
geografica, ma dalla marca applicata. (Cernilli D. 2012) Questo nuovo sistema di
produzione basato sulla varieta delle marche, € classificabile come esatto opposto al
meccanismo europeo. ldentifica la propria base nelle aziende vinicole, e non sulla
regione di provenienza; nelle aziende la produzione € intensiva e non obbligata al
rispetto dei numerosi regolamenti esistenti nel mercato europeo. Gradualmente, queste
nuove cantine stanno proponendo un sistema di produzione, organizzazione vinicola e
di marketing, validamente alternativo a quello tradizionale europeo (DOP). Tale sistema
di produzione, nato negli Stati Uniti, considera il prodotto vinicolo come opera
dell’intelletto e vede nella registrazione della marca la modalita piu valida con cui
riuscire a proteggerlo. Precisato questo, risulta chiara la finalita delle numerose norme
realizzate, in tempi recenti, dall’Unione Europea al fine di proteggere 1’identita del suo
vino in mercati al di fuori del vecchio continente. A tal fine, anche la procedura per
I’importazione di vino in Europa risulta altamente regolamentata. La norma 555/2008

stabilisce che: “I/ trasporto di vino, mosto e succo d’uva deve essere accompagnato da
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un preciso documento, il VI-1. Questo certifica che questi prodotti vitivinicoli sono stati
realizzati in rigoroso rispetto delle regolamentazioni europee in merito alle pratiche
enologiche. Il VI-1 richiede particolari analisi chimiche del prodotto. Per quanto
riguarda le esportazioni di vino proveniente dagli Stati Uniti tale documentazione é
stata in parte semplificata.” (Gain. 2012).

L’identita del vino argentino e italiano risulta quindi alquanto differente, non tanto
per quanto riguarda il semplice livello qualitativo, ma bensi per cio che attiene la storia,
le politiche, i sistemi e tutto quello che va a costituire la sua tipicita. Una differente
concezione del prodotto porta ad una sua diversa gestione, da qui la nascita di
dissomiglianze per quanto riguarda le strategie d’internazionalizzazione adottate,

nonché la scelta di differenti mercati di destinazione finale.

3.2.3.  Le strategie adottate nel processo d’esportazione.

Dalla tipologia d’identita vitivinicola costituita a livello internazionale, dipendera
anche la strategia di internazionalizzazione adottata da ciascun paese. Il livello
qualitativo, il prezzo del prodotto vinicolo e il segmento di domanda finale a cui ci si
vuole rivolgere andranno a determinare la modalita e il livello di risorse impiegate nel

processo d’entrata nei mercati internazionali.

Dato assodato che, in un’economia come 1’attuale caratterizzata da un progressivo
processo di globalizzazione dei mercati, le opzioni strategiche che spingono
all’internazionalizzazione assumono un’importanza fondamentale, la decisione di
vendere il proprio vino anche nei mercati internazionali pud rappresentare il risultato di
una serie di differenti motivazioni. Le motivazioni all’internazionalizzazione possono
generalmente essere suddivise in reattive e proattive, a seconda che il soggetto
protagonista del processo ne sia coinvolto piu o meno attivamente. Da questa
prospettiva, 1I’ingresso nel mercato internazionale del vino argentino € in un certo qual
modo il risultato di motivazioni proattive piuttosto che reattive. Come in precedenza
descritto, il vino argentino inizia ad essere massicciamente esportato successivamente
ad un grande cambiamento avvenuto negli anni novanta al sistema produttivo del paese.

In questi anni, 1I’Argentina affronta un periodo di profonde riforme, liberalizzazioni e
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privatizzazioni che resero possibile investimenti stranieri nell’industria del vino del
paese. Questa prima fase di ingenti esportazioni era spinta dalla volonta di sfruttare le
economie derivate da una produzione su larga scala. La ricerca proattiva dell’efficienza,
pero, non era accompagnata da una medesima attenzione al lato qualitativo. Nella
seconda fase della storia delle esportazioni del vino argentino, ovvero quella relativa al
periodo post-crisi del 2002, la motivazione che spinge verso I’internazionalizzazione ¢
duplice. Da un lato, la crisi interna e il conseguente calo del consumo portano a
ricercare nel mercato esterno nuove opportunita di crescita e di profitto; dall’altro lato,
la nuova identita del vino argentino spinge i produttori locali a ricercare riconoscimenti
e prestigio internazionali. L’internazionalizzazione del mercato argentino degli ultimi
dieci anni, nasce come risposta forzata alla crisi interna, ed é stata vissuta passivamente
dal paese. Il governo dal suo lato ha risposto proattivamente a questa problematica
supportando il settore, attraverso incentivi rivolti specialmente ai piccoli produttori di
vino. Nel giugno del 2010, ad esempio, il governo argentino (GOA) stanzio circa 14
milioni di dollari a supporto del settore. Le finalita di questo stanziamento sono
molteplici; vi sono, tra le altre, I’implementazione dei piani integrati di attivita nel
settore del vino, e il supporto e la promozione di nuove tecnologie che possano
contribuire a portare valore aggiunto all’interno della catena di produzione. Le
motivazioni che sostanzialmente spingono all’internazionalizzazione nel settore
accomunano la maggior parte dei produttori, siano essi emergenti o consolidati. Le
motivazioni italiane ad internazionalizzare il proprio vino, in qualche modo, sono le
stesse alla base delle esportazioni di vino argentino, anche se quelle reattive tendano a
prevalere. La causa principale risiede nella presenza di un eccesso di attivita produttiva
che non riesce a essere soddisfatta dall’attuale domanda presente nel mercato
domestico. Tale situazione coinvolge tutti i maggiori paesi produttori di vino, anche
quelli emergenti; questa situazione di sovrapproduzione caratterizza il settore a livello
mondiale. Cio che rende differente la situazione dei mercati tra paesi consolidati ed
emergenti, risiede principalmente nella domanda potenziale; mentre i mercati emergenti
sono caratterizzati da un forte margine di sviluppo potenziale, nei mercati consolidati la
domanda risulta per lo piu gia soddisfatta. Questa € la situazione del mercato italiano, in

cui i produttori si rivolgono ai mercati internazionali anche e specialmente per sopperire
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ad un calo della domanda interna di vino, nonché alla disparita tra produzione e

consumo generali.

Nel momento in cui si decide di affrontare la sfida dell’internazionalizzazione,
lunga é la lista delle decisioni che vanno prese ed affrontate. Tra le altre, la scelta dei
mercati di destinazione, e della modalita strategica attraverso cui operare. L’Italia dal
suo lato, rappresenta il paese produttore di vino che nel 2012 ha raggiunto un piu alto
livello d’esportazioni (da un punto di vista quantitativo, per quanto riguarda le
esportazioni a valore il primato resta nelle mani francesi). | maggior partner
commerciali dell’Italia risiedono, come prevedibile, all’interno dell’Unione Europea,
anche se le esportazioni verso paesi extraeuropei continuano ad aumentare. Ovviamente
in questo, giocano un ruolo fondamentale le tante caratteristiche affini che accomunano
paese esportatore ed importatore, nonché gli accordi relativi al commercio
internazionale. Un produttore italiano che decidera di esportare in un paese europeo,
sara costretto a far fronte a una minore quantita di problematiche. Ad esempio, minor
costi di trasporto legati alla vicinanza geografica, inferiore documentazione richiesta,
maggiori affinita dal punto di vista culturale, minore disparita informativa, un profilo
del consumatore piu affine a quello domestico, nonché una maggiore similarita dal
punto di vista economico, istituzionale e politico. Tutto questo, ovviamente, si traduce
in una maggiore flessibilita e minori costi dal punto di vista gestionale e distributivo.
Stati Uniti e Canada rappresentano i maggiori importatori di vino argentino di alta
qualita, seguiti dal Brasile. (Gain, 2012) Da un lato, giocano un ruolo fondamentale il
sistema distributivo ben organizzato e la domanda interna molto forte, dall’altro lato, le
variabili vicinanza geografica, potenzialita di mercato e tasso di cambio (Real-Pesos). Il
Brasile nel 2011 é diventato, grazie a queste sue caratteristiche associate ad una forte
crescita economica, il terzo partner commerciale in termini di importazioni a valore di
vino argentino, e il quarto a volume. Il vino argentino & considerato qualitativamente

elevato dai consumatori brasiliani, ed e preferito rispetto ad altri vini di altre origini.

Inoltre, il consolidarsi degli accordi MERCOSUR? ha portato all’applicazione di

prezzi piu competitivi per gli stati membri. Altro partner commerciale importante é

?2 “Mercado comun del Sur”, formato inizialmente da Argentina, Uruguay, Brasile ¢ Paraguay sospeso nel
2012). In seguito anche Cile, Bolivia e Venezuela si associarono. Questa associazione nasce nel
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rappresentato dal Regno Unito; partner commerciale strategico a cui 1’Argentina, a
fronte di questa sua valenza, indirizza una lunga serie di attivita promozionali. (Wine
Business, 2007)

La strategia adottata internazionalmente dipendera, oltre che dalla scelta del paese
in cui andare ad operare, anche da una serie di altri fattori come, la tipologia e il prezzo
del prodotto esportato e la presenza di limiti e accordi legali relativi al commercio di
vino. L’industria del vino risulta un mercato altamente regolato; le regolamentazioni
esistono lungo tutta la catena di produzione e distribuzione del prodotto. Tali
regolamentazioni sono sostanzialmente il risultato di tre fattori: la natura alcolica del
vino che porta i governi a stabilire chi e in quali circostanze si possa consumarlo; le
tasse e i dazi applicati al suo commercio intenzionale; la necessita di proteggere
I’identita del vino prodotto. In Argentina, a causa dell’inflazione e degli elevati costi di
trasporto del vino (la maggioranza del vino argentino viene prodotto in regioni remote
come Mendoza e San Juan), le esportazioni di vino si sono focalizzate sui vini a piu
elevata qualita e a maggiore ritorno economico. (Rabobank, 2012) Infatti, nonostante i
costi di produzione siano aumentati negli ultimi anni, i margini lordi sulla produzione
del vino rimangono elevati. Il governo é intervenuto per mantenere il prezzo del vino
piuttosto elevato ed assicurare ai produttori argentini un profitto continuo. Come
I’Argentina anche 1’Italia nel 2012 registra un calo delle esportazioni di vino a basso
costo e migliora nelle proprie esportazioni a valore; questo, anche se il prezzo medio del
vino esportato (2 euro al Kg) continua a rimanere decisamente inferiore rispetto a quello
francese (5 euro al kg). (OEMV, 2012) Ovviamente la scelta di esportare un prodotto di
qualita superiore comportera una serie di conseguenze, come un maggiore controllo da
parte del produttore su tutto il canale di distribuzione, nonché la scelta d’imbottigliare il

prodotto nel paese d’origine piuttosto che nel mercato di destinazione.

La scelta d’esportare il vino sfuso oppure imbottigliato risulta estremamente
strategica ed importante, nonché andra a modificare una serie di variabili fondamentali
per quanto riguarda la distribuzione del valore aggiunto all’interno della catena di

produzione e distribuzione. Piuttosto che generare la maggior parte del guadagno a

Novembre del 1991, allo scopo di aiutare e semplificare il commercio tra i paesi membri, limitando il
livello delle tasse, dazi e barriere esistenti. Inoltre, i membri appartenenti a questo gruppo adottano una
medesima politica nei confronti degli stati esteri. (Ordonez H. 2003)
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monte nella catena di produzione, una parte significativa del valore, dato dall’attivita di
confezionamento, e del margine degli intermediari & in questo modo catturato dal
mercato di destinazione. (Rabobank International , 2012) Nel nostro confronto tra vino
argentino e italiano questa particolare modalita di trasporto rappresenta un punto
fondamentale, nonché un’importante differenza. Infatti, tale tendenza riguarda
maggiormente i paesi emergenti, e non sembra aver ancora toccato paesi consolidati
come Italia e Francia in cui la fase dell’imbottigliamento sembra non volersi spostare
dal territorio d’origine. (OEMV, 2012) L’aumento dell’inflazione in Argentina, ha
portato i produttori ad alzare i prezzi, tanto che la media prezzo per contenitore di vino e
cresciuta di circa il 15 %, mentre é stato ridotto di circa il 6 % il volume degli stessi
contenitori. Questo a discapito dei vini a basso costo che non sono piu profittevoli in
termini di esportazione. Inoltre, il prezzo medio, per litro di vino argentino sfuso
esportato € pari a circa un quarto del prezzo del vino in bottiglia. Questa discrepanza ha
portato all’aumento delle esportazioni di vino sfuso, la cui domanda ¢ raddoppiata nel
giro di soli 10 mesi. Tale dinamica lascia intravedere un futuro da protagonista per
quanto riguarda questa nuova modalita di trasporto internazionale. (Rabobank, 2012)
Proprio per questo motivo ¢ bene evidenziare come un ruolo importante all’interno della
catena di produzione venga svolto dai fornitori dell’imballaggio (bottiglia, botte, tanica
o altro). Tale categoria di fornitori, assieme a quella dei fornitori dell’uva e del mosto,
rappresenta la piu importante da un punto di vista strategico. La loro attivita va ad
impattare, da un lato, sulla qualita del prodotto finale, dall’altro lato, sulla distribuzione
del potere all’interno della catena di produzione. I fornitori di uva e mosto
contribuiscono circa al 40% del costo di produzione totale del prodotto vitivinicolo,
nonché la qualita dell’uva fornita avra delle conseguenze su quella del vino prodotto. In
Argentina, il 33% delle aziende vitivinicole possiede anche il vigneto da cui proviene
I’uva; questo ¢, per esempio, il caso della maggior parte dei vini caratterizzati da un
elevato livello qualitativo. (Adamo C.,2004) Allo stesso modo, anche in Italia, circa una
stessa percentuale di vino é prodotto da cantine classificate come agricole, ovvero che

vinifica uve proprie?. Per quanto riguarda la seconda categoria di fornitori, singolare &

11 sistema produttivo italiano & caratterizzato: dalle aziende viticole, dedite alla produzione dell’uva;
dalle cantine, che trasformano I’uva in vino; e dalle aziende addette all’imbottigliamento. Tale sistema
puo essere piu 0 meno integrato verticalmente. A questo proposito le cantine si suddividono in agricole,
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il caso argentino. In Argentina vi sono, infatti, solo un paio di aziende che producono
bottiglie per tutti i settori industriali, compreso quello del vino. Anche se gran parte
delle bottiglie sono importate (anche dall’Europa), il prezzo delle stesse continua a
rimanere troppo elevato, specialmente per quanto riguarda il loro utilizzo per vini a
basso costo. Inoltre, poiché I’industria del vino rappresenta solo una piccola parte della
loro clientela, sono presenti delle limitazioni anche per cio che riguarda la tipologia di
design e d’imballaggio desiderato, giacché tali produttori non sono intenzionati a
produrre una differente tipologia di confezione per ogni azienda viticola. (Adamo C.
2004) In Italia le aziende addette all’imbottigliamento sono molte, anche se solo il 20%
degli imbottigliatori svolgono esclusivamente tale attivita, senza prendere parte ad altre
fasi del processo di trasformazione dell’uva in vino. Questo si spiega col fatto che tale
attivita risulta essere estremamente costosa, nonché per ottenere dei margini la
soluzione risiede nel raggiungimento di elevati volumi produttivi e di conseguenti

economie di scala. (Malorgio G et al. 2011)

La modalita d’esportazione del proprio prodotto vitivinicolo andra ad incidere
anche sul livello di controllo che il produttore ha lungo la catena. Nella maggior parte
dei casi, per quanto riguarda il vino argentino, la cantina, una volta ricevuto 1’ordine di
acquisto da un proprio cliente internazionale, puo decidere se vendere ex-cellar oppure
F.O.B.; in altre parole, puo decidere di possedere il proprio vino fino al momento in cui
lascia la cantina oppure fino al momento in cui giunge nel porto di origine (solitamente
Buenos Aires) e, quindi, caricarsi dei costi legati al carico della merce, della dogana e
del trasporto fino al porto. In seguito, il vino ¢ acquistato dall’importatore e/o
distributore del paese di destinazione. (Adamo C.2004) Questo avviene generalmente
anche nel processo d’esportazione del vino italiano, anche se esistono situazioni in cui il
produttore mantiene il controllo sul proprio vino anche in territorio straniero; questo
grazie a particolari alleanze con esportatori importatori o distributori locali, oppure ad
investimenti diretti nel mercato di destinazione. Nel secondo caso I’attivita di
investimento in certi paesi puo essere particolarmente ostacolata, al fine di preservare le
tipicita locali. Numerosi sono gli investimenti diretti di produttori, cantine o aziende

agricole straniere in Argentina. Negli ultimi 6 anni si e registrata una rapida crescita

se trasformano in vino I’uva propria, industriali, se vinificano uva non di proprieta propria, € cooperative,
se costituite da una serie di produttori associati. (Malorgio G et al. 2011)
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degli investimenti, specialmente stranieri, nel settore vitivinicolo. Proprio per questo, ad
esempio, il prezzo del miglior appezzamento di terra in Mendoza & aumentato
raggiungendo quota 180.000 Dollari per Ettaro. | proprietari di terreni e di vigneti locali
hanno, comunque, mostrato un certo disappunto per quanto riguarda gli investimenti
stranieri sul territorio, e per questo motivo sono stati limitati ad un massimo che si
aggira attorno ai 1.000 Ettari. (Gain, 2012)

3.2.4. Accordi Internazionali. Unione Europea e Mercosur.

La strategia di internazionalizzazione di ciascun paese € altamente condizionata
dalla regione a cui appartiene. L’Argentina fa parte del Mercato Comune del Sud,
chiamato Mercosur. L’appartenenza a questa organizzazione influenza piti 0 meno
pesantemente la sua strategia internazionale. La questione sul come valutare I’impatto
dei processi d’integrazione regionale sull’andamento del commercio ¢ da molto tempo
oggetto di dibattito. Nel caso del Mercosur, non solo il commercio interregionale &
notevolmente cresciuto dalla data della sua costituzione, ma ha comportato una
diversificazione delle esportazioni tra i paesi membri. (Bekerman M. et al.2010) Tale
organizzazione ha permesso di alleggerire le condizioni del commercio dei beni tra i
paesi membri, nonché di facilitare 1’ingresso dei propri beni in mercati terzi, come
I’Unione Europea. Mercosur e UE rappresentano dei promettenti partner commerciali,
giacché negli ultimi anni sono estremamente aumentati i flussi di beni e il volume degli
investimenti tra le due aree commerciali. (Mateo M.C. 2010) Unione Europea e
Mercosur rappresentano due regioni d’integrazione molto differenti sia dal punto vista
del profilo strategico, demografico, economico, sia da quello dell’intensita e del livello
d’integrazione dei propri stati membri. Dal punto di vista commerciale, la regione del
Mercosur, tradizionalmente, € sempre stata quella, tra i paesi latinoamericani, con la
maggior rilevanza per ’UE, anche dato ’enorme potenziale di crescita dei suoi stati
membri. Per questo motivo sono molte le negoziazioni volte a migliorare gli accordi
commerciali tra le due regioni. Particolare importanza hanno le liberalizzazioni legate al
commercio dei prodotti agricoli, che permettono una graduale diminuzione delle

imposte applicate al loro commercio internazionale. L’organizzazione del Mercosur ¢
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composta da grandi paesi esportatori di prodotti agricoli, di cui I’Europa rappresenta un
grande mercato importatore. Su questa questione le problematiche e gli ostacoli sorti
sono molteplici. Da un lato, i paesi latinoamericani richiedono una maggiore facilita
d’ingresso nel mercato europeo attraverso un incremento del volume dei contingenti
d’importazione e una diminuzione delle tariffe doganali; dall’altro lato, i paesi del
vecchio continente potrebbero accettare un maggior numero d’importazioni solo a
cambio di una piu accurata protezione delle indicazioni geografiche dei loro prodotti (in
particolar modo per quanto riguarda il vino), e maggiori diritti di proprieta intellettuale,
dato che i paesi membri del Mercosur non sono poi cosi favorevoli alla loro protezione.
(Mateo m.C. 2010)

Nonostante queste vicissitudini il potenziale futuro di una possibile associazione
tra Mercosur e Unione Europea € significativamente importante. Per riuscire a crearla
sara fondamentale I’impegno di entrambe le parti ad accettare le richieste reciproche.
Seguendo questa finalita, le negoziazioni tra le due organizzazioni dovrebbero prendere
in considerazione una serie di proposte riguardanti non solo il lato commerciale, ma
anche la politica e la cooperazione. La strategia di cooperazione europea, infatti, ha lo
scopo di migliorare I’efficienza e ’efficacia delle istituzioni del Mercosur, nonché di
migliorare il livello di integrazione tra i paesi membri dell’organizzazione. Per
raggiungere tale obiettivo & necessario aumentare il livello di conoscenza e
consapevolezza dei cittadini circa la sua esistenza e i vantaggi derivanti

dall’appartenenza ad una tale organizzazione. (Commisione Europea, 2007)

Come ¢ stato detto in precedenza, sono molteplici fattori che influenzano la
strategia d’internazionalizzazione di un paese, sia esso emergente che consolidato.
Particolare attenzione va data alla scelta del mercato verso cui dirigere lo sforzo
strategico; tale decisione, se non attentamente valutata, potrebbe vanificare gli sforzi
fatti, nonché modificare negativamente 1’identita internazionale del proprio prodotto. I
rischi legati all’entrata in un nuovo mercato sono elevati, per questo risulta
fondamentale una valutazione preventiva del potenziale del paese considerato. Nel
proseguire il capitolo verra a questo scopo realizzata un’analisi comparativa tra due
mercati differenti, ma caratterizzati da una significativa domanda interna, sia attuale sia

potenziale.
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3.3. Quale la destinazione finale?

3.3.1L. Mercato di destinazione. Regno Unito e Brasile

Regno Unito e Brasile occupano posizioni importanti all’interno del panorama
vitivinicolo internazionale, e questo anche se per logiche totalmente diverse. Da un lato,
vi € un paese che ha accumulato una lunga esperienza e una profonda cultura
vitivinicola, tale che, anche se non dal punto di vista della produzione a causa delle
condizioni climatiche avverse, grazie al suo alto potenziale € riuscito a costruirsi una
posizione di prestigio internazionale, come mercato strategico di destinazione.
Dall’altro alto, vi ¢ il Brasile, paese emergente nel settore, che sta lentamente avviando
la propria attivita dal punto di vista produttivo, e che presenta una domanda ad altissimo
potenziale, prossima per divenire un importante mercato di sbocco. Nel proseguire si

cercheranno di analizzare questi due mercati.

3.3.1.1. Importazioni e domanda finale

Le vendite di vino in Brasile continuano ad aumentare ad un ritmo sostenuto. Nel
2011 il consumo del paese é cresciuto del 20%, e questa crescita & stata registrata in
particolar modo grazie alla consumazione di vino importato. Il settore delle
importazioni di vino in Brasile é relativamente nuovo, sostanzialmente iniziato dopo il
processo di liberalizzazione del 1990. Negli anni passati il Brasile e diventato
ufficialmente un mercato strategico per Cile, Portogallo, Francia e Italia. In soli dieci
anni, I’ammontare di vino importato ha subito un aumento del 315%, passando da 65,2
milioni a 261,6 milioni di dollari. 1l vino argentino e quello cileno dominano il mercato
brasiliano, rappresentando i vini maggiormente consumati e importati, seguiti da paesi
europei come Francia e Italia. (Graficol6) Nel processo d’importazione dei propri vini
nel mercato brasiliano sono favoriti i membri del Mercosur, di cui anche il Brasile fa
parte. Le ragioni, oltre alla vicinanza geografica, sono evidenti e riguardano una serie di
accordi volti a facilitare il commercio intra-regionale tra i membri, ad esempio,

attraverso I’esenzione dal pagamento di una tassa sulle importazioni di vino.
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Grafico 16: Importazioni di vino in Brasile (A valore - dati in milioni di dollari)
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Le principali ragioni per cui il Brasile € stato capace di reagire alla crisi
economica iniziata nel 2008, probabilmente, potrebbero essere le stesse per cui la
consumazione di vino ha subito questa enorme crescita. Tra le altre, vi sono: un enorme
mercato interno che si sta sviluppando e consolidando; un piu elevato livello degli
stipendi, un maggior potere d’acquisto, frequenti viaggi all’estero e I’esplosione del
mercato del lusso; un maggior livello educativo, una significativa attenzione al proprio
stato di salute; e il minor tasso di disoccupazione mai registrato finora nel paese.
(Burgos C, 2012) In termini piu precisi, questo cambiamento positivo avvenuto nel
settore delle importazioni di vino deriva da una serie di fattori come, I’apprezzamento
del Real rispetto ad altre valute come il Dollaro e 1I’Euro (questo grazie ad una posizione
di maggior prestigio assunta dal paese nel commercio internazionale®)); il veloce
processo di liberalizzazione iniziato negli anni novanta, in cui le tariffe sono state

ridotte o eliminate e in cui divenne realta I’organizzazione Mercosur; il cambiamento

** Da sottolineare come il brasile sia divenuto un esportatore netto di petrolio, e come abbia tra le piu
pulite matrici energetiche al mondo. Dal 2001, il paese é riuscito ad accumulare un surplus in termini di
pagamenti nella bilancia commerciale internazionale, grazie anche ad un continuo aumento degli
investimento esteri nel paese. (Evandro de M.X.. 2009)
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nel sistema delle tassazioni brasiliane legate al commercio di vino. (Evandro de M.X..
2009)

Oltre a questa positiva congiuntura economica che caratterizza la situazione del
mercato brasiliano, il continuo progresso delle vendite di vino deriva in parte anche dai
cambiamenti nello stile di vita e nella concezione del prodotto vitivinicolo dell’attuale
consumatore brasiliano. “Il vino e cultura e [’abitudine nel berlo quotidianamente &
stata velocemente adottata dalle classi medio-alte brasiliane, fino al punto che i
protagonisti delle soap opera per risultare sofisticati tengono tra le mani un bicchiere
di vino” (Burgos C.,2012) Nei dieci anni appena passati, i consumatori brasiliani sono
riusciti a sviluppare un loro gusto e una loro personale conoscenza enologica. Il
consumatore medio di vino brasiliano preferisce i vini rossi, circa il 94%, e solitamente
e di eta media, il 54% ha tra i 31 e i 50 anni. La frequenza nel consumo & aumentata
negli anni, e circa il 71% dei consumatori di vino lo beve almeno una volta a settimana,
specialmente in presenza di altre persone, amici o famigliari. Questo dato risulta
particolarmente significativo, poiché evidenzia la tendenza nella concezione del vino
come “cibo sociale”. Il consumatore brasiliano si ritrova nel mezzo di un processo di
apprendimento. La maggior parte della domanda brasiliana non riconosce la differenza
tra le varie tipologie di vino, vi sono chiaramente delle mancanze conoscitive, ma il
desiderio di apprendere € cio che rende tale mercato ad altissimo potenziale. (Wine
Intelligence, 2009) Anche se il livello generale di consumo é in continuo rialzo, il
livello di consumo procapite rimane alquanto modesto (circa 2 litri a persona) e lontano
dai livelli degli altri paesi consumatori. Questo, comunque, associato ad una economia
in continuo progresso lascia presagire ampi margini di crescita futura.

Se il Brasile rappresenta un mercato dalle forte potenzialita future, il Regno Unito
raffigura lo schema di un mercato di destinazione ben consolidato. Mentre nella
maggior parte dei paesi europei i livelli di consumo segnano da tempo una tendenza
negativa costante, la domanda interna inglese di vino continua a segnare una tendenza
stabilmente positiva, se pur negli ultimi anni si sia decisamente attenuata. Nel 2011 ¢
stato registrato un leggero calo nel volume delle vendite, 0,7% rispetto all’anno
precedente. Nonostante questo, dal punto di vista del valore si € registrato un aumento
del 4,5 %. (Gain, 2012) Tale incremento risulta dovuto, da un lato, all’aumento delle

tariffe applicate al commercio di vino, dall’altro lato, ad un cambiamento delle
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preferenze del consumatore medio inglese. Anche se il clima austero ha spinto parte
della domanda inglese di vino verso 1’acquisto di prodotti vitivinicoli piu economici, un
altro lato dei consumatori sembrerebbe aver optato alla diminuzione del volume di vino
consumato al fine di orientarsi su prodotti qualitativamente migliori. La tendenza,
quindi, sembrerebbe essere quella di preferire la qualita alla quantita; si sta delineando
la figura di un consumatore piu informato, attento alla propria salute e a spendere nel
miglior modo possibile le proprie possibilita economiche. Conseguentemente a tale
tendenza, negli ultimi due anni la tipologia di vino che ha subito una maggior crescita
nel volume delle vendite e stata quella dal prezzo superiore ai 5£. Nonostante questo, se
si prova a segmentare il mercato del vino dal punto di vista del prezzo applicato, la
maggior parte delle vendite continua a riguardare il vino al di sotto della soglia di
prezzo (5£) che lo qualifica come premium. Dal punto di vista della tipologia di vino,
cio che da sempre domina le preferenze dei consumatori inglesi € il vino fermo (circa il
50% del volume di vendite a valore). Le varieta d’uva piu popolari sono quelle del
Chardonnay, Sauvignon Blanc e Cabernet, Pinot Grigio e Zinfandel; la popolarita di
quest’ultima varieta suggerisce come la quota di vendita del vino rosé sia in crescita, a
discapito di quello rosso. (Gain, 2012) Altra realta da sottolineare, € il periodo di
leggera decrescita che le vendite di Champagne hanno subito negli ultimi anni; tale
quota di mercato sembra essersi indirizzata verso 1’acquisto di vini pit economici, ma
qualitativamente simili, come Prosecco e Cava.

Con un consumo procapite che rappresenta circa un terzo della quota dei paesi
europei tradizionalmente protagonisti nella produzione di vino, il Regno Unito continua
a mostrare un potenziale di crescita generale. La mancanza di forti possibilita di
produzione interna, a causa di avverse condizioni climatiche e geografiche, rende questo
potenziale ancor piu appetibile e strategico. Le quote delle importazioni di vino verso il
mercato inglese hanno subito notevoli variazioni nel corso degli anni. A partire dagli
anni ottanta i tradizionali paesi produttori di vino (Francia, Italia e Spagna) hanno
iniziato a perdere quote di mercato a favore delle importazioni di vino dei paesi
emergenti, come Argentina, Australia e Stati Uniti. La quantita di vino importato
dall’Europa e quella proveniente da paesi extra-europei attualmente tende ad
equivalersi. Tra i principali paesi esportatori di vino verso il Regno Unito vi sono

Francia, Italia, Australia, Spagna, Stati Uniti e Nuova Zelanda. Cio che colpisce
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maggiormente € la differenza nella classifica di quale siano i principali vini importati, a
seconda che lo si valuti da un punto di vista quantitativo o del valore, oppure se
imbottigliato o sfuso. Nel caso in cui si valuti il valore del vino imbottigliato, infatti, vi
€ una predominanza dei vini francesi, che raggiungono un fatturato di circa 160 milioni
di euro nel 2012, seguiti con un enorme distacco dai vini italiani (70 milioni di euro).
(Cirve, 2012) Dal punto di vista del volume importato, invece, la situazione risulta
decisamente differente e piu competitiva, con un attuale predominanza del vino italiano
su quello francese. (Grafico 17) Lo scenario cambia nuovamente nel caso in cui si
consideri il numero delle importazioni di vino sfuso, sia a valore sia a volume; in questo
caso, guardando ai dati Nielsen i primi posti sono occupati da paesi extra-europei come
Australia (21,5% sul totale) e Stati Uniti (14,5%), seguiti da Italia (14,2%) e Francia.
(Nielsen, 2011)

Grafico 17: Importazioni di vino imbottigliato in UK. (Dati in milioni di litri)
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Nella scelta del mercato di destinazione all’interno di una strategia
d’internazionalizzazione, la stima del suo potenziale interno, attraverso 1’analisi delle
caratteristiche della domanda e del suo livello di coinvolgimento internazionale,

rappresenta solo una parte delle valutazioni che devono essere portate a termine. Di
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fondamentale importanza risulteranno anche le valutazioni relative all’organizzazione
interna che accogliera il vino importato e si preoccupera di farlo giungere al

consumatore finale, nonché alle politiche commerciali adottate dal paese.

3.3.1.2. Analisi del sistema distributivo.

Un esportatore nel sviluppare la propria strategia di entrata nel mercato prescelto,
dovra scegliere il canale d’entrata attraverso cui commerciare il proprio prodotto. La
strategia di distribuzione riguarda le modalita attraverso cui un produttore riesce a
raggiungere il consumatore finale, e dipendera notevolmente dal sistema distributivo
presente nel paese in cui sta operando. Ottenere efficienza e efficacia in questo processo
risulta di fondamentale importanza per il raggiungimento degli obiettivi generali
dell’azienda.

Per entrare in un nuovo mercato, I’esportatore sara portato a scegliere la tipologia
di metodo distributivo: indiretto o diretto. Nel settore del vino, vendere il proprio
prodotto direttamente al consumatore finale significa sostanzialmente farlo attraverso un
dettagliante; la vendita indiretta, invece, prevede che vi sia un intermediario
(importatore, agente o distributore) tra I’esportatore ed il rivenditore finale (dettagliante,
ristorante, hotel, etc). Ovviamente, esiste una via ancora piu diretta che permette il
contatto con il consumatore finale, ed € rappresentata dalla vendita on-line, attraverso
mail o internet in generale. (Cbi, 2011) La scelta della tipologia di canale da utilizzare
dipendera da una serie di obiettivi aziendali. Il canale diretto, nonostante sia il piu
rischioso, € caratterizzato da una serie di vantaggi, tra i quali, permette un maggior
controllo sul processo d’esportazione e distribuzione del vino, portandolo a raggiungere
margini piu elevati poiché solitamente e alla fine della catena che i margini sono
maggiori. Nel caso in cui si stia esportando un vino caratterizzato da un certo livello
qualitativo, I’utilizzo di un canale diretto sara probabilmente la scelta piu adeguata.
Questo permettera di controllare che la sua immagine e le sue particolari qualita
vengano preservate lungo il processo di distribuzione. Inoltre, si dovra decidere il
livello d’intensita e diffusione della distribuzione nel mercato finale; in questo caso la
strategia potra essere intensiva, selettiva od esclusiva. La formulazione di una corretta

strategia distributiva dovrebbe rispondere ad una serie di domande che permettano di
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definire i bisogni della domanda alla quale ci si sta dirigendo, le capacita necessarie ad
operare in mercati internazionali e la natura del canale distributivo adeguato. (Cib,
2011)

Il mercato inglese del vino risulta suddiviso in due principali categorie di
consumo chiamati Off-Trade e On-Trade. Il primo racchiude tutte le categorie di
dettaglianti in generale, e include i supermercati, le catene e i negozi specializzati nella
vendita di vino, le cooperative e i rivenditori indipendenti. Il secondo settore, invece,
rappresenta quelle vendite di vino accompagnate da una sua immediata consumazione,
ovvero quelle avvenute nei ristoranti, negli hotel, nei pub, etc. Il mercato inglese del
vino risulta dominato dagli operatori Off-Trade, circa 1’80% delle vendite di vino
avviene attraverso i supermercati (45%) e i negozi specializzati (35%). | secondi
risultano maggiormente interessati alla varieta e al livello qualitativo del vino
distribuito, mentre i primi al volume e al basso prezzo. | supermercati, infatti, sono
divenuti estremamente competitivi in questo settore allo scopo di attirare consumatori
qualitativamente migliori. Molto spesso realizzano promozioni ed offerte estremamente
vantaggiose che spingono i prezzi dei vini ai limiti del ribasso. Tali intermediari hanno
inoltre iniziato ad applicare anche ai vini le proprie marche commerciali, cui popolarita
continua a crescere, e sono sempre piu riconosciute come etichette di qualita. |
principali protagonisti di questo settore sono Waitrose, Sainsbury’s e Marks & Spencer,
i quali vendono direttamente al cliente anche attraverso i loro negozi on-line. Nel caso
in cui un esportatore/produttore decidesse, invece, di indirizzare il proprio vino verso il
settore On-Trade, potrebbe avvalersi della mediazione di un agente o importatore che si
occuperebbe di distribuire il vino a determinati ristoranti. Un importatore con la giusta
esperienza sul campo, potrebbe aiutare la diffusione del vino avvalendosi della sua
immagine ormai consolidata. Il compito di questo intermediario € quello di acquistare il
vino, dal produttore o altro importatore, e rivenderlo nel mercato interno, sia off-trade
che on-trade, oppure esportarlo nuovamente verso un altro paese. Solitamente
aggiungono un mark-up allo scopo di coprire le commissioni, il rischio di credito,
trasporto locale e i servizi post-vendita. Svolgono un compito importante di mediazione
tra il paese in cui sono localizzati ed il paese esportatore. Al contrario dell’importatore,
la figura dell’agente, incaricato nella ricerca dei vini qualitativamente migliori, nella

gestione della logistica e del prodotto stesso, sta pian piano scomparendo. Sopravvivono
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solo quelle figure capaci di giustificare i loro margini rendendo la propria presenza
indispensabile. Il compito principale dell’agente che opera nel mercato inglese del vino,
e quello di attuare le giuste strategie al fine di creare alleanze vantaggiose tra un
determinato produttore di vino estero e un particolare rivenditore locale. Il vantaggio si
viene a creare nel momento in cui 1’alleanza permette di rendere piu fluido e semplice il
processo d’importazione che permette di far giungere il vino al consumatore finale. Cio
che rende particolarmente importante la figura degli intermediari € la necessita di
superare e capire una serie di barriere e regole date per assodate all’interno del settore.
Vi sono tre elementi base della convenzione industriale inglese che delineano quale sia
la “qualita minima” del vino, necessaria a farlo entrare nel sistema distributivo off-trade
inglese. Sono richieste, infatti, determinate condizioni dal punto di vista delle etichette,
degli ingredienti, e delle tempistiche nelle attivita di logistica relative al vino importato.
Solo attraverso la soddisfazione di tali pretese le nuove tipologie di vino, specialmente
quelle provenienti dai mercati emergenti, potranno sviluppare la possibilita di essere
commercializzate. (Daff, 2011)

Il mercato brasiliano é caratterizzato da un elevato numero di importatori di vino,
molto spesso specializzati nell’importazione di vini provenienti da un particolare paese.
Il canale di importazione e distribuzione, nonostante i mercati finali siano piuttosto
diversi, segue all’incirca il medesimo meccanismo che nel Regno Unito. Solitamente,
I’importatore acquista il vino direttamente dall’azienda vinicola del paese d’origine ed
in seguito lo rivende al mercato brasiliano. | negozi specializzati dominano il settore,
realizzando quasi un terzo delle vendite di vino; il resto viene venduto attraverso i
supermercati e gli ipermercati oppure gli operatori on-trade.

La maggior parte dei dettaglianti acquista il proprio vino dall’importatore,
evitando 1’utilizzo di un canale diretto con il produttore vinicolo. Questa tendenza ¢
spiegata dalla volonta di evitare eventuali problematiche legate al commercio
internazionale di vino, e la conseguente necessita di deposito dello stesso. Nonostante
questa attitudine, recentemente le principali catene di supermercati hanno mostrato un
certo interesse nell’acquistare il vino direttamente dalle aziende vinicole. Questo
permettere loro di evitare il canale di distribuzione caratterizzato da una lunga serie di
intermediari. Tale modalita di collegamento diretto tra operatori a valle e a monte della

catena, riduce significativamente il prezzo finale di vendita al dettaglio, permettendo al
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consumatore finale di ampliare le sue opzioni d’acquisto. Questo potrebbe in parte
favorire la vendita dei vini provenienti dai paesi emergenti. Tra gli importatori diretti i
pit importanti sembrano esserci Carrefour, Companhia, Brasileira de Distribuicao e
Walmart. Per quanto riguarda gli importatori specializzati, la maggior parte risulta
localizzata a San Paolo. Tra questi, Expand rappresenta il maggior importatore di vino,
con circa 2.500 etichette. (Jbc International, 2011)

3.3.1.3. Politiche commerciali e barriere all’entrata.

Nella scelta del mercato di destinazione all’interno di una strategia
d’internazionalizzazione, la stima del suo potenziale interno, attraverso 1’analisi delle
caratteristiche della domanda e del suo livello di coinvolgimento internazionale,
rappresenta solo una parte delle valutazioni che devono essere portate a termine. Di
fondamentale importanza sono anche le valutazioni relative alle politiche commerciali
adottate dal paese.

In materia di politica commerciale internazionale, il Brasile ha alle spalle una
storia lunga e controversa. Dagli anni sessanta, in seguito alla rivoluzione militare, il
Brasile ha avviato un significativo processo di liberalizzazione, attraverso una politica
volta alla diversificazione delle esportazioni e alla limitazione delle importazioni. Fu,
quindi, avviata una politica volta alla sostituzione delle importazioni attraverso una serie
di regolamentazioni fiscali e 1’utilizzo di vari strumenti di credito. Tali manovre
permisero di creare un solido e ben strutturato sistema industriale nazionale, ma allo
stesso tempo di diffondere ’idea che qualsiasi ulteriore apertura del paese ai prodotti
esteri potesse rappresentare una minaccia per lo sviluppo nazionale. Le cose iniziarono
a cambiare negli anni novanta, quando furono eliminate tutte le principali barriere non
tariffarie al commercio e venne programmata una quadriennale riduzione delle tariffe
sulle importazioni. Negli stessi anni (1991), venne ufficializzata la nascita
dell’organizzazione Mercosur, e venne avvivato un piano di stabilizzazione della
moneta locale (Real Plan 1994) volto a dimezzare i livelli di inflazione interna. I
governo di Fernando Henrique Cardoso (1995-2002) fu caratterizzato da un attento
controllo dell’inflazione e da un processo di privatizzazione. In questi anni venne data,

in via preferenziale, ampia importanza alla realizzazione di accordi commerciali con
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I’Unione Europea e gli Stati Uniti. Tali negoziazioni non andarono pero a buon fine, da
un alto, per il ruolo passivo che il paese avrebbe giocato in queste relazioni, e dall’altro
lato, per le potenziali minacce all’unita dell’organizzazione appena nata (Mercosur).
Seguendo queste considerazioni il successivo governo di Lula (2003-2010) decise di
adottare una strategia che tuttora si sta continuando a seguire: una riduzione delle
negoziazioni con I’Europa e gli Stati Uniti a favore di un maggior commercio con i
paesi dell’emisfero meridionale, e in particolare con i paesi membri del Mercosur. Le
immediate conseguenze di questa nuova linea strategica sono state varie. In primo
luogo, ¢ stata data una posizione prioritaria alla relazione con 1’Argentina, il suo
principale partner all’interno del Mercosur. In secondo luogo, venne stipulato un
accordo che porto all’eliminazione delle tariffe applicate ai beni commerciati tra paesi
membri dell’organizzazione. Tale accordo ha portato ad un significativo cambiamento
delle quote di vino importato in Brasile, favorendo I’attuale situazione di dominanza dei
vini argentini e cileni nel mercato brasiliano. Per quanto riguarda il sistema tariffario
brasiliano (BTS), si puo dire sia una sistema alquanto recente e per questo, in continuo
mutamento a seconda della situazione economica vissuta dal paese. Spesso ’onere
tariffario sul vino importato in Brasile riesce a raggiungere il 100%, e questa é la
ragione per cui avviare degli affari legati alle importazioni risulta rischioso. (Evandro de
M.X.2009) Bisogna aggiungere come il Brasile si presenti come uno stato federale
composto da 27 regioni, ognuna avente un proprio sistema di tasse interne.
L’importatore quindi deve cercare di trovare un proprio equilibrio tra i due sistemi,
regionale e nazionale. Molte sono le misure protezionistiche messe in atto dal governo
per tentare di dare slancio alla produzione locale, dato che molto spesso il vino
brasiliano € ignorato dai consumatori locali a favore di quello importato.

A differenza della situazione brasiliana, il mercato inglese non € sottoposto a una
cosi restrittiva politica economica sulle importazioni vinicole. Ovviamente questo
deriva dalla presenza di una diversa congiuntura economica che rende il settore inglese
significativamente dipendente dalle importazioni straniere. La grande importanza che
detiene il vino importato nel mercato locale ha portato alla creazione di una serie di
regolamentazioni, che vanno aggiunte ad una serie di politiche commerciali stabilite a
livello europeo. Dal punto di vista tariffario, la politica commerciale inglese prevede

I’applicazione al vino importato di due tipologie di tasse: un’accisa posta in base al
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contenuto alcolico del vino e un’ulteriore tassa con percentuale ad valorem (VAT,
Valued Added Taxes). (Randy S. 2003) Probabilmente pero, le barriere piu significative
poste all’importazione di vino nel mercato inglese non sono quelle tariffarie, ma
piuttosto quelle legate a standard industriali e legali. Recentemente ha destato
particolare clamore un’iniziativa volta a limitare lo spreco di risorse in tutti i settori in
generale, e che incoraggia le importazioni di vino sfuso. Tale programma ha portato a
un notevole aumento delle attivita d’imbottigliamento in terra inglese, nonché ad una
riduzione dei costi di trasporto e del tempo di esposizione del vino sugli scaffali. |
vantaggi sono evidenti per il paese importatore, ma lo stesso non si puo affermare per il
mercato d’origine. Il trasferimento dell’attivita d’imbottigliamento al di fuori del
proprio paese comporta per I’economia locale una perdita di prodotto interno lordo,
nonché per i produttori una diminuzione del proprio margine di guadagno. (Rabobank,
2012) Altra tipologia di regolamentazione, riguarda il sistema di etichettatura. Un vino
per poter essere importato nel mercato inglese necessita di una particolare tipologia di
etichetta e documentazione che attesti quali siano i suoi ingredienti e le pratiche
enologiche che sono state seguite durante la sua produzione, nonché le sue probabili
conseguenze sulla salute del consumatore (presenza di allergeni o altro). (Gain, 2012)
Tali regolamentazioni derivano da politiche europee estese a tutti 1 membri dell’unione.
In effetti, il commercio di vino tra Regno Unito e gli altri stati europei risulta
notevolmente favorito rispetto a quello con altre nazioni. La finalita chiaramente é
quella di preservare e proteggere le produzioni interne all’unione, anche se con misure
decisamente piu tenue rispetto a quelle brasiliane. Infatti, il Regno Unito continua a
rappresentare un paese dalla posizione strategica rilevante, o meglio, continua a
rappresentare la possibilita per gli stati extra-europei di iniziare a operare nei mercati
del vecchio continente.

Nell’ultima parte di questo capitolo sono state analizzate le situazioni attuali e le
potenzialita future di due possibili mercati d’importazione del vino. Ciascun paese nella
sua identita rappresenta quella che ¢ I’attualita del mercato vitivinicolo internazionale,
frastagliato tra nuovo e vecchio, tra cio che € stato gia affrontato e le possibilita che
ancora devono sopraggiungere. Tale analisi tornera utile nel prossimo capitolo, in cui
verra analizzato il caso studio di un’azienda importatrice di vino principalmente

argentino, attiva nel Regno Unito, ma con il futuro rivolto al Brasile.
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4. Caso Studio: Hispamerchants Ltd.

41. Descrizione dell’azienda

Hispamerchants & una micro azienda relativamente giovane e dinamica nata nel
2002 a Londra, specializzata nell’importazione ¢ nel commercio all’interno del mercato
inglese di un’attenta selezione di vini caratterizzati da un elevato livello qualitativo.
L’azienda ¢ qualificata nel commercio di vini provenienti in particolar modo da
produttori indipendenti del Sud America, della Spagna e dell’Italia. Nel mercato inglese
le tipologie di vino importate sono maggiormente apprezzate dai rivenditori
indipendenti e dagli operatori del commercio on-trade, che infatti sono i principali
clienti dell’azienda. Attualmente possiede anche una filiale argentina a Buenos Aires,

ma il mercato principale e rappresentato da quello inglese. (Hispamerchants, 2012).

Hispamerchants € la sola azienda inglese ad operare con questa determinata
combinazione di paesi d’origine dei vini importati, questo la rende unica e le fornisce un
vantaggio in un settore altamente competitivo. La vendita di vino proveniente sia da
paesi emergenti, come Argentina, Brasile e Cile, che consolidati, come Italia e Spagna,
permette di realizzare originali combinazioni di vendita. Inoltre, e stato analizzato come
molto spesso il consumatore medio inglese differenzi il vino in base alla sua
provenienza geografica, se dal “vecchio mondo” o “nuovo mondo”, e in base a tale
origine avra le sue preferenze. La decisione di vendere prodotti provenienti sia dall’uno
che dall’altro fronte, permette alla societa di indirizzarsi ad entrambe le tipologie di
clienti. In questi dieci anni di attivita, grazie a queste caratteristiche e grazie ad una
focalizzazione sull’importazione e sulla commercializzazione di vini solo di alta qualita,
questa piccola azienda é riuscita a costruirsi una reputazione consolidata. Come gia
accennato, Hispamerchants rivolge la propria offerta principalmente al mondo della
ristorazione; tra i suoi clienti principali rientrano i ristoranti piu importanti della capitale
inglese, quali Nobu, Gaucho Group, Goodman, Sketch, Corrigans of Mayfair etc. Dal
punto di vista della distribuzione, I’attivita ¢ concentrata nella zona di Londra, anche se
grazie ad accordi con rivenditori regionali, recentemente sono stati acquisiti nuovi

clienti anche al di fuori di quest’area.
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Durante gli ultimi tre anni ’azienda ha visto crescere del 70% le sue vendite,
arrivando ad un giro d’affari netto annuale di 1,5 milioni di sterline, e con I’obiettivo di
raggiungere nei prossimi 5 anni un fatturato cinque volte piu grande. Nel 2011 la societa
ha raggiunto un volume di vendite pari a circa 200 mila bottiglie, a piu di 200 clienti on-
trade e dettaglianti indipendenti. Questo considerando che il prezzo medio delle
bottiglie vendute si aggira attorno a 5,61£, e risulta decisamente superiore rispetto a
quello di mercato (3,20£). Tale prezzo permette all’azienda di accaparrarsi un margine
medio di 1,57£ per bottiglia, circa il 28%. Sempre nel 2011, sono stati processati circa

duemila ordini ad una media di 595£ ciascuno.

Come in precedenza accennato, il portafoglio di fornitori della societa e
caratterizzato da cantine ed agenzie indipendenti, che per operare nel mercato inglese
hanno stipulato degli accordi in esclusiva con Hispamerchants. La maggior parte delle
cantine appartenenti al portafoglio clienti dell’azienda ¢ d’origine argentina e spagnola
(Rioja). La maggioranza del venduto dall’azienda proviene dalle regioni argentine di
Mendoza e Salta, e piu nello specifico dalle cantine Tapiz, Rpb, Mendel, Marguery ed
El Porvenir. Da sottolineare anche un’importante alleanza con una giovane casa vinicola
italiana, Fattoria di Montemaggio, attraverso cui importa nel mercato inglese una varieta
di Chianti classico. Negli ultimi anni I’offerta ¢ stata ampliata e, oltre all’importazione
di vino, la societa si e indirizzata verso la commercializzazione nel mercato inglese
anche di liquori, grappe, whisky e birre argentine. Analizzando le vendite del 2012, e
possibile notare come la varieta di vino maggiormente venduto nel mercato inglese sia

quella del Malbec, e in generale dei vini rossi.

41.1. L’organizzazione delle attivita

Dal punto di vista prettamente organizzativo, le attivita svolte dalla societa
risultano focalizzate sostanzialmente in tre processi: I’importazione, la logistica e la
vendita. Il processo d’importazione risulta cruciale per il business di Hispamerchants.
Come prevedibile, vi sono notevoli differenze tra 1’importare vini provenienti

dall’Unione Europea 0 da paesi extra-europei. Vi sono poi dei vini acquistati da altri
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grossisti ed importatori operanti nel mercato inglese, ma tali prodotti costituiscono una
quota di minoranza all’interno del portafoglio di vini della societa. Le importazioni
provenienti dalla Spagna o dall’Italia non sono coperti da particolari regolamentazioni,
mentre per 1 vini provenienti dall’America Latina la situazione risulta alquanto
differente. Nello specifico le importazioni di vino argentino prevedono un processo
piuttosto lungo e tortuoso. Ciascuna importazione da questo paese viene consolidata nel
porto di Buenos Aires e trasportata in container contenenti 1100 casse da dodici
bottiglie ciascuna. Le tempistiche relative all’arrivo degli ordini provenienti dai paesi
del Sud America risultano piuttosto dilatate; solitamente trascorrono all’incirca trai 4 e
1 5 mesi, tra I’approvazione dell’ordine e 1’arrivo della merce a destinazione, motivo per
cui gli ordini verso questi paesi sono il risultato della necessita del momento e di una
valutazione probabilistica sul futuro andamento delle vendite. Per quanto riguarda le
importazioni dalla Spagna, invece, la via e duplice; da un lato, vi é la possibilita di far
giungere il vino a destinazione via mare, in tempi piu lunghi (6 giorni), ma ad un costo
inferiore; dall’altro lato, vi ¢ la possibilita di utilizzare dei mezzi di trasporto via terra
che permettono di realizzare il processo ad un costo maggiore, ma con tempistiche
dimezzate. Una volta giunti i prodotti in terra inglese, questi vengono conservati e
materialmente amministrati in un magazzino doganale situato in una zona strategica nei
sobborghi londinesi. Tale magazzino € gestito da una terza societa London City Bond,
che si fa carico delle varie operazioni materiali di ricevimento e di stoccaggio dei vini
importati. La decisione di far arrivare la merce in tale struttura permette alla societa di
pagare le tasse sul vino e gli altri prodotti importati solo nel momento in cui vengono
fatti evadere per la consegna finale, e non quando entrano nel paese. Attualmente, quasi
tutti i prodotti alcolici introdotti nel Regno Unito a scopi commerciali sono soggetti ad
un dazio sull’importazione che aumenta progressivamente al loro contenuto alcolico.
Date le lunghe tempistiche legate al processo d’importazione della maggior parte
dei vini in catalogo, cruciale risulta essere la tipologia di politica assunta relativamente
alle scorte e all’elaborazione degli ordini. L’ammontare di scorte dovra prevedere la
copertura dell’arco di giorni che intercorrono tra 1’emissione dell’ordine e ’ETA
(Estimated Time of Arrival), il giorno in cui € previsto ’arrivo della merce ordinata. Dal
momento in cui ’ordine viene emesso dall’azienda a quello in cui il vino viene

finalmente consegnato al cliente intercorrono una serie di importanti operazioni. In
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seguito alla ricezione dell’ordine dal cliente (off-trade oppure on-trade), prima di essere
evaso, viene verificata Dattendibilita creditizia dello stesso. Vi sono, in questa
prospettiva, due tipologie di clienti che in base alle credenziali e al livello di affidabilita
posseduta, potranno pagare il proprio debito in tempistiche relativamente dilatate.
Comunque, uno degli aspetti piu importanti dell’attivita dell’azienda rimane quello di
ridurre il piu possibile i tempi tra la ricezione dell’ordine e la consegna del vino al
cliente. A questo scopo, tutti processi sono attentamente monitorati, anche quelli gestiti

da terze parti, attraverso dei misuratori chiave delle prestazioni realizzate.

4.1.2. Lafigura dell’importatore nel mercato del vino

Molto spesso la figura dell’importatore viene in qualche modo sottovalutata, o in
un certo qual modo confusa con quella del mero commerciante all’ingrosso, e viceversa;
questo molto spesso capita per via di una serie di similitudini che accomuna i due
operatori, come la loro storia ed evoluzione, e le restrizioni legali. Nonostante queste
similarita, molte sono le differenze tra i due operatori; tra le altre, il fatto che la figura
dell’importatore di vino si sia sviluppata in tempi molto piu recenti, questo nonostante il
commercio internazionale sia antico quanto il vino stesso. (Adamo C.2004).
Hispamerchants, ad ogni modo, rappresenta la figura di un importatore che combina in
sé anche parte delle caratteristiche di un distributore locale. In linea generale, mentre il
grossista fornisce ai suoi clienti un ampio e vario portafoglio di prodotti su larga scala
geografica, ’importatore possiede uno specializzato portafoglio di prodotti e di etichette
che rivende a un altro intermediario a livello sia nazionale sia regionale. Tale loro
specializzazione va a costituire un’importante barriera all’entrata per nuovi potenziali
concorrenti. Nel caso analizzato di Hispamerchants, il focus ¢ posto nell’importazione
di vini di elevata qualita e di origini latino-americane. Ovviamente, vi sono differenti
tipologie d’importatori caratterizzati da un diverso grado di specializzazione e
focalizzazione. Altro elemento decisivo che andra a influire sul successo della figura
dell’importatore, sara costituito dalla sua capacita di creare con le cantine e le aziende
vitivinicole, un forte legame a lungo termine, nonché di essere coinvolto in ulteriori

processi commerciali e operativi. Questo permette di innalzare ulteriori e forti barriere
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all’entrata nel settore del vino di tipo economico ed emozionale, poiché solitamente le
cantine stringono rapporti di esclusiva con solo un importatore locale. Secondo una
recente analisi, la tendenza generale sembrerebbe essere quella che vede gli importatori
costruire le relazioni piu durature con le cantine vitivinicole geograficamente piu
distanti, essendo coinvolti nella creazione dell’etichetta locale per il vino importato.
Una precisazione in questo caso va fatta poiché questo tipo di vantaggio molto volte e
solamente temporaneo, e gli importatori stessi decidono di investire soldi e tempo nella
creazione di una propria marca cha andra a concorrere con quelle dei prodotti gia
importati. Un forte legame a lungo termine e costruito anche piu a valle con i
rivenditori, questo allo scopo di facilitare I’introduzione di un nuovo vino o marca
lungo la catena grazie alla realizzazione di una forte campagna pubblicitaria. Il potere
che le cantine e le aziende vitivinicole hanno sugli importatori € sostanzialmente
correlato a quattro fattori: il segmento di mercato al quale il vino € diretto, il portafoglio
di prodotti dell’importatore, il suo livello di estensione locale e le attuali tendenze di
mercato. Il potere di mercato che la cantina avra sull’importatore dipendera dal tipo di
vino che sta cercando di vendere nel mercato di destinazione. Ciascun importatore
costruisce il proprio portafoglio di prodotti e di marche relativamente alle tendenze di
mercato attuali e future. Ciascun vino potra essere adatto a differenti importatori a
seconda delle caratteristiche che lo contraddistinguono.

Nel mercato inglese Hispamerchants, operando come importatore e distributore
operante nel commercio al dettaglio specializzato e nel segmento on-trade, ha come
obiettivo finale quello di raggiungere un margine netto tra il 20% e il 22% (questo tolti
tutti i costi variabili inclusi nel prodotto, il trasporto internazionale, le tasse
d’importazione e commerciali, di stoccaggio e distribuzione). 1 negozi specializzati,
solitamente, raggiungano un margine di circa il 35%, mentre i ristoranti trattengono un
margine netto molto piu ampio, a volte pari al 70%. (Business Plan, 2012). Questa
figura professionale risulta difficilmente sostituibile da una qualsiasi altra
organizzazione lungo la catena di distribuzione del vino. Questo & particolarmente vero
per quanto riguarda gli importatori operanti in mercati emergenti. La maggior parte
degli importatori, in particolar modo quelli attivi nel mercato inglese, svolgono la
propria attivita a stretto contatto con le cantine e, in generale, con i produttori di vino;

essi investono gran parte del proprio capitale economico e umano per dotare le marche,
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che compongono il loro portafoglio, di una solida reputazione. Inoltre, molti altri sono
riusciti a costruirsi negli anni, grazie all’esperienza accumulata, una fama tale per cui la

loro immagine € diventata un potente strumento di marketing difficilmente sostituibile.

4.2. Fattori di successo nel mercato Inglese

4.2.1. Opportunita e problematiche

Per gli operatori che vogliono operare nel mercato inglese del vino le sfide e le
problematiche che devono essere affrontare non sono poche, specialmente per quanto
riguarda le piccole aziende importatrici come Hispamerchants. Le principali minacce
sono costituite dalla forte concorrenza orizzontale e dai vari processi d’integrazione
verticale che caratterizzano la catena del valore del vino nel Regno Unito. Molto spesso,
infatti, supermercati e rivenditori finali decidono di mantenere un canale diretto con i
produttori vinicoli acquistando il vino senza intermediari. Da qui la necessita degli
importatori di giustificare i loro margini rendendo la propria presenza indispensabile.
Per i piccoli importatori di vino, inoltre, il forte potere d’acquisto dei grandi
supermercati e dettaglianti costituisce una rilevante minaccia al margine accaparrabile.
La diversita del prodotto e le basse barriere d’entrata nel mercato significano maggiori
possibilita di commercializzazione per quei vini caratterizzati da un basso profilo
qualitativo, e che danneggiano la reputazione dell’industria in generale. Dall’altro lato,
rappresentano una problematica all’attivita d’importazione di vino le forti pressioni di
gruppi contro il consumo di alcool, nonché le politiche volte a limitate le occasioni di

consumo dello stesso.

Nonostante le problematiche che caratterizzano il mercato inglese del vino, le
opportunita per gli operatori come Hispamerchants rimangono tuttavia molteplici. Il
consumo pro-capite di vino nel Regno Unito lascia ancora presagire margini di crescita.
Si nota la tendenza generale tra i consumatori inglesi di ricercare vini di alta qualita,
acquistando ad una maggior prezzo volumi inferiori; vi € la volonta di divenire

maggiormente consapevoli rispetto a cio che si sta acquistando anche in campo
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enologico. Questa prospettiva € particolarmente accentuata nel caso delle vendite di
vino che prevedono un suo consumo immediato in loco (on-trade). Congiuntamente alla
tendenza della domanda di ricercare una qualita migliore, vi € una maggiore
propensione dei consumatori inglesi ad indagare e a scoprire prodotti proventi da diversi
e nuovi paesi. Nonostante la stretta sui prezzi data dalle offerte dei supermercati, in
conformita a recenti indagini di mercato (Nielsen, 2011), sembrerebbe che i
commercianti indipendenti continuino a mantenere un certo successo nelle vendite,
nonché intravedano forti possibilita di crescita futura. La loro caratteristica di successo
principale sembra essere la capacita di reinventarsi piuttosto facilmente e quindi, di
rimanere flessibili rispetto alle tendenze di mercato. Questa flessibilita permette loro di
introdurre nel mercato una gamma di vini caratterizzata da diversita, varieta e un buon
rapporto tra qualita e prezzo. (Nielsen, 2012). In conformita a queste tendenze positive e
negative del mercato del vino inglese, Hispamerchants ha realizzato e con gli anni

consolidato il proprio posizionamento.

4.2.2. Posizionamento e strategia adottata

| fattori di successo che hanno permesso a Hispamerchants di competere in un
mercato molto competitivo come quello inglese, sono riconducibili alla strategia
adottata dal punto di vista sia del marketing sia della distribuzione. Le linee strategiche
seguite hanno permesso alla societa di inserirsi all’interno della catena del valore del
vino, apportando del valore aggiunto al prodotto commercializzato e rendendo
strategicamente vantaggiosa la sua presenza come intermediario tra produttore e
mercato di destinazione. La strategia globale di Hispamerchants e finalizzata al
perseguimento di quattro obiettivi, a lungo e breve termine, che caratterizzano il
particolare posizionamento dell’azienda nel mercato; questi sono: qualita,

specializzazione, esclusivita e servizio.

La strategia di distribuzione e stata scelta considerando quali potevano essere i
vantaggi e gli svantaggi di ciascun possibile canale di distribuzione, relativamente ai

principi guida e agli obiettivi che la societa si e prefissata di raggiungere e mantenere. Il
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canale tradizionale di vendita del vino off-trade ha il vantaggio di saper vendere elevati
volumi, ma con margini e prezzi inferiori. Data la focalizzazione dell’azienda alla
vendita di vini di un certo livello qualitativo e ad un prezzo superiore alla media di
mercato, questo canale risulta incompatibile con le sue finalita; ¢ per questo che 1’unico
canale “off-trade” scelto ¢ di tipo non tradizionale e riguarda le vendite attraverso
I’utilizzo di un sito internet. Il canale di distribuzione e di vendita maggiormente
utilizzato dall’azienda prevede 1’impiego di un gruppo di agenti che indirizza la vendita
di prodotti verso il settore del commercio on-trade, in altre parole verso ristoranti, pub e
hotel. Questi costituiscono, infatti, pit del 90% delle vendite aziendali, e permettono
alla stessa di conseguire elevati margini, grazie anche alla continuita dei loro acquisti. In
particolar modo i pub rappresentano un segmento in crescita, nel settore del vino. La
commercializzazione di vino ad un prezzo piuttosto alto non avviene, tradizionalmente,
attraverso le catene di pub, specialmente quelle inglesi. Questo accade sostanzialmente
per due ragioni: gli elevati volumi di vendita della birra, attraverso questi locali,
offuscano le possibilita d’acquisto di altre bevande alcoliche; la vendita del vino in
calice, piuttosto che in bottiglia, comporta molto spesso lo spreco della quantita di
prodotto che non é stata venduta in un certo intervallo. Attualmente pero, da un lato, si &
diffusa una maggior consapevolezza e conoscenza tra i consumatori in merito alle
bevande enologiche; dall’altro, molti pub hanno sviluppato una nuova metodologia di
conservazione della qualita del vino contenuto nelle bottiglie gia aperte; questo riduce
gli sprechi e permette di recuperare totalmente il costo del prodotto. Nel mercato
inglese, Hispamerchants, operando come importatore e distributore operante nel
commercio al dettaglio specializzato e nel segmento on-trade, ha come obiettivo finale
quello di raggiungere un margine netto tra il 20% e il 22% (questo tolti tutti i costi
variabili inclusi nel prodotto, il trasporto internazionale, le tasse d’importazione e
commerciali, di stoccaggio e distribuzione). | negozi specializzati, solitamente,
raggiungano un margine di circa il 35%, mentre i ristoranti trattengono un margine netto

molto piu ampio, a volte pari al 70%. (Business Plan, 2012).

Congiuntamente alla specializzazione nel canale distributivo prescelto, vi € un
altro aspetto chiave che contribuisce al successo aziendale: accordi di esclusivita con i
produttori del vino commercializzato da Hispamerchants. Con ogni cantina vinicola,

infatti, sono stati realizzati accordi che rendono la societa unica rappresentante del
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marchio all’interno del mercato inglese. Esclusivita, qualita e specializzazione, elementi
evidenziati anche da una coerente strategia di marketing e di prezzo. Le principali linee
strategiche di marketing utilizzano come strumenti principali le pubbliche relazioni e le
attivita fuori bilancio, come promozioni, degustazioni, eventi e competizioni, come ad
esempio la partecipazione al London Wine Show. Allo stesso tempo, le relazioni con
ogni singolo cliente e produttore sono sviluppate e costantemente monitorate dalla
societa attraverso occasioni di contatto sia formali sia informali. Proprio per questo, la
principale attivita pubblicitaria sviluppatasi a favore dell’azienda ¢ costituita dal

passaparola positivo creatosi tra i clienti della stessa.

La selezione di vini di qualita, la scelta di seguire una strategia di distribuzione
specializzata a una particolare nicchia di mercato, la stipulazione di particolari accordi
in esclusiva con clienti e fornitori, e una costante attenzione al servizio lungo tutti i
processi della catena del valore, hanno permesso a Hispamerchants di costruire una
marca, Hispa, riconosciuta come sinonimo di qualita nel settore dei vini latino
americani. In conformita a queste premesse, Hispamerchants sta ora sviluppando una
strategia di espansione e crescita internazionali, anche attraverso 1’estensione verticale

del proprio marchio lungo la catena internazionale del valore del vino.

4.3. Processo d’Internazionalizzazione

4.3.1. Motivazioni e strategie

Come discusso nei precedenti capitoli, le aziende solitamente iniziano la propria
attivita internazionale come conseguenza di una serie di fattori e motivazioni. Le
motivazioni che spingono all’internazionalizzazione sono molte e di varia intensita, e
possono essere suddivise in reattive e proattive. Tra le altre, le piu frequenti sono: la
necessita di ricercare nei mercati esteri opportunita non soddisfatte nell’attuale mercato
domestico; il tentativo di diversificare il rischio connesso allo svolgimento di una sola

attivita; la volonta di guadagnare prestigio a livello internazionale; il desiderio di
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accedere a un mercato piu grande per sfruttare i vantaggi derivati dalle economie di
scala nella distribuzione; la ricerca di mercati meno competitivi; 1’obiettivo di

aumentare la redditivita dell’azienda.

Queste motivazioni sono identificabili anche nella decisione di Hispamerchants di
realizzare e sviluppare una propria strategia d’internazionalizzazione. Tra le motivazioni
che maggiormente hanno spinto 1’azienda verso altri mercati, vi ¢ il tentativo di seguire
la crescita nel settore al di fuori del mercato inglese che, se pur mantenendo un elevato
potenziale di crescita, risulta a lungo termine limitato. A questo riguardo c’¢ da rilevare
come, nei quattro anni appena trascorsi, Hispamerchants abbia continuato a crescere ad
un ritmo annuale che si aggira attorno all’8%. Considerando la crescita complessiva
sviluppatasi in questi anni, si puo affermare che 1’azienda sia cresciuta dal 10% al 30%;
tale crescita ¢ continuata ad un ritmo piu che positivo anche nell’anno appena
conclusosi. D’altro canto, ¢ stato stimato che 1’azienda possiede circa il 7% di quota di
mercato relativamente alla vendita di vino latino americano di qualita superiore. Le
possibilita di crescita in un tale segmento di mercato non sono esponenziali, ma
piuttosto le previsioni rivelano per I’azienda un futuro incremento piu sistematico ad un
ritmo contenuto tra il 5% ed il 15%. L’identita di commerciante specializzato che
caratterizza 1’azienda, obbliga la stessa, alla luce di queste stime future, di ricercare
nuove vie per crescere a un ritmo piu incalzante. Per questa ragione la strategia che
Hispamerchants vuole seguire nei prossimi cinque anni, prevede di guardare ai mercati
esteri al fine preservare quella specializzazione che la contraddistingue. L’entrata in
nuovi mercati internazionali, oltre che sfruttare le potenzialita di altri paesi emergenti,
potrebbe essere vista come un mezzo per accrescere nel mercato domestico il prestigio
della propria reputazione. Il successo acquisito all’estero, infatti, permetterebbe di
rinforzare il potere di mercato che I’importatore/commerciante ha nei confronti sia dei

suoi clienti sia dei suoi produttori.

Sulla base delle motivazioni appena descritte, 1’azienda ha sviluppato una
strategia a cinque anni che sostanzialmente prevede due direttrici di espansione
internazionale: da un lato, la realizzazione di una propria marca da applicare a una
gamma di vini di diversa natura; dall’altro, ’apertura di una propria filiale commerciale

in Brasile. Nel corso del 2012 I’azienda ¢ riuscita a sviluppare una propria gamma di
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vini dalla marca “Hispa”; questo ¢ stato possibile grazie a vari accordi stipulati tra la
stessa azienda e cantine vitivinicole localizzate in Argentina, Brasile, Cile, Uruguay e
Spagna. Attraverso questa strategia Hispamerchants mira ad entrare in mercati ad alto
valore potenziale come Cina, Stati Uniti, Canada e Brasile, nonché di rafforzare la
propria posizione nei mercati di Regno Unito e Argentina. Grazie allo sviluppo di una
propria marca, I’azienda mira a ottenere un maggior potere all’interno della catena del
valore, nonch¢ a catturare un maggior margine di guadagno. L’estensione delle attivita
svolte, attraverso la congiunzione di un’attivita di mera importazione e distribuzione a
quella di vendita di un proprio prodotto, permette di diversificare il rischio connesso
allo svolgimento di singole operazioni. Inoltre, la realizzazione di una propria marca
abbinata ad una strategia di specializzazione permette di creare un portafoglio di
prodotti unico e differenziato rispetto alla concorrenza. Tale differenziazione apporta un
vantaggio competitivo che permette di innalzare efficaci barriere all’entrata per nuovi

potenziali concorrenti.

Lo sviluppo di una propria linea di vini permettera all’azienda di seguire un
processo di espansione in mercati esteri caratterizzati da elevato potenziale di crescita,
come Cina, Stati Uniti e Brasile. Verso quest’ultimo paese 1’azienda sta sviluppando la
sua strategia d’internazionalizzazione piu profonda, attraverso 1’apertura di una filiale
commerciale locale. Nel proseguire il capitolo verra analizzata piu in profondita questa
direttrice strategica, nel tentativo di capire quale siano le possibilita e le problematiche

che I’azienda potrebbe incontrare nel dirigersi verso questo mercato emergente.
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44. Strategia d’entrata nel mercato Brasiliano.

4.4.1. Motivazione, posizionamento e organizzazione.

Con piu di 197 milioni di abitati, una classe media in espansione che si aggira
attorno ai 27,8 milioni e un prodotto interno lordo sopra i due trilioni e mezzo di dollari,
il Brasile € uno dei mercati emergenti con maggiore potenziale di crescita. Dal 2003,
I’economia brasiliana ¢ cresciuta sistematicamente grazie ad una serie di impegni di
responsabilita fiscale, di riduzione del debito e dell’inflazione. Il Brasile rappresenta
una tra le otto economie mondiali al momento piu importanti, nonché la maggiore del
Latino America; geograficamente é la nazione piu estesa al mondo e demograficamente
la quinta piu grande. Il mercato del vino brasiliano rispecchia decisamente questo trend
positivo, come dimostrato dall’incremento del 94% avvenuto nelle importazioni negli
ultimi sette anni. (Grafico 16). Nel 2011 il settore del vino ha registrato una crescita a
valore del 4.4%, raggiungendo i 3.815,8 milioni di dollari, corrispondenti a 375,9
milioni di litri. Alcune stime prevedono che nel 2016 questo mercato riuscira a
raggiungere i 4.589,7 milioni di dollari, grazie ad un incremento del 20,3% dal 2011.
(Grafico 18).

Grafico 18: Brasile. Mercato del vino in milioni di dollari, 2007-2016 (stima)
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Sulla base anche di queste aspettative decisamente positive, Hispamerchants ha
deciso di avviare la propria strategia d’internazionalizzazione verso il Brasile, non solo
per mezzo delle esportazioni, ma anche attraverso investimenti diretti alla creazione di
una filiale locale. C’¢ da sottolineare come contemporanecamente a questa direttrice
strategica, la strategia internazionale dell’azienda, di creazione di una filiale estera, stia
valutando ulteriori mercati, come Colombia e Peru. Il focus € stato pero posto sul
mercato brasiliano, considerato che attualmente risulta essere il piu attrattivo, nonché
quello piu affine alle peculiarita dell’offerta proposta da Hispamerchants. E stato
stimato come 1’azienda, continuando a mantenere il proprio focus su un particolare
segmento di mercato, non possa continuare a crescere esponenzialmente rimanendo nel
mercato inglese. Vista questa previsione, nel tentativo di continuare a svilupparsi non
solo organicamente, I’azienda ha bisogno di attuare nuove strategie per crescere ad un
ritmo maggiore. La scelta ¢ ricaduta sul mercato brasiliano anche per un’altra forte
motivazione, quella di far guadagnare un maggior prestigio, non solo all’azienda
operante nel mercato inglese, ma anche alla nuova marca “Hispa”. Oltre all’attuale
congiuntura economica positiva che lo caratterizza, il Brasile anche nei prossimi anni
continuera a rimanere uno dei punti focali della rete commerciale internazionale; la serie
di eventi, (tra i piu rilevanti vi sono i mondiali di calcio 2014 e le olimpiadi 2016), che
si terra nel paese portera con sé opportunita significative da non poter tralasciare.

La strategia d’entrata nel mercato brasiliano prevede il conseguimento di una
posizione strategica simile a quella costituita nel mercato inglese, anche se il portafoglio
di prodotti venduti sara differente. La volonta é quella di focalizzarsi principalmente sui
vini provenienti da paesi dell’emisfero meridionale. Oltre alle facilitazioni che il
governo brasiliano garantisce alle importazioni di vini provenienti da paesi membri del
Mercosur, ad influire su questa decisione vi sono anche le tendenze in atto tra i
consumatori di vino brasiliano. Le principali importazioni di vino nel mercato brasiliano
sono di origine argentina e cilena, seguite ad una certa distanza da quelle di vino italiano
e francese. (Grafico 16). | consumatori brasiliani oltre che apprezzare le produzioni dei
paesi vicini, considerano il vino argentino qualitativamente elevato, accettandone anche
il prezzo mediamente superiore a quello di altri vini, ad esempio australiano,

statunitense e sudafricano. (Wine Business, 2012) Il portafoglio proposto da
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Hispamerchants rappresenta un giusto mix tra nuovo e vecchio mondo, realizzato anche
attraverso I’importazione in territorio brasiliano di vini italiani. A questo scopo ¢ stata
realizzata una esclusiva alleanza con la casa vitivinicola Fattoria di Montemaggio, che
prevede una serie di accordi volti alla creazione di un rapporto sinergico che possa
aiutare una migliore penetrazione nel nuovo mercato. La combinazione dei due
portafogli di vini permetterebbe, infatti, di accostare la reputazione legata all’esperienza
e alla tradizione vitivinicola italiana, alla novita e al prestigio che il vino argentino e
quello cileno hanno conquistato tra i consumatori brasiliani. Il profilo dei produttori dei
vini che compongono 1’offerta aziendale rimarra lo stesso, ovvero caratterizzato da
piccole o medie aziende vitivinicole, a direzione famigliare, proprietarie di un proprio
vigneto e focalizzate sull’aspetto qualitativo della produzione. Anche in questo caso
vale il principio di esclusiva per cui I’importatore sara I’unico rappresentante in Brasile
dei vini da lui commercializzati. Questo assicura la creazione di un portafoglio unico
che massimizza il valore delle marche che lo compongono. Restano fermi, quindi, anche
gli altri punti cardine della strategia inglese, ovvero qualita, servizio e specializzazione.
Il segmento di clienti alla quale si rivolgera 1’azienda in Brasile sara infatti lo
stesso a cui si indirizza nel Regno Unito, on-trade e off-tarde alternativi. La
specializzazione sulla distribuzione di vini di alta qualita porta necessariamente a dover
scartare una serie di canali distributivi tradizionali. Tra questi il segmento delle vendite
off-trade, piu adatto ad un mercato caratterizzato da un elevato volume e basso prezzo, e
che comprende la maggior parte delle catene di supermercati e dettaglianti. | clienti
principali, quindi, continueranno ad essere negozi di vino specializzati, ristoranti e
hotel. Da sottolineare come questo segmento di mercato sia caratterizzato da una forte
espansione, vista la crescita degli appartenenti ai ceti medio - alti. Il vino continua a
rimanere una bevanda sinonimo di un certo status sociale, a cui le classi piu elevate
difficilmente rinunciano. I ristoranti, per questo motivo, riservano sempre maggiore
attenzione alla qualita del vino da inserire nei propri listini, dato che questa influenzera
anche la reputazione del locale”. (Wine Business, 2012). Rispetto al mercato di vino
inglese, in quello brasiliano la predominanza dei supermercati risulta decisamente meno
accentuata, a favore di altre tipologie di dettaglianti. | negozi specializzati nella vendita
di vino di alta qualita hanno una quota di mercato che si aggira attorno al 30%, a

dispetto di quella inglese che si ferma sotto il 5%. (Grafico 19)
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Grafico 19: Brasile. Canali di distribuzione del vino 2011 (% quota a volume)
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Fonte: MarketLine 2012

La maggior parte di questi negozi specializzati si concentra nella zona di San
Paolo, la piu importante dal punto di vista della domanda di vino, anche se altre citta,
come Rio de Janeiro e Porto Alegre, appaiono essere futuri buoni mercati. Da un punto
di vista organizzativo, la filiale dell’azienda sara localizzata in Porto Alegre, anche se la
maggior parte degli affari sara concentrata a San Paolo; questo deriva dalla scelta di
risparmiare sui costi relativi al mantenimento di un ufficio, visto che la prima tra le due
citta risulta decisamente la piu economica. Nella zona centro degli affari, San Paolo,
saranno pero operativi agenti locali, addetti alla vendita e all’acquisizione di maggiori
clienti. C’¢ da sottolineare come si stia verificando un incremento nel livello di
consumo di vino in varie regioni del Brasile, non solo a San Paolo. Questo sta a
significare che la vendita non dovra essere poi cosi saltuaria e concentrata in una
particolare zona geografica, ma che i commercianti/importatori dovranno diffondere la
propria distribuzione in modo tale da raggiungere i loro potenziali clienti in un paese

caratterizzato da piu di 200 milioni di abitanti. (Wine Business, 2012).
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4.4.2. Analisi dell’ambiente competitivo.

Considerando il ruolo che Hispamerchants svolge all’interno del settore
vitivinicolo, ¢ possibile analizzare I’ambiente competitivo del mercato brasiliano dalla
prospettiva dell’importatore e distributore di vino. La prima peculiarita che emerge
dall’analisi ¢ D’elevato livello di frammentazione che lo caratterizza, dato 1’elevato
numero di operatori presenti. E raro che una cantina vinicola decida di integrarsi
verticalmente verso valle, incorporando anche le funzioni di importazione e
distribuzione in un mercato estero. Funzioni che perd sempre piu spesso vengono svolte
direttamente dai supermercati, che creano in questo modo un canale diretto di
comunicazione con i produttori. Nonostante gli elevati livelli di tasse applicate alle
importazioni e un regime sempre piu protezionista, la maggioranza del vino consumato
in Brasile continua a provenire da produttori esteri. Una certa minaccia e, invece,
costituita da potenziali prodotti sostitutivi, data la varieta di prodotti alcolici disponibili
sul mercato oltre al vino. Il grado di rivalita rilevabile risulta ad ogni modo piuttosto

moderato. (Figura 20)

Grafico 20: Forze competitive nel mercato brasiliano del vino (2011)
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Nel mercato del vino brasiliano, i dettaglianti specializzati rappresentano la
maggior parte dei canali distributivi utilizzati per raggiungere il cliente finale. Il
mercato degli alimenti e delle bevande & molto frammentato, e questo riduce
relativamente il loro potere d’acquisto sugli importatori € commercianti. Nonostante
questo, il potere contrattuale dei compratori come negozi, ristoranti, supermercati ed
hotel rimane elevato a causa di una serie di variabili. In primo luogo, la loro minaccia di
integrazione verticale a monte risulta piuttosto significativa. Recentemente le principali
catene di supermercati hanno mostrato un certo interesse nell’acquistare il vino
direttamente dal produttore. Questo permetterebbe loro di oltrepassare la figura
intermediaria dell’importatore, creando un collegamento diretto tra operatori a valle e a
monte della catena, riducendo inoltre il prezzo finale di vendita al dettaglio. Meno
probabile, invece, un’integrazione verticale verso valle degli importatori, come
Hispamerchants. In secondo luogo, il ruolo degli operatori a contatto diretto con il
consumatore finale si rivela fondamentale principalmente per due aspetti: da un lato, in
base al loro servizio dipendera la percezione che il consumatore finale avra sulla qualita
del vino; dall’altro, dal grado di efficienza delle loro attivita dipenderanno anche i costi
e il prezzo finale del prodotto venduto. In terzo luogo, i costi di transizione a carico del
rivenditore finale di vino non sono particolarmente elevati; questo é legato alla elevata

disponibilita di prodotti alcolici sostitutivi del vino presenti sul mercato.

I principali prodotti alcolici sostitutivi del vino sono birra, whisky e liquori. Come
appena descritto, dal punto di vista del rivenditore finale e dell’operatore on-trade, i
costi di transizione verso nuovi prodotti non sono cosi elevati, anche se i prezzi unitari a
volume potrebbero essere maggiori per i superalcolici e inferiori per la birra. E difficile
stabilire anche quali siano i benefici delle possibili alternative, per esempio, non solo la
birra ma anche lo champagne e i vini bianchi necessiterebbero una conservazione a
bassa temperatura, il che li rende relativamente piu costosi; i prodotti a piu elevato
volume alcolico, come i superalcolici, presentano solitamente dei ritorni maggiori
rispetto alla vendita di piu alti volumi di birra e vino. Alcuni operatori on-trade, come i
ristoranti, potrebbero pero trovare controproducente operare senza la vendita di vino,
altri, come i pub, sono invece principalmente indirizzati verso la birra e i superalcolici.
Dal punto di vista del consumatore finale, ci sono varie differenze tra le modalita di

consumo e di percezione delle diverse tipologie di bevande alcoliche (ad esempio, lo
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champagne e percepito come bevanda adatta alla celebrazione di particolare eventi), ma
la maggior parte delle decisioni di consumo risultano legate al gusto personale, il che
rende il vino particolarmente soggetto alla minaccia di altre bevande sostitutive. Proprio
per questo, molti importatori di vino, come Hispamerchants, hanno deciso di rendere la
propria offerte piu ampia, includendo prodotti alternativi come birra, whisky e liquori, e

riuscendo in questo modo a raggiungere una gamma piu ampia di consumatori.

L’entrata nel mercato brasiliano del vino potrebbe avvenire attraverso la
costituzione di una nuova societa, o nel caso di produttori stranieri, attraverso
I’esportazione dei propri prodotti nel paese. La produzione interna di vino in Brasile
costituisce un mercato piuttosto piccolo, dato che la maggior parte del consumo
domestico riguarda per lo piu vini importati; questo, anche se sono soggetti a una severa
tassazione, come I’imposta sulle importazioni (27%), imposta sui prodotti
industrializzati (20%), imposta sulla circolazione della merce e servizi (13% nella
regione di San Paolo), e altre ancora. (Market Line, 2012). | regolamenti e le tasse che
generalmente causano un incremento dei prezzi dei beni importati rispetto
all’equivalente nel loro mercato domestico, possono innalzare barriere all’entrata nel
mercato per gli operatori stranieri. Poiché i vini di alta qualita possono essere venduti ad
un prezzo piu elevato, questo rende possibile I’entrata nel mercato in piccola scala,
recuperando gli investimenti fatti e applicando un buon margine al prezzo del prodotto
finale. E, questo, il caso di Hispamerchants. Le societa pit grandi, comunque,
producono non solo vino di alta qualita, ma anche quello di livello inferiore diretto al

mercato di massa. In questo caso, i margini potrebbero essere molto inferiori.

Come gia é stato detto in precedenza, I’offerta di vino brasiliano risulta alquanto
modesta e limitata. Attualmente il Brasile & il quinto piu grande produttore
dell’emisfero meridionale con circa 320 milioni di litri di vino prodotto. (Jbc
International, 2011). La produzione risulta prevalentemente concentrata nella regione di
Rio Grande do Sul che da sola rappresenta il 54% dell’offerte totale. Il resto della
produzione si concentra nelle zone di S&o Paulo, Pernambuco e Santa Catarina.
Ciascuna area geografica ha una propria peculiarita, ma il clima maggiormente
favorevole alla coltivazione delle viti & localizzato nelle regioni del sud. | recenti

cambiamenti climatici hanno reso favorevole la produzione di uva, portando cosi ad un
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suo aumento. | produttori di vino e i proprietari delle vigne hanno investito
pesantemente nell’industria portando ad un deciso miglioramento della qualita e
dell’efficienza nel processo produttivo. Il vino brasiliano ¢ contraddistinto da un gusto
fresco e fruttato con un moderato volume alcolico. Le varieta d’uva piu popolari sono
Cabernet Sauvignon, Merlot, Moscato e Chardonnay; particolare attenzione viene posta
alla produzione di vino frizzante, dato il suo alto livello qualitativo e la crescente
popolarita (nel 2010, e stata registrata una crescita nelle vendite di vino frizzante del
10,73%). (Jbc International, 2011). Particolare attenzione deve, quindi, essere posta
anche al lato della produzione di vino brasiliano, che nonostante i bassi volumi attuali,
potrebbe costituire un futuro potenziale concorrente. Tradizionalmente, tali produttori
sono verticalmente piuttosto integrati, dato che producono vino proveniente da vigneti
di loro proprieta e si occupano anche dell’attivita d’imbottigliamento dello stesso.
Nonostante questo, sono molti i produttori di vino che non si occupano delle attivita di
viticoltura e acquistano I’uva da terzi. Solitamente le cantine che svolgono sia I’attivita
di viticoltura e vinificazione, producono vino di elevata qualita, mentre si rivolgono a
terze aziende vitivinicole nel momento in cui vogliano integrare il proprio portafoglio
prodotti con vino a prezzo piu basso. I produttori d’uva hanno un importante influenza
sul risultato finale del vino, dato che dalla varieta dell’uva usata dipendera la qualita del
prodotto finale. Il potere contrattuale degli stessi € modesto, dato che difficilmente una
cantina vinicola decide di integrarsi verticalmente verso valle incorporando anche le

funzioni di importazione e distribuzione in un mercato estero.

Dal punto di vista di Hispamerchants, porre attenzione a possibili concorrenti in
guesto segmento di mercato e di fondamentale importanza, visto lo sviluppo di una
propria marca che inglobera anche una varieta di vino frizzante brasiliano. Non solo
conta il potere contrattuale dei fornitori esteri del vino importato dall’azienda, ma anche
il livello di concorrenza interna di terzi operatori. A questo proposito risulta utile una
veloce analisi dei maggiori produttori di vino brasiliano. Tra questi, Casa di Conti Ltda
e il principale produttore con 19,4 milioni di litri di vino venduto. Localizzata nella
zona di S30 Paulo. E presente nel mercato da piu di sessant’anni attraverso la
produzione prima di liquori e poi di Vermouth; grazie a quest’ultimo prodotto € riuscita
a guadagnarsi una fama in tutta I’America Latina. Il suo vantaggio competitivo, oltre

alla’esperienza acquisita sul campo, anche l’attenzione posta alla soddisfazione del
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cliente e alla responsabilita sociale. (Market Line, 2012). Altro importante produttore €
la Cooperativa Vinicola Aurora Ltda, generatore di circa il 6% del volume totale di vino
prodotto nel mercato (percentuale molto alta data 1’elevata atomizzazione della
produzione). Tale cooperativa nasce nel 1931 grazie all’associazione di 16 famiglie
produttrici d’uva localizzate nella regione meridionale del paese. La peculiarita di
questa associazione € la volonta di continuare a produrre uva seguendo le modalita
tipiche tramandate dagli immigranti italiani della regione. Caso interessante e quello
della casa vitivinicola Miolo Ltda. Questa cantina inizio a produrre vino nel 1989,
inizialmente solo con la finalita di venderlo sfuso sul mercato, in seguito iniziando ad
imbottigliando con il nome di famiglia. La societa riscontro presto una forte domanda
che dovette sostenere realizzando un adeguato piano di crescita. Nel 2006 Miolo riusci a
dar vita a un portafoglio di ben sessanta prodotti, attraverso alleanze nazionali ed
internazionali. L.’obiettivo primario del gruppo era quello di formulare un’offerta capace
di raggiungere molteplici segmenti di mercato. Da solo questo produttore raggiunge i
quattro milioni di litri di vino, tra rosso, bianco e frizzante. Parte dei prodotti della
Vinicola Miolo Ltda compongono I’offerta di prodotti anche di Hispamerchants nel
Regno Unito, rappresenteranno perd un concorrente per i vini Hispa nel mercato

brasiliano.

Il mercato del vino brasiliano risulta, quindi, altamente frammentato. Questo
comporta un elevato livello di differenziazione dell’offerta vinicola accompagnata da
un’ampia varieta di marche disponibili sul mercato, il che potrebbe comportare una
sorta di effetto intimidatorio nei confronti di molti consumatori; questo a causa della
carenza di un’appropriata cultura enologica diffusa tra la domanda. A questo proposito
molti produttori di vino hanno iniziato a gestire la diffusione della propria marca con
una certa sistematicita, allo scopo di aumentarne la consapevolezza presso la clientela, e
la sua riconoscibilita. Gli acquirenti hanno la possibilita di scegliere tra una ampia
varieta di vini, con costi di transizione relativamente bassi. Questo ha decisamente
innalzato il grado di rivalita tra i produttori, che comunque rimane globalmente
moderato. (Market Line, 2012).
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4.4.3. Perché in Brasile? Opportunita e ostacoli.

L’analisi effettuata finora delinea 1’immagine di un paese capace di offrire
molteplici opportunita, ma non senza condizioni, poiché solo con lo sviluppo di
un’adeguata strategia si riusciranno a sfruttare le opportunita e a superare gli ostacoli
che caratterizzano il mercato brasiliano. Sembra opportuno, quindi, provare ad
analizzare e identificare quelle che sono le opportunitd e gli ostacoli che 1’azienda

esaminata potrebbe incontrare nello sviluppo della propria strategia, questo

considerando il suo ruolo e posizionamento. (Tabella 5).

Tabella 5: Opportunita e ostacoli potenziali nel mercato del vino brasiliano

Opportunita

Ostacoli

e Congiuntura economica positiva.

e Ampio potenziale di crescita della domanda
interna di vino.

e Crescita della quota di popolazione
benestante che consuma vino.

¢ VVino come sinonimo di status sociale medio-
alto.

* Importanza e ricerca della qualita e della
cultura enologica.

e Prevalenza di un sistema distributivo
specializzato e on-trade.

e Politica economica protezionista.

e Competizione intensa tra vino importato e
domestico.

¢ Pesante sistema di tassazione.

¢ Instabilita delle regolamentazioni
governative; numerose  problematiche
sociali.

* Legislazione in materia di alcol e guida.

e Mancanza di una diffusa conoscenza
enologica; incertezza nella fase di scelta.

Fonte: Elaborazione Personale
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Il Brasile presumibilmente continuera a rimanere un mercato in crescita per lungo
tempo, specialmente per quanto riguarda il livello delle importazioni di vino. Questo,
pero, non deve portare a una sottovalutazione dei rischi connessi all’entrata in un paese
emergente e, per molti aspetti, frenetico. La crisi del 2009 ha certamente avuto delle
conseguenze negative meno forti sul mercato brasiliano piuttosto che in altri mercati
internazionali; questo non ha pero evitato il fallimento di alcune aziende anche nel
settore del vino. E divenuto chiaro che la maggior parte degli importatori, con un buon
sistema organizzativo, € riuscita a sopravvivere senza alcun problema anche alla
peggiore tra le crisi economiche. (Evandro de M.X, 2010). Questi importatori sono stati
capaci di far fronte a tutte le loro spese, includendo tutte le tasse, focalizzandosi su uno
specifico segmento di mercato, ad esempio vendendo solo vini di una certa qualita e
provenienza, e creandosi una reputazione come importatori di ottimi vini dal prezzo
medio-alto. E importante sottolineare come la maggioranza dei problemi che alcuni
importatori hanno dovuto affrontare siano principalmente legati alla loro incapacita di
amministrare e di organizzare in un ambiente turbolento come quello brasiliano.
Sbagliate scelte di mercato e una cattiva amministrazione delle spese potrebbero essere

fatali anche in periodi di tranquillita economica.

Quali sono le scelte strategiche pit adeguate a sfruttare le opportunita presenti sul
mercato brasiliano? Quali tipologie di vino i commercianti dovrebbero importare e da
dove esattamente? Conseguentemente ad un cambiamento nella strategia di governo
dell’amministrazione di Lula, ¢ stata conferita, una decina di anni fa, maggiore
importanza agli accordi commerciali con i paesi membri del Mercosur piuttosto che a
quelli con altri stati esteri. Questo fa intravedere che in futuro il mercato delle
importazioni di vino a medio prezzo sara sempre piu dominato da prodotti provenienti
da Argentina e Cile. In aggiunta, nel 2009 sono stati sviluppati molteplici accordi
bilaterali tra Brasile e India e Sud Africa, e non e difficile immaginare come, nel futuro
prossimo, anche i vini provenienti da questi paesi avranno la possibilita di raggiungere
il mercato brasiliano ad un prezzo competitivo. (Evandro de M.X, 2010). Per quanto
riguarda le importazioni di vino di alta qualita, ’importatore dovrebbe continuare a
seguire la tendenza e tenere alti i prezzi dei vini di produttori europei, al fine di
incrementare il ritorno economico sfruttando il legame tra alta qualita e prezzo piu

elevato (piu avanti si vedra come il sistema di tassazione brasiliano obblighi a
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mantenere i prezzi molto alti). Questa tendenza & perseguibile, tra la popolazione
brasiliana, data la crescita della percentuale di persone benestanti che considera la
qualita come variabile fondamentale nella scelta del vino. Per i vini di medio e basso
prezzo, invece, gli importatori dovrebbero continuare ad importare vini combinando
qualita ed economicita, caratteristiche tipiche di quei prodotti vinicoli argentini e cileni,
e iniziare una ricerca di vini di alta qualita a bassi prezzi anche di altre origini come Sud
Africa e India. Il prezzo rimane una variabile fondamentale per le parte di popolazione
meno abbiente. Il mercato d’origine rappresenta solo una delle variabili da considerare
nella selezione di un adeguato portafoglio di prodotti, &€ importante considerare anche la
varieta del vino selezionato. Indicativamente, gli importatori dovrebbero concentrarsi
sul vino rosso per una serie di ragioni: i consumatori brasiliani bevono vino rosso, circa
il 94% dei consumatori brasiliani lo predilige; i produttori di vino brasiliano producono
vini frizzanti di ottima qualitd e mediocri varieta di bianco; il governo di ciascuna
regione® assegna molteplici incentivi ai produttori di vino domestico, il che permette di
mantenere competitivi 1 prezzi dei vini bianchi. L’offerta di Hispamerchants, basandosi
su queste tendenze, e caratterizzata da una prevalenza di vini rossi (Malbec, Tannat,
Tempranillo) e, in un certo qual modo, grazie alla creazione di un portafoglio che
combina nuovo e vecchio mondo, riesce a far combaciare diverse fasce di prezzo con la
costante della qualita. In questo modo, infatti, riesce a soddisfare contemporaneamente
pit segmenti di mercato, sia gli intenditori alla ricerca di qualita e particolarita, sia i
benestanti alla ricerca di un simbolo che possa contraddistinguere il loro status sociale,

sia chi solamente ¢é alla ricerca di un vino di qualita ad un prezzo accessibile.

Le opportunita per I’azienda in questo mercato, non si limitano alla sua capacita di
saper cogliere le tendenze appena descritte. Indipendentemente da queste variabili, ogni
imprenditore ha bisogno di prendere in fretta le proprie decisioni, consapevole che il
Brasile rappresenta un mercato nuovo con consumatori che devono ancora sviluppare
parte della propria cultura enologica. Attualmente il livello di consumo pro-capite &
estremamente basso pari a poco piu di due litri di vino; in Italia, la media si aggira
attorno ai quaranta litri, una grande disparita che pero fa pronosticare e sperare in una

futura e ampia crescita potenziale. Nonostante i dati sembrerebbero poco confortanti, se

* Le lobby degli Importatori e dei Produttori domestici di vino hanno una notevole influenza sulle
politiche brasiliane. (Evandro de M.X. 2009)
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si moltiplica il livello di consumo pro-capite per il totale della popolazione brasiliana, il
risultato da la rappresentazione di un mercato gia attualmente piu grande di quello sud
africano, svedese e cileno, e non molto distante da quello canadese e olandese. Un
mercato non ancora particolarmente sofisticato, in cui molto lavoro deve essere ancora
svolto, soprattutto dal punto di vista del marketing e della promozione. “Chiaramente
questo e un mercato con sopra stampata la parola opportunita”. (Wine Economist,
2011). Il punto di forza di Hispamerchants, necessario a cogliere tali possibilita, risiede
tutto nell’esperienza. Oltre ad un’offerta adeguata alle attuali tendenze di mercato,
I’esperienza accumulata negli anni, grazie allo svolgimento di simili attivita nei mercati
piu difficili al mondo, Inghilterra e Argentina, ha fornito la societa di una serie di
capacita umane, intellettuali e relazionali, indispensabili per superare gli ostacoli alla
crescita e al conseguimento del successo, e che in un certo qual modo sopperiscono ai

limiti finanziari derivati dalle piccole dimensioni dell’azienda.

Ogni imprenditore ha bisogno di prendere in fretta le proprie decisioni, e ogni
importatore brasiliano necessita di essere conscio anche degli ostacoli che dovra
affrontare. In primo luogo, poiché il Brasile & un paese importatore relativamente
giovane, questo fa si che anche le sue politiche estere siano nuove e in continua
evoluzione; I’'importatore deve essere consapevole che un qualsiasi cambiamento puo
influenzare le sue attivita commerciali. Negli ultimi anni il governo brasiliano ha
affrontato numerose problematiche in materia di etichettatura enologica, di processi
produttivi e di registrazione dei produttori di vino che operano sul territorio. Inoltre, le
molteplici formalita necessarie per importare un prodotto vinicolo nel territorio
brasiliano, non sono coerentemente amministrate dai differenti porti d’entrata, creando

numerose occasioni di confusione burocratica e organizzativa.

In secondo luogo, le modifiche al sistema di tassazione, a livello nazionale o
statale, provocate o meno dalle lobby, avranno un impatto sul commercio di vino
internazionale. (Fensterseifer J.E.,2010). L’incidenza delle tasse sul prezzo finale pagato
dal consumatore e estremamente alta, si stima si aggiri attorno al 42%. | prezzi del vino
nel mercato brasiliano risultano estremamente alti, soprattutto se comparati con quelli
europei. Giocano un ruolo importante nella determinazione del prezzo finale le tasse e le

imposte, ma anche i margini pagati dagli importatori alle aziende brasiliane. Questo
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pesante sistema di tassazione dei prodotti vinicoli importati potrebbe da vita ad un
potenziale fenomeno collaterale, quello del contrabbando di vini. Questi vini, infatti,
potrebbero attraversare i confini illegalmente, specialmente quello meridionale con il
Paraguay, e entrare sul mercato con dei prezzi ingiustamente competitivi, e con costi

troppo bassi non eguagliabili dagli importatori regolari.

In terzo luogo, nonostante stia crescendo la frequenza con cui i brasiliani
consumano vino, e presente un limite che blocca in parte questo andamento positivo. Le
recenti leggi in materia di alcol e guida sono particolarmente restrittive, e in un paese
con uno scadente sistema di trasporti pubblici, questo rende comprensibile 1’aumento
dei consumatori che preferisce la casa come luogo di consumo di bevande alcoliche. Nel
2008 il governo stabili una nuova legge, chiamata “Lei Seca” (11075/08), attraverso cui
imponeva nuove norme in materia di guida e consumo di bevande alcoliche. Questa
legge proibi la vendita di bevande alcoliche nei ristoranti, nei bar e negli altri locali
collocati lungo le strade principali al di fuori delle aree urbane. Cambio la soglia di
tolleranza della concentrazione percentuale di alcol presente nel sangue di chi guida, da
0,6% a 0,1%. I conducenti che sono colti con un tasso alcolico maggiore possono
incorrere in una sanzione pecuniaria di circa 955 Real (351 euro), il sequestro del
veicolo e il ritiro della patente di guida per un anno. Se 1’eccesso di alcol ¢ superiore al

0,6%, il conducente rischia anche I’arresto fino a tre anni. (JPC International, 2011).

4.4.3.1. Politica economica protezionista

Nonostante il mercato possa offrire grandi margini di crescita, il processo
d’importazione del vino proveniente da produttori esteri non risulta semplice, e questo a
causa di un pesante sistema tassativo e di una politica economica protezionista. Il
ministro brasiliano per lo sviluppo dell’industria e del commercio (MDIC) ha
recentemente proposto la possibilita di introdurre delle misure di salvataggio per
proteggere il vino brasiliano prodotto nel mercato domestico, dall’ondata di
importazioni di vino estero. (Medder P. 2012). Il provvedimento include una serie di

possibili misure, tutte aventi un impatto negativo sul livello di vini importati:
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~ innalzamento del livello, per altro gia elevato, della tassa sui vini importati,
portandolo da 27% a 55%; una posizione estrema ma in un certo senso non
cosi efficace, dato che i due maggiori paesi importatori nel mercato brasiliano
sono Argentina e Cile, che non verrebbero affetti da questo provvedimento
dato la loro appartenenza alla comunita economica Mercosur;

~ imposizione di una quota d’importazione a ciascun paese importatore;

~ imposizione di un prezzo minimo per i vini importati;

~ obbligatorieta dell’applicazione su ciascuna bottiglia dell’etichetta in lingua
portoghese. Questo comporterebbe la necessita di realizzare un’etichetta
solamente per i prodotti destinati al mercato brasiliano (operazione
economicamente sostenibile solo per quei produttori su larga scala;

~ illegalita dell’utilizzo del termine “organico” o “biodinamico” sull’etichette
di vini, a meno esse che non siano certificati da un’agenzia brasiliana; non

basta la sola certificazione di un’organizzazione internazionale.

La giustificazione data a questo provvedimento risiede nel fatto che i vini importati
sono causa di numerose problematiche e danni al sistema produttivo vinicolo brasiliano;
danni confermati dalle analisi fatte sui dati della produzione e delle vendite degli ultimi
anni. (Medder P. 2012). Uno dei motivi principali che spingono a introdurre questi
salvataggi e il tentativo di concedere un maggior tempo e ricavi alla ristrutturazione
competitiva della sistema produttivo nazionale del vino. Grandi produttori e cooperative
vorrebbero ristrutturare il tradizionale sistema di produzione, rendendolo piu efficiente
attraverso una riduzione dei costi del 35%. Inoltre, uno grande sforzo di marketing ¢
stato compiuto dal governo per aumentare il consumo di vino domestico. IBRAVIN,
istituto del vino brasiliano, ha realizzato importanti investimenti in campagne
pubblicitarie al fine di promuovere le marche nazionali di vini fermi bianchi, e
sottolineare 1’alta qualita del vino prodotto nel paese. Ingenti sforzi sono stati compiuti
anche per promuovere 1’esportazione del vino brasiliano, sia fermo che frizzante,
attraverso un progetto chiamato “Vini del Brasile”, nato da un accordo tra IBRAVIN e
APEX, ’agenzia brasiliana per la promozione delle esportazioni e gli investimenti. (Jbc
International, 2011). La serrata competizione tra vini importati e domestici,

probabilmente, continuera finché il governo brasiliano e le principali associazioni di
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commercianti non troveranno un accordo relativamente al peso fiscale sulle
importazioni, e alle altre misure che ostacolano il libero commercio. Nel frattempo,
I’industria del vino dovra mantenere attivi i propri investimenti per mantenere alto il

profilo competitivo del vino brasiliano.

4.44. Procedure del processo d’importazione

In Brasile il segretariato alla protezione dell’attivita agricola (SDA) del Ministero
degli Affari Agricoli, dell’allevamento e approvvigionamento (MAPA) ¢ I’ente
regolatore responsabile della registrazione delle aziende vinicole estere e d’applicazione
dei regolamenti in materia di prodotti derivati da piante, siano essi importati o
domestici. (INCE, 2011). Allo scopo di coordinare il grande volume di richieste di
importazione di vini, il MAPA ha creato il CGVB, organo debito alla coordinazione
generale delle bevande e del cibo. Recentemente il ministero ha apportato delle
modifiche alla regolamentazione in materia di importazioni di vino, attraverso la
normativa 54 del 2009. La nuova norma esonera le cantine e le aziende vinicole
straniere dalla registrazione presso il MAPA e stabilisce i nuovi formati dei certificati di
analisi e di origine delle bevande fermentate come il vino. (Gain, 2012). Dal 2011,
inoltre, tutto il vino importato in Brasile deve essere accompagnato da una bolla di
controllo, che certifichi le caratteristiche del prodotto, come la sua origine e i dati del
suo importatore autorizzato dal governo®. (INCE, 2011).

Le procedure necessarie per importare il vino nel mercato brasiliano iniziano nel
paese d’origine attraverso una serie di documenti necessari a identificarne la
provenienza e [’affidabilita. In particolare sono necessari: la fattura pro-forma
contenente le informazioni del prodotto, la forma di pagamento, metodo di trasporto,
etc.; la fattura commerciale, necessaria per autorizzare il passaggio del prodotto alla
dogana, e dovrebbe includere anche le informazioni relative al produttore e
all’importatore brasiliano; bolla di accompagnamento; certificato di origine e di analisi.
Durante questa fase del processo d’importazione, risultera fondamentale il ruolo

dell’importatore e la relazione che questo avra instaurato con il produttore.

%® Normativa SRF 504 e RFB 1065, 10 Agosto 2010.
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L’importatore, infatti, accetta la fattura pro-forma e in seguito avra il compito di
richiedere la licenza all’importazione (L1) prima che una qualsiasi tipologia di carico
riesca ad entrare in Brasile. Una volta che la licenza e ottenuta attraverso il sistema
elettronico SISCOMEX, I’importatore deve registrare la dichiarazione d’importazione
presso lo stesso sistema elettronico. In seguito I’importatore dovra confermare al
produttore o esportatore d’origine 1’avvenuta approvazione e, quando il vino giunge in
Brasile, dovra controllare che i beni siano stati approvati da un ufficiale del MAPA,
pagare le tasse correlate ¢ avere tutte le informazioni necessarie all’ispezione del
prodotto. (Jbc International, 2011). Come e stato accennato, le certificazioni necessarie
all’importazione sono due: quella di origine e quella di analisi. L’ordinamento in
materia prevede che vengano applicate le normali procedure per i vini con un volume
alcolico uguale o inferiore a 14 gradi, mentre in caso di volume superiore che si debba
richiedere un “Certificato di Tipicita”. Questo certificato serve a chiarire che il
contenuto alcolico elevato € principalmente dovuto alle peculiarita del suolo e alle
condizioni climatiche in cui I'uva ¢ stata coltivata. Il Ministero dell’Agricoltura,
dell’Allevamento e dell’ Approvvigionamento brasiliano richiede, inoltre, che i paesi
esportatori forniscano una lista formale di enti qualificati accreditati dal governo che
possano emettere i due certificati richiesti, debitamente firmati; questo perché i
certificati provenienti dalle Camere di Commercio non solo piu considerati validi.
Particolare attenzione viene posta anche in materia di etichettatura. Ciascun vino
importato in Brasile deve essere chiaramente identificato da un etichetta anteriore in
lingua portoghese; nel caso in cui non lo sia, deve essere applicato sulla bottiglia un
apposito adesivo contenente una serie di informazioni, come la marca del prodotto, la
quantita netta del contenuto, le informazioni relative all’importatore, al produttore e al
paese d’origine, il contenuto alcolico, la modalita di conservazione, il contenuto di
glutine, etc. Il produttore dovrebbe solitamente inviare in via preventiva un campione
della confezione all’importatore, affinché sia confermata la conformita dell’etichetta.

(Jbc International, 2011).
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4.45. Investimenti diretti. Considerazioni per I’apertura di una filiale locale.

La strategia di Hispamerchants prevede, per i prossimi cinque anni, la
concretizzazione di un piano di sviluppo internazionale, che permetta di seguire una
crescita esponenziale in piu mercati. Il focus é stato posto specialmente sul mercato
brasiliano, in cui nel 2013 Hispamerchants ha progettato, non solamente di intervenire
importando la nuova gamma di vini a marchio proprio, ma anche di localizzarsi
attraverso 1’apertura di una filiale locale. La filiale avra sede a Porto Alegre, anche se la
base dell’attivita commerciale e i suoi maggiori clienti saranno localizzati nella regione
di Sdo Paulo. La decisione di localizzarsi in questa zona deriva da una serie di
considerazioni. In primo luogo, gli investimenti necessari a costituire un ufficio in
questa citta sono decisamente inferiori rispetto a quelli che sarebbero dovuti servire per
avviare un’attivita propria nella citta di S&o Paulo. Questi costi sono piu elevati sia per
quanto riguarda la citta stessa, ad esempio gli affitti e in generale il costo della vita, sia i
costi legati al processo d’importazione e trasporto dei prodotti in territorio brasiliano.
Poiché la maggior parte dei prodotti presenti in portafoglio proviene dall’Argentina e
dal Cile, la posizione meridionale di Porto Alegre risulta strategicamente migliore nel
processo d’importazione degli stessi. Inoltre, date la presenza di un ulteriore filiale
anche in territorio argentino, la maggior vicinanza permettera una migliore
coordinazione tra le due basi. (Hispamerchants, 2012). Decidere di essere fisicamente
presenti sul mercato potrebbe portare ad una serie di vantaggi non indifferenti, che
compenserebbero gli sforzi dell’investimento realizzato. Prima di tutto, come
ampiamente analizzato in precedenza, il governo brasiliano e caratterizzato da una linea
alquanto protezionista, che favorisce gli scambi tra membri del mercato comune
(Mercosur), ma ostacola quelli con altri paesi esteri. Ottenere un prestito e portare a
termine affari in territorio Brasiliano risulta estremamente piu facile non essendo
un’entita straniera. Il BNDES (Banco Nacional de Desenvolvimento - banca nazionale
statale brasiliana) rende i prestiti decisamente piu attrattivi per le sussidiarie brasiliane
richiedendo procedure meno burocratiche e finanziamenti ad un tasso piu agevolato.
(Costa José Augusto F. 2007). Oltre ai vantaggi economici di gestione degli affari
direttamente in loco, il fatto di essere fisicamente presenti sul mercato di destinazione
dei prodotti permette all’azienda di immergersi nella cultura brasiliana, di cogliere le

tendenze in atto tra la popolazione locale, e di stabilire delle relazioni piu stabili e
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profonde con clienti e altri intermediari. Possedere un buon portafoglio di relazioni
personali e un’intensa rete di contatti rappresenta un requisito fondamentale per operare
in paese dalla cultura latina come il Brasile.

Nello stabilire e avviare una propria filiale in territorio brasiliano & necessario
seguire una serie di procedure e norme che non possono essere ignorate. Come
effettuare investimenti stranieri diretti, la tipologia di entita commerciale che la
sussidiaria dovrebbe selezionare, e la disciplina in materia di lavoro e commercio sono
solo alcuni degli aspetti che dovrebbero essere tenuti in considerazione per svolgere le
proprie attivita in Brasile attraverso una filiale estera.

Il Banco Central do Brasil (BACEN) sovrintende i movimenti di capitale straniero
da e verso il Brasile e stabilisce una serie di norme e regolamenti per registrare gli
investimenti. In modo che il ritorno del capitale investito possa tornare all’investitore
straniero, la filiale brasiliana deve acquistare la valuta straniera attraverso una certa
documentazione come la prova dell’avvenuto pagamento delle tasse e la registrazione
obbligatoria con la BACEN. (Diaz M.J., 2011). Questa registrazione include la somma
dell’investimento originale, qualsiasi altro investimento aggiuntivo e reinvestimento
nella filiale. L’ammontare che eventualmente sara in eccesso rispetto a quello
formalmente registrato, per essere trasferito all’estero sara soggetto a un 15% di
trattenute fiscali. Sono applicate ulteriori restrizioni per quanto riguarda investimenti
stranieri avvenuti in particolari segmenti di mercato, come quelli finalizzato all’acquisto
di un terreno agricolo.

La legge brasiliana in materia riconosce piu di nove differenti tipologie di entita
commerciali; le forme societarie pil comuni e popolari sono Sociedade Anonimas
(S.A)) e la Sociedade Limitada. Ognuna di queste forme sara piu 0 meno adeguata a
seconda della finalita con cui é stata costituita, e della gamma di operazioni che sara
chiamata a svolgere. Nel caso studio analizzato, la scelta di Hispamerchants e ricaduta
sulla seconda forma di societa, la Limitada. Quest’ultima tipologia di societa richiede
una partecipazione di un minimo due soci, siano esse persone fisiche o giuridiche, e
ciascuna proposta di cambiamento agli atti costitutivi per passare necessita di
un’approvazione del 75% della maggioranza; questa tipologia di societa ¢, quindi, da
preferire a quelle aziende che desiderano stabilire una proprieta totale sulla stessa.

(INCE, 2011). Una volta decisa la tipologia di societa, e necessario richiedere una serie
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di autorizzazioni agli organi predisposti, come la Junta Comercial o Cartorio de
Registro de Pessoa Juridica, presso le quali sara possibile registrate la nuova entita
commerciale. Nel momento in cui € registrata la societa iniziera giuridicamente e
ufficialmente ad esistere. (Diaz M.J. 2011) Il piu importante documento richiesto per la
registrazione € il Contrato Social, in esso sara stabilito ’ammontare di capitale iniziale
sociale conferito, la sua divisione in quote e i tributi che ciascun socio dovra versare
entro un termine fissato nel contratto. (INCE, 2011). Con la registrazione all’azienda
verra attributo un numero identificativo (NIRE). Dopo avere svolto tutte le procedure
necessarie a capitalizzare e registrare la nuova entita, la societa dovrebbe procedere alla
fase di assunzione del personale necessario ad operare in territorio brasiliano.
Particolare attenzione va data a questa fase, data la complessita delle leggi brasiliane in
materia di lavoro dipendente. Ci si limita qui di seguito a citare alcuni esempi contenuti
in queste leggi: I’imposizione di un massimo di 44 ore regolari di lavoro settimanali o di
8 ore giornaliere; diritto a una gratificazione annuale o alla tredicesima; e diritto al
pagamento delle ore straordinarie di lavoro ad un minimo del 50% dello stipendio
ricevuto nelle normali ore di lavoro. Hispamerchants, nei limiti previsti dalla sua
piccola dimensione di microimpresa, prevede di procedere all’assunzione di personale
amministrativo e di vendita, che sara localizzato sia nella zona di Porto Alegre, in cui
avra sede la filiale, sia in quella di S&o Paulo, in cui sara localizzato un numero
adeguato di personale addetto alla vendita e alle relazioni con i clienti. Indicativamente,
il processo sara principalmente rivolto all’assunzione di personale locale, con
conoscenze della zona geografica ed esperienza pregressa nel settore vitivinicolo.
(Hispamerchants. 2012).

Visto il suo ruolo all’interno della catena di distribuzione del vino, per
Hispamerchants & di fondamentale importanza stabilire la propria presenza nei mercati
in cui vuole operare; e questo, non solo allo scopo di accrescere la propria reputazione
internazionale di importatore e distributore, ma anche e soprattutto, di produttore (senza
vigneto), nel tentativo di internazionalizzare la propria gamma di vini a marchio
“Hispa”. Nel caso del Brasile, la localizzazione di una propria filiale locale permette
all’azienda anche di cogliere i1 vantaggi di un’economia in crescita e che nei prossimi

anni sara al centro dello scenario mondiale.
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Conclusione

All’inizio di questa trattazione ci si era posti l’obiettivo di analizzare [I’attuale
congiuntura economica internazionale del settore del vino allo scopo di capire quali
siano state le sue evoluzioni rispetto al passato e quali siano, invece, le sue tendenze

future.

Prima di affrontare direttamente 1’argomento, si é cercato di affrontare il concetto
d’internazionalizzazione. Nel primo capitolo € stato sottolineato come, in un’economia
come quella attuale, le opzioni strategiche che spingono I’impresa verso mercati
internazionali assumano un ruolo decisivo per il successo della stessa. Le vie che
portano a internazionalizzarsi sono molteplici, e la strategia adottata pud assumere
differenti sfaccettature sulla base di variabili quali, motivazione, modalita, risorse
impiegate, mercato di destinazione, fattori ambientali e capacita dell’imprenditore.
Queste linee teoriche generali assumono valore anche per le strategie di

internazionalizzazione adottate nel settore del vino.

Nel secondo capitolo sono emerse le caratteristiche tecniche, le problematiche e
le dinamiche internazionali dell’attuale mercato mondiale del vino. Oggi, la coltivazione
vitivinicola rappresenta una quota importante dell’attivita economica del settore
primario di numerose nazioni. Non solo il vino viene efficacemente prodotto in paesi
caratterizzati da condizioni ambientali e climatiche totalmente diverse tra loro, ma viene
attivamente commercializzato a livello internazionale raggiungendo anche quelle
localita nelle quali la coltivazione, per ora, si dimostra piuttosto difficoltosa. Come
hanno reagito i1 paesi del vecchio continente a questa evoluzione? Dall’analisi appena
realizzata, sembrerebbe che I’avanzare di nuove sfide e concorrenti internazionali, abbia
portato allo sviluppo di significativi meccanismi innovativi all’interno dei tradizionali
sistemi vinicoli di produzione e consumo. I paesi europei, d’altro canto, allo scopo di
proteggere la loro tradizione e i loro tratti distintivi hanno applicato un complesso
regime di etichettatura e di documentazione richiesta al fine di importare vino extra-

europeo. Questo sistema di protezione presenta conseguenze negative in merito alla
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capacita di sviluppare nuove metodologie di produzione e di marketing, nonché

all’abilita di rispondere in maniera flessibile ai cambiamenti.

Nel capitolo seguente e stata per I’appunto sviluppata un’analisi comparativa al
fine di evidenziare quali siano i vantaggi competitivi che contraddistinguono i paesi,
emergenti e consolidati, in campo internazionale. | mercati considerati (ltalia,
Inghilterra, Brasile e Argentina) hanno evidenziato degli aspetti comuni e differenti; da
un lato, vi e una strategia adottata nel processo d’internazionalizzazione volta a
rafforzare e costruire la propria identita enologica, dall’altro vi &€ un approccio volto a
difendere la propria posizione internazionale. Misure politiche di protezionismo e
liberalizzazione si contrappongono, e vanno a influenzare le dinamiche del commercio e
gli accordi internazionali tra Mercosur ed Europa. Questa valutazione, nella sua
generalita, considera i paesi emergenti come meglio posizionati ad affrontare le sfide
del mercato internazionale. Il risultato emerso da questa analisi, se pur limitato e
parziale, potrebbe essere considerato come un segnale d’attenzione per i paesi del
vecchio continente. Le opportunita per 1 vini “tradizionali”’, come quelli italiani, in
mercati emergenti come il Brasile, sono molteplici, e spesso, vanno ricercare nel
confronto diretto con le nuove offerte presenti sul mercato. Il mercato brasiliano, infatti,
e caratterizzato da un elevato numero di importatori, per cui la competizione risulta

notevole, nonostante il potenziale della domanda interna sia considerevole.

Il caso osservato dell’azienda importatrice e distributrice, Hispamerchants,
rappresenta I’esempio di un’azienda che é riuscita a costruirsi esperienza e vantaggio
competitivo in un mercato consolidato e difficile come quello inglese; fattori che le
hanno permesso di sviluppare un efficace modello di espansione internazionale su piu
fronti (creazione di una propria marca internazionale ed espansione in mercati
emergenti). Questo caso ha evidenziato una serie di tendenze e linee strategiche che
probabilmente potrebbero essere applicate anche ad altre situazioni piu generali nel
tentativo di conseguire il successo internazionale. In primo luogo, la necessita di
ciascun operatore, sia produttore sia intermediario, di specializzare la propria offerta al
fine di renderla esclusiva. 1l settore vitivinicolo € caratterizzato da un elevato livello di
atomizzazione produttiva su scala internazionale. Questo molto spesso si traduce,

specialmente nei mercati emergenti come in Brasile, in una situazione di confusione e
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incertezza che paralizza il processo d’acquisto del consumatore medio. A questo scopo,
le capacita del produttore, nello scegliere un adeguato canale d’entrata nel mercato, e
dell’importatore, di associare al proprio nome uno specifico portafoglio di qualita e
attributi, sembrano giocare un ruolo centrale. In secondo luogo, ciascun operatore
all’interno della catena internazionale del valore dovra giustificare i propri margini
rendendo la propria presenza indispensabile; questo vale in particolar modo per la figura
dell’importatore. La necessita di rendere il vino competitivo in mercati estremamente
affollati e caratterizzati da politiche alquanto protezionistiche, come nel caso brasiliano,
rende necessaria un’azione di ottimizzazione e riduzione dei costi lungo tutta la catena
che collega produttore e consumatore finale. A questa finalita servira, inoltre, perseguire
sempre piu strategie di collaborazione, sia verticali che orizzontali. Un esempio, ¢ la
collaborazione a carattere esclusivo, tra importatori e cantine vinicole estere. Ogni
catena del valore, poiché composta di differenti soggetti, interessi e relazioni, necessita
di cooperazione. Ciascun soggetto in relazione all’attivita svolta e alle relazioni
instaurate con I’ambiente competitivo, sia interno sia esterno all’industria, prendera
parte in diversa misura alla distribuzione del valore lungo la filiera. Da qui nasce anche
la necessita di mantenere un maggior controllo lungo la filiera e di intensificare la
propria presenza sul mercato finale di destinazione del vino prodotto, attraverso
I’apertura di una propria filiale in loco o, in alternativa, attraverso un’adeguata selezione

dell’importatore a cui affidarsi.
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