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Il Gruppo Coltiva 
commercializza 
il vino proveniente 
da 45.000 produttori 

Acquisizioni e ricerca 
di alleanze 
per la conquista 
del mercato mondiale 

Sarà presentato 
a Ri mini 
un bianco dal profumo 
di Sicilia: è Elimo 

Vigneto Italia: controlli 
e garanzie di qualità 

wm II primo esemplo della 
•volti che sta verificandosi 
nel Coltiva e del rinnovalo In
teresse al marketing, * la novi
tà che 11 gruppo presenterà ut-
llclalmente proprio a Rlmlnl. 
SI chiama Ellmo, con l'accen
to sulla >e>, vino di Sicilia, pro
dotto dalla Conciaio, associa
ta siciliana del Coltiva. E II 
classico vino di (amasia, in
tendendo con questo termine 
Il prodotto di un vagalo co
stante, proveniente da una 
certa sona, di cui pero non 
esiste un vitigno specifico, co
me Invece accade nel lambni
sco, per fare un esemplo, o 
nel pinot, Il nome Ellmo, co
me e gli avvenuto per altri af
fermali vini >dl lanlasle» potrà 
tranquillamente entrare nel 
gruppo del nomi più cono
sciuti dal consumatore, desi
gnando caratteristiche pro
prie e specifiche, sebbene 
non relative a un vitigno real
mente esistente. Ellmo è la 
prima «creatura» di Maurizio 
Albertlnl, Il primo vino curato 
con un'ottica di marketing: 
•Prima di lutto - racconta - è 
stato latto un test sul nome 
Ellmo, per comprendere se 
era di gradimento del pubbli
co, e contemporaneamente 
altri test su nomi alternativi. Il 
test finale di comparazione ha 
dato ragione a Ellmo, Desi
gner* un vino bianco fermo, 
don connotati di qualità che 
Ip Inseriscono nel gruppo del 

vini fini. Poi si è proceduto 
agli studi sul packaging. L'a
genzia bolognese A & B ci ha 
proposto la bellezza di dlclol-
to possibili bottiglie Tra que
sti campioni ne abbiamo scel
to una classica bordolese in 
cui la novità sta nell'etichetta, 
divisa In due parli, una lunetta 
con scritto Ellmo In verde su 
londo nero - una nota di "si
cilianità" - e una sottile stri
scia molto più In basso, con il 
nome del produttore e dei di
stributori». Da questo punto di 
vista c'è Inietti una novità: Ell
mo sarà distribuito contempo
raneamente da Coltiva (che 
ha recentemente diviso in due 
parti la sua rete di vendita, se
condo linee distributive diver
se) e dal Giv, attraveso tutte e 
tre le sue reti commerciali. 
Ciò significa che su Ellmo la
voreranno, a livello nazionale, 
ben 450 agenti, sostenuti da 
una campagna di promozione 
su cui sono stati investiti due 
miliardi, SI prevede che ver
ranno distribuite oltre cento
mila bottiglie di questo vino, 
siciliano ma non troppo, al
l'Interno di una fascia di prez
zo media, tra le 2500 e 3500 
lire la bottiglia. Il lancio di Eli
mo rappresenta una prima 
prova delle nuove strategie di 
marketing del gruppo coope
rativo: un test Importante per 
determinare una presenza di
versa per l'Immagine del grup
po sul mercato nazionale. 

Vigneto Italia: con que
sta Immagine si riassume effi
cacemente la diffusa presenza 
della vile e del vino su tutto II 
territorio nazionale: non a ca
so poco meno delia metà dei 
liquidi che si consumano In 
Italia, esclusa ovviamente 
l'acqua, è ancora vino. Dire 
«ancora* non è casuale, dal 
momento che la crisi sta da 
qualche anno erodendo que
ste percentuali. Una crisi in
ternazionale, che preoccupa 
anche la Francia, l'altro no
stro partner/concorrente nel
la produzione dell'antica be
vanda. E l'Italia, In linea gene
rale, si presenta sulla scena 
del mercato internazionale 
(ma anche nazionale) non 
sempre ben attrezzata. 

Basti pensare che 150.000 
aziende si spartiscono un 
mercato di 600.000 clienti... 
In una situazione di concor
renza sempre più agguerrita, e 
di abitudini e tradizioni in 
continua evoluzione, la strada 
che si tende a perseguire, ove 
possibile è quella della con
centrazione Industriale. Con
temporaneamente, sia sulla 
spinta del miglioramento del
le tecniche sia della crescente 
richiesta di sicurezze e garan
zie da parte del consumatore, 
una parte di questo tessuto 
produttivo Italiano, così diffu
so. punta al miglioramento 
qualitativo del prodotto vino. 
A comprendere questa situa
zione e a porre in atto le rispo
ste adeguate sono state le 
aziende produttrici che fanno 
capo al Coltiva, Il consorzio 
della Lega delle cooperative. 
La funzione del Consorzio na
zionale vini è di Intervenire 
nella commercializzazione, in 
Italia e all'estero, del prodotti 
vitivinicoli delle aziende e 
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consorzi associati. In termini 
più concreti, tramite il gruppo 
Coltiva, I circa 45.000 produt
tori assodati, commercializ
zano circa 11-10% della produ
zione nazionale, conferendo 
le loro uve a 107 cantine di 
pigiatura. Il risui.-lo, sotto II 
profilo quantitativo, è di 7 mi
lioni di ettolitri di vino. Ma og
gi non è solo una questione di 
quantità di prodotto, ma di 
come si produce e di come si 
colloca, una questione di qua
lità quindi. Lo sforzo dei pro
duttori e delle cantine in que

sti anni è stato notevole. Oggi 
si può contare su un comples
sivo miglioramento tecnologi
co: sono stati installali nuovi 
impianti, come le linee di pi
giatura a sgrondo soffice per 
l'ottenimento del mosto fiore, 
e adottate nuove tecnologie, 
controllò rigoroso delle tem
perature nelle fasi di pulizia e 
di lermentazione del mosti, 
sofislicati sistemi di protezio
ne dei vini con gas Inerti per 
evitare ossidazioni e alterazio
ni, grandi cisterne in acciaio 

inox a controllo costante del
ta temperatura, processo di 
confezionamento con linee 
automatiche di imbottiglia
mento in ambiente sterile e a 
freddo. Non solo: lo sforzo 
del Coltiva è indirizzato alle 
sperimentazioni che tendono 
a ridurre l'intervento chimico 
nei vigneti, per dare ulteriori 
garanzie di sanità e di qualità 
del prodotto. Tra queste, van
no ricordati i vigneti che fan
no capo alle cantine del Ron
co, a Forlì, in cui viene adotta

ta la lotta integrata, che si ton
da sulla limitazione dell'uso di 
antiparassitari e sull'adozione 
di insetti utili a contrastare gli 
attacchi di quelli nocivi. Con
trollo, tecnologia, costanza 
nel gusto: sono tutti elementi 
che concorrono a creare linee 
di prodotto di qualità anche 
nell'ambito di vini di largo 
uso. Il vino da tavola occupa 
ancora la bella percentuale 
dell'87% dei consumi. Ma ciò 
non significa che II consuma
tore non esiga la migliore qua
lità anche in questo ambito. 
Semplicemente significa chia
rire che oggi la migliore quali
tà proviene più facilmente da 
chi le nuove tecnologie le ha 
adottate, diversamente dal 
cosiddetto «vino del contadi
no così genuino», come anco
ra si continua diffusamente a 
pensare. La crescita della 
quota del prodotto confezio
nalo rispetto a quello sfuso sta 
a significare che un atteggia
mento nuovo sta avanzando 
sempre di più. D'altronde la 
ricerca della qualità ha pre
miato il Coltiva anche sul pia
no delle affermazioni sul mer
cato nazionale e internaziona
le: la prima è l'acquisizione, 
insieme ad alcune associate, 
del Gruppo italiano vini, che 
commercializza numerose e 
prestigiose case italiane, men
tre la seconda riguarda la co-
stltuizlone, a Parigi, sempre in 
partnership, della Camiato 
Europe, un'azienda che im
porta sul mercato francese 
prodotti agroalimentari italia
ni. Tra altività dirette e parte
cipate, il Coltiva risulta quindi 
il più consistente gruppo 
mondiale sul mercato del vi
no. Un vigneto Italia che si dif
fonde nel mondo. 

Una svolta 
nelle politiche 
di marketing 
am In tutte le valutazioni 
che I ricercatori hanno fatto 
sui diversi mercati, è sempre 
emerso che il vino é un pro
dotto «povero», che lavora 
con ridotti margini di prezzo: 
ciò per lungo tempo non ha 
consentilo di lavorare sull'im
magine, di qualificarla, trami
te autentiche politiche di mar
keting. In più si tratta di una 
struttura produttiva diffusa, in
capace. per le sue stesse ca
ratteristiche, di investire risor
se sulla promozione e la pub
blicità. Un dato, questo, In 
contrasto con le tendenze del 
resto dell'industria alimenta
re, in cui Invece si sono tatti 
grossi sforzi e grossi investi
menti sia per studiare I consu
matori -suddivisi In «target» 
diversi - sia per proporre nuo
ve vesti o nuovi contenuti ai 
prodotti immessi sul mercato. 
Fino a poco tempo fa anche I 
consorzi cooperativi operanti 
net settore vitivinicolo non 
hanno fatto eccezione. E que
sto nonostante il fatto di di
sporre di una struttura con
centrata come il Coltiva, che 
cura la commercializzazione 
di ben 14 marche, con un as
sortimento di oltre duecento 
vini. Da quest'anno però si 
cambia musica: ad affrontare 
il problema di come quantità 
- Il dieci per cento del totale 
nazionale - si coniughi con 
qualità ed eleganza, è arrivato 
un nuovo direttore marketing. 
•Parliamo già dal fatto di esse
re leader di mercato per volu
me d'affari - dice Maurizio Al
bertlnl - ora dobbiamo diven
tare anche leader d'immagi
ne. D'altronde, qualità e quan
tità non sono per nulla ele
menti antitetici: proprio per
ché disponiamo di tanta quan
tità è possibile operare delle 
selezioni e segmentare II pro
dotto secondo le diverse fa
sce di mercato, assicurando 
ad ognuna II meglio dal punto 
di vista della tecnologia pro
duttiva e della garanzia di pu
rezza. La struttura dei consu
mi è oggi assai complessa. E 
cresciuto il segmento del vino 
fine, si sono viluppatl i frizzan

ti e I vini di fantasia, c'è un più 
ampio assortimento di confe
zioni ed è cresciuta la quota 
degli'acquisti attraverso il ca
nale della grande distribuzio
ne. Ad esemplo, il consuma
tore che acquista in supermer
cati è guidato nella scelta dal
la comunicazione pubblicita
ria anziché dal consiglio del 
rivenditore. Conta quindi di 
più l'Immagine della singola 
marca. Ed è Importante l'eti
chetta e la confezione». Da 
questo canale di vendita passa 
circa la metà di tutto II vino da 
tavola, confezionato In modi 
diversi. In particolare si assiste 
a una grande diffusione della 
confezione brlc, il cartone in 
tetrapack caro al cosiddetto 
•consumatore urbanizzato», 
Negli ultimi anni si è assistito 
alla crescita costante di que
sta confezione, con incre
menti del venti per cento e più 
all'anno. Il «consumatore ur
banizzato» è però la persona 
che considera II vino alla stre
gua, più o meno, dell'acqua 
minerale, togliendogli tutta 
l'atmosfera di festa o quanto 
meno di piacere che Invece 

' d a sempre è legala al dono di 
Bacco. «Il mercato del bric è 
interessante per diffusione -
dice ancora Albertlnl - ed è 
giusto fornire una qualità e 
una scelta adeguata. Esistono 
altri canali nuovi per la diffu
sione del vino: ad esemplo, 
stiamo consegnando In questi 
giorni le prime partite di fusti 
destinati alla vendita alla spi
na. Si tratta di un mercato fi
nora detenuto quasi esclusiva
mente dalla birra, formato da 
un pubblico giovane, che fre
quenta paninerie e self servi-
ce. La "Vinerla" offrirà un 
prodotto dall'ottimo standard 
qualitativo in ottomila punti di 
vendita sparsi per l'Italia. E un 
esperimento nuovo: ma quel
lo che oggi soprattutto ci pre
me è investire per orientare le 
scelte sulla qualità: questo ri
sultato si ottiene però per al
tre vie, soprattutto tramite vini 
confezionati, e nello Mesto 
tempo lavorando pei rinnova
re altri elementi dell'offerta 
commerciale». 

* •A. i - I 

Dalle quattordici 
,.. associate al Gruppo Coltiva presentiamo una selezione dei 

vini più rispondenti alle esigenze di alberghi, ristoranti e 
catering che operano nella riviera Marchigiana. 

Villa Tirano: 
• Sassella doc 
• Valtellina doc 

Gente e vini: 
'Asti spumante 
» Pinot dell'Oltrepò Paveso 
) doc spumante 
«Brut da Brut spumante 
• Barbera d'Asti e del 

Monferrato doc 
• Barolo doc 
• Dolcetto doc 
,-Grignolino doc 

fattoria Olimpia: 
'• Verduzzo doc 
'•Traminerdoc 
'• Pinot bianco doc 
- Pinot grigio doc 
'•Tocal doc 
- Merlot doc 
i-Cabernet doc 

iValpantena: 
• Soave doc 
.. Valpolicella doc 
.-Bardolino doc 
r Percolino 
i-Bianco di Cusloza 

'Canneto Pavese: 
'.Pinot Grigio doc 
- Rlesllng doc 

Civ & Civ: 
• Lambnisco di Sorbara 
- Lambnisco di Grasparossa 
-Lambtusco di Salammo 
- Bianco di Castelfranco 
- Lambnisco Rosato 
• Albana di Romagna doc 
• Sangiovese di Romagna doc 
• Pìgnoletlo 
- Prosecco 

Riunite: 
- Lambrusco Reggiano doc 

secco e amabile 
- Malvasia frizzante secco e 

amabile 
- Barbera frizzante 
• Bianco di Scandiano doc 
-Pinot Atesino doo 
-Pinot di Canneto doc 

spumante 

Cevico: 
• Trebbiano di Romagna doc 
-Albana di Romagna doc 
• Sangiovese di Romagna doc 
-Sangiovese e Trebbiano In 

brik 

Ronco: 
• Sangiovese di Romagna doc 
- Trebbiano di Romagna doc 
-Albana di Romagna doc 
- Pagadeblt 
- Cagnlna 

Moncaro: 
- Verdicchio dei Castelli di Jesi 

doc 
- Verdicchio delle Marche 
• Rosso Piceno doc 
- Verdicchio In brik r-

Chlantigiane: j 
• Galestro ; 
- Vernaccia di S. Gìmìgnano : 

doc 
• Chianti classico 
- Viri Santo 
• Bianco e Rosso Toscano in i 

brik : 

Genazzano: i 
- Bianco di Genazzano 
- Rosso di Genazzano 

Concasio: 
- Elimo bianco di Sicilia 

Cis: 
- Rosato del Salerno 
- Bianco Locorolondo doc 
- Gran Rosé amabile 
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