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' EVOLUZIONECULTURALEDEICONSUMI
E LACRIS'ECONOMICARIDUCONO I VOLUMIINTUTTI

I CANALI

Il mercatodeibrownspiritsvive
unafasesfavorevole

I.

.
Cala la fedeltàalla
marca a favoredelle

promozioni
2.11posizionamento

premiumnon è più
garanzia di crescita

3.11consumo di grappa è

arretrato di lo anni

I KEYFACTOR
" Immagine di marcaper
whisky e brandy ,

tradizionalitàper la grappa
" Investimenti in

comunicazione

" Importanzadelcanale
horeca percostruiregliattributi
emozionali dellamarca

"

In particolareper la grappa
necessità di maggior
cornunicazione sulpunto di

venditaperfarconoscere
le

peculiaritàdeiprodotti

settorenel2009
ileitMfflineMotlerna

(

milioni di
litri

e milioni di euro
)

Grappa 9

,3

110
Brandy 6

,0

64
Cognac 0 ,23 6

,1

Whisky
* *

7

,3

108
* *

di cui il 17%% in volume e il 26%%

in valore invecchiato di 10opiùanni
_

ConsumetotaleperOnan

(%% volume
)

" CASAFUORICASA

Grappa49
,6

50
,4

BrandyItaliani60
,8

39
,2

Brandystranieri66
,3

33
,7

Cognac44
,8

55
,2

Whisky56
,9

43
,1

*

Fonte : stimaNielsen- RelazioneFedervini 2009

Anche
nel2009 il merca-

to deisuperalcoliciha
avutounpassolento . Senel2008

in unoscenariocomunque di

sofferenzacaratterizzatodaun
calo in volumedel

2 ,5%%
,

qualchecategoria si erasalvata
mostrandoincrementipiù o meno
significativi (

alcuniwhite
spirits

, brandystranieri
,

sambuca e aperitivialcolicinormali
)

,

il
trenddell ' annoscorso è stato

all '

insegna di uncaloquasi
generalizzatodeiconsumi . Un
fenomenopresentesiatra le mu

ra domestiche sianel
fuoricasa cheincideper il 58

,6

in

volumesuuntotalechenel2008
valeva172 ,7

milioni di litri e nel
2009dovrebbeessersiattestato
sui170milioni di litri .

L

'

effettomoda o novitàchenel
passato avevaspinto in particolare
alcunetipologie di liquoridolci e

whitespirits si
è fortemente

attenuato e il comparto liquor
deveinoltrefare

i conticon
fattori economici contingenti e

stratégie di controllodelconsumo
di alcolici . L

' indice di fiducia
dellefamiglie è ai livelli
minimi

e glielementi di crisihan

noportato a una
razionalizzazionedeiconsumi e a un
cambiamento delleabitudini d

'

acquisto . Diminuisce la fedeltà
allamarca e aumenta

l

' attenzione
verso le promozioni e i prodotti
piùconvenienti . Uncaso
esemplificativo è quellodelwhisky ,

tinmercato in cui
la marca

,

allapari di altribrownspirits
cornebrandy e cognac ,

è tutto.
Anni fa l

' innovazioneerastata
in grado di generarefenomeni

di crescita
,

con
il raddoppiodel

pesodellafasciasuperpremium
grazie a prodotticorne i Classic
MaltsDiageo ,

mentre le marche
standard

si stavano
banalizzando . Si era.insostanza
sviluppato unsegmento di consumatori
attrattidaprodotti di alta
qualità

.
Il trenddellevenditenella

Segue a pag.124

Il pesodellamarca

" Nelmondodeglialcolici la

competizione tra
le marche

è trasversale
"

Vi
sonomoltibrand leader

" Lamarcafavorisce il

processo d

'

identificazione
delconsumatoreconcià
chebeve

" Questoprocessoè molto
fortenelcaso di whisky e

brandy ,

menonelcaso
dellagrappaper la quale
hannounfortepesoaltre
variabilicorne i vitigni

" Attenzioneallaspesadel
consumatorechepenalizza
soprattutto i prodotti
premium
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Il posizionamento prezzi di whisky /

bourbon0

Piazza di

Roma
,

febbraio2010

50

45

40

35

30

25

" sono

rappresentati
i prodotti in

formatada70 cl

,

presenti in
almeno

trepunti di
vendita

e
il primoprezzo

discount
,

conindicazione
degliannidi 15
invecchiamento

(

haparentes!)

20

Bowmore

Macallan
(

8

Ballantines

FourRose

10Vat-6
LongJohn

7

ChivasRegal
(

18
)

lelLagavulin
(

16
)

Talisker
(

10
)

Glenmorangie
(

10
)

Oban
(

14
)

el

CoalIla
(

12
)

' ,JackDaniel
'

s

Glenfiddicb (12
)

1 Laphroaig (

10
)

8

)

GlenGrant
(

10
)

illJohnnieWalkerBlack
(

12
)

Glenlivet
(

12
)

JI

ChivasRegal( 12
)

Ballantles( 12
)

Mediacategoria

JackDaniers

Jameson

TullamoreDew
JimBeam

J&B _lenGrant
(

5

)

JohnnieWalkerRedLabel

WilliamLawson' s

Ill

OldSmuggler

iScottish

Clipper
PaulDriver
primoprezzodit

5

Posizionamentitrasparenti
L

' invecchiamento fa la
differenza e colloca in

testaallascalaprezzi i whisky

superpremium di marca . Leprincipalimarche di whiskystandardmostrano

posizionamenti abbastanzasimili , Il gaptra il primoprezzodellapiazza e
il

premiumpricerisulta di quasi90puntise si
consideranosolo i prodottipresenti

in almenotrepunti di venditama è moltopiùaltose si comprendono anche

whisky di alfagammaconunapresenza inferiorecorneAuchentoshan

primoprezzodiscount

Lacompetitivitàversus la profondità
Piazza di Roma

,

febbraio2010
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Auchan
"

"

elpercoop
Panora

derrefour

100 105

a

Pim
"

Iperamily"

E.LeclercSma1MEDIA_Ariscount

SuperElite"coop

IpeSimply
Cead

Slanda"Tigre
"PuntaSma

Uns

" MaxiSidis

110115 120

"

Emmeptu

Competitività di prezzo
(

V.I. : 100 = insegnapiùcompetitiva )

125

!perpiecompetitivi
L

'

insegnapiùprofonda è Auchancon98referenze
,

la p10competitiva lpercoop.

Neisupermercati si registraunanotevolevariabilitàsiaper la profonditàsiaper
la competitività di prezzo .

ln mediagli ipermercati risultanomoltopiùprofond! e

competitivisulprezzo ,

anchesecondifferenzeabbastanzamarcatetradi lord

L

'

ampiezzaversus la profondità
Piazza di Roma

,

febbraio2010

Emmepiù

Standa- PuntoSma -1 ».

AriscountMEDI

esGs
IperSimply

_

"
Conad

"

MaxiSidis

1020

Auchan

Panoramas "

Ipercoop "

Pim "

Iperftmilye
"

Carrefour
Sma

E.Leclerc

uperElite
am

I
I

I

304050
Ampiezza

(

n . marche
)

60

Profondità e ampiezzevariabili
Legrandisuperfici hannounaprofondità mediaparia80

,2

referenzecontro
le

41
,8

deisuper.
Perquantoriguarda l

'

ampiezza il
numeromedio di

marche è di

56
,5

contra31
,7

Lamaggiorpartedeisuperoffrecomunqueunassortimento

abbastanzaesteso

70

Fonte

dei

g

rapci

:

Mktg

-

Focus

on

Trade

Profondità

(

n

.

rot

,

)

Profondità

(

n

.

rot

)

EURO

/

CONFEZIONE
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Lascenario
" Dal2001

il compartoliquori è aumentato in assolutodel5%%

in volume . Mentre la grappa è rimastapressoché stabile il whisky
haperso il 27%%deivolumicorne il cognac ,

i volumi di brandysono
calatidel

7 ,5%%.

" Per
la grappa l

'

exportrappresentaun'opportunitàconsiderando
la maturitàdelmercatointerno

,

manel2009 l

'

esportazione del
prodotto in bottigliaharaggiunto il minimostoricocon12.000
ettanidri e uncalodel19 ,6%% .

In diminuzione anche l

' invio di

grappasfusa (

-16 ,5%%
).

" Laprimacondizioneperunaripresadeiconsumi è il

miglioramento delloscenarioeconomico
, soprattuttoper i distillati luxury.

" Anchenelfuoricasa il comparto liquori è in calo
,

solo i barserali

tengono . Il 28%% di chiconsumaalcolici fuoricasaharidotto
il consuma.

MARCINIVARIABILI
Distillaticornewhisky , brandy-cognac e grappesonointeressanti
per l

' elevatabattuta di cassa
.

Il margineper i distributorivaria
damenodel io%% al 20%% e più a

secondadellemarche e delle
strategie

di prezzo.

Seguedapag.122

distribuzionemodernanell '

annopassatoindicauncalo
consistente siaper il whisky
standardsiaperquellocon
invecchiamento di

10 o piùanni .

Sostanzialmente
,

tutte le

tipologie
di prodottosono in calocon

un'attenuazionedeltrend
negativosoloper il whiskystandard
puremalt

. Viceversa
,

se
analizziamo l

' andamentoperfasce
di prezzo ,

solo i primiprezzi o i

prodottipiùconvenienti
segnano untrendpositivo . Lamarca
rimanecomunque il riferimen

Assortimentipiùampinegliiper e pocoomogeneipertipologie di distillati
fNSEGNEDISPLAYSCALAPREZZICOMPETITIVITÀ AMPIEZZAPROFONDITÀ MARCAPRIVATA IL GIUDIZIO DIMARKUP
Anchan

Carrefour

lpercoop

Iperfamily

E.Leclerc

Panorama

SuperElite
,.

Ampin

Ampio

Ampio

Standard

Essenziale

Ampio

Standard

to delmercato
:
nella

distribuzione moderna i primiquattro
gruppi (

PernodRicard
,

Campari
, Diageo e Martini&Rossi

)

totalizzanocirca l

'

86%% a valore
e

il 76%% a volume
. Altri

competitorconquotesignificativesono
Casoni

e Dilmoormentre le

private labelhanno il

3 ,4%% a

volumemahannosubitouna
battuta d

' arresto.

SOVRAPPOSIZIONI

Brandy , cognac e grappesono
prodotti tradizionali al di fuori
dellemode

,

condizionatisiadal
trend

di
flessionegeneraledei

Ampia

Ampia

Ampia

Ampia

Ampia

Ampia

Ample

Discreta

Buona

Epiùcompetitivo
)

Buona

Medio-bassa

Buona

Media

Buona

A Roma
la politicaassortimentale

è basatasuscaffali di marca

I

e categorie rilevatesulla
piaza di Romahanno le

seguentiincidenze in valore
:

grappa
12 ,6%% , whisky12 ,5%%

,

brandy 7
,4%%

, cognac o ,7%% .
In media

sulle referenzetotali di

superalcolici la grappahauna
profonditàpari al 18 ,3%%

,

il whiskyha
il

9 ,3%%
,

il brandy il

5 ,3%% e il

cognacunapercentuale inferiore.
Lagrappapresentadunqueuna
referenziazione superiore al suo
pesoeffettivosulmercato.

I : OFFERTASUPIAZZA
In medianegliiper e super si

trovano53
,3

referenze
,

undato
leggermente superioreallamedia
nazionale

,

neidiscount
9 ,1

referenze . Il pesodellagrappavaria
infattidal39 ,4%%delle
referenze al 75%% , quellodelwhiskydal
13 ,5%% al 42 ,4%%mentrenelcasodi

brandy-cognac si vadal10 ,8%% al

30 ,3%% . Sultotaledellereferenze
rilevate la grappaha il 51 ,5%% ,

il

whisky il 31 ,1%% e brandy-cognac
il 17 ,4%% .

Lecategoriewhisky e

cognac-brandy hannouna
forteconnotazione di marca e sono
numerosi i brandche si

contendono
lo scaffale . Cominciamo

dalsegmentobrandy-cognac :

in tutte le insegne di iper e

super è presenteStock
,

in 19
punti di venditaVecchiaRomagna ,

in 17BrancaStravecchio e in 13
Fundador

,

in
il RemyMartin

Elevata

Buona

Media

Media

Elevata

Rima

Elevata

Buona

Buona

Discreta

Media

Elevata

Buoria

Assente

6 ref . Carrefour
;

2 ref.
Terre d

'

Italia
,,.....

Assente

Assente

Assente

Assente

Assente

e

in 10Courvaisier . A livello
di

profonditàVecchiaRomagnaha
il 22%%dellereferenze totali
rilevate

,

Stock il 16 ,7%%
,

Branca
Stravecchio

il

9 ,1%% e Fundador il 7%%

mentre la marca
commerciale hasolo l

'

1 ,1%% . Nellacategoria
whiskyhaunapresenza
capillare GlenGrant

(

con
il

7 ,2%%

dellereferenzetotali
)

mentre
in 19

insegne si trovanoChivasRegal
(

6 ,6%%dellereferenze
)

e Johnnie
Walker

( 7
,8%%

) ,

in 18Ballantines
(

7 ,5%%
)

e JackDaniel '

s

(

6 ,9%%
)

,

in 17
J&B

(

5 ,1%%
)

,

in
16William

Lawson'
s

(

4 ,8%% )

e in 14FourRoses
(

4 ,2%%
)

e Laphroaig (
4 ,2%%

)

. Infine
in il pdvabbiamoTalisker

(

3 ,6%%

dellereferenze
) ,

in 10Jameson
(

3 ,3%%
)

e JimBeam
( 3%%

)

mentre
il superpremium Lagavullin è

presente in

9 insegnecon il 3%%

dellereferenze
.
Lamarca

commerciale ha lo 0 ,6%% . Nella
grappa l

' offertaè molto
frammentata

:
Nonino è la marcapiù

presente
,

si trovainfatti in 19
insegneconunaquotasulle
referenzetotalidel

5 ,7%% . In 17
insegne c' è Candolini

( 3 ,1%% )
,

in 16
Bottega

(

7 ,5%%
)

e Nardini
(

4 ,2%%
)

,

in 14Frattina
(

6%%
)

e Julia
(

2 ,7%%
)

,

in il pdvFranciacortaLa
Corte

(

2%%
)

,

in io Italcoral
(

2 ,4%%
)

,

in

9

Franciacorta
(

4
,9%%

)

,

in
8

CavallinaBianca
(

2 ,9%%
)

e PiaveCuore
(

1 ,6%%
)

.
Laprivatelabelha il 2 ,4%%

dellereferenzetotali
. ?

Buono

Buono

Buono

Media

Medio

Buono

Buono

Fonte : elaborazione dell '

autore
?
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Moitibrand in competizione

superalcolici siadalladifficoltà
di ricaMbiodeivecchi
consumatari

, soprattuttonelcasodei
primiduealcolici

. Vi
è dadireche il

consumatore di brandy o grappa
è tendenzialmenteun
consumatore

di superalcolici percui si

verificaunarilevante
sovrapposizione di consumiconaltri
prodotti

,

in particolare il whisky.
Brandy e cognacsono in

costante flessione
(

nel2009 il trenddel
brandyhaevidenziatouncalo
del4-5%% in volume

, quellodel
cognacaddiritturade114-15%%

)

mentre la grappadopaunafase di

crescita nellaprimametàdegli
anni 2000 è tornata ai livelli di die

" Moitemarche
si contendono il consumatore nelmercatodel

whisky : nellesuperf ici moderne le piùvendute in termini di

valoresonoBallantines
, jackDaniel '

s

,

GlenGrant
,

ChivasRegal , J8.13 e

JohnnieWalker . I ClassicMaltsDiageomantengono la leadership
deisuperpremium ,

" Offertaframmentatanellagrappacon i primiquattroplayer
cheneiformatmodernitotalizzanopocopiùdel28%% in volume

,

" Levapromozionale in aumentomaancorabassaper la grappa
(

sotto il 10%%dellevendite in valore
)

mentrearriva al 15%%nel
brandy e al

20%%nelsegmentowhisky.
"

In tempi di crisi le grappecorrenti
e i whisky di fascia

economica hannountrendpiùfavorevoledeiprodotti di fasciaalta.

LEPROIEZIONI
PER IL FUTURO

" MERCATO
Tendenzaverso i prodotti

di qualitàfrenata
dallacrisieconomica

" OFFERTA
" Identificazionedel

consumatore con la marca
neimercatidelwhisky e

delbrandy , polverizzazione
dell ' offertanellagrappa

" MARKETINGMIX
Comunicazione e

promozioni
" CANALIDISTRIBUTIVI

In calosia il retail
sia

l

' horeca

ci anni fa

,

conuncalodei
consumidel

4 ,6%%nel2009perun
volume di circa16

,8
milioni di litri

equamentedivisitraretail e

Horeca
.
Piùattenuata la

diminuzionedell '

acquavite d

' uva
(

-2 ,7%% )

che
vale850.000litri

( perquasi il 76%%

nelcanalehoreca
)

e
dell '

acquavite di frutta
(

-2 ,4%%
)

.
Nel

mercatodellagrappa ,

che è

sostanzialmente mature
,

si cerca di

diversificareverso
le grappepiù

pregiatedameditazioneper
intenditori

,

corne le Riserveche
rappresentano il 14 in volume o più
in generale le monovitignoche
totalizzano circaunquartodel
mercato

.
Il quadrocompetitivo

dellagrappa è polverizzato :

nelladistribuzione moderna il

primoplayer a volume è F.11i
Branca

(

Candolini
)

con il

7
,6%%

mentre a valore
,

conquoteinferiori
all '

8 primeggiano di poco
Nonino e Cardini .

Traglialtri
competitorconquotesignificative si

collocano le grappe di Distilleria
Franciacorta

,

Distillerie
Dilmoor

,

Stock
(
Julia

)
,

Italiana
Distillati Bassano

, ValdoglioDistilleria
Casoni

, GruppoAverna
(

Frattina
) ,

Bocchino
,

Bonaventura
PrimeUveecc

.

Leprivate label
rappresentano il 6%%deivolumi

.

Nel
brandy il primoplayer è il

gruppo
BonomelliMontenegro

(

VecchiaRomagna )

conoltre il 28%%

a volume e il 37
'

a valore
seguitodaStock e F.11iBranca

(

BrancaStravecchio
) ,

con le private
label al

4 ,6%% ,

mentrenelcognac è

leaderCourvoisier
.

?

11consumo di distillatibrown
è calato in modo

significativo .
Per

il 2009 si possono
stimare10

,7

milioni di litriper il

whisky ,

8

,3 per il brandy , 5oo.000
litriper il cognac e circa20
milioni di litriper la grappa . Si

tratta di distillati tradizionali
,

perconsumatorimaturi
,

prevalentemente nongiovani . Seper
brandy e whisky il consumo
avvienegeneralmente in ambito
familiare

, per il cognac
prevale il consumofuoricasa

; per la

grappa si pareggia .
Il consuma

"diwhisky , brandy e cognac è

caratterizzato daunforte
contenutoemozionale e dalpeso
decisivodell '

immagine di

marca
,

oltrechadaunpeso
significativodellafunzioneregaloche
portaconséunpicco
stagionale di venditenelperiodo
natalizio

. Soprattuttoperquanta
riguarda i prodotti di fasciaalta

(

came i whiskydeluxetipo
ChivasRegal e superpremium
came i ClassicMalts

)

il profiladel
consumatore è chiaro

:
si tratta

di persanechecercanoun
consumo di autogratificazione , più
cheunostatussymbol
qualcosacheriflettaséstessi . Questo
discorsopuàvalereancheper le

grappedameditazioneconun
posizionamentoelevato.

Per il consumatore
la gratificazione

supera l

' accezione di statussymbol

BERESENZAIMPEGNO
Laforteconcorrenzadel
bere

" dolce
, pocoimpegnativo e

spessomiscelato "

,

ha
penalizzato glispiritspiù
tradizionalisti

. Distillaticorne le grappe
e

il whisky ,

tenendoconta
anchedelcalogeneralizzatodel
consumo di superalcolici ,

hannopuntatosull '

espansionedel
segmentaqualità ,

tantoche in

unpassatonontroppolontano
whiskysuperpremium e grappe
pregiate (

cherappresentavano
nelretailcirca il 4o%%del
mercato

)

in particolaremonovitigno ,

mostravano trend di crescita
interessanti

. Attualmente la

diminuitadisponibilitàalla
spesadelconsumatore

è un
fattoredecisivonell ' arrestodei
segmenti topquality . Lasituazione

di mercato
è condizionatadalla

crisitantochenemmeno la

promozionalità in aumento di 3-4
puntipercentuali la scorsoanno
pergrappa e whisky

(e

di circa 2

puntiper i brandynazionali
e di

5 puntiper il cognac )

ha
frenato il calodegliacquisti . Nel
casodellagrappaoccorredireche
la pressionepromozionale ,

uno
strumento utileperspingere i

volumi
,

rimanepiuttosto
bassotto il lo%%dellevenditenei

formatmoderni
.

?

Il profiladelconsumatore di brownspirits
PENETRAZIONE

Il 42%%degliitalianichebevononormalmente alcoliciconsumaalmenouna
voltanell ' annowhisky e grappa.
AREA Dl RESIDENZA
11 70%%deiconsumi di grappa è

al
nord

,

il 20%%nelcentro + Sardegna e il 10%%nel
sud + isole . Nelcasodelwhisky il nordraccoglie il 55%%

(

le areecon
il maggior

acquistoprocapitesononord-ovest e centro
)

mentreperbrandy e cognac
l

'

area di maggiorconsumo è
il nord-ovest.

TARGET

Il consumatore tradizionale è unapersona matura
,

conpiù di 35anni
,

di ceto
mediobassonelcasosoprattutto di brandy e grappa , piùelevatoper il whisky.
CARATTERISTICHE DELCONSUMO
Lagrappa in particolare haattenuato il profilo di prodottorustico e genericoper
fortibevitori .

Si è in parteelevato lo statussocio-culturale deiconsumatori e

il prodottocerca di aprirsianchea donne e giovani.
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