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Mervino: I risultati dell'indagine diretta

Abstract

L'indagine diretta approfondisce strategie e scelte di mercato di un campione di 200 aziende vitivinicole della regione Friuli Venezia Giulia.
Sono state considerate le imprese piu dinamiche, con una spiccata attenzione verso | mercati internazionali. L'indagine ha permesso di
raccogliere informazioni relative a diversi temi: la qualita, I'innovazione (di prodotto/processo), i canali commerciali e le principali aree di
mercato; gli investimenti, | prezzi, i concorrenti, la promozione e il marketing, il fatturato e gli addetti. Il questionario, costruito ad hoc per questo
progetto, ha chiesto agli intervistati di fornire indicazioni anche rispetto ai limiti e alle potenzialita del vino della regione Friuli Venezia Giulia
rispetto al contesto nazionale e internazionale. | risultati tratteggiano un quadro composto da aziende proiettate verso Il futuro alla ricerca di
strumenti innovativi. Permangono alcuni ostacoli nelllaccesso a nuovi mercati e la dipendenza da fattori esogeni congiunturali. L'innovazione
tecnologica e orientata ai processi e alla pratica agronomica nell’'ottica della riduzione dei costi di produzione. L’attivita produttiva mira al
miglioramento continuo della qualita e della sostenibilita. Le azioni di marketing e promozione crescono, lI'apertura verso I'esterno (export)

risulta in evoluzione e richiede alle aziende di effettuare investimenti anche di tipo relazionale per rimanere competitive in un mercato sempre
piu concorrenziale.
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Introduzione |

| vigneti nel mondo sono pari a 7,5 milioni di ettari con la Spagna al primo posto per superficie (13%),
seguita da Cina e Francia (11%), Italia (9%) e Turchia (6%). La produzione mondiale e in calo -3%

(270 milioni di ettolitri).

In Europa la superficie risulta in lieve calo, unica eccezione l'ltalia che cresce con circa 8 mila ettari in
piu (690 mila ettari totali). Il primato della produzione di vino e dell’ltalia (50,9 milioni di ettolitri). Al
secondo posto la Francia (43,5 milioni di ettolitri) e al terzo la Spagna (39,3 milioni di ettolitri).

Fonte: OIV (Organizzazione internazionale della vigna e del vino) - 2016

Prosegue il processo di riorganizzazione dell’offerta: da un lato si
B Osserva una concentrazione produttiva dei vini di qualita inferiore
- .‘ o &@3 (sfuso) e dall’altro un miglioramento qualitativo delle tipologie
QLS

premium.
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L'Indagine diretta Lo

Il questionario e organizzato in tre sezioni:

Sezione 1 - Produzione, Qualita, Mercato

* Produzione, principali vini bianchi e rossi, vendite e fatturato.

* |nvestimenti significativi nell’'ultimo quinguennio, qualita e innovazione.

* Aree di mercato, concorrenti e canali utilizzati per la commercializzazione del prodotti.

Sezione 2 - Promozione, Marketing

* Principali azioni promozionali, principali strategie di marketing, posizionamento delle aziende sul
mercato (sia in termini di forza contrattuale rispetto ai canali commerciali, sia rispetto al marketing e
alla comunicazione).

 Promozione: strumenti e leve che vengono maggiormente adottati dalle imprese (fiere,
manifestazioni, web, pubblicita..).

Sezione 3 - Anagrafica d'impresa

Dati relativi alla forma giuridica e dimensione in termini di classi di addetti e classi di fatturato.

> T QARG e |, Sy, R . 2 : T R 2 TV, < VRN T .,

200 AZIENDE Intervistate nel secondo semestre 2017
Sono aziende dinamiche e di dimensioni superiori alla media

La maggioranza delle aziende ha partecipato a fiere ed eventi  § ““wenaa-
Internazionali di una certa rilevanza e SRR
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1 — Produzione, Qualita, Mercato .Y

® solo produzione uva

produzione(uva) e
Trasformazione (vino)

66% = solo trasformazione (vino)

Fonte: elaborazioni CREA su dati campione Mervino
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1 — Produzione, Qualita, Mercato .Y

Le Certificazioni di qualita

Uva biologica [ 7 5%

REA dati campione Merving

L 5"*‘-@’ Il 78% del vino delle aziende del campione Mervino & certificato & &* %
L .Q > e vl 28
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1 — Produzione, Qualita, Mercato

700

Produzione per vini rossi (Q.li) - Mervino
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Pinot Grigio

Prosecco

~
; b

#

Sauvignon Ribolla gialla  Totale Vini 0
BIANCHI Merlot Refosco Cabernet Franc

Fonte: elaborazioni CREA su dati campione Mervino

i Le aziende intervistate sviluppano le produzioni su una superficie "+
media di 27,8 ettari e producono mediamente 2 mila e 855 ettolitri

. di vino. La Sau media destinata alla produzione di vini bianchi DOC

e pari a 19,5 ettari, mentre per i rossi DOC 7,2 ettari.

Totale Vini ROSSI




1 — Produzione, Qualita, Mercato .Y

Quantita media prodotta e venduta, bottiglie di Quantita media prodotta e venduta di bottiglie di vino® .
vino bianco - Mervino rosso - Mervino
140.000 45.000
120.000 40.000
35.000 -
100.000 —
30.000 —
80.000 — e 000 I
60.000 ~20.000 I—
15.000 -
40.000 —
10.000
20.000 .
B = * N N
0 | s e | | 0 L I
Pinot Grigio  Prosecco Sauvignon Ribolla gialla Totale Vini Merlot Refosco Cabernet Franc Totale Vini ROSSI
BIANCHI
= quantita prodotta media di bottiglie quantita venduta media di bottiglie ® quantita prodotta media di bottiglie quantita venduta media di bottiglie

Fonte: elaborazioni CREA su dati campione Mervino

Pinot Grigio: QP media 25.438 bottiglie, QV media 25.127 bottiglie mm— \erlot: QP media 6.508 bottiglie, QV media 6.402 bottiglie
Prosecco: QP media 19.065 bottiglie, QV media 9.809 bottiglie Refosco: QP media 3.311 bottiglie, QV media 3.262 bottiglie
‘Sauvignon: QP media 6.907 bottiglie, QV media di 6.549 bottiglie =+« — Cabernet Franc: QP media 3.188 bottiglie, QV media di 2.945 bottiglie
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1 — Produzione, Qualita, Mercato

% Fatturato medio aziendale vino di qualita e comune sul totale

mEDOC, DOCG
IGT
m Comune

Fonte: elaborazioni CREA su dati campione Mervino

YLa distribuzione delle guote per | vini bianchi e’ )
\r033| rimane In linea con il dato medio generale |
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% Fatturato medio aziendale per tipologia di vino su totale gruppo :
m Pinot grigio
m Merlot
Prosecco
Refosco
Sauvignon
56% Cabernet
19% Ribolla Gialla Sauvignon
12% Altri vinl rossi

m Altri vini
6% 8% bianchi

BIANCH]I ROSSI

Fonte: elaborazioni CREA su dati campione Mervino

@ Pinot Grigio: Fatturato medio aziendale € 132.951 R  Merlot: Fatturato medio aziendale € 32.737 -
S 4 Prosecco: Fatturato medio aziendale € 107.773 «#  Refosco: Fatturato medio aziendale € 25.226 - -
. " Sauvignon: Fatturato medio aziendale € 46.465 N Cabernet Sauvignon: Fatturato medio aziendale € 21.922 & "«

-

,:%

o ” - | S A : ) 5 5 Y WgRtn < T~
T o ih \ h ‘ e — N P ; !
N & (\ ) a;& VT ™~ ) 7 '
<\ v

: i
// - v » 9
b4 ‘ o\ " ¢
= " ¥ NG - N e
’ g AT - et . , \
= SEUE W s : '%‘ "ﬁ .‘
,- £ 8 v ‘ . A : [, - - \ -
+ A\ T, - - N . .. — .
\ . ) 3 e ) \d & ! -
\ !
[/ e . L ".. ) &

"o

NP RN




1 — Produzione, Qualita, Mercato

Implementazioni innovative negli ultimi 5 anni - Processo Produttivo
60%

50%
40%
30%
20%
10%
0% - | | |

Pratiche agronomiche = Macchinari e strumenti Sistema Informativo Controllo Qualita Impianti irrigui € nuovi
impianti vite

m POCO RILEVANTI = ABBASTANZA RILEVANTI = MOLTO RILEVANTI

Fonte: elaborazioni CREA su dati campione Mervino
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1 — Produzione, Qualita, Mercato

o Implementazioni innovative negli ultimi 5 anni - Prodotti e Servizi

60%

50%

40%

30%

20%

10% -

Nuovi prodotti Miglioramento prodotti  Diversificazione Nuovi servizi Ecologia e Web technologies Etichetta e packaging

esistenti Sicurezza/Recuperi
energetici

0% -

= POCO RILEVANTI = ABBASTANZA RILEVANTI = MOLTO RILEVANTI

Fonte: elaborazioni CREA su dati campione Mervino
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1 — Produzione, Qualita, Mercato

Implementazioni innovative negli ultimi 5 anni - Struttura Organizzativa

70%
60%
50%
40%
30%
.
. .

0% . . . .

Produzione Acquisti e Logistica Finanza e Marketinge  E-commerce Sito Web
vendita controllo comunicazione

m POCO RILEVANTE = ABBASTANZA RILEVANTE = MOLTO RILEVANTE

Fonte: elaborazioni CREA su dati campione Mervino
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1 — Produzione, Qualita, Mercato

% del Fatturato derivante dal vino imbottigliato per i diversi canali di vendita
40

35 33.5%

B 25,0%
9,7% 9.2% 10,0% L
| . —— | | |
GDO

30
25
20
15 ——
10,2%
10
5 _
0 - |

VENDITA PIATTAFORME DISTRIBUZIONE NEGOZI HORECA ALTRO
DIRETTA in TRADIZIONALE SPECIALIZZATI
AZIENDA

®m % Fatturato TOTALE AZIENDA = % Fatturato Prosecco % Fatturato Ribolla gialla

% Fatturato Totali 3 bianchi m % Fatturato Totali 3 rossi

Fonte: elaborazioni CREA su dati campione Mervino

: - 3 e , : / 3 ; Lo o I Y PR TR ~ . TRy
\ ~ o — p e’ \ e \ e 4
< - N - 5 o ) : .Qu‘ - - e N, A
L L ‘ o 4y . ¥ \ ‘ ol .\
e 2 8 \ \ 2N & »
\ _ A > 5 \Ea ot
S . 4 N *Al TR R | A
< s @ -y . K e RN
Ny . . g
- ! 8
\ 7 L )

B
{ =
!

P AP
N e — ‘ /x '&ﬁt- 3 B \.?\
. \ ey Py ;

T w“
N\



M
E
R
V
!
N
O

RISULTATI
Il PARTE

ersd

Agenzia regionale per lo sviluppo rurale

p

REGIONE AUTONOMA
FRIVLI VENEZIA GIULA

Crcd

Consiglio per la ricerca in agricoltura
e l'analisi dell'economia agraria



1 — Produzione, Qualita, Mercato

Le principali AREE DI MERCATO sono: ‘

USA + GERMANIA + UK = 62%

Vini bianchi: Pinot Grigio, il Prosecco ed Il Sauvignhon
Vini rossi: Merlot, Il Pinot Nero ed il Refosco

Le aziende collocano tra I principali concorrenti le aziende
corregionali del Collio e del Colli Orientall.

Fra le altre regioni Italiane: PAlto Adige ed il Veneto

m USA Germania = Regno Unito

Altri Paesi: Canada, Austria, Francia, ma anche Cina e Canada Cina m Altri

Glappone




1 — Produzione, Qualita, Mercato
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| fattori che influiscono sul prezzo di vendita sono soprattutto i costi di produzione, i costi di stoccaggio e
trasformazione, mentre influiscono meno la domanda, il prezzo dei concorrenti, il quantitativo venduto e il
tipo di acquirente.

Vi sono ulteriori costi che determinano la fissazione del prezzo e tra questi annoverano il costo dell’'uva e i
trasporti.

La rete commerciale e costituita mediamente da un Direttore Vendite, da 2 Direttori d’Area, da 16
Agenti Diretti, da 11 Distributori/Piattaforma, da 6 Agenti di Vendita e da un'altra persona
prevalentemente dell’azienda o soci aziendali.




1 — Produzione, Qualita, Mercato

La forza contrattuale, in termini di prezzi, nei confronti dei canali esterni viene percepita mediamente
forte per:

- Agenti/importatori distributori

- Piattaforma

- Distribuzione tradizionale (supermercati, negozi)

- Negozi specializzati (enoteche)

- Horeca (Ristorazione, Alberghi)

La forza contrattuale, in termini di prezzi, e bassa per GDO (Ipermercati c/o centri commerciali).




2 — Promozione, marketing .Y

AZIENDA y .
Marchio Canali
aziendale di
(etichetta...) vendita

Disponibilita
(si trova facilmente
sul mercato )

=1z
Prezzo Promozioni Prezzo
€ Marketing €

40,0%

Zona Zona
(territorio) (territorio)

. ’ " - - i-‘ ,,, i o - P P, - 3 B, 7% e O % 5 - :
' :-"\ ¥ N N > Y N =A% : - Y ; - \
Vg’

2  Secondo le aziende del campione Mervino il consumatore acqwsta 4
“. & di piu vino di qualita guardando al prezzo e al marchio/etichetta.

3 L3 S o«

s ane/ 4 » he s ‘ ‘:w 3 T ) : _
) B L™ i K o / A¥a
. ‘ A - [}

‘ <Secondo le aziende del campione Mervino per le aziende e plu-

\ -d
. Importante attivare promozioni/markting mirate attraverso 1 giusti s, 'W‘
. Canall di vendita
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2 — Promozione, marketing .Y

Contributi e altre forme di sostegno

PSR

Fondo di rotazione

Mutuo bancario

Altro 41,59

o\

45

Fonte: elaborazioni CREA su dati campione Mervino

2%
Per il 61% delle aziende non esiste un vero e proprio Piano di Marketing
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2 — Promozione, marketing Y

% Strumenti di comunicazione per la promozione del prodottl

Social Networks e 57,09

Sito Web T 64, 09%

Eventi aziendali T 64,5%

Fiere T 63,0%

Radio/TV N 7,5%

Opuscolo T 60,5%

Pubblicita I 33,0%

Altro T 46,5%

0 10 20 30 40 50 60 70

Fonte: elaborazioni CREA su dati campione Mervino

Eventi aziendali, Sito web, Fiere sono gli strumenti di

comunicazione preferiti dalle aziende intervistate




2 — Promozione, marketing

% Partecipazione a Promozioni utilizzate nel 2016

web

eventi mirati

rassegne e concorsi
sponsorizzazioni sportive/culturali
promozioni presso punti vendita
promosse dai consorzi

promosse dall'lERSA

promosse dalla regione

manifestazioni eno-gastronomiche

G 0%

T 34.,0%

I 12,0%
RN 8,0%
T 19,0%

I 20,5%

" 30,0%
RN 6,0%

A 51,0%

0 10 20 30 40

Fonte: elaborazioni CREA su dati campione Mervino

Manifestazioni ed eventi mirati sono le opzioni maggiormente

utilizzate per la promozione dei prodotti

50



2 — Promozione, marketing Y

Sel soddisfatto delle azioni promozionali proposte dalla regione?

Sl _ 31,5% VALUTAZIONE partecipazione eventi organizzati da ERSA

RITORNO ECONOMICO 5,1/10

GRADIMENTO 7,1/10

non
: I 3,5%
risponde

Come migliorare?

FOTTEREA S S l°© Maggiore valorizzazione del territorio
* b s-&‘e« gy S 5. * Maggiore comunicazione e promozione

) . (‘
e, TR
\ ‘J.ﬂo | g & 2
1 ' v

Fonte: elaborazioni CREA su dati campione Mervino
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2 — Promozione, marketing

Ti1 sentl Leader? S 24 0%
Hal aderito alla DOC Friuli? NO 45.5%
L’azienda offre servizi aggiuntivi? Sl 20,0%

Ristorazione

. - - . . . 0)
La gran parte delle aziende si dice favorevole alla costituzione di 25%
un unico Consorzio Regionale del vino.

L’opinione riguardo alla DOC interregionale si divide: per il 28% costituisce uno strumento di

valorizzazione comune, per 1l 38,5% una perdita d’identita territoriale, per il 35% bisognerebbe dare
maggiore attenzione agli autoctoni.




2 — Promozione, marketing

Secondo le aziende intervistate | concorrenti piu forti sul mercato globale oggi sono:

I’Australia, la Spagna, la Francia, gli Stati Uniti e il Sud America, ma anche la Cina, considerato Il
secondo vigneto mondiale.

| fattori che rendono forti gli altri produttori sono prevalentemente il brand e la capacita di utilizzare le
leve del marketing. Tra I principali limiti del vino friulano, secondo Il campione, il fatto che sia ancora
POCO conosciuto.




Cluster Analysis

Innovazioni sistema informativo Investimenti in fabbricati rurali
0,6 0,6
Innovative Tradizionali
0,5 0,5
Bilanciate Media
0,4 0.4
0,3 0,3
Media
0,2 0,2
o 01 Bilanciate
Tradizionali ‘
0 0 . . . .
-0,1 -0,1

Fonte: elaborazioni CREA su dati campione Mervino




Cluster Analysis

Struttura organizzativa e-commerce Forza contrattuale piattaforma
0,4 0,45
0,35 _ 0,4
Innovative Bilanciate

0,3 0,35

0,25 Ot Media
05 | Media 0,25
’ Bilanciate 0.
0,15 |
0,15
i 0,1

’ Tradizionali

0,05 Tradizionali 0.05
0 0
-0,05 -0,05
-0,1 -0,1

Fonte: elaborazioni CREA su dati campione Mervino




Cluster Analysis

Piano marketing Promozione presso punti vendita

0,25 1,2

012 . 1 ° °
0,15 . 0,8

. Innovative ’
. . Media

0,1 Bilanciate 06

0,05 0 - _ . .
Tradizionali Bilanciate Innovative Media
0 ® o

-0,05 0

Fonte: elaborazioni CREA su dati campione Mervino




Conclusiont

Innovazioni

nuove
tecnologie

Miglioramento Cambiamenti
genetico Climatici

PAC
| e Il Pilastro
Ocm Vvino
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