NEW TRENDS

Nuove tendenze nei mercati del vino

L'importanza dell’esclusivita

Un vino esclusivo € per definizione quello riservato a pochi
privilegiati, a un pubblico selezionato. Si tratta di un prodotto
per sua natura unico e tale unicita consente di metterlo in evi-
denza rispetto alla gran parte delle bottiglie presenti sul mer-
cato. Non ¢ certo un aspetto nato solo ora, al contrario: da
sempre i vini destinati alle é/izes possiedono un fascino dovuto
alla loro esclusivitd, elemento che
fornisce uno stimolo commerciale
aggiuntivo. Negli ultimi anni la ten-
denza a produrre bottiglie che pos-
siedano la caratteristica dell’esclu-
sivita si ¢ pero ampliata, sia per i
mercati tradizionali sia nelle propo-
ste per i mercati che si stanno svi-
luppando.

Non si devono confondere
esclusivita e lusso

In generale si puo dire che I'e-
sclusivita ¢ una caratteristica
importante per un marchio di
lusso, tanto che per molti prodotti il
lusso ¢ strettamente connesso all’e-
sclusivita. Orologi, gioielli, moda: si
tratta di campi nei quali questo binomio
¢ quasi scontato. Ma quello che vale per
questi oggetti di lusso non ¢ detto che
valga totalmente anche per il vino.

Se infatti si analizzano i rapporti tra
lusso ed esclusivita nel mondo del vino,
si trovano delle differenze sensibili. Nel
contesto di acquisto dei vini e delle
bevande alcoliche, sebbene I’esclusivita
e l'unicita siano indubbiamente impor-
tanti, queste non sono per nulla ai primi
posti nelle risposte dei consumatori
quando si chiede loro come identifichi-
no dei prodotti di lusso. Uno studio di
Datamonitor del 2011 mette bene in
evidenza questa situazione.
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La ricerca effettuata chiedeva ai consumatori di diversi
Paesi quali fossero gli elementi pitt importanti per un vino di
lusso. Non pochi, ma comunque meno della meta degli intervi-
stati (il 47%) harisposto che “esclusivita” ¢ “unicita” sono ele-
menti essenziali per una bevanda alcolica di lusso. Come indi-
catori di lusso molto pitt importanti sono stati citati altri cle-
menti frai quali si trovano ad esem-
pio la qualita del prodotto, I"auten-
ticitd e la responsabilita sociale. Se
una cantina vuole proporre al mer-
cato un vino di lusso, ¢ piuttosto da
questi fattori che deve assoluta-
mente partire, in modo da possede-
re le corrette credenziali per pre-
sentarsi ai consumatori. Una volta
fatto questo, si puo dedicare all’a-
spetto “esclusivita”.

Quindi, anche se da un punto
di vista generale ’esclusivita signi-
fica lusso, non ¢ detto il contrario.
Llesclusivita di un vino non costi-

tuisce una priorita per la mag-
gior parte dei consumatori, €
nella decisione di acquisto
risulta relativamente meno
importante di quanto succede
per altri prodotti.

Attenzione pero che,
anche se meno importante,
non ¢ certo una considerazio-
ne inesistente: se si realizza
un’analisi a livello globale, si

i trova che il 20% dei consuma-
tori dichiara che un’offerta di
vino in edizione limitata li
potrebbe spingere a pagare di
pit per una bottiglia. Si tratta
di una percentuale sufficiente-
mente interessante per spin-
gere molte cantine a produrre
delle edizioni speciali.
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