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Osservatorio Vinitaly

L’analisi La ricerca dell’Istituto Iri. Oltre la metà delle vendite passa per il canale dei supermarket per un giro d’affari di 1,1 miliardi

Classifiche Chi vince nella grande distribuzione
Un mercato strategico e in crescita sia come volumi che come valore. Lambrusco il best seller, Caviro il gruppo leader
DI ANNA DI MARTINO

M igliaia di etichette
sugli scaffali, pro-
mozioni continue,
g u e r r i gl i a  s u i

prezzi: vendere il vino attra-
verso i canali della grande di-
stribuzione organizzata è im-
presa durissima per tutte le
cantine. A maggior ragione
quando il mercato langue e i
consumi sono in calo. Ma non
si scappa: bisogna combattere
e difendere le posizioni, per-
ché passa attraverso questo
canale molto più della metà
del vino che si consuma in Ita-
lia.

Cambiamenti
Dopo diversi anni di crisi,

però, il vento sembra cambia-
re: nel 2015 l’istituto di ricerca
Iri, che fotografa questo seg-
mento di mercato in esclusiva
per Veronafiere, ha infatti re-
gistrato una crescita delle ven-
dite di vino ai supermercati sia
in volume che in valore. Tre i
dettagli più importanti.

Primo: le vendite delle bot-
tiglie da 75 centilitri sono au-
mentate del 2,8% in volume e
del 4% in valore, toccando in
totale 1,1 miliardi di incassi.

Due: le bottiglie di vini Doc,
Docg e Igt (quelle di maggiore
qualità) sono aumentate del-
l’1,9% in volume e del 3,8% in

valore, incidendo sul totale
per poco più di 1 miliardo. 

Tre: negli ultimi 5 anni è
cresciuto il prezzo medio della
bottiglia da 75 centilitri (da 3 a
3,5 euro).

Il risultato è significativo
«perché non è stato stimolato
né dalla crescita promoziona-
le, né da prezzi in calo», dice
Virgilio Romano, client solu-
tions director di Iri. L’impor-
tante ora è di non cambiare
passo: «siamo fermamente
convinti che la continua ricer-
ca del valore sia fondamentale
in una categoria che registra
consumi pro capite in calo e
che quindi necessita di ottene-
re maggior valore dal minore
vino consumato».

Maturità 
Non solo. «L’aumento delle

vendite a valore è il segnale di
un consumatore più maturo
che ricerca e sceglie la qualità
— sottolinea Giovanni Manto-
vani, direttore generale di Ve-
ronafiere —. Ed è proprio
questo l’approccio vincente
che abbiamo sempre sostenu-
to e promosso con Vinitaly sia
a livello commerciale che cul-
turale». 

Ma quali sono le tipologie
di vino più vendute nella gran-
de distribuzione organizzata?
Ancora una volta è il Lambru-
sco, bandiera enologica del-

l’Emilia-Romagna, a guidare
questa speciale classifica (vedi
tabella) inseguito a vista dal
toscano Chianti che vince però
la graduatoria per valore. Al
terzo posto lo Chardonnay: in
particolare i vini bianchi pro-
dotti con questo vitigno inter-
nazionale registrano il più alto
tasso di incremento nel volu-
me di vendite (+9%) accompa-
gnato da un incremento del
7,6% in valore. Molto vivace,
+8,5%, anche lo sviluppo del
Vermentino (bianco tipico di
Sardegna, Liguria e Toscana)
che sfoggia anche il più bril-

lante incremento in valore:
+10,4%. Corrono le vendite di
Trebbiano (bianco di Abruzzo,
Emilia-Romagna e Toscana),
ma più in volume +5,6% che in
valore +1,2%. Tra le tipologie
più gettonate anche il siciliano
Nero d’Avola (+4,6% in volu-
me e +6,1 in valore). Restando
su volumi molto più bassi, cor-
re a spron battuto la marchi-
giana Passerina (+34,3%), se-
guita dal veneto Valpolicella
Ripasso (+22,2%), dal Pecori-

no (bianco abruzzese e mar-
chigiano) che fiora il 20%, dal
piemontese Nebbiolo (+18%). 

Da notare che questi vini
emergenti spuntano prezzi
che vanno dai 3,99 euro della
Passerina ai 7,69 euro della
Valpolicella passando per i
5,91 euro del Nebbiolo, a ripro-
va della tendenza del consu-
matore a spendere più del pas-
sato anche se con meno fre-
quenza. 

Fin qui le tipologie di vini
superstar. Ma quali sono le
aziende più impegnate nella
grande distribuzione? 

Marchi
Non esiste una classifica uf-

ficiale (rigorosamente top se-
cret). Ma i dati raccolti tenen-
do conto anche dei marchi più
familiari presenti negli scaffali
consentono di stilare una gra-
duatoria attendibile (vedi ta-
bella qui accanto). 

Guida le danze Caviro con
oltre 100 milioni di ricavi e una
quota di mercato superiore al-
l’8%. Oltre al noto Tavernello
(che è anche il brand italiano
più diffuso al mondo) Caviro
spopola con il Castellino, sul
mercato da 40 anni, con 2 mi-
lioni di consumatori. Il Nero
d’Avola Rapitalà e il frizzante
Turà Lamberti sono i cavalli 
più popular del Gruppo italia-
no vini che ricava nella grande

L'hit parade
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Lambrusco (Emilia Romagna)
Chianti (Toscana)
Chardonnay (Internazionale)
Montepulciano d'Abruzzo (Abruzzo)
Bonarda (Lombardia/Piemonte)
Barbera (Lombardia/Piemonte)
Nero D'Avola (Sicilia)
Sangiovese (Toscana/Emilia R./Puglia)
Vermentino (Sardegna/Toscana/Liguria)
Prosecco (Veneto/Friuli Venezia Giulia)

Vino fino a 0,75 litri

Caviro
Giv
Cantine riunite
Cevico
Caldirola
Cielo e Terra
Cavit
Zonin
Chiarli
Gotto d'oro

Tavernello, Castellino
Nero d'Avola Rapitalà e Turà frizzante Lamberti
Maschio
San Crispino, Galassi, Terre Cevico
La cacciatora
Freschello
Mastri Vernacoli e Muller spumante
Prosecco doc Zonin
Sorbara Vecchia Modena, Pignoletto Tenute Monteveglio
Castelli romani, Frascati, Marino Gotto d'oro

Azienda Marchi più venduti

44.296.792
60.469.744
34.035.800
29.297.624
27.630.590
31.272.002
27.571.726
23.214.340
37.252.348
32.032.408

1.120.441.600
1,4
3,8
7,6
4,5

-5,7
0,1
6,1
0,6

10,4
2,5

4,0
2,68
3,97
3,10
2,70
2,72
3,07
2,93
2,58
4,28
4,39

3,36
1,4
2,0

-1,5
1,8

-0,1
-0,3

1,3
0,2
1,8
1,0

1,2

Tipologie di vino più vendute
nella grande distribuzione organizzata

Vendite in valore
(euro)

Var. %
val.

Prezzo
medio

bottiglia

Var. %
pr. medio

a bottiglia

Le grandi tenute Erano patrimoni a tutela degli assicurati. Sono asset strategici

Una polizza per tre
Da firmare in cantina
Le tenute agricole di Generali, Allianz e UnipolSai
Le compagnie protagoniste della produzione top

G enerali, Allianz, Unipolsai: puntuali,
allo scoccare del Vinitaly, i tre gran-
di gruppi assicurativi si sono acco-

modati armi e bagagli tra le tante cantine
che popolano il più importante salone del
vino italiano. Per piazzare polizze? Mac-
ché. Uno più determinato dell’altro, questi
super competitor della finanza vogliono 
vendere vino. E puntano a farsi spazio su
questo mercato attraverso il loro braccio 
agricolo: le Generali con Genagricola, la
tedesca Allianz con Agricola San Felice e
UnipolSai con Tenute del Cerro. Tre pro-
prietà operative da molti anni, che non
hanno ancora espresso le potenzialità di
cui dispongono grazie alla potenza di fuo-
co dei loro azionisti. Ma appunto qualcosa
è cambiato: ultimamente le tre aziende vi-
tivinicole pare abbiano messo il turbo, con
l’obiettivo di compiere un salto in alto in
termini di presa sul mercato. 

Rientra in questa strategia il nuovo pas-
so di Genagricola guidata da Alessandro
Marchionne, holding agroalimentare del-
le Generali, in cui l’area vino (760 ettari vi-
tati, più di 11 milioni di fatturato, più di 3
milioni di bottiglie) rappresenta circa il
30%. Articolata su 8 tenute (tra queste la
Tenuta Sant’Anna in Veneto, Torre Rosaz-
za in Friuli, Bricco dei Guazzi nel Monfer-
rato e V8+ per il Prosecco) Genagricola ha
allargato di recente il proprio raggio
d’azione con una nuova proprietà in
Valpolicella, arricchendo così il suo porta-
foglio prodotti. «Genagricola sta vivendo
una fase di profondo rinnovamento sia dal
punto di vista organizzativo che rispetto al
mercato», conferma Giancarlo Fancel neo
presidente di Genagricola. 

Eterni rivali in assicurazioni, Generali e
Allianz non sono da meno tra le vigne. Più
di 11 milioni di fatturato, 215 ettari vitati,
1,3 milioni di bottiglie, l’Agricola San Feli-
ce di Castelnuovo Berardenga in Toscana è
il perno di una proprietà che comprende

anche la Tenuta Campogiovanni a Mon-
talcino e l’azienda Perolla in Maremma.
Da sempre l’azienda guidata da Davide
Profeti ha concentrato il suo impegno sul-
le pratiche agricole,con risultati ottimali
in termini di sperimentazione, cura dei vi-
tigni autoctoni e dei processi produttivi.

«Si trattava di valorizzare tutto questo
patrimonio e quindi abbiamo deciso di
concentrare gli sforzi sul fronte commer-
ciale, sia in Italia che all’estero, con un im-
mediato ritorno in termini di incremento
delle vendite e di notorietà dei nostri vi-
ni», racconta Mario Cuccia, presidente
dell’azienda, sottolineando anche l’impe-
gno di San Felice «verso la sostenibilità
d’impresa, declinabile sotto tre aspetti: so-
ciale, ambientale ed economico». Un
esempio concreto? Da anni San Felice pro-
muove, sotto la guida della Fondazione Al-
lianz Umana Mente, programmi dedicati
all’inserimento nel mondo del lavoro di
giovani con disagio sociale o disabilità. 

Hanno casa tra Toscana e Umbria le Te-
nute del Cerro, ex proprietà Saiagricola
passata nel 2013 sotto il cappello del grup-
po Unipol. Cinque tenute (Fattoria del
Cerro, La Poderina, Colpetrone, Monteco-
rona, Monterufoli), 300 ettari vitati, 1,6
milioni di bottiglie e circa 10 milioni di fat-
turato, l’azienda presieduta da Vincenzo
Tassinari ha avviato una totale ridefinizio-
ne della brand identity. «Fin qui abbiamo
rivoluzionato non solo il nome, ma anche
l’immagine e il posizionamento», spiega
Tassinari. «Inoltre abbiamo appena licen-
ziato un piano strategico triennale che
porterà l’azienda a focalizzarsi su alcuni
paesi stranieri per noi obiettivi target, ac-
crescendo allo stesso tempo la presenza su
tutti canali del mercato Italiano, con una 
forte attenzione anche all’accoglienza turi-
stica nelle nostre tenute».

Ma alla fin fine i tre assicuratori sono
più bravi a vendere polizze o a fare vino?
Si confrontano stili diversi: la consulenza
esterna di un winemaker importante co-
me Riccardo Cotarella ispira oggi la pro-
duzione di Genagricola e Fattorie del Cer-
ro, mentre San Felice si è da sempre affi-
data al suo enologo Leonardo Bellaccini.
Una gara stimolante e proficua, visti i rico-
noscimenti piovuti sulla produzione 2015
delle tre aziende. 
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Tre bicchieri Dall’alto,
Alessandro Marchionne (Gena-
gricola), Mario Cuccia (Agricola 
San Felice), Vincenzo Tassinari 
(Tenute Il Cerro)

distribuzione più di 50 milioni
di euro (per una quota di mer-
cato di circa il 4%) come le
Cantine riunite, queste ultime
molto forti con la linea Ma-
schio: vini frizzanti soprattut-
to, ma anche Chardonnay, Pi-
not rosa e Verduzzo.

Sfiora 50 milioni Cevico:
dalla sua tutta la linea del fa-
moso San Crispino, ma anche
il Sangiovese di Romagna Ga-
lassi (vino più venduto tra i
3-4 euro) e i vini romagnoli di
Terre Cevico, per citare alcune
referenze. Il marchio La Cac-
ciatora è l’ariete di Caldirola
(più di 35 milioni di ricavi)
mentre Cielo e Terra (più di 20
milioni di ricavi) si gode da 9
anni il primato del Freschello:
10 milioni di pezzi, vino più
venduto tra le bottiglie da 0,75.
Il Muller spumante e il Trenti-
no doc Muller Thurgau Mastri
Vernacoli sono le due bandie-
re di Cavit (circa 21 milioni)
tra le bollicine e i vini fermi;
mentre il Prosecco è la colon-
na di Zonin 1821 che ricava cir-
ca 20 milioni dai supermarket.
Leader nella fascia di prezzo
sopra i 3 euro, Chiarli (ricavi
di circa 18 milioni) domina
con tutta la famiglia dei Lam-
brusco e del Pignoletto e infi-
ne Gotto d’oro (circa 18 milio-
ni) è il riferimento per le tipo-
logie di vini laziali.
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In cinque anni il 
prezzo medio delle
bottiglie è salito
da 3 a 3,5 euro


