V I § T A

ne Meridian

WINE TOURISM HUB




92

LA RIVISTA DI WINE MERIDIAN

[La Scolca e 1l mercato
UK: una storia vincente
di adattamento

e approcclo strateglco

La formula? Affrontare le sfide

della distribuzione e del mercato UK,
mantenendo salda identita e qualita
nel complesso contesto post-Brexit.

ttraverso uno sguardo attento alle
recenti sfide legate alla distribuzione
post-Brexit e alle implicazionidel nuo-
vo sistema fiscale britannico sulle be-
vande alcoliche, I'intervista a Chiara
Soldati, Amministratrice Delegata
de “La Scolca” - storica e iconica azienda nell’area
della denominazione Gavi(AL)- offre una prospettiva
unica sulle strategie, le tendenze di mercato e le
iniziative adottate per mantenere e potenziare
lapresenzadell’aziendanel contesto britannico.

Emergono considerazioni sulle caratteristiche distin-
tive del vini autoctoni, sull'importanza della sosteni-
bilita nelle strategie di esportazione, ma anche sulle
prospettive future del vinoitaliano nel mercato
UK, evidenziando il ruolo cruciale della qualita, dell’i-
dentitad del prodotto e della collaborazione all'interno
dell'industria vinicola.

Qual é stato I'impatto sul vostro export nel
Regno Unito del nuovo sistemadi tassa-
zione delle bevande alcoliche, introdotto ad
agosto dal Governo britannico, basato sulla
gradazione alcolica dei vini?
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Sicuramente il prohlema della tassazione legato al
grado alcolico sta diventando una questione di gran-
de attualita, nello specifico I'inserimento di queste
nuove normative nel Regno Unito ci ha portato anche
ad ipotizzare con il nostro importatore il listing del
nostro nuovo vino low-alcohol e low calories (9.5%
ABV) che verra presentato ad aprile 2024.

Nonostante 'inserimento di queste normative, la fa-
scia premium che rappresenta una peculiaritadiLa
Scolca, non ha subito flessioni.

Ce unlavoroimportante dibranding e comunicazione
della specificita del nostro autoctono Gavi. Forse un
momento come cuesto, caratterizzato da grandi cam-
biamenti globaliiniziati conla pandemia, da un nuovo
assettodella geopolitica mondiale, da un cambiamento
deiconsumie dauna spinta inflazionistica importante,
va a premiare I'identita e l'autenticita del prodotto.

Come avete affrontato le sfide legate alla
distribuzione nel mercato UK in relazione
sia alla Brexit che al nuovo regime fiscale?
llmercato ha perso attrattivita?




La strategia distributiva e stata una strategia di
analisi e scouting del mercato, segmentando la no-
stra offerta per canale distributivo all’interno
principalmente del canale Horeca dove siamo pit
protagonisti rispetto all’'off-trade che in UK negli ulti-
mimesiha visto un calo importante dei prezzi medi.
Siamo andati a creare delle proposte commerciali
ad hoc per ogni fascia di mercato, dal “by the
glass” alla fascia premium.
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In sostanza abbiamo realizzato una mappatura
dei canali e delle offerte dei nostri prodotti che
hanno una varieta importante, non tanto dal punto
divista varietale ma proprio all'interno della segmen-
tazione della nostra offerta.

Abbiamo visto che anche nel segmento ultra-pre-
mium c’e stato spazio ed abbiamo scelto di lavorare
con grandi testimonial, uno per tutti lo Chef Fran-
cesco Mazzei per comunicare la specificita, il li-
vello distintivo del nostro vino abbinato al food
pairing di eccellenza.

Ritengo che anche nei momenti di crisi non hisogna

avere paura dell’eccellenza, di continuare a lavorare
inuna linea di qualita. Il peggior errore che si puo
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fare in un periodo di difficolth é avere paura del
mercato e perseguire politiche commerciali che non
vadano a valorizzare il prodottc e non sifocalizzino sul
mantenimentodel valore, Ad esempio a Bordeauxé ca-
latoil valore e anche il velume, queste ¢ un errcre che
non dobbiamo fare allestero, perché non possiamo
perdere ulteriori punt, incrementando il gap di prez-
zo medic che esiste tra i vini italiani e quelli francesi.

Noiitaliani dohbiamo essere coraggiosi e credere nel
nostro prodotto, se credi nel tuo prodotto anche nei
momenti di difficolta riesci a mantenere il tuo posi-
zionamento eil valore. Non solo siamo stati coraggiosl
nelle scelte di produzione, di indirizzo, nella scelta

dell’autoctono, nel volere la certificazione di scsteni- -

bilitd ma anche a livello commerciale continuiamo
ad essere controtendenza e coragglosl

Quali sono le caratteristiche dei vostri vini
chelirendono attraenti peri consumatori
britannici?

Lamineralita, la verticalitd del prodotto, sapidi-
ta e salinita che sisposano hene sia conla cucina
italiama che internazionale. Noiabbiamo parecchi
clienti internazionali in Inghilterra e abbiamo I'cp-
portunita di non limitarcl a proporre abhinamenti
esclusivamerite con la cucina italiana.

Urvaltra caratteristica che distingue inosiri vini riguar-
da il livello alcolico che non supera il 12,5% ed
anche la salubrita ed il concetio di sostenibilita
che oggisono molto attenzionati, UK é uno deino-
stri mercati storici, abbiamo iniziate ad espertare gia
negli anni “70, si fratta di un mevrcato in cambiamento

‘ma consolidato che ciha sempre dato ottimi riscontri.

Quali sono statii risultati delle vendite in volu-
me e valore de La Scolca sul mercato britanni-
conel 2022 e nel primo semestre del 20237

Per policy aziendale nen divulghiamo I dati, ma posso
dirle che il mercato UK & il 5° mercato expart e che il
trend dicrescita almomente e diun +5%circarispetto
al2022che comunqué era statoun annostraordinario.

Quali sono le tendenze attuali nel mercato
britannico per i vini premium?

Sicuramente sulmercato UK bisogna lavorare molto sul-
1a fidelizzazione, quindi abhiamo organizzato un pro-
gramma B2C importantein cuicisiamo concentrati
sull’aspetto esperienziale, fondamentale per creare
engagement con il cliente finale, spiegando ad esempio
cosasignifica arrivare ad ottenere unariservea dil2 anni,

Abbiamo trovato nelPAccademia Italiana delle Cucina
unvalidissimopartner ed interprete di questo messag-
glo, con Pobiettivo di promuovere il brand e i prodotti
ma anche la cultura dellitalianita. Se sei istruito, co-
nosci e apprezzi hai voglia di crescere sempre di pid,
& come un lettore che va in libreria e pit legge pit ha
voglia di approfondire, di andare verso sfide pit alte.
Leducazione eil coinvolgimento del consumatore
in questo momento sono molto importanti, spe-
cialmente in UK dove sono presenti tanti distributori,
importateri, il mercato @ molto frastagliato e ciscno dei
trend che si rivelano metecre. In questo contesto La
Scolca & rimasta un trend costante, un grande classico
che perd non deve risultare polverose, ma deve rima-
nere attivo, attrattivo per la sua hase di consurmatori

Siame moltolieti che il nostro vino sia stato il vino
della cena ufficiale con il Presidente Mattarella
il giorno prima dell'incoronazione di Re Carlo
d’Inghilterra presso ambasciata italiana. La
Scolea quindi non comunica selo il preprio brand, il
proprio vino ma cerca di cormunicare un concetto di
cultura pit ampio.

Per gquanto riguarda la fascia commodity, stamo la-
vorando condelle catene diristoranti e distribuzione
perfar conoscere la denorminazione eilnostrobrand
storico con un taglio gustativo molto modernc ma an-
chetradizionale. Quindile sfide sono supitlivelli,
sigioca in campionati diversi.

Una delle strategie che stiamc adottando e porteremo
avanti nel 2024 sara quella di presentare un nuovo
volto di La Scolca sia attraverso il Sauvignon Pie-
monte DOC che il Pinot Nero Plemonte DOC dinostra
produzione. In UK stiamo anche vedendo crescerela
cueta di consumo dei nostri spumanti.

Come state lavorando per promuovere

i vitigni autoctoni italiani nel Regno Unito,
inun contesto in cui il riconoscimento della
qualita dei vini britannici (soprattutto bianchi),
il mercato domestico e Penfasi sullaproduzione
locale stanno crescendo notevolmente?
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Molte nazioni stanno aumentandoil consumo dome-
stico di prodotti nazionali, 1o sto vedendo in diversi
Paesi: Turchia, Grecia, Germania, Portogallo. Questo
e un fenomeno molto interessante perché ci porta a
capire che la partita dell’Italia si gioca sulle spe-
cificita deinostriterritoriperché abbiamo delle
particolarita gustative uniche enonreplicabili.
L'autoctono italiano rispetto al vitigni internazionali
ha sempre un apprezzamento importante, sicura-
mente questo aspetto si relaziona non al consumo
quotidiano (commodity), ma nelle occasioni e nei
locali importanti si bene europeo e si beve italiano.

Qual & il ruolo della sostenibilita nella vostra
strategia di esportazione nel Regno Unito?

Abbiamo definito e realizzato un importante piano
dicomunicazione per comunicare I'aspetto valoriale
dell’azienda. Abbiamo ottenuto la certificazione
di sostenibilita e la FSSC, un percorso che stiamo
portando avanti con una nuova linea di imbottiglia-
mento 4.0, un impianto di recupero delle acque di
nuova generazione, I'implementazione del fotovol-
taico, unimpegno importante di comunicazione pres-
so le nuove generazioni che sono molto sensibili a
questo tema.

La sostenihilita per noi si concretizza sia nei metodi
di coltivazione in vigneto sia nella produzione, an-
che perché tuttiinostrivinisono
affinati sur lies, in questo modo

Quali sono i vostri piani per mantenere

e potenziare la vostra presenza nel Regno
Unito e quali i vostri obiettivi di crescita
periprossimianni?

Nel 2024 ricorre il nostro 105° anniversario e quindi
ci sara un fitto programma di attivita nei principali
mercati export, quindi anche in UK. Continueremao
nelle attivita di divulgazione, presentazione e condi-
visione. Sicuramente un importante focus riguarda
I'incremento dell’incoming sui nostri territori.
Puntiamo molto sul momento dell’esperienza, sull’e-
ducazione al consumo e soprattutto sulla divulgazione
diquella che ¢ la nostra bandiera, il Gavi DOCG.

Come vede il futuro del vino italiano nel mer-
cato britannico allaluce delle attuali dinamiche
edella vostra esperienza pregressa?

[Tl mondo vinicolo italiano si trova in una fase cru-
ciale, poichélanostraricchezza dispecificita puo
consolidare e ampliare la nostra influenza glo-
bale. La concorrenza dei vini di altri paesi é partico-
larmente rischiosa sul fronte del prezzi.

E fondamentale potenziare la nostra competitivita e
qualita, e promuovere I'identita del “here italiano” at-
traverso una collaborazione piu stretta tra le aziende,
coinvolgendo enti come ICE e il Ministero delle
Imprese per la promozione
internazionale. Non possiamo

garantiamol'intera filieradipro- 66 Abbiamo deflnito piu permetterci di agire indivi-
duzione, Questo € un approccio . dualmente; & essenziale unire
che ho ereditato dalle generazio- e I‘eallzzato le forze per proiettare un’im-
ni passate e che ho implementa- s magine coesa e forte.
to, c’e una grande attenzione in un lmportante
questo senso in relazione agli piano di L'ltalia ha dimostrato la sua re-
sviluppi futuri. . G silienza in passato, e credo che
comunicazione possiamo superare le attuali sfide
Abblamo aderito ad un program- . con creativita, impegno e quali-
ma in partnership con l'associa- per comunicare ta. E cruciale esplorare nuovi
zione “Winein Moderation” e con l’aspetto Valoriale mercati come i BRICS e assicu-
Coravin, perché anche durantele > rarerelazionihilateraliequilibrate
nostre wine experience indiriz- dell’azienda.” che non ostacolinole nostre espor-

zate al mercato UK cerchiamo di

comunicare questo messaggio di

sostenihilita. Ritengo che conoscendo il vino ed en-
trando in una fascia di consumo pit evoluta, si possa
consumare meglio, con maggiore consapevolezza
e sisviluppa anche una maggiore propensione a dare
valore a ci0 che si beve.

tazioni con dazi eccessivi.

Il Regno Unito rimane un mercato di rilevanza, non
solo a Londra ma anche in citta come Manche-
ster, Oxford, Cambridge ed Edimburgo. La sfida
g accettata, e continueremo con determinazione nella
nostra missione.

MERCATI E TREND

90

NYIQId3IW INIM 1a VLSIAIY V1






