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Gli specialisti del mondo del vino consolidano il business mediante innovazioni di posizionamento

Le enoteche storiche e di tradizione 
trovano spunti nella segmentazione

Icambiamenti repentini che le 
enoteche hanno vissuto, so-

prattutto negli ultimi vent’an-
ni, con adattamenti di ruolo 
e missione nell’ottica di dare 
sempre più servizi a una clien-
tela che si è molto evoluta ri-
guardo alla conoscenza e con-
sumi di vino, stanno senz’al-

tro alla base dei buoni risulta-
ti di fatturato registrati alme-
no fino all’inizio della crisi. Al 
termine di un periodo di cresci-
ta il canale del dettaglio specia-
lizzato si è consolidato con una 
quota di mercato al di sopra dei 
10 punti (dati Mediobanca), 
contribuendo a limitare la cre-
scita della Gda.
La filosofia di base espressa 
all’unisono dalle enoteche, non 
solo fra quelle che qui riportia-
mo a titolo esemplificativo, è 
che la nuova missione dell’eno-
teca vuole essere soprattutto un 
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Si allargano i concept sulla spinta del marketing
Specialista Ubicazione Offerta

Enoteca Iemmallo Centro storico + seconda 
apertura 

3.500 etichette tra vini, spumanti, champagne, 
liquori; circa 100.000 bottiglie in magazzino 
termo-isolato

N’ombra de vin Cerchia storica 3.500 etichette tra vini, spumanti, champagne, 
liquori; caveau con annate prestige

Settedecimi
Enoteca Outlet Uscita autostradale 800 etichette nazionali, altrettante straniere

Settore biologico e biodinamico

Enoteca Trimani Centro storico 4.500 referenze massima specializzazione  
nel comparto; copertura Edlp competitiva

Enoteca Longo Centro provinciale
1.500 etichette Italia e mondo; caveau con 
l’eccellenza assoluta
Show room
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Enoteca Iemmallo, rivenditore 
esclusivo con accoglienza 

Nasce come enoteca tradizio-
nale grazie all’enologo Ales-

sandro Iemmallo nel 1981, in 
una location prestigiosa nel cen-
tro storico di Milano, in vicinan-
ze del Duomo. La mission si arti-
cola sia nel dettaglio specializza-
to sia nella vendita all’ingrosso, 
con l’importazione in esclusiva 
per l’Italia da diversi paesi d’Euro-

pa e del mondo: Francia, Olanda, 
Portogallo, Regno Unito, Spagna, 
Argentina, Cile e Uruguay, di vi-
ni e liquori selezionati con gran-
de competenza e professionalità. 
Iemallo ha creato una solida or-
ganizzazione logistica sviluppan-
do un ampio e fornito magazzi-
no termo-isolato, (circa 100.000 
bottiglie) nel quale vengono pre-
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luogo di formazione oltre che di 
acquisto, ideale per crearsi una 
competenza vinicola, aggior-
narsi sulle nuove tendenze, es-
sere guidati verso nuove speri-
mentazioni. 
L’enotecario non vuole sempli-
cemente vendere una bottiglia, 
ma intende influenzare la scel-
ta ed è in grado di orientarla, 
determinando il successo di un 
vino o di un produttore. Nuove 
proposte si intrecciano con le 
formule tradizionali allargan-
do i confini per esempio verso 
la regalistica (al di là delle sta-
gionalità e dei confini, con con-
segne in ogni parte del mondo) 
o gli outlet.

due tipologie 
di domanda equivalenti
Se si analizza il tipo di shop-
ping che fanno gli amanti del 
vino in enoteca si può vedere, 
secondo quanto affermano gli 
enotecari, che esistono due ti-
pologie di domanda che si equi-
valgono: quella degli eno-ap-



81aprile_2010�  MARK UP tutte le ricerche 2002-2009 su:  www.markup.it 

I protagonisti
Focus

passionati, ovvero coloro che 
amano andare sul sicuro (52%) 
con i grandi nomi e quelli più 
“innovativi” che non disdegna-
no di sperimentare, provare, 
curiosare tra novità e produtto-
ri di nicchia (48%). 
Anche i giovani sembrano ri-
scoprire le enoteche a discapi-
to dei locali più ricercati e co-
stosi, viste come un stile di vi-
ta più semplice (anche se non 
sempre è così), fatto di compa-
gnia, un buon bicchiere di vino 
con qualche accompagnamen-
to gastronomico.
Se con la crisi calano i consu-
mi, gli italiani si orientano 
sulla qualità. Una tendenza ri-
scontrabile anche negli acqui-
sti in Gda, dove tengono bene 
i prodotti di fascia medio-alta. 
L’anteprima della ricerca Iri In-
foscan realizzata per Vinitaly, 
che verrà presentata durante la 
manifestazione a Verona, in-
dica un ritorno per il 2010 del-
le vendite di vino a denomina-
zione d’origine. � n

N’ombra de vin, con il cambio  
generazionale recupera vivacità 

Inaugurata nel 1973, è rimasta 
per più di vent’anni un’enote-

ca tradizionale. Da qualche an-
no, invece, con il passaggio ge-
nerazionale, N’ombra de vin vive 
una nuova primavera. La location 
si trova in Milano a fianco del-
la chiesa di S. Marco. Tra le nuo-
ve impostazioni, l’allargamen-
to degli orari di apertura, dalle 9 
di mattina alla sera, come enote-

ca; mentre l’attività ludica conti-
nua fino alla una di notte. È sta-
ta introdotta la mescita e messa 
in carta di una quarantina di vi-
ni al giorno al calice suddivisi a 
seconda delle tipologie. L’offerta 
tra vini, spumanti, liquori conta 
oltre 3.500 etichette. Accanto alle 
quali vengono selezionate nume-
rose specialità alimentari, tutto 
asportabile. Una parte dell’eno-

Azienda familiare, i Longo 
iniziano il loro percorso cir-

ca 4 decenni fa, negli anni ’60, e 
nella loro evoluzione hanno at-
traversato tutta la recente sto-
ria del vino. Nata da una costo-
la di un’osteria di San Giorgio sul 
Legnano, nel 1983 fu inaugura-
ta l’enoteca nel centro di Legna-
no che è oggi in mano ai figli. Per 
22 anni il negozio rimane invaria-
to nella sua forma e mission: poi 
2 anni fa il cambio, non solo di in-
dirizzo ma strutturale. La loca-
tion attuale è nella via più cen-
trale di Legnano e non è più so-
lo un pdv di vini di pregio, ben-
sì luogo di conoscenza e d’incon-
tro. La strategia di marketing ha 
deciso le linee di posizionamento 
dei prodotti: in primo piano, visi-
bili dall’esterno, le etichette con 

il miglior rapporto qualità prez-
zo. Sempre vini di classe, ma che 
possono diventare vino quotidia-
no. Più avanti le proposte più ele-
vate. In tutto sono circa 1.500 pro-
poste, suddivise tra champagne, 
spumanti italiani, vini bianchi 
e rossi a rappresentare l’univer-
so del vino, Italia e mondo. Gran-
de fascino suscita il caveau, dove 
sotto stretta sorveglianza di luce e 

temperatura stanno le eccellenze 
assolute. Nell’ultimo quadrime-
stre dell’anno si concentra l’atti-
vità legata alla regalistica azien-
dale, un segmento di mercato di 
cui i Longo si propongono come 
primatisti. Longospeciality è una 
società specializzata nella regali-
stica enogastronomica attraverso 
la personalizzazione. Un succes-
so raccontato dai numeri: 32.000 
consegne in 40 giorni, dal sem-
plice collo, al Tir; 250.000 confe-
zioni; 5.000 mq di magazzini di 
confezionamento e 5.000 mq di 
magazzini di stoccaggio.�  n

parati e spediti gli ordini di mer-
ce con speciale attenzione al con-
fezionamento e all’imballo sem-
pre idoneo e adeguato alle diverse 
esigenze di trasporto. Un secon-
do punto di vendita è stato aper-
to recentemente in via Vitruvio 
11, sempre in una zona centrale 
di Milano. L’assortimento è vasto, 
oltre 3.500 etichette tra vini, spu-
manti, champagne, liquori e spe-
cialità alimentari di grandi e pic-
cole aziende italiane e del mon-
do. Grande attenzione al rappor-
to prezzo qualità, che si dimostra 
con continue promozioni e pre-
sentazioni di cantine ed etichette 
nuove, utilizzando anche gli stru-
menti in rete. È stata sviluppata 
la regalistica soprattutto in vista 
delle feste, grazie alla realizzazio-
ne di un prestigioso catalogo con 
proposte di confezioni regalo eno-
gastronomiche sempre varie e ori-
ginali, offrendo un servizio cura-
to di spedizioni ovunque, gratuite 
con un minimo di 36 bottiglie.�  n
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teca è destinata a ospitare even-
ti, corsi del vino e anche l’offer-
ta di una piccola cucina o bistrot. 
L’enoteca è sempre più utilizzata 
anche durante il giorno per pre-
sentazioni aziendali sia di canti-
ne, che vogliono presentare le no-
vità, sia di aziende estranee al vi-
no, che ricercano una location do-
ve degustare vini e champagne 
di etichette italiane e straniere, 
ma anche apprezzare i sapori del-
la cucina tradizionale. L’enoteca 
ha ricercato nel corso degli anni 
vini di grande qualità fino a rag-
giungere una vasta gamma di 
etichette. Avendo a disposizione 
oggi una sorta di caveau con an-
nate prestigiose, la proprietà si è 
inventata una specie di asta onli-
ne, cioè ogni giorno mette in ven-
dita bottiglie al miglior offerente. 
In più ha aperto una società di ex-
port di vini italiani verso gli Sta-
ti Uniti e continua nell’attività di 
distributore ai ristoranti per alcu-
ne cantine che lo richiedono.� n

Enoteca Longo, una famiglia  
per il vino anche in formato regalo
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È il più antico negozio di vini 
di Roma. Già nel 1821 France-

sco Trimani vendeva vino in un 
negozio su via di Panico, in segui-
to Pietro e Marco Trimani si sta-
bilirono nell’attuale sede di via 
Goito. Rappresenta la specializ-
zazione nel comparto: 4.500 refe-
renze tra vini italiani e da tutto il 
mondo, spumanti, champagne, 
liquori, raffinatezze alimentari, 
caffè, tè, articoli per degustazio-
ne, in aumento le referenze per 
dare il maggior numero di servizi 
alla clientela, soprattutto nei pe-
riodi di crisi. L’ottima conoscen-
za del mercato e dell’offerta per-
mette a Trimani di agire sul prez-
zo in mondo illuminante e di of-
frire in enoteca vini da 3 euro di 
qualità superiore a quella in ven-
dita in Gda. Ciò avviene grazie 
anche a rapporti molto persona-
lizzati con i produttori storici di 

vini che, soprattutto nei momen-
ti difficili di mercato, consento-
no politiche di prezzo aggressive. 
Un unico listino e nessuna pro-
mozione. Questa è la filosofia di 
casa. La scontistica del 20% viene 
applicata solo 3 volte l’anno: a ot-
tobre, febbraio e agosto. Il rappor-
to di fiducia con numerose canti-
ne storiche italiane si è trasfor-
mato anche nell’attività di di-

stribuzione, per la città di Roma 
e per il Lazio, che Trimani offre 
storicamente, stabilendo in cer-
ti casi, rapporti di vera e propria 
rappresentanza. 

a più mani
Nel 1991 al negozio di vini si è af-
fiancato Il Trimani Wine Bar (via 
Cernaia, 37/b) destinato a mescita 
e servizio al tavolo di vini e invi-
tanti proposte alimentari. Al wi-
ne bar vengono organizzati sem-
pre più eventi, oppure corsi del vi-
no: Trimani lavora con giornali-
sti, degustatori, sommelier che 
propongono serate a tema in un 
clima però sempre più convivia-
le per non mettere in imbarazzo 
la clientela. Ben comunicato on-
line, il programma si chiama “A 
quattro mani”, come se fosse un 
reading di poesia i presentatori 
interpretano i vini. Nato con una 

proposta semplice e veloce di cu-
cina, oggi il wine bar, forte di 4 
cuochi, elabora una cucina sem-
pre più sfiziosa, con alla base la 
ricerca di prodotti unici. La con-
segna in Roma è gratuita per or-
dini superiori a € 150,00 e viene 
effettuata entro 24 ore dalla con-
ferma d’ordine. I clienti ristora-
tori e albergatori possono regi-
strarsi e ottenere una password 
per vedere i prezzi già di distri-
buzione Iva esclusa nell’area ri-
servata.� n

Settedecimi prova ad accorciare la filiera
E ripercorre le vie dell’abbigliamento

Settedecimi è il primo pun-
to di vendita italiano che 

vuole proporre anche nel mon-
do del vino ciò che sta avendo 
un grande successo nel mon-

do della moda, ossia il collega-
mento diretto fra produzione e 
consumatore. Un nuovo modo 
di proporre i vini saltando mol-
ti anelli della filiera distribu-
tiva al fine di ridurre i costi e, 
quindi, rendere più convenien-
te l’acquisto al consumatore fi-
nale. Il nome riprende l’espres-
sione comunemente usata dai 
trentini per indicare i vini di 
qualità, normalmente conte-
nuti in bottiglie da settedecimi 
di litro. Nasce in punta di pie-
di nel 2005: in pratica è un’eno-
teca che affitta spazi alle canti-
ne in conto vendita, fornisce il 
servizio di vendita e promozio-
ne ai produttori dando loro l’op-
portunità di presentare una ve-

trina di propri vini e di fissarne 
i prezzi di vendita. A oggi han-
no aderito 118 cantine, ma sono 
in aumento. Il negozio sviluppa 
così su una superficie di 1.000 
mq, una vera e propria strada 
del vino fra regioni viticole ita-
liane ed europee. Si rivolge a 

una clientela di consumatori fi-
nali e di operatori professionali 
(albergatori e ristoratori). 

l'angolo biodinamico
La vendita dei prodotti vie-
ne supportata da una serie di 
iniziative stagionali che coin-
volgono i produttori e i diver-
si pubblici interessati: presen-
tazioni dei territori, delle zone 
vitivinicole e di produzioni par-
ticolari, varietà e tipologie, as-
sieme, ovviamente, agli stessi 
produttori. Tra le intuizioni c’è 
quella di dedicare un angolo al 
biodinamico. Settedecimi ap-
profitta del suo posizionamen-
to lungo un’importante via di 
comunicazione con i mercati 
del nord, che apprezzano mol-
to i prodotti bio. Più del 50% del 
fatturato è generato da turisti 
tedeschi che transitano sulla 
via del Brennero.� n
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