marketing di un’a-
zienda vitivinicola é
lo specchio fedele dei sen-
timenti e delle sensazioni
che l'imprenditore prova
nei confronti dei propri vi-
ni, E’ questo il caso della
franciacortina Ca’ del Bo-
sco, un’azienda che rispec-
chia con precisione la per-
sonalita del suo fondatore,
Maurizio Zanella.
Per iniziare a comprendere
la strategia di marketing di
Ca’ del Bosco é sufficiente
entrare in azienda attraver-
sando il “Cancello solare”,
un’opera d’arte dello scul-y
tore Arnaldo Pomodoro.
Oppure osservare con at-
tenzione i tanti quadri e
mobili antichi disseminati
all'interno degli uffici, che
comunicano immediata-
mente una delle piu evi-
denti caratteristiche dello
stile imprenditoriale di
Maurizio Zanella: la gran-
de atten-
zione ai
particola-
ri. In com-
pagnia di
pache al-
tre azien-
de italia-
ne, come
pET esem-

pio Gaja,

lvulte la strategia di

strategie aziendali WM L’imprenditoria italiana in primo piano

Ca’ del Bosco propone
uno “stile di vita”

Un chiaro esempio di quanto un’azienda

con il proprio fondatore, Maurizio Zanella

Ca’ del Bosco rappresenta
un chiaro esempio di
quanto un’azienda possa
immedesimarsi e identifi-
carsi con il proprio fonda-
tore. Con tutti i vantaggi e
gli svantaggi del caso.

La filosofia produttiva

Ca’ del Bosco, fatturato '99
pari a circa 16 miliardi di
lire (+ 14%), nasce nei pri-
mi anni ‘70 a Erbusco, nel
cuore della Franciacorta.
Anche la nascita dell’azien-
da, awenuta “quasi per ca-
so”, € strettamente legata
alle vicende personali del
suo fondatore. “Ho vissuto
un’adolescenza un po’ tur-
bolenta - racconta Mauri-
zio Zanella - e mio padre
mi aveva mandato a vivere
in Franciacorta proprio
per allontanarmi da Mila-
no”. Grazie a una serie di
viaggi all’estero, il piu im-
portante dei quali in Fran-
cia nel 1976, Zanella sco-
pre progressivamente la vi-
tivinicoltura,

Si puo dire che la decisio-
ne di dar vita all’azienda
sia stata presa sulla base di
una, seppure empirica,
considerazione di marke-
ting: alla fine degli anni
'60, a differenza di quanto
era avvenuto in Francia, i
produttori italiani erano
praticamente assenti dalle
fasce piu alte del mercato.
“Nel dopoguerra i vertici

Celdel Boseo

della produzione vitivinico-
la italiana erano pratica-
mente scomparsi - spiega
Maurizio Zanella - e la
maggior parte dei produt-
tori si era adeguata all'an-
damento del mercato, con
la conseguenza che le gio-
vani generazioni sembrava-
no spesso rassegnate”. Sin
dalla sua nascita, quindi,
Ca’ del Bosco si pone I'am-
bizioso obiettivo di occupa-
re la pii alta fascia qualita-
tiva, iniziando a proporre
al consumatori una precisa
filosofia produttiva, e cer-
cando di adeguarsi il meno
possibile alle richieste del
mercato. Solo apparente-
mente questa strategia va
contro alle tradizionali re-
gole del marketing: cosi
concepiti i vini prodotti da
Ca’ del Bosco entrano in-
fatti in una ben precisa nic-
chia, vicina al mercato dei
beni di lusso, che hanno
nell’esclusivita dell’imma-
gine il loro principale pun-
to di forza. Acquistando un
prodotto di questo tipo il
consumatore partecipa,
seppure inconsciamente,
alla tensione che 'azienda
ha verso un suo ideale qua-
litativo.

“Ogni volta che devo parla-
re di un mio prodotto mi
sento a disagio - ha scritto
recentemente Maurizio Za-
nella - perché mi riesce dif-
ficile mettere sulla carta i

sentimenti e le sensazioni
che provo di fronte a realta
fortemente desiderate e i-
nizialmente considerate
impossibili da realizzare”.
Chiaramente un’imposta-
zione aziendale di questo
tipo non € esente da rischi:
al crescere della notorieta
€ infatti particolarmente
difficile mantenere il rigo-
re che ha caratterizzato i
primi anni di vita dell’a-
zienda.

In secondo luogo, la scelta
di far coincidere cosi mar-
catamente I'immagine del-
I'azienda con quella del
suo fondatore, puo portare
nel lungo periodo ad alcu-
ni problemi di tipo orga-
nizzativo e decisionale. An-
che per questi motivi Mau-
rizio Zanella ha stretto nel
1994 un accordo con la fa-
miglia Marzotto, che ha
portato alla costituzione di
una societa per azioni al
cui capitale partecipa il
gruppo Santa Margherita.
“All’inizio Ca’' del Bosco si
¢ sviluppata sull’'onda del-
I'entusiasmo, ma prestan-
do poca attenzione alla ge-
stione economica - spiega
Maurizio Zanella - mentre
oggi, grazie all’accordo
stretto con Santa Margheri-
ta, possiamo approfittare
di importanti sinergie che
riguardano la pianificazio-
ne dello sviluppo e la ge-
stione amministrativo-fi-
nanziaria”,

1l processo produttivo

L’azienda, integrata verti-
calmente, gestisce 125 etta-
ri di terreno vitato, che nel-
la maggior parte delle an-
nate riescono a soddisfare
completamente il fabbiso-
gno. La coltivazione dei vi-
gneti viene effettuata con
sistemi a basso impatto am-
bientale. Nei prossimi anni
I'azienda non prevede di e-
spandere ulteriormente la
superficie vitata, ma inten-
de concentrarsi sempre pitl

sul miglioramento qualitati-_

vo dei prodotti. Un impor-
tante passo in questa dire-
zione € stato I'ampliamento
e rinnovamento della canti-
na, un progetto per il quale
'azienda ha investito circa
8 miliardi di lire e che ha
portato alla realizzazione di
una struttura innovativa sia
esteticamente sia tecnologi-
camente. “Dopo aver cerca-
to per anni una sintesi tra
gusto italiano, tecnologia
statunitense e tradizione
francese - racconta Mauri-
zio Zanella - oggi I'azienda
puo dire di possedere uno
stile davvero personale”.

La ricerca della qualita par-
te comunque dall’uva, col-
tivata con una densita di
9.000 ceppi per ettaro e
raccolta manualmente in
cassette basse da 15 chilo-
grammi ciascuna. A partire
dalla prossima vendemmia
le uve appena raccolte ver-
ranno conservate in celle

possa immedesimarsi e identificarsi

frigorifere, in attesa che le
pigiatrici smaltiscano il pre-
cedente traffico lavorativo.
In un tempo massimo di 24
ore I'uva verri poi sottopo-
sta a cernita manuale e fat-
ta cadere nelle pigiatrici.
“Il nostro processo produt-
tivo - spiega Stefano Capel-
li, direttore tecnico di Ca’
del Bosco - si basa su due
principi fondamentali: evi-
tare di manipolare 1'uva
con mezzi meccanici e vini-
ficare separatamente ogni
vigna”,

Per i bianchi il processo di
vinificazione non prevede
la diraspatura, ma la pressa-
tura del grappolo intero.
Da questa fase, che dura
circa 3,5 ore, fuoriescono
tre diverse frazioni di suc-
co: la prima (che equivale
grosso modo al 48% del to-
tale) viene vinificata separa-
tamente; la seconda (15%)
viene separata per tipolo-
gia; la terza, infine, viene
assemblata tutta insieme e
venduta subito come mosto
ad altri produttori. Tutto il
processo di separazione
delle frazioni di succo e ge-
stito automaticamente in
modo da evitare ogni possi-
bile errore umano. Il ciclo
di vinificazione dei rossi, in-
vece, prevede la diraspatu-
ra, la pigiatura e la caduta
per gravita in serbatoi di ac-
ciaio inossidabile. La fase
di fermentazione, accom-
pagnata dalla periodica rot-
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Filosofi. R: itare |'eccellenza, assieme a pochi altri produttori, sul mercato
produttiva vitivinicolo italiano.
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tura e dilavatura del cap-
pello, viene effettuata alter-
nando opportunamente il
raffreddamento e il riscal-
damento del mosto: cosi fa-
cendo I'azienda pud fare a
meno di utilizzare lieviti se-
lezionati

All'interno del ciclo di lave-
razione, che ogni anno
produce circa 800,000 bot-
tiglie, il laboratorio interno
di ricerca svolge un ruolo
fondamentale. Quest'ulti-
mo, trar lo studio dei
cosiddetti “precursori d'a-
roma”, cerca di individuare
le relazioni che intercorro-
no tra le carattenstiche di
un determinato vigneto e
| organolettiche
MOStreranno una
volta imbottigliat. L'azien-
da sta anche lavorando a
un interessante progetto di
ricerca che, utilizzando i
concetti di “rete neurona-
le”, si & posto I'obiettivo di
calcolare con sempre mag-
giore precisione quando
I'evoluzione di un vino rag-
giunge il suo profilo out-
male. Le indicazioni forni-
te da questa metodologia,
che utilizza software parti-
colarmente sofisticati, sono
comunque sempre verific
te da un tradizionale panel
di degustazione. L'impiego
di questi innovativi stru-
menti risulta particolar-
mente oneroso: |'azienda
deve infatti aggiomare pe-
riodicamente a computer

tutti i trattamenti effettuati
Su clascuna vigna, e tutte le
lavorazioni cui ha sottopo
sto nel tempo ogni frazione
di mosto. “In altre parole -
nassume Stefano Capelli -
vorremmao essere in grado
di ricostruire con la massi-
ma precisione la storia di o-
gni vino che esce dalla no-
stra cantina”,

L'assortimento

Il progressivo ampliamento
dell"assortimento di Ca’ del
Bosco & avwenuto schemati-
camente in quattro diverse
fasi. Durante la prima fase,
che coincide con i primi
anni '70, I'azienda ha co-
minciato a commercializza-
re un Bianco e un Rosso di
Franciacorta. Nella seconda
fase, compresa tra il 1978 e
il 1980, I'azienda & entrata
nel mercato delle bollicine,
grazie agli spumanti Brut,
Dosage Zéro, Rosé, Anna
Maria Clementi (maturato
per 6 mesi in piccole bott
di rovere) e Satén (che al-
I'epoca si chiamava
mant). La terza fase si é in-
vece sviluppata negli anni
'80 e ha consentito all’a-
zienda di ampliare progres-
sivamente |'offerta di vini
tranquilli, con il Maurizio
Zanella (blend di Cabernet
sauvignon, Cabernet franc
e Merlot), lo Chardonnay
in purezza, il Pinero (Pinot
nero in purezza) e I'Elfo
(blend di diversi vitigni, in

Focalizzare I'assortimento su un ristretto numero di vini di qualita e, allo
stesso tempo, mantenere una grande apertura nei confronti
dell'innovazione di processo e di prodotto.
Sfruttare il pidl possibile le potenzialita offerte dall'integrazione verticale
dell'azienda.

Consumatori giovani @ no, che cercano un marchio che possa garantire
un elevato standard qualitativo,
Consumatori che, regolammente o meno, fanno riferimento alla nicchia
dei prodotti alimentan di alta gamma.

Associare al marchio un forte concetto di esclusivita,
Proporre, seppure indirettamente, ai consumatori uno stile di vita
che richiam| valori estetici e di piacera.

Attenzione focalizzata sul canale della ristorazione e defla vendita specializzata.
Apertura alla grande distribuzione (Esselunga) solo a precise condizioni
Interesse ai mercati esteri, soprattutto per quanto riguarda | vinl tranquilli.

parte autoctoni), Durante
la quaria e, almeno per il
momento, ultima fase, 1'a-
zienda h: ece comincia-
to a differenziare in millesi-
mati e senza annata |'assor-
timento dei Franciacorta,
“Ho preso questa decisione
nel 1992 - racconta Mauni-
zio Zanella - anno in cui il
disciplinare del Consorzio
produttori di Franciacorta
ha esplicitamente previsto
la possibilita di commercia-
lizzare bollicine con ann;
ta: prima, infatti, le aziende
che vendevano millesimati
lo facevano solo con auto-
certificazione”. Questa de-
cisione ha permesso all's
zienda di ampliare ulterior-
mente la fascia di prezzo di
vendita al consumo nella
quale sono posizionati i
suoi prodotti, che oggi &
compresa tra le 17.000 e le
90.000 lire. L’assortimento
di Ca’ del Bosco resta co-
munque in continua evolu-
zione: gli anni scorsi, per e-
sempio, I"azienda ha propo-
sto anche un Merlot in pu-
rezza e un Franciacorta
Brut di Pinot nero. “In fu-
turo continueremo a offri-
re al mercato prodotti unici
e irripetibili - continua
Maurizio Zanella - anche se
nei prossimi anni la ten-
denza sard complessiva-
mente quella di ridurre il
numero di referenze in as-
sortimento”. In occasione
del nuovo millennio, Ca’

del Bosco ha infine propo-
sto al mercato un'edizione
limitata di Jeroboam Fran-
ciacorta Cuvée Annamaria
Clementi 1990, sui quali &
stato applicato in ril
no stemma d’oro 750, con-
tenuti in una confezione di
legno laccato.
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| canali di vendita

L'azienda vende attual-
mente circa il 30% della
produzione in 28 Paesi e-
1i mercati vengono
A importatori loca-
li. “Sui mercati esteri intra
vedo buone of
sviluppo soprattutto con i
vini fermi - spiega Maurizio
Zanella -
baollicine il problema r
ne la concorrenza dello
Champagne”. In lualia, in-
Ve

ortunita di

mentre con le

s, la distribuzione dei

prodotti su tutto il territo-
rio nazionale viene effet
tuata tramite una rete di
circa 80 agenti. Sia sui mer-
cati esteri sia in Italia, la
politica distributiva di
del Bosco si concentra sul
canale della ristorazione e
della vendita specializzata.
L'eccezione pit evidente &
rappresentata da Esselun-
ga, catena di supermercati
con la quale il produttore
franciacortino ha stretto da
aleuni anni un accordo di
fornitura.
“Per un'azienda come la
nostra - racconta Maurizio

Zanella -
re un partner commerciale
che si & intelligentemente
adeguato alle nostre esi-

€ Impor tante ave

genze, che non pratica il
sottocosto, ¢ che ha com
preso di poter aspettare la
fornitura di un vino, se
saurito, a
Proprio per questo motivo,

2
che per 6 mesi °

nei prossimi anni Ca’ del
Bosco esclude di comincia-
re a vendere i propri vini
anche presso catene distri-
butive estere. Un canale
promozionale sul quale il
produttore franciacortino
prevede invece di investire
in futuro ¢ quello dell’eno-
turismo: nei prossimi anni
infatti, Ca’ del Bosco po-
trebbe decidere di aprire il
suo cancello al pubblico,
diventando anche un luo
EO In cul unst ¢ visitaton
di passaggio in Franciacor-
ta potranno rilassarsi e pas-
sare piacevolmente un po’
del loro tempao.

Ca' del Bosco si mostra in-
fine interessata anche al ca
nale del collezionismo, e ai

suci probabili futun svilup-
pi. “Continuo a non occu-
parmi di chi fa la raccolia
di bottiglie come fossero fi-
gurine Panini - racconta
Maurizio Zanella - mentre
OSSErvo invece con atien-

zione "aumento del nume-
ro di collezionisti che ama-
no degustare vini nelle lo-
ro fasi evolutive”.

La comunicarione

Ca’ del Bosco é diventata
con gli anni un'azien-
da-immagine ¢, come tale,
un fenomeno che viene ali-
mentato direttamente dai
consumaton

In questa invidiabile situa-
zione, quindi, investire in
pubblicita e promozioni
potrebbe risultare per I'a
rienda non solo inutile, ma
addirittura controprodu
cente.

" del Bo-
sco di non investire in pub-

La decisione di (

blicita e promozione rende
infatti ancora pin esclusivo
il suo nome

Il marchio franciacortino é
diventato a tal punto sino
nimo di uno stile di vita,
altre a-
ziende a utilizzarlo per far

che talvolia sono le

si pubbliciti: & questo il ca
s0, per esempio, di un pro-
duttore di arredamenti
che, in una sua recente pa
gina pubblicitaria, ha mes-
so bene in rilievo una botti-
glia di bollicine Ca’ del Bo-
SCO.

L'azienda, pur non inve-
stendo in pubblicita, ha co
mungue una precisa strate
gia di comunicazione, ri-
volta soprattutto agli ope-
ine
cantine, per esempio, si so-
no dati appuntamento pit
di una volta alcuni tra i ri-

ratori del settor * sue

storatori pill importanti
del mondo)
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