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The competitiveness of Italian wines in Chinese e-commerce:
focus on the advantages of Piedmont wines
on the international market

e PAROLE CHIAVE

e-commerce, consumatore cinese, vino
italiano

¢ RIASSUNTO

In questo studio & stata svolta un'analisi del’andamento del mercato dei vini italiani nell'e-commerce cinese,
focalizzando l'attenzione sul trend delle vendite delle piti importanti etichette piemontesi. A tale scopo, sono
stati analizzati gli indici di ricerca forniti da una delle piattaforme di e-commerce pil utilizzate in Cina per

i o KEYWORDS
I'acquisto online di prodotti di diversa natura e genere (Taobao), nonché i dati relativi alle vendite e ai prezzi
dei vini italiani ricavati da piattaforme specializzate per la commercializzazione di vino (Yesmywine, Wine9 e e-commerce, Chinese consumers,
Juxian). ) o L Italian wines
Gli indici di ricerca emessi dal software ufficiale impiegato da Taobao hanno permesso di definire il profilo so-
cio-demografico del target di consumatori cinesi di “vino italiano” e “vino rosso italiano” in base alle keyword
utilizzate durante la ricerca online. Inoltre, & stato identificato il profilo degli utenti che ricercavano su Taobao
sia “vino francese”, sia “vino rosso francese”. Tra i principali risultati € emerso come i consumatori cinesi siano
disposti ad acquistare vini famosi ad un prezzo elevato (ad es. Barolo). Inoltre, sono stati scelti frequente-
mente spumanti, piemontesi ed emiliani, e vini rossi tipici, veneti e toscani. Tuttavia, le cantine italiane non
prestano ancora la dovuta attenzione e non investono abbastanza per sviluppare gli strumenti necessari per
un riconoscimento online, immediato e differenziato, al fine di massimizzare la propria efficienza sul mercato
dell'e-commerce, in particolare in quello cinese, e aumentare i propri profitti.

e SUMMARY

In this study an analysis was made of the progress on the market of Italian wines in Chinese e-commerce,
focusing attention on the sales of the most important Piedmont labels. For this purpose, research indexes
furnished by one of the most important e-commerce platforms used in China (Taobao) for shopping of all
types of products online, were analized. This included the data regarding the sales and prices of Italian wines,
obtained from platforms that specialized in the marketing of wines (Yesmywine, Wine9 and Juxian). S. Massag"a* -D. Borra
The research indexes issued by the official software used by Taobao, made it possible to determine the so- M. Hao - V.M. Merlino
cial-demographic profile of the target of Chinese consumers using “Italian wine” and “Italian red wine” based : o
on the keyword used during their research online. The profile of users searching on Taobao for “French wine” B B . X
and “French red wine” were also identified. The main result that emerged was that Chinese consumers were Dipartimento di scienze agrarie,
willing to buy famous wines at quite a high price (for example Barolo). Quite often spumanti from Piedmont forestali e alimentari - Universita
aqd Emilia Romagna were chosen, apd also tipical wjnes from Veneto and Tuscany. Nevertht.aless, Italian di Torino - La rgo Paolo Braccini 2 -
wine cellars do not pay much attention, and do not invest enough to develop the necessary instruments R

online, to be recognised immediately or to emphasise their difference, in order to maximise their efficiency 10095 Grugliasco - To

and increase their profit on the e-commerce market especially in China. *email: stefano.massaglia@unito.it
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1. Introduzione __

La Cina é attualmente uno
dei mercati pit dinamici al mon-
do per le importazioni di vino con
dei consumi pro capite in continuo
aumento. Lanalisi Euromonitor ha
stimato un potenziale aumento del
consumo di vino in Cina del 79%
nel 2020 (IWSR Vinexpo, 2016;
Masset et al., 2016).

Nel 2017 la Cina era il quinto
paese importatore di vino al mon-
do e il primo consumatore a livel-
lo mondiale di vino rosso. Sempre
nello stesso anno, ben 746 milio-
ni di litri di vino sfuso e in botti-
glia: queste cifre riflettono un in-
cremento del 16,9% in volume e
del 18% in valore rispetto all’anno
precedente (http:/www.cwsa.org/
china-wine-market/).

In generale, la Francia rimane
il leader delle importazioni cinesi,
con oltre il 40% delle quote di mer-
cato, mentre I'ltalia € al quarto po-
sto dopo I'Australia e il Cile dopo
aver superato, nel 2017, la Spagna
che slitta al 5° posto (http:/www.
winemeridian.com). Attualmente
il 12% del vino importato in Cina
¢ italiano. Le importazioni italiane
sono aumentate del 22% nel 2017
rispetto all'anno precedente in ter-
mini di valore (https:/www.jame-
smagazine.it/).

La riduzione delle tariffe d'im-
portazione, un mercato del vino ci-
nese ancora molto immaturo (solo
i principali marchi nazionali, come
Changyu e pochi altri, coprono il
mercato del vino di fascia bassa),
insieme a una domanda crescente
da parte dei consumatori per i pro-
dotti di fascia alta, rappresenta-
no alcuni dei fattori positivi di op-
portunita di sbocco e crescita peri
vini importati nel mercato cinese. |
dati mostrano che, prima del 2012,
il vino francese deteneva la quota
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maggiore del mercato del vino im-
portato dalla Cina e manteneva
una crescita sostenuta. Dalla se-
conda meta del 2012, questa cre-
scita & pero rallentata dimostran-
do una volonta di diversificazio-
ne e ampliamento delle preferen-
ze dei consumatori cinesi e di cre-
scita di questo mercato. Questo
andamento positivo del mercato
di vino in Cina & successivo ad un
periodo buio per i vini internazio-
nali che avevano subito un blocco
nel 2012. Infatti, dopo la manovra
di repressione della corruzione in
Cina da parte del governo, attua-
ta mediante il divieto di banchet-
ti con grandi manifestazioni di ric-
chezza tra I'élite cinese, vi fu una
riduzione pressoché immediata
dell'acquisto di vini internaziona-
li, soprattutto delle etichette mol-
to costose (provenienti soprattut-
to dalla Francia). Anche le impor-
tazioni di vino italiano diminuirono
quasi del 27%.

A seguito di una leggera ripre-
sa che interesso I'import dal 2014,
e che coinvolse anche i prodotti
italiani, inizid una crescita genera-
le dell’interesse individuale di qua-
si tutti i paesi produttori di vino ri-
spetto al crescente mercato cinese
(Datamonitor International, 2015;
Marketline, 2015; Lockshin et al.,
2016). Il vino imbottigliato & quel-
lo che, ad oggi, ottiene maggiore
successo tra i prodotti commercia-
lizzati, mentre il vino sfuso impor-
tato e gradualmente diminuito dal
2009. Cio riflette la maturita del-
le preferenze del consumatore ci-
nese e, d'altra parte, la crescita e la
modernizzazione di questo merca-
to (Lockshin et al., 2016).

Dal punto di vista culturale, il
vino rappresenta simbolicamen-
te una svolta per i consumato-
ri cinesi: per molti decenni, infat-
ti, questo prodotto era percepi-
to come un simbolo di raffinatez-

za e ricchezza occidentale, spes-
so consumato solo dall'élite del-
la societa. Gli acquisti di vino dal
mercato internazionale si concen-
travano sulla richiesta di prodot-
ti pregiati (es. Bordeaux) consu-
mati in occasioni particolari tra la
cerchia di burocrati cinesi di alto
livello e di ricchi uomini d'affari,
oppure su vini acquistati per re-
gali (Yang e Paladino, 2015; Lock-
shin et al., 2016; Seidemann et al.,
2016). ll vino, in tempi non troppo
lontani, non era quindi un prodot-
to consumato da individui appar-
tenenti alla classe media o, ancor
meno, un prodotto di largo consu-
mo introdotto nelle famiglie.
Questa tendenza € cambiata
significativamente solo nell'ulti-
mo ventennio (Huang, 2000). Fat-
tori economici come I'esodo rura-
le nelle aree urbane con il conse-
guente accesso a beni piu costo-
si, insieme ad un aumento della
ricchezza e dell'economia nazio-
nale, hanno stimolato I'acquisto
di vino internazionale e l'incre-
mento delle occasioni di consumo
del vino per il semplice piacere e
non solo piu come fattore distinti-
vo di “occidentalizzazione” (Mas-
set et al., 2016). Linteresse verso
vini stranieri & diventato partico-
larmente importante nelle mag-
giori grandi citta cinesi (Shanghai,
Pechino, Shenzhen, Guangzhou o
Hong Kong) evidenziando, tutta-
via, una discrepanza culturale tra
le aree rurali e le citta. Infatti, nel-
le aree metropolitane la concen-
trazione di espatriati (cinesi che
hanno scelto di seguire un per-
corso di studio in paesi occiden-
tali), insieme ad una popolazione
pit aperta culturalmente, favori-
scono la propensione all’'acquisto
di merci importate, tra cui il vino
internazionale (Mu et al., 2017;
Trotta et al., 2015; Mitry et al.,
2009; Lee, 2009). Questa recen-
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te tendenza ¢ influenzata soprat-
tutto dall'atteggiamento positivo
verso il consumo di vino da parte
dei consumatori piu giovani che
tendono sempre piu ad acquista-
re vino per mezzo di piattaforme
di e-commerce dedicate al com-
mercio online. Tutti fattori positivi
che stanno spingendo il mercato
del vino in Cina verso una crescita
esponenziale e una tappa dovuta
per i paesi esportatori.

Dal 2013 l'acquisto di vino
estero online & in crescente au-
mento poiché consente di sceglie-
re tra un'ampia gamma di prodot-
ti ad un prezzo piu competitivo ri-
spetto allo stesso prodotto ven-
duto al supermercato, annullan-
do i costi diingresso e di gestione/
logistica (Zeng & Szolnoki, 2016,
Fang et al., 2017).

Di conseguenza, i grandi super-
mercati hanno scelto di compete-
re sul prezzo, scegliendo di mante-
nere una vasta gamma di prodot-
ti mantenendo anche vini di bas-
sa qualitd per ottenere un prezzo
competitivo (Qin, 2017).

Nella nostra ricerca sono sta-
ti analizzati 'andamento del mer-
cato e l'evoluzione del commer-
cio di vini italiani e piemonte-
si nell’e-market cinese analizzan-
do i dati di output delle piatta-
forme vinicole professionali Bu-
siness-to-Customer  Yesmywine,
Wine9 e Jiuxian. Nell'ambito di
gueste piattaforme dedicate, im-
portatori e distributori creano la
propria pagina Web direttamen-
te per i consumatori. Inoltre, & sta-
ta fornita una descrizione del con-
sumatore cinese di vino italiano e
vino rosso utilizzando gli indici di
ricerca forniti dalla piattaforma
online Taobao. Questi indici hanno
permesso, inoltre, di confrontare il
profilo del potenziale consumatore
di vino italiano con quello del con-
sumatore di vino francese.

2. La metodologia
applicata
nello studio

In questo studio sono stati uti-
lizzati due tipi di piattaforme di
e-commerce comunemente utilizza-
te dai consumatori cinesi per l'acqui-
sto di vino online: il sito Web cinese
per lo shopping online, Taobao e tre
siti web professionali specializzati
nella commercializzazione del vino
(Yesmywine, Wine9 e Juxian).

2.1 La piattaforma Taobao

In Cina uno dei principali siti
web utilizzato per gli acquisti onli-
ne & Taobao del gruppo Alibaba.
Taobao, creato nel 2003 dal fon-
datore di Alibaba, Jack Ma, sup-
porta la vendita al dettaglio Busi-
ness-to-Customer (B2C) e Custo-
mer-to-Customer (C2C) fornendo
una piattaforma per l'apertura di
negozi online di aziende e impren-
ditori individuali (Gong, 2016; Ren
et al., 2012). Tuttavia, la Cina & an-
cora agli esordi dell'acquisizione del
meccanismo C2C e cio si concretiz-
za anche in Taobao che si basa so-
prattutto sul modello “small busi-
ness to consumers” puntando so-
prattutto sul rapporto tra piccole
imprese e consumatore. Nel 2011,
Taobao si é diviso in due siti web:
Taobao e Tmall (hnuova piattaforma
B2C per la vendita di soli prodot-
ti di marca riconosciuta e certifica-
ta). Taobao oggi conta 500 milio-
ni di utenti registrati, 60 milioni di
persone visitano la rete ogni gior-
no e sono venduti 48.000 articoli al
minuto (Gong, 2016). | consumatori
possono acquistare online prodotti
di diversa tipologia, spesso a prezzi
molto piu bassi rispetto a quelli dei
tradizionali canali di vendita al det-

taglio. | venditori su Taobao elenca-
no gli articoli disponibili all'acquisto
con un prezzo pubblicato e senza li-
mite di tempo escludendo la meto-
dologia di vendita delle aste e per-
mettendo I'accesso ai prodotti sia
in modalita online, sia in modalita
offline (Chen et al., 2015). La for-
mazione del prezzo fisso, tuttavia,
rispetto alle aste online di e-Bay, di-
pende da diversi fattori relativi sia
alle informazioni comunicate dal
venditore, ma soprattutto, dai fee-
dback ricevuti dai consumatori nel-
la valutazione post-acquisto. | ven-
ditori “affidabili” hanno la possibili-
ta di vendere piu prodotti o servi-
Zi a prezzi pil elevati (Chen et al.,
2015; Zhang et al., 2016; Qiu et al.,
2016). Questo meccanismo ¢& inol-
tre alla base del sistema di racco-
mandazione che puo esistere solo
durante la navigazione online e
che suggerisce agli utenti prodot-
ti di consumo a cui potrebbero es-
sere interessati (Mo e Chen, 2015).
Tra i vantaggi della vendita online vi
e quello della maggiore accessibili-
ta e immediatezza nella reperibilita
delle informazioni mediante diversi
mezzi, computer o smartphone, an-
che per i vini internazionali. | ven-
ditori di vino che utilizzano Taobao
possono mostrare i loro prodotti ai
clienti, fornire una descrizione del
prodotto e/o dell’azienda e intera-
gire direttamente con il cliente per
uno scambio di informazioni che,
magari, si trova dall’altra parte del
mondo. Inoltre, Taobao & una piat-
taforma incredibilmente intuitiva
e altamente user-friendly, che for-
nisce agli utenti, tra le altre cose,
una guida allo shopping per impa-
rare a selezionare i prodotti ed ef-
fettuare il pagamento online (Gong,
2016). | pagamenti vengono effet-
tuati tramite Alipay che non é solo
uno strumento di pagamento inter-
medio, ma protegge anche i diritti
e gli interessi legittimi sia del ven-
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ditore, sia dell’acquirente. Alipay &
stato creato nel 2003 dal team di
Alibaba Group come metodo di pa-
gamento offline progettato per au-
mentare |'uso di Taobao, miglioran-
do la sicurezza dei pagamenti. A
differenza di PayPal, che richiede
commissioni proporzionate al prez-
zo di vendita quando collabora con
alcuni siti di e-commerce, Alipay &
gratuito sia per i venditori che per
gli acquirenti (Li e Liu, 2007). Inol-
tre, Taobao fornisce un servizio di
chat online, Aliwangwang, per for-
nire assistenza in tempo reale agli
utenti, garantire il successo della
transazione economica e aumenta-
re la trasparenza del sito (Gao et al.,
2016).

Come la maggior parte dei siti
dedicati alle vendite online, la visi-
bilita di un venditore e di un pro-
dotto si basa sul sistema di reputa-
zione: il sistema di gestione e mo-
nitoraggio della reputazione di Ta-
obao & molto popolare e di succes-
so in Cina e si basa sulla pubblica-
zione periodica di report relativi
alle attivita di vendita sul proprio
sito (numero e caratteristiche degli
acquirenti e venditori). Inoltre, Tao-
bao fornisce dettagli sui volumi to-
tali delle transazioni, per ogni cate-
goria di prodotto (Lin e Li, 2005).
Il software ufficiale specifico utiliz-
zato dalla piattaforma Taobao, Ali-
baba IndexTao, e utilizzato per la
creazione e comunicazione dei re-
port di output. Il software analizza
i dati relativi agli utenti che hanno
cercato una specifica parola chia-
ve su Taobao. Tutti i dati poi subi-
scono un processo di indicizzazio-
ne, da cui deriva “Indice di ricerca”,
del volume di ricerca di una specifi-
ca parola chiave che riflette le ten-
denze di ricerca in un determinato
periodo, ma non equivale al nume-
ro di volte che questa parola chia-
ve e stata cercata su Taobao (Li et
al., 2014). Lindice Taobao (search
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index, Si) fornisce informazioni su
ricerche, transazioni e caratteristi-
che degli acquirenti per ogni cate-
goria di prodotto, quotidianamente
e nell’arco della settimana. Questi
dati sono stati utilizzati per la no-
stra analisi al fine di valutare le per-
formance del vino italiano ed effet-
tuare un confronto con i dati di ri-
cerca relativi ai vini francesi (i pit
venduti sul mercato cinese). Gli an-
damenti delle ricerche e gli indici di
Taobao sono stati analizzati utiliz-
zando per i prodotti italiani le paro-
le chiave “vino italiano” e “vino ros-
so italiano” considerando il periodo
da gennaio 2013 a dicembre 2015.
Per lo stesso periodo, € stata svolta
I'analisi per i vini francesi utilizzan-
do le parole chiave “vino francese”
e “vino rosso francese”. Laffidabili-
ta dei dati € garantita dal sistema
Alipay che associa al conto banca-
rio i dati socio-demografici dell’u-
tente. In particolare, utilizzando
I'indice di ricerca Taobao sono sta-
te estratte le informazioni fornite
al momento della registrazione dai
consumatori per analizzare le ca-
ratteristiche degli utenti (eta, gene-
re e distribuzione geografica). Per
I'analisi della fascia di eta, Index-
Tao ha introdotto il concetto di in-
dice di preferenze (Pl) che rappre-
senta il rapporto tra il numero dei
potenziali consumatori in una spe-
cifica fascia di eta che stanno cer-
cando uno specifico prodotto e la
proporzione dello stesso gruppo di
utenti che stanno navigando in Ta-
obao. Ad esempio, I'indice di Perfe-
renze dei consumatori appartenen-
ti al gruppo di eta 18-24 & uguale
alla percentuale di potenziali con-
sumatori di vino rosso tra i 18 e i
24 anni rispetto a tutti gli utenti di
Taobao della stessa eta. Le fasce di
eta considerate nella ricerca sono:
18-24, 25-29, 30-34, 35-39, 40-
59, 50-59 e 60 anni ed oltre. E sta-
to inoltre definito il livello di con-

sumo (basso, inferiore alla media,
medio, sopra la media e alto) come
la frequenza di scelta di un prodot-
to sul sito web considerando un
periodo di sei mesi.

2.2. Piattaforme specializzate
per la vendita di vino online:
Yesmywine, Wine9 e Juxian

| dati ricavati dalle piattaforme
specializzate per la vendita online
di vino Yesmywine, Wine9 e Juxian
sono stati elaborati per definire un
quadro del mercato online del vino
italiano in Cina: sono stati ricavati
i dati relativi al numero e le tipolo-
gie di etichette presenti sulle diver-
se piattaforme, le fasce di prezzo e
i volumi di vendita relativi sia ai vini
italiani, sia a quelli piemontesi.

Yesmywine € un sito web B2C
fondato nel 2008 che ¢ gia diven-
tato una delle piu grandi piatta-
forme di vino importato in Cina. Il
SUO successo puo essere attribuito
a un sistema di gestione interatti-
vo dei rapporti con gli utenti (Gao
e Li, 2015), mantenendo uno stret-
to rapporto con i clienti attraverso
eventi di degustazione di vini e altri
programmi di community e pubbli-
che relazioni. Secondo uno studio
recente, i consumatori che acqui-
stano vino su Yesmywine sono gio-
vani tra i 18 e i 35 anni che utiliz-
zano spesso Internet, appartenenti
alla classe media e residenti in citta
(Li, 2016). Alcuni dei vini reperibi-
li su Yesmywine vengono acquistati
direttamente dall’estero, mentre al-
tri prodotti subiscono un passaggio
intermedio provenendo da fornito-
ri primari che a loro volta acquista-
no dal mercato estero. Al momen-
to della ricerca, selezionando i Pae-
si da cui Yesmywine acquistava di-
rettamente, sono emersi 11 espor-
tatori (Grands Crus Classés di Bor-
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deaux, Olivier Leflaive di Borgo-
gna, Spier dal Sud Africa, Craneford
dall'Australia, Beronia dalla Spagna,
Henri Abele dalla Francia, Rio Bue-
no dal Cile, Fabiano dall'ltalia, Er-
swnwe Praelat dalla Germania, e
anche alcuni marchi sconosciuti da
varie cantine).

Wine9 & stata fondata nel
2009 ed é sotto la giurisdizione di
tre divisioni: il sito Web ufficiale di
Wine9, una piattaforma completa
(negozio online su Taobao e Tmall)
e un reparto offline (per il commer-
cio all'ingrosso). Nel 2015, Wine9
ha iniziato a importare birra, cioc-
colato, cibo e prodotti per la sa-
lute. Nel 2016 aveva 4 milioni di
utenti registrati online e 80 affilia-
ti offline.

Un'altra piattaforma vinicola
professionale & Jiuxian. Nel layout
della pagina web di Jiuxian il vino
viene ordinato in base al volume
delle vendite e consente di acqui-
stare a prezzi molto competitivi.
Jiuxian dispone di una piccola se-
lezione di vini rossi italiani DOCG.

3. Risultati _______

In Fig. 1 (a sinistra) & riporta-
to 'andamento dell'indice di ricer-
ca - search index (Si) - della parola
chiave “vino rosso italiano” ricer-
cata dagli utenti di Taobao da gen-
naio 2013 a dicembre 2015. Lindi-
ce ha raggiunto il valore di 688 nel
2014 e ha raggiunto il valore mas-
simo di 1187 nel 2015. Nel primo
anno (2013-2014) I'Si medio era di
circa 100, mentre nel 2015 ha rag-
giunto in media il valore di 200 per
il “vino rosso italiano”.

Sempre in Fig. 1, sotto, & invece
riportato 'andamento dell'indice di
ricerca per la keyword “vino italia-
no”. Dal 2013 al 2014 Si si & mante-
nuto a un livello basso (valore me-

dio = 50). Tuttavia, nel 2014 vi &
stato un incremento esponenzia-
le di questo indice fino ad un valo-
re massimo di 571 (+ 500%) mante-
nendosi poi elevato anche nell’an-
no successivo. In particolare, a ca-
vallo tra il 2014 e il 2015 sono sta-

Search index(PC data Only)

so francese” (sopra). Se tra gen-
naio 2013 e luglio 2014 la media
di Si per il vino italiano era di cir-
ca 100, quella di Si per il vino fran-
cese si € mantenuta intorno a 700.
A febbraio 2015 l'indice di ricerca
del “vino rosso italiano” &€ aumenta-

Italian Red Wine : Search index

2013.01.01 - 2015.12.31

04-23 09-10 01-28

Search index(PC data Only)

11-04 03-24 08-11

ltalian Wine : Search index

2013.01.01 - 2015.12.31

04-23 0510 01-28

1104 03-24 08-11

Fig. 1 - Raffigurazione dell'andamento dell'indice di ricerca S, della keyword “vino rosso italiano’,
sopra, e della parola chiave “vino italiano”, sotto, tra il 1° gennaio 2013 e il 31 dicembre 2015.

ti evidenziati tre picchi di ricerca
relativi alla keyword “vino italiano”:
571, 588 e 704.

In Fig. 2 & rappresento I'anda-
mento dell’indice di ricerca Si re-
lativo alla parola chiave “vino ros-
so italiano” confrontato con quel-
lo relativo alla keyword “vino ros-

to fino a 200 (+100%) in media, pa-
rallelamente alla crescita dell’indi-
ce per i vini rossi francesi che, nel-
lo stesso periodo, si & mantenuto
molto alto con un valore medio di
1.200, con un picco del 28 novem-
bre 2014 pari a 2.900. Sempre in
Fig. 2, sotto, e riportato il confronto
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Fig. 2 - Confronto tra 'andamento degli indici di ricerca relativi alle keywords “vino rosso
italiano” (blu) e “vino rosso francese” (arancione) tra il 1° gennaio 2013 e il 31 dicembre 2015
(sopra). Sotto & invece riportato 'andamento degli indici per lo stesso periodo relativo alle
parole chiave “vino italiano” (in blu) e “vino francese” (arancione).

tra gli andamenti di Si per “vino ita-
liano” e “francese vino”. E evidente
come i consumatori cinesi apprez-
zino maggiormente il prodotto ci-
nese che, tra luglio 2014 e febbraio
2015, ha registrato un indice di ri-
cerca medio, pari a 1.500, sempre
maggiore rispetto a quello del vino
italiano, con un numero notevole di
picchi superiori a un Si di 2.000.

La Fig. 3 mostra la distribuzione
geografica degli utenti che hanno
cercato su Taobao, le parole chia-
ve “vino rosso italiano” e “vino ita-
liano”. In viola sono indicate le cit-
ta costiere, mentre le citta o provin-
ce in verde sono quelle localizzate
nelle regioni interne della Cina. |
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potenziali consumatori erano con-
centrati soprattutto nelle regioni
costiere sudorientali della Cina. Il
maggior numero di utenti, per en-
trambe le keywords, erano concen-
trati nella provincia di Guangdong,
mentre al secondo posto vi era la
provincia di Zhejiang. Nella regione
Guangdong gli utenti che hanno ri-
cercato “vino rosso italiano” e “vino
italiano” erano, rispettivamente, il
18,73 e il 15,92% degli utenti tota-
li. Per quel che concerne le citt3, al
primo posto come provenienza de-
gli utenti che cercavano vino ros-
so italiano su Taobao vi era Beijing,
grande citta dell'entroterra cinese,
mentre gli utenti per il vino italia-

no in generale erano pill concentra-
ti nelle zone costiere.

Come per il vino italiano, anche
gli utenti che hanno cercato “vino
francese” sulla piattaforma Tao-
bao si concentravano nelle regioni
costiere sudorientali e nelle gran-
di citta. Tuttavia, questi potenziali
consumatori di vino francese ave-
vano provenienze diverse anche
da aree non interessate dagli uten-
ti per il vino italiano coprendo are-
ali piti estesi e diversi dell’'entroter-
ra cinese.

Lindice Pi di Taobao é stato uti-
lizzato per descrivere, in funzione
della fascia d’eta, il livello di prefe-
renza degli utenti che avevano ef-
fettuato una ricerca delle keywords
considerate nello studio: vino ros-
so italiano e vino italiano, vino ros-
so francese e vino francese (Figg. 5
e 6). Nella Fig. 5 sono riportate le
distribuzioni per eta dell'indice di
preferenza degli utenti cinesi che
hanno effettuato una ricerca per
“vino rosso italiano” e “vino ros-
so francese”. Pi nel sistema utiliz-
zato da Taobao va da un valore mi-
nimo di O ad un livello massimo di
130. Il valore pari a 100 di Pi indica
una posizione neutra di preferen-
za. Per tutte le parole chiave consi-
derate nessun utente aveva un'eta
superiore ai 60 anni. Confrontando
la fascia d'eta relativa ai piu giova-
ni trai 18 e i 24 anni, dalla Fig. 5
emerge come i millennial (21%) ap-
prezzino maggiormente i vini fran-
cesi. Il 27,6% degli user che hanno
ricercato vino rosso italiano aveva
un'eta fra i 25 e i 29 anni con un
indice di preferenza di poco supe-
riore a 100, come anche nel caso
dei consumatori con un'eta fra i 30
e 34 anni. Per queste due ultime
fasce d'eta, gli utenti cinesi han-
no manifestato uno scarso apprez-
zamento per i vini rossi francesi,
come anche gli individui (23% de-
gli utenti) fra i 35 e i 49 anni. Sia
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Fig. 3 - Distribuzione e concentrazione geografica degli utenti che hanno ricercato la keyword “vino rosso italiano” (a sinistra) e “vino italiano” (a
destra).
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Fig. 4 - Confronto tra la distribuzione e concentrazione geografica degli utenti che hanno ricercato su Taobao “vino rosso italiano” e “vino rosso
francese” (a sinistra), e “vino italiano” e “vino francese” (a destra) tra il 1° gennaio 2013 e il 31 dicembre 2015.

The Age Distribution of Potential Consumers

The Preference Index The Preference Index
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Fig. 5 - Confronto tra le fasce d’eta dei potenziali consumatori di vino che hanno cercato su Taboao le keywords “vino rosso italiano” e “vino rosso
francese”.
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The Age Distribution of Potential Consumers
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Fig. 6 - Confronto tra le fasce d’eta dei potenziali consumatori di vino che hanno cercato su Taboao le keywords “vino italiano” e “vino francese”.

per i vini rossi italiani, sia per quel-
li francesi gli utenti cinesi trai 50 e
59 anni (circa il 7% per entrambe le
keywords) hanno manifestato una
preferenza evidente con un valore
di Pi superiore a 125. Per quel che
riguarda il confronto tra vino italia-
no e vino francese (Fig. 6), emer-
ge un 31,6% di utenti cinesi tra i
25 e i 29 anni e nella fascia d'eta
50-59 anni che manifestano un'e-
levata preferenza per il vino italia-
no, mentre il vino francese era ri-
cercato soprattutto da utenti tra i
40 e 59 anni (Pi superiore a 115).

Dall’'analisi dei dati emersi de-
gli indici di Taobao é stato possibi-
le definire il profilo degli utenti che
acquistano online vino italiano e
vino francese (Tab. 1).

La piattaforma online specializ-
zata per la vendita di vino Yesmywi-
ne (http:/www.yesmywine.com/)
offre la disponibilita totale di 6.824
vini provenienti da 13 paesi diver-
si. Nel 2016 i primi tre paesi mag-
giormente rappresentati su questo
sito erano la Francia con 3.111 vini,
I’Australia con 684 vini e I'ltalia con
600 vini. Yesmywine aveva 600 eti-
chette di vini italiani tra rossi, spu-
manti e bianchi. Lanalisi delle pagi-
ne web di Yesmywine ha permes-
so di ottenere una classifica dei vini
italiani in base alla fascia di prez-
zo (Tab. 2). Sono stati identifica-
ti 8 range di prezzo per tipologia di
vino. In Fig. 7 sono invece riportati
i numeri delle etichette per tipolo-
gia di vino commercializzato su Ye-

smywine (rosso, bianco, spumante)
suddivisi in base all'appartenenza
alle diverse classi di prezzoda 1 a 8.

Dalla Fig. 7 emerge immediata-
mente la superiorita numerica delle
etichette di vino rosso italiano com-
mercializzate su questo sito, segui-
to dagli spumanti e infine dai vini
bianchi. Nel dettaglio, nella fascia
di prezzo piu bassa 1-49 ¥ (1-7 €)
vi erano 13 vini italiani di cui 6 era-
no spumanti e 6 vini rossi, mentre
solo un prodotto era un vino bian-
co. Nella seconda fascia di prezzo
(7-14 €) troviamo 116 vini italiani
di cui la meta era rappresentata da
spumanti. | vini rossi (41) erano vini
regionali quali Chianti, Barbera d'A-
sti, Montepulciano d’Abruzzo, Nero
d’Avola e Primitivo. Nella terza fa-

Tabella 1 - Profilo dei potenziali consumatori cinesi di vini italiani e francesi definito in base agli indici di ricerca di Taobao.

Caratteristiche degli utenti

Ricerca online di vini italiani Ricerca online di vini francesi

Grandi citta Grandi citta della costa est della Cina

della costa orientale della Cina

Area geografica
e citta dell'entroterra

Genere uomini e donne uomini e donne

Distribuzione omogenea in tutte le fasce d'eta
considerate dai 18 ai 60 anni (con un indice di
preferenza medio neutro)

Eta 50% dei potenziali consumatori erano concentrati
nella fascia d'eta dei 25-35 anni
(con un elevato indice di preferenza)
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Tabella 2 - Numero di vini italiani presenti su Yesmywine suddivisi per fasce di prezzo

(http:/www.yesmywine.com/).

Fascia di prezzo Range in Yuan

Numero di vini
per fascia di prezzo

Range in euro

1-49¥%
50-99¥%
100-199¥
200-299¥%
300-499¥%
500-799¥%
800-999¥%
over 1000¥

0 NOUL A WN -

scia di prezzo (14-27 €), la piu rap-
presentata in termini di numero di
etichette, c’erano 130 tipologie di
vini (72 vini rossi, 44 vini spuman-
ti e 14 vini bianchi). Dolcetto d’Al-
ba, Barbera d’Asti, Barbera d'Alba,
Nero d’Avola, Primitivo, Nebbiolo,
Chianti, Chianti Classico e Chianti
Riserva erano i principali vini rossi.
Nella fascia tra i 27 e 42 € trovia-
mo 108 vini, tra cui 70 vini rossi (di
cui Amarone, Barbaresco, Dolcet-
to D'Alba, Barbera D'Alba, Chianti,
Chianti Classico, Langhe DOC, Cor-
vina di Valpolicella, Montepulciano
DOC e Freisa D'Asti). Gli spumanti
erano in totale 32, mentre erano 6
le etichette dei bianchi italiani.
Nelle fasce piu alte troviamo
sempre meno etichette, rappresen-
tate soprattutto da vini rossi. Nel-
la quinta fascia di prezzo (42-69 €)
c'erano 80 prodotti, tra cui 55 vini
rossi. Fatta eccezione per la com-
binazione di vini rossi, raramen-
te apparivano vini regionali come
il Brunello di Montalcino, il Dolcet-
to D'Asti e il Roero. Troviamo anche
23 tipi di vini spumanti e soprattut-
to il Prosecco. Nella fascia 69-111
€ vi erano un totale di 61 vini, tra
cui 48 rossi (11 Amarone, 8 Barolo,
7 Brunello di Montalcino, 5 Barba-
resco, 4 Barbera e 3 Chianti). | po-
chi vini rimasti erano rossi regionali

0-7 13

7-14 116

14-27 130

27-42 108

42-69 80

69-111 61
111-138 22
Maggiore di 138 € 70

DOC e 7 erano vini bianchi. Lo spu-
mante in questa gamma era rap-
presentato solo dalla Franciacor-
ta di Berlucchi. Nella settima fascia
di prezzo (111-138 €), il vino ita-
liano aveva un totale di 22 articoli
di cui 21 erano rossi (4 Brunello di
Montalcino, 3 Barolo, 3 Amarone,
4 tipi di Toscana IGT, 1 Barbaresco,
1 Langhe DOC, 1 Barbera D’Alba e
4 vendite combinate di diversi pro-
dotti). E stata venduta solo 1 com-

80
70

60

numero di etichette
o o

[=]

o

M vini rossi

L

fasce di prezzo

binazione di vini bianchi. Lultima
fascia di prezzo, la piu alta, conta-
va 70 tipi di vino. Oltre alle vendite
combinate di piu prodotti, troviamo
59 vini rossi di cui molti proveniva-
no da rinomate aziende vinicole. La
regione Piemonte, al momento del-
la ricerca, aveva il maggior numero
di tipologie di vino su Yesmywine
(151), pari al 25% del totale dei vini
presenti con la Toscana e il Veneto
al 2° posto per numero di etichet-
te. Il Piemonte presentava 109 vini
rossi di cui, soprattutto, Baroli, Bar-
bera, Barbaresco e Dolcetti. | vini
spumanti (38 prodotti) comprende-
vano soprattutto Moscato. Vi era-
no, inoltre, 16 vini bianchi piemon-
tesi, principalmente Chardonnay e
Gavi.

La ricerca su Yesmywine ha in-
teressato anche i volumi di ven-
dita per singola regione italiana:
nella sezione vini italiani, la classi-
ficazione avviene proprio in base
al volume di vendita. Questi dati,
per i vini venduti da ciascuna re-
gione italiana, sono stati analiz-

W spumanti M vini bianchi

Fig. 7 - Numero di etichette per tipologia di vino commercializzato su Yesmywine (rosso,
banco, spumante) appartenenti alle diverse fasce di prezzo da 1 (= 0-7 €) a 8 (> di 138 €)
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zati per il 2014 e il 2016. Dal-
la classifica dei volumi di vendita
nel 2014, al primo posto vi era la
Toscana con 25 tipologie di vino
vendute, seguita dal Veneto con
9 vini, dall’Emilia Romagna (6 pro-
dotti) e dal Piemonte (2 prodotti).
Il prezzo medio era di 74,16 ¥ (10
€). Al primo posto per volume di
vendita troviamo un vino spuman-
te Malvasia bianco IGT di origine
romagnola (prezzo 78 ¥ - 10.4 €,
21.1582 bottiglie vendute), segui-
to da un IGT Veneto (prezzo 52
¥ -7 €, 11.2627 bottiglie vendu-
te) e da un altro IGT veneto (prez-
zo a49 ¥ - 6.5 €, 106.920 botti-
glie vendute), che rappresenta-
va il prodotto piu economico in
questa classifica. Il vino piu co-
stoso era un Abruzzo DOC (prez-
zo di 135 ¥ - 18 €, 5.092 bottiglie
vendute), al 14° posto. | dati del
2016 raccolti da Yesmywine han-
no mostrato uno scenario diverso
rispetto al 2014. Il vino piu ven-
duto in termini di volume ¢ rima-
sto lo stesso con un aumento del
prezzo (88 ¥ - 11.7 €) e del vo-
lume (237.839 bottiglie vendute,
+11% rispetto al 2014). Inoltre,
nuove etichette provenienti dai
marchi tradizionali sono state in-
cluse nella classifica. Tra i primi 25
vini del 2016 c’'erano 4 vini veneti,
10 emiliani, 2 piemontesi e 5 mar-
chigiani. Quest'ultima tipologia di
vini comprendeva il prodotto con
il prezzo maggiore (159 ¥ - 21 €).

Per quel che concerne lap-
partenenza alle diverse fasce di
prezzo per i prodotti regionali, nel
2014 nella prima fascia di prez-
zo 1-49 ¥ (0-7 €) vi erano il 16%
del totale dei vini italiani vendu-
ti su questo sito, mentre 16 vini
erano nella fascia 50-99 ¥ (7-14
€) rappresentando il 64% del to-
tale. Nella gamma 100-199 ¥ (14-
27 €) vi erano 5 vini, mentre nes-
sun vino era incluso nella fascia di
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prezzo piu alta in entrambi gli anni.
Gli spumanti economici dell’Emi-
lia Romagna e del Piemonte, cosi
come il vino VDT veneto, sono sta-
ti i prodotti in assoluto piu acqui-
stati dagli utenti cinesi utilizzando
Yesmywine. Nel 2016 quattro ti-
pologie di vino sono state vendu-
te nella fascia di prezzo piu bassa
1-49 ¥ (0-7 €) (16% del totale). |
vini economici dominavano ancora
tra i vini italiani pit venduti: 8 spu-
manti, 5 rossi VDT o IGT, 1 Garga-
nega bianca e 1 Merlot rosa. Nel-
la fascia di prezzo di 50-99 ¥ (7-14
€) sono stati venduti 19 tipi di vino
(76% del totale), mentre solo 2 vini
nella gamma 100-199 ¥ (14-27 €)
(14% del totale). Confrontando il
2016 con il 2014, lo spumante ha
visto un aumento delle vendite nel
2016, mentre i vini rossi hanno su-
bito una diminuzione del numero
di prodottida 12 a 5.

Concentrandoci sulle etichette
piemontesi, i primi 25 vini piemon-
tesi venduti su Yesmywine avevano
un prezzo medio di 302 ¥ (42 €), un
prezzo 4 volte superiore rispetto ai
vini italiani in generale a causa del
prezzo elevato del Nebbiolo.

Nel 2014 questi vini erano 11
spumanti e 14 vini rossi. Il Mosca-
to, con un prezzo medio di 14 €,
era la varieta piu popolare, mentre,
per il vino rosso troviamo il Neb-
biolo con un prezzo medio di 101
€. Nel 2016 troviamo 10 spuman-
ti e 15 vini rossi dei vini piemon-
tesi commercializzati su Yesmywi-
ne. Il prezzo medio per i vini pie-
montesi anche nel 2016 registra-
va valori superiori rispetto alla me-
dia dei vini italiani: il Moscato era
ancora la varieta bianca piu po-
polare con un prezzo medio pari
a 14 €), mentre il Nebbiolo era la
varieta rossa pill popolare con un
prezzo medio superiore rispetto al
2014 di 112,5 €. Il best seller tra
i vini piemontesi su Yesmywine in

entrambi gli anni considerati & sta-
to un vino spumante dolce (Malva-
sia 80%, Moscato 20%) che ha re-
gistrato un aumento dei volumi di
vendita nei due anni, passando da
4.843 a 11.311 bottiglie vendute
(+57%). Nel complesso, Yesmywi-
ne ha venduto un numero molto
importante di vini italiani. La mag-
gior parte di loro sono vini rossi
poco costosi e spumanti.

Alcuni di questi vini sono pro-
dotti solo per il mercato estero e
non reperibili sul mercato italiano,
spesso acquistati sfusi dai distri-
butori e imbottigliati in Cina. | vini
italiani imbottigliati di alta qualita
non hanno su questa piattaforma
di vendita una prestazione grati-
ficante degna del livello qualitati-
vo del prodotto presentato, senza
alcuna attivita promozionale o di
differenziazione del prodotto. Per
ciascun prodotto, Yesmywine de-
scrive dettagliatamente i vini, tra
cui il marchio, le informazioni sul-
la cantina, I'origine e una breve in-
troduzione del paese.

Tuttavia, sono stati riscontrati
all'interno della pagina diversi er-
rori o parti mancanti di descrizio-
ne, probabilmente dovuti ad una
traduzione inadeguata delle in-
formazioni dall’italiano al cinese,
in particolare relative all’'etichetta,
alla classificazione del prodotto, al
nome dell'azienda e all'introduzio-
ne del prodotto.

Dallo studio delle pagine del-
la piattaforma di vendita online
Wine9 é stato possibile ottenere
una classifica dei principali vini ita-
liani venduti anche in base alla fa-
scia di prezzo (http:/www.wine9.
com/). Il principale vino venduto
online nel 2014 su Wine9 é sta-
to il Moscato piemontese: la prima
etichetta (13.372 bottiglie vendu-
te) aveva un prezzodi 168 ¥ - 22 €,
mentre la seconda (13.456 botti-
glie) aveva un prezzo di 79 ¥ - 10€.



http://www.wine9.com/
http://www.wine9.com/
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Le due prime etichette hanno regi-
strato dei volumi di vendita molto
piu alti della terza etichetta in clas-
sifica, un Gavi DOCG (389 ¥ -52
€ a bottiglia e un volume di vendi-
ta pari a 5.022 bottiglie nel 2104).
Limportanza del Moscato nel mer-
cato dell'e-commerce cinese non
deriva solo dal prezzo, ma anche,
probabilmente, dalle sue caratteri-
stiche intrinseche di facile bevibili-
ta associate ad una bassa percen-
tuale di alcool che fanno di questo
vino un prodotto molto popolare
sia tra gli uomini, sia tra le donne

appartenenti a svariate fasce d'eta.
Inoltre, rispetto a Yesmywine, il
Moscato venduto su Wine9 pun-
tava su un packaging accattiva-
te, diverso e di facile riconoscibi-
lita: tra i feedback positivi dei con-
sumatori cinesi, molti descriveva-
no una bella bottiglia blu e un’eti-
chetta particolare di facile ricono-
scimento considerando il Mosca-
to il “miglior vino per le occasio-
ni di festa”. Nel 2016, al primo po-
sto tra i vini pit venduti su Wine9
vi era una Malvasia (118 ¥ - 16 €
e 18.210 bottiglie vendute), men-

Tabella 3 - Classifica dei vini piemontesi venduti su Jiuxian nel 2014 e 2016 e prezzo in euro 1.

http:/www.jiuxian.com/

Classifica 2014 Tipologia Prezzo (euro)
1 Grapes mixture 1 7,88
2 Grapes mixture 2 9,22
3 Merlot, Sangiovese 1 6,55
4 Merlot 1 3,87
5 Moscato 7 5,21
6 Moscato 8 17,10
7 Moscato 9 10,55
8 Moscato 10 9,22
9 Moscato 11 7,88

10 Moscato 12 9,22
11 Dolcetto, Barbera, Piont nero 1 13,23
12 Chardonary, pinot grigio 1 7,88
13 Barbera 3 10,55
14 Malvasia 2 12,83
15 Moscato 13 15,76
16 Barbera 4 11,76
17 Croatinal 53,17
18 Barbera 5 93,39

Classifica 2016 Tipologia Prezzo (euro)
1 Moscato 8 10,55
2 15,76
3 Malvasia 1 10,55
4 Prosecco 1 21,11
5 Moscato 14 19,91
[¢) Nebbiolo 1 146,83
7 Moscato 13 15,76
8 Moscato 9 11,89
9 Moscato 4 10,42

tre il secondo posto era occupato
da un Moscato Spumante emilia-
no-romagnolo (89 ¥ - 12 €, 7.097
bottiglie vendute). | vini piemonte-
si in Wine9 avevano in media un
prezzo piu alto rispetto a quelli re-
gistrati in Yesmywine anche per la
collaborazione di Wine9 con di-
versi marchi di vini famosi come
Zonin, Masi, Banfi e Citra. In ge-
nerale nel 2014 erano 7 i prodotti
piemontesi venduti sul sito Wine9,
mentre nel 2016, gli unici vini pie-
montesi presenti su questa piatta-
forma erano il Moscato e un'eti-
chetta di Malvasia.

Dall’analisi delle pagine del sito
Jiuxian emerge una differenza tra le
tipologie e i prezzi dei vini venduti
trail 2014 e 2016. Nel 2014 i primi
5 vini venduti erano vini da tavola
piemontesi con un prezzotrai 59 e
29 ¥ (8 -5 €). In generale, il vino pie-
montese rappresentava il 52% del
vino italiano venduto. Il vino piu co-
stoso venduto del 2014, al 17 ° po-
sto, era un DOCG pugliese (269 ¥
- 36 €). Nel 2016, i vini piemontesi
venduti su Jiuxian hanno subito un
decremento del 36%. Tuttavia, i vini
da tavola sono stati sostituiti da im-
portanti DOCG venduti a prezzi piu
elevati come il Nebbiolo (1099 ¥
- 147 €) che nel 2016 occupava il
22° posto della classifica. Al verti-
ce della top 10 c’era un Lambrusco
dell’Emilia Romagna (168 ¥ - 22 €),
seguito da un Merlot Veneto e, ter-
zo, un Moscato Piemontese (79 ¥
-10€).

In Tab. 3 sono riportati i vini
piemontesi venduti su Jiuxian. Dal
2014 al 2016 emerge un decre-
mento delle etichette piemonte-
si vendute tramite questa piatta-
forma online del 50% (da 18 a 9
etichette) affermando l'importan-
za dei vini spumanti per il consu-
matore cinese. Tuttavia, anche per
i vini piemontesi emerge l'introdu-
zione di etichette di qualita come il
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Nebbiolo venduto a prezzi elevati
(1,099 ¥ - 147 €).

Le Figg. 8 e 8a riportano i primi
7 vini venduti sulle tre piattaforme
online specializzate per la vendita
di vino in Cina rispettivamente per
I'anno 2014 (Fig. 8) e 2016 (Fig. 8a).

4. Discussione
e conclusioni ______

La rapida crescita, evoluzio-
ne e informatizzazione del merca-
to internazionale cinese ha inte-
ressato anche, tra i diversi prodot-
ti, i vini italiani e piemontesi che
sono riconosciuti oggi tra i princi-
pali protagonisti dell'e-commerce
enologico. Limpiego delle piatta-

Fig. 8 - Principali 7 vini venduti sulle tre
piattaforme online Yesmywine, Wine?9, Jiuxian
specializzate per la vendita di vino in Cina per
'anno 2014. Per ogni vino é riportato il prezzo
di vendita in Euro.

Fig. 8a - Principali 7 vini venduti sulle tre piattaforme
online Yesmywine, Wine?, Jiuxian specializzate per la
vendita di vino in Cina per 'anno 2016. Per ogni vino &
riportato il prezzo di vendita in euro.
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forme online per l'acquisto di vino
italiano € ormai molto diffuso tra
i consumatori cinesi e vede coin-
volti user giovani, nonché adul-
ti piu esperti che spaziano dall’ac-
quisto di vini da tavola a quello de-
dicato a prodotti pitl pregiati con
alti prezzi di vendita (Dal Vecchio
et al., 2018). L'accesso tramite in-
ternet a molteplici prodotti a prez-
zi differenziati ha reso questo mer-
cato ancora pit dinamico e sempre
pit accessibile da parte di piu tar-
get di consumatori. Le piu impor-
tanti piattaforme di e-commerce
del vino sono Yesmywine, Wine9,
Jiuxian e la piattaforma per I'acqui-
sto online di prodotti di diverse ca-
tegorie Taobao.

Oggi il vino italiano & al quinto
posto nel mercato del vino in Cina,
dopo Francia, Cile, Spagna e Au-
stralia, ma lo spumante italiano &
al primo posto (https:/www.new-
sfood.com/). Questi dati sono con-
fermati anche dalla nostra ricerca
che ha rilevato un importante in-
teresse da parte del consumatore
cinese verso gli spumanti e, in par-
ticolare, verso il Moscato apprez-
zato sia dai giovani, sia dagli adulti
incondizionatamente indipenden-
temente dal genere.

Un altro risultato conferma-
to dalla nostra analisi & la compe-
tizione con i vini francesi che an-
cora oggi hanno un livello di pre-
ferenza superiore se confronta-
ti con le etichette italiane. | profi-
li dei consumatori derivanti dall’a-
nalisi degli indici di ricerca forniti
da Taobao hanno evidenziato che
i giovani consumatori cinesi pre-
feriscono etichette italiane, men-
tre sono gli adulti a scegliere mag-
giormente i vini francesi. Inoltre, in
Dal Vecchio et al. (2018) emerge
anche come i giovani siano parti-
colarmente attratti da prodotti ita-
liani di livello medio-alto in termi-
ni di prezzo. Per quel che concer-

ne invece i vini rossi, € emera dal
nostro studio una spiccata prefe-
renza dei giovani cinesi verso i vini
rossi francesi. Probabilmente Ia
curiosita dei millennial verso que-
sti vini puo essere giustificata dalla
fama del prodotto francese in Cina
che per anni ha avuto quasi un mo-
nopolio sul mercato ed & quindi
molto noto tra i consumatori cine-
si. Da qui l'opportunita attraverso
I’e-commerce di estendere i confi-
ni dei mercati dei vini italiani su un
mercato ormai noto al consumato-
re e forse bisognoso di innovazio-
ne. | vini importati, in generale, do-
vrebbero massimizzare la loro dif-
ferenziazione, ampliare e diversifi-
care i punti vendita da quelli uti-
lizzati dai produttori francesi, non-
ché mirare ad uno specifico grup-
po di consumatori, ad esempio sui
giovani disposti a spendere una ci-
fra alta per un buon vino estero.

Tuttavia, bisogna fare una pre-
cisazione: i potenziali consumato-
ri sono coloro che cercano il vino
sulle piattaforme di e-commerce,
ma non necessariamente acqui-
stando i prodotti. Quindi gli user
che cercano “vino italiano” su Ta-
obao non necessariamente diven-
teranno consumatori (Mitry et al.,
2009; Lee, 2009). E quindi neces-
sario migliorare la qualita delle in-
formazioni nelle pagine web dedi-
cate all'acquisto con un'interazio-
ne fra Paesi per verificare la veri-
dicita e la qualita delle informa-
zioni e facilitare la decisione d’ac-
quisto.

Dalla nostra ricerca emerge un
altro dato importante strettamen-
te legato alla discrepanza cultura-
le e socio-economica tra la popo-
lazione cinese abitante nella zona
costiera e nell’entroterra. Nume-
rosi piccoli villaggi rurali dell’en-
troterra cinese si contrappongo-
no alle grandi citta posizionate
sulla costa orientale. La maggior

parte dei potenziali consumatori
sono concentrati proprio sulla co-
sta sudorientale perché localizza-
ti principalmente nelle grandi cit-
ta. Tuttavia, anche la societa nel-
la Cina rurale sta cambiando dal
punto di vista economico e la dif-
fusione dell’e-commerce sta inte-
ressando negli ultimi anni anche
queste zone (Geng et al., 2016).
Dall’analisi delle pagine web di
Yesmywine emerge come i con-
sumatori cinesi preferiscano lo
spumante del Piemonte e dell’E-
milia Romagna. Anche i vini ros-
si tipici veneti e toscani sono ac-
quistati frequentemente online. |
dati mostrano che in Cina gli spu-
manti piemontesi sono molto piu
popolari dei vini rossi piemonte-
si. Tuttavia, I'attuale tendenza dei
consumatori cinesi ad acquistare
sempre piu vini costosi, rispetto
agli anni precedenti (Zeng e Szol-
noki, 2016), € confermata anche
dai nostri risultati che evidenzia-
no come i consumatori siano di-
sposti a pagare un prezzo eleva-
to perivini rossi piemontesi come
il Nebbiolo che &€ comparso per
la prima volta in Yesmywine nel
2016. Come riportato in Masset
et al. (2016), il crescente interesse
per il consumo di vino di qualita
in Cina & legato al miglioramento
delle opportunita economiche e la
trasparenza politica che ha porta-
to la popolazione ad adottare uno
stile di vita piu “occidentale”. Ri-
spetto a Wine9 e Jiuxian, la piat-
taforma Yesmywine contiene un
maggior numero di etichette ita-
liane e descrizioni dei prodotti di
un livello superiore: tuttavia le pa-
gine dedicate ai vini italiani con-
tengono ancora molti errori pro-
babilmente dovuti a una traduzio-
ne non professionale delle pagi-
ne web italiane in cinese. Potreb-
be essere fornito un miglioramen-
to della qualita delle informazio-
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ni per singolo prodotto miglioran-
do la visibilita e la qualita del ser-
vizio per il consumatore. Le can-
tine italiane dovrebbero rafforza-
re la cooperazione con gli impor-
tatori cinesi e verificare le pagi-
ne web contenenti i propri pro-
dotti. Cio include la supervisione
del processo di marketing e I'assi-
stenza agli importatori con le de-
scrizioni dei vini sui loro siti web.
Ad esempio, una descrizione piu
completa del prodotto e del mar-
chio insieme un background cul-
turale e storico legato al vino po-
trebbe far rivalutare un prodotto e
renderlo piu visibile agli occhi degli
user cinesi. Inoltre, la descrizione
dei possibili abbinamenti tra il vino
italiano con vari piatti cinesi rien-
tra fra le richieste di miglioramento
delle pagine web da parte dei con-
sumatori (Lockshin et al., 2016). Il
vino importato & considerato an-
che uno status symbol in alcuni pa-
esi (Lockshin, et al., 2012; 2016).
Acquistare vino in Cina, non
e legato alla cultura cinese o alle
tradizioni, ma & piu di un sempli-
ce prodotto perché con l'acqui-
sto di vino importato il consuma-
tore cinese sta comprando la cul-
tura del vino straniero (China Mar-
ket, 2011). La traduzione dei mar-
chi e delle etichette dei vini gioca
un ruolo chiave nel trasmettere le
informazioni legate a quel prodot-
to ai potenziali consumatori, ma
non devono escludere caratteri-
stiche peculiari del consumatore
a cui ci stiamo rivolgendo ed agli
elementi specifici della sua cultura
(Champney, 2014). Parallelamen-
te, 'ambiente e-business cinese
offre svariate opportunita di cre-
scita per i venditori di vino esteri:
in primo luogo, tradizionalmente,
la Cina non ha una catena di nego-
zi e distributori al dettaglio di vini.
Quindi la vendita online, per al-
cuni prodotti, &€ I'unico mezzo pub-
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blicitario e di vendita. Ad oggi, vi &
ancora una sottovalutazione in Ita-
lia da parte dei produttori di vino
delle potenzialita enormi della
commercializzazione online, non-
ché della comunicazione appro-
priata e accuratamente studiata
per mezzo dei siti internet azien-
dali. Internet € uno strumento effi-
cace di comunicazione che, rispet-
to alla pubblicita convenzionale,
fornisce dettagli informativi in real
time e da luogo a un numero mag-
giore di risposte (Eisend e Kuster,
2011; Lockshin et al., 2016). In se-
condo luogo, la Cina ha un sistema
di piattaforma Internet maturo e
un’enorme base di utenti; contem-
poraneamente vanta bassi costi le-
gati alla logistica del prodotto.

Pubblicato su
“Italian Journal of Food Science”
Vol. 30, n. 2, 2018 pag. 393
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