L’abito non fa 11 monaco, ma
1’etichetta fa 1l vino?
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L’etichetta del vino rappresenta il primo strumento di
comunicazione tra produttore e consumatore. Studi dimostrano
che il 64% dei consumatori sceglie un vino in base al design
della bottiglia. La vera chiave del successo non &€ l’estetica
fine a se stessa, ma la coerenza tra identita del brand e
design dell’etichetta.

Viviamo in una societa che si fonda sulla comunicazione per
immagini e contrariamente al famoso proverbio, l’abito fa il
monaco. Nel mondo del vino, 1’'abito e 1l'etichetta e, per
rispondere alla domanda provocatoria che apre questo
articolo: si, l’etichetta spesso “fa” il vino agli occhi del
consumatore.

Si tratta, molto semplicemente, di wuna 1impressione
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dichiaratamente superficiale. Quando un consumatore si trova
di fronte a uno scaffale di bottiglie, spesso senza
l'assistenza di un sommelier, l'etichetta smette di essere un
accessorio e diventa il primo, e forse 1’unico, strumento di
dialogo tra produttore e acquirente.

Ignorare il potere dell’etichetta significa ignorare le regole
della psicologia d’acquisto.

Una ricerca Nielsen — Design Audit Series Wine — ha rivelato
che il 64% dei consumatori statunitensi prova un nuovo vino
perché attratto dal design della bottiglia. Ancora piu
importante, il 41% dichiara di continuare ad acquistarlo
proprio in virtu di quella confezione. In un settore come
quello vinicolo, dove la pubblicita tradizionale ha un peso
specifico inferiore rispetto ad altre bevande (come la
birra), l'etichetta diventa, di fatto, la piu potente forma di
pubblicita.

Inoltre, l’etichetta non solo attira 1l’'attenzione, ma pre-
configura la nostra percezione della qualita. Per esempio, uno
studio condotto da Aldi con 1’Universita di Oxford — Drinkers
judge quality of wine ‘by price and label design’ - ha
dimostrato il cosiddetto “effetto Chateau”: i consumatori sono
istintivamente portati a credere che un vino con l’immagine di
un castello sull'etichetta sia di qualita superiore, arrivando
a preferirlo (visivamente) a bottiglie dal costo molto piu
elevato ma con etichette minimaliste.

Tuttavia, se i dati confermano che l'etichetta e cruciale,
l’errore piu comune e pensare che esista un’etichetta “giusta”
in assoluto. Non e cosi. L'etichetta non e solo estetica: e il
primo e piu denso veicolo di informazioni. In quei pochi
secondi l'etichetta deve catturare 1’attenzione, informare e,
soprattutto, sedurre il consumatore giusto. E per farlo, deve
rispettare una regola fondamentale: la coerenza.

La vera sfida non e creare l'etichetta piu bella, stravagante
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o colorata, ma quella piu coerente. Un’etichetta e vincente
quando riesce a tradurre visivamente 1’identita del brand.

Percio, no il vino non richiede necessariamente etichette
seriore come testimone della qualita. L’'idea che il vino,
essendo “cultura” e “tradizione”, debba essere vestito solo
con caratteri gotici, fondi color pergamena e stemmi araldicil
e un’'omologazione che non rispetta la diversita del settore.

Se un brand ha una storia secolare, vigneti in un cru storico
e una filosofia produttiva tradizionale, e chiaro che
un'etichetta dinamica, fumettistica o “super giovanile”
risulterebbe stridente. Cozzerebbe con 1’identita del brand,
creando una dissonanza cognitiva nel consumatore.

Allo stesso modo, un’'azienda giovane, magari focalizzata su
vini naturali o su un approccio “pop” e demistificante,
commetterebbe un errore strategico se adottasse un’etichetta
austera e tradizionale.

La coerenza, quindi, viaggia su un doppio binario: deve essere
fedele al brand e, contemporaneamente, deve parlare la lingua
del target a cui quel brand si rivolge.

Percio, se l'etichetta non fa il vino in termini qualitativi,
sicuramente, pero, aiuta a determinarne il destino
commerciale. Ecco allora che, in un mercato competitivo dove
il consumatore sceglie in pochi secondi, 1’etichetta non e
solo l’abito, ma uno strumento strategico di posizionamento e
marketing.

Punti chiave

1. I1 64% del consumatori americani prova un nuovo vino
perché attratto dal design della bottiglia.
2. L'effetto Chateau dimostra che immagini di castelli



sull’etichetta aumentano la percezione di qualita del
vino.

. La coerenza e fondamentale: l'etichetta vincente traduce
visivamente 1'identita del brand, non segue mode
generiche.

. Non esiste etichetta universale: il design deve essere
fedele al brand e parlare al target specifico.

. L’etichetta determina il destino commerciale del vino in
un mercato dove la scelta avviene in pochi secondi.



