MATTEO LUNELLI,

. 36 anni,

. & amministratore
delegato di Lunelli spa,
_ laholding che
controlla le Cantine
Ferrari, la grappa
Segnana, 'acqua
minerale Surgiva

_ eivini Lunelli.

rappresenta il vertice qualitativo delle
bollicine made in Italy. «Ne sono state
vendute 23 milioni di bottiglie e durante
le feste lo champagne ha perso il 12%,
mentre il nostro metodo classico ha gua-
dagnato 1'8%».

Eppure il 2009 & stato un anno diffici-
le per il mercato del vino...

E vero, ma lo spumante si & difeso be-
ne perché rappresenta un vino moder-
no, giovane. E poi ci sono anche due
aspetti sociali: le bollicine sono uno sti-
molo a stare insieme, ma soprattutto in-
contrano sempre di pitt i gusti delle don-
ne, grandi consumatrici.

Al punto che tra gli addetti ai lavori si
dice che nel 2009 Ferrari abbia superato

ha concluso un passaggio generazionale
iniziato da qualche anno.

Si tratta di un progetto iniziato dalla
seconda generazione della famiglia, con
la vendemmia del 2002, e completato da
noi che siamo la terza. 1l passaggio delle
deleghe operative era gia stato fatto da
qualche anno, ma simbolicamente si trat-
ta di un segnale importante.

Un’azienda con una famiglia cosi nu-
merosa potrebbe essere la preda ideale
per un fondo.

Non credo, perché non abbiamo ne-
cessita di capitali esterni. Le operazioni
finanziarie non ci interessano. Siamo sa-
ni, abbiamo un fatturato consolidato di
70 milioni di euro e siamo convinti che
la famiglia sia un valore aggiunto. Abbia- p
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» mo delle regole che per noi sono co-
me una carta costituzionale, ma che
soprattutto sono condivise da tutti, a
cominciare dall'innovazione nel segno
della tradizione.

Per molte imprese italiane, pero, la
famiglia rappresenta un limite.

E un rischio che abbiamo sempre
scongiurato. La famiglia & un punto
di forza, ma siamo consapevoli del va-
lore che hanno i nostri collaboratori.
Non potremmo mai farne a meno.

Sembra che I'unico tallone d’Achil-
le di Ferrari sia la presenza internazio-
nale.

Per ora siamo arrivati in Germania,
Giappone, Russia e Stati Uniti, ma c’e
ancora molto da fare. In futuro pun-
tiamo a Cina e India. All’estero c¢’e
spazio per crescere e anche questo
rappresenta un passaggio generazio-
nale. I nostri genitori hanno consoli-
dato il marchio in Italia, noi dobbia-
mo mantenere la posizione e guarda-
re all'internazionalizzazione. Ma &
chiaro che si tratta di un progetto di
ampio respiro.

E come?

Intanto continuiamo a investire. In
piena crisi economica non abbiamo
tagliato gli investimenti in marketing
€ comunicazione, anzi vogliamo au-
mentarli per rubare quote di mercato
e offrire valore. Poi & fondamentale il
rapporto con i partner della distribu-
zione. Penso anche a operazioni di
comarketing con altri brand del ma-
de in Italy. E poi eventi.

Di che tipo?

La scorsa estate abbiamo aperto
uno Spazio a Porto Cervo, quest’in-
verno un altro a Madonna di Campi-
glio: in questo modo vogliamo creare
un legame anche con gli stranieri. La
vera sfida, pero, ¢ far trovare gli stes-
si prodotti al ritorno a casa.

La crisi ha messo in difficolta tan-
te aziende. Molte sono in vendita. Pen-
sate a delle acquisizioni?

Ci sono tante opportunita. Il setto-
re & molto frammentato, si tratta di un
mercato sempre pilt complesso e noi
non escludiamo qualche operazione.
Difficile perd che accada quest’anno.

Anche le storiche cantine dell'ama-
rone Quintarelli sono in vendita.

Noi, pero, non le abbiamo mai
guardate. &



