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Perché CODICE CITRA ? et
CITRA

«|l nomi rivelano I'essenza delle cose» VINL VOLTI, VALORI
(Imperatore e giurista Giustiniano)

- CITRA, un Nome, un Territorio, una Storia ... € un
avverbio latino identificativo di un territorio:
I’Abruzzo Citeriore.
La parola CODICE rafforza ed esplica CITRA,
svelando: ,
1. Codice Genetico, un dna distintivo di una ..h..ﬁf* R S
popolazione, di un gruppo di abitanti Abruzzo - =
dell’Abruzzo Citeriore.
2. Codice Etico, comportamentale, un insieme di
regole che ci si tramanda di padre in figlio.
3. Codice Produttivo ... il saper far vino in terra
d’Abruzzo fin dall’eta dei Romani.
Racchiuso il tutto, nel nostro PAY-OFF:
VINI, VOLTI, VALORI
ed anche nella simbologia dei 3 SOLCHI che sono
raffigurativi di molteplici aspetti. 3 generazioni
(padre-figlio-nipote), mare-colline-monti, filari di
vigna stilizzati ... tre solchi dell’aratro ...
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La realtd CITRA in "pillole" .
CITRA

CITRA e un Consorzio di 2 Grado, fondato nel 1973 VINL VOLTL VALORI
Riunisce 9 Cooperative dislocate in tutta la regione d’Abruzzo

Controlla 6000 Ettari un’estesa area coltivata con pazienza e passione dai
Nostri 3000 Soci-vignaioli

Mix ideale di condizioni pedo-climatiche tra il Mare Adriatico e i monti
Majella e Gran Sasso

Piu grande realta vitivinicola della regione Abruzzo

Produzione annua totale delle 9 Cantine associate: 1.000.000 hl

Anno 2013: circa 18.000.000 di bottiglie vendute

2 moderne linee di imbottigliamento per una capacit  a di 20.000 bott./ora
Autonomia di stoccaggio circa 200.000 hl

Bottaia tra le piu grandi del Centro-Sud Italia 8.000 hl
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Cullati tra il mare Adriatico e

i monti Majella e Gran Sasso CITRA

VINI, VOLTI, VALORI.
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VALORE DELLA PRODUZIONE DEL GRUPPO CI
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SFUSO 65 MIn € CANTINE COOPERATIVE

IMBOTTIGLIAMENTO 28 MIin € CITRA E CASAL THAULERO

TOTALE 93 Min €

3.000 SOCI VIGNAIOLI 6.000 HA COLTIVATI




La crescita in 40 anni
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'FATTURATO IMBOTTIGLIATO CITRA
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SUDDIVISIONE ST
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| NOSTRI MERCAT] CiTRA

VINI, VOLTI. VALORI.

» Organizzazione “Customer Oriented”
50% 35% ¢ Garanzia di continuita di prodotto
N » Espressione di tutta la filiera produttiva
dalla vigna ... alla bottiglia
 Monitoraggio costante della Qualita a
tutti i livelli
15% « Completa e vasta gamma di vini DOP e
IGP
O ITALIA l' l l
;E)L:'II?(R?AP\@UROP A PRESENZA GLOBALE




L'attuale DISTRIBUZIONE

del vini CITR

| nostri prodotti sono presenti in
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50 Nazioni del mondo
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Il Montepulciano d’Abruzzo Citra e CITR
Il piu versato al mondo. v

Citra € la prima azienda export-vini d’Abruzzo, presente in tutti i continenti AMERICA, ASIA,
OCEANIA, AFRICA e EUROPA e in 50 nazioni. Il 65% del fatturato deriva dalle esportazioni
con un trend in crescita negli ultimi anni. | mercati principali sono: U.S.A., CANADA,
GERMANIA, BELGIO, GIAPPONE, CINA e Messico.

Da sottolineare il ruolo da “apripista” che Citra ha svolto nei mercati esteri poiché, grazie
all’ottimo rapporto qualita/prezzo dei suoi prodotti, € riuscita a far conoscere i vini autoctoni
Montepulciano e Trebbiano in tutto il mondo e ad aprire nuovi mercati nei quali poi gran parte
delle aziende vitivinicole abruzzesi sono successivamente entrate con trend positivi.
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Vendite per macro tipologia
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CcCODICE

U.S.A. - macro dati CITRA

VINI, VOLTI. VALORI.
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Area:
9.826.675 km?2

Popolazione:
316.285.000
(July 2013)
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CODICE

—  U.S.A. - genesi edevoluzione C1TRA
del mecarto del vino

Fino agli anni '70 bassi consumo pro capite sotto i It.3 — solo consumi di
vino locale e francesi, scarsa presenza di vini italiani.

Negli anni ‘80 boom del Lambrusco, ed inizio dell'esperienza americana
della nostra azienda, Citra “sbarca” a New York ed in altre grandi citta.

Fu quasi una scelta forzata (scandalo metanolo 1986), in quanto in quel
periodo il mercato Italia subiva una forte contrazione del consumo; e quindi
diventava necessario trovare delle vie commerciali alternative.

Il mercato statunitense offriva questa opportunita in quanto attratto dai
prodotti “Made in Italy” , oltre il diffondersi sempre piu dell'alta cucina
italiana.

Svariati anni passano, si cerca di capire meglio il gusto del consumatore
americano, diverse varieta vengono proposte senza grossi riscontri, sino
arrivare agli anni ‘90, in cui diverse varieta di vitigni del bel paese, tra cui il
Montepulciano d’Abruzzo iniziano ad essere molto apprezzati e soprattutto
il “pinot grigio”, che ancora oggi la fa da padrone in questo mercato.
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Scenario attuale
mkt U.S.A. CITRA

USA - CA. Adult Population Min.
Nel 2013, per le Aziende Vitivinicole
ITALIANE, 1 maggiori Mercati di 316
esportazione sono stati nell’ordine :

1° USA, 2° Germania, 3° Regno
Unito, 4° Canada. 134 147 15

4 165 173

Per CITRA, gli U.S.A. il CANADA

sono il 1° e il 2° Mercato Estero
rappresentano circa iB5% del Ns
totale fatturato.

1970 ‘75 ’80 ’85 90 95 00’05 2008
2013

NORD-AMERICA gli ultimi 30 Anni : USA - CA. Liters per Adult
e aumentata sia la popolazione che il
consumo pro-capite di vino ... piu
che quadruplicato.

Si e passati da circd It. nel 1970a
guasil3 It. attuali - Pro-capite. 397
1970 ‘75 ’80 ’85 ’'90 ’'95 '00 '05 2008
2013



Scenario mondiale
mkt VvIino

Consumi pro capite annui - ultimo dato disponibile

TOTALE MONDO

FRANCIA
STATI UNITI
ITALIA
GERMANIA
CINA

REGNO UNITO

SPAGNA
RUSSIA
ARGENTINA
ROMANIA
AUSTRALIA

PORTOGALLO

CANADA
BRASILE
SUD AFRICA
OLANDA
CILE
BELGIO

SVIZZERA
GRECIA

Abitanti Consumi (hl/m)
6,900 241,900
63 29.936
303 28.500
60 23,052
83 19,700
1,348 17,000
62 12,800
46 10,150
145 11,690"
40 9,725
22 5,080 "
22 5,265
11 4 550
34 4018"
199 3,700
50 3,530
17 3,500
17 3,237
11 3,144
8 2.900"
11 2,800
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CITRA

VINI, VOLTI. VALORI.

Anno 2012
litri pro capite

3.3
47.7
94
384
23.6
1.3
20.6
220
8.1
241
23.6
23.7
425
11.8
1.9
7.0
2451
189
294

379
24.6
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Analisi attuale US mkt vino Ccomee
CITRA

VINI, VOLTI. VALORI.

TOTAL US - Quote di mercato per Paese Produttore:

Per lo piu consumo vini locali (70%, soprattutto nella fascia daily), positivo il trend del vino
italiano, che mantiene il suo posizionamento premium, in calo francesi, australiani e cileni.
Da notare incremento argentini (malbec) e neozelandi (sauvignon blanc).

0,

i niclsen EEFIER

TOTAL TABLE

AUSTRALIA7.3 WINE 3,5
USA 4.9
AUSTRALIA -6,2
ITALY 1,4
CHILE -1,6
ARGENTINA 10,9
FRANCE -1,5
NEW ZEALAND 21,4
ROMANIA 0,0 v v
l_ —— |TALY3,6i GERMANY -11,7
AUSTRIA 0,0'——-’—“-7 \ | PORTUGAL 0,2
weamw SPAIN 1.2 chiezg) [ SOUTH o
SOUTH AFRICA 0,3 — MAZEDONA 25
BORTUGAL 02— |GERMANY 10 NEW ZEALAND 2.0 HFRANCE 2.3 il o -
_— v | | AUSTRIA -8,2
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US mkt — quote per vitigho
CITRA

VINI, VOLTI. VALORI.

Piu bianco che rosso, Pinot Grigio nettamente vitigno piu
richiesto, il moscato ha il trend di crescita piu significat VO

FINOT GRIIO ﬂ_i%,zr
LAMBRUSCO _28?’55
CHIANTI “ g”;
PINOT NOIR | 4?’42
MOSCATO I 35?9 .
cosso 22, nielsen
l C e ee e
MOSCATO D ASTI 33:?8
MERLOT “ 22”16
MONTEPULCIANO D ABRUZZO | 12,’3
———— 4 OAT.12 ®mAT.13
SANGIOVESE — }:g
VALPOLICELLA i 1:3




'3 o o
4

F 4

US mkt — quote per brand
CITRA
ITALIAN BRAND WINE Share % Volume
| principali brands

cAvIT | l | ég’loA
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Scenario attuale mkt
U.S.A CITRA

CONSIDERAZIONI IMPORTANTI :

TrendConsumaoro-capite di vino e ircostante crescita
Il volume delle vendite dei vini e duplicato dal 1996.
Vini Francesi in calo nell’'ultimo decennio, soprattutte@ume.

L’Australia, Nuova Zelanda, Cile, Argentina e la Spagnaco produttori
emergenti, con maggiori trend di crescita, grazie ancheraidto Bag in Box.

Cambiamento generazionale, | giovani mostrano interegse prodotti
d'importazione.

IMMAGINE DEL VINO ITALIANO IN U.S.A. e CANADA:

Grazie alla sua tradizione di Paese produttore, i viniiatal sono molto
apprezzati.

La gastronomia italiana e molto popolare. | Ristorantiiata promuovono |
nostri vini.

Favorevole interesse per i Ns vini, dovuto al fatto che siam grado di
proporre uno svariato numero di varieta, di vitigni autocte quindi di
soddisfare la curiosita dei consumatori finali.

| consumatori Americani, pur apprezzando i vini italiaspno curiosi di
provare altri vini ... Australiani, Spagnoli, Sudafricanirgentini ...



CITRA & U.S.A.
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CITRA sul Mercato Nord-Americano:

Esperienza e presenza Trentennale sia negli U.S.A. chanada.

Attivita di analisi (dati Nielsen) e Azioni di Co-Marketncon altre
aziende italiane (settore food).

Maggiori e mirati investimenti di comunicazione

- redazionali ed articoli sia sulle Testate di Magazine dicse
(Wine Spectator, Wine Enthusiast ...) che sui Quotidiani pffudi

Ampliamento e miglioramento dell' Offerta

— In termini: qualitativo ed organolettico (es. abbassaledaostre
rese, migliorando gradazione e p.ti colore ...).

— Piu vitigni, sia Autoctoni che Alloctoni (Focus: sul
Montepulciano considerando che la crescita dei Vini Roissi s
duplicata dal 1998).

— Aumento e diversificazione del formati offerti:
ml. 375, ml.750, Lt.1 e Lt. 1,5



CITRA 0OGGI : Ci?ﬁﬁ

Per competere e contrastare i vini del Nuovo mondo, abbi_ e vaon

— Migliorato lo Standard Qualitativo, con uno specifico Esc

sulla garanzia di offrire continuita di prodotto per fidelizzale
consumatore

— eseguito cambiamenti profondi in termini di immagine e
soprattuttaPackaging con il lancio di nuove etichette: eleganti,
Innovative, riconoscibili ed impattanti a scaffale

- CITRA e 1 Azienda Export Vini Abruzzo .

- CITRA e 7 Brand di Vino Italiano piu venduto negli U.S.A.
(a volume)

- Il MontepulcianoCITRA e il Vino Rosso Italiano piu
venduto in Ontario e Québec.

- CITRA 1 Produttore Italiano insignito del “Collaborative
Planning Supplier”



Strategia di CITRA

POSIZIONAMENTO

Distintivita e unicita del Brand
rispetto ai competitors,
Ampia Gamma di Vini,
Continuita di Prodotto, Qualita/Prezzo

DISTRIBUZIONE

Scelta del Canale di Vendita,
Differezazione di strategia,
Partenership e condivisione degli Oby

con i vari interlocutori Commerciali,
Piani Promozionali ed Incentivazione F.V.
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CODICE

CITRA

VINI, VOLTI. VALORI.
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Strategie di Marketing CITRA

Integrazione tra le 4 P alle 4 A

« PRODUCT « AWARENESS
Prodotto Conoscenzail consumatore deve essere
informato, “non si puo desiderare cio che
e PROMOTION non si conosce”

Promozione, Pubblicitae ¢ ACCESS|ION

Comunicazione —— _
Reperibilita, “prodotto a portata di mano”

« PLACE

SYpw—  APPEAL
IStribuzione Qualita ed Immagine, “indispensabili
per avere successo, sia a livello di
¢ PRICE Caratteristiche di Prodotto che di Brand”

Politiche di Prezzo

« AFFECTION

Affettivita, Fidelizzazione del cliente
al Marchio e ai prodotti,




DIFFERENZAZIONE ED AMPIEZZA 7.
DI GAMMA PRODOTTI CITRA

IIIIIIIIIIIIIIIII

| vitigni coltivati sono soprattutto autoctoni: Montepulciano, Trebbiano, Pecorino, Passerina
e Cococciola ma anche alloctoni: Chardonnay, Pinot Grigio, Merlot, Cabernet Sauvignon e
Sangiovese.

Sempre attenta alle esigenze del mercato, dal 2012 Citra propone Veritude un vino
Freewine a basso contenuto di solfiti (<5 mg /).

Linee HO.RE.CA. SPUMANTI FREEWINE

lm/.u

CITRH CI1 TRﬂ CITRA
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DISPLAYS ot
CITRA

VINI, VOLTI. VALORI.

v d

. CITRA

¢ SCEGLI IL PIACERE
DEL VINO

PIU VERSATO
NEL MONDO

PALLET-BOX
(1/4,1/2,1PALLET)




Trade-Marketing .
] ) > CITRA
Clt ra d I S p I ays VINI, VOLTI, VALORI.
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PARTENERSHIP conies
co-Marketing con :
EUROFLY - MERIDIANA

“ Divinamente ci si librain volo con il ...
...Montepulciano d’Abruzzo!!

ewurofi Vv
Tt bl




2 CERASUOLI “SISTINA" e "BISANZIO” 7

CCCCCC

Vini di Bordo di LUFTHANSA CITRA
“Un cielo sempre piu ... Rosa” o
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| tra le Miagliori conics
N.O ra c MY CITRA
G!-:‘)bal Values: 170 Wines for $20 or Less AZ I e n d e Vl thl n | CO I e VINI. VOLTI, VALORI

Spect'a‘ al Mondo

ECCOCI Il
Pubblicati da:
Wine Spectator

WINE SPECTATOR’S TOP 20 VAL [-ORIENTED WINERIES

ARGENTINA GREG NORMAN ESTATES AN PORTUGAIL
BOOEGA NORTON ,,,_,. :nlrr:”ll.'\Jl o) GEO s C‘V!MUWC‘.
Reglon: Xknda e s Reglo Region: Bumdy, Dond [
\\\\\ .n

BOCEGAS TERRAZAS
D LOS ANDES
freglon: Menle Peghani Caaninl Vlly S Saktiina £
Top Bottlinge Mabs Yon Bofthnos: Pese Sk Inkenk] op hottlings o g v
f‘""“\'f‘""' SEBASTIAN AL r;;u AGE OIQ
RGO Maniva Reghon Nosavpa Cloisd

’ Reglon: Abo Adge

CHILE
CONCHA Y TORO
Rrghon: Ceninl, Magw ird Raped waley

g Cobarrad Saarigno,
Cormundng, Merlse, Chnbomy
WINA SANTA EMA Reglon! Melowsgd
Reglont May Vilty Top Dottlings  hnbing
Top Bottlings: ( deiret Serghe baateahs i

Zowmeres you can

count on year In and year out



CITRA - Ripetutl Riconoscimenti
da “WINE SPECTATOR”

GUIDE

PLUS: EDITORS' ADVICE FOR 2008
RATINGS FOR MORE THAN 16,000 WINES
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» “ULTIMATE BUYING GUIDE”
Inseriti 7 Vini Citra

CODICE

CITRA

VINI, VOLTI. VALORI.
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Adv Visual USA - magazines di settore

VINI, VOLTI, VALORI.

(

Highly Recommended

The issue’s most impressive wines. In
top-scorers and wines that represent
purchases based on their combinatio
price and avallability.

G i )

v ) AL LTI
L = # X Cordero di Montezemolo Ba
Bt 2009 $45 MAY Wild, oft
= c hubach flavor
thr ; s

DOMAINE CARNERC

0 Spring Valley Uriah Walla

[ 4 010 $50 WASHINGTON Vivid, «
ringa lively mouthful ofred b

mint and mocha ‘
Cabernet " Pesic Vondar, Cabeing

2009
|

| MONTEPULCIANO ’
DABRUZIO S 22009 3:12 !AUFWNIA’ Offering
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Numerosi e importanti riconoscimenti CIT |
nazionall ed internazionali Rﬁ

Concorso Enologico VINITALY, Merano Wine Festival, Medaglie al Japan Wine Challenge,
Medaglie al Concours Mondial du Bruxelles, Selections Mondiales des vins — CANADA

k;l)nl Values: 170 Wines for $20 or Less

7 ( ONCOUTS
B rﬁ)l]cs}lt
2012 W

This is to Certify that This is to Certify that &
i CITRA VINI
% IS VITAE MO JLCIANO D', 2 A
LAUS VITAE MONTEPULCIANG D'aBRUZZ0 Doc | || 1AUS VTAE MONTEPULCIANG DUBRUZZO DOC \
2 2
N has been awarded the 3 WL
has been awarded the La Medagliad'Ora
Gold JWC Award for Best Italian Wine N ABCs of its
.
by the Tasting Pancl at the by the Tasting Panel at the Mantepal dar (A Srrres PABOE T },-_z-’r’\:frand
PGy Falrd 2012 DDA Fylird 2012 2009 Great Aussie
Japan | Japan easinpeliine &1 2:?:8633
Wine Challenge | Wine Challenge e e E—— E
2012 | 2012 Restaurants
Tokyo
}»m},_:m: | 24-26 July, 2012
1 ' 11 y
1y Shamra - | Lyt Shrlf MW =
— — el ok on

MUNDUS_vini

Internationaler Weinpreis MUNDUS VINI 2011

This is to Certify that
CITRA VINI Sanpie 372690
CAROSO MONTEPULCIANO D'ABRUZZO DOC s as - ]
RISERVA 2007 b ' Abruzzo DOC 2008 2010 Sistina Montepulciano d'Abruzzo Cerasuolo

Product: Citra Vini Niro Montepulciano d' Abruzzo
has been awarded 8

Bronze
Tasti Montepulciano d' Abruzzo DOC - 2008
by the Tasting Panel at the Tasting Category e

Py D F Y 2011 Py Citra Vini SC
Japan

Wine Challenge
2011

Tekye

/ .;.r\.a o, 2011

Lysme Shumter st e e
[rr— G

Wall Street Journal e |




VALORI

PORTANTI DELLA MARCA

L’EREDITA DELLA VIGNA

Situata in Abruzzo, antica culla del ving, Citra mantiene viva e tramanda
l'antica arte vitivinicola dal tempo dei romani ai giorni nostri.
Ogni viticultore ha una competenza tecnica e una devozione formatesi nell Ell'Eﬂ
di pit generazioni, talmente radicate da essere ormai una sapienza innata tra
gli abitanti di queste terre.

7

CODICE

CITRA

VINI, VOLTI. VALORI.




VALORI PORTANTI DELLA MARCA CITRA

VINI, VOLTI, VALORI.

- \
A

LA COMUNITA DEI S0OCI

3500 famiglie, ciascuna proprietaria di un piccolo podere da piu generazioni,
danno vita a una realta di dimensioni importanti.
La vera forza di questa comunita sta nella relazione di reciprocita che esiste
tra tutte le famiglie.
Insieme non solo per condividere i successi, ma anche per affrontare unifi le
difficolta e le sfide produttive.
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VALORI PORTANTI DELLA MARCA CITRA

VINI, VOLTI. VALORI.

L'"ESUBERANZA DELLA NATURA

L’Abruzzo é palcoscenico insospettabile di una natura esuberante e
rigogliosa.
Un'incredibile varieta di paesagagi si alternano: dalle vette della Majella e
del Gran Sasso alle spiagge del Mar Adriatico ai numerosi parchi naturali
che fanno della regione il cuore verde del Mediterranea.
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VALORI PORTANTI DELLA MARCA CITR&

VINI, VOLTI, VALORI.

UNA FORZA GENTILE

A riecheggiare l'esuberanza delle terre d'Abruzzo, & il temnperamento
dei suoi abitanti. Tenaci come la roccia delle montagne vicine,
accoglienti come le spiagge del litorale, hanno una dignita e una
determinazione, che li rende una forza tranquilla inarrestabile,



La nostra volonta e sfida quotidiana
per attuare:
“Il passaggio dalla vigna
alle tavole di tutto il mondo”
“From the WINEWORLD To the WORLD”

Far coesisterele 5 E
« ECONOMICITA'’

lavoro remunerativo per i Ns soci

« EFFICACIA e ETICA

“Fare le cose giuste” (obiettivi
chiari e raggiungibili)

« EFFICENZA

“Fare le cose nel modo giusto”
(adeguata strategia)
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GRAZIE A TUTTI
e ricordiamoci sempre che ...

... IL VINO E' LA POESIA DELLA TERRA!
Mario Soldati



