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Un'estate ansiosa

F arrivata I'estate. Fra attesa con ansia
e, diciamoci la verita, non vedevamo
I'ora che giungesse.

Vuoi perché I'anno in corso, relativa-
mente alla vendite di bevande, e an-
cora avaro di numeri buoni, vuoi per-
ché gli operatori del settore, distribu-
tori in primis, hanno assoluto bisogno
di cominciare a far girare le vendite, si
spera, quindi, nella bella stagione e
nella sete degli italiani. Le preoccupa-
zioni, comunque, non mancano: la
situazione nel comparto Ho.Re.Ca. e
ancor piti complessivamente nel Pae-
se, non ¢ certo molto incoraggiante ed
e, quindi, naturale che molti riponga-
no nel positivo andamento della bella
stagione le speranze per fare business
e ristabilire i propri bilanci traballanti.
Puntare sull’estate pero & un azzardo.
Una roulette la cui pallina non sem-
pre finisce sul numero desiderato, in-
fatti, basta qualche acquazzone ago-
stano per far saltare turismo e relative
bevute. Pertanto, anche se la stagione
promette bene, le ansie per chi si oc-
cupa di Ho.Re.Ca e bevande non
mancano mai.

Ecco perché bisogna destagionalizza-
re, puntare a un business che non sia
succube del sole, variare con le offerte
per consentire di operare al meglio
anche in altri momenti dell’anno.

| progetti e le strategie che mette in
campo U.DLAL. a favore dei propri
associati vanno proprio in questa dire-
zione, con iniziative focalizzate sul
sell-out e distribuite su tutto l'arco
dell’anno, ancor piu mirate ai diversi
e specifici canali nei quali operano i
distributori associati.

a cura di Giuseppe Rotolo
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Tuttavia, nonostante le condizioni me-
teo siano una variabile troppo rischio-
sa per poter pianificare il business,
I'estate rimane pur sempre la migliore
occasione per fare numeri. A condi-
zione, pero, di lavorare con il consue-
to piglio e la necessaria abnegazione,
fattori sui quali i distributori U.DI.AL.
non si tirano indietro.

Pertanto, anche se sara un’altra estate
con il patema, speriamo sia assolata al
massimo e che la sete regni sovrana.
II resto facciamolo fare ai distributori.
Buona estate a tutti.
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VIAGGIO-CONVENTION 2014

Proprio mentre stiamo andando in
stampa con il presente numero della
rivista Drink Style, siamo costretti
ad affrontare una drastica decisio-
ne: quella di rinunciare al Viaggio
Convention organizzato dal 6 al 13
ottobre a Tel Aviv, in Israele.

| fatti sono purtroppo ben noti, a causa
di un improvviso riacutizzarsi delle ten-
sioni fra ebrei e palestinesi, quelle terre
non sono oggi sicure per il nostro grup-
po che, come tutti sanno, oltre che es-
sere sempre molto numeroso € compo-
sto da tanti ragazzi e bambini.

Sarebbe stato un viaggio indimenticabi-
le, ne sono certo: visitare la Terra Santa
e i luoghi dov'e nato e vissuto Gesl
Cristo resta un’esperienza unica nella
vita. Magari, sara per una prossima vol-
ta con I'auspicio che i popoli di quelle
terre ritrovino, quanto prima, pace e

A.

serenita. Al momento, noi non poteva-
mo che annullare tutti gli impegni presi,
con voli e albergo, una decisione soffer-
ta, credetemi, ma che abbiamo dovuto
assumere, nostro malgrado, perché rite-
niamo che sicurezza e serenita siano i
primi e imprescindibili fattori di cui bi-
sogna tener conto in questi casi.

Ma stiamo gia guardando avanti e sia-
mo gia al lavoro per individuare, a bre-
vissimo, una nuova destinazione.

Non facciamo in tempo ad anticiparla
sulle pagine di questa nostra rivista,
sicché quando leggerete queste righe
probabilmente avrete gia ricevuto I'invi-
to per la nuova, e sono certo, bellissima
destinazione. Attendiamo le vostre ade-
sioni per vivere insieme un‘altra piace-
vole esperienza.

antonio argentieri
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Focus sul mercato

Nel 2013 le

presenze turistiche
in Italia sono state
pari al 60,9% di

turisti italiani ed il
39,1% di stranieri.
Per lestate 2014
il dato non sara di

certo positivo.

&

Vacanze 2014. Poca
“ltalia” e tanto
“estero” in alherghi
e ristoranti

Vacanze e turismo: non solo pernotti,
ma anche (e soprattutto) ristoranti, pub,
bar, agriturismi, pizzerie; I'anno scorso
alla ristorazione fuori casa non & andata
male. Secondo |'Osservatorio sul turi-
smo di Unioncamere e Isnart, infatti, lo
scorso anno su 73 miliardi di euro spesi
per le vacanze in ltalia, un terzo & stato
utilizzato per mangiare in ristoranti e
pizzerie e per acquistare i prodotti eno-
gastronomici tipici, sull’onda dell’amo-
re per il made in ltaly.

Dunque, sono stati spesi 11,7 miliardi
nel 2013, con un incremento del 14,1%
rispetto all’anno precedente. Sempre
secondo Unioncamere, i due terzi dei
turisti in vacanza in Italia ha frequentato
pizzerie e ristoranti producendo una
spesa media di 16 euro a persona (a cui
vanno aggiunti altri 6 euro al giorno per

bar e pasticcerie). Questo |'anno scorso,
ma in quest'estate 2014 come si sta
delineando il quadro delle vacanze in
ltalia, e quanto della spesa effettuata
andra nelle casse della ristorazione?
Mentre il 2013 ¢ stato complessivamen-
te buono (le presenze turistiche in Italia
sono state, lo scorso anno, pari a 83 1mi-
lioni, con il 60,9% di presenze italiane
ed il 39,1% di stranieri) il 2014 sembra
non essere esplosivo.

Di sicuro la ricettivita italiana e la risto-
razione fuori casa non potra contare
troppo sui connazionali, cioé sul cosid-
detto turismo interno: Coldiretti stima
che la spesa complessiva dei connazio-
nali per queste vacanze si e ridotta di
circa 10 miliardi, effetto di un calo delle
partenze e di un taglio del 25% del
budget rispetto all'inizio della crisi nel
2008 (quando era pari a 1056 euro per
persona).

Diversi, pero, i numeri di Confesercenti
Swg, numeri piti confortanti. Secondo
Confesercenti Swg il numero dei vacan-
zieri dovrebbe superare i 27,2 milioni,



per una spesa complessiva di quasi 21,5
miliardi di euro, in calo di circa 3,2
miliardi (-13%).

Fra le due stime c’e grande divergenza,
ma sempre di cali parliamo, cali nella
spesa per le vacanze e, dunque, cali di
fatturato per gli operatori.

| primi a risentirne sono proprio i servizi
di alloggio e quelli di ristorazione. Il
taglio del budget disponibile per le va-
canze degli italiani influenza la durata
delle vacanze, le scelte di alloggi e ri-
storanti (con una tendenza al rispar-
mio), ma influenza anche il cambia-
mento delle mete tradizionali.
Ricapitolando gli italiani stanno molto
pil a casa, o accorciano le vacanze,
spendendo meno. Se da una parte il
flusso turistico interno e in depressione,
dall'altra parte, per fortuna dell’intero
comparto, i flussi dall’estero rimpolpa-
no il turismo tricolore. Sempre secondo
Coldiretti le spese dei turisti stranieri
sono persino in aumento rispetto all’ini-
zio della crisi e rappresentano circa il
40% del totale delle presenze turistiche
nel Paese durante I'anno.

Per avere un quadro complessivo va
considerata anche la prospettiva dei
tour operator: Andrea Giannetti, mem-
bro del comitato di Astoi-Confindustria

(che rappresenta i maggiori tour opera-
tor) spiega: «Avevamo segnali di ripre-
sa interessanti fino ad Aprile e Maggio
e Giugno dovevano essere mesi di
consolidamento ma vediamo invece
un arretramento dei volumi. La visione
non e rassicurante anche perché luglio
in genere si attesta sui mesi preceden-
ti e non ci fa piacere constatare questa
stagnazione; ci aspettavamo un 2014
di recupero.

Preoccupato anche il presidente di As-
soturismo-Confesercenti, Andrea Albo-
netti: «La spesa media e i margini di
guadagno scendono, e preoccupa il
fatto che in 5 anni si siano persi 25
punti nella stagionalita: si passa dal
73% di italiani che nel 2008 sceglie-
vano il mare del nostro Paese, al 48%.
Crescono coloro che andranno al ma-
re all’estero; i nostri operatori subisco-
no la concorrenza dei vicini Paesi eu-
ropei, a causa delle troppe tasse, inde-
gne di uno Stato fiscalmente civile.
Penso che i turisti italiani stiano ini-
ziando a scoprire il mare estero, pit
economico, non che disdegnino il
mare italiano. Cresce, infatti, la pro-
pensione a viaggiare in Grecia, Spa-
gna e Croazia e in quest'ultima in
modo significativo».

Gli italiani,
dunque, stanno
molto piu a casa,
o accorciano le
vacanze,
spendendo meno.
Se da una parte il
flusso turistico
interno e in
depressione,
dall’altra parte,
per fortuna
dell’intero
comparto, i flussi
dall’estero
rimpolpano il
turismo tricolore.
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Per le afose notti estive in discoteca o
sulla spiaggia, sono confermate le vec-
chie tendenze e vanno a ruba i nuovis-
simi miscelati ricchi di frutta, serviti ri-
gorosamente freddissimi per rinfrescare
tutti i palati, da quelli piu fini a quelli
pil pigri.

Il cocktail piti innovativo & un mix che
accosta una dose moderata di alcool a
una ricca quantita di frutta, per rendere
le serate divertenti e gustose senza esa-
gerare...

| cocktail

| nuovi cocktail inventati per I'estate
2014 prevedono, oltre alla frutta, addi-
rittura |'aggiunta di un cucchiaino di
marmellata (rigorosamente biologica,
quindi, senza coloranti o conservanti

artificiali). Si  preannuncia, dunque,
un’estate capace di accontentare pro-
prio tutti grazie alla grandissima varieta
disponibile nei bar.

Secondo i barman, pero, a trionfare
nello spietato e competitivo mondo dei
cocktail saranno i gran-
di classici che ci riporte-
ranno indietro nel tem-
po, ma sempre avanti
nel gusto.

| succhi del
benessere

Nel mondo degli anal-
colici e dei succhi, il
trofeo invece spetta ai
centrifugati  biologici
preparati con prodotti
freschissimi e di origine
protetta, che sono parte
fondamentale di un pro-

IL MERCATO DEL BEVERAGE

Cosa ti metto nel bicchiere quest’estate?
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Cosa ti metto nel bicchiere quest’estate?

Dai grandi classici

ai nuovi mix
alcol-frutta, sino
ai cocktail con gli

energy drink, le
nuove tendenze
per Uestate 2014
vedono i barman
alle prese con
sempre piit nuove
sperimentazioni,
all’insegna
del gusto e del
benessere.

72

gramma che accosta una sana attivita
fisica ad una corretta alimentazione.
Anche per i succhi in voga ci sono gusti
freschi e naturali, che dissetano, appa-
gano il palato e allo stesso tempo fanno
bene all’organismo.

Gli energy drink

Le bevande pits gettonate in questi mesi
sono sicuramente gli energy drink, uti-
lissimi per affrontare con la giusta cari-
ca la giornata, ma anche essi sono og-

getto di evoluzioni: li si accosta a nuovi
aromi come arancia, limone e ginseng.
Gia dall'inizio del 2014, gli energy
drink si attestano come una delle be-
vande piu utilizzate nei cocktail per
questo, dunque, si € accesa una grande
concorrenza tra le varie case produttrici
alla ricerca del mix vincente.

Si prevede, quindi, un’estate piena di
sperimentazione in contrasto con il ri-
torno dei grandi classici; chi avra la
meglio tra i due lo potra dire solo il
tempo.
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L’Assemblea
annuale di
U.Di.Al., anche
peril 2013, ha
evidenziato 1
risultati positivi
che il Consorzio
continua ad
inanellare anno
dopo anno.

2

Assembiea 2014

Giovedi 19 Giugno, presso il Grand
Hotel Masseria Santa Lucia di Ostuni,
si & tenuta I'annuale assemblea del
Consorzio U.DI.AL. durante la quale
si sono espletate le pratiche relative
alla comunicazione del bilancio con-
sortile che, anche per il 2013, é stato
chiuso con buoni risultati di gestione.

Come da prassi, I'assemblea e stata
aperta con i saluti del presidente Anto-
nio Argentieri il quale, nel suo inter-
vento, ha ribadito quanto sia importante
e fondamentale che i soci siano “vicini”
al Consorzio e lo sentano come qualco-
sa che gli appartiene profondamente.

Rivolgendosi ai presenti ha sottolineato
che le porte del Consorzio sono sempre
aperte, per qualsiasi esigenza e per
chiedere ogni sorta di chiarimento su
quanto esso compie, su come gestisce

le risorse e come progetta il futuro.

Un invito finalizzato a stimolare il senso
di appartenenza e il maggior coinvolgi-
mento dei soci nelle vicende consortili.

Il bilancio

Relativamente al bilancio, le relazioni
sono state esposte dal dottor Massimo
D’Angela - responsabile amministrativo
del Consorzio - e dal dottor Vito Gior-
dano nel suo ruolo di revisore dei conti.
Nulla e stato eccepito sullo stato dei
conti e dei numeri di bilancio, chiaro
segnale di come la gestione del Consor-
zio sia, da sempre, un cristallo lucente.

Ampia e circostanziata la relazione al-
legata al bilancio redatta dal General
Manager Luigi Cetrangolo che ha fatto



il punto sull’andamento delle vendite,
ribadendo la crescita del Consorzio che
registra un trend positivo, nonostante gli
ultimi anni siano stati contrassegnati, e
lo sono ancora, da una crisi generale
senza precedenti.

Il Consorzio U.DI.AL. ha compattato le
fila e messo in campo politiche com-
merciali molto aggressive che hanno
garantito, in parte, il sostegno e il man-
tenimento del fatturato dei soci. Nello
specifico ci si € adoperati con le azien-
de contrattizzate per I'aumento, [i dove
e stato possibile, delle poste di sconto
in periferia a favore dei soci, mettendo
in atto continue e impattanti attivita
promozionali e di taglio prezzo.

Nel 2013, complessivamente, sono sta-
te effettuate 207 attivita promozionali:
attivita semplici, ma molto efficaci e
assolutamente indispensabili soprattutto
in momenti di congiuntura, dove il fat-

tore “prezzo” acquisisce una rilevanza
strategica, per consentire ai soci, duran-
te le attivita promozionali, di essere in
parte competitivi e in qualche modo
conservare il rapporto con il cliente.
Relativamente alla struttura consortile
Cetrangolo ha ribadito la bonta di tutte
le operazioni perseguite, sottolineando
quanto ¢ stato fatto per lo sviluppo so-
ciale del Consorzio che nel 2013 ha
visto I'ingresso nella compagine con-
sortile di ben 33 nuovi soci, operanti in
varie regioni d'ltalia; grossisti che in
U.DI.AL. hanno trovato professionalita,
serieta, progettualita, entusiasmo e sin-
tonia commerciale.

Un interesse, un’attrattiva e una volonta
di partecipazione che risulta rimanere
forte e numerosa anche nel 2014, con-
siderando che a Maggio si sono registra-
ti ben 43 nuovi ingressi.

Entrando, poi, nella parte piu tecnico/

Nel 2013 si sono
aggiunti alla
grande famiglia
U.Di.Al. altri 33
nuovi soci
operanti in varie
regioni d’ltalia.
Una forte
partecipazione
che risulta
numerosa anche
per il 2014, con
altri 43 nuovi
ingressi.
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U.Di.Al
ha messo in
campo politiche
commerciali molto
aggressive che
hanno garantito,
in parte,
il sostegno e
il mantenimento
del fatturato
dei soci.
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gestionale Cetrangolo, di fronte alla
platea, ha esposto una serie di riflessio-
ni propedeutiche alle nuove iniziative
che U.DLAL. intende prossimamente
mettere in atto, di cui pubblichiamo al-
cuni stralci.

«Dal mio osservatorio noto che in
questi ultimi due anni i rapporti con le
aziende stanno cambiando. Crisi e
difficolta incidono anche sulle loro
gestioni e per questo sono sempre
molto circospette nel rinnovo degli
accordi e fanno molto fatica a miglio-
rare le poste. Ma la cosa pit preoccu-
pante che registro € una certa man-
canza (non da parte di tutti, pero) di
idee e progetti. In talune aziende noto
un senso di smarrimento che in un
certo senso € anche preoccupante.
Perché preoccupante? Perché se in
una partner-ship una delle parti non
ha idee ed entusiasmo, é chiaro che il

tutto grava sull‘altro partner, ovvero,
su U.DIAL. il quale, in questo partico-
lare momento storico, anche in virta
del peso che oggi ha sul mercato con
i suoi 245 soci, & chiamato a dare del-
le risposte non solo ai propri soci, ma
anche all'industria. Al leader, del re-
sto, tocca sempre andare avanti, fare
da battistrada, essere propositivo,
compiti ai quali il Consorzio non si é
mai sottratto».

A tal proposito Cetrangolo ha ribadito
con orgoglio quelle iniziative U.DI.AL.
che hanno fatto scuola, come il conve-
gno annuale giunto all'8° edizione e la
speciale pubblicazione Drink Style.
Altra iniziativa strategicamente innova-
tiva e stato I'ingresso in GR.L.D.O.
(Gruppo Italiano Distribuzione Orga-
nizzata), un progetto che € ovviamente
valutato sul medio periodo, ma che gia
oggi offre delle concrete opportunita ai



soci. Altra operazione si chiama Pronto-
Bevi, attualmente operativa come test
nella provincia di Bari, dedicato al mer-
cato del porta a porta (sell home).
Anche per questa operazione le nume-
riche che si registrano offrono prospetti-
ve molto interessanti. In appena 30
giorni di lavoro i contatti registrati, nella
sola area test sono quasi 1000: famiglie,
privati, studi, uffici, che hanno trovato
in ProntoBevi un servizio pratico e co-
modo. A disposizione del progetto oltre
ai volantini periodici, un call center e
un sito web anche per la vendita on li-
ne. A settembre |'operazione sara estesa
anche agli altri soci U.DLAL. fuori
dellarea test della provincia di Bari.
L'obiettivo & quello di presiedere un
mercato chiuso e privilegiato come puo
essere quello delle consegne a domici-
lio, sia per garantire alle aziende part-
ner una vendita diretta al consumatore,

sia per offrire a quei soci che per di-
mensioni e caratteristiche di lavoro, ve-
dono nel Sell Home un’opportunita di
crescita, uno strumento adeguato che
possa soddisfare questa loro esigenza.

«Ma ora e giunto il momento di fare
qualcosa di forte di innovativo nel
campo principale delle nostre attivita:
ovvero nell’Ho.Re.Ca.. - ha concluso
Cetrangolo - Insomma, € arrivato il
momento per U.DI.AL. di fare un altro
bel salto in avanti proponendo al mer-
cato e all'industria qualcosa di nuovo,
di forte, che possa accendere idee,
entusiasmo e, soprattutto, possa con-
sentire ai soci di avere altri strumenti
di crescita nelle loro mani e a U.DI.AL.
di consolidare la sua missione consor-
tile e farlo proprio nel 2015, anno nel
quale U.DI.AL. festeggera i suoi 15
anni di attivita. Un appuntamento im-
portante, da festeggiare, per ribadire

/@\i
ProntoBevi

Qualita a Domicilio

In appena 30
giorni di lavoro,
solo nell’area test
della provincia di
Bari, sono stati
registrati quasi
1000 contatti:
famiglie, studi,
uffici, privati, che
hanno trovato
ProntoBevi un
servizio comodo
e pratico.
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L'acqua per crescere
...naturalmente!

www.acquanerea.com
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soprattutto che i compleanni per il
Consorzio, non sono mai un punto di
arrivo bensi un punto di partenza ver-
s0 nuovi traguardi».

L'innovativo progetto per 1'Ho.Re.Ca.
rappresentera un formidabile e innova-
tivo strumento di vendita a disposizione
di quei soci che fanno dell’'Ho.Re.Ca. il
loro core business: mappatura del mer-
cato di riferimento, veicolazione diretta
sui punti vendita (circa 60mila) di attivi-
ta promozionali, raccolta dati di Sell
Out. Sono questi alcuni degli aspetti
vincenti che caratterizzeranno il nuovo
progetto U.DI.AL. dedicato allo specia-
listico canale del fuoricasa.

Ancora una volta, e come sempre, per
essere avanti, al servizio dei soci e al
servizio del mondo Ho.re.ca..

Diamo notizia della nuova sede che il

A partire da
settembre 2014
loperazione
ProntoBevi sara
estesa anche
agli altri soci

fuori dalla

Consorzio U.DI.AL. ha inaugurato a  provincia di Bari.

Rende, ove opera il funzionario Sergio
De Marco.

La sede sara a disposizione dei soci che
operano in Calabria e Basilicata.

‘obiettivo e
quello di
garantire alle
aziende partner
una vendita
diretta al
consumatore ed
offrire ai soci
distributori
un’opportunita
di crescita, uno
strumento
adeguato che
possa soddisfare
le loro esigenze.
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SANTALPLUS Latrutta rglore incontra una goccia di latte: & questo ilsegreto delladelicatezzaal palato diSant il
Ptus, la prima linea dal sapor marbido e ricco, perfettain ogni mormento della giormata. Oltre al gustoso Pesca Mango,
Santhl presenta due nuove varant: AnanasCocco e Fragola Banana. Ancora pitlbuecn, ancom phinutment, ancon Pl



Fatturazione
elettronicaverso le
PA.: tutte le novita

Lentrata in vigore del decreto ministe-
riale n. 55 del 3 aprile 2013, in coe-
renza con gli obiettivi dell’Agenda
Digitale Europea, ha introdotto I'ob-
bligo dal 6 giugno 2014 per tutti i
fornitori della Pubblica Amministra-
zione di emettere, inviare e conservare
fatture in formato elettronico secondo
lo standard previsto dal decreto.

Nello specifico, dal 6 giugno 2014 I"ob-
bligo decorre per Ministeri, Agenzie fi-
scali ed enti nazionali di previdenza (il
dettaglio degli Enti coinvolti & pubblica-
to sul sito www.istat.it).

La stessa disposizione si applichera, dal
31 marzo 2015, ai restanti enti naziona-
li e alle amministrazioni locali. Inoltre,
a partire dai tre mesi successivi a queste

a cura di Studio Giordano

date, le PA. non potranno procedere al
pagamento, neppure parziale, fino
all'invio del documento in forma elet-
tronica. Sebbene le direttive generali
che regolano I'obbligo siano rimaste
quasi invariate rispetto al piano emana-
to dal Governo Letta, la circolare
n.1/2014 del Ministero dell’Economia e
delle Finanze chiarisce alcuni passaggi
della procedura e introduce una signifi-
cativa novita alla quale tutti i fornitori
devono porre attenzione.

Quali adempimenti devono essere pre-
disposti per la fatturazione elettronica?
La legge ha stabilito che la trasmissione
delle fatture elettroniche destinate alle
Amministrazioni dello Stato deve essere
effettuata attraverso il Sistema di Inter-
scambio (SdlI), sistema informatico di
supporto al processo di “ricezione e
successivo inoltro delle fatture elettroni-
che alle amministrazioni destinatarie”
nonché alla “gestione dei dati in forma
aggregata e dei flussi informativi anche

PER SA
PERNE
DI PIU

A partire dal
6 giugno 2014
é entrato in vigore
lobbligo, per tutti
i fornitori della
P.A., di emettere,
inviare e
conservare fatture
in formato
elettronico secondo
lo standard
previsto dal D.M.
n. 55 del 3 aprile
2013.
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tutte le novita

Fatturazione elettronica verso le PA.
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PER SA
PERNE
DI PIU

Per garantire
Uassoluta
tracciabilita dei
pagamenti della
PA., le fatture
elettroniche ad
essa indirizzate,
dovranno indicare:
- il CIG (Codice
Identificativo
di Gara);

- il CUP (Codice
Unico di Progetto).
Se nella fattura
verranno omessi
questi codici, la
Pubblica
Amministrazione
non procedera al
pagamento.

22

ai fini della loro integrazione nei sistemi
di monitoraggio della finanza pubblica”.
Per effettuare tale invio il fornitore do-
vra essersi prima accreditato sul portale
specifico http://www.fatturapa.gov.it.
Una volta inoltrata e ricevuto il messag-
gio di consegna, il sistema controllera i
dati presenti in fattura e la inoltrera
all'ufficio di competenza.
Per garantire |'assoluta tracciabilita dei
pagamenti della Pubblica Amministra-
zione, la circolare stabilisce che la fat-
tura elettronica ad essa indirizzate, deb-
bano indicare anche:
e il CIG, ovvero il Codice identificati-
vo di gara;
* il CUP cioe il Codice unico di Pro-
getto.
Se nella fattura verranno omessi questi
codici, la Pubblica Amministrazione
non procedera al pagamento. La Fattura
Elettronica & un file XML (eXtensible
Markup Language) elaborato secondo il
formato e il tracciato definito dal Siste-
ma di Interscambio.
L'autenticita dell’origine e I'integrita del
contenuto sono garantite tramite |"ap-
posizione della firma elettronica qualifi-
cata di chi emette la fattura. Il file XML
pud contenere una fattura singola (un
solo corpo fattura) oppure un lotto di
fatture (pit corpi fattura con la stessa
intestazione).

Gli utenti coinvolti nel processo di fat-

turazione elettronica sono:

* gli operatori economici, cioe i for-
nitori di beni e servizi verso le PA.,
obbligati alla compilazione/trasmis-

sione delle fatture elettroniche e
all'archiviazione sostitutiva prevista
dalla legge. Va precisato che le fat-
ture emesse dagli intermediari per
la trasmissione delle dichiarazioni
dei redditi e per la riscossione me-
diante modello F24 sono, al mo-
mento, derogate dagli obblighi;

* |e Pubbliche Amministrazioni, che
devono effettuare una serie di ope-
razioni collegate alla ricezione del-
la fattura elettronica;

* gli intermediari (banche, Poste, altri
intermediari finanziari, intermediari
di filiera, commercialisti, imprese
ICT), vale a dire soggetti terzi ai
quali gli operatori economici pos-
sono rivolgersi per la compilazione/
trasmissione della fattura elettroni-
ca e per l'archiviazione sostitutiva
prevista dalla legge. Possono servir-
si degli intermediari anche le P.A.
per la ricezione del flusso elettroni-
co dei dati e per l'archiviazione
sostitutiva.

La tempistica

Riepilogando, questo & il calendario

della decorrenza degli obblighi:

* 6 giugno 2014, per ministeri, Agen-
zie fiscali ed enti nazionali di previ-
denza;

* 31 marzo 2015, per gli altri enti
nazionali e per le amministrazioni
locali.




Ferrarelle presenta Eletta.

La nuova bottiglia in vetro bianco dedicata all'alta ristorazione.

Ferrarelle S.p.A. arricchisce la sua gamma soddisfando le esigenze del consumatore piu attento che
predilige I'alta ristorazione italiana. Nasce Eletta, dall'etichetta stampata su carta opaca con effetto
lucido e vernice serigrafica, si distingue per i dettagli a rilievo su fondo argento ed & unica nel
panorama delle acque minerali.

Eletta & la risposta a coloro che amano distinguersi gia dalla scelta dell’acqua.

wwwiierraredlet - commernzlef@ierarellert Follow us: ﬂ ﬂi
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Due nuove stelle brillano nel firmamento Nastro Azzurro

Nastro Azzurro
festeggia il suo
50° anniversario e
lo fa con il lancio
di due nuovi
formati:

la “Media” da
50 cl. e
la “Piccola”
da 25 cl.,
la vera novita
per Uestate 2014
in limited edition.

2

Con Vestate si sa, insieme alla brezza
marina, arrivano venti di novita nel
mondo del bere giovane. Fra le tante
novita in circolazione la pit fresca e
spumeggiante dell’estate 2014 é quel-
la che riguarda Nastro Azzurro, che
lancia sul mercato due nuove bottiglie
per festeggiare il suo 50° anniversario.

l'azienda propone due formati “spe-
ciali”: quello da 50 cl., “birra media
in bottiglia”, perfetto per i momenti di
convivialita sotto il cielo stellato e che
va incontro alle esigenze del gestore
perché “one way”. Nastro Azzurro
abbina al suo lancio un concorso de-
dicato agli esercenti del canale On-
premise (I'iniziativa si concludera il
prossimo 30 agosto): in ogni cartone
di Nastro Azzurro si trovera un codice
che permettera di concorrere alla vin-
cita di premi giornalieri legati alla
tecnologia, all’interattivita e al gusto
del viaggio, con estrazioni finali per
sostenere gli investimenti sulla propria
attivita.

Ancora piu innovativo (e siamo alla
seconda novita) e il formato da 25 cl.,
la “piccola”, che stavolta va incontro
alle esigenze del cliente. In ltalia, du-
rante tutta |'estate, “Piccola” animera
gli aperitivi delle coste e delle citta
pit “cool” del Bel Paese, supportata
da un calendario di eventi di nicchia.
La disponibilita del prodotto & vera-
mente selettiva, limited edition, pro-

posta al pubblico solo per questa sta-
gione. In ltalia verranno commercia-
lizzate solo 400.000 bottiglie che si
esauriranno entro |'estate, diventando
veri e propri “pezzi da collezione”.
“Piccola” assume un valore ancora
pit importante perché viene presenta-
ta in contemporanea in ltalia, Gran
Bretagna e in Francia in un grande
lancio internazionale

La “storica” Nastro Azzurro, dunque,
si conferma un brand capace di inno-
vare e con questa iniziativa dimostra
la capacita di essere al passo con i
tempi, nell'immagine aziendale e nel
gusto, pur continuando a rispettare le
antiche tradizioni che ne hanno fatto
un‘azienda apprezzata dappertutto,
capace di conquistare numerosissimi
premi in giro per il mondo grazie al
suo aroma tipicamente meridionale
che piace tanto anche all’estero.
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La famiglia De Pascalis
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«Formazione e comunicazio-
ne per essere sempre nel vivo
del mercato».
(Claudio DE PASCALIS - Coriglia-
no d’Otranto)

«In CDP Import da qualche anno, dal
punto di vista strategico commerciale,
abbiamo fatto scelte molto precise che
consistono nell’approcciarci al merca-
to attraverso il marketing, offrendo ai
nostri clienti informazione e formazio-

ne che riteniamo siano gli strumenti
pit appropriati per controbattere la
crisi e competere. Per questo motivo
abbiamo deciso di fare un investimen-
to importante realizzando, all’interno
della nostra azienda, una sala degusta-
zione e formazione che mettiamo pe-
riodicamente a disposizione della no-
stra clientela per specifici stage forma-
tivi. Nelle provincie di Lecce, Taranto e
Brindisi, nelle quali opera in prevalen-
za la mia azienda, il mercato  molto
particolare poiché stagionale; se poi
contiamo che quest’anno abbiamo
avuto un mese di Giugno alquanto

A So¢|

brutto, il lavoro si restringe a non pit
di un paio di mesi. Anche per questo
non possiamo sbagliare nulla, i nostri
clienti non devono sbagliare nulla,
quindi, formarli nel modo pit opportu-
no, dare loro le migliori chance in ter-
mini di servizio e di assortimento
esclusivo € una condizione quasi ine-
ludibile se vogliamo essere sempre nel
vivo del mercato. Partendo da questa
filosofia commerciale non potevamo
che puntare poi sulla “specializzazio-
ne”. Al mercato, infatti, ci proponiamo
con un ampio assortimento di speciali-
ta birraie, lavoriamo con impianti spi-
na e anche per quanto concerne il vi-
no, avviamo gia un’ottima cantina, ma
contiamo di focalizzare ancor piu la
categoria che riteniamo possa offrire
grosse soddistazioni in termini di ven-
dite e, soprattutto, di marginalita. A ri-
guardo del vino vogliamo fortemente
valorizzare il n ostro territorio e creare
collaborazioni con i produttori locali e
puntare su qualita e servizio. Servizio
inteso anche come prodotto spina,
che ritengo possa dare ottimi risultati
anche nel vino. Sull'onda di questa
precisa scelta imprenditoriale abbia-
mo stretto particolari accordi di colla-
borazione con le storiche cantine Mia-
li di Martina Franca. Ma vorrei tornare
alla questione margini, che come ben
sapranno i miei colleghi, sono diventa-
ti per noi distributori, oltre alla questio-
ne dei pagamenti, il problema dei
problemi. Con l'industria abbiamo
sempre meno garanzie, anzi, se devo
dirla tutta, alcune industrie snobbano
il nostro ruolo, dalle mie parti non le
vedo neanche con il cannocchiale.



www,succhiyoga.it
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Non visitano i depositi, scelgono solo
alcuni distributori di loro conoscenza,
a loro danno tutto, mettendoci in gros-
se difficolta. Di fronte a questa incre-
sciosa situazione la nostra linea di dife-
sa e la diversificazione, la specializza-
zione. Abbiamo ad esempio avviato
un progetto che abbiamo chiamato
“Le Vie delle Birre” che comprende
oltre 150 etichette, fra le quali molte
birre artigianali. Per noi di CDP Import
la birra va raccontata, spiegata nelle
sue unicita di sapori e profumi e attra-
verso questo percorso di cultura valo-
rizzare la nostra offerta oltre che dare
ai clienti qualcosa di esclusivo. Fra i
diversi brand che proponiamo da
qualche mese offriamo un nostro mar-
chio esclusivo, “Birra Terrona” dispo-
nibile in ben 4 tipologie. Liniziativa é
supportato da un preciso lavoro di
marketing, per esempio fra le altre atti-
vita abbiamo creato un sito www.bir-
raterrona.com nel quale oltre a pre-
sentare il prodotto con le sue caratteri-
stiche uniche e vincenti, diamo visibi-
lita a tutti quei locali che la propongo-
no, con grande soddisfazione alla loro
clientela. Questo significa fare sinergia
di filiera e valorizzare le nostre offerte

esclusive coinvolgendo i locali, che
considero i nostri - partner decisivi, ai
quali oltre a informazione e formazio-
ne mettiamo a disposizione il nostro
ufficio marketing per la realizzazione
di menu e altri strumenti di cui posso-
no aver bisogno per valorizzare la loro
offerta. Insomma, specializzazione,
formazione, servizio e qualita per esse-
re sempre competitivi e stare nel vivo
del mercato». C. De Pascalis

«Tanta birra, tanta liquoristica e, so-
prattutto, tanta serieta. Questa e la
Di.Be.M. di Pesche».

(Ezio CHIACCHIARI - Pesche Isernia)
«la nostra azienda nasce nel 1971,
grazie alla volonta di mio padre Camil-
lo. In origine I'azienda svolgeva attivita
di imbottigliamento, ma poi gradata-
mente si & evoluta verso la distribuzio-
ne. DI.BE.M. ¢, infatti, I'acronimo di
Distribuzione Bevande Molise; oggi
viene gestita dal sottoscritto con i miei
fratelli Remo ed Elio. Devo cominciare
con il dire che non e semplice fare di-
stribuzione in Molise, la scarsa presen-
za di grossi centri abitati e quindi di
concentrazione di clienti ci costringe
come distributori ad allargare la nostra
area di mercato; cio fa si che dobbia-
mo garantire la copertura logistica fra
comuni le cui distanze, a volte, vanno
oltre i 100 Km. Questa particolarita ci
pone nelle condizioni di porre la mas-
sima attenzione agli aspetti organizzati-
vi, poiché attraverso la migliore e pit
attenta gestione dei costi logistici, pos-
siamo ovviamente garantire servizio ai
nostri clienti. Per il resto il mercato
molisano é abbastanza tranquillo, nel
senso che il settore Ho.Re.Ca. non é
molto evoluto, mancano da noi zone a



forte vocazione turistica dove si svilup-
pa la movida e i locali ad esso collegati,
pertanto la nostra clientela é fatta di
pizzerie e bar diurni. Una clientela ab-
bastanza fedele devo dire, con la quale
intratteniamo buoni rapporti, anche se
con la nuova generazione di gestori
qualcosa sta cambiando. Anche in Mo-
lise non mancano i problemi dell’inter-
canalita, la guerra del prezzo la subia-
mo anche noi, ovviamente cerchiamo
di controbattere con le armi in nostro
possesso: assortimento e servizio. Pun-
tiamo molto sulla birra che rappresenta
oltre il 40% del nostro lavoro con una
prevalente presenza del prodotto spi-
na. Peroni in primis, ma stiamo avendo
anche soddisfazioni con il posiziona-
mento dei prodotti Carlsberg. Molto
buono anche il settore liquoristico che

I fratelli Chiacchiari

copre quasi il 20% del nostro fatturato.
Devo dire che dalle mie parti non é
ancora maturo il settore per le birre
artigianali, probabilmente troppo co-
stose per un mercato dove il potere di
acquisto e ancora modesto. Ma per noi
va bene cosi, lavoriamo bene con il
nostro posizionamento e abbiamo pro-

spettive di crescita anche in quelli che
sono, ad esempio, i prodotti di servizio.
Infatti, stiamo registrando un andamen-
to crescente in quelle che sono le ven-
dite di cartoni per pizza da asporto e
altri materiali di consumo. Per quanto
concerne le bevande, poi, guardiamo

con grande interesse al mercato dei
privati. £ nostra intenzione aprire un
Drink Shop con un assortimento dedi-
cato proprio ai consumi privati, € poi
magari puntare anche sulle consegne a
domicilio avvalendoci dell'innovativa
iniziativa ProntoBevi che il Consorzio

U.DI.AL. ha organizzato per quei distri-
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butori che vogliono puntare su questo
comparto. La nostra storia nelle bevan-
de, cominciata nel 1971 per mano di
mio padre, compierebbe cosi una ulte-
riore evoluzione che ritengo necessaria
per affrontare il futuro». E. Chiacchiari

Carmelo e Marcella CONDORELLI

«Puntare sui giovani e sul buon esem-
pio. Sia il sistema Paese che il mondo
Ho.Re.Ca. ne hanno bisogno».
(Carmelo CONDORELLI - Agrigento)
«La mia azienda opera in Sicilia, in uno
dei luoghi dove é passata la storia: la
Valle dei Templi. Ma nonostante questa
grande bellezza devo registrare che la
provincia di Agrigento non brilla in
consumi Ho.Re.Ca.. Purtroppo, leg-
gendo gli indici Istat, scopriamo che é
agli ultimi posti come reddito pro-capi-
te in Italia, ma allo stesso tempo é la
zona con pit alta densita di sportelli
bancari in Italia; questo poco spiega-
bile paradosso é riferibile anche al
mercato della ristorazione, nel senso
che viviamo in una zona di grande at-
trazione turistica grazie ai Templi, ma i
turisti non si fermano ai ristoranti e ai
bar della zona. Scendono dalle loro
navi, vengono nella valle, fanno le loro

foto e vanno via. Il giorno appresso
un’altra orda di turisti compie la mede-
sima incursione e va via senza spende-
re un euro. Questa ¢ il mercato dove la
Condorelli fa distribuzione, ed ¢ ovvio
che ci troviamo a lavorare in una situa-

zione poco semplice. E cio nonostante,
I'azienda ha una sua storia. Infatti, la
mia é una famiglia che da generazioni
é nel commercio di prodotti alimentari,
i miei genitori avevano dei supermercati
e poi, successivamente, si e passati alla
distribuzione, cominciando con la
concessione Parmalat, che ancora oggi
abbiamo nel nostro portafoglio. Cer-
chiamo di mantenere il nostro livello
competitivo con ['organizzazione:
all’interno dell’azienda abbiamo anche
un cash, vendiamo freschi, facciamo
Ho.Re.Ca. e complessivamente fra de-
posito, consegne e amministrazione
diamo lavoro a 15 persone. Uno dei
nostri fiori all’occhiello é ['enoteca
Condorelli che vanta un assortimento
di vini assolutamente specialistico. Ma
questo grande impegno, purtroppo,
devo dire, non e ripagato abbastanza
dal mercato. Oltre al calo e in alcuni



casi (vedi il turismo della Valle dei Tem-
pli) all'assenza di consumi qualificati,
subiamo anche dalle nostre parti la
concorrenza con le grandi reti della
distribuzione moderna. Relativamente
a queste problematiche che affligge i
distributori tradizionali, sono convinto
che la responsabilita maggiore € da
addebitare ai produttori e a chi attua
delle triangolazioni molto, molto stra-
ne. Mi chiedo, e approfitto di questo
spazio che mi offre la rivista Drink
Style per chiedere: “Ma e legale che
sul mercato ci debbano essere, sullo
stesso identico prodotto, politiche
commerciali diverse? Non si va ad uc-
cidere la libera concorrenza?”. E un
atto discriminatorio di gravissima scor-
rettezza commerciale. L'auspicio che
organi come la Camera di Commercio
affrontino nel modo pit serio questo
grave problema che priva della liberta
di commerciare alla pari molti operato-
ri come me. Senza contare che chi fa
distribuzione Ho.Re.Ca. deve sostene-
re costi di gestione che aumentano
giorno per giorno. Faccio solo un
esempio per far capire quanto e com-
plicata e fuori controllo la questione
costi: 15 anni fa avevo 6 mezzi predi-
sposti per le consegne e mediamente
spendevo 300mila lire al giorno per il
rifornimento di carburante. Il latte Par-
malat che distribuivo, in qualita di
concessionario, era venduto a 1.350
lire al litro. Oggi per far viaggiare 5
mezzi devo spendere ogni giorno non
meno di 400 euro, mentre il latte viene
venduto a 75 centesimi al litro. Facen-
do due conti si capisce subito il proble-
ma che molti miei colleghi subiscono.
Non ci dovrebbero meravigliare piu di
tanto le storie dei forconi che ogni tan-

to riempiono i telegiornali. Alla que-
stione dei costi di gestione il grossista
deve anche sottostare alla massacrante
questione dei pagamenti. Dalla mia
personale esperienza ho rilevato che,
relativamente ai pagamenti la clientela
si divide in un 50% di coloro che sono
disonesti e, pur potendo, fanno di tutto
per non pagare e ['altro 50% che e
veramente in difficolta, sia per il calo
dei consumi e sia perché il sistema cre-
ditizio da parte di chi é preposto a
concedere il credito non funziona pit.
Purtroppo, devo dire, che ['ltalia & il
paese dei furbi e delle contraddizioni,
dove si parla e non si decide, dove si
puo morire per una partita di calcio
per poi lasciare tutto come prima. Do-
ve si spreca I'impossibile e dove i poli-
ticanti non fanno altro che parlarsi ad-
dosso e promettere. Ma manca la visio-
ne del bene comune, la visione del fu-
turo, la voglia di investire sui giovani e
sulla formazione. | miei genitori mi

hanno insegnato che il buon esempio
deve sempre venire dall'alto, ed é
quanto cerco di attuare ogni giorno, in
famiglia nella mia azienda, e spero che
tale comportamento possa essere adot-
tato dalla nostra politica, e anche, per-
ché no, dal mercato Ho.Re.Ca., spe-
cialmente dai cattivi venditori e dai
cattivi pagatori».

Deposito Condorelli
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Tomarchio. Sicilia in bottiglia dal 1920

Dal 1920 sino
ad oggi,
Tomarchio e
sinonimo di
eccellenza nella
produzione di
bevande gassate.
Innovazione e
rispetto delle
tradizioni...
questa la chiave
del successo!

Tomarchio. Sicilia in
hottiglia dal 1920

Intuizione, passione e quasi un secolo
di esperienza... questi gli ingredienti
che hanno dato vita alla Sibat Tomar-
chio, l'azienda siciliana leader locale
nella produzione e distribuzione di
bevande gassate.

Tutto ebbe inizio nel 1920 ad Acireale
quando il fondatore, il Cav. Filippo To-
marchio, awvio la produzione artigiana-
le della prima gassosa torbida distribu-
ita con il metodo del “porta a porta” in
bottiglie di vetro da 250 ml. Oggi To-
marchio, con un fatturato di 10 milioni
di euro e una produzione di 40 milioni
di bottiglie, raggiunge oltre 1.400.000
famiglie siciliane, senza contare le nuo-
ve famiglie “non siciliane” che in Italia
e nel mondo, da poco meno di un an-

no, si sono lasciate conquistare dalla
bonta delle sue bibite.

INNOVAZIONE E RISPETTO DELLE
TRADIZIONIL...

...e questa la chiave del successo, 'aver
mantenuto nel tempo, con il rispetto
delle tradizioni, un elevato standard di
qualita del prodotto. Il gusto ricco di
tutte le bibite Tomarchio deriva dalla
combinazione tra la straordinaria acqua
sorgiva delle pendici dell’Etna e gli aro-
mi ricchi ed intensi dei frutti tipici della
Sicilia. Un incontro di gusti e sapori che
ha consentito alle bibite Tomarchio di
entrare e rimanere nei decenni una co-
stante presenza nella vita quotidiana
delle famiglie siciliane, fino a farle di-
ventare le “bibite dei Siciliani”.

LA SICILIA IN BOTTIGLIA: NASCE
COSi LA NUOVA COLLEZIONE IN



VETRO 20 CL.

Per offrire il meglio dei suoi prodotti
Tomarchio ha fatto un viaggio attraverso
la Sicilia alla ricerca dei colori, dei pro-
fumi, dei luoghi e della cultura di questo
territorio eccezionale. La Sicilia e luce,
colore, cultura, sentimento, ma & anche
il mare piu bello e il cielo piu blu... &
sogno, gioia, desiderio... simboli di una
terra meravigliosa che possono essere
racchiusi in un unico colore: il turchese.
Per questo Tomarchio lo ha scelto come
riferimento della nuova collezione ve-
tro: perché esso stesso e Sicilia. Tomar-
chio vuole restituire, attraverso il sapore
delle sue bevande, I'immagine piu au-
tentica di questa meravigliosa terra.

LA GAMMA GUSTI DI “SICILIA IN

BOTTIGLIA 20 CL”

* ARANCIATA ROSSA, esclusiva-
mente prodotta con succo d'arance
siciliane di varieta Sanguinello;

* LIMONATA, prodotta utilizzando
solamente i limoni Femminello;

* CHINOTTO, dal sapore tipicamen-
te amaro e deciso. Da sempre, la
bibita piu amata dai siciliani;

* SPUMA, la Bionda, prodotta con
una sapiente combinazione di aro-
mi a base di erbe, dal caratteristico

profumo di uva passita;

* TONICA, con estratti dei migliori
limoni di Sicilia;

* GINGER, Iaperitivo analcolico dal
sapore leggermente amaro;

* AGRODOLCE, la perfetta unione
tra I'asprezza dei migliori limoni e
la dolcezza dello zucchero;

*  SAMBUCA, ¢ la versione aromatiz-
zata della storica Gassosa;

*  GASSOSA, nata dalla sapiente combi-
nazione tra |'acqua proveniente dalle
pendici dell’Etna e I'aroma ricco e
intenso dei migliori limoni di Sicilia.

COLA DEI SICILIANI. LA NOVITA
2014

Da Giugno 2014 la Cola Tomarchio
giungera sulle tavole delle famiglie dei
siciliani con un gusto ancora piti buono
e un pack ancora pii marcatamente Si-
ciliano! Dopo un confronto con le Cole
pit vendute sul mercato Tomarchio ha
accettato la sfida ed ha investito in ri-
cerca, impiegando tre lunghi anni per
individuare la miglior ricetta che potes-
se rappresentare un’evoluzione, ancora
pit buona e gustosa, della storica Cola
Tomarchio. Nuovi test sui consumatori
lo hanno confermato: il nuovo gusto &
“imbattibile”... Provare per credere!

Via Loreto Balatelle, 52
95020 Piano d’Api,
Acireale (CT) - Italia

Tel. +39.095.7652192
Fax +39.095.885461

www.tomarchiobibite.it
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Tomarchio. Sicilia in bottiglia dal 1920
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F stata presentata a Barcellona, presso il
circuito del Montmelo, dove nel
weekend si corre il Gran Premio di Ca-
talunya del Motomondiale, I'edizione
speciale della bevanda energetica Mon-
ster Energy Drink “The Doctor”,
sponsor di Valentino Rossi e di altri
piloti del Motomondiale. Un’edizione
dedicata proprio al nove volte campio-
ne del mondo della classe regina, con
una lattina disegnata reinterpretando i
colori e i simboli storici amati dal “Dot-
tore”. Una lattina completamente gial-
la, con il sole e la luna, ovviamente il
classico numero 46 e il logo The Doc-
tor, con la grafica resa famosa da Valen-
tino Rossi, e che da il nome della serie
limitata. Dentro non cambia nulla, con
la tradizionale bibita energetica, che -
oltre che in gara - puo essere utile quan-
do si e circondati dalle ragazze, le bel-
lissime Monster Girls. La The Doctor
Monster Energy sara in distribuzione in
una serie limitata da collezione e sicu-
ramente gli appassionati e i tifosi di Va-
lentino Rossi non potranno farsela sfug-
gire, anche solo per tenerla come cime-
lio in casa. In bella vista.

Sandra Nassima, imprenditrice turca,
costantemente in viaggio per il mondo,
con il brand Depuravita ha lanciato nel
Belpaese i succhi di frutta e di verdura
100% biologici e a Km 0: una nuova
filosofia del benessere in territorio na-

zionale, una prospettiva ancora scono-
sciuta ma che negli Stati Uniti e gia una
tendenza alimentare di successo e non
solo tra le star quali Victoria Beckham
e Salma Hayek.

Il mercato del benessere del resto & un
segmento produttivo in continua evolu-
zione in tutto il mondo e anche in Italia
il giro di affari € in continua crescita,
complice una maggiore attenzione e
sensibilita alla cura del corpo declinata
in attivita di fitness e di benessere in

Monster Energy Drink “The Doctor” - Succhi Depuravita - Ceres



Monster Energy Drink “The Doctor” - Succhi Depuravita - Ceres

56

senso ampio. | numeri del resto parlano
chiaro se si analizza il segmento italia-
no, nel quale il solo comparto del fit-
ness/wellness comprende circa 70mila
addetti ai lavori mentre sono stimate a
circa 30mila le realta produttive suddi-
vise tra palestre, spa, centri estetici e
centri benessere.

Dati che creano un movimento di fattu-
rato di dieci miliardi di euro ogni anno,
con una clientela che si attesta attorno
ai 18 milioni.

Anche in fatto di startup, il terreno e
fertile non solo per chi gioca in casa ma
anche per quegli imprenditori stranieri
che sono in grado di cogliere le poten-
zialita del mercato italiano come nel
caso di Depuravita.
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4 potateceres

Con Ceres e Beube
“I'kstate c¢'e 2 volte”
su Instagram

Ceres lancia con Bcube il suo canale
Instagram e lo fa in occasione dell’esta-
te, il periodo in cui vengono scattate il
maggior numero di foto in assoluto.

Ceres, pero, affronta questo mezzo con
"approccio unconventional e fuori dal-
le righe di sempre: per la prima volta in

assoluto in Italia, infatti, il canale viene
lanciato attraverso una dinamica con-
corsuale, “VEstate c’é 2 volte”.

Tutti desiderano che I'estate non finisca
mai, proprio per questo Ceres sceglie di
prolungarla, almeno per un po’, e chie-
de ai suoi followers di fotografare la lo-
ro estate a testa in git e di postarla su
Instagram con #estateceres.

Perché foto dell’estate a testa in giu?
Perché il vincitore finale parte per |'emi-
sfero opposto e raggiunge I'Australia,
dove la bella stagione comincia quando
da noi finisce. In pieno stile Ceres, il
viaggio sara tailor-made, cioe Ceres
dara un preciso budget, ma sara il vin-
citore a scegliere come spenderlo e che
tappe fare in Australia.

Di conseguenza, anche la durata del
soggiorno dipendera da come sara ge-
stito il budget a disposizione. Per comu-
nicare I'operazione ¢ stata realizzata sul
sito Ceres una landing page dedicata,
mentre su Facebook ed Instagram e sta-
ta pianificata un’attivita di posting.
Sono stati prodotti anche 4 video tuto-
rial che, con tono ironico, spiegano il
concorso nel dettaglio. Inoltre, per ave-
re la maggiore viralizzazione nel canale
Instagram e stata coinvolta Instagramers
ltalia, la pit influente comunita Insta-
gram italiana.

F ormai da gennaio 2014 che Ceres ha
affidato la gestione di tutta la parte digi-
tal a Bcube e, come per le operazioni
social precedentemente realizzate, an-
che per il lancio di Instagram, il team
creativo dell’agenzia ha lavorato in
stretta collaborazione con il team Ceres
al fine di studiare una strategia di forte
impatto capace di adattarsi con effica-
cia al canale e stimolare la partecipa-
zione degli utenti.
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4 Radler sul mercato italiano nel 2014

Heineken

Nel 2014
Heineken lancia
sul mercato
italiano 3 nuove
Radler, dopo
I'incredibile
successo riscosso,
gia nel 2013,
dalla Dreher

Lemon Radler.
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Massimo Barboni, Direttore Vendite
Ho.Re.Ca. Heineken Italia
(per gentile concessione dalla rivista “Locali Top”)
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Pioniera nel lancio di una nuova cate-
goria in ltalia, forte dello strepitoso
successo nel 2013 di Dreher Lemon
Radler, Heineken decide di investire
sulla categoria e annuncia nel 2014 il
lancio di 3 nuove Radler, ognuna per
soddisfare una specifica esigenza.

Sugli scaffali da marzo, infatti, I'azienda
lancia Birra Moretti Radler: la prima
Radler nata dall’unione di birra e succo
di limoni 100% italiani! Dal gusto ro-
tondo e dal forte potere rinfrescante,
grazie al sapiente bilanciamento tra la
qualita e la tradizione di Birra Moretti e
limoni italiani selezionati. Una bevanda
nella quale il corpo e il carattere allegro
della birra (45%) si uniscono al gusto
fresco del succo di limone per dare vita
a un sapore armonico, una birra con 2

gradi (2% alc. vol.), piacevole da bere,
per chi e alla ricerca di esperienze gu-
stative e sensoriali nuove, pensata per
chi desidera sapori freschi, oppure non
ama il classico retrogusto leggermente
amaro della birra, che nelle Radler
scompare del tutto.

E nell’'anno delle Radler, Ichnusa, la
birra sarda per eccellenza, non poteva
non pensare alla Sardegna. E cosi, in
esclusiva sul territorio sardo, nasce
Ichnusa Limone Radler, “il primo li-
mone che sa di Sardegna”: birra Ichnu-
sa e succo di limone per una bevanda
leggera e rinfrescante, ideale per ac-
compagnare i momenti pit belli dell’e-
state sarda. Oltre a Birra Moretti e
Ichnusa, Heineken lancia anche Dreher
Lemon Radler 0.0%, la Radler ideale
per ogni momento della giornata, a
pranzo, al lavoro, nelle pause, se si de-
ve guidare o quando si fa sport, com-
prendendo quindi le occasioni nelle
quali Heineken - da sempre attenta ai



temi del consumo responsabile - invita
a non bere alcolici.

«Siamo la prima azienda birraria in
Europa e in Italia, e come tale, inten-
diamo guidare la crescita della catego-
ria birra, allargandone i confini anche
attraverso l'innovazione. Il successo di
Heineken in Italia e stato ottenuto an-
che grazie alla capacita di proporre
innovazioni, anticipando le esigenze
del mercato e costruendo un portafo-
glio prodotti ampio e completo. Pio-

niera nel lancio di una nuova catego-
ria in ltalia, forte dello strepitoso suc-
cesso nel 2013 di Dreher Lemon
Radler, Heineken ha deciso cosi
quest’anno di investire in maniera im-
portante sulla categoria proponendo
quattro Radler che soddistano ogni
esigenza, cosi come ci permettono di
coprire l'intero territorio nazionale co-
erentemente con l'attuale distribuzio-
ne: Dreher nel centro-sud, Birra Mo-

retti nel nord ed Ichnusa in Sardegna,
ogni marchio ha una sua forza sul
territorio e puo esprimere il meglio di
se nell’area di competenza» ha dichia-
rato Massimo Barboni, Direttore Vendi-
te Ho.Re.Ca. - Heineken ltalia.

Tre nuove Radler a completare la gam-
ma che fa seguito al successo di Dreher
Lemon Radler, un prodotto che ha rag-
giunto vendite doppie rispetto alle sti-
me, un altissimo gradimento alla prova
e, soprattutto, al ri-acquisto spontaneo

-
-

(49% nelle tre/quattro settimane succes-
sive all’assaggio).

Una categoria nuova in lItalia, ma ben
diffusa nei paesi del Nord Europa sin
dal 1922, lanciata dal Gruppo Hei-
neken in Europa con strepitoso succes-
so in Paesi come Polonia, Austria, Un-
gheria, Russia e Paesi africani come
Congo, Burundi, Ruanda e Nigeria, de-
stinata a crescere sempre di piu e presi-
diare nuovi momenti di consumo.

Lanciata in

Europa da
Heineken e
destinata ad
essere un cult
nei momenti
di consumo.
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4 Radler sul mercato italiano nel 2014

Heineken
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Birra Moretti presenta Birra Moretti Radler, m
la prima a usare i limoni 100% [taliani. o MOREI | |
Perché il profumo, il sapore, la cura e la qualita . Rludles
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