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NON FILTRATA

IL PRIMO ASSAGGIO
DEL MASTRO BIRRAIO

NASTRO AZZURRO PRIME BREW E UNA BIRRA LAGER NON FILTRATA,
PRODOTTA AL GRADO PRIMITIVO DI FERMENTAZIONE. IL SUO GUSTD UNICO,
SECCO E INTENSAMENTE LUPPOLATO APRE LE PORTE AD UNA NUOVA
ESPERIENZA DI CONDIVISIONE DIRETTAMENTE DAL BIRRIFICIO.
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Andiamo avanti

Un po’ di caldo, un po’ di fresco, un po’
di turisti in piti nei luoghi di villeggiatura:
I'estate italiana 2018, a dire il vero,
passata senza tanti clamori con la sola
eccezione del solito clamore dei politici
nostrani che sembra stiano perennemen-
te in campagna elettorale. Anche durante
i mesi estivi, infatti, non sono mancati i
proclami del “faremo questo e faremo
quello”. Ma le chiacchiere non servono a
nulla se I'economia italiana vive ancora
fasi di grande incertezza e i ponti, pur-
troppo, crollano, nefasti accadimenti che
danno la cifra della reale deriva del no-
stro Paese. Nulla di buono all’orizzonte,
quindi, si prospetta un autunno caldissi-
mo dove il calore non sara dato dalle
temperature meteo, ma dalla complicata
e, per taluni, irrisolvibile situazione eco-
nomica del Paese, visto che il famigerato
debito pubblico non diminuisce, anzi
cresce, cosi come la disoccupazione re-
sta su livelli disastrosi, specie quella gio-
vanile. Che fare, come uscirne? Non ba-
stano certo le poche righe di questo edi-
toriale per tracciare una strada, ma una
cosa va detta: I'ltalia e gli italiani hanno
tutte le possibilita di farcela. Su questo
non vi & dubbio. Anzitutto va messa in
evidenza la parola fiducia. Lavorare di
concerto, superando steccati e pregiudizi
che non fanno certo il bene collettivo. Lo
abbiamo detto piti volte e continuiamo a
ripeterlo: “Piangersi addosso non serve a
nulla se non a morire soffocati dalle pro-

a cura di Giuseppe Rotolo

prie lacrime”. In ogni difficolta c'e sem-
pre un’opportunita, anzi, a ben vedere
forse ce n'e piti di una. Una regoletta che
vale anche nell’apparentemente ingessa-
to mercato della distribuzione. E proprio
partendo da queste valutazioni U.DI.AL.
(che ricordiamolo, e non certo per vanita,
e uno dei piti importanti consorzi italiani
fra distributori) ha deciso, come spesso e
accaduto nella sua quasi ventennale sto-
ria, di studiare ed elaborare progetti e
alleanze per cavalcare al meglio I'onda
del cambiamento e questo grazie alla sua
innata capacita di guardare oltre. Anche
in questo caso: fiducia, perché nel mer-
cato del futuro i distributori tradizionali
potranno ancora contare. D'altronde, co-
sa sarebbe oggi il mercato senza quei
distributori indipendenti che da sempre
hanno garantito al mercato assortimento,
competenza, assistenza e sevizio? Senza
il loro impegno costante e capillare, il
settore sarebbe completamente azzerato
su pochi prodotti nelle mani di poche
multinazionali. Non sarebbe certo la so-
luzione auspicabile. Nell'articolo redatto
dal General Manager Luigi Cetrangolo
(nelle pagine a seguire) vi sono una serie
di riflessioni in merito. Cosi come potrete
leggere alcune anticipazioni circa i pro-
getti che U.DI.AL. intende attuare. Strate-
gie precise e mirate che nascono e si
sviluppano con un’unica e profonda con-
vinzione: i distributori italiani hanno la
possibilita, anche in un momento com-
plicato come questo, di assumere un
ruolo determinante e insostituibile.
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La sua tradizione vitivinicola

é antecedente al 2000 a.C.

e affonda le radici in territori

di antichissima cultura.

Oggi la Puglia, con 1 suoi 105 mila ettari

di superficie vitata, & capace

di raccontare nel bicchiere

una storia unica,

espressione di carattere e intensita.

PRI

Nella “terra sitibonda ove il sole si fa vino”,

i ‘! i come la defini Dante, nascono i vini della linea Allenico,
Ll E\*I"?J =0 che rappresentano a pieno tutta la ricchezza e la raffinatezza della Puglia.
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ITALY'S LEADING WINE GROUP

Sede: via Convertite, 12 - 48018 Faenza (RA) - tel. +39 05486 629111
Divisione vino: via Zampeschi, 117 - 47122 Forli (FC) - tel. +39 0543 775511
www.caviro.it
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Estate 2018 in chiaroscuro

Il budget medio
degli italiani per
la vacanza estiva
e stato di circa
870 euro pro-
capite, con una
spesa media pari
a 910 euro solo
nel mese di
agosto, dove si e
speso di piu.
Rispetto al
2017, dunque,
circa il 13%
in piu rispetto
all’anno
precedente. Viva

la bella Italia.

Estate 2018 in
chiaroscuro: il
meteo non e stato
moito benevolo, mai
turisti salvano la
stagione

I turisti, specie gli stranieri, hanno
salvato la stagione estiva consideran-
do che, fra maggio e luglio, circa 300
mila italiani hanno cancellato o spo-
stato una vacanza a causa del mal-
tempo, un contrattempo che ha pena-
lizzato le complessive vendite nel
fuori casa per il mese di giugno e
buona parte di luglio.

Pero gli stranieri ci hanno dato una bella
mano, anzi tanti soldi: in appena due
mesi si stima circa 16 miliardi di euro,
pit 0 meno 40 milioni le persone arrivate
nel periodo (2 milioni in piu dell’estate

2017) di cui la meta con destinazione
Sud ltalia. Entrate in forte crescita, quin-
di, come nessun altro settore economico,
i flussi maggiori provengono dalla Ger-
mania per il 20%, dagli Stati Uniti e dalla
Francia per il 10% - questo secondo i
dati di Confturismo-Confcommercio che,
insieme all'istituto Piepoli, ha scattato la
fotografia dell’estate 2018. Ma anche gli
italiani hanno dato il loro contributo: il
budget medio degli italiani per la vacan-
za estiva ¢ stato di circa 870 euro pro-
capite, con una spesa media pari a 910
euro solo nel mese di agosto, dove si e
speso di piu. Rispetto al 2017, dunque,
circa il 13% in piu degli intervistati ha
dichiarato una spesa per le vacanze mag-
giore rispetto all’anno precedente. Viva la
bella Italia. Finalmente si torna ad ap-
prezzare quanto di meraviglioso abbia-
mo nel nostro Paese, visto che otto va-
canzieri italiani su dieci hanno scelto i
luoghi di villeggiatura lungo lo stivale
con le destinazioni top Sardegna, Sicilia
e Puglia. Interessante anche lo spaccato



delle scelte: il 68% ha scelto il mare, il
22% le citta d'arte, il 15% la montagna.
Per quanto riguarda i soli turisti stranieri
diretti in ltalia, spicca la redistribuzione
delle preferenze tra aree di destinazione
in favore del Sud e delle isole. Infatti, se
nel 2017 in quest'area si registrava solo il
15% della spesa totale dei turisti stranieri
in ltalia, il dato di quest'anno balza al
21%. Il Bel Paese piace non solo perché
e bello ed e anche un Paese sicuro (meno
malel) ma anche perché i vacanzieri a
tavola, negli oltre 300mila locali fra risto-
ranti pizzerie e bar che vi sono lungo la
penisola, possono davvero mangiare e
gustare il meglio del meglio. Vediamo,
allora, da vicino quali sono stati i cocktail
andati per la maggiore in questa estate
2018. Le mode e le tendenze si registra-
no per lo pit in riviera, dove i drink pre-
feriti sono stati decisamente il Moskow
Mule e Mojito (nelle loro diverse declina-
zioni): il genere femminile ha gradito per
lo piti il Passion Mojito, il Mojito liquiri-
zia, oppure il Jamaica Mule con aggiunta

" STORANTE

di canapa senza thc, e il Summer Mule
con aggiunta di frutta fresca estiva. Le
preferenze maschili, invece, sono andate
per lo piti su Moskow Mule e Mojito clas-
sic style. Da segnalare che nei luoghi di
mare le tendenze invernali vengono sov-
vertite: molto richiesti liquori come Bou-
rbon, Vermouth, Whiskey e cocktail clas-
sici, ma rivisitati, con essenze, erbe e la-
vorazione alchemica. Sembra che ormai
non ci siano pit vie di mezzo fra il Gin
Tonic e i cocktail alla frutta tendenzial-
mente dolci. Molto richiesti anche Man-
hattan, Old Fashoned e Negroni. L'estate
2018, inoltre, si caratterizza per un ritor-
no dei classici estivi come Daiquiri Fro-
zen, Pina Colada, Sex On The Beach,
Caipiroska alla frutta, Long Island, Frozen
Margaritas, oltre che ai cocktail Tiki.

Il “ritorno ai classici” si nota, soprattutto,
a tarda ora: la notte & sempre pil giova-
ne, infatti, e le serate pre-discoteca entra-
no nel vivo attorno all’'una di notte per
terminare alle due, orario in cui si chia-
ma il taxi per andare a ballare.
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Il Bel Paese
piace non solo
perché e bello
ed e anche un

Paese sicuro
(meno male!)
ma anche perché
1 vacanzieri a
tavola, negli
oltre 300mila
locali fra
ristoranti
pizzerie e bar
che vi sono
lungo la
penisola,
possono davvero
mangiare e
gustare il meglio
del meglio.
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News dal mondo U.DI.AL.

Professionalita
e qualita
distributiva,
copertura del
territorio, servizi
evoluti: ma
quanto di tutto
questo
indispensabile e
preszioso lavoro,
oltre al “ci
crediamo” di
circostanza, e
riconosciuto
dai produttori?

&

Il titolo che abbiamo scelto per que-
sto articolo potrebbe far pensare, in
prima battuta, che si vorrebbe disqui-
sire di questioni religiose. No, la Fede
Divina, con tutto il rispetto, non cen-
tra nulla. La domanda, o se volete, la
provocazione, é invece rivolta in ma-
niera diretta, forte e univoca, agli
operatori del settore e, nello specifi-
co, ai produttori di prodotti e beni
per il mercato Ho.re.ca. i quali, in
occasione dei nostri convegni, quan-
do il consorzio presenta piani e pro-
getti a sostegno della crescita dei
propri soci, dicono di “credere” (an-
che con tanto di applauso) nellim-
portanza del lavoro dei distributori.

Ma, successivamente, questi stessi pro-
duttori, trovandosi di fronte al rinnovo
degli accordi annuali in sede consortile,
ci credono molto meno. Un “credere”
che scompare del tutto quando ci si
cala nel lavoro giornaliero e nella ge-
stione del mercato periferico.

Questo “non credere” e del tutto palese
quando si mettono in atto politiche
commerciali alquanto discutibili che
non tengono minimamente conto delle
esigenze e del valore della rete distribu-
tiva e nello specifico dei distributori
grossisti cosiddetti tradizionali. Una di-
scriminazione inaccettabile quella di
non riconoscere e non premiare la qua-
lita dei distributori e quella loro capaci-
ta di promuovere e posizionare i pro-
dotti, piazza per piazza e locale per lo-
cale. Distributori che sanno valorizzare
i prodotti e rendere famosa la marca del
produttore. E, poi, assicurare servizio,
assistenza e credito.

Oltre al certosino lavoro che da sempre
viene puntualmente garantito dalla rete
dei distributori tradizionali, i quali non
esitano a investire nelle loro aziende
con mezzi, uomini, impegnandosi al
massimo ogni giorno dell’anno. Un im-
pegno che oggi si esplica anche nella
crescita professionale a sostegno della
quale il consorzio U.DLAL., gia dal
2017, ha avviato specifici corsi di for-
mazione. Professionalita e qualita distri-
butiva, copertura del territorio, servizi
evoluti: ma quanto di tutto questo indi-
spensabile e prezioso lavoro, oltre al “ci
crediamo” di circostanza, € riconosciu-
to dai produttori? A loro, e nello speci-
fico ad alcuni di loro, poniamo la do-
manda in modo piu diretto: ci credete
in questa categoria, si 0 no? Se la rispo-
sta, come ci auguriamo, € affermativa,
non puo che essere attuata con fatti e
atti concreti, politiche commerciali
eque, senza pil sdoganare periodica-
mente (specialmente quando si e sotto
scadenza di canvas e gli obiettivi sono
lontani) camionate di merce su piatta-
forme ridistributive che poi non fanno



altro che inquinare il mercato e svilire
la stessa marca oggetto della svendita.
Apriamo una parentesi: di fronte a que-
ste periodiche attivita di “inondazione”
del mercato, una riflessione sorge spon-
tanea e riguarda i famosi dati che alcuni
produttori dicono sia oro colato. Quan-
do si sdoganano camionate di merce a
prezzi scontatissimi presso i ribaltatori,
piuttosto che i CE.DI. e la GDO, merce
che poi finisce sparata e senza nessun
controllo sul mercato Horeca, anche a
centinaia di chilometri di distanza dal
deposito di scarico, che fine fanno quei
famosi dati per area geografica-formato-
canale? Chi ha questi dati? Nessuno!

E se qualcuno millanta di averli sono
solo buoni per essere giocati al lotto.
Chiusa parentesi. Torniamo al crederci,
o no. Cosa significa, per noi del consor-
zio U.DI.AL., crederci?

Non pit volantini a prezzi assurdi ga-
rantiti all’altro canale, prezzi che scre-
ditano il grossista tradizionale perche,
quando si presenta al cliente con la sua
offerta (nella quale ha dovuto gia conte-
nere al massimo il suo margine), viene
additato quantomeno come ladro.

Non piu vendite sconsiderate a piatta-
forme e CE.DI. fuori dalla logica del
mercato perche queste mettono in gi-
nocchio il grossista che fa distribuzione
vera e che, magari qualche giorno pri-
ma, ha acquistato a prezzo pieno. Non
pit prezzi di acquisto rigidi e per di piu
sensibilmente piu alti rispetto a quelli
che vengono praticati su canali paralle-
li, ma attivita promozionali impattanti
con obiettivi di mercato condivisi e fat-
tibili. Questo significa crederci! Non
chiacchiere, ma fatti concreti, senza se
e senza ma. In questo modo si sviluppa
fiducia, si rafforzano le partner-ship

(quelle giuste), cresce la collaborazione
(vincente) e state pur certi che cresce-
ranno i volumi (sani) e il mercato (vero).
Luigi Cetrangolo

General Manager U.DI.AL.

A proposito di crederci o no, a corredo
di questo articolo del direttore Cetran-
golo, & doveroso rimarcare quanto
U.DI.AL. crede fortemente nella cate-
goria che rappresenta e nella sua base
sociale. Un impegno che fra qualche
mese entrera nel diciannovesimo anno
di attivita, visto che il consorzio e stato
fondato ad aprile del 2000. E allo studio
un innovativo e impattante piano di
sviluppo triennale (2019-2021) che ve-
dra radicalmente cambiare i criteri di
gestione e delle stesse dinamiche com-
merciali con un nuovo modus operandi
e innovative nuove proposte di partner-
ship che tengono conto della notevole
esperienza che la stessa U.DI.AL. ha
mutuato facendo parte, ormai da 4 an-
ni, di una centrale di acquisto D.O.

Il progetto € tarato su uno sviluppo del
mercato sano, finalizzato alla crescita
dei propri soci e per offrire un maggior
valore alle aziende partner...quelle che
ci credono, veramente. Il nuovo piano
di sviluppo triennale parte dai punti di
forza storici che i soci U.DI.AL. espri-
mono: numerica dei PdC serviti, capil-
larita distributiva e i considerevoli volu-
mi di vendita.

Sul prossimo numero della rivista Drink
Style e soprattutto in occasione dell’an-
nuale convegno U.DIAL. che ¢ gia fis-
sato per il 31 gennaio 2019 sara presen-
tato il progetto completo.
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Una
discriminazione
inaccettabile
quella di non
riconoscere e
non premiare
la qualita dei
distributori e
quella loro
capacita di
promuovere e
posizionare i
prodotti, piazza
per piazza
e locale per
locale.
Distributori
che sanno

News dal mondo U.DI.AL.

valorizzare
i prodotti e
rendere famosa
la marca del
produttore.
E, poi,
assicurare
servizio,
assistenza
e credito.



Biglietto e “Logistica e Controllo di
Gestione”, altra materia fondamen-
tale per ottimizzare i costi e garan-
tirsi maggiori marginalita, curati
dall’Ing. Giuseppe Lovecchio.
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L'obiettivo del programma di forma-
zione ¢ quello di fornire ai propri
associati le conoscenze e gli stru-
menti pill opportuni al fine di com-
petere al meglio in un mercato

PROGRAMMI DI FORMAZIONE N i
sempre piu competitivo e, allo stes-

A FAVORE DEI SOCI !
DISTRIBUTORI ASSOCIATI HEASUEARERE)Ee U

con le aziende fornitrici valorizzan-
c“““ra e do i loro prodotti/servizi.
Professionalita

FISSATI | LUOGHI E LE DATE
A partire dal prossimo ottobre 2018 sara

News dal mondo U.DI.AL.

La Conoscenza, la Formazione e la
Professionalita rappresentano i trat-
ti distintivi e vincenti del Distributo-
re del Futuro.

Tutto pronto per la seconda sessione de-
gli specialistici corsi U.DI.AL. del 2018.

completato il percorso formativo anche
nelle altre regioni, queste le date:

* 27 ottobre in Sardegna;

* 13 Novembre in Sicilia.

A partire dal prossimo ottobre 2018 sara
completato il percorso formativo anche

La sfida formativa per il 2018 ha visto  nelle altre regioni, queste le date:
sulla ribalta il “Marketing e Trade Mar-  ®  Ottobre a Rende;

keting” (argomento quanto mai utile per ~ ® 25 ottobre a Bari;

sostenere le vendite e fidelizzare i clien- @ 6 Novembre a Nola;

ti) che sono stati tenuti dal Dott. Raffaele ~ ® 22 Novembre a Roma.

s Corso in Marketing & @ Corso in Logistica &
Trade Marketing Controllo di Gestione

Il corsa ha Moblettivo di defindre e valorizzare il 11 corso teorico-pratico in Logistica & Controllo di Gestlone sard suddiviso
ruolo strategico della rete vendita dl un in due distinti momenti: uno dedicato allo studio della logistica, Paltro alta

ista di food & beve valutazione del punti fondamentall del controllo di gestione.

11 corso permetterd di fissare chiaramente del concetti strategicl, tatticl
In particalare || corso si concentréera sulla ed operativi e di renderli immediatamente applicabili con successo.

divulgazione ¢l temi merentd | Trade Marketing

' che sono wttl elementi indispensabill della catena P BESHNATARL BEL CORSO SONO: ﬁ E

di distribuzione di un determinato prodotio. *  Responsabili della logistica
= Responsabili di magazzino
Il corso tratterh I'uso di strategic di marketing e * Responsabili acquisti Emﬁ \
di brand verse intermediari commerciall & nei tAdCEIRC A REIN lonledrhe D — - O

confronti dei consumatori.
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| NNOVAZIONI
QUALI CAMBIAMENTI LUNGO
CATFICIERA DISTRIBUTIVA?

Partono i preparativi per la Xl edizione del convegno U.DI.AL., un evento esclusivo, atteso dagli operatori quale
classico appuntamento di apertura dell’anno di lavoro nel settore della distribuzione.

Anche per il 2019, il 31 Gennaio I'appuntamento ¢ fissato nell’elegante e accogliente location Parco dei Principi di
Bari-Palese, struttura accogliente e logisticamente perfetta per la pil ampia partecipazione.

La manifestazione U.DI.AL. negli ultimi anni e stata partecipata mediamente da circa 500 persone, fra soci e
manager dell’industria. Una presenza numericamente rilevante che attesta le attese e I'interesse che suscita questo
evento. Assolutamente emblematico il tema del convegno: “le nuove frontiere della distribuzione”, dove temi che
si andranno a toccare analizzeranno le criticita, valuteranno le necessarie innovazioni per sostenere e cavalcare il
cambiamento in atto lungo la filiera.

All’evento parteciperanno esperti e analisti di settore e non mancheranno le relazioni dei vertici del consorzio
U.DI.AL. con la presentazione in anteprima dei programmi e dei progetti del consorzio per il 2019.

|

PARCO petPRINCIPI

HOTEL CONGRESS & SPA
BARI

Prolungamento Viale Europa, 6
70128 Aeroporto Bari-Palese
Tel. +39 080 5394811




Intervista a... Marco Pesaresi

All’inizio di

quest’anno
abbiamo deciso di
sostituire la storica
bottiglia in
Pet 50 ¢l con una
referenza da 45 cl
dedicata al canale
Fuori Casa, mentre
nel Canale
Moderno abbiamo
lanciato il formato
66 cl, perfetto per
il consumo a casa
in famiglie con due
componenti.
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Dalle storiche bibite all'acqua mine-
rale, passando per i succhi di frutta
fino alla gamma Spirits, CCHBC e
sempre piu un Total Beverage Part-
ner. Tuttavia, il core business resta
sempre e comunque la storica bevan-
da scura. E allora, quanto e utile e
necessaria la diversificazione del
portafoglio prodotti? Come riesce
I'azienda ad operare in categoria
merceologiche che richiedono speci-
fiche competenze?

R.: «Le bevande gassate costituiscono e
costituiranno sempre la massa critica
imprescindibile del nostro business. |
trend di consumo sono chiari, diminui-
sce la frequenza di consumo delle be-
vande zuccherate pur rimanendo altissi-
ma la penetrazione. La nostra strategia
si basa, innanzitutto, sul rilancio della

categoria delle bevande gassate puntan-
do su tre fattori di crescita: lo sviluppo
delle bevande zero zuccheri e zero ca-
lorie che presentano trend di crescita
esponenziali e costanti nel tempo e lo
sviluppo di pack profilati sulle pit rile-
vanti occasioni di consumo. L'allarga-
mento del nostro portafoglio a nuove
categorie & un ulteriore pilastro strategi-
co che ci consentira di massimizzare il
potenziale della nostra unica infrastrut-
tura distributiva sul territorio consenten-
doci di presentarci ai nostri Clienti con
una proposizione di marchi, prodotti e
formati perfetta per ogni singola occa-
sione di consumo nell’arco della giorna-
ta. La nostra ambizione & diventare il
Leading Beverage Partner per i nostri
Clienti ad ogni livello della filiera».

Il mercato del fuoricasa italiano, no-
nostante non abbia piu il trend di
crescita pre-crisi, resta sempre un
settore con ottime potenzialita di
sviluppo, e allora, oltre alla diversifi-
cazione del portafoglio prodotti,
quali le specifiche attivita, quali op-
portune iniziative pone in essere la
vs Multinazionale per presidiare al
meglio il mercato?

R.:«Confermo la nostra assoluta focaliz-
zazione sul Canale Fuori Casa che costi-
tuisce il luogo e l'insieme di occasioni
dove principalmente si sperimenta I’e-
sperienza di consumo e si costruisce il
valore dei nostri marchi. Testimonianze
concrete sono alcune scelte coraggiose
effettuate negli ultimi tempi. In primo
luogo il rilancio della gamma Vetro a
Perdere 33 cl dedicata al canale. In tre
anni abbiamo raggiunto una distribuzio-
ne su 100.000 Punti di Consumo, circa
30.000 di questi hanno completamente
sostituito la Lattina 33cl con la gamma



in Vetro e le transazioni sono aumentate
mediamente di oltre il 10%. L'esperien-
za di consumo e diversa, migliore e i
consumatori ci premiano, costruendo
valore per tutta la filiera. All'inizio di
quest’anno abbiamo deciso di sostituire
la storica bottiglia in PET 50 cl con una
referenza da 45 cl dedicata al canale
Fuori Casa, mentre nel Canale Moderno
abbiamo lanciato il formato 66 cl, per-
fetto per il consumo a casa in famiglie
con due componenti. Anche in questo
caso la strada é di differenziare le gam-
me dei due Canali per creare valore e
per seguire differenti occasioni di con-
sumo. Abbiamo infine lanciato quest’an-
no, sempre in esclusiva per il canale, la
gamma di toniche Royal Bliss, studiata
appositamente per la mixability e per i
locali premium».

Per quanto concerne la distribuzione
dei prodotti sul mercato del fuori
casa, la CCHBC ha avuto modo di
“sperimentare” anche nuovi sistemi.
Secondo lei, qual e la distribuzione
HoReCa ottimale per un’azienda lea-
der come CCHBC, considerando sia
il piti ricco e diversificato portafoglio
prodotti, sia la complessita “geogra-
fica” del mercato Italiano?

R.: «la nostra scelta e chiara e ben co-
municata al mercato: la Route to Market
di riferimento é e sara sempre di piu in
futuro quella che passa attraverso i Distri-
butori di Bevande nel territorio, in parti-
colare attraverso coloro che abbiamo
selezionato come partner di riferimento e
con cui condividiamo progetti di svilup-
po basati su dati di sell-out, su cui con-
centriamo l'investimento sul piazzamen-

Abbiamo grande
rispetto verso
U.DI.AL. e verso i
suoi Soci, oltre a
vantare rapporti
personali
consolidati e
rafforzati da vera
stima
professionale ed
umana. Valori che
grazie a Dio
ancora fanno la
differenza nel
nostro mondo.
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to di nuove frigovetrine e I'impegno della
nostra Forza vendita nel trasferire loro gli
ordini dei nostri prodotti».

Come e in che modo CCHBC sceglie
i propri partner distributivi, quali
competenze, quali affinita richiede?
R.:«Abbiamo selezionato i nostri Partner
in base alla loro copertura del territorio,
la disponibilita a condividere dati di sell-
out e ad integrare gli sforzi di sviluppo
del mercato insieme alla nostra forza
vendita, la qualita delle infrastrutture
informatiche e soprattutto la disponibili-
ta reale di lavorare insieme a noi con
apertura e sposando un progetto di svi-
luppo del Canale basato su una coper-
tura segmentata dei punti di consumo e
sulla loro migliore attivazione».

Quale rapporto commerciale e di
partnership fra CCHBC e il consorzio
U.DI.AL.: si puo fare di piu, si puo
fare meglio?.

R.:«Abbiamo grande rispetto verso
U.DI.AL. e verso i suoi Soci, oltre a van-
tare rapporti personali consolidati e raf-
forzati da vera stima professionale ed
umana. Valori che grazie a Dio ancora
fanno la differenza nel nostro mondo.
Vorremmo poter fare maggiore leva sul-
le potenzialita distributive della vostra
organizzazione, focalizzandoci sull’ho-
reca puro e sulla distribuzione a punto
vendita delle tante proposizioni com-
merciali che possiamo vantare».

Quali sono le attese da parte di
CCHBC nei confronti di U.DI.AL.?
Come e in che modo i soci possono
agire per consolidare al meglio i rap-
porti commerciali?

R.:«Sappiamo bene che ogni negozia-

zione commerciale parte dal prezzo e
molto spesso, date le innumerevoli si-
tuazioni locali, questa si ferma al prez-
zo. Nel pieno rispetto delle regole del
gioco, vorremo poter parlare ed agire di
pit sulla creazione del valore che pos-
siamo perseguire insieme attraverso pia-
ni di distribuzione mirati, coinvolgendo
i vostri agenti e portandoli a sviluppare
opportunita che oggi sembrano piccole
ma che possono cambiare 'equazione
del valore che generiamo. Il giorno in
cui costoro cominceranno una negozia-
zione sul punto di consumo non parten-
do dall’'ultimo ordine ma partendo da
una proposta nuova di composizione
dell'ordine vorra dire che finalmente
avremo intrapreso tutti insieme la strada
giustar.

D’altro canto, cosa CCHBC e pronta a
fare per valorizzare al massimo la part-
nership con i soci del consorzio che
trattano i prodotti della Company?
R.:«Siamo e saremo sempre disponibili
a sederci al tavolo per parlare di proget-
ti concreti, valutabili in base a stime re-
alistiche e condivise che siano orientati
al sell-out ed alla comune generazione
di valore».

L'allargamento del
nostro portafoglio
a nuove categorie
e un ulteriore
pilastro strategico
che ci consentira
di massimizzare il
potenziale della
nostra unica
infrastruttura
distributiva sul
territorio
consentendoci di
presentarci ai
nostri Clienti con
una proposizione
di marchi, prodotti
e formati perfetta
per ogni singola
occasione di
consumo nell’arco
della giornata.
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La Mattana s.a.s, é una delle

realta distributive pit impor-
tanti della Sardegna che opera
su tutto il territorio regionale. Una
grande azienda guidata da Andrea
Mattana che ha recentemente vissuto
un doppio gravissimo lutto: la morte
del padre Piero (Fondatore dell’azien-
da che abbiamo ricordato nel prece-
dente numero di Drink Style) e a di-
stanza di pochi giorni della madre. In
questa rubrica Andrea racconta la sua
esperienza umana e lavorativa, e ci
parla di mercato e distribuzione.

«Non posso che iniziare questo mio in-
tervento ricordando con smisurato affet-
to i miei genitori, mio padre Piero e mia
madre, che sono scomparsi lo scorso
giugno. F successo qualcosa di doloroso
e straordinario allo stesso tempo: prima
mio padre poi, a distanza di qualche
giorno, mia madre. Sono andati via qua-
si-a braccetto, come del resto avevano
vissuto la loro vita, quasi si fossero dati
una voce: “Se vai, io ti seguo, saro anco-
ra con te, per sempre”. Segno che gli

A SoC|

affetti veri sono indissolubili e i legami
che creano possono andare ben oltre la
vita terrena. Devo dire che gli insegna-
menti di mio padre rappresentano per
me ['eredita pit grande e impagabile.
Ho cominciato a lavorare in azienda
all’eta di 13 anni, ero un ragazzino viva-
ce e un po’ ribelle, ma lui ha saputo
contenermi e indirizzarmi con severita e
affetto. In azienda ho fatto ogni possibile
lavoro, dallo scaricare e caricare camio-
nate di casse - a quei tempi era tutto un
lavoro di braccia - fino ad andare in giro
con gli autisti per le consegne in giro per
la Sardegna, una gavetta incredibile. Poi,
dopo il diploma, ho iniziato ad occupar-
mi del commerciale: sul mercato con gli
agenti, come si dice a battere il marcia-
piede, prima in affiancamento poi in
maniera autonoma. £ infine, completato
anche questo percorso di apprendimen-
to, mi e stato dato il compito massimo di
amministrare 'azienda, il piu delicato,
era il 2006. Tuttavia, nonostante questa
formidabile esperienza e, nonostante io
sia pronto da tempo a guidare quella
complicata e delicata macchina che rap-
presenta un’azienda di distribuzione,
devo dire che la mancanza di mio padre
la sento, il vuoto che ha lasciato e incol-
mabile e non puo essere diversamente,
ma dalla sua foto che ho sulla scrivania
mi guarda e sono certo che trovero la
forza di svolgere al meglio quel compito
al quale sin da piccolo con i suoi inse-
gnamenti mi aveva gia demandato. Lo
devo alla sua memoria e anche a tutte le
persone che lavorano in questa azienda
ai quali ho subito detto: forza ragazzi, si
va avanti. La stagione 2018 é stata, quin-
di, molto difficile anche per tutto questo,



ma sono abituato nelle difficolta a ricer-
care le risorse necessarie per fronteggiar-
le. Negli ultimi tempi ho investito molto
nella rete commerciale, basti pensare
che ho praticamente raddoppiato la for-
za vendita, abbiamo anche potenziato
tutto il nostro parco macchine e, consi-
derando che la logistica é fondamentale
per il miglior funzionamento di un’a-
zienda di distribuzione, ci siamo dotati
di mezzi automatici e di ogni possibile
nuova tecnologia. Insomma, grazie a
questo grande sforzo abbiamo superato,
e ne siamo orgogliosi, una stagione che
non posso che definire disastrosa. Basti
pensare che sulla costa si sono registrati
cali di vendita che vanno dal 20 al 40%.
Secondo le mie analisi questi cali sono
dovuti a tre distinti fattori. Il primo e il
meteo che da noi é sempre pit pazzo:
ultimamente la Sardegna e bersagliata
da acquazzoni improvvisi che non favo-
riscono certo vacanzieri e consumi. Il
secondo fattore &, purtroppo, la scarsa
professionalita degli operatori: baristi,
ristoratori, la maggior parte di loro non e
capace di coccolare il turista, anzi, lo
vede come un limone da spremere pra-
ticando prezzi fuori controllo. Ultimo
fattore critico sono i costi di collegamen-
to all’isola, negli ultimi tempi sono au-
mentati sensibilmente. Tutto questo,
messo insieme, per una regione come la
Sardegna che vive di turismo e un dram-
ma. Il settore turistico € calato del 30%,
ma grazie alla nostra distribuzione - che,
oltre all’Horeca si estende da sempre
anche nel canale Normal Trade, quindi,
ci muoviamo a 360° - abbiamo fronteg-
giato questo dramma. Per certi versi
quello che abbiamo perso sulla “costa”
lo abbiamo recuperato nelle “aree inter-
ne”, grazie al potenziamento delle rete
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vendita abbiamo aggredito nuove aree
di mercato ed alla fine per Mattana s.a.s.
il saldo e stato positivo. Ma la fatica e
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tantissima, perché un’azienda di distri-
buzione deve anche fare i conti, non
solo con quanto succede sul mercato,
ovvero con i locali, ma deve lottare (for-
se ancora di piti) con la parte alta della
filiera: I'industria, specie quelle multina-
zionali che si credono onnipotenti, fan-
no e disfano a piacimento offerte senza
per nulla considerare il partner distribu-
tivo e sono capaci di cambiare condizio-
ni e atteggiamenti anche ad anno in
corso. Ho vissuto personalmente sulla
mia pelle questa spiacevole esperienza.
E accaduto che, dopo aver partecipato e
vinto gare di appalto per la fornitura
estiva di importanti strutture ricettive e,
quindi, essermi impegnato a determina-
te condizioni, ho subito il voltafaccia del
fornitore (una multinazionale) che si é
ignobilmente rimangiata I'impegno pre-
so. Ma l'industria non é tutta uguale,
abbiamo gia trovato soluzioni alternati-
ve, fortunatamente ci sono altri produt-
tori e il prodotto non cambia. Quello
che invece cambia e che fa la differenza
é la “distribuzione”, ovvero, il prodotto
vale se c’é qualcuno come il grossista-
distributore che se lo mette “metaforica-
mente” in spalla e lo porta con tanta fa-
tica sul punto di consumo, 'unico luogo

dove quel prodotto diventa danaro per-
ché viene acquistato e consumato. Se il
prodotto non viene consumato e resta a
prendere polvere nel deposito dell’indu-
stria 0 nel magazzino del grossista, para-
dossalmente non vale nulla. Quindi, il
valore sta nella distribuzione, nel posi-
zionamento capillare locale per locale di
un determinato prodotto; il valore sta
nel mio lavoro, come nel lavoro dei tanti
miei colleghi che ogni santo giorno de-
vono fare una specie di guerra sul mer-
cato. L'industria che crede davvero nel
lavoro del distributore e avvia una colla-
borazione seria, senza rapporti di forza,
ma solo basati su professionalita e cor-
rettezza non puo che avere buoni risul-
tati. Solo in questo modo si lanciano i
prodotti e si creano mercati e consumi.
Porto solo un esempio: un‘azienda che
produceva prosecco biologico tre anni
fa ha creduto in noi, noi abbiamo ricam-
biato la fiducia e ci siamo buttati anima
e cuore nella promozione del prodotto,
il risultato e che in tre anni il fatturato di
quel prodotto é quadruplicato. Tutte le
industrie che hanno “creduto” nelle no-
stre capacita, nella nostra logistica, nella
nostra professionalita hanno sempre ot-
tenuto buoni risultati. In altri termini: ci
credi, o no? Cosi come afferma il mio
amico, nonché grande direttore U.DI.
AL., Gino Cetrangolo. Concludo questo
mio intervento salutando e ringraziando
i tanti amici del Consorzio, in primis il
Presidente Argentieri, che mi sono stati
vicini in questo particolare momento.
Sono felice di far parte di questa grande
famiglia ed ho totale fiducia nei progetti
e nel grande impegno che U.DI.AL. at-
tua per promuovere le attivita dei soci
compiendo ogni possibile azione per
tutelarli».
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ORSINI SODA & una linea di Soft Drink Premium nata per la miscelazione.
I soft drink ORSINI SODA sono prodotti in Italia da Ingredienti naturali e
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Orsini. Fine Water
and Drink

Acqua Orsini é 'acqua minerale ma-
de in Puglia, che punta a costruire
un brand sostenibile e di prestigio
che sappia trasmettere i valori di
purezza e qualita del territorio di
produzione.

L’Acqua Orsini nasce nel Parco Nazio-
nale dell’Alta Murgia, nel Comune di
Poggiorsini in provincia di Bari, un tem-
po feudo degli Orsini Duchi di Gravina
e antica famiglia aristocratica e Papale
Romana. Un territorio di rara bellezza,
naturale e protetto, con un ricco bacino
idrogeologico. Un modello d’industria
che mira a processi piu efficienti, piu

verdi e pit competitivi per un’econo-
mia a basso inquinamento, che tuteli
I'ambiente con prodotti Eco Friendly.
Acqua Orsini si impegna a ridurre il
proprio impatto ambientale anche attra-
verso |'utilizzo, nella versione PET natu-
rale, della bottiglia 100% riciclabile
“Vegbottle” composta fino al 30% di
materiale proveniente da origine vege-
tale Biopet.

l’Acqua Minerale Orsini viene classifi-
cata “Oligominerale” per via del suo
equilibrato residuo risso di 298 mg/lL
che, insieme allo scarso contenuto di
sodio, pari allo 0,001%, e ad una buona
dose di bicarbonato, di 225 mg/L., con-
feriscono all’Acqua Orsini un’apprezza-
bile gusto al palato e una valenza
salutistica per lo Sport.

Acqua Minerale Orsini € l'acqua dello
sport Pugliese e Lucano essendo “Offi-
cial Water” di molte importanti Societa
di Calcio, Pallavolo, Basket oltre a soste-
nere una serie di attivita del territorio.
La Societa Sorgente di Puglia s.r.l, & stata
costituita ad hoc da imprenditori e ma-
nager locali di lunga esperienza del set-
tore specifico e di conoscenza del mer-
cato Italiano e Internazionale. L'obietti-
vo e stato quello di rimettere a valore
un‘attivita industriale importante per
tutta I'economia regionale, dove il terri-
torio sconta un forte deficit tra produzio-
ne propria e acquisto di acque minerali
extra regionali. La Puglia, attraverso la




sua estrazione e imbottigliamento di
acque minerali, soddisfa solo il 3% del
suo fabbisogno, il restante 97% dei con-
sumi e coperto da acque minerali prove-
niente da altre Regioni Italiane.

ACQUA ORSINI, LA NUOVA LINEA
PET “BLACK & PLATINUM” DEDI-
CATA AL MONDO HO.RE.CA.

Con un’immagine esclusiva e un posi-
zionamento di gusto la linea “Black&
Platinum” in vetro extra bianco da 0,75
con etichetta serigrafata e tappo a vite,
dedicata all'alta ristorazione, si arricchi-
sce con i nuovi formati PET litro e mez-
zo litro dallo stesso design della vetro
nei gusti naturale e Frizzante. Bottiglie
che, oltre al design e packaging innova-
tivo, hanno una tenuta molto rigida (ef-
fetto vetro) e sono state create apposita-
mente per chi, anche non utilizzando i
formati vetro, non vuole rinunciare ad
avere sulla tavola una bottiglia elegante
e di qualita.

PUREZZA E GUSTO INCONTRANO
I PIATTI DEL LUOGO ESALTANDO-
NE LE LORO CARATTERISTICHE

Acqua Orsini, attraverso il Progetto
“Brand Ambassador” vuole dare corso
ad una nuova iniziativa nazionale che
vedra coinvolti tutti i nostri Chef e Cuo-
chi nella preparazione di piatti locali e

regionali abbinati alle caratteristiche
dell’Acqua Orsini. L'obiettivo e quello
di esaltare la cucina del luogo attraverso
tipicita e innovazione.

PUREZZA E GUSTO INCONTRANO
I VINI DI PUGLIA E BASILICATA

Acqua Orsini, in occasione del Vinitaly
2018, ha siglato 'accordo con le Regio-
ni Puglia e Basilicata di acqua ufficiale
per le manifestazioni e degustazioni le-
gate ai vini pugliesi e lucani su tutto il
territorio nazionale e internazionale.

ORSINI SODA “NATI PER IL MIX“

Il progetto Orsini Soda nasce dall’idea
di rafforzare la presenza del Brand Orsi-
ni nel Mondo del Beverage con una
proposta di Soft Drink dedicati ai mixo-
logist professionisti che omaggia lo stile
italiano e del nostro territorio. Orsini
Soda offre una gamma di quattro bevan-
de eleganti e dal gusto unico come la
Tonica Premium, il Ginger Beer, la So-
da e la Lemon. Cli ingredienti sono ac-
curatamente selezionati nel nostro terri-
torio come la botanica di limonene da
menta murgiana, senza aggiunte di co-
loranti e conservanti, naturali dall’origi-
ne. Prodotti nati per soddisfare i nuovi
trend di un bere sano senza rinunciare
a creare abbinamenti unici per dare vita
a cocktail di gusto e personalita.

acqua

ORSINI

SORGENTE DI PUGLIA

SORGENTE DI PUGLIA stl
Contrada Filieri S.P. 39
70020 Poggiorsini (BA)
Tel. 080 995 85 53
info@acquaorsini.it
www.acquaorsini.it
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frutto di un lavoro costante, guidato da
obiettivi condivisi. Oggi piu che mai il
contesto macro-economico ci impone
di avere un approccio Kaizen, dobbia-
mo tendere al miglioramento continuo
sapendo cambiare in meglio, efficienza
e qualita devono guidare le nostre azio-
ni. Birra Peroni ha il ruolo fondamentale
di fornire prodotti di qualita, innovando
2 ed investendo su persone strutture e
T T F R = H brand. Nel 2018 abbiamo lanciato
: ' 4 B BB quattro nuovi prodotti: Nastro Azzurro
Prime Brew, Peroni Gran Riserva Bian-

Intervistaa..
Davide Gibertini,
Peroni
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Intervista a... Davide Gibertini

Il rapporto commerciale fra PERONI e
il consorzio U.DI.AL. e i suoi soci ¢ da
anni in crescita. Si puo fare di piu? Si
puo fare meglio? Quali sono le attese
da parte di PERONI nei confronti di
U.DLAL., come e in che modo i soci
possono agire per consolidare al me-
glio questa storica partnership? D’altro
canto, PERONI cosa € pronta a fare per
consolidare, a sua volta, tale fonda-
mentale rapporto commerciale?

R.: «La crescita di Peroni e U.DI.AL. é

ca, Peroni 3.5 e Dormish. Vogliamo
continuare il nostro percorso con U.
DI.AL. rafforzando la partnership con i
suoi associati, lavorando con loro per
raggiungere insieme i nostri obiettivi.
Vorremmo che U.DI.AL. ed i suoi asso-
ciati beneficiassero di tutte le risorse che
Peroni mette in campo per sostenere la
crescita del business nelle loro aree, per
farlo dobbiamo condividere piani che ci
consentano di investire in modo effi-
ciente tutto il nostro potenziale sul mer-
cato, eliminando il superfluo e focaliz-
zando gli investimenti dove generano
una maggiore efficacia».

Per PERONI, il mercato dei consumi
extradomestici ¢ da sempre un asset
fondamentale, un mercato complesso e
in continua evoluzione che richiede un
impegno continuo. Quali strategie,
quali eventuali nuovi prodotti, ha in
serbo PERONI?

R.: «ll Canale On Premise é un asset
strategico per Birra Peroni, grazie alla
sua unicita nell’offrire 'opportunita di
introdurre nuove referenze sul mercato,
incentivare la prova prodotto e costruire
un business solido e duraturo nelle piu
importanti occasioni di consumo. Infat-



ti, la strategia di Peroni & inserire nuovi
prodotti sul mercato, partendo proprio
dal canale fuori casa. Crediamo nelle
realta locali e nelle sue tradizioni, quin-
di abbiamo lanciato brand come ltala
Pilsen, Dormisch, Birra Napoli che sono
un’esclusiva dello specifico territorio
(Veneto, Friuli e Campania). Lo scorso
anno abbiamo lanciato Peroni Cruda, la
nostra Peroni di sempre non pastorizza-
ta che grazie al processo di microfiltra-
zione a basse temperature, preserva
tutto il gusto della birra appena spillata
dal birrificio. Quest’anno, invece, con
Nastro Azzurro Prime Brew e Nastro
Azzurro non filtrata, abbiamo ricevuto
consenso unanime da tutti i nostri clien-
ti e stiamo riscontrando un apprezza-
mento sopra ad ogni aspettativa da
parte dei consumatori».

Dicevamo del mercato Ho.re.ca. e del-
la sua complessita: basti pensare che in
Italia sono stimati circa 300mila punti
di consumo, la cui ubicazione in un
territorio geograficamente complicato
come quello italiano, necessita di una
logistica e una rete distributiva adegua-
ta. Come, e in che modo, PERONI sce-
glie i propri partner distributivi? Quali
competenze e quali affinita richiede?

R.: «l nostri partner preferenziali sono
quei distributori che hanno uno spirito
imprenditoriale e una visione di costru-
zione del business congiunto con BP nel

medio/lungo termine e che ci garantisco-
no una capillarita territoriale. Utilizziamo
approcci diversi a seconda del tipo di
business che abbiamo col cliente, ad
esempio i distributori con i quali veicolia-
mo la spina devono essere specializzati e
strutturati. La leva del Mix é diventata
sempre pit importante per lo sviluppo
del business e il nostro continuo investi-
mento sull'allargamento del portafoglio
prodotti va in questa direzione, quindi
avere partner sempre piu attenti nel co-
struire il percorso futuro del nostro assor-
timento, & per noi grande motivo di at-
tenzione. La condivisione dei dati di
sell-out e un punto strategico per condi-
videre insieme piani e cogliere insieme
opportunita sul mercato. Nel corso
dell’anno incontriamo i nostri clienti, ve-
rifichiamo I'andamento del piano e insie-
me decidiamo possibili azioni correttive
per colmare eventuali gap».

[ 1)

PERONI
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UN MICROCOSMO UNICO E UNA PASSIONE
LUNGA CINQUE GENERAZIONI:
SONO QUESTI GLI INGREDIENTI

CHE DANNO VITA A QUESTO STRAORDINARIO

EXTRA BRUT DAL GUSTO INCONFOMNDIBILE,
INDISSOLUBILMENTE LEGATO
ALLE TERRE DI STORIA E BELLEZZA
IN CUI'HA ORIGINE.

Alleati in Vigna

—
montelvini.ic



Montelvini: ancora
pill Struttura,
sapidita e note
fruttate nelle
hollicine di Asolo

La qualita dell’Asolo Prosecco Docg
punta sempre pit in alto. Montelvini,
azienda di Venegazzu (Treviso), sim-
bolo del territorio e della denomina-
zione, continua nella ricerca e speri-
mentazione, adottando un nuovo
protocollo di spumantizzazione e vi-
nificazione per I'annata 2017 della
Linea Serenitatis.

Grazie ad esso, si preservano ed esalta-
no ancor pit le qualita dei vini prove-
nienti dal particolare terroir della deno-
minazione, che si estende su 19 comuni
e vede come simbolo lo splendido bor-
go di Asolo. Cosi, ad esempio, per il
Prosecco Superiore Asolo Extra Dry
Serenitatis ¢ stata esaltata la struttura e
I'armonia, perfettamente bilanciate in
un equilibrio compiuto tra dolcezza,
acidita e mineralita, mentre per il Brut

emergono maggiormente gli aromi frut-
tati e le note agrumate, dovute alle
escursioni termiche tra giorno e notte
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MONTELVINI

Alleati in Vigna

MONTELVINI srl

Via Cal Trevigiana, 51
31040 Venegazzu di Vol-
pago del Montello (TV)
Tel. +39 0423 8777
Fax.+39 0423 621303
montelvini@montelvini.it

dell’ambiente collinare tipico di Asolo.
E, infine, la tipologia Extra Brut, che pil
esprime |'unicita di questo territorio
(I’Asolo Docg ¢ I'unica denominazione
del Prosecco che puo vantare nel disci-
plinare la versione Extra Brut), esalta
sapidita e mineralita, dovuta al suolo di
medio impasto composto da marne e
argille, talvolta ricco di ossidi di ferro,
che conferisce anche maggiore corpo e
persistenza.

Il protocollo prevede un’attenta selezio-
ne dei vigneti e delle uve, una tecnolo-
gia all’avanguardia con presse di ultima
generazione, un laboratorio di alto li-
vello che permette di effettuare oltre il
90% delle analisi di routine all’interno
dell’azienda. La stra-
tegia principale & ri-
durre durante la pro-
duzione gli arricchi-
menti di ossigeno
nel vino, che ne
compromettono la
qualita.

Montelvini continua
a investire anche nel
recupero dell’antico
“Vigneto Ritrovato”,
I"'unico nel centro di

.

Asolo, in collaborazione con il CREA-
VE (Centro di Ricerca per la Viticoltura
e I'Enologia) alla scoperta delle radici
dell’Asolo Prosecco Docg. In quest’area
|a viticoltura & una lunga tradizione che
ha mantenuto la biodiversita di vitigni,
preservando le varieta minori.

Una denominazione di cui la cantina si
fa portavoce del mondo, poiché & in
queste terre che da 135 anni la famiglia
Serena produce vini d’eccellenza.

Il “Vigneto Ritrovato” si trova all’inter-
no del giardino all’italiana della splen-
dida Villa De Mattia: all’inizio del 2019,
sara impiantato un clone di Glera tipico
dell’area, quasi scomparso perché poco
produttivo.
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IL SUO SEGRETO
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PER 18 MESI
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ino all’Aperol Spritz
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: dall’Ame

I premium

Gruppo Campari, 50 march

Attraverso i
prodotti del
Gruppo Campari
e possibile
viaggiare nel
mondo dei
cocktail, dal
tradizionale alla
new entry,
scoprendo i loro
paesi di origine.
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Gruppo Gampani,

90 marchi premium:
dallAmericano
all'Aperol Spritz,
passando per gli
spirits di tutto il
mondo

Dall’inimitabile Campari inventato
nel 1860 da Gaspare Campari a No-
vara, ad un portfolio di oltre 50 mar-
chi premium: il Gruppo Campari é
cresciuto negli anni diventando un’a-
zienda leader nell'industria globale
del beverage di marca, con spirits
commercializzati e distribuiti in oltre
190 paesi nel mondo.

Experience, multisensorialita e coinvol-
gimento sono le parole chiave che de-
scrivono il mondo Campari, ispirazione
di barman e bartender e di diversi stili di
miscelazione. Campari € un mondo
fatto di profumi e sapori, un approccio

al bere contemporaneo in cui, pero,
non cessano mai di essere in prima li-
nea i “grandi” cocktail: il Negroni, per
esempio, che mai smette di essere di
moda, con i suoi tre elementi: Campari,
Gin e Vermuth. Oppure lo Spritz che,
con Aperol, ha preso una sua identita
nuova con |’Aperol Spritz, I'aperitivo
per eccellenza.

Attraverso i prodotti del Gruppo Cam-
pari & possibile viaggiare nel mondo dei
cocktail, dal tradizionale alla new entry,

scoprendo i loro paesi di origine. Ecco,
allora, i caraibi nei Tiky cocktail a base
di Appleton Estate, oppure le ispirazioni
dell’American Mixology con Wild Tur-
key, o ancora ecco il Messico nell’Aga-
ve Mixology a base di Espolon.

Grazie a questi e agli altri eccellenti
marchi facenti parte del Gruppo Cam-
pari, i barman potranno sempre espri-
mere al meglio le ultime tendenze del
bere miscelato.

L'accademia

Nel cuore dell’azienda vi e la Campari
Academy per l'insegnamento dell’arte



del Bartending. Un punto di riferimento
per la cultura dell’eccellenza.

Questa prestigiosa Accademia incarna
perfettamente il significato della parola
edutainment: la sintesi che unisce for-
mazione e intrattenimento. Qui la com-
petenza e I'esperienza di 150 anni di
storia sono al servizio di chi, da ogni
parte del mondo, arriva per apprendere
una cultura fatta di gesti sapienti, cono-
scenze tecniche e creativita.

Campari Academy ¢ la naturale evolu-

zione dello spirito innovativo che da
sempre contraddistingue il Gruppo
Campari. Dal 2012 gli Headquarters di
Sesto San Giovanni hanno aperto le por-
te all’Accademia del Beverage riservata
ai professionisti del settore ed anche agli
appassionati. Campari Academy propo-
ne un programma altamente qualificato
e variegato sul mondo del bartending e
del bar management, rivolgendosi sia a
professionisti che appassionati del setto-
re e fornendo loro gli strumenti migliori
per conoscere, apprendere e sperimen-
tare quello che e il “bere bene”. Nelle
aule di Campari Academy insegnano i
docenti piu qualificati: Planet One, per

il Bartending e il Bar Management, ed
esperti come Fiorenzo Detti, presidente
AIS Lombardia, per il mondo Vini e Di-
stillati. L'accademia ospita inoltre lezio-
ni di famosi bartender internazionali,
esperti di costume, lifestyle e trendsetter.
Ma Campary Academy & molto di piu.
Nel 2016 parte il Campari Academy
Truck, un tour lungo tutto lo stivale a
bordo di un camion attrezzato con lo
scopo di sostenere il bere bene e re-
sponsabile (questa & un’iniziativa #Bere-

meglio, il progetto congiunto lanciato
da Federvini e Fipe volto a sostenere il
consumo responsabile e a promuovere
la qualita del servizio all'interno dei
pubblici esercizi italiani). Il tour consiste
in diverse Masterclass con i top mixolo-
gist nazionali, corsi di bartending con i
docenti di Campari Academy, drink ex-
perience e cocktail lab innovativi, tutti a
bordo del “Truck”.

Campari Academy Truck altro non & che
una scuola del bartending itinerante,
che attraversa le maggiori piazze italia-
ne per mostrare i grandi nomi della mi-
xology e formare in modo professionale
i bartender del futuro.

Nel cuore
dell’azienda vi e
la Camapri
Academy per
l’insegnamento
dell’arte del
Bartending.
Un punto di
riferimento per
la cultura
dell’eccellenza.
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Fior di Sambuco Tassoni trionfa alla 7 ‘,’906.%,
Fiera Fancy Food di New York aggiudicandosi il premio %27

come prodotto innovativo dell’anno
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NEI
MIGLIORI
BAR
D’TTALIA

Un bouquet semplice e insieme sofisticato,

con un’esplosione di profumati fiori di sambuco e dei mighori limoni di Sicilia,
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che ha conquistato immediatamente la giuria internazionale.
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www. cedraltassoni.it




Cedral Tassoni. 229
anni di successl

In questo articolo Elio Accardo, am-
ministratore delegato della Cedral
Tassoni, parla del mercato dei soft
drink facendo il punto sull’andamen-
to e sulle prospettive della storica
azienda di Salo.

«la situazione generale del mercato dei
soft drink risente, ormai da anni, di un
calo di consumi, come si evince anche da
molti articoli di riviste specializzate del
settore e non. L'anno in corso, poi, Si sta
rivelando particolarmente difficile anche
per una situazione metereologica assolu-
tamente negativa e inaspettata, inoltre, si
consideri che ci si confronta con un 2017
che ha segnato un record di positivita
proprio al riguardo della stabilita metere-
ologica. Per Cedral Tassoni, questi primi 8
mesi dell'anno (non dimenticando che il
mese di settembre per ['azienda é ancora
molto importante) vedono le nostre ven-
dite con un segno positivo verso il pari
periodo 2017 ma, sicuramente, al di sot-
to delle aspettative. Nel nostro listino
prodotti la Cedrata Tassoni Soda si con-
ferma il prodotto con il peso di fatturato
maggiore e guadagna ancora posizioni
rispetto allo scorso anno. Questo eccel-
lente risultato e frutto di una politica mi-
rata alle attivita promozionali messe in
campo, ad una politica di prezzi molto
attenta e ad una campagna comunicazio-
nale (come le affissioni) mirata soprattut-
to alle regioni meno performanti. Tutte
queste azioni, hanno permesso al nostro
prodotto leader di confermare il suo
trend positivo ormai dal 2014. Ottima
performance si é evidenziata anche per la

nostra Tonica Superfine Tassoni che, pur
avendo ancora tanti spazi di crescita, so-
prattutto in distribuzione, si € guadagnata
la comunicazione televisiva. La mia rego-
la e quella che tutti i prodotti devono
“guadagnarsi la comunicazione in base ai
ricavi che fanno emergere”. La maggiore
soddisfazione, pero, si & concretizzata
durante il Fancy Food di New Jork dello
scorso mese di luglio, durante il quale un
nostro prodotto della linea “Fiori e frutti
Tassoni” é stato premiato da una giuria
molto competente, come prodotto piti
innovativo dell'anno e parlo specificata-
mente del Fior di Sambuco Tassoni. Per il
prossimo anno, ci aspettano decisioni
importanti che condividerd con il mio
team di lavoro durante il mese di settem-
bre: lanciare nuovi prodotti che abbiamo
gia studiato e progettato (sempre diffe-
renziandoci dai soliti prodotti presenti nel
mercato) o decidere di supportare e con-
solidare in maniera massiccia i prodotti
lanciati negli ultimi anni come Pescamara
e Mirto in Fiore che, sicuramente, neces-
sitano di acquisire peso specifico e allar-
gare la distribuzione presso i nostri clien-
ti. Siamo, comunque, molto soddisfatti
dei risultati che, anno dopo anno, dal
2014 ad oggi stiamo portando a casa, sia
in termini di fatturati che di immagine. |
nostri- consumatori ci riconoscono sem-
pre pit la qualita dei prodotti, la linearita
delle nostre lavorazioni delle materie pri-
me ed una politica di comunicazione
sempre molto attenta e mai sfarzosa. |
nostri clienti, invece, ci riconoscono una
politica commerciale sempre corretta, la
serieta nel mantenere gli impegni contrat-
tuali presi ed un rispetto che merita un‘a-
zienda che, in quest'anno, festeggia i suoi
225 anni di vita e sempre con la stessa
famiglia al timone».

ASToNe

&
DAL 1793 '

CEDRAL TASSONI S.PA.
V.le M. Enrico Bossi, 3/5
25087 Salo (BS)

Tel. +39 0365 41735
+39 0365 41736
+39 0365 40181

Fax +39 0365 520364

www.cedraltassoni.it

info@cedraltassoni.it
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Ferrarelle

MAXIMA

g L'EFFERVESCENTE NATURALE
RINFORZATA CON GAS DELLA SORGENTE

IL VETRO PREMIUM

VAR+VAP 75¢|
VAR 50cl

IN ARRIVO

IL PET PREMIUM

PET 50cl
PET 100¢l

Ferrarelle lancia la nuova referenza Ferrarelle MAXIMA

Scopri il gusto unico di Maxima




Donne e giovani fanno crescere la
domanda di vino nel mondo, in parti-
colare del bianco, piti apprezzato da
queste due fasce di popolazione incli-
ni ad un gusto pit leggero, ai sentori
di frutta, alla freschezza.

A soddisfare la voglia di bianchi nel
globo & soprattutto I'ltalia, stando alla
recente indagine Nomisma Wine-Moni-
tor “Bianco come il vino”, organizzato
dall’lstituto Marchigiano Tutela (Imt).

EXPORT
Leggendo i numeri, la commercializza-
zione italiana di bianchi supera quella

francese e conquista la leadership: il
nostro Paese ¢ il primo esportatore nel
mondo di vini bianchi fermi, sia per
quantita (litri) che per ricavati (euro).

Il vino bianco fermo italiano sul merca-
to ha un valore di 1,287 miliardi di euro
I'anno, mentre la Francia ci segue a
ruota con 1,276 miliardi di euro.

La Francia, pero, rimane una grande
antagonista e supera il nostro Paese nel-
le vendite di rossi e dei vini spumantiz-
zati. Ma tolte le due grandi produttrici
europee, cugine e avversarie al tempo
stesso, quali sono le altre nazioni nella
lista delle esportatrici?Con grande di-
stanza da ltalia e Francia troviamo la
Nuova Zelanda (688 milioni), poi anco-
ra le europee Spagna (323 milioni) e
Germania (317 mln) e, infine, il nuovis-
simo continente, |’Australia (273).

Il nostro Paese
e il primo
esportatore nel
mondo di vini
bianchi fermi, sia
per quantita
(litri) che per
ricavati (euro).
Il vino bianco
fermo italiano sul
mercato ha un
valore di 1,287
miliardi di euro
I’anno, mentre la
Francia ci segue
a ruota con

1,276 miliardi

_di euro.
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Guardando
alle percentuali
vediamo che i
bianchi fermi
italiani hanno
aumentato
l’export negli
ultimi cinque
anni del 26Y%
contro il 16%
dei rossi.
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I MERCATI DI SBOCCO

Guardando alle percentuali vediamo
che i bianchi fermi italiani hanno au-
mentato I'export negli ultimi cinque
anni del 26% contro il 16% dei rossi.
Anche le bollicine registrano un grande
balzo avanti, vendutissime soprattutto
in Stati Uniti, Germania e Regno Unito
(14,2%), i tre mercati su cui si registra la
miglior performance e che rappresenta-
no i due terzi delle vendite del bianco
Made in Italy.

COSA BEVIAMO IN ITALIA?

Il trend positivo dei bianchi si riflette
anche nel mercato interno italiano: i
consumi di bianco superano con il
40,1% quello dei rossi (39,8%) cosi an-
che i volumi della produzione (54%).
Denis Pantini - responsabile di Nomi-

sma Wine Monitor - spiega che «si, nel
mondo in generale e il rosso a continua-
re ad essere il preferito, ma sono i bian-
chi a registrare velocita di crescita inten-
se. Se da una parte il consumo di rosso
migliora in Cina e Usa, esso si riduce a
livello mondiale, mentre il bianco cresce
in popolarita e deve questo periodo d’o-
ro alle nuove propensioni di consumo e
ai nuovi trend delle giovani generazioni
e delle donne». Il nostro commento &
che tali dinamiche generali sono interes-
santi per le aziende quanto anche per il
mercato di sbocco, compreso la distri-
buzione e I'Ho.re.ca.. | dati ci danno
ragione: focalizzandoci solo sul “fuori
casa” in Italia vediamo che anche qui i
bianchi fermi battono i rossi, essendo i
vini piu ordinati al ristorante, secondi
solo alle bollicine bevute nei wine bar.



La pizza con il pesce é il nuovo
“gourmet” del momento: tante nei
menu estivi, il “mare” rimane anche
nei menu autunnali.

Un trend che segue la dieta mediterra-
nea, la fantasia dei pizzaioli chef, il bi-
nomio “pesce-buona cucina”, ma che a
ben guardare si aggancia ad un uso gia
esistito nella storia della pizza; pesciolini
e arselle, infatti, gia apparivano nelle
originarie ricette partenopee della se-
conda meta dell’800. Vediamo qualche
esempio: Isabella De Cham suggerisce
I'accostamento della bottarga di muggi-
ne alla zeste d’arancia con ricotta e pepe
rosa. Assunta Pacifico fa della pizza
quasi un piatto d'antipasto: carpaccio di
polpo, gamberetti, mozzarella, peperon-
cino e pomodorino del Piennolo giallo.
L'alice marinata di Cetara ¢ il pesce az-
zurro che Sara Palmieri propone acco-
stato con rucola selvatica, stracciatella,

polvere di menta (grande altra protagoni-
sta delle pizze estive), limone di Sorren-
to, olio Ravece e fiori eduli. Maria Car-
mela Scola al fior di latte e al Piennolo
giallo e rosso, unisce fiori di zucchina
ripieni con ricotta di bufala dop e alici di
Menaica, accostando il tutto alle vongo-
le bianche. Marzia Buzzanca sperimenta
una pizza davvero “fredda” come il mare
del nord: il limone di Sorrento e il gelato
alla vodka condiscono il salmone in
quenelle su base di mozzarella e rucola
con una morbida maionese.

PROFUMI INEBRIANTI

Oltre all’uso del pesce, molluschi o cro-
stacei un‘altra tendenza marcata che
ritroviamo nelle ricette 2018 e quella di
enfatizzare sulla pizza “i profumi” fre-
schi. Valentino Libro ha proposto una
pizza dal sapore fresco e ingredienti
leggeri con fior di latte di Agerola, mela
verde, salmone marinato, mandorle to-
state e, a rifinire il sapore, la menta.
Patrick Ricci propone una pizza farcita
con fior di latte, carciofi, aglio, sale ma-
rino grosso integrale a scaglie, olio evo

Olire all’uso del
pesce, molluschi
o crostacei
un’altra
tendenza
marcata che
ritroviamo nelle
ricette 2018 e
quella di
enfatizzare
sulla pizza “i
profumi’ freschi.
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Pizza: cosa va di moda?
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Che siano pizze
al pesce, agli
odori
mediterranei o
che siano con
farciture
classiche, sempre
le pizze proposte
(e richieste)
sono con impasti
che contengono
farina poco
raffinata o
impasti che
contemplano
l’uso di farina
integrale.
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e, sul finire menta. La menta la ritrovia-
mo ancora nelle farciture di Giorgia
Caporuscio che inserisce nel topping
pizza odori del mediterraneo, quali ti-
mo, finocchietto, rosmarino, prezzemo-

lo e salvia.

IMPASTI POCO RAFFINATI

Che siano pizze al pesce, agli odori me-
diterranei o che siano con farciture clas-
siche, sempre le pizze proposte (e ri-
chieste) sono con impasti che contengo-
no farina poco raffinata o impasti che
contemplano l'uso di farina integrale.
Lo scopo é rendere 'impasto dal sapore
pill rustico e profumato, dal sapore che
risalti insomma; non solo, tali impasti
che limitano la farina doppio zero se-
guono l'esigenza di gustare anche in
pizzeria un cibo che si inserisca nelle
linee guida alimentari salutiste, le quali
promuovono |'aumento di fibre a tavole.

ABBINAMENTO COL VINO

Il binomio perfetto & pizza e birra? Non
pil, almeno se volete essere di moda.
Vino ¢ pizza e glam e recupera la tradi-
zione italiana: non dobbiamo mai scor-
dare che alla sua nascita la pizza é stata
accompagnata da fiumi di nettare di
bacco. Ogni pizza vorrebbe il suo vino
(anzi i suoi vini) in base alla sintonia fra

acidita, grassezza, dolcezza e sapidita
degli ingredienti della farcitura. Ma co-
me nella cucina ci sono delle regole
generali. Con le farciture a base di pe-
sce va bene il bianco o un rose fermo e
secco; se poi si vuol stupire si puo osare
il prosecco con una pizza ai frutti di
mare. Per una pizza dai profumi freschi
o intensi in cui spicca un’erba (come la
menta, ma anche il rosmarino, I'origano
fresco etc), mediate il contrasto di aromi
con i rosati, magari quelli dal gusto piu
tondo o fruttato. Una pizza farcita con
prodotti di allevamento e di terra si spo-
sa perfettamente con i rossi, anche ro-
busti. E la Margherita? Qui e dibattito:
I'acidita del pomodoro, la dolcezza
della mozzarella, il profumo del basili-
co, quale sapore & il decisivo? Quale
vino abbinare? Un rosso, un rosato o un
bianco fermo? Andate oltre e fate come
Wine Spectator, il magazine guru del
mondo dei vini: per la Margherita la
redazione ha proposto tempo fa un ab-
binamento eccezionale con il Lettere,
campano, “un rosso frizzante, fresco e
gustoso” vinificato con uve Piedirosso,
Aglianico e Sciascinoso. Ha profumi
fruttati di lamponi e fragoline, poi flore-
ali di rosa; il sorso € fresco, caratterizza-
to da una leggiadra effervescenza. Pro-
vare per credere.
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Bonus Pubblicita
2018: di prossima
pubblicazione in GU
Il decreto attuativo

Di seguito alcune novita contenute
nel recente comunicato stampa diffu-
so dal Dipartimento per I'editoria.

Il documento rende noti i requisiti e
gli importi del Bonus Pubblicita 2018,
nonché la tipologia degli investimenti
ammissibili e le modalita di presenta-
zione delle domande all’Agenzia del-
le Entrate.

Entro 60 giorni dalla pubblicazione del
decreto verra aperta la procedura tele-
matica di invio delle domande al fine di
prenotare il contributo.

AMBITO SOGGETTIVO

Possono accedere al bonus:

* ititolari di reddito di impresa, indi-
pendente dalla forma giuridica, dal
settore economico di appartenenza
e dal regime contabile adottato;

* gli esercenti arti e professioni;

* gli enti non commerciali.

SPESE AGEVOLABILI

Le spese agevolabili sono quelle riguar-
danti investimenti in campagne pubbli-
citarie il cui valore complessivo superi
di almeno I'1% degli investimenti effet-
tuati nell’anno precedente sugli stessi
mezzi di informazione. Per stessi mezzi
di informazione si intendono non le
singole testate giornalistiche o radiote-
levisive, bensi il tipo di canale informa-
tivo: stampa, emittenti radiofoniche o
televisive.

Nel caso di investimenti veicolati su
entrambi i mezzi di informazione, 'in-
cremento va determinato distintamente
in relazione ai due mezzi utilizzati.
Non sono agevolabili gli investimenti
che hanno per oggetto televendite, ser-
vizi di pronostici, ecc...

Per il primo periodo di applicazione
dell’agevolazione, ossia dal 24 giugno
al 31 dicembre 2017, gli investimenti
premiati sono solo quelli effettuati sulla
stampa, inclusa la versione on line.
N.B.: in ogni caso gli investimenti devo-
no essere effettuati sui giornali ed emit-
tenti editi da imprese titolari di testata
giornalistica iscritta presso il Tribunale,
ovvero presso il Registro degli operatori
di comunicazione, e dotate della figura
del direttore responsabile.

AGEVOLAZIONI

Il credito d’imposta & pari al 75%, in-
nalzato al 90% nel caso di micro, pic-
cole e medie imprese e start up innova-
tive, del valore incrementale degli inve-

a cura di Studio Giordano
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stimenti effettuati sui mezzi pubblicitari
sopraindicati, a condizione che tale in-
cremento sia almeno pari all’1%.

Il credito d’imposta liquidato potra tut-
tavia essere inferiore a quello richiesto,
qualora I'ammontare totale delle richie-
ste superi quello delle risorse stanziate.

CONDIZIONI DI AMMISSIBILITA
Le spese per gli investimenti si conside-
rano sostenute secondo le regole gene-
rali in materia fiscale previste dall’art.
109 del Testo Unico delle imposte sui
redditi. Leffettivita del sostenimento
delle spese deve risultare da apposita
attestazione rilasciata dai soggetti legit-
timati a rilasciare il visto di conformita
dei dati esposti nelle dichiarazioni fi-
scali, ovvero dai soggetti che esercitano
la revisione legale dei conti.

N.B.: qualora il credito d’imposta richiesto
sia superiore alla soglia di 150.000 euro, la
sua concessione richiedera I"accertamento
preventivo di regolarita presso la Banca
Dati Nazionale Antimafia del Ministero
dell'Interno, come stabilito per legge in
relazione ad ogni beneficio di carattere
economico destinato alle imprese.

Il credito d’imposta, nella forma di con-
tributo in conto esercizio, sara rilevato
in bilancio adottando la stessa modalita
di rilevazione contabile per competen-

za adottata per la spesa a cui afferisce.
Il credito d'imposta non & cumulabile
con altre agevolazioni nazionali o co-
munitarie aventi per oggetto la medesi-
ma spesa; esso € poi utilizzabile in
compensazione tramite Mod. F24, pre-
sentando apposita comunicazione tele-
matica su piattaforma delle entrate.

DOMANDA DI AMMISSIONE

| soggetti interessati presentano la do-
manda di fruizione del beneficio, usu-
fruendo di una “finestra temporale” di
trenta giorni, attraverso apposita piatta-
forma dell’Agenzia delle Entrate.

Per I'anno in corso, la finestra per la
prenotazione si apre, per trenta giorni,
decorrere dal sessantesimo giorno suc-
cessivo alla data di pubblicazione del
decreto nella Gazzetta Ufficiale.

Entro i successivi trenta giorni dalla
chiusura del termine per effettuare le
prenotazioni il Dipartimento per |'infor-
mazione e l'editoria della Presidenza
del Consiglio dei ministri forma un
elenco dei soggetti richiedenti il credito
di imposta con I'indicazione dell’even-
tuale percentuale provvisoria di riparto
in caso di insufficienza delle risorse e
I'importo teoricamente fruibile da cia-
scun soggetto dopo la realizzazione
dell'investimento incrementale.

La determinazione del credito effettiva-
mente fruibile in compensazione da
ciascun richiedente e effettuata sulla
base dei dati relativi agli investimenti
effettivamente realizzati, che dovranno
essere trasmessi dai richiedenti con le
stesse modalita informatiche usate per
la prenotazione. La tempistica di tale
adempimento sara determinata con de-
creto del Capo del Dipartimento per
I'informazione e I'editoria.
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la vera spremuta in bottiglia

I
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Lumosol: Ia vera
spremutain
hottiglia

Zumosol é il nuovo marchio della frut-

ta spremuta. l’azienda nasce a Cordo-
ba in Spagna con l'obiettivo di offrire
prodotti qualitativamente superiori
attraverso un processo produttivo in-
novativo, che rispetta 'ambiente e
che permette di mantenere sempre
pit intatte le caratteristiche e le pro-
prieta della frutta, in modo tale da
garantire qualita, salute e naturalita.

[ nostri prodotti non contengono acqua,
additivi, conservanti, coloranti e zuc-
cheri aggiunti, ma sono realizzati solo
con la migliore frutta e verdura selezio-
nata per tutti coloro che desiderano
mantenere uno stile di vita sano.

Non si tratta né di un nettare, né di un
concentrato e nemmeno di una bevan-
da alla frutta, ma e la realizzazione di
un prodotto unico e distintivo: la vera
spremuta in bottiglia, come appena fat-
ta in casa, dai sapori sorprendenti e
proprieta salutari.

DUE SONO LE LINEE DI PRODOT-
TO: ZUMOSOL CLASSIC E VEGGIES
Zumosol Classic propone quattro gusti
di spremute di frutta, selezionata e rac-
colta a mano: ananas, arancia, pesca e
uva e frutti rossi. E disponibile in due
formati, il formato famiglia da 750 ml
ed il formato piu pratico, da portare
sempre con sé da 200 ml.

Le ricette di Veggies, invece, sono state
elaborate dal prestigioso Chef spagnolo
Rodrigo de La Calle, punto di riferimen-
to per l'alta cucina salutare e padre
della “rivoluzione verde”.

Lo Chef combina le proprieta della frut-
ta con quelle della verdura per affronta-
re ogni giorno con energia e ottimismo.
Tre le diverse varianti proposte: Green,
a base di spinaci, cavolo, ananas e mela
verde; Orange a base di carota, zenze-
ro, mela e pesca e Red a base di frago-
la, carota, mela e barbabietola.

Anche Veggies ¢ disponibile in due
formati, rispettivamente da 750 ml e
300 ml. Svariati gusti e svariate combi-
nazioni per soddisfare tutti i palati.
Vitamine, minerali e proprieta benefi-
che della frutta e della verdura sempre a
portata di mano, cosa desiderare di pit?
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UVA, MELOGRANO,
MORA,LAMPONE

TUTTO IL SAPORE DELLA FRUTTA SPREMUTA
NATURALE COME LA FARESTI TU!

Veggiss

ARANCIA PESCA, UVA ANANAS

Zucca, pesca, carota,

Barbabietola, fragola, § \ rendlne spinaci, cavolo,
! mela ezenzero v

carota e mela e ananas e mela

TUTTO IL SAPORE DELLA FRUTTA E VERDURA
PER AFFRONTARE OGNI GIORNO
f£). CON ENERGIA E OTTIMISMO. &

# POSITIVEJUICING
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LA VOCE DEL RETAIL

RETAIL

FOCUS SUL MONDO RETAIL & FULL SERVICE

U.DI.AL.: sempre piu affinate
le strategie a supporto della crescita
dei proprio soci posizionati anche
nel canale Retail e D.O.

«Nel mettere a punto i prossimi
piani di sviluppo - ci dice Paolo
Ciola responsabile U.DI.AL. per
le attivita D.O. Retail, - siamo
partiti necessariamente dai punti
di forza distintivi del nostro gruppo, ovvero, alti volumi
sviluppati; numerica P.d.C. serviti; capillarita distributi-
va, senza contare che siamo il gruppo leader nelle
Aree Nielsen 3 e 4 per quanto concerne la distribuzio-
ne Ho.re.ca.. Ovviamente, nello studiare il nuovo
progetto che accompagnera la crescita del gruppo nei
prossimi anni, non potevamo non considerare anche

quei punti dove siamo meno performanti, come ad
esempio le trattative periferiche poco omogenee tra i
vari soci; I'alta stagionalita dei prodotti del beverage;
nessun obbligo nell’assortire e/o delistare i prodotti di
uno specifico fornitore contrattizzato in centrale, il che
rende poco omogenei gli assortimenti dei diversi soci.
I nostri obiettivi primari sono quelli di creare il maggior
senso di appartenenza dei soci nei confronti di U.DI.
AL., incrementare il potere negoziale verso i fornitori e
accrescere al massimo la professionalita e la competi-
tivita dei soci sul mercato. Per quanto concerne lo
sviluppo ed il sostegno di questi soci che sono gia
predisposti per attivita di C&C e Retail - prosegue Pao-
lo Ciola - stiamo lavorando con delle precise program-
mazioni. Anzitutto, stiamo studiando un vero e proprio
format di Cash & Carry identificativo dell’lnsegna TUT-
TOCASH. Il progetto, dal punto di vista logistico, e
estremamente flessibile e sara adattabile alle diverse

superfici che il socio vorra mettere a disposizione, dai
200 mq fino ai 1000 mq, ma anche oltre. La messa a
punto di un assortimento comune é fra gli obiettivi
primari. In questo contesto daremo grande attenzione
al “beverage” con progetto mirato nel mondo di: birre,
vini, liquori, distillati, bibite, aperitivi, sciroppi, ecc.. e
prodotti alla spina, ai prodotti Food Service - tempera-
tura ambiente, al Food Service - fresco. Non manchera
il No Food con in evidenza la linea professionali pro-
dotti per la sanificazione dove abbiamo il nostro assor-
timento esclusivo con il brand Professional Cleaner.
Relativamente allo studio degli assortimenti terremo
conto che ogni socio potra gestire in proprio una certa
percentuale del monte assortimento, pensiamo a un
20% per dare spazio ai prodotti legati al proprio terri-
torio. Altro punto fondamentale del progetto e la cen-
tralizzazione delle attivita promozionali. Prevediamo
di realizzare almeno 12 volantini all’anno, lasciando
liberi i soci di poter organizzare gli ulteriori volantini in
autonomia anche con prodotti del proprio territorio.
Non meno importanti saranno le politiche commercia-
li per la gestione centralizzata di “testate di gondola”,
“esposizioni preferenziali”, “isole”, “avan casse” ecc..
in modo da dare maggior valore alle prestazioni fornite
ed ottenere di conseguenza maggiori investimenti da
parte dei Fornitori. Ovviamente, tutti i soci che aderi-
ranno e sosterranno questa progettualita potranno
contare sul logo insegna TUTTOCASH e mettere a
punto tutta la linea coordinata di immagine attraverso
un apposito manuale d’uso appositamente realizzato».
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Speciale Retail

Focus sul largo consumo confezionato

Da uno studio effettuato da IRI Infoscan risulta che il Largo Consumo
Confezionato é stagnante nei primi sette mesi del 2018, ma il rialzo dei
prezzi ha consentito di mantenere i ricavi sui livelli della controcifra 2017.

;r'—.l

Un dato che rispecchia in qualche modo il sistema
economico italiano caratterizzato da fenomeni che
evidenziano una discreta vivacita dei principali indi-
catori e al contempo resta evidente la presenza di
crescenti incertezze a livello di commercio internazio-
nale, dei conti pubblici, del costo delle materie prime,
dell'inflazione e della tenuta dei livelli occupazionali
interni. A cio va aggiunto che le aspettative sul nostro
Paese espresse dai principali opinion leader sono me-
no ottimiste rispetto a qualche mese fa.

Quindi, non proprio una situazione positiva. Anzi. Un
trend che trova riscontro nella seppur leggera crescita
dell'inflazione e dei prezzi medi a scaffale soprattutto
in Discount e Iper+Supermercati. Il basket di spesa
resta orientato al “trading-up” (aumento del valore nel
mix degli acquisti) all'interno di Iper+Super+LSP e
Drugstore. Buone le vendite a luglio, ma solo grazie
alla spinta promozionale e alla spinta dei marchi indu-
striali. Anche se la MDD continua ad erodere mercato
alle Marche Industriali. Si vive, quindi, una fase con-
giunturale con segnali di decelerazione sul fronte
della domanda interna.

Secondo lo studio di IRI, nel secondo trimestre del

2018 si stima che il prodotto interno lordo sia aumen-
tato dello 0,2% rispetto al trimestre precedente e
dell’1,1% in termini tendenziali.

Nel mese di luglio I'indice nazionale dei prezzi al
consumo e aumentato dello 0,3% rispetto al mese
precedente e dell'1,5% su base annua (era +1,3% a
giugno); a giugno 2018, dopo tre mesi di crescita, gli
occupati registrano un calo del -0,2% rispetto a mag-
gio (pari a -49 mila unita); il tasso di disoccupazione
si attesta al 10,9% (+0,2%). Per tutti questi motivi i
ritmi della crescita economica si attenuano visto che
nel corso della prima parte dell’anno I'economia si e
mantenuta lungo un sentiero di crescita, ma a ritmi
meno vivaci rispetto al 2017. Anche le prime indica-
zioni sulla seconda meta dell’anno evidenziano una
crescita sotto tono.

La decelerazione dell’economia italiana € in linea con
quella delle altre economie dell’area euro. Essa riflette
tre ragioni di debolezza: le tensioni sui mercati finan-
ziari innescate dalla fase di aumenti dei tassi d'interes-
se negli Stati Uniti; I'aumento del prezzo del petrolio,
sostenuto anche dai timori di una caduta della produ-
zione in Iran; le guerre tariffarie, e il timore di una
caduta del commercio internazionale con una conse-
guente riduzione degli investimenti delle multinazio-
nali. A questo si aggiungono poi ragioni domestiche,
legate al recente nuovo allargamento dello spread, e
alla possibilita che questo condizioni negativamente
I’andamento del credito, con riflessi sfavorevoli sulla
domanda interna italiana.

Quindi, sempre secondo I'analisi di IRI, il mese di
Luglio non ha mutato |a tendenza generale del 2018
con acquisti in calo e spesa ferma sui livelli della con-
trocifra 2017. Pertanto, i dati estivi sulle vendite LCC
confermano le indicazioni del primo semestre con
volumi in calo e ricavi fermi; il ricorso alle promozioni
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di prezzo & significativamente al di sotto dell’anno
scorso; i prezzi medi sono in rafforzamento nel con-
fronto con I'anno precedente.

La domanda LCC si incanala in Discount e Drugstore
con un calo piuttosto sostenuto degli acquisti nella
distribuzione moderna “classica”.

Solo I’Alimentare & in crescita in termini di vendite in
valore con il comparto bevande che scontano il rim-
balzo sulla stagione estiva eccezionale del 2017 che
era stata pit calda rispetto a quella di quest’anno.
Anche i Freschi segnano un andamento negativo dei
volumi nel progressivo di Luglio, in concomitanza con
un forte aumento dei prezzi medi. Ancora IRl eviden-
zia: I'aumento dei prezzi si confronta con il calo delle
vendite a volume degli Alimentari Freschi a Peso
Imposto;In calo la domanda del reparto del Freddo, a
causa del rimbalzo con le vendite molto elevate del
2017 (fattore climatico); L'Ortofrutta a Peso Imposto
trova una spinta per gli acquisti anche grazie a prezzi
piu bassi rispetto all’analogo periodo del 2017.
Quindi prezzi forti e volumi in flessione: questo il pro-
filo evolutivo della domanda Alimentare in Luglio si
torna ad evidenziare che lo spunto positivo delle ven-
dite a valore ¢ totalmente frutto dei rincari di prezzo.
Flessione anche per gli acquisti dei prodotti del Cura
Casa, infatti, nonostante i prezzi deboli (+0,3% in Lu-
glio) la domanda a volume dei prodotti per la Cura
della Casa continua a seguire un trend decrescente.
Complessivamente tuttavia Il valore del carrello & an-
cora in crescita nonostante la ripresa dell’inflazione a
scaffale e il consumatore continua a variare il mix dei
propri acquisti con prodotti di valore piu elevato.

In luglio Alimentari Freschi e Bevande registrano un
aumento significativo dell’inflazione. In calo Droghe-
ria, Pet Care e Cura Persona.

PRIVATE LABEL OK

Bene i marchi del distributore (private label) dove Ali-
mentari e Bevande guidano la crescita delle private
label. Moderatamente in positivo la quota delle MDD
anche nel Cura Persona.

Continua anche la crescita delle vendite di MDD nei

75

Varsilw 4 valeew © oL

Frosuone Frond % T

Fonte IRI. Ipermercati, Supermercati, Libero Servizio-Piccolo, Drugstore, Discount - Volumi = Valori
a prezzi costanti. Il calcolo promozionale é ad esclusione del canale Discount. Prog. 2018 aggior-
nato a Luglio.
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Fonte IRI. Ipermercati, Supermercati, Libero Servizio-Piccolo, Drugstore, Discount - Volumi = Valori
a prezzi costanti. Il calcolo promozionale é ad esclusione del canale Discount. Prog. 2018 aggior-
nato a Luglio.

Arapirats dol bibaliaes e reaens

Fonte: Inflazione Tendenziale LCC. Ipermercati, Supermercati, Libero Servizio-Piccolo, Drugstore.

segmenti Premium, Funzionale, Bio e Prodotti Locali.
['assortimento della Marca del Distributore cresce net-
tamente di piu rispetto a quello dell’Industria di Mar-
ca ed e Ila Marca del Distributore a trainare i mercati
LCC, sostenuta ovviamente da un’attenta e mirata
pressione promozionale.
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Aumentano i consumi di prodotti
biologici, +10,5% nel 2018

In Italia aumentano del 10,5% le vendite di prodotti alimentari biologici
con un trend positivo ininterrotto da un decennio.

F quanto emerge da una analisi della Coldiretti su dati
Nielsen relativi al primo quadrimestre del 2018 negli
Iper e supermercati, divulgata in occasione del reso-
conto dei Nas dei carabinieri sulle operazioni degli
ultimi mesi che hanno portato al sequestro di oltre 100
tonnellate di cibo Bio.

Dall'indagine Coldiretti/Ixe sei italiani su dieci, nell’ul-
timo anno, hanno messo nel carrello della spesa pro-
dotti Bio e la top ten dei prodotti alimentari biologici
piu venduti in termini di valore nel 2018 comprende
le uova, i panetti croccanti, le confetture di frutta, i
sostituti del latte, 'extravergine, il latte fresco, la pasta
di semola integrale, farro e kamut, la frutta secca senza
guscio, lo yogurt intero e i biscotti, (secondo elabora-
zioni su dati Nielsen).

La crescita della domanda - continua la Coldiretti - ha
spinto I'aumento delle produzioni nazionali su 1,8

50

milioni di ettari tra Bio e in conversione. Tra le colture
con maggiore incremento ci sono gli ortaggi (+48,9%),
i cereali (+32,6%), la vite (+23,8%) e I'olivo (+23,7%)
mentre a livello territoriale la maggiore estensione
delle superfici & registrata in Sicilia con 363.639 ettari,
cui seguono la Puglia con 255.831 ettari e la Calabria
con 204.428 ettari.

Per difendere i primati della produzione Made in Italy
- afferma la Coldiretti - ed evitare che vengano spac-
ciati per nazionali prodotti importati & necessario ac-
celerare sul marchio nazionale per le produzioni Bio-
logiche italiane per consentire scelte di acquisto pil
consapevoli. In attesa che questo avvenga il consiglio
della Coldiretti & quello di acquistare i prodotti biolo-
gici direttamente nelle aziende agricole e nei mercati
degli agricoltori di Campagna Amica che garantiscono
I'origine nazionale degli alimenti in vendita.
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