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Lotteria Italia
Quale destino attende l’Italia e la sua 
traballante economia nel 2012?
A leggere i giornali e ascoltare la TV 
c’è da restare a dir poco confusi: chi 
parla di bancarotta, chi invece ritiene 
che grazie alla manovra tutta tasse e 
sangue del nuovo Governo Monti se 
la caverà. 
Insomma, tutto e il contrario di tutto 
nel rispetto della nostra migliore tradi-
zione politica ed economica che, in 
fatto di programmi, non ha mai brilla-
to, ma si è affidata, per lo più, sempre 
e solo allo stellone.
È questa la sorte destinata al nostro 
Paese? Praticamente una giocata al 
superenalotto? Probabilmente si, se è 
vero come è vero che gli unici consu-
mi che crescono a doppia cifra in Ita-
lia sono proprio i giochi: gratta e vin-
ci, slot, scommesse, lotterie di ogni 
tipo, da noi il sogno della dea bendata 
non conosce la crisi. C’è chi sostiene 
che, paradossalmente, in alcuni bar in 
questi periodi di magra s’incassano 
più soldi da giochi e scommesse che 
non dalla caffetteria.
Sembra uno scherzo, vero? Il bar co-
me una roulette, l’Horeca come un 
casinò.
Attenti: è un paradosso che potrebbe 
diventare realtà diffusa. E sarebbe il 
disastro. Non possiamo immaginare, 

fra l’altro, che i distributori di bevande 
cessino di fare il loro mestiere per di-
ventare fornitori e installatori di slot 
machine.
È un pericolo latente che però non và 
sottovalutato, perché l’ingrosso di be-
vande in Italia è sempre più in diffi-
coltà, stretto da una concorrenza inci-
siva e sleale mossagli dalla grande di-
stribuzione, pressata dalle aziende 
fornitrici il cui chiodo fisso è vendere, 
vendere, vendere e aggravata dai ritar-
di con i quali i clienti esercenti effet-
tuano i loro pagamenti.
Insomma il mestiere di grossista è di-
ventato sempre più complicato, se 
non impossibile.
È questa l’aria che tira per il nuovo 
anno? Sembrerebbe di si! Ma voglia-
mo sperare fortissimamente di no. Al-
trimenti che auguri di nuovo anno sa-
rebbero? Che auspici sarebbero se 
non s’immaginasse una possibile ri-
presa? E ripresa sarà! Specialmente 
per chi avrà compreso che questo par-
ticolare momento va affrontato con le 
armi dell’assoluta professionalità, del-
la competenza, della gestione attenta 
e soprattutto di un impegno eccezio-
nale. Sono queste le armi che il gros-
sista deve sfoderare per competere.
Altrimenti non resta che una bella 
giocata al superenalotto. Anche in 
questo caso però gli auguri non man-
cheranno. Buon 2012 a tutti.
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U.DI.AL. - Consorzio fra distributori indipendenti di 
bevande. La pubblicazione ha il compito di trasferire 
e implementare, attraverso l’informazione puntale, 
credibile e professionale, il sapere e la cultura del 
fuoricasa italiano.
La rivista è edita bimestralmente e postalizzata in 
modo mirato verso i locali altovendenti ho.re.ca. e 
superhoreca, clienti dei soci del consorzio.
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Economia e fuori 
casa: cosa sta 
cambiando
Questo 2011 è stato duro e il 2012 si 
prospetta un anno di sacrifici: è pro-
prio adesso che la tanto nominata 
crisi sta facendo sentire maggiormente 
i suoi effetti, morde le tasche degli 
italiani e i consumi ne risentono; si 
compra l’indispensabile, ma la dimi-
nuzione dei consumi innesca un cir-
colo vizioso, ovverosia meno si spen-
de più le aziende soffrono e meno 
ricchezza si produce. 
Secondo l’ultima indagine Acri-Ipsos 
condotta per la “Giornata mondiale 
del risparmio” la situazione di crisi 
non lascia fuori nessuno e il fuori ca-
sa, sebbene sia un settore di “buona e 
sana costituzione”, risente anch’esso 
del clima generale. Fuor 
di metafora, quello che si 
vuol dire è che il fuori 
casa tiene rispetto ad altri 
settori, ma non è immune 
dalla diminuzione della 
spesa generale dei consu-
matori; rispetto al 2010, 
come rilevano i dati 
dell’indagine succitata, 
c’è un calo del 12% delle 
spese dedicate a ristoran-
ti, spettacolo e vacanze.
Ciò che non va sottovalu-
tato è che questo cambia-
mento di abitudini indot-
to dalla debolezza del 
potere di acquisto degli 
italiani potrebbe trasfor-
marsi in un mutamento 
profondo degli stili di vi-

ta. Sempre secondo l’indagine succi-
tata “l’impatto della crisi sui consumi 
è sempre più evidente e sta generando 
cambiamenti strutturali. In Italia si sta 
creando un nuovo equilibrio nel pa-
niere degli acquisti, che difficilmente 
verrebbe modificato in breve tempo 
qualora se ne uscisse”. 
Dunque i consumatori del prossimo 
futuro saranno molto più attenti nello 
spendere e molto più esigenti.
Tra i problemi risentiti dalle aziende 
non c’è solo il calo dei consumi, cru-
ciale, ma anche un accumulo di vec-
chi problemi che rende ancor peggio-
re la situazione: burocrazia, rubinetti 
del credito chiusi, i costi fissi, tra tutti 
l’energia elettrica (in Italia la bolletta 
elettrica è superiore di quasi il 30% 
alla media europea).
In questo scenario, in attesa di ulterio-
ri provvedimenti del nuovo governo 
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per risanare il buco del debito pubbli-
co e per, si spera, riuscire a ridare 
benzina alla produzione e alla cresci-
ta, vigono le novità delle manovre 
estive che hanno portato alcune signi-
ficative ricadute nel mondo del fuori 
casa. Vediamole.
Partiamo dall’aumento dell’Iva: l’ali-
quota ordinaria è passata dal 20 al 
21% (mentre le ridotte del 10% e del 
4% non sono cambiate). Il balzello 
riguarda anche le bevande come bir-
ra, vino, succhi di frutta, acqua mine-
rale, prodotti che non scontano l’ali-
quota del 4% e 10% con conseguente 
maggiore costo dei beni.
La seconda novità riguarda l’abolizio-
ne dell’obbligo di apertura e chiusura 
ad orari prestabiliti e l’abolizione 
dell’obbligo di chiusura domenicale e 
infrasettimanale. La nuova disposizio-

ne vale solo per i locali ubicati nei 
comuni annoverati negli elenchi re-
gionali delle località turistiche o città 
d’arte. 
Terza novità di interesse per i gestori è 
la cifra massima di denaro contante 
con cui è possibile pagare le transa-
zioni: oltre i 2.500 euro i pagamenti ai 

fornitori vanno fatti con moneta elet-
tronica e denaro “tracciabile” come 
assegni bancari e postali. Sono state 
introdotte anche novità sul documen-
to Scia: le amministrazioni entro 30 
giorni (non più 60) devono verificare 
la presenza di tutti i requisiti segnalati 
nel documento. 
Ricordiamo che la Scia è impiegato 
per segnalare ai Comuni interventi di 
edilizia “fedele” (ristrutturazioni che 
non modifichino i volumi esterni, 
consolidamenti, rinnovo degli am-
bienti, rinnovo degli impianti).
Tutte le nuove costruzioni, invece, ri-
mangono soggette alla Dia.
Ci sono novità da segnalare anche 
sugli studi di settore: per bloccare 
l’accertamento di Gerico (il software 
per la gestione di ricavi e compensi), 
occorre che il contribuente sia stato 

congruo anche 
l’anno precedente 
a quello accertato 
(art. 2, comma 35, 
Dl 138/2011). 
Infine è cambiato 
il regime dei mini-
mi per le nuove 
partite iva: il nuo-
vo regime dei mi-
nimi prevede l’ali-
quota (imposta) 
unica del 5% inve-
ce che del 20%. 

Potranno usufruirne le imprese che 
avvieranno una nuova attività da ini-
zio 2012 o l’hanno avviata dal 1 gen-
naio 2008, ma possono usufruirne 
solo per 5 anni.
I giovani che hanno i requisiti per il 
regime dei minimi possono superare i 
5 anni fino ai 35 anni d’età.
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Ben 60 le 
aziende fornitrici 
con le quali, in 
questo 2011, il 

consorzio ha 
stipulato accordi 

commerciali. 
Con loro il 

rapporto è stato 
sempre 

rinfocolato con 
continue e 

costanti attività 
promozionali.

Verso il 2012

Volge al termine un altro anno, con-
sueto momento di analisi e bilanci e 
soprattutto propositi per il nuovo che 
giunge.
Per il consorzio U.DI.AL. va detto che 
anche questo 2011 registra un anda-
mento positivo. Considerevoli le atti-
vità svolte sia di ordine commerciale 
che di natura relazionale, in linea con 
quelli che sono i compiti che per sua 
natura assolve, come ad esempio: ga-
rantire ai propri soci le condizioni di 
acquisto più vantaggiose; mettere a 
punto specifiche attività promozionali 
e di marketing a supporto delle loro 
vendite; promuovere attività ed eventi 
finalizzati alla crescita umana e im-
prenditoriale; divulgare informazioni, 
fornire formazione al fine di preparar-
li ad affrontare al meglio le sfide che il 
moderno mercato impone. Ma non è 

tutto, il ruolo di un moderno consor-
zio, come fulcro e punto di cerniera si 
esplica anche nei confronti delle 
aziende fornitrici, come garantire una 
capillare rete di distributori per copri-
re adeguatamente le diverse aree di 
mercato; studiare e realizzare specifi-
che attività di comarketing al fine di 
supportare e implementare le vendite 
per canale; organizzare eventi e/o 
convegni e ogni altra iniziativa per 
rafforzare la partner ship fra industria 
e aziende di distribuzione. 

Il lavoro ben fatto
E quando si compie al meglio il pro-
prio lavoro con impegno e competen-
za i risultati arrivano. Ben 60 le azien-
de fornitrici con le quali, in questo 
2011, il consorzio ha stipulato accor-
di commerciali. Con loro il rapporto è 
stato sempre rinfocolato con continue 
e costanti attività promozionali, co-
marketing, tagli prezzo e scontistiche 
mirate. A fine anno tali attività di sup-
porto alle vendite saranno state com-
plessivamente 130. Un autentico re-
cord, a dimostrazione del fatto che 
tali iniziative sono assolutamente in-
dispensabili in un mercato sempre più 
condizionato dalla leva prezzo e dalla 
concorrenza con gli altri canali di di-
stribuzione. Da segnalare, sempre nel 
2011 l’esclusiva l’operazione Gran 
Premio che, con una meccanica sem-
plice e soprattutto con un catalogo 
ricco di premi, contribuisce, oltre che 
a gratificare il socio, anche a sostene-
re il rapporto di fidelizzazione socio/
fornitore. Tuttavia parlando di numeri, 
il buon lavoro che U.DI.AL. ha svolto 
in quest’anno in linea con il progetto 
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un’ulteriore crescita della propria ba-
se sociale. 31 i distributori entrati 
quest’anno a far parte del gruppo U.
DI.AL. Imprenditori che hanno valuta-
to molto positivo quanto U.DI.AL. of-
fre, decidendo di farne parte per me-
glio operare in un settore, come ab-
biamo più volte detto, molto competi-
tivo. A fine 2011 il consorzio U.DI.
AL. segnerà una numerica complessi-
va di 190 soci che operano in maniera 
preponderante nell’area Nielsen 4. A 
livello italiano è il gruppo numerica-
mente più rappresentativo.

Iniziative U.DI.AL.
Fra le iniziative più rappresentative 
svolte nel 2011 è opportuno segnalare 
ancora la felice scelta di organizzare 
un ufficio operativo in Sicilia, per me-
glio garantire ai soci siciliani, assisten-
za e servizio.
Con la collaborazione di Francesco 
Giambrone, responsabile territoriale, 
l’ufficio funge da luogo di incontro 
per i soci siciliani e le aziende fornitri-
ci che puntano sul dinamico mercato 
dell’isola. 

L’ufficio è ubicato in Via G. Pascoli 16 
a Capaci - Palermo, tel. 091/8674057.
Fra le altre iniziative di spicco, oltre al 
viaggio che presentiamo in maniera 
più ampia nelle pagine seguenti, va 
ancora una volta sottolineato il grande 
successo conseguito con il 5° conve-
gno, con la partecipazione di oltre 
300 persone e svoltosi a febbraio 
2011 nell’esclusiva cornice dell’Hil-
ton Garden Inn di Matera.

Convegno 2012
Lo staff U.DI.AL. è già al lavoro per 
organizzare il 6° convegno U.DI.AL.
La data è fissata per il 2 febbraio 
2012, la location una prestigiosa e 
nuovissima struttura ubicata a due 
passi dall’Aereoporto Karol Wojtyła di 
Bari Palese: l’Hotel Parco dei Principi.
Con questo Evento U.DI.AL. rinnova il 
suo consolidato e annuale appunta-
mento con le aziende partner e la sua 
base sociale. 
Un momento d’incontro e confronto 
nel quale dibattere le problematiche 
più sentite, ricercando soluzioni e 
idee per il rilancio del settore ingrosso 
bevande.

www.parcodeiprincipibari.it

6° Convegno U.DI.AL.
2 febbraio 2012
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Un altro viaggio da 
record per U.DI.AL. 
Ben 330 fra soci, accompagnatori e 
manager dell’industria si sono ritro-
vati in una memorabile vacanza. 

A bordo della MSC Lirica una crocie-
ra da Mille e una notte.

Un altro bellissimo viaggio è stato 
vissuto, un altro record è stato battuto: 
infatti 330 persone che partecipano a 
un incentive nel mondo del beverage 
probabilmente non si sono mai viste. 
Ma al di là dei numeri che dicono 
molto, ma non dicono tutto, la crocie-
ra che il consorzio ha vissuto sarà ri-
cordata per la straordinarietà dei luo-
ghi che sono stati visitati, il fascino e 
l’accoglienza di una splendida nave 
da crociera come la MSC Lirica e so-
prattutto per quel particolare spirito di 

gruppo che anima le iniziative del 
consorzio U.DI.AL.
Non per nulla la targa che è stata do-
nata al presidente Argentieri nella ce-
rimonia conclusiva del viaggio, e 
quindi offerta simbolicamente a tutti 
coloro che sono parte del consorzio, 
riportava una frase che sintetizza tutta 
la filosofia U.DI.AL: “I viaggi più belli 
hanno due segreti: AMICIZIA E CON-
DIVISIONE”.

Sono questi gli stessi valori che sono 
alla base della storia del consorzio 
U.DI.AL., gli stessi che l’hanno so-
spinto e lo sostengono nella sua cre-
scita. 

In viaggio…
Ma torniamo al viaggio, a questa cro-
ciera che dal 6 al 12 novembre ha 
toccato i luoghi più affascinanti degli 
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Emirati Arabi. Luoghi unici, speciali, 
capaci di mixare vecchio e nuovo, 
dall’antica Muscat, dove la vita dei 
suoi abitanti è ancora scandita da rit-
mi e usanze antiche, alla futuristica 
Dubai. È poi il fascino del deserto, i 
mari caldi, le spiagge bellissime. Sei 
giorni trascorsi in fretta felici e leggeri 
che sono scivolati via come una nave 
su un mare calmo. In questo caso l’ac-
cogliente, confortevole e bellissima 
MSC Lirica che ha solcato le acque 
del Golfo Persico in un clima mite e 
assolato che ha reso ancor più godibi-
le la vacanza. 

Muscat
Si salpa da Abu Dhabi alla 
volta di  Muscat, la capitale 
dell’Oman ove si trova uno 
dei più grandi porti del mon-
do sin dai tempi dell’antica 
Roma. 
A Muscat è come fare un salto 
in un tempo remoto. In questa 
località, a differenza della pur 
vicina Dubai, la modernità 
pare non essere giunta.  Ma 
non è un problema per la po-
polazione locale, fiera di con-
servare gli usi e i costumi di 

un’Arabia antica. Luoghi e situazioni 
che offrono ai visitatori emozioni mol-
to particolari.

Al Fujairah
Poi è la volta di Al Fujairah un altro 
gioiello di storia e natura. Un luogo 
abitato sin dall’età del ferro. Qui, in 
questa località, il gruppo ha avuto 
modo di vivere la prime delle tre 
escursioni che il programma prevede-
va: fra le diverse curiosità il panorama 
più fantastico e incredibile allo stesso 
tempo, si è ammirato a Khor Fakkan, 
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la città portuale di Sharjah Emirate 
con il suo impressionante e sterminato 
Terminal Container.
È opportuno ringraziare le tre aziende 
che hanno sostenuto le escursioni. Si 
tratta di Heineken, Ferrarelle e Parma-
lat-Santal. A loro ovviamente il grazie 
di tutti gli ospiti.

Terza tappa a Khasab nello Stato del 
Barhein.
Da segnalare la visita al pittoresco 
Forte del luogo, costruito nel XVII se-
colo nel corso della dominazione 
portoghese. Molto bello il panorama, 

con le montagne sullo sfondo, solita-
rie e silenziose che preannunciano il 
deserto ricopre l’intero Stato. E infine 
Dubai la tappa più attesa, quella ha 
riservato le emozioni più forti.

Un salto nel futuro
Indimenticabile il tour per la città in 
visita ai luoghi e alle costruzioni sim-
bolo che hanno fatto di questa località 
una delle attrazioni del turismo mon-
diale. Come non rimanere incantati 
del resto dall’Hotel Buri Al Arab (la 
torre del Arabi) la maestosa vela pog-
giata sul mare, che nonostante i suoi 
321 metri di altezza appare leggera e 
sinuosa quasi pronta a salpare. O co-
me non farsi ammaliare dalla “Palma” 
l’avveniristico quartiere composto da 
isolotti artificiali, con le sue ville, i 
suoi lussuosi Hotel. Fra questi l’Atlan-
tis, un’imponente costruzione che con 
le sue architetture orientali pare spun-
tare dal mare come una gigantesca 
scultura.
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La cena sulla PALMA
E proprio qui all’Atlantis, la sera 
dell’11 novembre, è stata vissuta una 
particolare serata allietata da un raffi-
nato banchetto.
Tutti gli ospiti U.DI.AL. hanno potuto 
così cenare in uno dei luoghi più 
esclusivi al mondo. Piacevole e gradi-
ta circostanza questa che si deve in 
particolare al contributo offerto da 
aziende come: San Pellegrino, Peroni, 
Sant’Anna e Conserve Italia. Aziende 
alle quali va il sentito grazie di tutti i 
partecipanti.

Arrivederci
Poi il ritorno ad Abu Dhabi, 
il luogo ove inizia e termina 
la crociera negli Emirati.
Qui, il gruppo U.DI.AL., a 
bordo della MSC, ha avuto 
modo di vivere l’ultimo 
suggello di questa partico-
lare vacanza. Il brindisi di 
arrivederci, nel quale il pre-
sidente Argentieri, con il 
suo eloquio sincero e ap-
passionato, ha avuto modo 
di ringraziare tutti i presen-

ti. Un grazie di cuore che è stato ri-
cambiato dal caloroso e affettuoso 
applauso di tutti i partecipanti e dal 
dono di una speciale targa a ricordo 
di questo evento.
Un indimenticabile viaggio ha così 
avuto termine, ma il sogno U.DI.AL. 
continua con un arrivederci al prossi-
mo anno, da vivere in qualche altro 
angolo di mondo e come di consueto, 
e come sempre, in amicizia e condivi-
sione.

L’Organizzazione del viaggio è stata 
curata da Mr. Volare www.mrvolare.it.
Servizio fotografico a cura di Pasquale 
Liguori.
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Speciale serata 
sulla “Palma” 
In occasione del soggiorno a Dubai, 
tutti i partecipanti al viaggio hanno 
avuto modo di vivere una speciale 
serata in uno delle più belle e presti-
giose strutture costruite sulla famosa 
“Palma” , un’isola artificiale che ripro-
duce con la sua forma appunto una 
Palma.
La location, un albergo super lusso, 
richiamava nella sua architettura for-
me arabeggianti. Lo stesso nome “At-
lantis” richiamava mondi lontani e 
fantastici.
La speciale serata, allietata da un ric-
co buffet è stato organizzato grazie al 
contributo di aziende come Peroni, 
Sanpellegino, Conserve Italia e 
Sant’anna alle quale va il grazie di 
tutto il consorzio U.DI.AL.

™
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Rubrica di informazione giuridico finanziaria a cura dello STUDIO GIORDANO

Al fine di adeguare le disposizioni 
adottate in ambito comunitario in 
materia di antiriciclaggio, a decor-
rere dal 13 agosto scorso, è stata 
ridotta la soglia per l’uso del dena-
ro contante e dei titoli al portato-
re, portandola dai previgenti 5.000 
euro ai 2.500 euro. 

La novità in esame – precisa l’art. 
2 co. 4 del DL 138/2011 – rispon-
de a finalità di adeguamento alle 
disposizioni adottate in ambito 
comunitario in tema di prevenzio-
ne dell’utilizzo del sistema finan-
ziario a scopo di riciclaggio dei 
proventi di attività criminose e di 
finanziamento del terrorismo.

Di conseguenza:
• è vietato il trasferimento (o paga-
mento) di denaro contante, libretti 
di deposito bancario o postale al 
portatore, nonché di titoli al porta-
tore, fra soggetti diversi, per impor-
to pari o superiore a 2.500 euro;

• gli assegni bancari, postali e cir-
colari e i vaglia postali e cambiari 
emessi per importo pari o superio-
re a 2.500 euro devono riportare il 
nome o la ragione sociale del be-
neficiario e la clausola di non tra-
sferibilità. Il rilascio di assegni ban-
cari, postali e circolari e di vaglia 

postali e cambiari liberi può essere 
richiesto per iscritto dal cliente, se 
di importo inferiore a 2.500 euro, 
previo pagamento dell’imposta di 
bollo di 1,50 euro per singolo mo-
dulo di assegno o vaglia;

• il saldo dei libretti di deposito 
bancari o postali al portatore do-
vranno essere estinti o “riportati” 
ad importi inferiori alla soglia di 
2.500 euro entro il 30.9.2011.
Occorre pertanto porre attenzione 
affinché le operazioni di incasso e 
pagamento generalmente frequenti 
nella pratica commerciale rispetti-
no il limite dei 2.500 euro, in par-
ticolare sono interessati dalla nor-
mativa:

- incassi o pagamenti delle fatture 
in contanti (il trasferimento è vieta-
to anche in caso di incassi/paga-
menti frazionati, ossia singolar-
mente effettuati sotto soglia, ma 
per l’importo complessivo dell’ope-
razione superiori alla stessa);

- movimentazioni di contante tra 
soci e società sia nel caso delle 
società di persone sia nel caso del-
le società a responsabilità limitata 
(prelievo soci, finanziamento, di-
stribuzione di utili, ecc.);
- transazioni infragruppo;

Per sa
p e r n e 
d i  p i ù NOVITÀ IN MATERIA DI ANTIRICICLAGGIO
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- emissione di obbligazioni;
- incasso o pagamento di caparre.

Per effetto della modifica introdotta 
dall’art. 2 co. 4 del DL 138/2011, 
l’art. 49 co. 1 del DLgs. 231/2007 
dispone che:

• è vietato il trasferimento di dena-
ro contante o di libretti di deposito 
bancari o postali al portatore o di 
titoli al portatore in euro o in valuta 
estera, effettuato a qualsiasi titolo 
tra soggetti diversi, quando il valo-
re oggetto di trasferimento è com-
plessivamente pari o superiore a 
2.500,00 euro;

• il trasferimento è vietato anche 
quando è effettuato con più paga-
menti inferiori alla soglia che appa-
iono artificiosamente frazionati, es. 
molteplici pagamenti inferiori alla 
soglia effettuati in maniera ravvici-
nata; questo modo di operare po-
trebbe rappresentare una modalità 
di pagamento artificiosa e, quindi, 
irregolare.

Si precisa che è stata riconosciuta 
l’ammissibilità del trasferimento in 
più soluzioni, di importi anche 
complessivamente pari o superiori 

alla soglia consentita, sempre che 
il frazionamento in più importi “in-
feriori alla soglia” sia previsto da 
prassi commerciali ovvero conse-
guenza della libertà contrattuale 
(ad esempio, vendite a rate con 
scadenze indicate in fattura).
Il trasferimento può tuttavia essere 
eseguito per il tramite di banche, 
istituti di moneta elettronica e Po-
ste Italiane S.p.A.

Aspetti sanzionatori
I soggetti che effettuano trasferi-
menti di denaro contante per im-
porti pari o superiori a 2.500 euro, 
ovvero omettono di inserire la 
clausola di non trasferibilità o la 
ragione sociale del beneficiario di 
un assegno superiore a 2.500 euro, 
sono passibili di una sanzione che 
va dall’1% al 40% dell’importo 
trasferito, con una sanzione mini-
ma non inferiore a 3.000 euro. 
Qualora la violazione superi i 
50.000 euro le sanzioni saranno 
comprese tra il 5% e il 40% dell’im-
porto trasferito.
Si ricorda che le predette sanzioni 
incidono non solo sul soggetto che 
compie l’irregolarità, ma anche su 
chi, tenuto a comunicarle agli enti 
competenti, omette tale obbligo.

Per sa
p e r n e 
d i  p i ù
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La oligominerale 
che sgorga dalla 

fonte 
dell’Uccelletto a 
Castelsantangelo 

sul Nera, nel 
Parco Nazionale 

dei Monti 
Sibillini, è 

sbarcata nei 
paesi arabi con il 

suo packaging 
ecocompatibile.
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Pura, leggera, salutare
Acqua Nerea, ideale 
per mamme, bimbi e 
sportivi
«Acqua Nerea è risultata molto ap-
prezzata negli Emirati Arabi e in 
Cina» racconta soddisfatto Sergio 
Mandorlini, AD dell’azienda Acqua 
Nerea. La oligominerale che sgor-
ga dalla fonte dell’Uccelletto a 
Castelsantangelo sul Nera, nel Par-
co Nazionale dei Monti Sibillini, è 
sbarcata nei paesi arabi con il suo 
packaging ecocompatibile, con eti-
chetta in lingua, dalla grafica che 
richiama la mission dell’azienda, 
ovverosia offrire un prodotto puro 
grazie alla salvaguardia dell’am-
biente. In Cina, poi, Nerea è im-
portata come prodotto per la dieta 
dei neonati, per i quali quest’acqua 
è ideale: acqua Nerea, infatti, è 
un’acqua pura, senza il peso dei 
nitrati (ne contiene solamente 1,4 
mg/l laddove invece 10 mg/l è il 
limite massimo consentito per la 
dieta degli infanti). Acqua Nerea 

ha anche un basso residuo fisso ed 
minimo contenuto di sodio. È per-
fetta per mamme, bambini, per chi 
fa sport, per chi deve assumere po-
co sodio: ha effetti diuretici e dige-
stivi, grazie alla presenza contem-
poranea di quantità apprezzabili di 
bicarbonato e di calcio (rispettiva-
mente 173,7 e 58,0 mg/l).

Il nuovo 
stabilimento
L’azienda, ricordiamo, ha aperto 
un secondo impianto di imbotti-
gliamento, grazie al quale la pro-
duzione passerà da circa 13.000 
bottiglie l’ora a circa 43.000 botti-
glie l’ora. Inoltre, sarà migliorata la 
qualità degli imballaggi (bottiglia, 
fardello e palettizzazione del ban-
cale) perché Nerea è la prima 
azienda che ha adottato una solu-
zione per la manigliatrice delle 
confezioni con sistema “termore-
traibile nel forno”. «La maniglia 
viene applicata contemporanea-
mente al termoretraibile del fardel-
lo dando maggiore resistenza e si-

curezza all’intero imballaggio 
– spiega Alessandro Bordoni, re-
sponsabile commerciale 
dell’azienda - la nuova soffia-
trice, poi, è capace di distribu-
ire meglio la quantità di PET 
sull’intera bottiglia rendendola 
più solida a parità di gramma-
tura. Per quanto concerne la 
palettizzazione, grazie al siste-
ma dell’applicazione di un cor-
dino, il bancale è diventato 
ancora più stabile».
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La Du Démon ha 
indiscutibilmente 
contraddistinto 

un’epoca e 
ancora oggi resta 

un prodotto di 
grande fascino. 

La
 D

ém
on

Oggi la birra dal “piacere 
diabolico” si sdoppia e, in 
esclusiva per il mercato ita-
liano e grazie a Interbrau, 
arriva La Démon. Meno gra-
do alcolico, 8,5% vol, ma la 
stessa forza seduttiva. 
In origine ci fu la Du Dé-

mon, birra da vertigini con i suoi 
12% vol. Ma birra in grado di av-
vincere a sé schiere di consumato-
ri, quasi un’intera generazione di 
coloro che, almeno in Italia, stava 
iniziando a scoprire quei locali che 
davano alla birra il ruolo di prota-
gonista principale della loro offer-
ta. La Du Démon ha indiscutibil-
mente contraddistinto un’epoca e 
ancora oggi resta un prodotto di 
grande fascino. Ha il grande merito 
di aver contribuito all’apertura di 
quel “torrente” delle birre speciali 
che oggi, dati alla mano, è diventa-
to un largo fiume attirando sempre 
più consumatori consapevoli nella 
scoperta del fascinoso mondo delle 
birre. Ma oggi la Du Démon non è 
più da sola. Grazie a un accordo 
stretto tra i produttori francesi e 
l’italiana Interbrau, da sempre in 
prima linea nella selezione e nella 
distribuzione di birre dal profilo 
organolettico eccezionale, è nata 
La Démon. L’ottavo peccato. La 
Démon, birra di gradazione impor-
tante, 8,5% vol, mantiene la stessa 
immagine forte della “sorella”, of-
fre gusto persistente, uno straordi-
nario aroma di malto e un altret-
tanto straordinario equilibrio che 
ne ha fatto una birra davvero indi-
menticabile. La Démon è prodotta 
nella Francia settentrionale, da 

un’azienda storica come la Bras-
seurs de Gayant, fondata nel 1919, 
ancora indipendente e a conduzio-
ne familiare, celebre per lo spirito 
di ricerca e di innovazione che ha 
sempre voluto mettere nelle sue 
birre, tutte caratterizzate da qualità 
costante e quel pizzico di origina-
lità che le fa essere “diverse” dal 
concetto classico di birra. La Dé-
mon è diventata un po’ la loro 
punta di diamante: una birra chia-
ra, dai profumi intensi che ricorda-
no la crosta del pane appena sfor-
nato, un fruttato deciso ed evoluto 
e un gusto rotondo e corposo, do-
minato dal malto d’orzo e di lunga 
persistenza. La Démon è una nuo-
va birra, figlia diretta della collabo-
razione tra i birrai francesi e gli 
esperti professionisti di Interbrau. 
Senza infatti smentire il valore e le 
qualità della classica Du Démon, 
quella che è in arrivo in Italia ha 
semplicemente ritoccato verso il 
basso il grado alcolico, aggiungen-
do alla pienezza degli aromi e del 
gusto, una maggiore facilità di ap-
proccio, perfettamente in linea con 
la sensibilità condivisa verso un 
consumo moderato e consapevole. 
Ed è per questo che la Dèmon è, 
allo stesso tempo, un ritorno e una 
partenza. Il ritorno di un grande 
classico delle birre mondiali e una 
nuova ricetta in grado di allargare 
il target di pubblico. Gli storici fan 
non rimarranno quindi delusi e po-
tranno condividere il “piacere dia-
bolico” della Démon con nuove 
schiere di consumatori. Adesso 
dunque si potrà peccare tutti insie-
me. E senza provare rimorsi...
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TradeLab ha recentemente pubblicato 
“GEO.AFH: Potenziali di mercato per 
Provincia 2011”: la pubblicazione si 
inserisce come analisi multicliente 
nell’ambito del sistema di offerta 
GEO.AFH di TradeLab, il primo siste-
ma di marketing territoriale finalizzato 
a supportare le analisi strategiche e 
operative delle imprese operanti nel 
mercato Away From Home (AFH). 
Con questo strumento è possibile la-
vorare sul mercato in modo mirato e 
consapevole. Vediamo nel dettaglio 
alcune informazioni utili per la pro-
vincia di Bari: GEO.AFH indica che il 

pil interno procapite è di 16.858 euro 
e che nella provincia il commercio è 
il settore più presente (31%) mentre il 
turismo è quello meno incisivo (5%).
Per quanto riguarda i consumi, quelli 
totali si aggirano sui 16.722.767.000 
euro, mentre quelli pertinenti all’ AFH 
sono di 738.747.000 euro.
Tra i dati emerge anche il numero di 
punti vendita (bar 1.639, cioè 1,30 
ogni 1000 abitanti; locali serali 127, 
0,10 ogni mille abitanti; ristoranti 
1.985, ovverosia 1,58 ogni mille abi-
tanti, hotel 164, che equivale a dire 
49 circa per 1000 turisti).

Andrea Giuseppe Strippoli, figlio di 
Rosario, titolare della I.D.A. di Foggia, 
impresa socia di UDIAL, rappresenta 
quella generazione attiva e di cultura 
che onora i tanti imprenditori pugliesi 
che hanno sempre spronato i propri 
figli a conseguire un titolo di studio 
come il diploma o la laurea. Andrea, 
classe 1983, si laurea presso l’Univer-
sità degli Studi di Bari in Edito-
ria Libraria e Multimediale, e da 
subito sviluppa propensione per 
la comunicazione e il marke-
ting; si specializza quindi con 
un Master di I livello in Editoria 
e Giornalismo, ottenendo il 
massimo dei voti.
Presso la Camera di Commercio 
Italo Orientale fa esperienza 
come addetto stampa e collabo-

ratore marketing, affinando con la 
pratica quelle capacità acquisite sui 
libri, durante gli anni di università.
Le sue competenze e la voglia di fare 
lo aiutano nel 2010 a vincere, in qua-
lità di responsabile del progetto “Dia-
mo un calcio al razzismo”, il bando 
della Regione Puglia Pricipi Attivi per 
nuovi idee imprenditoriali.

GEO.AFH: capire il proprio mercato di 
riferimento

Lauree in U.DI.AL.
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Il gruppo 
Sangemini ha 

sempre 
mantenuto un 

ottimo rapporto 
con i grossisti ed 
oggi più che mai 

puntiamo su 
questa tipologia 

di canale, 
perché il canale 
cosiddetto lungo 

resta in Italia 
assolutamente 
fondamentale 
per i buoni 
risultati di 

vendita di ogni 
azienda.

Drink Style intervista Juri Persiani, 
Direttore Marketing Sangemini, che ci 
parla delle progettualità e delle politi-
che del gruppo, in special modo 
nell’area Nielsen cui fa capo U.DI.AL.

Quanto è fondamentale per la sua 
azienda il canale ingrosso?
Il gruppo Sangemini ha sempre man-
tenuto un ottimo rapporto con i gros-
sisti ed oggi più che mai puntiamo su 
questa tipologia di canale, perché no-
nostante le evoluzioni del mercato 
verso la distribuzione moderna in ter-
mini di volumi e attenzioni, il canale 
cosiddetto lungo resta in Italia assolu-
tamente fondamentale per i buoni ri-
sultati di vendita di ogni azienda. La 
politica commerciale per l’ingrosso 
nel 2011 si è rivelata vincente infatti  
il canale ha avuto un’ottima perfor-
mance raggiungendo l’obiettivo del 
25% di incidenza sul totale vendite 
(vs quota 20% nel 2010). 

Quali le politiche a sostegno del ca-
nale anche in ottica 2012?
Nel 2012 abbiamo anche in program-

ma una forte spinta sull’effervescente 
naturale del Gruppo che rilanceremo 
in grande stile con un nuovo marchio 
in diversi formati. Tutto il rilancio sarà 
supportato da una campagna di co-
municazione sul prodotto declinata, 
sui diversi mezzi, nelle aree del cen-
tro/sud.
Inoltre una buona opportunità di svi-
luppo per l’ingrosso sono le vending 
machine, infatti questo canale risulta 
appetibile per 3 buoni motivi:

1	Il vending, nel 2011, ha segnato 
un’importante crescita (+10,3% a 
vol.) che continua nel solco degli 
anni precedenti;

2	Sempre nel corso del 2011 si è veri-
ficato un forte calo dei soft drink a 
favore delle Acque;

3	Ciò ha determinato una conseguen-
te minore marginalità ed ha fatto 
sorgere un’esigenza di valorizzazio-
ne;

Partendo da questi elementi Sangemi-
ni ha fatto la sua proposta di category 
soddisfacendo questa esigenza di 
maggiore marginalità. 
Grazie alle sue proprietà, riconosciute 
dai consumatori, ed al correlato posi-
zionamento premium price (+ 25/30% 
rispetto alla media) ha trovato il favore 
presso i principali protagonisti del 
vending e presso chi li rifornisce. Pun-
tiamo molto su questa categoria e 
prevediamo un ulteriore incremento 
nel 2012.

Come sono posizionati i prodotti San-
gemini nell’area Nielsen 4 (area del 
consorzio U.DI.AL.)?
Il Gruppo Sangemini ha una gamma 
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Con Sangemini e 
Fiuggi l’azienda  

persegue un 
posizionamento 
premium anche 

nel prezzo, 
mentre con 

Fabia, Effeviva 
ed Aura offre 

tutta la qualità e 
l’immagine di 

prodotti di 
marca ad un 
prezzo molto 
conveniente. 

di brand diversificati per posiziona-
mento, caratteristiche e gusto, in gra-
do di soddisfare perfettamente le esi-
genze di completezza di ogni assorti-
mento. 
Con Sangemini e Fiuggi siamo 
nell’area del benessere funzionale. Il 
calcio di Sangemini ha un’assimilabi-
lità addirittura superiore a quella del 
latte: 3 bicchieri di acqua Sangemini 
infatti, apportano all’organismo, cir-
ca, la stessa quantità di 1 bicchiere di 
latte, senza i grassi e le calorie in esso 
naturalmente contenuti e senza rischi 
di intolleranze. 
Fabia è tra le acque oligominerali 
quella con il contenuto in Sali minera-
li più elevato quantitativamente e qua-
litativamente.
Effeviva è l’effervescente naturale, ul-
tima nata del gruppo Sangemini, dal 
gusto piacevolmente vivace e dal con-
tenuto equilibrato di Sali minerali. 
Aura è la primo prezzo del gruppo 
che ci consente di essere competitivi e 
completare l’offerta. 

Con Sangemini e Fiuggi l’azienda  
persegue un posizionamento pre-
mium anche nel prezzo, mentre con 
Fabia, Effeviva ed Aura offre tutta la 
qualità e l’immagine di prodotti di 
marca ad un prezzo molto conve-
niente. 

Quali le attività a sostegno della part-
nership con i grossisti di bevande?
Quest’anno abbiamo svolto una cam-
pagna incentive e fidelizzazione che 
prevedeva una raccolta punti con pre-
mi, una raccolta punti con oggetti di 
pregio da desiderare e proposte di 
sogni da realizzare: Goccia dopo 

Goccia. 
Centinaia di clienti hanno partecipato 
con grande entusiasmo a questa rac-
colta, abbiamo ottenuto importanti ri-
sultati in termini di vendite anche 
grazie al minisito creato ad hoc per 
l’iniziativa con cui ogni cliente può 
consultare i punti totalizzati (www.
sangemini.it). 
Contiamo di ripetere l’operazione an-
che nel 2012. 
A sostegno della partnership sono, 
inoltre, previsti piani di incentivazio-
ne individuali, cliente per cliente, con 
obiettivi di target semestrali a cui ver-
ranno legati premi in denaro. Mettere-
mo a disposizione anche il modernis-
simo Centro Congressi, sito nel parco 
delle terme di Sangemini, dove andre-
mo a realizzare convention, attività 
ludiche di aggregazione e diversi mo-
menti di formazione/informazione 
con i nostri specialisti.

Quali iniziative sono previste nell’area 
4 nielsen in riferimento all’Horeca?
Presenzieremo a eventi e fiere di set-
tore volte a promuovere e far cono-
scere le caratteristiche delle nostre 
acque, iniziando dalla nuova edizio-
ne di Vitigno Italia, la rassegna enolo-
gica più importante del Centro-Sud 
che si terrà a maggio e che è stata 
presentata in anteprima alla fine di 
novembre con una serata evento a cui 
hanno presenziato tutti i principali 
operatori del settore. 
Inoltre road-show itineranti nei locali 
e ristoranti volti a promuovere e far 
conoscere al meglio i nostri prodotti, 
e ancora materiali informativi, gadget, 
prestigiose frigovetrine retroilluminate 
e personalizzate.




