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Guardare avanti,
con ottimismo

Siamo ormai prossimi alla stagione
estiva che, dal punto di vista dei
consumi fuori casa, si preannuncia
positiva anche se, per quanto riguar-
da il meteo, gli esperti affermano
che la prossima estate sara meno
torrida di quella del 2017.

Tuttavia, bel tempo a parte, gli ope-
ratori commerciali sanno ormai da
tempo che non possono, e non de-
vono, puntare tutte le loro carte su
pochi mesi dell’anno come magari
si faceva una volta.

Oggi il mondo & abbastanza cam-
biato, sono cambiati i consumatori,
ci sono nuove occasioni di consumo
che possono rappresentare, se ben
individuate e servite, ottime situa-
zioni di business. Se sino a poco
tempo fa “fare meglio le cose” era
sufficiente, adesso non pit, la regola
che vale &: saper leggere il cambia-
mento e farsi trovare pronti in un
mondo, anche quello dei consumi
domestici ed extradomestici, in cui
tutto e connesso e corre molto velo-
cemente, occorre attrezzarsi ed es-
sere prontissimi a fare cose nuove,
comprendere e ridisegnare le strate-

Succesi
A

a cura di Giuseppe Rotolo

gie pill opportune, ripensando le
funzioni e le interazioni degli e tra
gli attori. Esattamente, questa e la
strategia alla base delle politiche del
consorzio U.DLAL.: trasparenza,
coinvolgimento e partecipazione,
attivita condivise, iniziative che
puntano ad offrire ai soci gli stru-
menti pitl opportuni per cavalcare il
cambiamento in atto, dalla forma-
zione alle attivita di marketing fino
alla gestione di accordi con le mi-
gliori aziende beverage e food servi-
ce, questo anche grazie alla centrale
di acquisti GR.I.D.O..

Anche per questo 2018, U.DLAL.
prosegue con convinzione ed entu-
siasmo lungo la strada tracciata, i
risultati sono incoraggianti, cresce il
numero dei soci, cresce il risultato
complessivo.

D’altro canto, il Distributore deve
essere pronto ad impadronirsi delle
nuove competenze richieste dal
nuovo profilo del mercato, rivedere
i propri schemi culturali, ridisegnare
il proprio ruolo nel settore adeguan-
do gli strumenti di conoscenza.
Forti di questo nuovo profilo, a diffe-
renza di quanto accadeva un tempo,
anche se la bella stagione non sara
bellissima, si potra comunque guar-
dare avanti con ottimismo.
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Bere e mangiare fuori casa

I VALORI
intervengono anche
negli acquisti e nei

consumi, ce lo
insegnano gli studi
sulle strategie di
marketing e nessun
campo é tanto
interessante, riguardo
ai valori nelle scelte
di acquisto, quanto
quello del cibo e della
ristorazione, dato che
Ualimentazione e un
aspetto essenziale
nella vita dell’'uomo.
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C'e una cosa che gli esperti di marke-
ting sanno bene: chi consuma - nel caso
che ci interessa parliamo di chi sceglie
dove bere o mangiare - effettua la sua
opzione in base a specifici criteri, fra
cui anche “VALORI" veri e propri: per
esempio chi opta per la cucina vegeta-
riana e vegana segue il forte valore
della “vita” degli animali che non an-
drebbero né mangiati né uccisi, e an-
drebbero trattati bene in vita, come

qualsiasi essere vivente. Anche chi sce-
glie un cocktail piuttosto che un altro,
magari nel weekend, lo fa seguendo un
valore e non solo per seguire la propria
sete; spesso “il drink € il momento del
relax” o “della festa con gli amici” per
antonomasia. Di certo, chi va in un lo-
cale e sceglie cosa bere o mangiare lo
fa per molti e svariati motivi: si, la bonta
del vostro prodotto & essenziale, ma
vediamo insieme cos'altro, oltre il gu-
sto, c’e dietro la scelta dei clienti.

Parlavamo di valori all’inizio: i valori
sono in sintesi delle idee a cui ognuno
tiene e che fanno da guida, spesso ma
non sempre, ai propri comportamenti.



| valori intervengono anche negli acqui-
sti e nei consumi, ce lo insegnano gli
studi sulle strategie di marketing e nes-
sun campo e tanto interessante, riguar-
do ai valori nelle scelte di acquisto,
quanto quello del cibo e della ristora-
zione, dato che l'alimentazione (dun-
que anche quella fuori casa) & un aspet-
to essenziale nella vita di un uomo.

Quando si mangia si pensa al valore
della SALUTE (“questo cibo lo mangio
perché mi fa bene” oppure “lo mangio
perché mi piace anche se so benissimo
che non mi fa bene”); c’e il valore del
DENARO, che regola la propensione a
spendere di piti o di meno e regola il
tipo di target a cui un locale si rivolge
(“non voglio spendere pit di tot euro
per questa birra” oppure “val la pena
spendere tot euro per sorseggiare un

cocktail in questo dinner bar”); c’é il
valore della SICUREZZA (“mi fido che
siano utilizzati prodotti buoni”, “mi fido
della pulizia”, “mi fido dell’onesta del
titolare”). Ecco allora che intersecando i
diversi valori vien fuori un profilo ideale
del cliente a cui un locale si rivolge: se
il locale propone marche altovendenti,
etichette particolari, attenti agli ingre-
dienti, se mostrate un locale pulito, si
sara probabilmente di fronte ad un tipo
di locale in cui qualche euro in piu nei
prezzi del menu non spaventera il clien-
te, il quale non seguira il valore della
convenienza, ma altri principi.

Immaginate, poi, se si applicasse questo
schema non solo alla lista delle birre,
degli after dinner, dei vini, dei liquori,
delle minerali, ma a tutto il menu e
all’offerta in generale: davvero ci sareb-

Quando si
mangia si pensa
al valore della
SALUTE, il
valore del
DENARO regola
la propensione a
spendere di piu
o di meno, e poi
c’e il valore
della SICUREZZA
che fidelizza il
cliente.

Bere e mangiare fuori casa



WHAT IS A BAR...
WITHOUT A BARMASTER

Distilleria Bonaventura Maschio s.r.l. Gaiarine (Tv)



be un quadro variopinto di principi e
pensieri che fanno da supporto alla
scelta dei consumatori finali.

Questo quadro variopinto necessita an-
che di coerenza: se c’e un’offerta non
coerente il cliente andra in confusione
perché si toccheranno in qualche modo
le corde del suo animo, dei suoi valori.

Faccial_no degli
esempi

Sappiamo, da studi in merito, che ben 9
italiani su 10 adorano I'acqua minerale.
Il 44% di essi beve la minerale perché e
buona e piace, il 30% perché si ritiene
faccia bene alla salute, il 28% perché e
sicura (“Il valore sociale del consumo di
acque” - rapporto Censis 2018).

Ecco allora che una minerale in botti-
glia di vetro, stappata davanti al cliente
sara coerente con il resto della offerta se
essa e improntata alla salute, al gusto,
all’'eccellenza, alla sicurezza.

Una brocca, una bottiglia di plastica,
una bottiglia non stappata al momento

sarebbe incoerente con un menu ricco,
prezzi medio-alti, etc. | valori sono an-
che quelli che permettono spesso di
preferite un vino ad altro: legame al
territorio, ricerca del particolare, etc.
per questo motivo un plus nella ristora-
zione e la carta dei vini in cui si selezio-
nano le etichette seguendo il criterio
della territorialita o piuttosto il criterio
della nazionalita o persino dell’interna-
zionalita. Un ment molto legato alla
cucina regionale richiama una carta di
vini regionali. Una cantina in vista sara,
poi, davvero un tocco in pil per chi
vuole shalordire il cliente con un impat-
to estremamente scenico.

Infine, importantissimo, ¢ il valore della
SOCIALITA: ¢ legata strettamente al
bere e mangiar fuori; si tratti di una se-
rata di coppia, di un pranzo di lavoro o
di una festa di compleanno, di una birra
il venerdi sera o0 una cena in grande
stile, sempre si vuol bere e mangiare
insieme a qualcuno, e il gesto piu anti-
co dell'uomo, un modo per solidarizza-
re che non avra mai scadenza nelle
abitudini sociali.

Un menu molio
legato alla
cucina regionale
richiama una
carta di vini
regionali. Una
cantina in vista
sara, poi,
davvero un tocco
in piu per chi
vuole sbalordire
il cliente con un
impatto
estremamente
scenico.

Bere e mangiare fuori casa
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News dal mondo U.DI.AL.

Bari, 4 aprile 2018.
U.DIAL incontra |
Collahoratori
Territoriali

Anche per questo 2018 I'importante ri-
unione che vede ritrovarsi il manage-
ment del consorzio U.DI.AL. insieme ai
diversi collaboratori che operano sul
territorio, € stata utile e determinante
per fare il punto sulle attivita svolte dal
consorzio e presentare le strategie e
tutte le novita per la nuova stagione.

Molto nutrita la presentazione fatta dal

General Manager Luigi Cetrangolo
che, nel suo intervento di apertura, ha
ribadito quanto per un consorzio sia
fondamentale agire di squadra e garan-
tire ai soci il massimo del servizio, delle
informazioni e della vicinanza del con-
sorzio, tutti fattori importanti che ven-
gono garantiti dal lavoro giornaliero dei
collaboratori territoriali.

Nella riunione sono stati illustrati gli
spaccati di vendita per categoria merce-
ologica, soffermandosi e analizzando
quelle che sono state le criticita che
hanno manifestato alcune categorie
merceologiche e i relativi produttori.
“Capire per intervenire rapidamente”
solo in questo modo & possibile stare
sempre sul pezzo e supportare i soci se
e quando registrano la flessione di qual-
che dato di vendita.

In occasione dell’incontro sono state
presentate tutte le iniziative e le oppor-
tunita della centrale GR.1.D.O. illustrate
da Paolo Ciola, il quale ha presentato
tutta la gamma dei prodotti a marchio:



MERCATO UDIAL
QUOTE DI FATTURATO DIRETTO PER CATEGORIA

MERCEOLOGICA
oieen [ +2.50%| 744.982 HL
AcQua 210.187.024 &1
BITITE APERITIVI RETAIL
15,81% VINI: el ACQUA;
THE ENERGY — 5,95% 3,30 15,10%
SPIRITS '9,9496]' SUCCHI;
—— 4,10%

VINI E SPUMANTI 5,95%

SUCCHI .:,10%

RETAIL ._5_,3%’-

dal prosecco agli spumanti, passando
per la birra e gli spirits, fino ai prodotti
da forno.

Anche il NO FOOD é sempre molto ri-
chiesto dai locali Ho.Re.Ca., U.DI.AL.
infatti, per i propri soci dispone di un
ampio e completo catalogo di prodotti
per la detergenza a marchio Professio-
nal Cleaner.

SPIRITS;

9,.94%

BIBITE;
15.81%

Marche, Umbria, Abruzzo, Molise

ANTONIO ARGENTIERI Presidente argentieri.sas@libero.it 0831 815906
8!

LUIGI CETRANGOLO Direttore Generale cetrangolo@udial it 0831 815906

MASSIMO DANGELA 22;‘;‘)&?’2"1;’ AT ANTE D e L. o] info@udial it 0831815906
Responsabile Segreteria Commerciale

LUIGI BUZZERIO U.DIAL. Attvita Promozionali U.DLAL. - segreteria@udial it 0831 815906

i

(sell-in - sell-out) soci

COSIMO ALTAVILLA statistiche - Dati di vendita U.DIAL - udiallibero.it 0831815906
Gestione Sito Area Riservata
Buyer contrattistica GR.1.D.O., Sviluppo e

PAOLO CIOLA Gestione Prodotti a Marchio UDUE - ciolapaolo@libero.it 333 4824156
Aziende di Servizio
Segreteria Commerciale accordi GR..D.O.
— Attivita Promozionali GR.I.D.O. - P

FRANCESCO ZULLINO Statistiche Dati di Vendita GRID.O. e segreteriaretail@udial it 0831 815906
prodotti a marchio UDUE
Responsabile Eventi - Comunicazione e

GIUSEPPE ROTOLO sito Drink Style - Formazione soci - marketing@udial.it 0831 815906
Progetti speciali

MICHELE NADDEO Eg&;:f:'m”a'e =R e naddeo.michele. 58@gmail.com | 339 1867868
Coll.re Territoriale - Area Regione ) g

ELENA RUBINO Campania rubinoelenaedma@libero.it 339 4740801
Collaboratore Territoriale Area Regione

FRANCESCO GIAMBRONE | SiCiLiA (prov: Palermo - Trapani - giambronedrinks@libero.it 337 966822
Caltanisetta - Agrigento - Enna)
Coll.re Territoriale - Area Regioni

SERGIO DE MARCO Basilicata, Calabria, Sicilia (prov: Catania- sergio-demarco@Iibero. it 340 7214887
Messina-Siracusa-Ragusa)
Coll.re Territoriale - Area Regione B :

GIANNI DE VITR Sardegna gianni.devita48@gmail.com 3483011315

SERGIO DE GENNARO Collaboratore Territoriale Regione Puglia degennarosergio2@libero.it 333 4996008
Coll.re Territoriale - Area Regioni Lazio, . )

ANIELLO CAMPANILE campanilenello@gmail.com 333 5784288
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1. “Marketing & Trade Marketing”
2. “Logistica & Controllo di Gestione”

Sono partiti, e hanno subito registra-
to grande interesse, i nuovi corsi for-
mativi che U.DI.AL. organizza per
questo 2018 a favore dei propri soci.

Due le tematiche fondamentali al centro
delle attivita didattiche: “Marketing e il
Trade Marketing” curato dal Prof. Raffa-
ele Biglietto - docente presso diversi enti
formativi e cultore della materia presso
I'Universita della Campania Luigi Vanvi-
telli; “Logistica e Controllo di Gestione”
curato dall'Ing. Giuseppe Lovecchio del-
la Lovecchio Consulting - che cura e of-
fre servizio per importanti piattaforme
distributive italiane ed estere.

Queste le tappe gia fatte per il Marke-
ting e il Trade Marketing:

11 aprile, Rende - Hotel San Francesco;
3 maggio, Nola - Hotel Ferrari;

9 maggio, Bari - Hotel Parco dei Principi.
Seguiranno le tappe a Roma il 30 mag-
gio, presso il Novo Hotel Roma Est, per

poi tornare a Bari il 5 giugno, visto che
I"adesione dei soci pugliesi € stata mol-
to alta e non si e riusciti a soddisfare
tutti in un’unica sessione.

I corsi di Marketing e Trade Marketing
per i soci delle isole, Sicilia e Sardegna,
saranno organizzati dopo I'estate.

Per i corsi di Logistica e Controllo di
Gestione le date sono state:

4 maggio, Cefalu (Sicilia) - Hotel dei
Melograni;

5 maggio, Oristano (Sardegna) - Hotel
Rodial.

Anche in questo caso, i corsi per tutti gli
altri soci saranno organizzati dopo 'e-
state, a partire dal 20 ottobre. | corsi
sono stati molto apprezzati dai soci
proprio per il taglio pratico e operativo.

Il Marketing e il
Trade Marketing

Molto apprezzate le due specifiche ses-
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Nelle foto: alcuni soci partecipanti al
Corso di Trade Marketing tenutosi a Bari.

News dal mondo U.DI.AL.

Nelle foto: alcuni soci partecipanti al
Corso di Trade Marketing ;enulosi a Nola.

: Nelle foto: alcuni soci partecipanti al
Corso di Trade Marketinﬁ tenutosi a Rende.
E 1 I |

7

sioni che contengono fondamentali
materie per migliorare il lavoro di chi si
occupa di distribuzione.

A cominciare dal Marketing e Trade
Marketing che, nelle oltre 6 ore di di-
dattica a cui hanno fatto seguito speci-
fici esercizi, ha toccato punti come:
Obiettivi commerciali e budget per
punto vendita, insegna, formato e ca-
nale trattante |'azienda/brand, sistema
di reporting e cono economico riferito
a punti vendita, insegna, formato e ca-
nali, integrando i dati di controllo di
gestione e di microcontesto competiti-
vo. Piani e attivita di trade marketing
differenziati per segmento di punti ven-
dita, programmi di incentivazione e fi-
delizzazione del trade e/o delle sue
persone, selezione dei punti vendita
clienti per il lancio di un nuovo prodot-
to/servizio.

Conformazione e analisi del bacino di
mercato dei punti vendita trattanti |'a-
zienda/brand, mercato potenziale co-
perto tramite i punti vendita trattanti
I"azienda/brand, valutazione e compa-
razione del singolo punto vendita sulla
base di variabili di performance com-
merciale (quota, copertura, penetrazio-
ne) e di contesto competitivo, segmen-
tazione dei punti vendita in base a dati
strutturali e di formato, bacino di mer-
cato, vendite e margini ottenuti, reatti-
vita alle campagne di marketing dei
diversi segmenti, analisi dello sfrutta-
mento del portafoglio prodotti sul sin-
golo cliente, opportunita di cross sel-
ling e up selling, fatturato incrementale
stimabile nel breve e nel medio/lungo
termine per i diversi segmenti e/o per
punto vendita.



La Logisticaell
Controllo di Gestione

Qui i corsi hanno messo I"accento sulla
logistica come leva competitiva per 'a-
zienda e come essa impatta direttamen-
te sul conto economico e, quindi, sugli
utili e che possono indicativamente am-
montare al 10% del fatturato, conside-
rando la gestione del magazzino e dei
trasporti del flusso finanziario.

Nella sessione di lavoro, che si e svolta
in circa 5 ore, si sono illustrati e spiega-
ti I'importanza dei flussi di materiali,
I'organizzazione dell’entrata merce, an-
che utilizzando strumenti tecnologici
(bar code, etc), la disposizione della
merce, la preparazione della merce e
delle spedizioni, I'efficienza dei giri di
consegna: tutti argomenti sui quali si &
anche discusso di come migliorarne
I'efficienza e I'efficacia.

Molta attenzione anche sulla gestione
delle scorte; nelle sedute i soci hanno
interagito e discusso sulle tecniche e
modalita per una corretta esecuzione di
questo processo. Spazio anche agli
esercizi pratici come, ad esempio, il
gioco della birra (beer game) a cui han-
no partecipato attivamente i corsisti si-
mulando le situazioni reali, mettendo in
rilievo I'importanza della collaborazio-
ne in filiera e, soprattutto, il valore delle
informazioni su cui occorrerebbe lavo-
rare molto. Infine, si sono affrontati i
concetti di base del controllo di gestio-
ne, grazie al quale e possibile dotarsi di
uno strumento di pianificazione e con-
trollo analitico dei costi aziendali. In
particolare & stato illustrato il funziona-
mento del punto di pareggio, che con-
sente di sapere durante 'anno il mo-

Nelle foto: momento di docenza durante
il Corso di Trade Marketing a Nola.

Obiettivo del

Marketing é rendere

superflua la vendita.

Peter Drucker
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Nelle foto: momenti di docenza durante il

News dal mondo U.DI.AL.

Nelle foto: alcuni soci partecipanti al Corso di
Logistica eContro// di Gestione a Cefalu.

—

Nelle foto: momenti di docenza durante il
Corso di Logistica e Controllo di Gestione a Cefalu.
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Corso '(I:li Logistica e Controllo di Gestione a Oristano. |
L i

mento in cui si coprono sia i costi fissi
che quelli variabili.

Nella relazione conclusiva dell’ing. Lo-
vecchio, leggiamo:

“Tutti hanno interagito con grande inte-
resse per la ricerca di soluzioni che mi-
gliorino la situazione economico-finan-
ziaria del settore, nel quale la logistica e
il controllo di gestione possono incidere
in maniera importante. Inoltre, & emersa
la necessita di sviluppare una migliore
gestione del magazzino, attraverso lay-
out pit organizzati ed efficienti, tecni-
che semplici di controllo a vista, etc. In
Sardegna é emersa una forte sensibilita
all'importanza che svolge la logistica
nella gestione finanziaria e del capitale
circolante. Quindi, linteresse € stato al-
to sulle metodologie di gestione delle
scorte e dei lotti di riordino, per poter
abbassare le giacenze. Da segnalare,
inoltre, che in occasione dei corsi é
emersa l'importanza di snellire I'entrata
merce grazie all’utilizzo dell’'uso del co-
dice a barre, un” esigenza alla quale non
sempre l'industria risponde in maniera
corretta, perché secondo quanto affer-
mato dai soci e in virtu della loro espe-
rienza operativa, i dati non corrispondo-
no alcune volte al contenuto del banca-
le. Nel confronto € emersa, inoltre, la
necessita di trovare soluzioni semplici,
poco costose ma efficaci, semplificando
e snellendo i processi di acquisto attra-
verso il dimensionamento del lotto di
acquisto, il processo e il Marketing di
acquisto. Nel corso del dibattito conclu-
sivo & emersa anche l'esigenza di ricer-
care forme di acquisto competitivo stabi-
lendo eventualmente una propria cen-
trale di acquisto, e riducendo il rischio di
esposizione finanziaria degli associati
con assicurazioni al credito”.



ACQUA DELLA SALUTE

ACOUA MINERALE NATURALE

ULIVETO E LA FEDERAZIONE ITALIANA MEDICO SPORTIVA INSIEME PER LO SPORT
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In questo numero de “La Vo-

ce dei Soci” pubblichiamo al-
tre due voci di soci che raccon-
tano ai loro colleghi la loro storia,
le loro esperienze, le difficolta e il
loro pensiero sul mondo della distri-
buzione. La rubrica dedicata ai Soci
U.DI.AL. continua in questo modo ad
essere sempre piu il punto di incon-
tro, il luogo dove scambiare cono-
scenze, raccontare di problemi e so-
luzioni.
Questa rubrica nasce dalla consape-
volezza che non puo esserci crescita
sociale senza una crescita culturale,
mettere insieme le riflessioni, le con-
siderazioni, il sapere di tutti i soci,
contribuire in questo modo alla cre-
scita di tutto il gruppo, vale almeno
quanto mettere insieme i propri
fatturati.

FDB SRL DISTRIBUZIONE TIVOLI -
ROMA

Pierino Chicca, storico distributore
laziale, é il fulcro sul quale gira la
FDB SRL di Tivoli (Roma).

FDB é I'acronimo di Farina Distribu-

A SoC|

zione Bevande, dove Farina é il co-
gnome della moglie di Pierino. In
azienda, a completare la squadra, ci
sono 4 dipendenti, 3 venditori insieme
alla nuova generazione dei Chicca:
Mirko, che si occupa della gestione
della categoria alcolici, super alcolici,
acquisti e vendite, mentre Francesca é
attiva in amministrazione.

l'azienda e molto conosciuta e apprez-
zata per serieta e puntualita a Tivoli e
zone limitrofe e compie da sempre un
certosino lavoro di distribuzione nei
locali Horeca.

«Sono in U.DI.AL. - racconta a Drink
Style Pierino Chicca - in virtu della per-
sonale amicizia che ho il piacere di
avere con il presidente Tonino Argentie-
ri. Sin dal 2000, anno in cui é stato
fondato il Consorzio, Argentieri, con la
sua consueta passione, mi parla di
U.DI.AL. e di quanto sia importante fare
gruppo. Ebbene, alla fine ho deciso: da
sei anni sono socio, prima ero indipen-
dente, ed é stata una scelta di cui non
mi sono mai pentito. U.DI.AL. é un
grande consorzio. Bene, veniamo al mio
lavoro - prosegue Chicca - siamo una
classica azienda di distribuzione
beverage con un assortimento ampio e
specialistico. La categoria birra vede un
assortimento di marchi nazionali, una
buona gamma di estere e non mancano
le artigianali anche se, devo dire, le arti-
gianali - dato il prezzo abbastanza alto
e una qualita e un gusto non sempre
uniforme - stanno perdendo [I'appeal
iniziale pur mantenendo la richiesta.
L'assortimento & completato con tutto il
resto delle categorie merceologiche:
dalle acque minerali alle bibite soft



drink, fino al vino e agli spirits, dove mio
figlio Mirko sta compiendo un ottimo
lavoro di sviluppo. Per il resto il nostro
mercato non e dissimile da quello degli
altri colleghi, anche qui lottiamo contro
i volantini della GDO, anche qui faccia-
mo fatica ad incassare i nostri soldi. Un
problema che stiamo cercando di risol-
vere proponendo (a quei clienti pit
problematici) consegne piu frequenti e
di minore entita al fine di tenere meglio
sotto controllo gli incassi. L'altro grave
problema dalle mie parti sono i cosid-
detti Bangladesh, locali che vendono
bevande e anche alcolici senza permes-
si-a prezzi stracciati, somministrano
senza poterlo fare, sono aperti a tutte le
ore, insomma e davvero un problema,
senza contare che si stanno organizzan-
do anche per la distribuzione. Una con-
correnza sleale che nessuno controlla
neanche gli enti e organi di vigilanza
preposti che con noi sono sempre molto
severi».

ESSECI DISTRIBUZIONI SRL - MON-
SERRATO - CAGLIARI

La storia della Esseci Distribuzione
§rl, che opera a Monserrato in pro-
vincia di Cagliari, comincia oltre
trent’anni fa per merito di Salvatore
Cicotto, poi dal 2002 si trasforma in
Srl e prende I'attuale denominazione.
Oggi é guidata da Stefano Cicotto,
che si racconta a Drink Style.

«Se oggi mi occupo di distribuzione di
bevande lo devo a mio padre Salvatore
che all’epoca aveva delle rappresentan-
ze, come ad esempio quello della Birra
Ichnusa ed operava sul territorio con il
sistema della tentata vendita. Da allora
molto tempo € passato, tante cose sono

cambiate, eccetto mio padre Salvatore
che, con i suoi splendidi 80 anni, visto
che é impossibile tenerlo a casa, e ogni
giorno qui in azienda e, con la sua gradi-
ta e bonaria presenza, continua ad essere
il nostro padre distributore. Comunque, e
proprio grazie all'indotto aperto da mio
padre Salvatore che lattuale Esseci é ri-
partita con un portafoglio clienti gia ac-
quisito, una notevole esperienza sul cam-
po e quel particolare know-how, necessa-

rio per fare al meglio la distribuzione».
Ma come & cambiato da allora il mer-
cato nel Cagliaritano?

«Ebbene - dichiara Stefano - & cambiato
tantissimo, prima ricordo fornivamo in

Nella foto: il socio Pierino CHICCA
sul piazzale della sua azienda.

Nella foto: lo staff della ESSECI
DISTRIBUZIONE di Cagliari.
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Nelle foto, dall’alto: Stefano CICOTTO
nel suo ufficio; sotto la moglie
Monica PIBIRI.
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prevalenza negozi alimentari e anche
supermercati, ma con i cambiamenti
che ci sono stati, abbiamo dovuto am-
pliare i nostri assortimenti, specializzarli
ed evolvere sul mercato Horeca. Oggi
distribuiamo in un raggio di un centina-
io di chilometri dalla nostra sede, abbia-
mo un paio di venditori e in sede siamo
strutturati per assicurare le consegne pit
celeri e puntuali. Insomma, siamo a tut-
ti gli effetti molto mirati sull’Horeca.
Anche per questo continuiamo ad esse-
re un’azienda fortemente vocata al pro-
dotto birra dove, oltre alla vendita della
nostra “bandiera birraia” (ovvero la
Ichnusa), abbiamo anche in portafoglio
marchi nazionali e una buona gamma di
birre estere. Il nostro mercato e costrui-
to per il 50% sulla categoria birra, il

20% e fatto dalle acque minerali, il
15% da bibite e soft drink, la rimanente
parte da liquori e vini. Il cambiamento
che c’é stato, se da un lato ci ha aperto
a nuove opportunita, dall’altro ha porta-
to nuove problematiche. Infatti, oggi é
molto sentita la contrapposizione, impa-
ri a livello di prezzo, con la Grande Di-
stribuzione Organizzata; una contrap-
posizione dove noi grossisti siamo per-
denti a livello di prezzo. Tuttavia la Esse-
ci cerca di risolvere il problema offrendo
al cliente il massimo del servizio, facen-
dosi trovare pronta e sempre disponibile
al dialogo e al confronto integrando le
vendite, non appena l'industria ce ne da
la possibilita, con del materiale di servi-
zio che é sempre utile e gradito dai lo-
cali. Rispetto a un tempo lavoriamo con
minori marginalita, specie su brand di
birra pitr famosi e richiesti, ma la solu-
zione la stiamo trovando in un amplia-
mento di gamma con prodotti esclusivi
e di maggior valore. Nel parafrasare il
famoso detto che recita: “in ogni diffi-
colta c’e sempre un’opportunita”, deb-
bo dire che le problematiche legate agli
incassi ci hanno costretto ad una radica-
le selezione della clientela, preferiamo
meno clienti ma seri, a loro diamo il
massimo, la loro crescita € anche la no-
stra. In ultimo, devo fare qualche consi-
derazione sul consorzio U.DI.AL. del
quale siamo soci da poco piu di un an-
no. Siamo molto soddisfatti del Consor-
zio, vedo e sento vicinanza, vedo tra-
sparenza, tutela e considerazione del
socio e poi, devo dare merito allo sforzo
che il consorzio sta compiendo sul lato
della formazione. La formazione, la co-
noscenza, sono i fattori imprescindibili
per noi distributori per continuare a fare
al meglio il nostro lavoro».



U.DIAL presente a
Tuttopizza

Anche per il 2018 U.DI.AL. rimarca la
sua presenza a TUTTOPIZZA, I'evento
tenutosi a Napoli dal 21 al 23 maggio.
Anche questa é stata un’edizione riu-
scitissima e molto partecipata. Miglia-
ia di visitatori, moltissimi anche dall’e-
stero. Napoli del resto é conosciuta
come capitale della pizza nel mondo.

«Abbiamo confermato la nostra presen-
za ed e giusto, per un consorzio come
U.DI.AL., rimarcare la presenza in un
contesto come TUTTOPIZZA, dove la
pizza sappiamo é il piatto piu richiesto
e consumato del fuoricasa italiano» - ha
affermato Luigi Cetrangolo, General
Manager U.DI.AL.. «Siamo I'unico con-
sorzio presente, crediamo nel progetto
e lo abbiamo sostenuto anche con i
nostri organi di comunicazione. La no-
stra presenza attesta la nostra attenzio-
ne verso il canale Horeca, la nostra
partecipazione rappresenta un’impor-
tante vetrina per mettere in mostra la
sua operativita e i suoi progetti e avviare
dialoghi costruttivi con i propri soci e
nuovi potenziali distributori interessati
alle politiche del Consorzio».

Una manifestazione in crescita: tanti
nuovi espositori, tante dimostrazione ed
eventi. Ben 4 le aree tematiche con in

ONE INTERNAZIDMALE DE

Tutt®Pizza

UDIALITO

particolare rilievo il museo

della pizza con tante foto e

oggetti storici dell’antica

arte della pizza. Inoltre, da-
to piu importante, piu di
100 aziende espositive atte-
se. Tutti i principali operatori
del settore, con una partico-
lare e crescente presenza de-
gli operatori della birra che,
come sappiamo, con la pizza . ¢
e connubio indissolubile. E ‘

dal mondo U.DI.AL.
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Nelle foto, varie presenze di so-
ci U.DL.AL. e manager dell'in-
dustria con, in evidenza nella

prima foto in alto a destra:
il sindaco di Napoli

De Magistris accanto alla sig.ra

Rubino e il Cav. Tullio Vacca.
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Organizzazione a cura di:

[MIMMO
\Worid
Trauel

travel consulting & tour operator
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Tutto é pronto in U.DI.AL. per vivere
I’evento di maggior coinvolgimento e
partecipazione della realta consorti-
le. Quest’anno la destinazione é la
Costa del Sol, in Andalusia, sul Mar
Mediterraneo, una delle zone turisti-
che pitl belle e affascinanti, con spiag-
ge meravigliose e, poi, escursioni in
citta come Ronda e Malaga con tanto
relax e divertimento in amicizia.

Il gruppo U.DLAL. - che si preannuncia
essere, come al solito, molto, molto
numeroso - sara ospitato dall’elegante
Iberostar Costa del Sol**** dotato di
tutti i comfort e I'esclusivo servizio All
Inclusive. I prestigioso resort € situato
tra le citta di Marbella ed Estepona, a
10 km da Puerto Bands la zona piu ele-
gante e glamour dell'intera Costa del
Sol, a soli 45 minuti dall’aeroporto di
Malaga. Il programma che coinvolgera
gli ospiti & stato studiato nei minimi
dettagli e diverse sono le attivita da se-
gnalare: due fantastiche escursioni, una

fﬁi

a Ronda - citta bellissima nel cuore
dell’Andalusia - e l'altra a Malaga,
un’altra perla nella Costa del Sol. Non
manchera la ormai celebre Serata di
Gala U.DI.AL. da vivere in una location
appositamente prenotata per il gruppo.

La Costa del Sol & una regione costiera
spagnola sul Mar Mediterraneo corri-
spondente al litorale della provincia di
Malaga, una delle zone turistiche piu
importanti del paese. Grazie al clima
particolarmente benigno (temperatura
media annuale di 22°C con oltre 300
giorni di sole all'anno, ha conosciuto
uno straordinario sviluppo turistico e
una conseguente crescita economica e
demografica. Oggi € una delle zone di
soggiorno pit rinomate a livello inter-
nazionale. Sparse lungo 150 km di co-
sta, si trovano numerose e rinomate lo-
calita come Marbella, Torremolinos,
Fuengirola, Estepona, Mijas, Be-



nalmadena e Nerja, oltre alla capitale
Malaga. Citta bellissime che offrono
tantissimo, come vivere la vita notturna
tra locali, numerosi bar e ristoranti dove
poter assaporare tapas, carne e pesce di
qualita e altri piatti tipici dell’Andalusia.
Non mancano club e discoteche che
restano aperti fino al mattino. A Estepo-
na, in particolare, la movida si concen-
tra nella zona del porto e tra le vie del
centro storico, soprattutto intorno alla
piazza di Las Flores, la via Real o al
lungomare. Verso nord, la zona piu fre-
quentata e Torremolinos con la spiaggia
di Los Alamos; qui un susseguirsi di lo-
cali propongono diversi tipi di serate:
dai balli latino americani alla musica
rock suonata dal vivo. Benalmddena e
famosa, invece, per Plaza Solymar, co-
nosciuta anche come “piazza delle 24
ore”. Questo centro nevralgico della
vita notturna e caratterizzato dall’'impo-
nente discoteca Kiu, che propone even-
ti con diverse danze e musiche, fra cui
la serata Kiu Latino.

Se si e in cerca di qualcosa di piu sofi-
sticato, la zona di Benalmadena, chia-
mata Puerto Marina, e quello che fa per
voi. Qui si trovano ottimi lounge bar,
discoteche e locali di classe dove passa-
re una piacevole serata.
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Acqua Alimento Gusto Mediterraneo
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Lo scriviamo da sempre su questa rivi-
sta, quello del distributore é un lavoro
imprescindibile per i locali, infatti é
importantissimo, anzi fondamentale
per loro poter contare su forniture pun-
tuali, avere a disposizione assortimento
e qualita é altrettanto essenziale.

In ltalia, quello del distributore & anche
un lavoro molto complicato, infatti, non
e semplice assicurare le forniture nel mo-
do piti adeguato agli oltre 300mila locali
che operano in ltalia, considerando le
peculiarita geografiche del Paese.

Le aziende di distribuzione italiane nel
settore Horeca fra specializzate in
Beverage, Dolciaria e food sono oltre
5000, rappresentano un volenteroso
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esercito che fa girare il motore dei con-
sumi fuori casa in Italia, un mercato che
sviluppa complessivamente il bel giro di
affari di quasi 80 miliardi, un settore
che ben si integra, anzi rappresenta la
faccia della stessa medaglia del com-
parto turistico, che € uno degli assett
fondamentali per lo sviluppo dell’eco-
nomia italiana ed ¢ il nostro patrimonio
piu grande e prezioso.

| distributori in Italia hanno avuto molti
meriti, fra i quali si puo affermare senza
ombra di smentita che nel corso degli
ultimi 50 anni, hanno contribuito a dif-
fondere e rendere famosi, e quindi dare
valore a marche e prodotti diversamen-
te sconosciute. Un lavoro certosino di
posizionamento e diffusione in un mer-
cato complicato come quello del Bel
Paese, considerando che I'ltalia e stretta
e lunga e bisogna presidiare, fra piccoli
e grandi, ben 7000 comuni disseminati
fra pianure, monti e valli.

In lialia, quello
del distributore
e anche un
lavoro molto
complicato,
infatti, non
e semplice
assicurare le
forniture nel
modo piu
adeguato agli
oltre 300mila
locali che
operano in
ltalia,
considerando
le peculiarita
geografiche del
Paese.
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Le criticita
Anche per questo non mancano i pro-

blemi per questi valenti operatori: ad
esempio distribuire le merci dei centri

26

storici. Portare le merci sui punti di
consumo e sempre pit complicato,
specialmente se quei locali sono nei
centri storici, centri storici che oggi in
Italia, con le loro ZTL, sono ormai off
limits, per auto e soprattutto furgoni.
Le problematiche dell’intercanalita re-
stano quelle piu critiche per la gestio-
ne delle marginalita che negli ultimi
tempi si sono notevolmente ridotte.

F quasi impossibile per il grossista tra-
dizionale competere con il volantino
dell’iper e del cash di turno che con
prezzi di acquisto piu favorevoli e con
la pratica del sottocosto “sdogana” sul
mercato prodotti a prezzi irripetibili
che creano squilibri e tensioni.

A ci0 si aggiunge la questione del cre-
dito che anche se negli ultimi tempi si
e stabilizzata resta sempre un proble-
ma cogente, finanziare in qualche
modo i locali e un costo che si aggiun-
ge agli aumentati costi di gestione che
negli ultimi anni, fra burocrazie e
nuovi balzelli sono decisamente au-
mentati.

Nonostante queste evidenti criticita il
grossista € sempre in prima linea ad as-
solvere il suo fondamentale ruolo, sul
mercato, sul marciapiede come si suole
dire: servire i clienti, garantire prodotti e
servizi, molte volte anche consulenza
dedicata, credito, sono una serie di fat-
tori imprescindibili per lo sviluppo di
un mercato strategico per |'economia
italiana come quello dell’'Horeca.
Pertanto, nonostante le difficolta il gros-
sista, grazie al suo prezioso lavoro, resta
un protagonista importante e insostitui-
bile di questo mercato.
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Birra e dintorni...

Scegliendo di
bere fuori casa,
i consumatori

accettano di
pagare un prezzo
maggiore per il
loro bicchiere di
birra perché
riconoscono il
valore sociale di
una esperienza
collettiva.
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Nel settore Horeca, la categoria birra
produce 6 miliardi di ricavi, tre volte
di pit del giro d’affari retail.
Secondo uno studio condotto da Al-
thesys (per conto dell’Osservatorio
Birra) la birra genera il 7,8% dei rica-
vi di bar e ristoranti. Secondo Vinda-
gine, in Italia si servono 7,8 milioni di
ettolitri di birra nei bar e nei ristoran-
ti con ricavi per 6 miliardi di euro su
76,4 miliardi di incassi complessivi.

L'impatto della birra sui conti dei risto-
ratori € significativo e i vantaggi sono
reciproci, perché nell’Horeca la birra fa
guadagnare di pil tutti, soprattutto i
produttori. Se da un lato e vero che i 7,8
milioni di ettolitri, serviti nei locali, rap-
presentano il 41,5% dei volumi com-
plessivi consumati dagli appassionati di
birra ogni anno in ltalia; dall’altro per i
ricavi le cifre si ribaltano: fuori casa
viene prodotto il 74,4% del fatturato
totale del mercato birrario.

e
]

Infatti, se & vero che la gran parte dei
volumi viene venduta nel circuito off-
trade - con iper e supermercati a farla
da padrone - d'altro canto per I'indu-
stria birraria ogni litro versato al banco-
ne vale molto di pil, quasi tre volte il
giro d'affari prodotto da GDO e com-
mercio retail: 'Ho.Re.Ca. (Hotel, Re-
staurant, Caffé/Catering) genera un va-
lore condiviso per tutto il comparto di
4,8 miliardi, tutti gli altri rivenditori si
spartiscono i restanti 1,19 miliardi di
euro. Scegliendo di bere fuori casa, i
consumatori accettano di pagare un
prezzo maggiore per il loro bicchiere di
birra perché riconoscono il valore so-
ciale di una esperienza collettiva.

Ma un brindisi al bar non giova solo al
titolare di licenza, perché il bancone &
I"'ultimo anello di una catena molto piu
complessa che va dalla ricerca della
materia prima alla produzione, passan-
do per logistica, distribuzione e che solo
alla fine raggiunge il pubblico. Il valore



aggiunto, generato annualmente dall’in-
tera filiera della birra destinata solo al-
I'Ho.Re.Ca., e di oltre 2 miliardi di euro
con '80% che e imputabile alla vendita.
Da sempre ipersegmentato, il comparto
intercetta oggi numerose dinamiche di
crescita legate a inediti abbinamenti
culinari, all’esplosione dell’artigianalita,
ai localismi. L'approccio del consumato-
re al prodotto oggi € pili “consapevole”
rispetto alle tante novita presentate dalle
aziende mainstream e dai piccoli birrifi-
ci artigianali/locali.

L'onda lunga della nascita di tanti birrifi-
ci artigianali, infatti, ha modificato il
modo con il quale gli italiani, soprattut-
to le nuove generazioni di consumatori,
hanno iniziato a intendere la birra, non
pit come economico placa sete, bensi
come prodotto frutto di una cultura e di
una tradizione sfaccettata e ricca, alme-
no tanto quanto quella vinicola.

Dai dati dell’annuale report Assobirra, i
consumi pro capite sono tornati ai 31,1
litri, agli stessi livelli del 2007 e ben ol-
tre i 28,9 litri del 2011, anno nel quale
gli effetti della crisi economica hanno
impattato negativamente sulle vendite
della bevanda con la schiuma. | seg-
menti premium e super premium traina-
no |'ottima performance dell’anno, con
birre rosse, weiss e le speciali in forte
ascesa, cosi come |'aumento delle occa-
sioni di consumo anche al di fuori dei
pasti principali senza contare le birre
artigianali hanno senza dubbio avvici-
nato molti nuovi consumatori alla be-
vanda maltata.

La crescita delle speciali & un fenomeno
che dura da qualche anno e che sta as-

sumendo una rilevanza crescente, di
certo superiore alla media del mercato:
secondo IRI, ad ottobre 2017, le vendite
di speciali negli Iper, Super ed Lsp, sono
cresciute del 16,1% a volume, raggiun-
gendo quota 74,8 milioni di litri per un
controvalore superiore ai 258 milioni di
litri, +14,2% rispetto allo stesso periodo
precedente. Tra queste vi sono le lager
speciali - birre a bassa fermentazione,
ossia realizzate attraverso ceppi batteri-
ci che prediligono basse temperature e
un tenore alcolico pit elevato - a guida-
re la crescita, con progressioni nelle
vendite a volume prossime al 20%,
mentre anche le birre di abbazia, le Ale
(ottenute da fermentazione ad alta tem-
peratura) e le Weiss (birre di frumento,
tipico stile tedesco) stanno rapidamente

L'onda lunga della
nascita di tanti
birrifici artigianali
ha modificato il modo
con il quale gli
italiani, soprattutto le
nuove generazioni di
consumatori, hanno
iniziato a intendere la
birra non piu come
economico placa sete,
bensi come prodotto
frutto di cultura e
tradizione, almeno
tanto quanto quelle
vinicole.
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L'ltalia, dopo
Stati Uniti,
Spagna e Regno
Unito, e la
nazione che tra
il 2010 e il 2015
ha riscontrato la
crescita annuale
maggiore nel
numero
complessivo dei
birrifici (+71,8 in
media), superando
Paesi di ben piu
radicata vocazione
brassicola come il
Belgio o la

Germania.

crescendo nelle scelte degli italiani nel
modern retail.

Il boom delle birre artigianali & sotto gli
occhi di tutti e, seppur confinato in una
nicchia che comunque vale circa il 4%
di quota di mercato, il fenomeno conti-
nua a crescere, non solo dal punto di
vista dei consumi, ma anche da quello
del numero dei microbirrifici presenti
sul territorio nazionale che sono au-
mentati del 400% in dieci anni.

Dal primo birrificio artigianale nato nel
1988 in Italia, si & passati a 60 nel 2000,
a 132 nel 2005, per poi raggiungere i
311 nel 2010. Nei successivi cinque
anni il numero & pit che raddoppiato,
arrivando ai 670 del 2015.

Oggi, fra microbirrifici e beer farm, si
contano quasi mille unita produttive in

tutta Italia. L'ltalia, dopo Stati Uniti,
Spagna e Regno Unito, ¢ la nazione che
nel periodo 2010-2015 ha riscontrato la
crescita annuale maggiore nel numero
complessivo dei birrifici (+71,8 in me-
dia), superando Paesi di ben pit radica-
ta vocazione brassicola come il Belgio
o la Germania, che hanno riscontrato
una crescita rispettivamente di 15,2 e di
9,8 microbirrifici ogni anno.

Quanto valgono mediamente i mi-
crobirrifici italiani?

«Ad oggi, infatti, registriamo un consoli-
damento dimensionale dei produttori e
della produzione di birra, diventata or-
mai una vera e propria possibilita di
business» - spiega il presidente di
Unionbirrai Alessio Selvaggio, secon-
do cui «oltre il 60% dei microbirrifici
italiani fattura oggi tra i 100 e gli 800mi-
la euro I'anno, mentre il 51% impiega
personale dipendente a tempo indeter-
minato. Inoltre, i piccoli birrifici non si



limitano pit solo alla mescita, ma hanno
ormai consolidato competenze di logi-
stica distributiva: un micro birificio su 3
esporta all’estero e la produzione ha
superato i 500mila ettolitri I'anno».

Secondo I'Osservatorio delle birre artigia-
nali il giro di affari & passato dai 10,8
milioni di euro del 2014 ai 32,6 del 2017.

Come sara il mondo della birra artigia-
nale tra altri 10 anni? A tal proposito
riportiamo un interessante riflessione da
Cronache di Birra.

Con il crescente interesse dell’industria
verso questo segmento, le cose si sono
complicate all'inverosimile. Oggi molti
marchi sono passati sotto il controllo
delle multinazionali ed & sempre piu
complicato capire se la birra che stiamo
acquistando é realizzata da un birrificio
realmente indipendente oppure da un
brand dell’industria.

Questa tendenza e destinata ad acuirsi
nei prossimi anni, tanto che probabil-

mente |o stesso concetto di birra artigia-
nale perdera forza e importanza.
Secondo Cronache di Birra, vanno svi-
luppate altre nozioni o precisi criteri di
valutazione, che comunque non baste-
ranno a evitare uno scontro tra gli inte-
gralisti piu radicalizzati e i bevitori
moderati.

Difficile prevedere se in Italia il numero
dei birrifici continuera ad aumentare -
nella migliore delle ipotesi si manterra
stabile - ma sicuramente cambiera la
configurazione del mercato, adattando-
si a criteri di sostenibilita aziendale che
non penso siano destinati a variare nel
futuro del paese.

Secondo le valutazioni di Cronache di
Birra si perderanno le mezze misure: ci
saranno pochi marchi di grandi dimen-
sioni (molti dei quali controllati dall’in-
dustria) e tantissimi piccoli produttori di
portata locale.

Aumenteranno sensibilmente i progetti
di coltivazione del luppolo e saranno
disponibili delle varieta italiane caratte-
rizzate in maniera molto peculiare.

Oggi molte
artigianali sono
passate sotto il
controllo delle
multinazionali
ed e sempre piu

complicato

capire se la birra
che stiamo
acquistando é
realizzata da
un birrificio
realmente
indipendente
oppure da un
brand

dell’industria.
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la nuova cola

Lo smoothie e il dolce light

La tendenza della
nuova colazione a
base di frutta é in
linea con la
crescente voglia
“green” degli
italiani, i quali
nel 2017 hanno
consumato in
generale circa 8,5
milioni di
tonnellate di
frutta e verdura,
un quantitativo
superiore del 3%
rispetto all’anno
precedente.
(Fopte Affari Italiani)

52

Pasticceria e bar rappresentano un con-
nubio sempre piu stretto, tant'e che
quando si pensa al caffe non si puo
evitare di pregustare un dolce, sia esso
di sfoglia, pan di spagna, frolla o un
lievitato.

Ma se in un bar tradizionale il mattino
profumava solo di chicco tostato (con
tutte le meravigliose proposte a base di
caffé), in un esercizio in linea con le
richieste attuali dei consumatori la cola-
zione mattutina profuma anche di frut-
ta. E questo accade soprattutto nei mesi
piu caldi, dalla primavera in poi. Ma al
bar la frutta a colazione non e gustata
cosi com’e, ma e bevuta: frullati, centri-
fugati e smoothie prendono il posto,

spesso, del tradizionale “cornetto e
cappuccino”.

La rivisitazione della “colazione all’ita-
liana” ha un lento, ma crescente, suc-
cesso fra i connazionali italiani ed im-
pone al bar-caffetteria e alla pasticceria-
caffetteria un aggiornamento del pro-
prio menu, uno sforzo nel cercare abbi-
namenti bevanda-dessert.

Ecco allora che il frullato e lo smoothie
si accompagnano a dolci senza glutine,
o con farina semi-integrale, magari far-
citi con marmellata biologica di frutta, o
ancora a ciambelle vegane, o comun-
que pasticceria la cui composizione
prevede ingredienti light.

La tendenza della nuova colazione a
base di frutta & in linea con la crescente
voglia “green” degli italiani, i quali nel
2017 hanno consumato in generale cir-
ca 8,5 milioni di tonnellate di frutta e
verdura, un quantitativo superiore del
3% rispetto all’anno precedente (Fonte
Affari Italiani). Un altro altro dato lo



fornisce uno studio Aidepi per il quale il
44% degli italiani si dice interessato ai
prodotti che riducono la quantita di
grassi, zuccheri per tenere sotto control-
lo le calorie.

Lo smoothie

Ma facciamo chiarezza, laddove ci fos-
se bisogno, sulla differenza fra frullati e
smoothie. Rispetto al frullato (di frutta e
latte) lo smoothie € piti denso, essendo
fatto con frutta e yogurt (utilizzabile
anche quello delattosato o il cosiddetto
yogurt di soya). Letteralmente il termine
significa “morbido” ed in realta possia-
mo paragonarlo ad un cocktail, tanto
che esistono smoothie alcolici (non per
la colazione ma per il drink serale).
Quando invece con la frutta si frulla il
gelato siamo di fronte al frappe.

L'idea innovativa per la colazione & pro-
porre per la colazione estiva uno smo-
othie alle verdure o erbe: carote, avoca-
do, cetrioli, menta, basilico gli ingre-
dienti piu gettonati.
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la vera spremuta in bottiglia

Zumosol

Uffici Commerciali

c/o Pernigotti SpA

Via C. O. Cornaggia, 10
20123 Milano
info@zumosol.it

57

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 EVEGGIES.
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?




UVA, MELOGRANDO,
MORA,LAMPONE

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

Veggiss

ARANCIA PESCA, UVA ANANAS

s/ e

Barbabietola, fragola, %
carota e mela

{ = J_."F; .
Wik @ v e
A= Zucca, pesca, carota,
mela e zenzero

TUTTO IL SAPORE DELLA FRUTTA E VERDURA
PER AFFRONTARE OGNI GIORNO .,
5 CON ENERGIA E OTTIMISMO. &4 : .

F#POSITIVEJUICING

www.zumaosal.it
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e su un
cuscino derba. LU ris » || segreto della
sua purezza, grazie alle roc vulcaniche
che le donano un'effervescenza naturale

e un'equilibrata composizione di minerali.
Con Acqua Minerale Cutolo Rionero, porti
in tavola Il piacere di un gusta
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La nuova
regolamentazione in
materia di privacy

A partire dal prossimo 25 maggio en-
trera in vigore il nuovo Regolamento
UE 2016/679 che andra a sostituire
l'attuale normativa vigente in materia
di Privacy disciplinata dal Dlgs n°
196/2003.

AMBITO DI APPLICAZIONE

Il regolamento garantisce una migliore
efficacia delle norme relative alla tutela
delle persone fisiche, con riguardo sia
al trattamento sia alla protezione dei
dati personali. Il regolamento trova
inoltre applicazione con riferimento
all'ambito delle attivita commerciali e
professionali; non e quindi oggetto di
applicazione il tratamento dei dati ef-
fettuato da una persona fisica in ambito

PRVACY POLICY

Il nuovo regolamento introduce regole
piu chiare in materia di informativa e
consenso, garantendo una maggiore
armonizzazione delle norme a livello
europeo, sebbene ogni paese membro
possa integrarne i contenuti.

Il Garante della Privacy potra, infatti,
disciplinare particolare aspetti afferenti
al trattamento dei dati personali in alcu-
ni ambiti, e definire in modo piu detta-
gliato gli obblighi per le PMI.

Le misure pil innovative riguardano: la
nomina di un Responsabile della prote-
zione dei dati, soggetto a cui sono attri-
buite funzioni di controllo, consultazio-
ne e informazione della nuova discipli-
na e l'istituzione del Registro dei tratta-
menti.

personale o domestico.

Il principio cardine della nuova norma-
tiva & quello della “accountability” (re-
sponsabilizzazione): i titolari del tratta-
mento dei dati devono essere responsa-
bilizzati, dimostrando di adottare ap-
procci e politiche di privacy adeguate e
in conformita con il Regolamento, non-
ché misure che tengano conto costante-
mente del rischio che un determinato
trattamento di dati personali pud com-
portare per i diritti e le liberta degli in-
teressati.

PRINICIPALI NOVITA

Si riepilogano in breve le prioritarie no-
vita introdotte dal nuovo regolamento:
* Consenso: per i dati “sensibili” il

a cura di Studio Giordano
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consenso deve essere esplicito; non
deve essere necessariamente docu-
mentato per iscritto, anche se
quest'ultima e modalita idonea a
configurare |'inequivocabilita del
consenso;

* Contenuto informativo: i conte-
nuti dell'informativa sono pit ampi
rispetto a quelli previsti dal Codice
della Privacy. In particolare, il tito-
lare deve sempre specificare i dati
di contatto del RPD-DPO (Respon-
sabile della protezione dei dati -
Data Protection Officer), ove esi-
stente e solo se previsto, la base
giuridica del trattamento, |'interesse
legittimo se quest’ultimo costituisce
la base giuridica del trattamento,
nonché se trasferisce i dati persona-
li in Paesi terzi e, in caso affermati-
vo, attraverso quali strumenti.

Il regolamento prevede, inoltre, che il

titolare specifichi il periodo di conser-

vazione dei dati o i criteri seguiti per
stabilire tale periodo di conservazione,

e il diritto di presentare un reclamo

all'autorita di controllo.

MODALITA DELUINFORMATIVA
l'informativa deve avere forma concisa,
trasparente, intelligibile per I'interessato
e facilmente accessibile. L'informativa e
data, in linea di principio, per iscritto e
preferibilmente in formato elettronico
(soprattutto nel contesto di servizi onli-
ne) anche se sono ammessi “altri mez-
zi” (anche oralmente).

DIRITTO DI ACCESSO E CANCELLA-
ZIONE (OBLIO)

Il diritto di accesso prevede, in ogni
caso, il diritto di ricevere una copia dei
dati personali oggetto di trattamento. |l

titolare del trattamento non & tenuto a
fornire le “modalita” del trattamento,
mentre occorre indicare il periodo di
conservazione previsto o, se non € pos-
sibile, i criteri utilizzati per definire tale
periodo, nonché le garanzie applicate
in caso di trasferimento dei dati verso
Paesi terzi. Il diritto “all’oblio” consiste
nel diritto alla cancellazione dei propri
dati personali. Si prevede, infatti, I"ob-
bligo per i titolari (se hanno “reso pub-
blici” i dati personali dell’interessato:
ad esempio, pubblicandoli su un sito
web) di informare della richiesta di can-
cellazione altri titolari che trattano i
dati personali cancellati, compresi
qualsiasi copia o riproduzione.

RESPONSABILE DEI DATI
La novita pi rilevante riguarda la nomi-
na del responsabile della protezione dei
dati personali, ossia un soggetto desi-
gnato dal titolare o dal responsabile del
trattamento per assolvere funzioni di
supporto, controllo, consultive, formati-
ve e informative in relazione all’applica-
zione del Regolamento. Rimangono in-
variate le figure gia previste dal Codice
Privacy, del titolare del trattamento dei
dati e del responsabile del trattamento.
Per la nomina del responsabile della
protezione dei dati personali, non e ri-
chiesta I'iscrizione in appostiti albi o
elenchi; il soggetto deve tuttavia posse-
dere un’approfondita conoscenza della
normativa e della prassi in materia di
privacy, nonché delle norme e delle pro-
cedure amministrative che disciplinano
lo specifico settore di appartenenza.
Il ruolo puo essere ricoperto da:
* un dipendente del titolare o del re-
sponsabile al trattamento dei dati;
* in alternativa da soggetti esterni, a



condizione che garantiscono I'effet-

tivo assolvimento dei compiti attri-

buiti dal Regolamento.
La designazione puo essere fatta median-
te atto specifico di nomina, o nel caso di
soggetti esterni, tramite contratto di servi-
zi. Entrambi gli atti, da predisporre in
forma scritta, dovranno indicare i compi-
ti attribuiti, le risorse messe a disposizio-
ne per lo svolgimento dell'incarico, e
ogni altra informazione utile in rapporto
al contesto. Il titolare o il responsabile
che abbiano designato un RDP resta in
ogni caso responsabile dell’osservanza
della normativa in materia di protezione
dei dati. Il nominativo del responsabile e
i relativi dati di contatto vanno altresi
comunicati all’Autorita di controllo, uti-
lizzando il modello disponibile sul sito
del Garante della Privacy.

SOGGETTI OBBLIGATI

Sono obbligati alla designazione del

responsabile della protezione dei dati

personali:

a) le amministrazioni e gli enti pub-
blici, fatta eccezione per le autori-
ta giudiziarie;

b) tutti i soggetti la cui attivita princi-
pale consiste in trattamenti che,
per la loro natura, il loro oggetto o
le loro finalita, richiedono il moni-
toraggio regolare e sistematico de-
gli interessati su larga scala;

c) tutti i soggetti la cui attivita princi-
pale consiste nel trattamento, su
larga scala, di dati sensibili, relati-
vi alla salute o alla vita sessuale,
genetici, giudiziari e biometrici.

A titolo esemplificativo rientrano nelle

categorie sopraindicate: istituti di credi-

to, imprese assicurative, sistemi di infor-
mazione creditizia, societa finanziarie,

societa di revisione contabile, societa di
recupero crediti, partiti e movimenti
politici, associazioni di categoria, agen-
zie interinali e di somministrazione del
lavoro e ricerca, societa che forniscono
servizi informatici, societa call center,
aziende ospedaliere, e altri.

Nei casi diversi da quelli evidenziati la

designazione non e obbligatoria.

A titolo esemplificativo la designazione

del RPD non ¢ obbligatoria in relazione

ai trattamenti effettuati da:

1. liberi professionisti in forma indivi-
duale;

2. agenti e rappresentanti e mediatori
operanti non su larga scala;

3. imprese individuali o familiari;

4. piccole e medie imprese, con riferi-
mento ai trattamenti dei dati perso-
nali connessi alla gestione dei rap-
porti con fornitori e dipendenti.

SANZIONI

Il quadro sanzionatorio previsto per le

violazioni del nuovo regolamento da

parte delle PMI e graduato in funzione:

* della gravita del fatto compiuto;

¢ della dimensione dell’azienda;

¢ del danno effettivamente arrecato;

* della buona condotta tenuta dall’a-
zienda in fase di adozione e rispetto
degli adempimenti;

* del fatturato realizzato.

Tuttavia nei casi di violazioni non signi-

ficative dei diritti degli interessati, il Ga-

rante della Privacy potra adottare, in

prima battuta, una diffida in alternativa

alla sanzione pecuniaria. F plausibile ri-

tenere che la transizione dal vecchio

codice alle nuove norme sia

accompagnata, da parte del Garante del-

la Privacy, da una definizione puntuale

del quadro sanzionatorio per le PMI.
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Fausto Mucci, direttore vendite Zuegg

Zione € innovazione

I

Zuegg. Fra trad

ZUEGG

DAL 1890

Via Francia 6

37135 VERONA

Tel.: +39 045 829 26 11
Fax: +39 045 829 26 05
info@zuegg.it

Numero Verde 800-552970

20

I : Lﬁ/‘é..,.ua

ey RAASECERR  7UCCHER]
S .AEEIUNTI’

R Con T

Dal rispetto delle cose ben fatte
all’attenzione ai nuovi bisogni del
consumatore.

Zuegg rinnova il suo impegno nel ca-
nale Horeca, ne parliamo con Fausto
Mucci, direttore vendite Zuegg.

Il mercato del fuori casa & sempre
piu evoluto. Per una storica azienda
come Zuegg, quanto & fondamentale
saper anche innovare e come riesce a
coniugare la tradizione (che resta un
suo punto di forza) con la necessaria
innovazione?

R. «Zuegg e sicuramente portatore di
una grande tradizione, frutto di oltre
125 anni di storia, ma € necessariamen-
te attenta ai nuovi bisogni del consuma-
tore anche e sopratutto in un mercato
in costante divenire come quello dei
consumi fuori casa. In un contesto cosi
articolato e complesso la sola innova-
zione di prodotto o di gusto non e suf-
ficiente in quanto, nel consumo fuori
casa, il prodotto accompagna sempre
un’esperienza; in questo senso stiamo
definendo una serie di eventi dedicati al
canale allo scopo di creare esperienze
e occasioni di consumo che leghino
sempre di pit il consumatore ai nostri

brand>.
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Quali sono le novita per la stagione
20182 Come nascono questi prodot-
ti/novita e quali bisogni dei consu-
matori puntano a soddisfare?

R. «Anche per il 2018 ci siamo concen-
trati sulle due linee Zuegg e Skipper in
vetro da 200 ml dedicate al canale bar.

Per entrambe le linee abbiamo ampliato
I"assortimento con il gusto limone e zen-
zero, un mix di gusti che intercetta molto
bene trend di consumo particolarmente
significativi, costanti nel tempo e trasver-
sali a tutto il comparto food & beverage».

Su una rivista come Drink Style, non
si puo non parlare di distribuzione.
Nei rapporti fra la Zuegg e U.DI.AL.
il 2017 e stato un buon anno, i dati
sono in crescita: quali aspettative ci
sono per questo nuovo anno e come
consolidare al meglio i rapporti di
lavoro? Come centrare i comuni
obiettivi?

R. «E importante consolidare rapporti
basati sulla trasparenza reciproca e non
orientati a logiche di breve periodo.
Fondamentale a tal proposito e un‘azio-
ne coordinata che richiede grande at-
tenzione e sensibilita e che preveda una
definizione di obiettivi comuni, un’at-
tenta programmazione con il consorzio
e con i singoli soci di attivita mirate al
sell out e il costante monitoraggio dei
risultati raggiunti».



OGNI SORSO
UNA STORIA DI FRUTTA.
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" PLATINUM

100% ARARICA

Santa Cruz: parliamo
seriamente di
espresso

Caffé Santa Cruz nasce nel 1956 gra-
zie alla visione imprenditoriale di
Domenico Sileo con l'intento di rea-
lizzare un prodotto di eccellente qua-
lita. Con la stessa passione e dedizio-
ne, il figlio Massimo, insieme ai suoi
collaboratori, ha proseguito il cam-
mino intrapreso dal padre con suc-
cesso e costante sguardo al futuro.
Oggi l'azienda familiare, cresciuta in
qualita e quantita, é giunta alla terza
generazione con l'ingresso di Dome-
nico e Marco, figli di Massimo.

PREMIUM

La torrefazione € cosi strutturata: depo-
sito per la materia prima proveniente da
tutte le parti del mondo, area produttiva
vera e propria - dove si svolgono tutte le
fasi dalla miscela al confezionamento -,
magazzino e logistica da cui partono le
consegne per il territorio, uffici tecnici,
commerciali e direzionali.

Il ciclo produttivo parte con I'attenta
selezione tra le qualita di caffe piu pre-
ziose al mondo, prosegue con la misce-
la computerizzata per riprodurre con
precisione ed uniformita le nostre ricet-
te originali e con la tostatura pregiata
per donare ai nostri caffe il gusto, I'aro-
ma e il colore; molto importanti sono
poi il raffreddamento naturale per
esaltarne la qualita e lo stivaggio in
ambiente ad atmosfera controllata per
evitarne il deperimento. L'ultima, ma
fondamentale, fase e il confeziona-
mento con tecniche e materiali che
preservano la qualita e la freschezza del
prodotto.

La nostra produzione si rivolge al cana-
le professionale Ho.re.ca., all'utenza
office e al consumatore finale, con una
serie di miscele, formati e servizi, stu-
diati su misura per i tre targets.



Santa Cruz Platinum 100% Arabica,
Gold, Premium, Classico e Decaffei-
nato, sono le nostre miscele di caffé in
grani per uso professionale che incon-
trano tutti i gusti, per la maestria del
barista e la passione dei coffee-lovers:
le diverse miscele e i vari tipi di tostatu-
ra garantiscono differenti equilibri tra
aroma, corpo e gusto.

Ma il servizio non si ferma qui, infatti,
sono disponibili tutti i tipi di zucchero
monodose, il comodato gratuito delle
macchine da caffe professionali delle
migliori marche, una serie di accessori
come tazze e portatovaglioli, la perso-
nalizzazione del punto vendita, fino a
un manuale del barista per preparare un

caffe a regola d'arte, con le 5 “M".

Per la nostra clientela di small e me-
dium office, in grande crescita, abbia-
mo realizzato Santa Cruz Nuar e Grin,
le nostre miscele di caffé espresso nelle
pratiche e veloci cialde monodose: 7,5
grammi di cremosita tutta da gustare.
Anche a questa clientela offriamo in
comodato gratuito una serie di macchi-
ne espresso a singola o doppia cialda.
Le miscele Santa Cruz Nuar e Grin, ol-
tre che in cialde espresso, sono disponi-
bili anche macinate negli eleganti ba-
rattoli da 250 g, ideali per I'uso dome-
stico, per ritrovare tutto il gusto e |"aro-
ma del caffe Santa Cruz anche nella
preparazione con la moka.

LA CAFFE SANTA CRUZ

SALERNO S.R.L.

Via Irno Loc. Sardone snc
84098 Pontecagnano Faiano
Salerno (SA)

Tel.: 089 381804
www.caffesantacruz.com
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) SCOPRI
LA NUOVA T@NICA

La Nuova Tonica Sanpellegrino all’essenza di legno
di rovere ha un gusto secco e piacevolmente amaro.
E pensata per i bartender che ne apprezzano le caratteristiche
uniche e distintive sia in termini di gusto che di mixability.

ESSENZA DI LEGNO
DI ROVERE
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LA VOCE DEL RETAIL

RETAIL

FOCUS SUL MONDO RETAIL & FULL SERVICE

Il settore alimentare italiano ¢ OK

Per le vendite di alimentati e beverage in GDO é stato
un primo semestre altalenante: pessimi i primi mesi dell’anno,
poi qualche segnale positivo, pot ancora giul.

Un andamento da montagne russe che & stato riscon-
trato anche presso la distribuzione D.O. e segnalato da
diversi soci che operano nel settore. Tuttavia, le previ-
sioni sono alquanto confortanti: il mondo alimentare
italiano € un patrimonio che sta tornando a dare i suoi
frutti con un valore pari a 140 miliardi di euro, tanti
prodotti di eccellenze che trovano la loro esaltazione
anche grazie alla qualita di imprese di distribuzione
che assicurano consegne puntali nei punti di vendita;
insomma, € sempre pil un settore trainante del Bel
Paese. Gia nel 2017 si era riportato a livelli pre-crisi,
mentre il 2018 sta segnando la definitiva riscossa con
una crescita del +3,5%. Benissimo |'export, 34 miliar-
di nonostante le tante contraffazioni dei cibi “copiati”
a volte anche nel nome. Centrale, quindi, la protezio-

ne dei nostri prodotti. La contraffazione e la diffusione
di prodotti fasulli equivalgono a 90 miliardi di euro
persi per la nostra economia, un fenomeno che, pur-
troppo, cresce di pari passo con il nostro export e con
I'aumentare degli ostacoli al commercio mondiale
come i dazi che rappresentano, per un paese esporta-
tore come |'ltalia, cosi come tutte le misure neoprote-
zioniste, un grave danno. L'auspicio € che il nuovo
governo possa mettere mano seriamente a qualche
misura atta a contrastare il fenomeno che crea gravis-
simo danno economico e d’immagine.

A tal proposito, nelle pagine a seguire in questo nume-
ro di Speciale Retail, pubblichiamo un importante fo-
cus: “L’Alimentare come elemento trainante dei con-
sumi in GDO".
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L’Alimentare come elemento trainante
dei consumi in GDO

Le principali dinamiche del Reparto con un focus sull'importanza
dell'innovazione, sulle nuove attitudini di acquisto del consumatore di oggi e
le opportunita che il cambiamento puo rappresentare per tutti gli operatori.

Questo il tema del convegno organizzato |'8 maggio a
Parma da IRl (Information Resources, Inc.) in occasio-
ne della fiera Cibus che ha visto la partecipazione di
rappresentanti illustri di Industria e Distribuzione,
quali Rossella Brenna - Direttore Marketing & Vendite
Unes, Francesco Mutti - Amministratore Delegato del
Gruppo Mutti, Maniele Tasca - Direttore Generale
Selex, Mario Zani - Direttore Generale di Eurocom-
pany S.r.l., oltre naturalmente ad Angelo Massaro -
Amministratore Delegato di IRl e Marco Limonta -
Business Insights Director di IRI.

26

Il comparto degli Alimentari e delle Bevande nel largo
consumo rappresenta da qualche anno il mercato piu
dinamico ed innovativo. Tuttavia, lo stile dei consumi
€ mutato rispetto agli anni antecedenti la crisi econo-
mica. Gli italiani, infatti, hanno appreso nuovi model-
li di consumo, all’insegna soprattutto della riduzione
degli sprechi e della ricerca di benessere. E nel con-
tempo i produttori piti avveduti hanno ripensato gli
elementi chiave della propria offerta e i retailer piu
accorti hanno rivisto gli assortimenti, sintonizzandosi
di pit sulle esigenze dei loro acquirenti.
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Nel corso degli ultimi anni I’Alimentare si & imposto
come |'elemento trainante dei consumi in GDO. Per
ogni 100 euro spesi in prodotti confezionati di largo
consumo nella distribuzione moderna, oltre 68 sono
destinati ad Alimentari e Bevande con un tasso annuo
di crescita del +2,3% dal 2014. A conferma della viva-
cita del mercato Alimentare vi & anche la progressione

Infine, le marche industriali del food & beverage pre-
senti nei punti vendita della Gdo sono 13.500, in
crescita del +1% (sempre rispetto al 2015), a riprova
che anche nell’affollamento di brand che caratterizza
il panorama del largo consumo c’e ancora modo per
le aziende innovative di avere successo sul mercato e
conquistare i consumatori.

‘m 21 8 .000 Referenze (+1,9% rispetto al 2015)
1 3 . 500 Marche Industriali (+1% rispetto al 2015)
52 ,6 MmIld neiiaom (+4,1% rispetto al 2015)

FAY 0
+2 ,9 A) i volumi acquistati nella DM rispetto al 2015

e B Sa T it Ay el 3 Db racesd

del fatturato che lo scorso anno ha raggiunto i 52,6
miliardi di euro, ossia il +4,1% rispetto al 2015, men-
tre i volumi (valori a prezzi costanti) sono cresciuti del
+2,9%. Le referenze di alimentari confezionati e be-
vande presenti sugli scaffali sono 218mila (con un in-
cremento del +1,9% rispetto al 2015).

L'innovazione delle aziende e la revisione assortimen-
tale delle insegne della GDO sono entrambe orientate
verso un’offerta con posizionamento “premium”.

La crescita a valore del +4,1% registrata nel 2017 ri-
spetto al 2015, e stata stimolata principalmente dalle
nuove referenze, infatti, il contributo alla crescita del

% Vendite di nuova ofterta nel 2017

Gelati e Surgelati

18%

Freschi Confezionati

Drogheria Alimentare

Bevande

Ortofrutta Confezionata ] 3%

et Sopermetm Lo Sara o-Pamin, Almeets mrdksorad o Desenos onenrs N ede el e @ seione e repe ko
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sell out di queste ultime ¢ stato di +9,7%, sempre ri-
spetto al 2015. Al contrario i prodotti gia esistenti
hanno segnalato difficolta a tenere le performance di
mercato. Il rinnovo dell’offerta ha avuto poi un’inten-
sita diversa a seconda dei reparti.

Tra le macrocategorie, spicca quella del freddo: il con-
tributo maggiore € arrivato dai gelati, con il +18,9% a
volume, e dai surgelati con il 17,6%. Ma anche nei
freschi confezionati e nella drogheria alimentare la
spinta delle nuove referenze € stata importante, rispet-
tivamente con '11% e il 10% delle vendite.

Pit contenuta la spinta delle bevande con il 5%, e
dell’ortofrutta confezionata con il 3%.

mvar % media 2013-2017
myar % 2017

=5.9%
-4 T

=

A

8.8%

Specialita etniche
Integratori

Snack dolci e salati
Contorni

Secondi piatti

Primi piatti

Gelati, Dolci e Dessert
Panetteria

Prima ColaZione

Infanzia

NOTA: Tutti i dati sono fonte IRI. Ipermercati, Supermercati, Libero Servizio Piccolo nel Totale Italia.

Cosa cercano gli Italiani?

In generale ¢ il wellness ad essere un driver decisivo
nelle scelte dei consumatori della nostra penisola. Ma
questo concetto di “Benessere” deve essere inteso nel
senso piti ampio. Nei comportamenti d’acquisto, |'at-
tenzione al benessere e alla food safety si accompagna
con sempre maggiore evidenza alla voglia di speri-
mentare nuovi gusti e sapori e a una ricerca di gratifi-
cazione.

Un mix equilibrato di queste tre componenti puo solo
giocare a favore dell’offerta assortimentale e del refe-
renziamento di nuove proposte: ma € necessario mo-
nitorare sempre la situazione ed essere pronti ad agire
tempestivamente modulando sempre |'offerta a secon-
da del mutamento della domanda.
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Birra nel canale moderno
dove s1 va a tutta birra...

La categoria birra cresce a valore e in volumi anche nel canale moderno
(Ipermercati, Supermercati, Libero Servizio-Piccolo) e registra il piu alto
tasso di crescita all’interno del piit generale comparto delle bevande.

Contributi % alla crescita dei volumi di birre

QU Ri

Per la Birra lo sviluppo dell'offerta assortimentale & |a principale leva di contrasto
di un trend di fondo sensibilmente flettente per le vendite nel canale

= Trend di fondo del canale == Fafiore climatico W Offerta merceologica === Aliri fattori == Trend complessivo

2016 2017

Prev. 2018

€ 3019 iawamon Ragaacces wa (F1'] Canfalena and Puspraery 1

Ovviamente, i livelli di crescita sono stati eccezionali
in modo particolare durante la stagione estiva che ha
fatto registrare temperature decisamente piu alte.
Secondo un’indagine condotta da IRI Infoscan Census
il risultato di crescita (+10,6%) nel 2017 €, ancora una
volta, il migliore del comparto. | volumi di vendita si
sono ora portati a 6,9 milioni di ettolitri. A valore le
vendite sono cresciute del +9,6% portandosi a 1,3
miliardi di euro.

La dinamica espressa dai segmenti mostra un’unifor-
mita di crescita tra le Birre Standard (+11,6%) e le
Birre Premium (+11,4%) che conferma una crescita
trasversale sui target di consumo. Le Birre Speciali
continuano ad essere sempre pit di interesse per i
consumatori pit sensibili al consumo di qualita del

prodotto e sviluppano un trend del +19,8%, mentre
continua ad arretrare il consumo delle Radler (-2,3%)
e delle Birre a basso prezzo (Saving -3,3%).

Crescono le Birre Analcoliche Light del +5,0%. Gli
andamenti dei segmenti confermano quanto la birra
sia sempre piu al centro dell’interesse dei consumatori
nella sua doppia valenza di bevanda dissetante duran-
te la stagione estiva, ma anche di bevanda per una
fetta sempre maggiore di consumatori pil curiosi e
raffinati che cercano valore nel prodotto.

Da questi andamenti si evince che vengono premiati i
produttori che investono sulla costruzione di una cul-
tura per la birra, in questo modo il consumatore ri-
sponde positivamente all’offerta e riconosce un valore
aggiunto del segmento, nonostante il costo del prodot-
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to sia decisamente supe-
riore. Ovviamente, an-
che l'offerta & molto
sensibile alle dinamiche
di mercato e favorisce
I"ampliamento  dell’as-
sortimento (circa 10 re-
ferenze in piu da 122 a
132 concentrate sulle
Birre Speciali) e le attivi-
ta in store.

[ 2018, sulla scia
dell’anno  precedente
punta a consolidare va-
lori e volumi anche se si
preannuncia una legge-
ra flessione. Gli anda-
menti gia confermano il
ridimensionamento del
segmento delle Birre
Aromatizzate polariz-
zando il consumo della
categoria su due tipi di
offerta: da un lato le Birre Standard e Premium all’in-
terno delle quali si registra una sempre pit aggressiva
battaglia di prezzo e dall’altro le Birre Speciali che
allargano lo spazio a scaffale e costituiscono la princi-
pale leva di recupero del valore della categoria.
Anche per quest'anno la leva promozionale sara stra-
tegica. Le attivita promozionali restano un focus per gli
operatori Il livello di pressione promozionale ¢ arriva-
to al 50% sul totale Birra ed € uno dei livelli piu alti
del Largo Consumo. Gli attori sul mercato hanno an-
che incrementato gli investimenti per attivita sui Punti
Vendita mirati ad evidenziare il prodotto tramite isole
dedicate, frigoriferi e floorstand “brandizzati”.

Il tutto accompagnato da un livello medio di sconto
decisamente superiore. Nei segmenti Standard e Pre-
mium, dove si concentra la presenza di quasi tutte le
grandi marche con conseguente maggiore interazione
competitiva, la promozione ha superato di gran lunga
il 50% dei volumi da diversi anni. Laffollamento pro-
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mozionale sul punto
vendita, soprattutto nel
periodo stagionale, ha
ormai raggiunto livelli
di guardia: le aziende
cercano di difendere i
volumi con politiche
sempre piu orientate al
breve periodo e alla
competitivita di prezzo,
provocando una pro-
gressiva banalizzazione
della categoria ed una
deleteria diminuzione
della fedelta al marchio.
Una politica, questa,
che poi va inevitabil-
mente a depauperare la
marca creando discre-
panze di prezzo anche
rispetto al canale Out of
Home.

L'unico fenomeno di-
stintivo in termini di valore aggiunto di prodotto &
rappresentato ancora una volta dalle Birre Speciali.
Questi fenomeni suggeriscono una sempre piti impel-
lente necessita di trovare modalita di competizione
alternative, attraverso iniziative di marketing pit orien-
tate alla costruzione del valore nel lungo periodo. In
questo scenario la comunicazione puo e deve avere
un ruolo centrale: raggiungere il consumatore con
appropriati messaggi € elemento essenziale e determi-
nante per riaffermare valori e distintivita delle marche
e la differenziazione dei mezzi di comunicazione uti-
lizzati diventa determinante per la variabilita dell’of-
ferta ed il raggiungimento di target molto diversi.

Lo sviluppo dei nuovi media digitali costituisce in tal
senso un’opportunita interessante per differenziare la
strategia di comunicazione e personalizzare i messag-
gi su specifici target di consumatori, suggerendo anche
nuovi momenti di consumo essenziali all’espansione
della categoria.



S.GIORGIO

ANTICHE FONTI DI ZINNIGAS

Una lunga storia di purezza...

Fiera dei suoi valori!

L' equilibrata quantita dei suoi preziosi minerali
la rende un' acqua dalle caratteristiche uniche;

il bassissimo contenuto di nitrati, solo 0,2 mg/litro,
la rende una delle acque minerali tra le piti pure al mondo!

Caratteristiche che larendono I’ alleata ideale
nella prevenzione delle patologie intestinali.

S. GIORGIO, da oltre 50 anni sulle tavole degli italiani.




DERBY
BLUE
COLOR
REMLX

LE NUOVE SFUMATURE DEL GUSTO.

L'unconventional fruit di Derby Blue
celebrai 20 anni dell’iconica bottiglietta
con un'irresistibile esplosione di colore.
Regala al tuo bar una gamma rinnovata nella sua veste
grafica, dall'inconfondibile gusto della frutta migliore,
anche nella nuova referenza Ananas,
Lime e Zenzero!

blue

UNCONVENTIONAL FRUIT.




