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ESPERIENZA DI CONDIVISIONE DIRETTAMENTE DAL BIRRIFICIO.
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Verso il 2019..

Che anno ci attende? Il mercato dei
consumi alimentari segnera una cresci-
ta? E il settore Ho.re.ca., nello specifico,
come andra?

Come vedete, gli interrogativi non man-
cano e, se da un lato le prospettive sono
alquanto buone, dall’altro la ripresa
tanto attesa sara piuttosto lenta. Il mer-
cato Ho.re.ca. crescera anche grazie al
contributo di pili consistenti flussi turi-
stici: basti pensare che il consumo pro-
capite degli italiani sul mercato della
ristorazione (pari a 1.000 euro all’anno)
mettendoci dentro anche la quota che
sviluppano i turisti stranieri, aumenta
del 25%. Quindi, bentornato turista!
Anche per questo si prevede un anno
positivo a condizione che gli operatori
del settore spingano sempre piu sulla
leva dell’innovazione. Ad esempio, i
gestori dei punti di consumo sono chia-
mati a sviluppare concept store e servizi
attrattivi per un consumatore piul consa-
pevole e flessibile nella scelta del cana-
le di approvvigionamento.

Come sempre, per far girare al meglio il
mercato, anche per il 2019 un ruolo
fondamentale lo avra la distribuzione e,
quindi, spazio ad assortimenti mirati, ad
una pit alta qualita del servizio, alle
attivita di consulenza, un insieme di

a cura di Giuseppe Rotolo

fattori necessari per fare la differenza
sul mercato e creare quel valore quanto
mai prezioso per competere al meglio
in un settore che comunque resta diffi-
cile e complesso. Ed e proprio partendo
da questa complessita che il consorzio
U.DIAL. & gia al lavoro per affinare
ogni possibile progetto a sostegno della
propria base sociale e della crescita dei
soci. Il nuovo piano di sviluppo parte
dagli storici punti di forza che i soci del
consorzio esprimono: numerica dei
PdC serviti, capillarita distributiva e i
considerevoli volumi di vendita. Un’a-
nalisi ponderata che ha sviluppato una
specifica strategia che si compone di
iniziative che spaziano sui diversi cana-
li distributivi: dalle attivita di trade mar-
keting finalizzate al sell out, fino alle
iniziative dedicate alla formazione e
alla crescita culturale dei propri soci. A
sostegno del progetto non manchera,
ovviamente, il massimo impegno di tut-
to lo staff del consorzio, dagli operativi
in sede a tutti i collaboratori territoriali
che operano nelle diverse aree di mer-
cato, tutti uniti nel medesimo obiettivo:
sostenere i soci, dando loro il massimo
supporto per competere al meglio nei
loro territori.

Anche, e soprattutto, per questo il nuo-
VO anno si avvicina sotto buoni auspi-
ci... e allora, buon 2019!
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locali (tra ristoranti e pizzerie) presenti lungo la
penisola. Sono 300mila e non 300 come erronea-

mente riportato.
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Il convegno U.DILAL. si prepara
a vivere la sua tredicesima Udialito
edizione 7/14 ottobre 2018. Il gruppo

U.DI.AL. in Costa del Sol
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Spagna batte Italia... purtroppo E‘& VOCE SOCI bk !' £
Opinioni, considerazioni, Udialito

Udialito

spunti ed idee Formazione U.DI.AL. 2018: le
valutazioni dei docenti

Rubrica
La ristorazione continuera a Mode e Tendenze
crescere [ Millennials: fedeli ai brand

degli spirits Mode e Tendenze
| cocktail winter: il caffe e
protagonista
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Per saperne di pin

L'agenzia avvia la ricerca degli evasori
con I'analisi dei movimenti finanziari
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News dal mondo U.DI.AL.

Il convegno U.DLAL
sl prepara a vivere
la sua tredicesima
edizione

11 13° Convegno U.DI.AL. avra luogo
a Bari presso I'Hotel “Parco dei Prin-
cipi” il prossimo 31 gennaio.

Un appuntamento che, ormai, é di-
ventato 'immancabile momento d’in-
contro di inizio anno di lavoro nel
settore della distribuzione.

Anche per questa edizione tutto & pron-
to per offrire ai partecipanti argomenti

di confronto, analisi e prospettive di
mercato e tenere alta la qualita di un
convegno che, anno dopo anno, € riu-
scito sempre a catalizzare I'attenzione
dei soci e degli addetti ai lavori.
l'appuntamento e fissato per il 31 gen-
naio, la location sara ancora una volta
la prestigiosa e comodissima struttura
del Parco dei Principi di Bari, elegante,
funzionale, vicinissimo all’aeroporto di
Bari Palese per consentire ai partecipanti
la massima comodita logistica.
Ricordiamo che la manifestazione
U.DILAL. negli ultimi anni & stata parte-
cipata mediamente da circa 550 perso-
ne, fra soci e manager dell’industria.
Una presenza numericamente rilevante
che attesta le attese e l'interesse che
suscita questo evento. All’evento parte-
ciperanno analisti ed esperti di distribu-
zione, non mancheranno le relazioni
dei vertici del consorzio U.DI.AL. con
la presentazione in anteprima dei pro-
grammi e dei progetti del consorzio per
il 2019.

«Siamo stati i primi a lanciare questo ti-
po di iniziative ed e un onore e un gran-
de orgoglio essere giunti con crescente
successo alla 13% edizione. - dichiara il
General Manager di U.DI.AL. Luigi Ce-
trangolo - /| “Tredici” di questa nuova
edizione mi offre uno spunto di riflessio-
ne: cosa succede se alla lettera T sosti-
tuiamo la C, viene fuori la parola “Cre-
dici”. Credere significa avere fiducia,
con la fiducia reciproca si possono
conquistare | traguardi piu importanti.
E’ un invito che rivolgo alle aziende di
produzione, di “credere” in questa ca-
tegoria, con fatti concreti e tangibili.
Credere ed impegnarsi, un atto di fede
che attendiamo a partire da questo no-
stro primo appuntamento del 2019».
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Un mercato in continua evoluzione,

partendo dai nuovi bisogni dei consumator,
genera nuovi format di punti di consumo

e nuovi sistemi distributivi.

Un'evoluzione che prefigura nuovi scenari
che saranno messi a fuoco in occasione

del 13° Convegno U.DIAL..

Un evento atteso che, come ogni anno,
contera la nutrita e qualificata partecipazione
"ICITA E INNOVAZION dei snm U.DLAL. insieme ai manager

TR
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QUALI CAM EI AMENTI delle piU Importantl mdustne italiane.
L UNGO LA FILIERA DISTRIBUTIVA? Non mancare!

PROGRAMMA

Ore 9:30 Accoglienza e registrazione ospiti Ore 13:00 Pranzo dilavoro

Ore 10:00 Intervento del Presidente Antonio Argentieri Ore 15:00 Ripresa lavori:

A seguire: Testimonianze di manager dell'industria

“Scenario e analisi di mercato” a cura di TradeLab  Ore 16:30  Fine lavori

.................. 0000

Intervengono: Andrea Boi e Angela Borghi

“Relazione tecnica e strategica”
a cura del General Manager Luigi Cetrangolo
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PARCO pritPRINCIPI

HOTEL CONGRESS & SPA
BARI

Prolungamento Viale Europa, 6 - 70128 Aeroporto Bari-Palese - Tel. +39 080 5394811
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News dal mondo U.DI.AL.

1/14 ottobre 2018.
1 gruppo U.DIAL in
Costa del Sol

Ancora un fantastico viaggio di quelli
da incorniciare e ricordare per tanti
anni, per di pit, vissuto in una terra
unica, bella e carica di storia: ’Anda-
lusia in Spagna. Una regione famosa
per le sue tante attrattive tra il fascino
e la cultura di citta come Siviglia,
Granada, Malaga, Marbella e Ronda.

Il viaggio del gruppo U.DI.AL. € stato
anche un successo di partecipazione:
ben 320 i presenti, tutti ospitati nel co-
modo e accogliente Iberostar a Estepo-
na - i soci con i loro familiari e i rappre-
sentanti dell’industria - dove hanno fat-
to casa confortati anche da un eccellen-
te servizio All Inclusive.

Fra le escursioni da segnalare quella a
Ronda, storica citta abbarbicata su un
dirupo dal quale domina una vallata da
incanto. Un paese dove si respira la
storia, amatissima da gente del calibro
di Ernest Hemingway e Orson Welles,
paese di arene e toreri, di leggende che
fioccano intorno a questa antica tradi-
zione spagnola.

Altra piacevole escursione quella a Ma-
laga - che dire bella ¢ dire poco. Mala-
ga, con il suo nome di provenienza
Araba, ricorda che in questa terra gli
arabi hanno dominato per almeno sette
secoli e, quindi, hanno lasciato una
traccia indelebile in quella che & la cul-
tura, I'architettura e la gastronomia di
questa regione.



Oltre queste escursioni, i soci U.DI.AL.,
sempre instancabili e in moto perpetuo,
hanno avuto modo di organizzarsi per
altre gite come quelle a Granada, Sivi-
glia e alla Rocca di Gibilterra, [i dove
una volta finiva il mondo conosciuto,
luogo iconico e ancora bellissimo da
dove quasi si tocca I'Africa.

A cornice del fascino di questo luogo,
la Rocca & popolata da una comunita di
scimpanzé che vivono in liberta e sono
i “fotomodelli” preferiti per le foto dei
turisti. La settimana e stata perfetta an-
che se, ogni tanto, qualche nuvola biri-
china ha fatto capolino, ma nel com-
plesso nessun problema, la vacanza e
stata, come al solito, bella e coinvol-
gente. Fra gite ed escursioni, bagni in
piscina e in spiaggia, giochi e chiac-
chierate, la settimana in Costa del Sol e
corsa via veloce, in totale relax e in
piena armonia; un insieme che ha reso
piacevolissimo anche questo nuovo
viaggio U.DLAL..

Un‘altra bella tappa nella storia lunga
del gruppo, un’esperienza di grande

@)
=
=
=<
o
-

News dal mondo U.DI.AL.
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News dal mondo U.DI.AL.

Ronda, paesaggio

I viaggio é stato organizzato da

[MIMMO
Travel

travel consulting & tour operator

20

coinvolgimento nella quale emergono i
valori di un gruppo che fa della coesio-
ne e condivisione i suoi tratti distintivi e
vincenti.

Unviaggio tra
spiagye incantevoli,
storia e cultura
Mediterranea

La Costa del Sol, lungo il litorale meri-
dionale della Spagna, € una delle zone
balneari spagnole piti amate dai turisti,
e non solo d'estate. Nel passato zona di
tranquilli insediamenti di pescatori, la
Costa del Sol & oggi una meta turistica
di alto livello, visitata da viaggiatori e
turisti provenienti da tutto il mondo.

Il principale centro della Costa del Sol &
Malaga ed una delle localita piti famose
e Marbella, responsabile di aver dato
alla zona la fama di paradiso per le va-
canze di ricchi e famosi.

Spiagge, cultura e vita all’aria aperta




quindi, nell'insieme una fantastica at-
trattiva che ha allietato il viaggio del
gruppo U.DLAL..

Molto bello e accogliente la struttura
L'Iberostar Costa del Sol di Estepona che
ha ospitato il gruppo con un esclusivo
servizio All Inclusive. Ottima la cucina,
ogni giorno pietanze diverse con chef a
vista con tanto di show cooking e ogni

g
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sera uno spettacolo nuovo nell’area tea-
tro. Ma lo spettacolo piu bello e stato
vissuto in occasione dell’ultima serata,
una grande festa, con tanto divertimen-
to nello spiazzo di fronte la grande
spiaggia. Una serata magica che si &
conclusa con il cielo illuminato dai fuo-
chi pirotecnici che hanno fatto brillare
come non mai la parola U.DI.AL..

UDIALITO

| guardiani della Rocca di Gibilterra.

Nella foto in basso:
la splendida spiaggia di Iberostar

News dal mondo U.DI.AL.
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Ancora unavolta
Findustria ha
risposto, “‘presente’!

Un grande viaggio, richiede un gran-
de lavoro. Tanti i collegamenti aerei
per far giungere tutti gli ospiti a desti-
nazione, attivita logistiche che hanno
richiesto un grande lavoro di coordi-
namento.

«Ma ne é valsa la pena - ha dichiarato il
presidente Argentieri - riunire una volta
I'anno la grande famiglia U.DI.AL., ve-
derla coesa e motivata, & una soddisfa-
zione che ripaga ogni possibile fatica».
Soddisfazione anche da parte degli uo-
mini dell’industria.

«la presenza delle aziende partners é

Si ringrazia
@

BONAVENTURA
MASCHIO

T
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stata molto importante - ha evidenziato
il direttore Cetrangolo - i manager han-
no avuto modo di socializzare al meglio
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con i soci, di avviare contatti, consolida-
re rapporti, esattamente quello che il
nostro viaggio si era ripromesso di fare e
che abbiamo brillantemente ottenuto.
Da parte dell’industria ho raccolto consi-
derazioni molto positive anche, e soprat-

tutto, per quanto riguarda progetti e col-
laborazioni di lavoro. Il viaggio in Anda-
lusia, non é stato solo divertimento, infat-
ti, é stata organizzata anche un’intensa
giornata di lavoro, una partecipatissima
riunione dove sono stati anticipati ai soci
i punti salienti del nuovo programma
triennale al quale U.DI.AL. sta lavorando
e che andra a sostenere la crescita del
consorzio negli anni a venire».

News dal mondo U.DI.AL.
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DAL 1912 ICHNUSA E SINONIMO DI
SARDEGNA, DA SEMPRE E PER SEMPRE
PRODOTTA NEL BIRRIFICIO DI ASSEMINI,
ALLE PORTE DI CAGLIARI.

ichnusa

NON FILTRATA




Estepona, Puerto Banus, Mar-
bella, Malaga, le citta perle
della Costa del Sol sono state le
mete preferite dei soci U.
DI.AL. in libera uscita serale.

Citta bellissime con i loro centri
storici come preziose bombonie-
re: strade lastricate da mosaici,
piante appese ai muri, ogni casa
con le tipiche inferriate di ferro
battuto.

Un incanto come, appunto, Este-
pona dove il gruppo ha soggior-
nato e poi Puerto Banus, a qual-
che chilometro, che offre una pia-
cevole passeggiata lungo il Molo
de Ribera con i suoi bar, i negozi
di alto livello, ristoranti e locali
che ne fanno uno degli ambienti
pid “IN” di tutta la Costa del Sol.
Marbella e una meraviglia con il
suo incantevole lungomare pedo-
nale, il suo delizioso centro stori-
co che, a percorrerlo, fa tornare
indietro nel tempo ed e come tro-

varsi sul set di un film di
cappa e spada. A propo-
stito di film, a Marbella
sono di casa personaggi
di fama mondiale del ci-
nema Hollywoodiano e
con loro un’ampia schie-
ra di cantanti, musicisti e
personalita di ogni tipo.
Malaga ha un fascino
che ammalia: & la secon-
da citta, per importanza,
della regione Andalusia
dopo Siviglia, ed ¢ carat-
terizzata dall’instancabi-
le movida notturna, dalle
tapas, dai toreros e dalle
lunghe giornate da tra-
scorrere al sole.

Ma Malaga € anche un
importante centro cultu-
rale ed artistico, ricco di
storia e dal passato dav-
vero affascinante. Fra i
luoghi top vi & senz’altro
il Museo Picasso, dove
fuori il buon Pablo & se-
duto su una panchina
che attende paziente gli
ospiti.
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News dal mondo U.DI.AL.

Grandi emozioni e
tanto divertimento

Bellissima la cena di gala vissuta in una
struttura ricavata in un’antica corte, do-
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ve gli ospiti sono stati accolti da uno
spettacolo equestre esclusivamente or-
ganizzato per i soci U.DI.AL..

La cena si & svolta in una grande sala
circondata da archi nella quale si respi-
rava la storia andalusa e pareva di esse-
re sul set di un film d’epoca.

Un film che poi e stato davvero girato
attraverso |'esclusivo spettacolo prepa-
rato per |'occasione, divertenti filmati e
buona musica, artisti sul palco fino
all'immancabile taglio della torta e il
brindisi finale di buon augurio.
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News dal mondo U.DI.AL.

Il viaggio in Andalusia, non é stato
solo divertimento, é stata organizzata
anche una giornata di lavoro, una
partecipatissima riunione dove sono
stati anticipati ai soci i punti salienti
del nuovo programma triennale al
quale U.DI.AL. sta lavorando e che
andra a sostenere la crescita del con-
sorzio negli anni a venire.

Lincontro e stato aperto dai
saluti del presidente Antonio
Argentieri a cui ha fatto se-
guito l'intervento di Luigi Ce-
trangolo che non ha manca-
to di ribadire i concetti chia-
ve che sono alla base della
mission di U.DI.AL., lo stes-
so General Manager ha fatto
il punto sullo stato della di-

stribuzione in Italia mettendo in risalto il
ruolo e la rilevante quota di mercato che
occupa il consorzio U.DI.AL..

Non & mancata una lucida analisi di
quelle che sono le criticita del mercato
e quali le possibili soluzioni, riflessioni
che hanno portato alla formulazione del
nuovo piano triennale che ¢ stato pre-
sentato in anteprima da Paolo Ciola du-
rante la sessione di lavoro. Il nuovo
piano strategico triennale e finalizzato
alla crescita dei propri soci e allo stesso
tempo per offrire un maggior valore alle
aziende partner. Nel progetto sono pre-
visti fra le attivita promozionali in conti-
nuo, un potenziamento della linea dei
prodotti a marchio in esclusiva per i soci
U.DI.AL., fra i quali una birra di produ-
zione bavarese con un rapporto qualita-
prezzo eccezionale. In conclusione &
intervenuto anche Massimo D’Angela,

responsabile amministrativo del Consor-
zio che ha parlato e spiegato le proce-
dure della fattura elettronica che da
gennaio 2019 diventa obbligo di legge.
La riunione si e conclusa con un dibatti-
to molto partecipato, nel quale molti
soci hanno espresso la loro opinione e
contribuito a quel dialogo e a quel con-
fronto che ¢ alla base della crescita di
tutto il gruppo.
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E INIZIATO IL FUTURO DEL SUCCO

LArte del 100% Yoga € il risultato unico della nostra ricerca e della nostra tradizione.
Eccellenza e innovazione si fondono per regalare agli italiani un gusto unico e irripetibile.
100% naturale di sola frutta e verdura, senza coloranti, conservanti, additivi e zuccheri aggiunti.
100% pensato per voi e per i vostri clienti.

8 deliziosi gusti 100% Fuutta 4 deliziosi gusti 100% iﬁj_‘,,‘.,



Spagna hatte Italia...
purtropno

Il viaggio del consorzio U.DI.AL. in tantissimi posti
dell’Andalusia (Spagna) e Gibilterra, oltre al piacere
del viaggio e dello stare insieme con tutto il gruppo, ci
ha fatto anche riflettere su come la nostra Italia, a livel-
lo economico, stia perdendo colpi nei confronti della
Spagna e del resto d’Europa. Basti pensare al Pil pro
capite spagnolo: a parita di potere d’acquisto, ha supe-
rato quello italiano e che la “forbice” tra i due Paesi &
destinata ad allargarsi ancora. Gia prima di quella
provocata crisi, la Spagna correva piu forte rispetto
all'ltalia (tra il 2000 e il 2007 Madrid & cresciuta del
3,5% medio annuo contro 1'1,2% di Roma) e questo
grazie a riforme ben fatte, liberalizzazioni e privatizza-
zioni realizzate senza regalare niente a nessuno e
nella massima trasparenza. La grande crisi ha colpito
con violenza entrambi, mettendo in ginocchio tutti i
settori produttivi, fino a quello immobiliare e bancario
spagnolo, ma la Spagna ha saputo rinnovarsi, facendo
scelte dolorose che I'hanno resa pit competitiva, men-
tre noi purtroppo siamo indietro a bivaccare e a soffri-
re con la speranza che qualche governo metta le mani
sulle vere cause che continuano a colpire il nostro
Paese. Pensate che nella classifica del Global Econo-
mic Competitiveness Report 2017/18, compilata ogni
anno dal World Economic Forum, I'ltalia & al 43° po-
sto per competitivita, la Spagna € avanti a noi di 10
posizioni. Non e finita: secondo il Fondo Monetario
Internazionale la Spagna nei prossimi dieci anni sara
piu ricca dell’ltalia del 7%, mentre dieci anni fa erava-
mo noi a battere Madrid del 10%. In Spagna, lo abbia-

mo constatato nel nostro viaggio, tutto costa meno,
almeno rispetto alle nostre aree turistiche piu rilevanti:
dalla benzina all’energia (da noi super tassate) fino
all'aggravio fiscale in genere del 50/60% in meno di
quelle che pagano sia le famiglie che le imprese priva-
te italiane. Lo stesso salario italiano in Spagna, e in
gran parte d’Europa, ha un potere d’acquisto almeno
del 35% in pit di quello che hanno i dipendenti italia-
ni. Per questo siamo penalizzati e condannati ad esse-
re sempre meno competitivi. Non per nulla, ad esem-
pio, le Isole Canarie (con statuto a sé) sono piene di
ltaliani pensionati che vivono i tutto I'anno perché,
oltre alla bella temperatura, con la loro pensione rie-
scono a vivere al meglio. Ma la domanda che quoti-
dianamente ci poniamo, con rabbia, €: se siamo tutti
parte della stessa Comunita (UE), per il rispetto della
concorrenza e delle pari opportunita, non dovrebbe
esserci una tassazione unica? No, non c'¢, e utopia!
Troppi squilibri e troppo male amministrata la nostra
Italia, troppo rubata, con troppo parassitismo e, quin-
di, umiliata (Leggi libro: SENZA VERGOGNA), con il
risultato che continuiamo ad impoverirci e il debito
pubblico aumenta sempre pit, nonostante gli enti ter-
ritoriali si prendono tutto assieme allo Stato che ci ha
svenduti alla furba e... Europa. Cambiano i Governi,
ma il debito sale. Non & che dovremmo farci governa-
re da qualche Spagnolo, come ai tempi dei Borbone?
E una provocazione, certo, non sia mai, la nostra Patria
non se lo merita, non possiamo tornare al ‘700, quan-
do il popolo, scrollando le spalle diceva: “Sotto le
stelle Francia o Spagna purché si magna senza lavora
tanto c’é chi lo fa per noi”.

antonio argentieri
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Drink Style intervista il dr.
Antonino Russo, nuovo Gene-
ral Manager della Ascoli s.r.l. di

Mola di Bari, azienda con trenten-
nale storia nel settore della distribu-
zione Ho.Re.Ca..

Quarantadue anni, lucano di origine e
pugliese di adozione, il dr. Antonino
Russo, proveniente dal mondo della
GDO, laurea specialistica in scienze
manageriali ed esperienza imprendito-
riale in diversi ambiti, gia in organico da
un anno e mezzo circa con il ruolo di
direttore marketing e processi organiz-
zativi, € stato scelto dalla proprieta per
guidare, insieme ad essa e ad una task
force appositamente istituita, I'azienda
in una delicatissima fase di passaggio
generazionale e riorganizzazione.

Dr. Russo, lei é relativamente nuovo
in questo settore, che quadro si e
fatto?

R: «Si tratta di un settore che ancora
oggi non ha confini ben definiti in ragio-
ne di verita storiche per le quali anche il
mondo accademico non gli ha tributato

LAYVOCERDEIRSOCI

la giusta attenzione, lasciandolo orfano
di adeguate direttrici di sviluppo causa
del ritardo (cognitivo e strutturale) ac-
cumulato rispetto ad altre aree della di-
stribuzione.

Come vede, allora, il futuro delle
aziende del comparto, proprio in re-
lazione a questo aspetto?

R.: «lo stato di fatto appena descritto
nasconde in se l'insidia di una trappola
mortale che si sostanzia nel fatto che il
distributore che non riesce ad innovare
e potenziare le aree aziendali ad alto
valore, si trova ad essere confinato ad
un ruolo quasi esclusivamente logistico
(la c.d. copertura dell’ultimo miglio)
che espone la propria struttura econo-
mica ad una elevata fragilita in quanto
la logica reddituale puo solo concen-
trarsi sulla riduzione dei costi del lavoro,
sul restringimento dei tempi di incasso
ed allungamento di quelli di pagamento
della merce e sull’effetto leva dell’infla-
zione, orientando il focus alla dinamica
monetaria anziché a quella economica.
Essendo, il margine lordo di un’impresa
commerciale, la remunerazione dei ser-
vizi che essa veicola, una remunerazio-
ne che diventa solo relativa ad un unico
servizio offerto (quello logistico in que-
sto caso) non é sicuramente sufficiente
per sostenere la struttura di un distribu-
tore e, in generale, per assicurare un
modello di business economicamente
stabile e patrimonialmente solido. Lef-
fetto immediato diventa, pertanto, quel-
lo di scaricare sul mercato i costi cre-
scenti di una struttura aziendale “pesan-
te”, parallelamente all’azione di un altro
comparto che agisce sullo stesso merca-



to, quello della GDO che riesce a snel-
lire sempre pit la propria “carrozzeria”
e, dunque, a presentarsi con una pres-
sione competitiva sempre pit forte».

Come se ne esce fuori? In Ascoli cosa
state mettendo in campo?

R.:«Beh, ricette preconfezionate ed uni-
versalmente adattabili non esistono, esi-
stono soluzioni che vanno studiate caso
per caso. Quella che si puo tracciare é
una linea di indirizzo che, a mio avviso,
risiede semplicemente nello sforzo
aziendale (o dell'intero comparto se
vogliamo) di fare le cose “normali”. Mi
spiego. £ necessario ripartire dalla con-
siderazione basilare di cos’é un’impresa
commerciale e del perché la sua esisten-
za trova senso. Un’impresa commercia-
le &, nella sostanza, un‘impresa di servi-
zi, dunque, cosa vende? Servizi! Fonda-
mentalmente tre servizi primari (corre-
dati poi da altri servizi accessori): il
servizio informativo, il servizio logistico
ed il servizio creditizio, (i primi due:
essenziali). Il servizio informativo viene
svolto in misura preponderante dall’as-
sortimento. E attraverso I'assortimento
che l'azienda disegna i contorni del
proprio volto e definisce molto della
propria brand identity. E qui che si gioca
gran parte della partita. Noi, in Ascoli,
per esempio, abbiamo appena avviato
un coraggioso progetto di sostanziale
rivoluzione di questo aspetto attraverso
I'introduzione della filosofia e delle logi-
che del category management, andan-
do a ristrutturare e a collegare in ottica
sistemica, la rete vendita la logistica e
I'amministrazione.  Clusterizzazione
merceologica sui dettati ECR, analisi e
sviluppo di categoria e interrelazione
cross-funzionale, sono i cardini attraver-

so i quali noi stiamo spostando la nostra
collocazione da distributore standard/
specializzato spirits a distributore evolu-
to. Il passaggio concettuale indispensa-
bile e quello di sganciare dalla mente
I'immagine che un’impresa commercia-
le venda prodotti! Il prodotto e sempli-
cemente uno strumento (come tutti gli
altri e che, come tutti gli altri, va scelto
con cura) affinché I'impresa commer-
ciale possa vendere i propri servizi, af-
finché, cioé, possa costruire intorno ad
esso, al prodotto, quel packaging invisi-
bile di servizi (fondamentali ed accesso-
ri) distintivo rispetto ai propri competi-
tors che la porti a vincere sul mercato.
In questa ottica si legano poi il servizio
logistico e quello creditizio».

Come giudica l'importanza delle re-
lazioni per il successo di un distribu-
tore?

R.: «Fondamentali! E un tema che con-
cerne ['aspetto patrimoniale. Il nostro é
business basato sulle relazioni, queste, a
livello di bilancio assumono il nome di
“avviamento” aziendale, pertanto di
“valore dell’azienda” e, dove tale patri-
monio capitale non é imperniato all’in-
terno di un paradigma organizzativo ri-
producibile ma e riconducibile alla sola
persona fisica dell'imprenditore, I'azien-
da si espone fortemente ad una perdita
di valore sul mercato. Una sfida nella
sfida, che stiamo ponendo in essere, é
proprio quella di rendere patrimonial-
mente piu forte ['azienda incardinando
il sistema di relazioni all’interno di un
modello organizzativo che lo renda
maggiormente tangibile ed eventual-
mente replicabile, che abbia, dunque,
un valore pit oggettivamente misurabile
e vendibile».
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Ottavio Mocci.
Nella foto in basso: scorcio del
magazzino della SO.CO.BI.

“Capacita di individuare e analizzare
le problematiche, elaborare possibili
soluzioni, per poi perseguirle con
passione e tenacia”.

Questa é l'essenza - scritta in due ri-
ghe - di una persona del tutto specia-
le, il cui nome é Ottavio Mocci, fon-
datore della SO.CO.BI, societa con
55 anni di attivita che opera in Sarde-
gna a Sanluri.

Mocci € uno che non passa inosservato
e, nell’ambito dei distributori di bevan-
de, € in prima linea da sempre come
quando, era il 2006 - prima ancora
della grande crisi - intui prima degli altri
che stava arrivando al pettine un nodo
di quelli grossi e durissimi da sciogliere.

.
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Aveva capito che la questione del credi-
to, o se volete la grande difficolta da
parte del distributore ad incassare i cor-
rispettivi delle forniture nei tempi dovu-
ti, avrebbe messo in ginocchio tante
aziende di distribuzione.

Mocci senza mezzi termini elaboro del-
le soluzioni plausibili e li sottopose
all’'epoca al Ministero di competenza.
l'istanza, come sempre accade quando
si ha di fronte una politica sorda, anzi
ottusa (se non collusa) cadde nel vuoto.
Ma il grido lanciato dal distributore sar-
do ebbe una certa eco, infatti quotidiani
di tiratura nazionale rilanciarono la
proposta, come ad esempio La Stampa
di Torino che si interesso alla proposta
con l'allora Vicedirettore Massimo Gra-
mellini, oggi famoso volto televisivo.
Pubblichiamo di seguito il testo di Moc-
ci, una proposta di buon senso, come &
nelle corde del personaggio, che ancora
oggi ha la sua validita. Ma la questione
“credito” & una della tante battaglie
portate avanti da Mocci, il suo spirito
guerriero e sempre all’erta, cosi come ci
ha riferito nell’intervista che leggete.
«la situazione nella quale operiamo
non é certamente delle piu semplici - Ci
dice - il mercato é abbastanza eteroge-
neo e si registrano vendite a macchia di
leopardo, poi bisogna fare i conti con
una concorrenza sleale, grossisti che si
improvvisano, acquistano dove meglio
gli capita, non hanno strutture, forse
neanche la partita iva e si propongono
con prezzi improbabili. Questo inquina
un mercato gia di per se difficile, dove é
ancora del tutto irrisolta la questione dei
ritardi di pagamento che io tanto ho
combattuto. Bisogna poi fare i conti
con tanti locali, specie in provincia, che
non brillano certo in professionalita e
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Roberta Mocci.
Nella foto accanto: scorcio del
magazzino della SO.CO.BI.

questo sicuramente obbliga il grossista a
compiere sforzi maggiori. Resta impari
anche la lotta con le multinazionali che
vogliono sempre pit imporre le loro
condizioni, vogliono solide garanzie di
pagamento e non sono certo daiuto
quando magari bisogna premiare con
un contributo qualche locale che s'im-
pegna particolarmente, insomma siamo
in una morsa che si stringe sempre di
pit. Ma resistiamo, non ci pieghiamo».
Ma la stoffa & anche nel suo percorso
professionale che ha compiuto Ottavio
Mocci, che lo ha visto da dipendente
nello stabilimento della Ichnusa, met-
tersi poi in proprio nell’ambito della
distribuzione di bevande. Passo dopo
passo, lotta dopo lotta, nel giro di oltre
mezzo secolo la SO.CO.BI. & cresciuta
fino a diventare una consolidata realta
che opera nell’area del Medio Campi-
dano che & quell’area di mercato che va
da Cagliari ad Oristano.

Oggi nella SO.CO.BI. a dar man forte in
amministrazione vi € la figlia Roberta
che si occupa di amministrazione ac-
quisti e vendita a clienti diretti. La squa-
dra & completata da uno staff composto
da agenti e consegnatari che si muovo-
no con un parco macchine rinnovato di

recente. Rinnovato, giocoforza perché, i
lettori ricorderanno che nel 2013 un
uragano (lo chiamarono Cleopatra) col-
pi la zona della Sardegna dove risiede
la SO.CO.BI. Il deposito fu allagato,
danni pesanti, mezzi fuori uso.

Ma Cleopatra non aveva fatto i conti
con i Mocci, si rimboccarono le mani-
che e con un grande sforzo economico
rimisero velocemente tutto com’era pri-
ma. I guerriero con i suoi 79 anni non
dorme mai.

Sanluri, (CA) 21/09/2006

ALLA CORTESE ATTENZIONE DEL SIG. MINISTRO

& risaputo che, grazie allinefiicienza della ns. Giustizia, giacciono presso i tribunali, pratiche di
RECUPERO CREDITI, ferme da diversi anni, talvolta da oltre diecil!

Non ci sembra giusto che tutti quanti noi, lavoratori autonomi, paghiamo le tasse e versiamo I1.V.A.
per le fatture emesse e mai incassate (e in qualche caso non incasseremo mai), creandoci degli
‘aggravi economici insostenibil

€ allora proponiamo che il Governo adotti un provvedimento di Legge che stabilisca che per le
somme giacenti c/o i legali, da oltre un anno, si autorizzi, in fase di dichiarazione dei reddit, di
produrre un allegato al Mod. Unico, con lelenco delle fatture emesse, soggette ad azioni legali, &
privacy permettendo, con i nominativi intestatari delle stesse, chiedendo il congelamento di queste
somme al 31 dicembre di ogni anno, in quanto non incassate.

Questa operazione non portera nessun danno allErario, perché queste somme, a loro volta NON
POTRANNO ESSERE INCLUSE fra in d dap: i . in quanto
non sostenute.

Conseguentemente le tasse e 1.V.A. relativa, risulteranno a carico di quei clienti insolventi, fino ad
oggi premiati ingiustamente.

Con questo prowvedimento riteniamo di contribuire a moralizzare un settore abbastanza importante
per I'economia del paese, salvaguardando nel contempo numerosi posti di lavoro, e se si vuole,
mettendoci in linea con le normative europee.

OTTAVIO MOCCI
Direttore Commerciale SO.CO.BI. snc
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Dott. Raffaele Biglietto
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Formazione U.DLAL.
2018: le valutazioni
dei docenti

I corsi di formazione di marketing e
trade marketing che si sono svolti
nel 2018 a favore dei soci del Con-
sorzio Udial hanno prodotto una
serie di riflessioni sulle quali val la
pena di soffermarsi.

Dott. Raffaele
Biglietto. Corso di
Marketing e Trade
Marketing

Tale formazione oggi svolge un ruolo
essenziale nel coinvolgimento della ba-
se dei soci U.DLAL., non solo per
orientare la propria organizzazione e la
propria visione al mercato ma anche
per acquisire strumenti di analisi e di
progettazione in grado di orientare le
scelte strategiche in funzione delle
partnership con i fornitori, con i
pubblici esercizi serviti e per una
efficace gestione della propria rete
vendita di promoter, agenti e colla-
boratori. Il successo principale dei
corsi di marketing e trade marketing
si e ravvisato nel superare quelle
barriere/idee/convinzioni che pote-
vano ostacolare la partecipazione,
quali:
* jdea del “non fa per la mia
azienda”;
* percezione “é troppo difficile...
impegnativo... non ho tempo”;
* atteggiamento “non mi interes-
sa”...

Al contrario alla fine di ogni meeting
formativo & sempre accaduto che qual-
che socio U.DI.AL. presente facesse ri-
chiesta di attivare corsi del genere pres-
so la propria sede. In particolare le ses-
sioni formative svolte in diverse regioni
di Italia sono sembrate particolarmente
apprezzate dai soci distributori in fase
di trasformazione e sviluppo, che fino a
qualche tempo fa operavano solo con i
riordini e con azioni commerciali basa-
te piti sul prodotto e sulla categoria, che
sui bisogni della propria clientela e con
attivita di sell out per creare valore e dai
soci distributori di maggiori dimensioni
che sentono la necessita di uniformare
la propria rete vendita a un metodo di
lavoro piu organizzato e metodico.

Alcuni soci hanno particolarmente ap-
prezzato i contenuti e i riferimenti pra-
tici all’attivita quotidiana e la possibilita
di sviluppare in aula progetti che po-
trebbero essere condivisi con le aziende
per sviluppare attivita di trade marke-
ting territoriale, manifestando anche la
necessita di voler formare altre persone
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Ing. Giuseppe Lovecchio

della propria organizzazione commer-
ciale che purtroppo non erano presenti
in quelle sessioni formative.
A tal proposito per una continuita del
ciclo formativo propongo al Consorzio
qualche suggerimento pratico per utiliz-
zare al meglio i contenuti del corso in
marketing e trade marketing per far fare
la differenza ai propri associati:

* organizzare una seconda sessione

del corso

per far par-
tecipare

anche i

collabora-

tori/fami-

liari dei so-

ci U.DLAL.

che non
sono riusciti a partecipare con tutta
I'organizzazione;

* prevedere lo sviluppo eventuale di
progetti/attivita promo con aziende
partner per ottenere ulteriori risorse
dal mercato delle aziende;

* prevedere la partecipazione di mas-
simo 24 partecipanti a seduta per
una migliore e piu efficiente orga-
nizzazione dei casi pratici in aula.
Un numero maggiore di partecipanti
come in alcune occasioni € capita-
to potrebbe rendere pili caotico lo
svolgimento delle sedute formative;

* prevedere per alcune regioni una
doppia seduta formativa (Puglia);

* prevedere per i soci del Centro
Italia una location diversa da Ro-
ma (ad esempio una localita inter-
media in Abruzzo come I’Aquila
potrebbe essere piu congeniale)
per rendere piu agevole e numero-
sa la presenza anche dei soci di
tale area geografica.

Ing. Giuseppe
Lovecchio. Corso di
Logistica e Gontrollo
di Gestione

I corso di logistica e controllo di ge-
stione volge ormai alla fine con il
prossimo appuntamento a Roma il 22
novembre, dopo aver fatto tappa a
maggio a Cefali ed Oristano, a otto-
bre e novembre a Rende, Bari e Nola.

Un coinvolgente momento fatto di ri-
flessioni e scambi di esperienze intorno
a due temi “caldi” per il futuro degli
associati, quali la logistica ed il control-
lo di gestione. Un elemento subito
emerso riguarda |'impatto diretto che le
attivita logistiche (gestione delle scorte
e dei magazzini, trasporto e spedizio-
ne), producono sui risultati aziendali.

Il costo della logistica incide media-
mente intorno al 10% del fatturato, ed
i partecipanti hanno colto come questa
percentuale, se ben gestita, puo deter-
minare migliori risultati economico-fi-
nanziari. Nonostante le diverse vedute
sui vari territori, € emerso come le atti-
vita logistiche costituiscono la leva piu
importante in mano all'imprenditore, e
che dipende esclusivamente dalle ca-
pacita e competenze delle persone che
lavorano in azienda. Gli argomenti che
hanno maggiormente destato I'interes-
se sono stati i seguenti:

GESTIONE DELLE SCORTE

Molto si e discusso sull’indice di rota-
zione delle scorte: un po’ tutti hanno
concordato su un indice di rotazione
annuo intorno a 10, ma che un suo in-



cremento anche di un punto portereb-
be concreti benefici sia sull'utile che
sul flusso di cassa. E, per realizzare cio,
e essenziale migliorare la gestione stes-
sa delle scorte. | sistemi informativi ge-
stionali in possesso andrebbero meglio
sfruttati perché possano supportare
scelte del tipo “quando” riordinare la
merce e “con quali quantita”, decidere
quindi la scorta minima e massima, o
quando prevedere la scorta di sicurez-
za in presenza di forti oscillazioni delle
richieste. Interessante, ad esempio, e
stato il dibattito su come reintegrare le
scorte basandosi sui consumi effettivi
dei clienti, al fine di ridurre quanto piu
possibile il ricorso alle previsioni. Que-
sto € un argomento che meriterebbe un
migliore approfondimento ed a appli-
cazione, almeno con i clienti piu fide-
lizzati. Altro argomento € stato:

IL CORRETTO DIMENSIONAMENTO
DEI LOTTI DI RIORDINO

Grazie all'uso di una semplice applica-
zione in excel & possibile stimare il
lotto “giusto” che minimizzi i costi to-
tali di acquisto e mantenimento scorta,
anche simulando pili sconti/quantita
proposti dai fornitori. L'esercitazione
“gioco della birra” ha, inoltre, accre-
sciuto la consapevolezza di quanto
importanti siano le informazioni sui
consumi del cliente e, vista la forte re-
lazione che si instaura con lo stesso,
come la gestione di queste informazio-
ni puo di molto accrescere la capacita
di programmare al meglio promozioni,
riordini, e livelli di scorta.

DISPOSIZIONE E PREPARAZIONE
DELLA MERCE A MAGAZZINO
Altro argomento a cuore e stata la dispo-
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sizione della merce a magazzino, quin-
di ubicando opportunamente le referen-
ze alto vendenti e basso vendenti, a
breve e lunga scadenza, soprattutto, per
rendere la preparazione la piu rapida ed
efficiente possibile, attraverso anche I'a-
nalisi dei diversi possibili percorsi stessi.
Su questo punto servirebbe probabil-
mente un supporto concreto almeno in
fase di avvio (individuazione della se-
gnaletica verticale ed orizzontale, ge-
stione strutturata degli spazi a vista, etc).

L'entrata merce costituisce per tutti un
momento importante per la gestione del
magazzino, e che necessiterebbe di uno
snellimento grazie all’'uso dei codici a
barre e delle etichette SSCC (Serial Ship-
ping Container Code) ed il codice GS1
128 gia utilizzate dall'industria, e che
consentono di effettuare le operazioni di
entrata merce in modo rapido e preciso,
anziché effettuare tali operazioni ma-
nualmente.

Molti hanno concordato sulla opportu-
nita di implementare questa funzionalita
che fa sicuramente risparmiare parec-
chio tempo e ridurre al contempo gli
errori di trascrizione.

STRUMENTI DI CONTROLLO DI GE-
STIONE

Vi & una forte necessita di conoscere ed
applicare i principi di base di un con-
trollo di gestione , almeno di poter di-
stinguere i costi fissi da quelli variabili,
determinare il momento dell’anno in
cui si raggiunge il punto di pareggio,
superato il quale I'azienda comincia a
guadagnare. O come si determina cor-
rettamente il margine sui prodotti, attri-
buendo i costi logistici, commerciali e

le spese generali. Alcune simulazioni a
riguardo hanno evidenziato questi pas-
saggi. Dall’analisi del punto di pareg-
gio, & emersa una generale consapevo-
lezza di costi fissi da abbattere.
Aspetto di particolare interesse se i
progettano possibili azioni per attuare
sinergie tra gli associati. Cio richiede-
rebbe un approfondimento di fattori
comuni (non rilevabili a prima vista)
quali: piattaforme distributive, compra-
tori, servizi amministrativi e di marke-
ting, costi di trasporto, etc.

ULTERIORI ESIGENZE EMERSE

Sono inoltre emerse ulteriori esigenze
formative sulla gestione degli acquisti e
sulle strategie da adottare per incidere
sul costo di acquisto, ad esempio trami-
te aggregazione dei fabbisogni, e cosi
via. Altro tema richiesto riguarda la ge-
stione del credito, e come agire per
aumentare il flusso di cassa.

Una impressione generale riguarda |'e-
sigenza di approfondire tematiche eco-
nomico-finanziarie per poter padroneg-
giare meglio indicatori e misurazione
delle prestazioni.

C'e molta attenzione, pertanto, a svi-
luppare azioni mirate e soprattutto effi-
caci coerentemente con la mission del
grossista:  offrire un elevato livello di
servizio al punto di consumo, ma at-
tuando tutte quelle ottimizzazioni che
derivano da una migliore conoscenza
ed applicazioni delle tecniche della
logistica e del controllo di gestione, pur
nella generale differenziazione e perso-
nalizzazione spinta che il servizio ri-
chiede. E l'inizio di un percorso che
merita di essere approfondito e soprat-
tutto applicato con convinzione e meto-
do: i risultati ne sono una conseguenza.
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Presentati a Milano i dati sul futuro
del mercato della ristorazione di The
NPD Group, durante la sesta edizio-
ne dell’Aperitivo CREST.

Secondo I"analisi di The NPD Group, il
mercato italiano della ristorazione, no-
nostante il generale rallentamento dei
principali indicatori macroeconomici,
continuera a crescere nei prossimi due
anni. La crescita, seppur pili moderata
rispetto alle previsioni fatte un anno fa,
conferma che il mercato tornera a livel-
li pre-crisi. La ripresa e caratterizzata da
un ritorno alle occasioni funzionali e da
una maggiore propensione alla spesa. Il
menu degli italiani si fa pit ricco e tor-
nano consumi accessori come il dessert
al quale avevamo rinunciato.

Cresce il mondo delle insegne con il
proliferare di piccole realta. Le occasio-
ni di consumo “alternative” come aperi-
tivo e spuntino serale perdono a favore
di cene piu strutturate. Nel concreto, il
mercato crescera nel 2019 e nel 2020
rispettivamente del +2,2% e del +2,3%.
A trainare la crescita, soprattutto il com-
parto del servizio veloce che continuera
|a fase di rinnovamento avviata. La cre-
scita & dunque concreta ed ¢ visibile in
alcuni trend gia in atto. Matteo Figura,
Director Foodservice ltalia di The NPD
Group, spiega che «/a crescita nei pros-
simi due anni ci sara ma sara pit mode-
rata rispetto a quanto previsto in passa-
to anche se lo scenario attuale conferma
le previsioni fatte I’anno scorso. Il clima
di fiducia dei consumatori si mantiene

stabile nonostante i segnali di rallenta-
mento dell’economia. Un calo della fi-
ducia dei consumatori avra un impatto
negativo sui consumi anche su quelli ri-
storativi».

h Nei prossimi due anni il mercato tornera ai livelli pre-crisi
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fedeli ai brand degli spirits

illennials:

I

I Millennials
vivono in questo
mondo in cui si

condividono
consigli su cosa
acquistare e si

cercano conferme
sugli acquisti
effettuati. La
presenza di un
marchio sui social
fa sembrare
quest ultimo
prossimo, persino
intimo.

0

| Millennials:

fedeli ai brand degli
Spints

Story Telling, valori e social sono im-
portantissimi, ma non sono l'unico
motivo per cui ci si affeziona di pit
agli spirits che a vino e birra.

Si chiamano Millennials, sono i nati fra
i primi anni ‘80 e il 2000 e sono la ge-
nerazione dei social, internet e la co-
municazione digitale, ma rappresenta-
no, per il mondo del food e del beverage,
anche un particolare segmento di con-
sumatori molto molto attento a cio che
si spende e come; fra questi, soprattutto,
i piu giovani si affezionano (dopo averli
testati a decine e centinaia) a pochi
marchi. Questa cernita € molto attiva
soprattutto nella scelta degli spirits:
Wayne Curtis, grande esperto in mate-
ria, ha pubblicato recentemente su Se-

venFiftyDaily, un’interessante articolo
in cui importanti produttori americani
esprimono il proprio punto di vista sulla
“brand loyalty” nell’ambito di whisky,
rum ed affini.

Fidelizzare i consumatori con gli spirits,

piuttosto che con vino o birra, sarebbe
pill agevole per due motivi: perché I'in-
vestimento € maggiore e perché tale
prodotto dura pit a lungo nel tempo,
mentre vino o birra si esauriscono in
una o poche sere.

| coniugi Hoskin, fondatori e proprietari
della distilleria Montanya Rum in Co-
lorado, avrebbero notato che i baby
boomer (nati tra il 1945 e la fine degli
anni '60) non desiderano provare drink
classici rivisti; i piu giovani si.

Ma sebbene piu aperti alle sperimenta-
zioni anche i loro figli (i Millennials),
sono comunque fedeli a cio che bevo-
no: si affezionano ai marchi che tra-
smettono valori quali sostenibilita, so-
ciale, locale, importanti valori per il
marketing attuale.

| social media hanno poi fatto la loro
parte: |'ecosistema virtuale social e or-
mai indispensabile nel marketing; i Mil-
lennials vivono in questo mondo in cui



Baby
Boomers
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si condividono consigli su cosa acqui-
stare e si cercano conferme sugli acqui-
sti effettuati. Non solo: la presenza di
un marchio sui social fa sembrare
quest’ultimo prossimo, contattabile, fru-
ibile, persino intimo.

Gli investimenti da parte delle aziende,
poi, sono essenziali nei processi di fide-
lizzazione: cantine e distillerie hanno
investito grandi capitali per campagne
di marketing che siano orientati al con-
sumatore e creino esperienze non solo
spot. Altra variabile importante che puo
sicuramente incidere nella fidelizzazio-
ne di un marchio € lo story telling.

Un esempio? La High Wire Distilling,
in South Carolina, ha narrato come la
canna da zucchero di diversi terroir ab-
bia influenzato il risultato finale.
Narrare chi si €, cosa si fa, significa cre-
are suggestioni, conoscenza ed, infine,
significa creare un contatto mostrando
se stessi in modo trasparente.

o

Generacion ) .

X Millennials
1980-199

1263-1980 o >

Millennials identify themselves with the brand

T resd 3 emotional comnection with the branas | By

Millerimials Baby Boomors & Silver

Cantine e distillerie hanno investito grandi
capitali per campagne di marketing che siano
orientati al consumatore e creino esperienze

non solo spot.
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| cocktail winter:
il caffe e
protagonista

Il “must have” della mixology di
quest’inverno é il caffé. Parola dei
bartender e fra loro Gianmarco Gras-
sini, mixologist e barista che spesso
utilizza il caffé nei suoi cocktail, gia
ospite dell’ultimo Host Milano e oggi
richiamato a parlare di caffé nella sua
Firenze.

Nella mixology attuale c’¢ la nuova
tendenza a selezionare le monocolture
o le miscele, a creare una ricetta pro-
prio a partire dal chicco: non ¢ pit solo
la singola origine dalla Colombia ad
essere considerata, ma tutto il ventaglio
di colture.

E dal chicco, poi, il bartender puo par-
tire per i suoi drink: «La tecnica Aero-
press e usata per estrarre il caffe con
I'alcol infondendolo immediatamente.

Si puo anche prendere una ricetta clas-
sicissima giocando sull’ingrediente sci-
roppo e usando una singola origine un
po’ pit particolare, con sentori un po’
aciduli, o addirittura “sbagliare”, volu-
tamente, un’estrazione per cercare dei
sentori particolari. Ad esempio con un
espresso con una singola origine etiope
o africana posso spingere molto sulla-
cidita e tirare fuori una cifra interessante

che va a bilanciare il mio drink.
O posso scegliere un’altra origine per
tirare fuori una nota amara, perché in

quel drink mi serve quella nota».

Sono tante le possibilita che il caffe of-
fre alla mixology. Un barman di Cam-
pari, per esempio, ha fatto un’infusione
con il vermut al posto dell’acqua e poi
ha giocato sul Negroni.

I caffe lo ritroviamo anche nei cocktail
del prestigiosissimo bar dell’Hotel Bri-
stol de Paris. Oltre al caffe qui si cerca
il colore e il sapore di alcool scuri, spe-
zie, sapori intensi. Quindi, via a cognac
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e whiskey invecchiati, caffe, come detto
prima, e liquirizia.

Un’idea & I'Espresso Martini con 1
di sciroppo di canna; 1 cl di liquore di
caffe; 3 cl di caffé; 5 cl di Vodka; 3 gra-

ni di caffé. (In uno shaker riempito per
due terzi di ghiaccio, va versato lo sci-
roppo di zucchero di canna, il liquore
di caffe, il caffe e la vodka. Si versa poi
nel bicchiere filtrando e decorando con
i chicchi di caffe.

Tra i cocktail invernali c’e sicuramente
anche il Caffe Cubania Rumba, con
caffe, succo di gava, sciroppo di rum e
lime.

Non dobbiamo perd mai dimenticare
gli “evergreen” che ritornano in auge
periodicamente: quest’inverno, dedica-
to al caffe, ricordiamo I'lrish Coffee
(whisky, panna liquida, caffe e zucche-
ro di canna), uno dei cocktail invernali
pit richiesto nei bar dopo I'estate; ricor-
diamo il White Russian, cremoso, si-
mile all'lrish Coffee e composto da
Vodka e caffe, oltre che dalla panna.
Meno “modaiolo” ma di certo capace
di dare piacere a chi vorra provare un
cocktail al caffe € il Bombardino, ama-
to dagli sciatori e da chi pratica la mon-
tagna. La tradizione narra che la sua ri-
cetta € nata a Livigno: zabaione, panna,
brandy e caffe.

Non solo caffe, ma
anche spezie

Torna in auge anche il Punch, altro
classico per I'inverno, apoteosi delle
spezie: anice e rum, oltre che frutti di
bosco, succo d’arancia e vino rosso.
Profumo di spezie anche nel Dirty
Maojito, la versione winter del Mojito: si
prepara sostituendo al rum bianco con
il rum speziato.
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Art. 11, commi 2 e 4, DL n. 201/2011;
Provvedimento Agenzia
31.08.2018.

Entrate

PREMESSA

Recentemente |'Agenzia delle Entrate,
con uno specifico provvedimento, ha
dato avvio alla procedura di analisi del
rischio di evasione basata sulle informa-
zioni desumibili dall’Archivio dei rap-
porti finanziari e dall’Anagrafe tributa-
ria. Con tale procedura (sperimentale)
I’Agenzia intende individuare le societa
di capitali/persone che presentano mo-
vimenti in accredito sui c/c e che, per il
2016:

* non hanno presentato la dichiara-

zione dei redditi/IVA;

* hanno presentato la dichiarazione

dei redditi/IVA priva di dati conta-

bili “significativi”.
Come noto, ai sensi dell’art. 11, commi
2 e 3, DL n. 201/2011, c.d. Decreto
“Salva ltalia”, gli operatori finanziari
individuati dall’Agenzia delle Entrate
nel Provvedimento 20.06.2012 (ban-
che, Poste, intermediari finanziari, im-
prese di investimento, organismi di in-
vestimento collettivo del risparmio, so-
cieta di gestione del risparmio, altri
operatori finanziari) sono tenuti a co-
municare (con periodicita mensile/an-
nuale, entro il mese successivo all’aper-
tura/cessazione del rapporto finanziario
ovvero entro il 15.02 dell’anno succes-
sivo a quello di riferimento delle infor-
mazioni) all’Archivio dei rapporti finan-
ziari di cui all’art. 7, comma 6, DPR n.
605/73, una serie di informazioni, tra
cui:

i dati identificativi del rapporto;

* | dati saldo iniziale all’1.01/finale
al 31.12 dell’anno della comunica-
zione;

* gli importi totali delle movimenta-
zioni per ogni tipologia di rappor-
to, conteggiati su base annua;

* la giacenza media annua relativa ai

rapporti di deposito e di ¢/c banca-

ri e postali e rapporti assimilati.

Ai sensi del comma 4 di cui al citato art.
11 le informazioni comunicate al sud-
detto Archivio sono utilizzate dall’A-
genzia delle Entrate per le analisi del
rischio di evasione.

Al fine di dare attuazione alla predetta
disposizione |’Agenzia con il recente
Provvedimento 31.08.2018 ha dato av-
vio alla sperimentazione.

Come precisato nel Comunicato stampa
31.08.2018.



L'individuazione dei
sogyetti aventi
profilo di rischio

Come precisato nel Provvedimento in
esame |attivita di analisi riguarda i sog-
getti (societa di persone e di capitali)
per i quali dall’Archivio dei rapporti fi-
nanziari risultano movimenti in accre-
dito sui c/c (come specificato dall’Agen-

zia nel citato comunicato stampa “d’im-

porto significativo”) e, per il 2016:

* non risulta essere presentata la di-
chiarazione dei redditi/ IRAP o IVA;

* ¢ stata presentata la dichiarazione
dei redditi / IRAP o IVA priva dei
dati contabili “significativi” (come
specificato nel citato Comunicato
stampa e stata “presentata non
compilata”).

| soggetti cosi individuati sono “poten-

zialmente” selezionabili dallUfficio per
I'effettuazione delle ordinarie attivita di
controllo. Dopo aver individuato le so-
cieta di persone e di capitali aventi i
suddetti profilo di rischio, la Direzione
Centrale dell’Agenzia delle Entrate se-
gnala alle Direzioni Regionali / Provin-
ciali I'elenco delle posizioni di propria
“competenza”.

Per ogni posizione segnalata € comuni-
cato:

* il numero di c/c attivi;

* il totale aggregato dei saldi e dei
movimenti dei rapporti finanziari;

* gli ulteriori elementi significativi
presenti in Anagrafe tributaria.

Ricevuta la segnalazione le Direzioni
valutano le posizioni comunicate ai fini
dell’ordinaria attivita di controllo, co-
municando gli esiti delle attivita svolte
alla Direzione Centrale.
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LA VOCE DEL RETAIL

RETAIL

FOCUS SUL MONDO RETAIL & FULL SERVICE

2018, calano gli Iper
e crescono 1 Superstore

Il mercato della Grande Distribuzione italiana, nel 2018 ha visto crescere
il proprio fatturato, ma di poco, mentre vanno decisamente meglio
i Superstore, questo ad ulteriore conferma che esistono diverse aree
dell’offerta che viaggiano a diverse velocita.

= FLOWER
k MARKET

La situazione & complessa anche perché i fattori in
campo sono molteplici nella Grande Distribuzione: ci
sono molti format sul terreno, tanto e vero che il con-
cetto di multicanalita sta coinvolgendo diverse inse-
gne, i format sono molto diversi tra loro ed ognuno ha
bisogno di una forte convergenza delle diverse strate-
gie (intensita promozionali, prezzo a scaffale, ruolo
della MDD, etc) per dare soluzioni alla stagnazione

dei consumi.

Intanto i consumi, come dicevamo, crescono: un paio
di miliardi all’anno si guadagnano sempre, ma e di per
se una crescita modesta, se vogliamo, all’interno della
quale esistono diverse aree che sono contrastate da
altre. I'andamento non brillante del 2018 deve co-
munque fare i conti con I'anno precedente (2017) che
e stato un anno molto positivo per tutto il mercato
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della GDO e, siccome siamo dentro un mercato satu-
ro, il 2018 ha faticato parecchio a trovare risposte
positive come lo furono lo scorso anno.

Chi ricorda bene le dinamiche del 2017 sa che uno dei
momenti topici fu l'estate: i tre mesi estivi diedero
definitiva conferma che si trattava di un momento di
grazia dove tutto, o quasi, poteva riuscire.
Quest'anno, invece, i primi due mesi dell’estate non
sono stati altrettanto brillanti. Ma come dicevano in
relazione ai diversi format, non tutto il mercato anna-
spa: infatti, il mese di Agosto ha registrato un‘altra
prestazione brillante per i formati Drugstore e Di-
scount (rete corrente) dove il risultato positivo ha coin-
volto sia I'ambito del valore che il volume.

Un andamento che é stato rilevato anche in occasione
della 34 edizione de Linkontro 2018, |'esclusivo
appuntamento Nielsen dedicato alla business commu-
nity dei consumi, dove si sono esaminati i canali e le
preferenze degli italiani, si & appurato che cambiano
le scelte, ma i valori restano stabili: in calo i primi
piatti tradizionali, in crescita benessere, salute e
gourmet. | consumi alimentari si trasformano: calano
le vendite nei canali di vendita tradizionali, mentre
crescono Foodservice e Food Delivery.

La ricerca evidenzia anche un calo delle vendite per i
top player, mentre crescono le aziende medio piccole,
pit flessibili ai cambiamenti dei
consumatori.

Quanto ai canali di vendita, nel
periodo da gennaio a maggio
2018, rispetto allo stesso periodo
del 2017, i discount vedono una
crescita delle vendite a valore (a
parita di rete) del +1,5%, mentre
i supermercati registrano un calo
dello 0,9%, gli Iper del 3,3%.
L'e-commerce incide per 1'1,5%
sulle vendite alimentari e cresce a
doppia cifra. Il rallentamento ge-
nerale delle vendite si spiega an-
che con un calo deciso dei pro-
dotti collegati.
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Bevi MARTINI® Responsabilmente. MARTINI, | SUDI SEGNI DISTINTIVI ED IL SUC LOGO SONO MARCHI REGISTRATI
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