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Complessita e
Opportunita

Nelle pagine seguenti di questo spe-
ciale numero di Drink Style trovate
un ampio resoconto del 13° Conve-
gno del consorzio U.DI.AL., un evento
che apre I'anno di lavoro e si propo-
ne, da sempre, come “apripista” nel
dibattito e nel confronto fra gli opera-
tori del settore.

Ancora una volta I'evento del con-
sorzio e stato catalizzante, tanti i te-
mi trattati: dall’evoluzione del consu-
matore, ai nuovi format di locali che
si moltiplicano fino ai cambiamenti
lungo la filiera distributiva e alle op-
portunita che vi sono, nonostante la
complessita del momento.

Una complessita riferita alla stessa
trasformazione dei canali distributivi
che tendono sempre piti ad accaval-
larsi ed ibridarsi. A cio va aggiunto
che il nuovo anno, dal punto di vista
economico non ¢ partito con il piede
giusto, |'economia del paese com-
plessivamente registra un fermo, il
Prodotto Interno Lordo purtroppo

a cura di Giuseppe Rotolo

non cresce. Le buone notizie, invece,
sono che il mercato del fuoricasa,
anche e soprattutto in virtt di quella
che sara la spinta del settore turistico,
per il 2019 si preannuncia positivo.
La distribuzione deve cogliere questa
opportunité, nonostante, come ab-
biamo detto, il mercato resti molto
complesso. Paradossalmente, pero,
nelle complessita si nascondono le
opportunita e lo stesso cambiamento,
infatti, € di per sé un opportunita.

In questo scenario il consorzio
U.DILAL., cosi come € emerso dal
convegno, € chiamato ad un ruolo
decisivo, quello di sostenere questo
percorso di cambiamento.

Per supportare il lavoro dei soci, ma
anche per consolidare la partner-ship
con le aziende di produzione,
U.DLAL. si pone con progetti e ini-
ziative dedicate e con la consapevo-
lezza che la sfida del mercato, quella
che il futuro riserva non si puo che
vincere attuando collaborazioni mi-
rate e ben organizzate e soprattutto
mettendo a disposizione della pro-
pria base sociale progetti concreti e
fattivi.
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Speciale 13° convegno

BARI, Park Hotel dei
Principi - 31 Gennaio
2019

13° convegno U.DI.AL., grande par-
tecipazione e interesse, per U.DI.AL.
un altro successo per il suo storico
convegno, sempre pitl evento di rife-
rimento per il mondo della distribu-
zione.

Ancora una volta I'anno ufficiale nel
panorama della distribuzione in Italia
viene aperto dal convegno U.DI.AL..
Un appuntamento ormai diventato un

classico che ha raggiunto il prestigioso
traguardo della 13* edizione. Un evento
che ancora una volta non ha mancato
di catturare |'interesse dei partecipanti:
ben 510 le presenze registrate fra soci e
manager dell'industria giunti da ogni
parte d'ltalia. Il mondo della distribu-
zione di prodotti Food & Beverage si e
interrogato sul suo futuro e I'ha fatto in
occasione di questo importante conve-
gno. Un successo sia per quanto riguar-
da la numerica dei partecipanti, sia per
quanto concerne gli argomenti trattati,
sintetizzati perfettamente nello stesso
titolo del convegno: “Le nuove frontie-
re della distribuzione: fra criticita e



innovazioni quali cambiamenti lungo la
filiera distributiva?”

Il gruppo U.DLAL. €, per natura, un
gruppo eterogeneo con tantissimi distri-
butori che operano storicamente nel
canale del fuoricasa, ma anche altri,
con fatturati importanti che lavorano
piu specificatamente nel settore D.O.
con il loro Cash, altri ancora sono pret-
tamente Retail con supermercati di pro-
prieta, oltre fornire negozi di prossimita.
Quindi, un gruppo variegato, un univer-
so eterogeneo che, in un mercato, in
una filiera distributiva sempre piu ibri-
da, rappresenta una ricchezza perché
capace di spaziare su piu campi e offri-

re diverse opportunita alle industrie
partner. Il dibattito ha evidenziato temi
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e argomenti molto sentiti: Cosa succede
nel canale Ho.Re.Ca? Quali Previsioni?
Quale futuro, d'altro canto, nel canale
D.O.?

Due mondi correlati e collegati che so-
no stati esaminati nelle relazioni tecni-
che presentate al convegno e curate
dalla societa TradeLab, nelle persone di
Angela Borghi e Andrea Boi.

Come da programma i lavori sono stati
aperti dal discorso del presidente
U.DI.AL., Antonio Argentieri. Un in-
tervento accorato che ha messo a nudo
le problematiche pili pressanti che inci-
dono nel comparto distributivo. Un di-
scorso che ha mancato di toccare tema-
tiche piu generali inerenti al sistema
Paese che Argentieri ha denunciato con
la consueta lucidita di pensiero e con i
toni appassionati che gli appartengono.
Molto apprezzato anche il discorso te-
nuto da Luigi Cetrangolo, General
Manager del consorzio, che ha messo al
centro del dibattito il ruolo e I'impor-
tanza che i consorzi possono e devono
assumere nel contesto del settore. Nello
stesso tempo ha spronato le aziende di
produzione ad avviare senza indugio
ogni possibile collaborazione per co-

gliere le opportunita che il mercato of-
fre. L'intervento di Cetrangolo ha oppor-
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tunamente presentato progetti e iniziati-
ve che il consorzio mettera in campo

nel triennio 2019-2021. Progetti struttu-
rati per supportare il lavoro dei soci, ma
anche per consolidare la partner-ship
con le aziende di produzione, con la
consapevolezza che la sfida del merca-
to, quella che il futuro riserva, non si
puo che vincere collaborando e attuan-
do progetti mirati e ben organizzati.

La parte pomeridiana del convegno ha
visto sul palco alcuni manager delle
aziende presenti, i quali hanno espresso
il loro punto di vista, le loro idee per
affrontare il mercato e operare per la
crescita, le loro riflessioni hanno contri-
buto ad arricchire ulteriormente questo
tredicesimo convegno, sul palco il
Comm. Nicola Arnone patron di Ac-
qua Lete, Marco Pesaresi Direttore
commerciale Coca-Cola HBC, Luca
Ferraro Direttore Vendite di San Bene-
detto, Alberto Serena proprietario del-
la Montelvini e Marco D’Elicio, Area
Manager Canale Horeca e Retail di
Sanpellegrino.

Quella dell’industria a questo 13° con-
vegno e stata una presenza massiccia e
numerosa. Alcune aziende, fra le quali
Sanbenedetto, Campari, Montelvini,
Conserve ltalia e Heineken, hanno vo-
luto approntare nell’elegante foyer del
Parco dei Principi degli spazi espositivi
dei propri prodotti, in special modo le
novita per il 2019.

La giornata si e conclusa con la presen-
tazione in anteprima del nuovo libro
del presidente Argentieri, intitolato
“I’Albero della Vita”, un momento
molto emozionante, un perfetto suggel-
lo ad un convegno che anno dopo anno
e cresciuto fino a diventare a tutti gli
effetti un grande avvenimento di caratu-
ra nazionale.
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Le aziende in mostra

LE AZIENDE PRESENTI:

Birra Peroni

Cantine Riunite & Civ.
Carlsherg Italia
Caviro

Cedral Tassoni

Coca Cola Hbc Italia
Conserve Italia
(Derby-Yoga)

Diageo

Ferrarelle

Ferrari - Surgiva

Flli Gancia

Gruppo Bacardi Martini

Fonti di Monticchio
Fonti di Vinadio
Gruppo Campari
Gruppo Sanpellegrino
Heineken Italia
lllva di Saronno
Molinari

Lete

Montelvini
Parmalat

San Benedetto
Sorgente Puglia

Sibeg (Coca-Cola Sicilia)

Stock

Nerea

Togni Group
Toschi Vignola
Zuegg
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Come sempre avviene, il convegno
U.DI.AL. ¢ stato anche importante vetri-
na per le aziende di produzione che
hanno proposto le loro novita per il
2019. Conserve Italia ha presentato la
gamma di frutta secca monodose Val-
frutta Frutta e Vai!, una proposta stu-
diata appositamente per il settore Hore-
ca che esprime il valore dell'innovazio-
ne e della ricerca in grado di rispondere
alle esigenze del mercato fuori casa.
Presenta anche la gamma di sodate con
lo storico brand Bitter Salfa. Montelvi-
ni ha proposto le sue eccellenze, in
primis il suo Asolo Prosecco Superio-
re Docg, Millesimato Extra Brut.

A tavola, sempre Montelvini, si sono
potuti degustare il Pinot Grigio della
cantina S. Osvaldo, un ottimo Zuiter

Montebello Docg 2012 e, per conclu-
dere, la Luna Storta Passito.

San Benedetto ha presentato una novi-
ta assoluta: I'acqua minerale in un ori-
ginale e pratica lattina da 250 cl, oltre
alla nuova gamma Indian Black Tea
con il suo elegante e bellissimo packa-
ging.

Sanpellegrino ha caratterizzato |'aperi-
tivo con il Sanbitter classico ed Emo-
zioni di Frutta, Crodino nei diversi e
apprezzati gusti.

Il pranzo di lavoro si & concluso con la
particolare gamma che Campari ha
predisposto per il dopo-pranzo: Amaro
Averna Riserva Don Salvatore, Brau-
lio Riserva, Zedda Piras Monte Arco-
su Rosso e Jagermeister Manifest.

Il caffe, se ne sono consumati almeno
un migliaio, & stato offerto da Caffé Ca-
valiere.
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IL CONVEGNO U.DI.AL. HA RAPPRESENTATO, COME SEMPRE, LA FONDAMENTALE OCCASIONE DI
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L'intervento del
General Manager
Cetrangolo

Molto apprezzato e applaudito I'in-
tervento del General Manager Luigi
Cetrangolo, incentrato sul nuovo pia-
no triennale del consorzio.

«Un progetto finalizzato a far crescere
la professionalita e la competitivita dei
soci, a incrementarne il potere negozia-
le verso i fornitori e a creare maggior
senso di appartenenza. Un piano che
prende spunto e valorizza al meglio gli
storici punti di forza del gruppo, come
gli alti volumi sviluppati, la consistente
numerica di punti di consumo serviti, e
quella capillarita distributiva che fa di
U.DI.AL. uno dei gruppi di riferimento
sul mercato per le aree Nielsen 3 e 4. Il
nuovo piano, inoltre, punta ad eliminare
alcune problematiche che mediamente
si registrano presso la base sociale co-
me, ad esempio, il non obbligo da parte
dei soci ad inserire o delistare in assorti-
mento i prodotti di uno specifico forni-
tore, la criticita delle trattative periferi-
che, spesso poco omogenee fra i vari
soci, e la forte stagionalita di alcuni
prodotti - beverage nello specifico - che
creano squilibri alla gestione annuale. Il
nuovo piano si muovera in due distinte
aree: la prima area del piano riguarda lo
SVILUPPO HO.RE.CA. che resta il core
business del consorzio, infatti, i soci
U.DI.AL. specializzati nell’Horeca ser-
vono in maniera capillare e continua
oltre 50.000 punti di consumo: hotel,
agriturismi, villaggi turistici, ristoranti,
pizzerie, bar diurni e serali, pub, disco-
teche, lidi. Il piano prevede lo studio e

-

la realizzazione di specialistici format
assortimentali, tarati sulle dimensioni
dei soci e le loro specializzazioni distri-
butive nei sottocanali Horeca. Lo studio
sara messo a punto con la consulenza
di societa specializzate, convenzionate
da U.DIAL., che avranno il compito di
analizzare lo specifico mercato, il target
di clientela e di conseguenza ['assorti-
mento pit appropriato che vedra, co-
munque i prodotti beverage, come of-
ferta di punta. L'offerta sara completata
con prodotti Food-Service e da una
esclusiva linea professionale NO-Food

FEA CRITICITA £ NGOV
CRIALE CASEIAMERT]
LUNGD LA FrumBs DS foamuTrca ?

Il nuovo piano si
muovera in due
distinte aree:
Sviluppo
HO.RE.CA. e
Sviluppo D.O.-
RETAIL.
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Sara rilanciato
il progetto DOOR
TO DOOR
attivando una
piattaforma
digitale che i
soci potranno
personalizzare
con le loro
offerte e
implementare
e sostenere con la

Lintervento del General Manager Cetrangolo

classica attivita di
promo-volantini.

20

per le diverse esigenze dei locali Hore-

ca. Le attivita promozionali prevedono

volantini periodici che saranno suppor-
tati, oltre che da una scontistica di rife-
rimento, anche da prodotti e materiali

di servizio. Per 'occasione U.DI.AL. ha

realizzato un apposito catalogo di Pro-

dotti Professionali, utili sia per le attivita

di Sell In, che per le attivita di Sell Out;

queste ultime saranno gestite attraverso

la piattaforma digitale P.S.O. che con-
sente di monitorare le operazioni a livel-
lo statistico e di dati di vendita. Sara,
inoltre, rilanciato il progetto DOOR TO

DOOR attivando una piattaforma digi-

tale che i soci potranno personalizzare

con le loro offerte e implementare e so-
stenere con la classica attivita di promo-
volantini. La seconda area del piano ri-

guarda lo sviluppo nei Canali D.O. e

RETAIL. A favore di quei soci che opera-

no per lo pit nella distribuzione orga-

nizzata e retail, che possiedono

Cash&Carry, o che intendono attrezzar-

si-in questo specifico campo, U.DI.AL.

mette a disposizione, tramite consulenti
convenzionati:

* o studio e la progettazione di for-
mat dimensionati sulle loro esigen-
ze e disponibilita.

* un analisi del loro mercato di rife-
rimento e la messa a punto di as-
sortimenti specifici ai loro target di
clientela.

Gli assortimenti saranno composti per

I'80% da prodotti contrattizzati in cen-

trale, mentre il restante 20% sara inte-

grato con prodotti specifici del territorio
nei quali opera il socio. Gli assortimenti

proporranno il meglio dei beverage e

food service, ed una specifica gamma di

prodotti professionali No food. Queste

strutture distributive potranno avvalersi

dellinsegna TUTTOCASH, e contare su
Promo-Volantini mensili organizzati dal-
la centrale, mentre ulteriori attivita pro-
mozionali potranno essere organizzate
dai soci, in autonomia, con prodotti del
loro territorio. Alla centrale € demanda-
ta la gestione di: testate di gondola,
isole, avan casse ed altre esposizioni
preferenziali. Per i soci che, oltre a gesti-
re Cash&Carry, possiedono anche
supermercati di proprieta o forniscono
negozi di prossimita, la possibilita di in-
dentificare il circuito con il logo insegna
TUTTOMARKET e al contempo orga-
nizzare volantini promozionali rivolti al
consumatore finale. SVILUPPO HORE-
CA e SVILUPPO D.O./RETAIL, quindi,
due distinte strategie ma efficacemente
integrate fra di loro per una distribuzio-
ne a 360 gradi. Progetti concreti per
sostenere la crescita dei soci, una cre-
scita che, nel triennio 2019-2021, sara
supportata e garantita anche attraverso
qualificati corsi di formazione.

A proposito di formazione i nuovi corsi
2019 tratteranno materie legate alle tec-
niche di vendita, con 'obiettivo di con-
sentire ai responsabili commerciali di
abbracciare una logica di partnership
con i propri clienti, affinare le capacita
negoziali e migliorare le politiche com-
merciali e di marketing. Non manche-
ranno percorsi formativi sulla buona
gestione, aspetti amministrativi, di bilan-
cio e fatturazione elettronica. Anche per
il 2019 i corsi formativi organizzati da
U.DLAL. rappresenteranno un impe-
gno concreto a favore della crescita
della propria base sociale, sempre pit
consapevoli e convinti che la conoscen-
za, la formazione e la professionalita
rappresentano i tratti distintivi e vincenti
del distributore del futuro».
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Il discorso del presidente Argent

Appartenere a
una comunita
come U.DI.AL.
rappresenta per
me e per tutta la
famiglia U.DI.AL.
un progresso in
atto. Significa
un’unione
all’insegna dello
sviluppo che deve
contlinuare a
creare una forza
protetirice
per tutti
indistintamente,
dove dobbiamo
sentirci
responsabili e
partecipi.

22

Gentili Signori,

amici e colleghi, buongiorno.

Vi do un ringraziamento sincero e com-
mosso e, nello stesso tempo, entusia-
smante per la vostra presenza. Lo stes-
so fatto di appartenere a una comunita
come U.DI.AL. rappresenta per me e
per tutta la famiglia U.DI.AL. un pro-
gresso in atto. Significa un’unione
all’insegna dello sviluppo che deve
continuare a creare una forza protettri-
ce per tutti indistintamente, dove dob-
biamo sentirci responsabili e partecipi.
Vi ringrazio ancora per aver accettato il
nostro invito, in modo particolare i
nuovi soci ai quali do il benvenuto, un
grazie che vi porgo anche a nome del
vicepresidente Awv. Vincenzo Petrocel-
li, del nostro direttivo e di tutto lo staff
di U.DLAL.. Ringrazio, inoltre, tutti i

manager dell’'industria che oggi sono
con noi. La partecipazione di tutti voi
presenti in questa sala, attesta il valore,
lo spessore di quanto U.DI.AL. realizza
oggi sul mercato, anche grazie a voi.

Anche quest’anno siamo qui, pronti a
confrontarci per avviare nel migliore
dei modi un nuovo anno di lavoro. In
quale mercato, con quali attese, con
quali progetti? Ebbene, lo vedremo
oggi nell’ambito delle relazioni che vi
saranno presentate, e pertanto ringra-
zio anche i nostri relatori, il Dott. An-
drea Boi e la Dott.ssa Angela Borghi
che ci onorano della loro presenza.
Ringrazio, inoltre, il nostro direttore
Dottor Luigi Cetrangolo. Sono certo
che loro ci daranno una visione piu
chiara del mercato e con tutto il nostro
impegno, andremo ad attuare le solu-
zioni pitl opportune per sostenere la
crescita dei nostri soci e di U.DLAL.
come é nella primaria missione di que-
sto consorzio. Ma non possiamo na-
sconderci dietro al fatto che ci muovia-



mo ancora purtroppo in un contesto
socio economico molto problematico e
difficile dal quale dobbiamo difenderci
interessandoci di pit con una rivolu-
zione culturale. Ritengo che il pit gran-
de problema che ci deve far preoccu-
pare e che ci penalizza piu degli altri
nostri problemi professionali, é rinchiu-
so in queste riflessioni e considerazioni
che di consueto faccio ogni anno.

Come se non bastassero i mali del go-

verno precedente, che hanno pensato

pit a riempire le svaligiate casse dello

Stato affossando di pit le famiglie e le

imprese. Su questo ci vorrebbero molte

pagine nel descriverli. Anche quello
attuale, ritengo si sia messo sulla strada
sbagliata, anzi credo che di strada non
ne abbiano preso nessuna. Infatti, sin
dalla campagna elettorale ad oggi, due
anni dove questi non fanno altro che
ubriacarci di emigranti, migranti e red-
dito di cittadinanza, ignorando total-
mente la realta in cui versa ['ltalia,
causata come abbiamo visto, dai loro
predecessori. A questi signori, come ai
precedenti loro colleghi, interessa con-
tinuare a spremere e rovinare le picco-

le imprese italiane che assumono il

57% dei lavoratori che sono piu di otto

milioni.

Quello che non interessa a loro, inve-

ce, e:

1. Dal 2000 con l'ingresso dell’ltalia
nell’euro, abbiamo perso la pro-
prieta e la liberta di gestire i nostri
soldi, perdendo per strada, fino ai
giorni nostri, miliardli, bruciando la
crescita economica e dimezzando
il potere d’acquisto. No, I'Europa
non nacque per fare questo scem-
pio finanziario, ma nacque per far
si che non avvenissero pit eventi

bellici nella stessa Europa. Questo
lo grido ai giovani, perché lo devo-
no sapere, ne hanno il diritto;

Che le importazioni fanno aumen-
tare il PIL agli altri paesi a discapito
del nostro, di conseguenza alimen-
tiamo la ricchezza degli altri a dan-
no di quella nostra. Perché il PIL
come sappiamo é la bilancia della
ricchezza di ogni popolo. Di con-
seguenza sono raddoppiate le fa-
miglie senza “reddito da lavoro” e
dove quasi nessuno lavora e i vari
motivi li conosciamo bene;

Che i lavoratori autonomi in Italia
pagano I'IRPEF pit di tutti;

Che la delegazione italiana all’as-
semblea parlamentare del consi-
glio d’Europa, € la pit numerosa e
anche la piu assenteista, addirittura
c’é chi non é andato mai a votare
in cinque anni;

Che nel terziario abbiamo MILIO-
NI di lavoratori che sono costretti a
lavorare in nero, di una parte di
essi la colpa e dello sfruttamento
del datore di lavoro che si ostina
perché le tasse e le leggi sul lavoro
sono esagerate. Un’altra parte di
questi, perché i datori di lavoro,
anche volendo, non possono sop-
portare i costi alti delle stesse tasse
sul lavoro. Un’altra grossa parte
ancora, sono quei lavoratori che
usufruiscono degli ammortizzatori
sociali che sono obbligati ad arro-
tondare con i lavori in nero che
tolgono lavoro a chi ha pit bisogno
di loro;

Poi abbiamo, al contrario, migliaia
di persone che risultano negli elen-
chi anagrafici dell’agricoltura perd
non sanno neanche cosa é il lavo-
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Le importazioni
fanno aumentare
il PIL agli altri
paesi a discapito
del nostro, di
conseguensa,
alimentiamo la
ricchezza degli
altri a danno di
quella nostra.
Perche il PIL,
come sappiamo,
é la bilancia
della ricchezza
di ogni popolo.
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L’unica strada
giusta che vedo,
considerando le

osservazioni
sopra esposte, e
di tagliare le
lasse soprattutio
sul lavoro
quanto piu
possibile. Questa
e l'unica sfida
che farei ai
governi. Il resto

e tutta idiozia e

pagliativi
affumicati.

2

ro, perché sono assunzioni fittizie.
Assieme a questi, aggiungiamo
un’altra montagna di occupazioni
inutili e che pero usufruiscono di
stipendi e assistenze di vario tipo;

7. Che non ridimensionare quei diritti

acquisiti esageratamente da un
gran numero di persone adulte, si-
gnifica togliere il futuro ai nostri
giovani;

8. Che ai nostri nipoti lasceremo un

Italia musulmana;

9. Che ['ltalia é il paese che causa

fuoriuscita di valuta all’estero piu
di tutta I'Europa. Stiamo perdendo
pure i pensionati con tutte le loro
pensioni soprattutto del nord;

10. Che negli ultimi otto anni le azien-
de italiane, soprattutto del nord,
che delocalizzano all’estero, sono
aumentate del 12,7 %;

11. Che in dieci anni abbiamo perso
4,2% di PIL, 1,9% in meno i con-
sumi delle famiglie, che il reddito
disponibile, sempre delle famiglie é
diminuito del 6,8%;

12. 11 2018 é stato il peggior costo del-
la vita delle famiglie aumentato di
€ 285 con l'indice pit alto al Nord
che tocca addirittura € 505. Anche
per 2019 si prevede uno scenario
difficile, augurandoci che il 2020
non scatti I'aumento iva paventato
pit volte, perché sarebbero danni
gravissimi per il costo del carrello
della spesa;

13. Dove andranno a lavorare a fine
periodo quella parte VERA avente
diritto al reddito di cittadinanza,
visto che le aziende che dovrebbe-
ro assumerli delocalizzano o scom-
paiono;

14. Che ['ltalia ha il pit alto numero di

giovani in Europa che non lavora-

no.
['unica strada giusta che vedo, consi-
derando le osservazioni sopra esposte,
é di tagliare le tasse soprattutto sul la-
voro quanto pit possibile. Questa e
I'unica sfida che farei ai governi. Il resto
é tutta idiozia e palliativi affumicati.
Luigi Di Maio, ministro del lavoro? F
una bella sfida per chi - lo ha detto lui
stesso - non ha mai avuto un lavoro -
No, non va bene, ci vuole competen-
za, esperienza. Il ministro del lavoro
deve farlo chi il lavoro lo conosce, chi
ha avuto un’azienda, sa cosa significa
lavorare, sa cosa significa creare e con-
durre un’azienda, sa cosa significa
procurare lavoro ai dipendenti, sa cosa
significa costruire una tettoia “abusiva”
per necessita per riparare gli attrezzi di
lavoro, sa cosa significa sopportare e
affrontare le leggi e le tasse sul lavoro e
sull’azienda che influiscono indiretta-
mente e in modo negativo anche sui
dipendenti delle stesse. Come pure
avrei fatto Ministro dell’Interno, chi gli
e stato ucciso un figlio, stuprato una
figlia e distrutto dalla delinquenza tutto
quello che aveva.
Come avrei fatto Ministro delle Finanze
chi ha perso tutto ingiustamente per
colpa del fisco pigliatutto e sa cosa si-
gnifica l'evasione di sopravvivenza.
Purtroppo la malattia dei diritti dello
stato nelle decisioni sbagliate continua
a far declinare la nazione continuando
a scoraggiare la parte attiva del paese,
la parte che sostiene il paese. Risulta
che solo il 2% in ltalia trova lavoro at-
traverso i centri di impiego. Questo si-
gnifica che si investe moltissimo per
sostenere gli stessi enti con risultati
negativi. Infatti, il 98% dei cerca lavoro



lo trova attraverso amicizie e diretta-
mente dai bandi delle aziende, dove
molte volte danno anche formazione.
Anche negli altri paesi europei succede
la stessa cosa, addirittura in Germania
e Francia i centri di impiego, non supe-
rano il 6% - 7% di collocamento a la-
voro. Persone giuste al posto giusto,
esperienza, competenza, onesta: solo
cosl si potra far fronte ai problemi del
paese, primo fra tutti il lavoro, le impre-
se. Tutto questo significa che solo dan-
do alle aziende gli strumenti giusti per
assumere a lungo termine potremmo
risolvere in gran parte il problema oc-
cupazionale e dello sviluppo in modo
diretto veloce e meno costoso. Si ren-
dessero conto del perché il 50% di al-
cuni settori, soprattutto artigianali in
molti territori chiudono le partite iva e
sono costretti a lavorare in nero, si ren-
dessero conto i signori politici e i signo-
ri sindacati, perché soprattutto nel ter-
ziario, assumere una persona diventa
quasi un reato da scontare. Si bruciano
montagne di soldi per sostenere posti
di lavoro in alcuni settori pubblici e
nelle grosse aziende in difficolta quan-
do, poi, distruggono chi il lavoro se lo
crea da solo e lo crea anche per gli al-
tri. Questo ci deve far riflettere se ha
pit senso parlare in questo paese di
diritti e doveri. Viviamo in un paese
dove quello che chiamano legalita e il-
legalita, con super tasse sul reddito e
con tantissimi altri prelievi non sul
REDDITO dalle tasche delle imprese e
delle famiglie. Lo stesso viaggio U.
DI.AL. in Spagna e Gibilterra ha fatto
evidenziare, per chi non lo sapesse, le
grandi differenze sul fisco nella stessa
Europa. Di conseguenza, per questi
paesi il potere d’acquisto del salario é

molto pit alto del nostro, rendono le
loro aziende molto piu competitive
delle nostre. Ma i nostri governanti di
ieri e di oggi quando vanno all’estero,
soprattutto in Europa, sono ciechi e
sordi. Fanno finta di non rendersi conto
della pressione fiscale che subiscono
gli italiani a confronto della stessa Euro-
pa, su questo I’Europa ci gode. Nessu-
na politica industriale seria, nessuna
politica energetica vera, nessuna politi-
ca per i settori vitali della nostra econo-
mia. Come ad esempio per I'industria
agroalimentare e per l'indotto distribu-
tivo di cui facciamo parte. Nessun so-
stegno ma solo tasse e balzelli. Per
trovare i soldi da dare a molti furbi, il
famoso governo gialloverde sta pen-
sando di mettere mano alla tassa sugli
zuccheri e sulle bevande gassate! Si
parla di un inasprimento che potrebbe
avere un impatto fino a 1€/litro di be-
vanda, questa entita di prelievo avreb-
be una ricaduta sul prezzo al consumo
dal 135% fino al 300%. Un disastro.
Questa e la nostra classe dirigente. Ag-
gredisce prodotti, consumi reali, poi
chiude tutti e due gli occhi di fronte al
triste fenomeno di giochi e scommesse
e uso improprio di altro, che portano
alla rovina migliaia di famiglie. E allora
prendiamone atto amaramente, faccia-
moci forza continuando a darci da fare
tutti quanti, d’altronde la mattina ci al-
ziamo per cercare di portare il pane a
casa. Ed e per questo che dico Colla-
borazione e non competizione, come
abbiamo visto i veri nemici sono altri.
Dobbiamo fare fronte comune e tenere
alto il livello di guardia, difendere i no-
stri mercati e il nostro ruolo, il nostro
lavoro e di conseguenza le persone che
occupiamo e le loro famiglie. Le nostre

Si bruciano
montagne di
soldi per
sostenere posti
di lavoro in
alcuni settori
pubblici e nelle
grosse aziende in
difficolta
quando, poi,
distruggono chi
il lavoro se lo
crea da solo e lo
crea anche per
gli altri.
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La distribuzione,
qualunque essa
sia, é un
elemento
insostituibile per
l'industria,
per la valenza
del servizio,
la perfetta
conoscenza del
mercato ove
opera, il
proverbiale
impegno con cui
svolge il proprio
lavoro, senza
sovvenzioni
statali, ne
regionali e
agevolazioni di
alcun genere e
senza decreti
come quello
“salva banche”
o salva ben
altro.
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organizzazioni e chi dice di rappresen-
tarci pitr in alto (Confindustria, Confar-
tigianato e Confcommercio e altri) si
sveglino, uscissero allo scoperto cam-
biando rotta nella direzione che possa
salvare ['ltalia nostra. Questo é il mio
sentimento che mi induce a invitarvi,
anche nel nostro lavoro a confrontarci
e lavorare in simbiosi. Tornando a noi,
abbiamo sempre detto e lo ripeteremo
sempre che la distribuzione, qualun-
que essa sia, e un elemento insostitui-
bile per I'industria, per la valenza del
servizio, la perfetta conoscenza del
mercato ove opera, il proverbiale impe-
gno con cui svolge il proprio lavoro,
senza sovvenzioni statali, né regionali e
agevolazioni di alcun genere e senza
decreti come quello “salva banche” o
salva ben altro. Ebbene in questo con-
testo U.DI.AL., come sempre, fara la
sua parte fino in fondo, come ['ha fatta
in questi anni, dove il gruppo e molto
cresciuto meritatamente e come fare-
mo in futuro anche in funzione dei
progetti che oggi vi saranno presentati.
Quindi, al di la di tutto, dico, fiducia e
rispetto tra di noi. Si puo operare
nell’interesse di tutti, per perseguire
I'obiettivo primario che tutti in questa
sala vogliamo, sostenere e prosperare
le nostre aziende. Ma attenzione, chi fa
distribuzione vera non deve essere pe-
nalizzato. No, non e giusto perché ri-
chiede servizio e sacrificio doppio,
vuole ampi spazi logistici, ci sono costi
della rete vendita per proporre prodot-
ti, inserirli, seguirli, valorizzarli, e poi le
consegne, la gestione del credito. Que-
sta e la distribuzione pit impegnativa
come ripeteremo sempre. Ebbene, per-
ché non incoraggiare queste persone,
che creano vero valore. Distribuzione

vera, vuole anche dire conoscenza del
mercato e delle esigenze di chi in que-
sti mercati ci lavora ogni ora del giorno
e anche della notte. Questo va sempre
tenuto presente, altrimenti non si va da
nessuna parte. Quindi I'appello che
oggi faccio é: cerchiamo di dare davve-
ro una svolta, di avviare un nuovo per-
corso che possa premiare questi valori,
é questo il linguaggio che U.DI.AL.
vuole parlare, creare valore con la no-
stra distribuzione, svolgendo al meglio
quel ruolo insostituibile che il nostro
lavoro assicura. Abbiamo tanto che si
puo fare, ma dobbiamo ritrovarci insie-
me. Non e facile per nessuno ed é per
questo che dobbiamo sentirci piu vici-
ni. Ho sempre ribadito e ribadiro sem-
pre che le aziende devono saper man-
tenere i giusti equilibri, prima tra gli
stessi distributori e poi tra tutta la rete
distributiva. Tutto questo, e solo que-
sto, potra migliorare gli interessi di tutti
che fara anche diminuire gli attriti tra
industria e alcune reti distributive. Pri-
ma di chiudere permettetemi di pro-
nunciarmi sui volumi del 2017 facente
parte di una stagionalita unica negli
ultimi dieci anni. Per questo non si puo
pretendere o approfittare nel chiedere
gli stessi volumi nel 2018, che é stato
climaticamente avverso, speculando
sugli obiettivi non raggiunti, questo é
lesivo, questo € un autogol per tutti.
Puntiamo invece sugli utili e non sulle
quantita a tutti i costi.

Ringrazio tutti voi con sincera stima e
considerazione per [attenzione che
avete riposto nell’ascoltarmi.

Grazie ancora.

antonio argentieri
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Il pensiero
dellindustria

Molto interessante e apprezzata dai
presenti la sessione pomeridiana del
13° convegno U.DI.AL. dove, come
da programma, sono saliti sul palco i
manager dell’industria.

Gli argomenti non hanno riguardato la
presentazione delle proprie aziende, né
si e parlato di proposte commerciali; la
loro testimonianza, invece, doveva met-
tere in luce le riflessioni del manager e
del professionista nel piu generale con-
testo del mercato e del mondo nel qua-
le opera.

L'originalita dello speech consisteva nel
fatto che ognuno dei presenti, attraverso
una frase emblematica, un’aforisma o
anche un’immagine, potessero raccon-
tare la loro opinione, la loro idea di
mercato e di rapporto fra gli operatori e,
quindi, raccontare la propria filosofia
aziendale. Concetti assoluti quelli che
sono emersi, che contenevano riflessio-
ni profonde come vere e proprie strate-
gie d'impresa.

Ad esempio, la frase che ha commenta-
to il Comm. Nicola Arnone: “Scegli un

lavoro che ami, e non dovrai lavorare
neppure un giorno in vita tua”.

Una massima di Confucio che rispec-
chia perfettamente il personaggio Arno-
ne che nella sua vita ha sempre messo
al primo posto la passione per il proprio
lavoro, i valori umani e il rispetto per gli
altri. Le riflessioni di Arnone hanno poi
commentato un’immagine in bianco e
nero raffigurante un carretto trainato da
un cavallo, sul cui pianale vi sono cas-
sette di acqua minerale e due ragazzi
sorridenti. Un'immagine, nella sua sem-
plicita, romantica e potente allo stesso
tempo: la missione del lavoro e la felici-
ta che sa dare se lo si fa con passione.

Non meno significativa la frase scelta da
Marco Pesaresi, direttore commerciale
di Coca Cola HBC Italia: “Fa pit rumore
un albero che cade che una foresta che
cresce”. Secondo la metafora di Pesare-
si la foresta € rappresentata dal mondo
Horeca, un mondo che cresce silenzio-
samente nonostante ogni tanto qualche
albero crolli rovinosamente. «Non dob-
biamo temere I’albero che cade, né aver
paura del fragore che provoca - ha detto
Pesaresi - quello che conta e la foresta,
un luogo ancora tutto da esplorare, un
luogo pieno di risorse e, quindi, di op-
portunita.



Bellissima anche la frase scelta da Al-
berto Serena, proprietario della Mon-
telvini: “Un uomo incapace di avere vi-
sioni non realizzera mai una grande
speranza, né comincera mai alcuna
grande impresa”. La frase appartiene a
Woodrow Wilson, gia presidente degli
USA negli anni ‘20 del ‘900, ma e per-
fetta anche per il mercato Horeca che
richiede sempre piti uomini e aziende
capaci di guardare oltre, di guardare
lontano, di puntare al futuro. Serena ha
poi concluso il suo intervento commen-
tando I'immagine della Civetta.

Un simbolo che appartiene alla sua
azienda ma che rappresenta la capacita
di visione (la civetta ad esempio vede
benissimo anche al buio) e poi significa
saggezza, un valore prezioso con sa-
pienza, valori antichi ma attualissimi.

SN
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Luca Ferraro, direttore vendite di San
Benedetto ha invece puntato sul con-
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cetto di innovazione proponendo
un’immagine nel quale appare una vec-
chia cabina telefonica e un modernissi-
mo smartphone. Un contrasto fra passa-
to e futuro che ha puntato ad evidenzia-
re come |'innovazione ¢ e deve essere il
motore che fa muovere le aziende, che
crea opportunita che assicura continuita
come sempre ¢ stato della storia dell’a-
zienda San Benedetto che fa dell’inno-
vazione continua il suo tratto distintivo
e vincente.

“Ogni goccia conta” €, invece, la signi-
ficativa massima scelta da Marco D’Eli-

cio, responsabile commerciale della
Sanpellegrino. Per D'Elicio «ogni attore
del mercato ha la sua valen-
za, puo incidere nella cresci-
ta complessiva, ogni perso-
na, o se volete, cliente, an-
che il pit piccolo puo essere
portatore di opportunita.
D’Elicio ha voluto far emer-
gere nel suo speech il tema
del cambiamento e della ca-
pacita che devono avere le
aziende di cambiare e co-
gliere le opportunita.

A commento di queste con-
siderazioni ha proposto I'im-
magine di un giovane Jeff
Besoz, fondatore e proprietario di Ama-
zon che ha fatto proprio della capacita
di cavalcare il cambiamento la ragione
del suo successo.

Pensieri profondi, idee brillanti, visioni,
strategie. Dal talk show e emerso come,
attraverso il confronto, il dibattito ragio-
nato e costruttivo, vengono fuori propo-
ste e soluzioni per far crescere il merca-
to, rinsaldare il rapporto fra i diversi at-
tori della filiera, puntare verso |'oriz-
zonte di un comune futuro, crescere...
insieme.
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Un mercato,
quello Ho.re.ca.,
dalla doppia
anima, ma che
resta un settore
molto vivo e in
forte evoluzione.

I focus sul mercato Ho.re.ca. presen-
tato dalla dott.ssa Angela Borghi ha
illustrato in ogni dettaglio le attuali
dinamiche del settore, lanciando uno
sguardo anche sul futuro prossimo
venturo.

La relazione ha fatto il punto sul valore
e i trend del mercato food&beverage,
ha analizzato i cambiamenti in atto e
illustrato la variegata rete dei punti di
consumo per chiudere con una situa-
zione di scenario futuro fra nuove sfide
e opportunita.

La relazione ha messo in luce un mer-
cato, quello del fuori casa, molto vitale
che, nonostante la crisi degli ultimi an-
ni, ha registrato performance migliori
del sistema Paese e aumento il suo valo-
re. La buona notizia e che anche le
previsioni sono rosee: secondo Borghi
si prevede ancora un trend di crescita

supportato da:

* Contesto macro-economico pil fa-
vorevole;

* Trend del mercato ultimi 10 anni
(domanda quasi rigida);

* Benchmark mercati Europei;

* (Cambiamenti socio-demografici e
negli stili di vita.

Inoltre, ulteriori sviluppi saranno dovuti

alla crescita del turismo che gioca un

ruolo fondamentale nel mercato AFH.

Entrando nello spaccato dei numeri &

emerso il peso nelle diverse regioni e

province, 6 regioni fanno il 62% del

mercato, mentre le 10 regioni in cui

operano i soci U.DLAL. coprono il

37%.

Ma quali sono i fattori che andranno a
determinare la crescita dei consumi?
Per una serie di cambiamenti socio-de-
mografici e negli stili di vita, perché
sono in aumento i single e coppie senza
figli, I'occupazione femminile & in au-
mento, si ha meno tempo per cucinare,
le case sono piu piccole. E, poi, la de-
strutturazione dei pasti e minori livelli
di programmazione nei comportamenti
di acquisto sia a casa, sia fuori casa (just
in time), ma soprattutto perché i consu-
mi fuori casa (rispetto ai consumi at
home) rispondono ai nuovi bisogni del
consumatore di esperenzialita e sociali-
ta. Un consumatore che nello scegliere
dove e cosa bere e mangiare si muove
seguendo quattro direttrici: quella del
benessere, della personalizzazione,
della facilita di accesso ai consumi e
della condivisione.

Illustrato lo scenario di mercato e trac-
ciato il profilo del nuovo consumatore,
la relazione di Borghi si e concentrata
sulla struttura dell’offerta del mercato



AFH: dimensione della rete, valore del
mercato e trend dei comparti. Dalla re-
lazione sono emerse alcune criticita: i
ridotti tassi di crescita (ad eccezione
della ristorazione), con performance
medie che restano basse, elevato turn
over (insoluti e problemi di credito).
D’altro canto, seppur ancora limitata,
cresce la ristorazione organizzata cosi
come sono in aumento le attivita gestite
da stranieri. Crescono anche le microof-
ferte e i processi di specializzazione dei
punti di consumo indipendenti alla
continua ricerca di posizionamenti di-
stintivi per soddisfare la customer expe-
rience del cliente. Un mercato quello
Horeca, dalla doppia anima, ma che
resta un settore molto vivo e in forte
evoluzione. Molto interessante, infine,
il focus sul canale ingrosso. Secondo
I'analisi di Tradelab, prosegue lenta-
mente un processo di razionalizzazio-
ne, anche attraverso processi di fusione.
Aumentano i fatturati medi.

PERFORMANCE: Operatori ancora
piccoli, aumentano i fatturati medi (da
3,5 mio a 3,9 mio), ma gli operatori re-
stano (nella media) sostanzialmente
piccoli. In aumento la specializzazione
AFH, ma & in crescita anche la compe-
titivita, infatti, aumentano i grossisti non
specializzati drink che trattano le be-
vande e aumenta anche la concorrenza
tra grossisti e altri operatori.

Andando a concludere la relazione An-
gela Borghi ha evidenziato come il
mercato del fuori casa abbia ulteriori
prospettive di sviluppo, favorito da
maggior fiducia, crescita del turismo e
un consumatore in continua evoluzione
che vive sempre piu fuori casa, tra di-
versi canali e occasioni.

COMNSUMIALIMENTARL: FUORI CASA In crescita, A CASA in contrazione
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Cedolare secca
affitti immobili
commerciali nella
Legge di bilancio
2019

Una delle novita contenute nel DDL
sulla manovra 2019 é I'estensione del
regime della cedolare secca anche
per le locazioni degli immobili com-
merciali.

.

&
=

In particolare, 'articolo 1 c. 59 del Di-
segno di Legge della Legge di Bilancio
2019 N. 1334-B, rubricato appunto
“Cedolare secca sul reddito da locazio-
ne di immobili ad uso commerciale”
estende la possibilita di usufruire anche
per tali immobili del regime agevolato
della cedolare secca al 21% rispetto al
regime ordinario.

In generale, i contratti di locazioni di
immobili commerciali per essere agevo-

labili devono soddisfare i seguenti re-

quisiti:

essere stipulati nell’anno 2019;

con oggetto unita immobiliari

classificate nella categoria cata-

stale C/1;

* superficie fino a 600 mq, escluse
le pertinenze e relative pertinen-
ze locate congiuntamente.

Attenzione pero al primo requisito, per

esplicita previsione infatti la norma non

si applica ai contratti stipulati si nel

2019, ma per i quali al 15 ottobre 2018

sia in essere un contratto non scaduto

PR

tra gli stessi contraenti sullo stesso im-
mobile, per il quale si interrompe la
naturale scadenza per usufruire del re-
gime agevolativo.

Si tratta di una norma concepita al fine
di evitare pratiche strumentali attraverso
le quali, pur essendo ancora in essere
un contratto, i contraenti si mettono
d’accordo per risolvere anticipatamente
lo stesso, al fine di procedere con la
sottoscrizione di un nuovo accordo

a cura di Studio Giordano

PER SA
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ali nella Legge di bilancio 2019

I commerci
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Cedolare secca affitti immob
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avente le medesime controparti e la
stessa unita immobiliare, in modo tale
che il proprietario, rispettoso delle altre
condizioni richieste, possa applicare il
regime in commento.

Si ricorda che secondo la normativa vi-
gente i redditi da locazione degli immo-
bili classificati C/1 concorrono alla for-
mazione del reddito complessivo.

Cio premesso, ai canoni di locazione
degli immobili commerciali che rientra-
no nel nuovo istituto si applichera I'im-
posta sostitutiva che prevede |'aliquota
del 21% (opzione) in alternativa al regi-
me ordinario di tassazione basato sul
reddito fondiario ai fini Irpef.

Da una prima analisi della novita in
commento si evince |'esclusione delle
altre tipologie di immobili strumentali
destinati ad attivita industriali o artigia-
nali (capannoni, laboratori, opifici e la-
boratori) nonché di tutte quelle locazio-
ni di immobili ad uso ufficio (categoria
A/10). Gli altri aspetti che caratterizza-
no l'istituto normativo della cedolare
secca non risultano modificati e di
conseguenza il proprietario che sceglie
il regime della cedolare secca deve, a
pena di inefficacia della scelta fatta,

comunicare preventivamente all'inqui-

lino, con lettera raccomandata:

* la scelta per l'applicazione della
cedolare secca;

* |arinuncia alla facolta di richiedere
I'aggiornamento del canone di lo-
cazione, anche se contrattualmente
previsto, a qualsiasi titolo, inclusa
la variazione accertata dall’'ISTAT
dell'indice nazionale dei prezzi al
consumo per le famiglie di operai e
impiegati verificatasi nell’anno pre-
cedente.

E escluso 'utilizzo della raccomandata

consegnata a mano, anche con ricevuta

sottoscritta dal conduttore.

Il mancato invio della raccomandata

porta all’inapplicabilita del regime. In

caso di piu conduttori, 'opzione va
comunicata a ciascuno di essi.

Ecco il testo della norma:

59. Il canone di locazione relativo ai
contratti stipulati nell’anno 2019, aventi
ad oggetto unita immobiliari classificate
nella categoria catastale C/1, di superfi-
cie fino a 600 metri quadrati, escluse le
pertinenze, e le relative pertinenze loca-
te congiuntamente puo, in alternativa
rispetto al regime ordinario vigente per
la tassazione del reddito fondiario ai fini
dell'imposta sul reddito delle persone
fisiche, essere assoggettato al regime
della cedolare secca, di cui all’articolo 3
del decreto legislativo 14 marzo 2011,
n. 23, con l'aliquota del 21%. Tale regi-
me non é applicabile ai contratti stipula-
ti nell'anno 2019, qualora alla data del
15 ottobre 2018 risulti in corso un con-
tratto non scaduto, tra i medesimi sog-
getti e per lo stesso immobile, interrotto
anticipatamente rispetto alla scadenza
naturale.
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Convention annuale del Gruppo Lete

Anche nel

campo della
comunicazione
Lete, nel 2018,
come del resto da
qualche anno a
questa parte, ha
lasciato un segno,
anzi pin di uno.
Grande creativita,
progetti studiati
ed efficacemente
mirati ai target di
competenza.

0

Convention annuale
el Gruppo Lete

Grande successo per la Convention
annuale del Gruppo Lete, che
quest’anno si é svolta a Bari, lo scorso
2 febbraio, nell’elegante cornice
dell’Hotel Palace. Fare il punto sulle
attivita dell'anno appena trascorso,
presentare in anteprima progetti e
prodotti per il nuovo anno, rimarcare
la propria vision e mission: I'incontro
ha visto un’ampia e qualificata parte-
cipazione da parte di clienti e opera-
tori del settore.

| lavori sono stati aperti da Nunzio Sa-
vasta, direttore commerciale del grup-
po, che ha illustrato gli straordinari ri-
sultati ottenuti nel 2018 che ha visto i
prodotti del gruppo assoluti Best Perfor-
mer. Confermata, quindi, la leader-ship
come effervescente naturale nel canale

dei consumi domestici. Numeri in cre-
scita anche per la mezzo litro, in evi-
denza anche il brand Sorgesana che
conquista sempre pill quote di mercato,
grazie anche a mirati e riusciti investi-
menti in comunicazione e sponsor-ship.
Fra questi, quella con il SCC Bari, la ri-
fondata societa calcistica del capoluogo
pugliese che si appresta a risorgere
proprio con il brand Sorgesana sulle
magliette. Un connubio vincente che
sta dando risultati eccellenti, a confer-
marlo & stato lo stesso presidente della
Societa Bari, Luigi De Laurentis inter-
venuto alla convention.

| lavori sono stati arricchiti dai dati e
dalle analisi di IRI, sul palco Daniele
Gilli per il punto statistico del posizio-
namento del gruppo Lete nel canale
moderno, mentre Antonio Faralla, Am-
ministratore Delegato di Formind, ha
fatto il punto sul mercato Horeca.

Fra gli altri interventi molto apprezzato



e stato quello dello staff che si occupa
del marketing e della comunicazione.
Un gruppo di lavoro composto da pro-
fessionisti del calibro di Gabriella Cuz-
zone, Mara Fabrizio e Veronica Car-
pentino. Anche nel campo della comu-
nicazione Lete, nel 2018, come del re-
sto da qualche anno a questa parte, ha
lasciato un segno, anzi pit di uno.
Grande creativita, progetti studiati ed
efficacemente mirati ai target di compe-
tenza, e soprattutto un mix media capa-
ce di dosare perfettamente i mezzi di
comunicazione, dai piu tradizionali fi-
no ai pit innovativi come i social media
e il coinvolgimento di influenzer.

Grande risalto e stato dato, giustamen-
te, alla vicinanza del Gruppo Lete al
mondo del calcio, dallo storico e prati-
camente indissolubile legame con il
Napoli, alle piu recenti sponsorizzazio-
ni di squadre come il Monza e il gia
citato Bari. Ciliegina sulla torta la spon-
sorizzazione della nazionale italiana
per i prossimi quattro anni. Le iniziative
commerciali per il nuovo anno sono
state presentate da Vincenzo Barome-
tro per il canale modemo e Mario
Barbato per quelli dei consumi extra-
domestici. | lavori sono stati conclusi, e
non poteva essere diversamente, da co-
lui che & I'anima e il cuore di questa
azienda, il Comm. Nicola Arnone. Nel
suo intervento appassionato € emersa
tutta la passione con il quale svolge il suo
lavoro. Un impegno quello di Arnone
capace di coniugare mirabilmente tradi-
zione e innovazione, e creare con abne-
gazione e grande determinazione un’a-
zienda che oggi & unanimamente ricono-
sciuta come una delle eccellenze del
settore. L'ultimo applauso e stato riserva-
to a Candida Arnone, primogenita del

Commendatore, da questa Convention
entra ufficialmente in azienda. In Lete si
guarda al futuro, pur mantenendo forti,
fortissime le radici con il passato e quei
valori che I'hanno resa unica e distintiva.

In Lete si guarda
al futuro, pur
mantenendo forti,
fortissime le radici
con il passato e
quei valori che
I’hanno resa unica
e distintiva.

U.DIAL alla
convention Lete

Il presidente di U.DI.AL. Antonio Argen-
tieri e il direttore Luigi Cetrangolo sono
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stati fra gli ospiti della convention, con
loro tanti soci del consorzio.

Una presenza importante quella di
U.DIAL. che attesta I'importanza dei
rapporti commerciale da ambo le parti,
ma soprattutto la personale stima e ami-
cizia che vi e fra Don Nicola Arnone e

emersa nel saluto appassionato fatto dal
presidente Argentieri che non ha man-
cato di elogiare un’azienda capace di
crescere nel rispetto delle relazioni
commerciali, che mette al primo posto i
valori umani, che & capace di guardare
al futuro tenendo i piedi ben piantati
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i vertici del consorzio. Una stima che & per terra.

Nel raccontare la storia dell’azienda Lete,
strettamente legata alla famiglia Arnone, |'im-
magine che vedete e perfetta. Racchiude in
un unico fotogramma, passato, presente e
futuro ma, soprattutto, racchiude emozioni.
Un’immagine che ha la forza e la purezza dei
sentimenti veri, quelli che illuminano gli oc-
chi di Don Peppe Arnone, un amorevole
nonno che tiene in braccio una bambina.

La piccola, dolcissima, appare leggermente =
stupita, accenna un timido sorriso e con la
manina imita il nonno. Nessuno dei due lo
sa, ma in quel momento stanno salutando il
loro futuro. Il futuro € dinanzi, ma i sentimen-
ti sono ancora i, intatti e puri, vivissimi.
Sono nel sorriso smagliante della bambina di
un tempo, ormai donna, Candida, lo stupore non c’e piU, traspare gioia e quella serena consapevolezza dei
compiti che e chiamata a svolgere. Poi c’e lui, Nicola Arnone, e la generazione di mezzo, si vede che non
riesce a celare le sue emozioni di padre orgoglioso e felice, quella felicita misurata e mai ostentata che appar-
tiene agli Arnone.

Sono questi i sentimenti che racconta questa istantanea, sono questi i sentimenti che appartengono agli Arno-
ne, gli stessi che trovate in un’azienda come LETE.

Convention annuale del Gruppo Lete
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Presentato il nuovo
libro di Antonio
Argentieri

Continua l'opera d’autore di Antonio
Argentieri: dopo “Passione e Distri-
buzione” nel 2014, “Senza Vergo-
gna” dato alle stampe nel 2016, I'ul-
tima attesa opera si intitola “I’Albero
della Vita”.

Un libro che va alla riscoperta dei valo-
ri di un tempo e li racconta sul filo delle
emozioni, ricordi lucidi e appassionati
che giungono fino ai giorni nostri ana-
lizzando tutte le problematiche e le
criticita che incombono sulla moderna
societa. Infatti, il sottotitolo del libro &
“Il racconto di Madre Terra e del lavoro
dell'uvomo che lotta contro burocrazia
e malaffare, uno scontro impari che
distrugge il futuro e la dignita sociale”.

L'essenza della storia e racchiusa nella
stessa dedica con la quale Antonio Ar-
gentieri ha voluto ricordare una perso-
na a lui molto cara: Nonna Silvia,
questa la sua dedica: “Ci vorrebbero
molte pagine per descrivere i suoi sacri-
fici fatti per i bambini che ereditarono i
suoi esempi, i suoi insegnamenti. Infatti,
tutti e quattro i suoi figli, diventarono
dei piccoli imprenditori stimati dalla
comunita. Anche loro, uomini di fede e
lavoro. Grazie nonna per il tuo esem-
pio”. Una donna d'altri tempi che rima-
sta vedova e con quattro figli piccoli ha
saputo affrontare difficolta immani, do-
nando generosamente esempi e inse-
gnamenti preziosi. Argentieri ha cono-
sciuto molto bene la nonna, infatti - rac-
conta l'autore - in estate, da piccolo,

trascorrevo settimane intere con nonna,
la vedevo lavorare, era instancabile,
aveva sempre una parola e un pensiero
per tutto e per tutti, una donna eccezio-
nale. Il magistrale esempio di Nonna
Silvia € uno snodo fondamentale nel
pensiero dell’Autore, la figura di questa
donna illumina e indica un percorso
fatto di valori veri, di sacrificio, abnega-
zione, rettitudine che Argentieri non
“ritrova” pit, (e se ne duole) nella mo-
derna societa, dove frivolezza, pressa-
pochismo, leggerezza, mancanza di ri-
spetto e di ideali, fanno si che quel nu-
cleo prezioso e vitale che si chiama
“famiglia” & sempre piu allo sbando.
L’Albero della Vita si compone di otto
capitoli, tutti legati da un unico filo co-
mune, il rispetto del lavoro umano,
specie quello che proviene da madre
terra, infatti, proprio “Madre Terra” & il
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nome del primo capitolo. La memoria
di quello che un tempo si era sono le
storie e gli argomenti nei capitoli secon-
do e terzo (Piccolo Mondo Antico e
Come Eravamo). Poi, si passa a raccon-
tare come e perché questo mondo si &
dissolto, chi sono i responsabili che
I'hanno falcidiato e distrutto, come si &
arrivati a questo punto. Questi capitoli
rappresentano il nucleo di questo libro:
il quarto capitolo (La pianta non Aspetta
la Burocrazia), come dice lo stesso tito-
lo, mette in evidenza tutte le nefaste
cause che la burocrazia e le scelte dis-
solute di una certa politica hanno pro-

vocato al sistema agricolo e agroali-
mentare italiano. Il capitolo quinto (Sia-
mo uomini o caporali?) affonda nell’a-
nalisi della grande concorrenza sleale
che vige sul mercato e di come le
aziende agricole sono costrette a soc-
combere e molte volte mettersi loro
dalla parte del torto. Il capitolo sesto
(Ladri di Futuro) denuncia lo scempio
assoluto delle importazioni selvagge di
prodotti agricoli e agroalimentari di
pessima qualita, il pit delle volte taroc-
cati e intossicanti. Poi negli ultimi due
capitoli (Pandemonio e L'Albero della
Vita) si ricercano le ragioni che possono
condurre a una rinascita, dove attraver-
so la riscoperta di valori veri e autentici
il futuro della nostra comunita possa
trovare fiducia e speranza. E questo
I"auspicio, & questo lo scopo di questo
libro, dove insieme al racconto di un
mondo (non perfetto ma certamente
migliore) vuole offrire una chiave per
aprire il futuro, consapevoli che la chia-
ve per il futuro € sempre nascosta in
quello che & stato il nostro passato. |l
libro e arricchito di splendide foto, im-
magini di un tempo, scorci di vita, og-
getti di una volta, in chiusura una ricca
carrellata di antichi proverbi, perché
come dice lo stesso autore, i proverbi
un tempo avevano il potere di creare
delle certezze con le quali decodificare
in maniera semplice e immediata le
problematiche della vita. Detti e modi
di dire che nella loro universalita rac-
contavano, e ancora raccontano, la
storia della civilta e dell’'uomo, un mo-
do semplice di guardare al mondo e
alla vita con quella saggezza popolare
che per secoli ha rappresentato il van-
gelo di mille generazioni e che oggi
appare irrimediabilmente perduta.
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Molto interessante anche la rela- SEMPRE PIU FAMIGLIE MONOCOMPOMENTE
zione di Andrea Boi che ha illu-
strato un dettagliato focus sul
canale D.O.-RETAIL.

La presentazione ha tracciato quelli .

che sono gli andamenti pit rilevanti

per il mercato domestico, ha fatto il

punto con dati e tendenze sulla rete . I

del tradizional trade per poi conclu- - - - -

dersi con un’esaustiva analisi del
mondo dei Cash & Carry, che secon- st Srrisradn:

Focelah e =M isaeees XIITTITI Y ]
do quanto affermato dallo stesso e

Z7

Single: percentuale sul totale delle famiglie




Speciale Retail

L5
™~
o
<=
1
=
B~
>
=
R
S
2,
5

SEMPRE MEND TEMPD DEDICATD A CUCINARE DALLE NUDVE GENERAZICHNI
E NON ESISTE PIU IL «PRANZO DELLA DOMEMICAR .,

Tarmgo dedicaty 8 “Cucinars, favare & nondingng s siovighe” - Dan in ore & minutl
Tolsle carmpiome 15 anni e pitl — Gioma medio setimanale - istsl, 2013

Classe di #1d Liarmini Totale campiane
15-24 anni 0,08 0,31 019
25-44 anni 020 132 0,56
45-64 anni 0,28 2,06 118
B5 anni e pid 033 204 127
Totale campione 15 anni e pil 025 145 107

Tampo devcals & “Cicingnd, nang & aordinave o Hovghe” = Dali o org @ mmufl
Todale campione 15 amn 8 pid - istal 2013

Genera Grarna feriala Giarma media
settimanale

Uamini 027 0,25 0,25 0,25
___Donne 144 1,44 145 145
Totale campione Lo7 1,06 1w\ 107

TradeLaby s @ ....... LTI TITI T ]
GOMINICIAMO DALLA CONCORRENTA DEL NORMAL TRADE [LA GDOY|
0 M PIENA FASE DI RAZIONALIZZAZIONE DELLA RETE, CON FORNMAT! PERDENTI E VINCENT)

RETE GDO 2016-2018 - Consisienza

Puntl Viensdita GDO 2008

Ipermercati (= 5,000 mq) 310 F=] 289 6 8%
Supersione (& 2,500 - < 5.000 mq) 568 542 B05 6,58
Supermercati {z 400 - < 2.500 maq) 7584 7885 7.958 -0,3%
Libero Servirio (<400 ma)* 10.275 8.731 9,743 =5,1%
Déscount 4,959 5075 5.090 “16%

TOTALE Punti Vendita GDO * 13.579

* Rl wondl 18 corvihet g | i inrcipendantt, tod e
sotiftm| 4 ghoo, serttal & e A S dinibasnn

Trathed.as s @ ....... sssnase@BB@

TEE TERRITOREALI

Presidio territoriale 2018 TOTALE WOHRD- NORD-

CENTRD
(pdv D:O-GOOY 100 mila ab. ) ITALLA ONEST EST :

kpermaercati (= 5,000 maql
Superstore [z 1.500 - < 5,000 mq] 1,00
Supermencati [z 400 - < 2.500 ma) 13,16

Libera Servizha [« 400 mg)

TOTALE pdv DO-GOO *

_I".‘... ".@ ......... ...q.-.'..‘

* P worny MU brmithef ot | ngart indiperdenif, ciod o
sanaterrrdi 4 B, cerdtall o temare S il Sy

Boi, rappresenta un’ottima e concre-
ta opportunita per i soci U.DI.AL..

[l trend socio economico rilevato per
il mercato domestico ha messo in
evidenza il fenomeno in crescita del-
la famiglie monocomponente, nella
moderna societa poi e dalle nuove
generazioni in particolare vi & sem-
pre meno tempo dedicato a cucina-
re e di fatto non esiste piu il pranzo
della domenica. Cio va aggiunto il
calo demografico anche se compen-
sato da un incremento di cittadini
stranieri.

Passando ad esaminare lo stato
dell’arte del canale distributivo, se-
condo la presentazione di Boi, ci si
trova in piena fase di razionalizza-
zione della rete sempre pili rimarca-
te le differenze fra le diverse aree
tradizionali. Regge bene la rete ali-
mentare tradizionali come macelle-
rie e pescherie specie al Sud e nelle
isole dove conservano le numeriche
maggiori. Mentre al Nord sono le
panetterie e le pasticcerie ad avere
le numeriche piu rilevanti.
Crescono le rivendite di bevande
cosi come, d‘altro canto, i “grandi
spazi” per specialisti con altrettante
focalizzazioni di offerta, sono sem-
pre piu ibridi tra retail e sommini-
strazione.

Secondo lo stato dei diversi format al

momento attuale & il seguente:

* |PERMERCATO: crisi del non fo-
od e riposizionamento di molti
centri commerciali verso lo
shopping: riconversione in su-
perstore;
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e SUPERSTORE: riferimento come
specialista di settore con offerta
completa;

e SUPERMERCATO: rimane il for-
mat centrale del largo consumo,
con tendenza alla crescita di-
mensionale;

e DISCOUNT: si istituzionalizza
su un sentiero di stabile cresci-
ta;

* DRUGSTORE: diffusione com-
plementare ai supermercati di
prossimita;

e PICCOLI PDV A LIBERO SERVI-
Z10: selezione nel confronto fra
G.D.eD.O.;

¢ E-COMMERCE: fase iniziale, ma
con il click & collect puo funzio-
nare.

Grande attenzione da parte della
platea al focus sui Cash&Carry, con-
siderando il particolare interesse da
parte dei soci U.DLAL. all’argomen-
to. Secondo Boi detengono il 15%
di quota di mercato AFH, ma resta-
no delle realta strategiche anche per
il normal trade.

Le superfici a libero servizio hanno
un ruolo sempre pit intenso nello
sviluppo sul mercato del fuoricasa,
mediamente si stanno riposizionan-
do in dimensioni pil ridotte e c’e
sempre pil spazio agli scaffali dei
prodotti freschissimi; cresce anche la
struttura delle consegne e della rete
degli agenti, quindi, sempre meno
cash e sempre piu distribuzione tra-
dizionale, o se volete, una via di
mezzo come classico esempio di
ibridazione di un mercato che si
evolve rapidamente.

Rete Intermediari

TOTALE ITALLA

Confronto Normal Trade = GDO

2018

2008 ws 2006 %

Rete Normal Trade

Punti Vendita GDO *

Lzt - S

180.772 180.351 179,730

24 026 23573 23685

* Rl wond 18| eoniitbet il | g indipendantt, tol fesl
sotftm| d ghog, bbrttil & o & ditriasinn

-0.6%

=1, 7%

TTTTTITIT T ]

Punti di vendita 2018

SELL IN { i £}

Grossisti

Cash & Carry

Altri

Cisota di Mercatn Ho.ReCa %

Lzt - S

TOTALE NORD-

NORD-EST CENTRO

ITALLA OVEST

7683 6060 5149

413% 512% 434%
14.6% 16,1%
5% 45% 52%

207% 35,2%

3.606 2.022

55.8%

20.9% B7%

2B,3% 30,1%

TTTTTITIT T ]
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Bilancio positivo per MARCA
by BolognaFiere 2019:

Un'istantanea di gruppo con le 43 aziende che hanno
partecipato a tutte le edizioni della Fiera ha chiuso
idealmente la quindicesima edizione di MARCA by
BolognaFiere, che si e tenuta il 16 e 17 gennaio 2019
a Bologna. In linea con i successi riscossi dal mercato
della MDD, ininterrottamente dal 2012 a oggi, MAR-
CA by BolognaFiere si & conclusa registrando la pre-
senza di oltre 10.100 operatori professionali (+6% ri-
spetto al 2018) e un incremento del 17% per gli ope-
ratori esteri, a ulteriore conferma dell’interesse verso i
prodotti made in ltaly. «Festeggiamo i primi 15 anni di
MarcabyBolognaFiere con un bilancio positivo» com-
menta Antonio Bruzzone, Direttore Generale di Bo-
lognaFiere - raccogliendo feedback favorevoli da parte
degli espositori, soddisfatti dell’afflusso di visitatori e
per I'importanza delle tematiche proposte nei conve-
gni. «Marca by Bolognafiere si consolida ulteriormen-
te come appuntamento di networking per la filiera,
essere qui € sempre pit strategico per chiunque operi
nel settore. | convegni e gli studi presentati nella due

50

giorni hanno illustrato scenari e
confrontato tendenze, riconfer-
mando la manifestazione come
luogo in cui si traccia il futuro
della MDD. Un aspetto che ci
impegna ancora di piu, insieme
con i nostri partner di ADM, per
le prossime edizioni».

/INTERNAZIONALITA

A Marca by BolognaFiere 2019
sono giunti in visita diverse dele-
gazioni di buyer esteri, operazio-
ne organizzata in partnership con
ITA - ltalian Trade Agency, gia
ICE, formate da operatori professionali provenienti da
14 Paesi (Belgio, Canada, Etiopia, Francia, Gran Breta-
gna, Germania, Indonesia, Macedonia, Olanda, Ro-
mania, Serbia, Spagna, Svezia, USA). Una specifica
piattaforma digitale di matching fra domanda e offerta
ha supportato espositori e buyer, per organizzare in-
contri B2B con profili particolarmente dettagliati e filtri
avanzati di ricerca per esaminare Paesi e prodotti.
«Marca e solidamente attestata come seconda fiera
d’Europa nel suo settore, e guarda con attenzione ai
mercati esteri - aggiunge Bruzzone - Lo sviluppo della
MDD si apre alla prospettiva estera anche grazie alle
possibilita offerte dall’'e-commerce, che offre nuovi
canali alle produzioni nazionali, verso i quali anche le
insegne guardano con interesse. Siamo certi di poter
essere di grande aiuto alle imprese sul fronte della in-
ternazionalizzazione, grazie all’esperienza di Bologna-
Fiere sui principali mercati internazionali: negli ultimi
anni proprio nello sviluppo delle attivita sull’estero
abbiamo realizzato I'impegno pit considerevole».
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UN MICROCOSMO UNICO E UNA PASSIONE
LUNGA CINQUE GENERAIZIONI:
SONC QUESTI GLI INGREDIENTI

CHE DANNO VITA A QUESTO STRAORDINARIO

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