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Vita ce n’è
Le cattive notizie sono sempre all’ordi-
ne del giorno come, ad esempio, quella 
venuta fuori facendo bene i conti sul 
prodotto interno lordo (P.I.L.) italiano 
per il 2019: purtroppo si va sottozero, 
niente crescita, bensì decrescita, reces-
sione.
Fra una disputa politica gialla e una 
verde il Paese vive una fase di grande 
incertezza, l’economia è ferma e il fa-
moso debito pubblico aumenta giorno 
dopo giorno. Il libro dei sogni è aperto 
sul capitolo del reddito di cittadinanza 
con la (peregrina) speranza di far au-
mentare i consumi interni, ma quello 
che occorre è sviluppo, lavoro, creazio-
ne di valore.
Insomma, tutto quello che ha a che fare 
con l’impresa privata. Fortunatamente 
“vita ce n’è”, nel contesto dell’econo-
mia ci sono settori che si difendono 
bene, come ad esempio il mercato dei 
consumi fuoricasa - nella rubrica se-
guente, trovate un resoconto di come 
questo mercato sta tenendo.
Negli ultimi due anni il trend è positivo 
ma non bisogna mai, e poi mai, cullarsi 
sugli allori, si deve continuare nel pro-
cesso di crescita professionale, insistere 
sulle competenze, innovare.
Nel mondo dei consumi alimentari il 

ruolo della distribuzione sarà determi-
nante, una prerogativa questa ben chia-
ra al consorzio U.DI.AL., una prerogati-
va che ha dato il via al nuovo piano 
triennale del consorzio per sostenere la 
crescita dei propri soci, sia nel settore 
Ho.Re.Ca. che in quello D.O. Retail; 
continuano inoltre, anche per il 2019, 
le attività formative insieme alle politi-
che commerciali più opportune.
Un impegno, quello del consorzio 
U.DI.AL., che dovrà essere supportato 
anche da una rinnovata e rafforzata al-
leanza con il mondo della produzione. 
Collaborazione e non competizione, 
come del resto ha affermato il Presiden-
te Antonio Argentieri nel suo discorso 
in occasione del 13° Convegno           
U.DI.AL., dove ha anche ribadito: 
«Dobbiamo fare fronte comune e tene-
re alto il livello di guardia, difendere i 
nostri mercati e il nostro ruolo, il nostro 
lavoro e di conseguenza le persone che 
occupiamo e le loro famiglie. La distri-
buzione, è un elemento insostituibile 
per l’industria, per la valenza del servi-
zio, la perfetta conoscenza del mercato 
ove opera, il proverbiale impegno con 
cui svolge il proprio lavoro».
Collaborazione fattiva, quindi, indiriz-
zata su obiettivi comuni, sinergie pre-
ziose necessarie per affrontare al meglio 
un futuro complesso e incerto.
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E l’Ho.Re.Ca. va...
Se il P.I.L. italiano va giù il trend dei 
consumi fuori casa va su, un appa-
rente controsenso che attesta che il 
mercato Ho.Re.Ca. è un mondo vivo 
e vitale.
Un universo ampio e composto circa 
da 350 mila locali dove mangiare e 
bere, un settore che complessiva-
mente dà lavoro ad oltre un milione 
di persone, di cui il 50% sono donne.

Hotel, ristoranti, pizzerie, trattorie, bi-
strot, bar diurni, pub, cocktail bar, di-
scoteche, take away, gelaterie, solo per 
citare i format più diffusi; questo varie-
gato universo di locali è servito giornal-
mente da circa 5.000 aziende di distri-
buzione, di cui 1.800 specializzate nel 
beverage.
Quello Ho.Re.Ca. vale il 34% della 
spesa alimentare totale Food & Beverage 
degli italiani e che, implementato an-
che dai consumi degli stranieri che 

giungono in Italia, ha registrato nel 
2018 un giro di affari complessivo di 85 
miliardi di euro, con una stima per il 
2019 di 87 miliardi di euro. 
Mentre il P.I.L., come dicevano, se tutto 
va bene non crescerà.

Colazione, aperitivo, brunch o pranzo e 
poi happy hour, o magari apericena, e 
ancora cena e dopo cena, notte: tanti i 
momenti e le occasioni per bere e man-
giare qualcosa. Gli italiani per i consu-
mi fuori casa sono terzi dopo Spagna e 
Gran Bretagna. Nel 2017 i consumi so-
no cresciuti anche grazie a una lunga e 
accaldata stagione dove si è registrato 
un trend del +4,7%, mentre il 2018 si è 
chiuso con un più che buono 2,8%. 
Buone nuove, quindi, il mondo Ho.
Re.Ca. è performante e potrà ancora 
crescere se gli operatori della filiera sa-
pranno fare squadra, facendo leva su 
valori come competenza, professionali-
tà, etica e, soprattutto, lavorare all’uni-
sono su obiettivi strategici e condivisi. 

Fo
to

 d
i F

re
e-

Ph
ot

os
 d

a 
Pi

xa
ba

y 

Gli italiani per i 
consumi fuori 

casa sono terzi 
dopo Spagna e 
Gran Bretagna.

Colazione, 
aperitivo, brunch 
o pranzo e poi 
happy hour, 
apericena e 

ancora cena e 
dopo cena, 

notte: tanti i 
momenti e le 
occasioni per 

bere e mangiare 
qualcosa.
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Un nuovo 
consumatore
Quello Ho.Re.Ca. è il terzo luogo per 
antonomasia dove, dopo casa e lavoro, 
gli italiani trascorrono la maggior parte 
del loro tempo, un luogo affollato da 
molteplici tipologie di locali nei quali 
vivere la cosiddetta customer experien-
ce e soddisfare quelli sono due dei 
fondamentali bisogni dell’essere uma-
no: la socializzazione e l’alimentazio-
ne. Anche per questo il fuori casa è 
stato sempre un osservatorio privilegia-
to per capire le nuove tendenze della 
società. E se un tempo costituiva un 
momento di consumo eccezionale, sia 
in termini alimentari che di socializza-
zione, ed era lo specchio di momenti, 
desideri e aspirazioni che uscivano sal-
tuariamente dalla quotidianità fatta di 
casa e lavoro, oggi è sempre più occa-
sione di incontro e di consumo giorna-
liero. Anche e, soprattutto, per questo il 
fuori casa è un settore che struttural-
mente si muove a cavallo tra economia 
e società e che nel nuovo millennio 
porta con sé una narrazione plurale 
degli eventi e dei contesti. Sempre più 
lo specchio quindi di una società liqui-
da, connotata da forti caratteristiche in-
dividuali che mutano le regole di ap-
proccio e diversificano oltremodo le 
stesse esperienze sociali e di consumo. 
Il fuori casa è, quindi, l’ambiente ideale 
per ritrovare tendenze consolidate ed 
esplorarne di nuove e comprendere me-
glio dove va la società. Il consumatore è 
sempre più evoluto e consapevole e 
vuole essere protagonista della propria 
esperienza di consumo, ha gli strumenti 
e li adopera spasmodicamente per 

informarsi preventivamente sui locali, li 
confronta sui social e solo successiva-
mente matura la scelta. Una socialità 
conviviale che viene continuamente ri-
vista e rimescolata e, dunque, il recupe-
ro della dimensione esperienziale appa-
re l’unico modello esplicativo dei pro-
cessi di consumo. Il canale Bar è sem-
pre più un luogo di consumo multifun-
zionale, adatto non solo alla soddisfa-
zione dei bisogni utilitaristici ma anche 
edonistici, il nuovo consumatore si ap-
proccia con aspettative qualitative ed 
assortimentali sempre più alte. Vuole e 
desidera intercettare nuovi prodotti, 
avere più informazioni su quanto con-
suma e predilige sempre più prodotti 
salutistici. Anche nel canale della risto-
razione il consumatore è sempre più 
attratto dal contesto e non soltanto 
dall’offerta culinaria proposta, sempre 
più attento agli aspetti emozionali, così 
come alla costante ricerca di qualità, 
non solo sul food, ma anche sulle cate-
gorie beverage, verso le quali dimostra 
di avere sempre maggiore cultura. 
Il prezzo non è più visto come valore 
assoluto, ma come un corrispettivo cor-
relato a più fattori di soddisfazione. In 
questo modo l’attività di ristorazione è 
sempre più vicina ad un’azienda di 
marketing esperienziale, un luogo dove 
socializzare e vivere esperienze emo-
zionali.

Giuseppe Rotolo
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Da Budapest a 
Vienna, attraverso le 
acque del Danubio
Tutto è pronto per vivere l’evento di 
maggior coinvolgimento e partecipa-
zione del consorzio U.DI.AL..
Il Viaggio Convention, programmato 
dal 3 al 10 ottobre 2019.

La meta, due fra le più belle capitali 
europee: Budapest e Vienna, entrambe 
attraversate dal Danubio, città bellissi-

me, emblema di quello che un tempo fu 
il grande impero Austro-Ungarico.
Colorate, affascinanti, ricche di storia e 
cultura, con il loro aspetto signorile e 
ricche di quel fascino da gustare e vive-
re in questa meravigliosa vacanza. Tante 
le escursioni in programma, per poi 
chiudere in bellezza con una cena di 
gala in una location fuori dall’ordinario, 
una serata che si preannuncia magica, 
quella speciale magia che si crea quan-
do si riunisce il gruppo U.DI.AL..

Si comincia da Budapest, conosciuta 
come la “Parigi dell’Est”, a detta di tutti 
la più bella città del Danubio, con i suoi 
antichi palazzi, i monumenti dà la sen-
sazione fisica della capitale, con una 
signorilità e un’imponenza da città pro-
tagonista della storia. Tante cose belle 
da vivere a Budapest, come la Basilica 
di Santo Stefano in cui sono presenti le 
reliquie del primo re d’Ungheria, poi la 
Piazza degli Eroi, la grande galleria 
all’aperto delle statue dei personaggi 
storici d’Ungheria con il Monumento 
del Millennio. Da non perdere il pitto-
resco Castello di Vajdahunyad con il 
suo laghetto, i grandi Bagni Széchenyi 

Viaggio-Convention 2019
3 • 10 OTTOBRE 2019  BUDAPEST | VIENNA
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da vivere attraverso una passeggiata nel 
Parco Vàrosliget.
Poi Vienna, la capitale dell’Austria, città 
imperiale per eccellenza, elegante ed 
orgogliosa della sua identità storica. 
Una città unica, ricca di un patrimonio 
artistico e intellettuale di altissimo livel-
lo formatosi grazie all’influenza di per-
sonalità come Mozart, Beethoven e 
Sigmunt Freud, che vissero nella città. 
Vienna è conosciuta anche per i palazzi 
imperiali come Palazzo Schönbrunn, 
la residenza estiva degli Asburgo.
L’area del Museums Quartier ospita 
edifici storici e contemporanei dove 
sono esposte opere di Egon Schiele, 
Gustav Klimt e altri artisti. Lo Studio 
Mercer nel 2018 ha attribuito a Vienna 
per la nona volta consecutiva il primo 
posto nella classifica mondiale delle 
città più vivibili.
Più della metà del territorio urbano è 
costituito da aree verdi: 280 parchi e 
giardini imperiali abbelliscono il volto 
della città. Anche qui non mancheranno 
le escursioni come la visita guidata del 
Bosco Viennese: attraverso la stazione 
termale di Baden, già nota ai tempi degli 
antichi Romani, si passa per la romanti-
ca Valle di Sant’Elena arrivando a Ma-
yerling, l’antico padiglione di caccia 
(oggi cappella commemorativa) dove 
nel 1889 il Principe ereditario Rodolfo, 
l’unico figlio di Francesco Giuseppe, 
morì insieme alla Baronessa Vetsera.
Nel monastero cistercense di Heili-
genkreuz (Santa Croce) si passa poi da-
vanti alla Höldrichsmühle, dove Franz 
Schubert scrisse la canzone “Sotto il ti-
glio” per arrivare alla Seegrotte (la grotta 
del lago sotterraneo) vicino a Mödling. 
Un viaggio esclusivo da non perdere.
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13° Convegno U.DI.AL.,
se ne parla ancora
Il 13° Convegno del consorzio         
U.DI.AL., tenutosi a Bari presso il 
Parco dei Principi il 31 gennaio scor-
so, è stato un grande successo.
Se n’è parlato abbondantemente nel 
numero precedente di Drink Style, 
ma alcune interviste registrate in 
occasione dell’evento meritano di 
essere pubblicate.

Come ogni anno l’assemblea consen-
te in qualche modo di avere una fo-
tografia di quelle che sono le tenden-
ze dei consumi, partendo dai nuovi 
bisogni dei consumatori e i sistemi 
distributivi che riguardano cibi e be-
vande. L’analisi quest’anno è stata 
affidata ad una dettagliata relazione 
presentata da TradeLab:

ANGELA BORGHI, TradeLab: «Le pro-
spettive di crescita per il mercato fuori 
casa sono assolutamente buone per il 
futuro. E questo sia alla luce dei cambia-
menti socio-demografici e degli stili di 
vita, sia di quello che è accaduto negli 
anni passati. Il mercato fuori casa è cre-

sciuto e ha continuato a crescere anche 
durante la recente crisi dal 2007 al 
2013, ha registrato solo una leggera fles-
sione nel 2013 e 2014 per poi riprende-
re la corsa a partire dal 2015. Nonostan-
te le problematiche legate alla riduzione 
del reddito disponibile, i consumatori 
hanno pertanto manifestato una doman-
da “rigida” e hanno continuato ad usci-
re aumentando la quota di consumi 
fuori casa a scapito della componente a 
casa. Le difficoltà economiche degli ita-
liani si sono tradotte, in via più generale, 
in una riduzione della spesa per i “be-
ni”, come l’acquisto di prodotti food e 
beverage per il consumo a casa, l’acqui-
sto di abbigliamento, arredamento, au-
tomobili; mentre non si è rinunciato alla 
spesa in “servizi” come la ristorazione, 

Nonostante la 
crisi, il comparto 

del fuori casa
ha tenuto, è 

cresciuto ed ha 
ripreso quota 

rispetto ai 
consumi a casa 
e, diciamolo, 
le prospettive 

sono 
assolutamente 

buone per
il futuro.
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L’Ho.Re.Ca.
sta cambiando 
tantissimo, è un 
canale che sta 

crescendo molto, 
i consumi stanno 

crescendo,
ma come sempre 

aumentano 
anche le 

complessità.

la telefonia, l’intrattenimento. Tant’è ve-
ro che si è passati da un’economia di 
beni a un’economia di servizi, dove or-
mai dal 2009 i servizi hanno raggiunto e 
superato la spesa in beni».

ANDREA BOI, TradeLab: «Ci sono una 
serie di trend di lungo periodo, di modifi-
ca del profilo socio-economico degli ita-
liani, di modifica dei loro comportamenti 
sia negli acquisti fuori casa - cioè presso 
bar, ristoranti, hotel, ecc. - ma anche nei 
consumi a casa. Ad esempio, il più impor-
tante è la crescita del numero delle fami-
glie monocomponente, cioè dei single, il 

che significa case più piccole e meno 
tempo da dedicare alla preparazione del 
cibo, quindi, una maggiore domanda di 
cibi pronti, più consumi fuori casa al risto-
rante o in hotel. Un secondo tema è quel-
lo della struttura della rete di punti di 
vendita. In questo momento in Italia, do-
po anni di ricerca del gigantismo, di centri 
commerciali e ipermercati sempre più 
grandi, siamo in una fase di reflusso molto 
forte, soprattutto nel Nord Italia dove ci 
sono centri commerciali - come in Lom-
bardia - che hanno chiuso. Più indietro, 
invece, il Centro ed anche il Sud Italia. In 
questo momento si sta andando verso la 
specializzazione sempre più enfatizzata 
dei punti di vendita ed è lungo questa di-
rettrice di sviluppo che si stanno affer-
mando le catene di profumerie e di beni 
per la casa (cosiddetti drugstore), le cate-
ne di petfood, i supermercati specializzati 
nel Bio, Eataly, ecc... Terzo tema chiave 
sono i Cash&Carry che di fatto costitui-
scono, in questo momento storico, una 
grande opportunità di business per gli as-
sociati UDIAL».
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MARCO PESARESI, Dir. Comm. Coca-
Cola Italia: «Innanzitutto, è sempre un 
piacere essere qua e confrontarsi con 
tanti operatori e con un consorzio così 
importante per noi. Anno di grandi cam-
biamenti, questo è un mercato che sta 
cambiando tantissimo, credo che avrò 
l’opportunità dopo di parlarne.
L’Ho.Re.Ca. sta cambiando tantissimo, è 
un canale che sta crescendo molto, i con-
sumi stanno crescendo, ma come sempre 
aumenta anche la complessità. Quindi, 
come si vincono le sfide del cambiamen-
to? Adattando l’organizzazione, adattan-

do l’offerta e lavorando in maniera molto 
più stretta e profonda con i nostri partner 
commerciali, quindi, con i distributori, ri-
adattando il modello di lavoro insieme. 
Non è più come un tempo: l’azienda 
propone un prodotto e il distributore è 
chiamato a distribuirlo e basta. Bisogna 
studiare insieme dove mettere questo 
prodotto, con quali strumenti, con quale 
proposizione commerciale. Quindi, biso-
gna essere molto più liquidi, visto che 
siamo nel mondo delle bevande, molto 
più veloci e più adattabili».

Il mercato in 
piena evoluzione 
sta chiedendo in 

modo sempre
più forte alle 

aziende di 
cercare nuovi 

prodotti 
innovativi in 

modo da offrire 
ai clienti la 
possibilità di 
sfruttare al 

meglio questa 
evoluzione.
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Heineken Italia: «Ci sono nuove abitudi-
ni di consumo e questo è un fatto con 
cui ci dovevamo confrontare. Sicura-
mente, aver affrontato in maniera impor-
tante questo aspetto da parte del Con-
sorzio U.DI.AL., ci fa capire come il 
Consorzio è in grado di cogliere questi 
trend e, in un certo qual modo, di anti-
ciparne quelli che possono essere gli 
sviluppi. Heineken ha tantissime novità 
per il 2019 che vanno proprio nella logi-
ca di seguire questi trend. Sono trend di 
natura salutista perché stiamo introdu-
cendo sul mercato dei nuovi prodotti 
che vanno proprio a lavorare sullo spo-
stamento dei consumi dalle bevande 
gassate a prodotti che hanno, comun-
que, un contenuto gratificante in termini 
di gusto, ma anche che faccia, come di-
re, bene alla salute».

MARCO D’ELICIO, Sales Manager Sud 
Gruppo San Pellegrino: «Ovviamente 
non possiamo esimerci ogni anno dal 
cercare nuovi prodotti, nuove occasioni 
di consumo come è emerso molto bene 
anche oggi. È un po’ il mercato che sta 
chiedendo sempre in modo più forte alle 
aziende di cercare dei prodotti innovati-
vi in modo da offrire si nostri clienti la 
possibilità di sfruttare al meglio quella 

che è l’evoluzione del mercato, che è 
abbastanza chiara. Oggi l’abbiamo visto 
molto bene e ci sono dei macro trend 
che sono ormai globali, mi vien da dire, 
e ovviamente l’Italia, che è un paese 
molto importante per il Gruppo San Pel-
legrino, soprattutto questo territorio, è 
chiamata a svolgere un ruolo prioritario 
all’interno di questo mercato. Noi guar-
diamo con molta attenzione sia il mon-
do dell’acqua minerale, che per noi 
rappresenta gran parte del nostro fattu-
rato, ma anche tutto quello che è il mon-
do delle bibite gassate e degli aperitivi 
monodose».

ANDREA BERCHIOLLI, Resp. Vendite 
Conserve Italia: «Sicuramente siamo 
un’azienda votata al fuori casa, tant’è 
che abbiamo una divisione specifica con 
prodotti dedicati al mondo fuori casa, 
quindi, un mondo che ci sta dando gran-
de soddisfazione in termini di fatturato e 
sviluppo. Progetti nuovi: linea benessere 
con una serie di prodotti dedicati al 
mondo biologico, 100% non zucchera-
ta, quindi, prodotti sostanzialmente in 
linea con gli ultimi trend di mercato che 
cavalcheranno quelle che saranno le 
nuove direttrici future, quindi, tutto 
quello che sarà lo sviluppo del mercato 
fuori casa in futuro».

Il mondo del 
consumo fuori 

casa sta 
cambiando molto 

velocemente e 
non c’è più il 

singolo consumo 
magari di 
bollicine, 

cocktail o birra, 
come poteva 

essere una volta. 
Ci sono molte 

contaminazioni e 
nuovi consumi 
da parte di un 

pubblico giovane 
che è molto 

interessato alle 
novità e non più 
solo al consumo 

tradizionale.



16

U
d

ia
li

to
N

ew
s d

al
 m

on
do

 U
.D

I.A
L.

LUCA FERRARO, Dir. Vendite Canale 
Ho.Re.Ca. San Benedetto: «Dai vari ed 
interessanti interventi ascoltati durante il 
Convegno,  si evidenzia come oggi biso-
gna cercare tutte le opportunità in tutti i 
settori del fuori casa, settore che sta 
crescendo a discapito dei consumi in 
casa. Perché questo? Perché oggi vedia-
mo che la gente ha il piacere di uscire e 
di interagire. Chiaramente anche i tipi di 
consumo stanno cambiando: oggi biso-
gna cercare di essere veloci, pronti - par-
lo come produttore facendo parte del 
gruppo San Benedetto - quindi, stiamo 
cercando sempre di più, con l’innova-
zione che è una delle nostre armi 
vincenti, di portare sul mercato delle re-
ferenze particolari adatte proprio a que-
sto cambiamento che è velocissimo».

ALBERTO SERENA, Amm. Delegato 
Montelvini: «Noi crediamo di essere 
molto al passo con i cambiamenti del 
mercato. Siamo un’azienda produttrice 
di prosecco ed in particolare di Asolo 
Prosecco che è un po’ una peculiarità nel 
mondo delle bollicine. Il mondo del con-
sumo fuori casa sta cambiando molto 
velocemente e non c’è più il singolo 
consumo magari di bollicina, di cocktail, 
di birra, come poteva essere una volta. Ci 
sono molte contaminazioni e anche il 
mondo delle bollicine si presta molto a 
questo tipo di innovazioni e di nuovi 
consumi da parte di un pubblico giovane 
che è interessato alle novità e non è fina-
lizzato solo sul consumo tradizionale».

Comm. NICOLA ARNONE, Presidente 
Gruppo Lete: «Per cavalcare il cambia-
mento è necessario seguire le richieste del 
mercato, assecondarlo e comprenderlo, o 
magari anticipare, quella che è la direzione 
nella quale va il consumatore. I produttori 
devono dare delle risposte sia in termini di 
qualità che in termini di compatibilità con 
i bisogni dei consumatori. Relativamente al 
fatto se sia facile o meno interpretare que-
ste esigenze? Rispondo che non è nè facile 
nè difficile: il mercato va seguito, conosciu-
to, interpretato, solo in questo modo si ri-
sponde con un’offerta chiara e vincente».
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Cambiamenti e 
sinergie: SIBEG e  
U.DI.AL. insieme per 
le nuove sfide di 
mercato
29 marzo 2019. I soci U.DI.AL. sici-
liani incontrano i vertici dell’azienda 
Sibeg, una giornata speciale di reci-
proca conoscenza, un momento di 
confronto il cui obiettivo era quello 
di avviare un percorso di crescita, at-
traverso la condivisione degli obietti-
vi e una più incisiva e performante 
collaborazione. Visto il successo ri-
scontrato, l’obiettivo dell’incontro di-
venta assolutamente concreto. 

La giornata è stata aperta da Luca Busi, 
Amministratore Delegato della Sibeg, 
che ha presentato il variegato e ricco 
universo SIBEG Coca-Cola. Un’azienda 

dinamica che sposa e interpreta alla 
perfezione il mood di un brand come 
Coca-Cola, non per nulla l’emblemati-
co Pay Off della SIBEG è “Capacità in 
esecuzione”.
Capacità, e aggiungiamo anche veloci-
tà, visto che lo slogan è accompagnato 
dalla silhouette di un daino che spicca 
un salto in piena agilità. Alla presenta-
zione di Busi è seguito il saluto del 
presidente U.DI.AL. Antonio Argentie-
ri, un intervento circostanziato e come 
al solito appassionato che riportiamo 
integralmente nelle pagine a seguire di 
questo articolo.
Poi è stato il turno del General Manager 
del consorzio Luigi Cetrangolo il quale 
ha presentato tutto il mondo U.DI.AL., 
dalle performance di fatturato, alle nu-
meriche dei soci, Cetrangolo ha illustra-
to lo spaccato del mercato nel quale 
opera il consorzio, sia per quanto ri-
guarda la filiera Ho.re.ca. che per quan-
to riguarda il retail. L’intervento si è 

Nella foto da sinistra:
Luigi Cetrangolo, Antonio Argentieri,

Luca Busi e Guido Patanè.
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Sinergie. 

Cavalcare il 
cambiamento, 
cogliendo le 

opportunità che 
lo stesso 

cambiamento 
contiene e, allo 
stesso tempo, 
fare sinergia, 

gioco di squadra 
fra produzione e 

distribuzione.

SI
BE

G
 e

 U
.D

I.A
L.

 in
sie

m
e 

pe
r l

e 
nu

ov
e 

sfi
de

 d
i m

er
ca

to

concluso con la presentazione di due 
video, il primo che ha illustrato nel det-
taglio il nuovo piano triennale del con-
sorzio, il secondo presentato il nuovo 
corso di formazione firmato U.DI.AL. 
per questo 2019.
Le presentazione di SIBEG sono state 
completate da Gabriele Reitano - 
brand manager sparkling - che ha pre-
sentato i piani Marketing di SIBEG; 
mentre i piani commerciali nel dettaglio 
sono stati relazionati da Luca Simonas-
si - Commercial Director - e Antonio 
Amato - Channel Manager IC.
Non sono mancati, fra una relazione e 
l’altra, momenti di riflessione su quelli 
che erano i punti salienti di questa gior-
nata, del resto riportati nello stesso tito-
lo del convegno: Cambiamenti e Siner-
gie. Cavalcare il cambiamento, coglien-
do le opportunità che lo stesso cambia-
mento contiene e allo stesso tempo fare 
sinergia, gioco di squadra fra produzio-

ne e distribuzione. La giornata si è con-
clusa con la visita dello stabilimento di 
produzione dove i soci hanno visto co-
me nasce la Coca-Cola e i tanti altri 
prodotti della Company, una gamma di 
prodotti fondamentali per la distribuzio-
ne, dove allo stesso tempo la buona di-
stribuzione, come quella che assicura-
no i soci distributori U.DI.AL. determi-
nante per la produzione.
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L’intervento di 
Antonio Argentieri
AL CONVEGNO SIBEG

«Gentili signori,
sono molto onorato di essere qui, vi 
porto i saluti di tutti i soci del consorzio 
U.DI.AL.. Ringrazio il Dott. Luca Busi, il 
Dott. Antonio Amato per questo invito 
che consideriamo un gesto di stima e di 
amicizia, un gesto che ci rende orgo-
gliosi, un sentimento che ricambiamo 
con altrettanta sincera, profonda gratitu-
dine. Posso, per questo, senz’altro dire 
che mi sento in famiglia, perché i rap-
porti che ci sono fra il consorzio        
U.DI.AL. e SIBEG sono buoni, anzi direi 
SPECIALI. E poi questa terra, questa Re-
gione che adoro particolarmente e che 
un po’ mi appartiene, perchè la mia 
città d’arte Francavilla Fontana e la Sici-
lia hanno avuto modo di incontrare i 
propri destini in occasione dell’immane 
tragedia che colpì questa regione con il 
terremoto di Messina nel 28 Dicembre 
1908, infatti, la popolazione della mia 
Francavilla Fontana, città di chiese e 
conventi, in un grande gesto di solida-
rietà e umanità accolse in massa gli or-
fani profughi scampati al terremoto, i 
quali furono curati, cresciuti e inseriti 
nel locale tessuto sociale. Così come la 
città di Francavilla Fontana si è ripetuta 
agli inizi degli anni 90, accogliendo lo 
sfortunato popolo albanese martoriato 
dal comunismo. Oltre a questo, e non lo 
dico per piaggeria, ritengo che questa 
Regione sia la più bella d’Italia, perché 
ha ricchezze storiche, paesaggistiche, 
culturali incalcolabili. Una miniera che 
siamo chiamati a valorizzare sempre 
con il nostro impegno e vicinanza. Poi, 

se giungerà il giorno del ponte sullo 
stretto, che io sogno, la cui realizzazio-
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ne fu cancellata in soli cinque minuti da 
un Consiglio dei Ministri del famigerato 
Governo Prodi nell’autunno del 2006. 
Un atto indegno perchè, purtroppo, il 
Sud deve rimanere Sud, al contrario di 
quello che sta succedendo sulla meno 
necessaria TAV. Il tutto sotto l’indifferen-
za di tutti i meridionali, soprattutto dei 
responsabili di questa Regione. Sono 
certissimo che con tale opera, indispen-
sabile, la Sicilia avrebbe ali per volare 
più in alto, ma il ponte lo vedo, purtrop-
po, lontano, forse lontanissimo, nono-
stante alla Presidenza della Repubblica 
vi sia un uomo di questa terra. Mi augu-
ro di sbagliare! Ora mi pare che questo 
fantastico governo, come quello prece-
dente, abbia altro da fare per continua-
re a rovinare ancora di più la nostra 
bella Italia. Ebbene Signori, ho voluto 
aprire questa parentesi, perchè già da 
lontano soffro molto questa ingiustizia, 
ancora di più oggi che sono qui. Ho 
voluto iniziare questo mio breve inter-
vento toccando il tema dell’amicizia e 
quindi del rispetto, della riconoscenza e 
della serietà, perché ritengo siano questi 
i valori veri sui quali si basa lo sviluppo, 
sia del nostro consorzio, che di questa 
straordinaria azienda che si chiama SI-
BEG, guidata da una famiglia che fa 
sentire la sua vicinanza, la sua parteci-
pazione diretta ed il suo calore a tutti 
coloro che ci lavorano. Ritengo che 
questa sia la grande fortuna e la marcia 
in più per tutta la SIBEG. Siamo tutti 
uomini d’impresa e sappiamo cosa si-
gnifica in Italia sostenere un’azienda. 
Quello che personalmente auspico è 
che questa speciale giornata possa esse-
re da suggello a questo comune percor-
so di crescita. A tale proposito voglio 
sottolineare la valenza di un’azienda 

come SIBEG che ha ben compreso che 
lo sviluppo del mercato passa attraverso 
la cooperazione, questo a differenza di 
alcune industrie blasonate che fanno da 
DOMINUS e spaccano il mercato. For-
tunatamente ci sono delle eccezioni 
che, come dire, confermano la regola. 
Oggi siamo qui ospiti di questa eccezio-
ne. Eccezione, se ci fate caso, deriva 
dalla parola “eccezionale”, un aggettivo 
con il quale senza mezzi termini possia-
mo definire SIBEG, che ha dimostrato di 
avere visione del futuro, capacità di 
rapportarsi alla distribuzione con rispet-
to e coinvolgimento, capacità di mante-
nere gli equilibri sul mercato confron-
tandosi e collaborando con chi come 
noi fa DISTRIBUZIONE, quella vera, 
soprattutto quella del marciapiede. 
Quindi, al di là di tutto, dico fiducia e 
rispetto tra di noi. Dobbiamo continua-
re a operare nell’interesse di tutti, per 
perseguire l’obiettivo primario che tutti 
vogliamo: sostenere e far prosperare le 
nostre aziende. Questo è il linguaggio 
che U.DI.AL. vuole parlare, creare valo-
re con la nostra distribuzione, svolgen-
do al meglio quel ruolo insostituibile 
che il nostro lavoro assicura. Abbiamo 
tanto che si può fare, ma dobbiamo ri-
trovarci insieme. Non è facile per nessu-
no ed è per questo che sia la famiglia 
U.DI.AL. che quella della rispettabile 
SIBEG devono sentirsi vicine.
Grazie per l’onore che mi avete dato nel 
porvi direttamente il saluto ed il pensie-
ro del Consorzio di cui sono orgoglioso 
di essere socio. Ringrazio ancora tutti 
voi con sincera stima e considerazione 
per l’attenzione che avete riposto nell’a-
scoltarmi!».

antonio argentieri
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L’innovazione è 
nel DNA di 

questa azienda e 
ha contribuito a 
scrivere tappe 
miliari nella 

storia del settore 
creando il brand 

Bio Bottle.

Intervista a Luca 
Cheri, direttore 
commerciale Fonti 
di Vinadio
Il Gruppo Sant’Anna è sempre più 
un caso di successo: in meno di 20 
anni ha scalato un mercato con oltre 
300 marchi e grande presenza di 
multinazionali, raggiungendone la 
leadership assoluta con un tasso di 
crescita costante.

Oggi Fonti di Vinadio è riconosciuta 
come azienda modello, un fiore all’oc-
chiello dell’imprenditoria italiana, un 
modello positivo da imitare per il livello 
tecnologico raggiunto, la gestione sem-
pre attenta anche all’ambiente, la strate-
gia di crescita, con un fatturato che ne-
gli ultimi 10 anni è più che triplicato. 

«Per un’azienda che fa dell’innovazione 
uno dei suoi tratti vincenti - ha dichiara-
to il direttore commerciale Luca Cheri 

- anche per questo 2019 non potevano 
mancare le novità come il nuovo forma-
to da 0,5 lt, che va ad arricchire la gam-
ma Bio Bottle, la prima e unica linea di 
bottiglie compostabili presente in Italia, 
un prodotto 100% naturale e sostenibi-
le. Con il formato mezzo litro vogliamo 
consolidare la nostra posizione sul mer-
cato dei consumi fuoricasa, che sta regi-
strando importanti percentuali di cresci-
ta e sta diventando sempre più strategi-
co per le vendite. Con questo nuovo 
lancio poi andiamo a cogliere la cre-
scente sensibilità del consumatore verso 
la tutela dell’ambiente che lo porta 
sempre più a scegliere prodotti eco-
friendly in ogni occasione di consumo».

D.: Allora Cheri, l’innovazione conti-
nua? 
R.: «Certamente, l’innovazione è nel 
DNA di questa azienda e ha contribuito 
a scrivere tappe miliari nella storia del 
settore creando il brand Bio Bottle, co-
me la prima bottiglia al mondo di acqua 
minerale confezionata in una bottiglia 
biodegradabile, realizzata con un bio-
polimero di origine vegetale, che non 
contiene neanche una goccia di petro-
lio».

D.: L’innovazione richiede anche no-
tevoli investimenti dedicati? 
R.: «Sì lo sappiamo, lo sviluppo di tutti i 
prodotti, così come la crescita continua 
dell’Azienda, sono sempre stati sostenu-
ti da ingenti investimenti in ricerca, solu-
zioni tecnologiche all’avanguardia, au-
tomazione, IT, innovazione di prodotto 
e marketing.
Consolidata la leadership nel settore 
delle acque minerali, l’Azienda ha indi-
viduato nuove opportunità di sviluppo 
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nella crescita per linee interne e dal 
2012 ha intrapreso un percorso di ulte-
riori investimenti finalizzati alla diversifi-
cazione e all’ampliamento della gamma 
prodotto. Dapprima si è inserita nel 
settore del thè freddo creando SanThè, 
vero infuso di thè in acqua Sant’Anna, 
anche nel formato bicchierino. Grazie 
alla credibilità raggiunta dal marchio 
Sant’Anna, questo brand ha conquista-
to in poco tempo una posizione impor-
tante nei rispettivi segmenti di mercato, 
contribuendo ulteriormente alla crescita 
dell’Azienda che oggi è il 3° produttore 
del mercato bevande ed è entrata nella 
classifica nazionale top 25 dei maggiori 
produttori del food&beverage, registran-
do trend di crescita a doppia cifra. Dal 
2017 la gamma si è arricchita con la 
nuova linea di bevande Karma, delicati 
mix di frutta e verdura che soddisfano 
l’esigenza di benessere, oltre che di gu-
sto. Nel 2019 l’innovazione continua 
con il Lancio di nuovi brand: Sant’Anna 
Beauty, acqua funzionale con collagene 
e Sant’Anna Fruity Touch le nuove ac-
que “fruttate“ una nuova alternativa a 
basso contenuto calorico per ingaggiare 
i consumatori che abbandonano le be-
vande gassate».

D.: Per il futuro?... 
R.: «Parafrasando una famosa frase, 
posso affermare che il futuro è una gran-
de opportunità, un concetto che è alla 
base del successo del brand Sant’Anna. 
Futuro significa evoluzione, come la 
nostra gamma appunto, che è in conti-
nua evoluzione,  sia per l’acqua minera-
le che per le bevande, tutto ciò è il risul-
tato del costante ascolto del consuma-
tore e, come dicevo prima, degli impor-
tanti investimenti in ricerca e sviluppo». 

Innovativa da 
sempre
Sant’Anna è stato nel 2008 il primo 
marchio al mondo a lanciare nel mass 
market una bottiglia di origine vegetale 
compostabile. Bio Bottle è realizzata 
con PLA totalmente BIO: un particolare 
polimero che si ricava dalla fermenta-
zione degli zuccheri contenuti nelle 
piante, senza neanche una goccia di 
petrolio o suoi derivati. Il risultato è un 
materiale rivoluzionario, dalle perfor-
mance paragonabili a quelle delle pla-
stiche comuni, ma compostabile al 
100% e che in soli 80 giorni torna sem-
plicemente a far parte della natura 
smaltita nei siti di compostaggio indu-
striale, senza lasciare tracce del suo 
passaggio. L’innovativo pack, inoltre, 
custodisce e preserva al meglio le carat-
teristiche organolettiche di purezza e di 
leggerezza che hanno reso Sant’Anna 
Rebruant l’acqua più amata dalle con-
sumatrici e dai consumatori italiani, 
un’acqua eccezionale, particolarmente 
indicata per le diete povere di sodio e 
tra le prime ad aver ottenuto l’autorizza-
zione ministeriale per la dieta dei neo-
nati.
Scegliere Bio Bottle significa:
• risparmio di oltre il 50% di energie 

non rinnovabili
• abbattimento del 60% di emissione 

di CO²
• abbattimento nel processo produtti-

vo del 60% di energia nella fase di 
produzione delle preforme delle 
bottiglie (fase di essiccazione del 
granulo), fino al 30% in fase di fu-
sione e del 70% nel ciclo di raffred-
damento delle preforme.

SEDE LEGALE:
Frazione Roviera
12010 Vinadio

SEDE COMMERCIALE:
Via Manara, 6
10133 Torino
www.santanna.it
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Corsi di Formazione 
U.DI.AL.
A Partire dal 2017 il consorzio      
U.DI.AL. ha avviato uno specifico 
programma formativo con l’obiettivo 
di fornire ai propri associati le cono-
scenze e gli strumenti più opportuni 
per performare al meglio in un mer-
cato sempre più competitivo.

I corsi di formazione, interamente fi-
nanziati dal Consorzio, hanno avuto 
grande apprezzamento e partecipazio-
ne da parte dei soci.
Dopo il successo riscontrato nel bien-
nio 2017-18, che ha visto l’organizza-
zione di ben 25 giornate di formazione 
nelle diverse regioni d’Italia - in cui 
operano i soci del consorzio - sessioni 
alle quali hanno preso parte centinaia 

di soci e collaboratori, anche per il 
2019 la sfida continua. I corsi per il 
nuovo anno tratteranno materie legate 
alle tecniche di vendita con l’obiettivo 
di consentire ai responsabili commer-
ciali di abbracciare una logica di part-
nership con i propri clienti, affinare le 
capacità negoziali e migliorare le politi-
che commerciali e di marketing.
Non mancheranno percorsi formativi 
sulla buona gestione, aspetti ammini-
strativi, di bilancio e fatturazione elet-
tronica.
Anche per il 2019 i corsi formativi 
organizzati da U.DI.AL. rappresenteran-
no un impegno concreto a favore della 
crescita della propria base sociale, sem-
pre più consapevoli e convinti che la 
conoscenza, la formazione e la profes-
sionalità rappresentano i tratti distintivi 
e vincenti del distributore del futuro. 

I corsi formativi 
organizzati

da U.DI.AL.
rappresentano
un impegno 

concreto a favore
della crescita 

della propria base 
sociale.

La formazione
e la 

professionalità
rappresentano

i tratti distintivi e 
vincenti del 

distributore del 
futuro.
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Un corso nuovo, attuale e richiesto, sta 
per prendere il via quest’anno: esso ri-
guarda un aspetto cruciale per il succes-
so delle attività commerciali e della ge-
stione del credito.

Il Commerciale 4.0
A CURA DI RAFFAELE BIGLIETTO

Il corso di tecniche di vendita dal titolo 
“Commerciale 4.0”, affidato al dott. 

Raffaele Biglietto da U.DI.AL., coinvol-
gerà le reti vendita dei soci del Consor-
zio e si configura come risposta all’a-
vanzare dell’industria 4.0 che, con il 
suo importante bagaglio di nuove tec-
nologie, avanza sempre di più in tutti i 
settori. La rivoluzione digitale, che per 
un po’ di tempo è stata un’opzione da 
non sottovalutare, è diventata una vera 
e propria necessità e sta trasformando 
non solo il settore manifatturiero ma 
anche i canali distributivi e gli interme-
diari commerciali delle filiere di tutti i 
comparti. E se all’inizio gli effetti mag-
giori sono stati rilevati negli uffici tecni-
ci e nei reparti marketing, da qualche 
tempo anche gli uffici amministrativi e i 
collaboratori commerciali addetti alle 
vendite sono coinvolti.
Ma come si può formare una rete 
commerciale 4.0, capace di stare al 
ritmo dei tempi?
Anche in questo caso, ormai, non si 
tratta di un’opzione quanto, invece, di 
una necessità improrogabile. È un im-
perativo categorico: gli acquirenti mo-
derni B2B desiderano fare i loro acquisti 
interfacciandosi con dei venditori altret-
tanto moderni. Formare e creare una 
rete commerciale 4.0 significa, dunque, 
rispondere ad una domanda che non è 
là da venire, ma anzi è già presente e 
persino, in certi casi, pressante.
Formare una “rete commerciale digital” 
non significa fare tabula rasa del vec-
chio modello di agente/rappresentante. 
Formare una rete commerciale in grado 
di dare il meglio in questa epoca digita-
lizzata non significa lasciarsi alle spalle 
le competenze e le skill del venditore 
classico. Ancor prima di vedere come 
devono essere i commerciali del futuro, 
dunque, bisogna partire dal presuppo-

Nelle foto, dall’alto: Raffaele Biglietto 
durante il corso a Nola e, nella foto 
sotto, Pasquale Palmiero - dell’azien-
da Dalkem - mentre illustra i plus 
della linea Professional Cleaner.
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pleto dei rapporti con la clientela attra-
verso l’utilizzo spinto di software digita-
li per la vendita non può che essere un 
errore: quello che serve, invece, è crea-
re una rete commerciale capace di 
sfruttare al meglio le nuove tecnologie, 
senza però risultarne sopraffatti.
I bisogni del cliente restano al centro di 
tutto, vanno ripensati solo i processi di 
vendita.
La rivoluzione digitale richiede solo una 
interconnessione maggiore tra i vendi-
tori e chi si occupa del marketing in 
azienda. Tutte le unità devono lavorare 
insieme e all’unisono per fornire al 
cliente una customer experience otti-
male. I venditori, gli account, i com-
merciali, da questo punto di vista devo-
no essere considerati come la punta di 
diamante di una struttura completa-
mente orientata al cliente.
I punti fondamentali del corso riguarda-
no le caratteristiche dei commerciali 
della moderna rete di vendita. Creare 
una rete commerciale B2B capace di 
vincere le sfide del panorama Sales 4.0 
vuol dire, dunque, costruire un team di 
vendita con queste competenze chiave 
e con queste caratteristiche:
•	 Saper analizzare il cliente: ancor 

prima del prodotto, il venditore di 
beverage deve conoscere i bisogni 
del cliente. Oggi i clienti punti di 
consumo sono sempre più informa-
ti, ed è per questo motivo che i 
commerciali devono essere in gra-
do di gestire svariate situazioni di 
vendita, agendo in base alla somma 
dei dati raccolti. Non basta, dun-
que, conoscere il prodotto in vendi-
ta e le sue caratteristiche: è neces-
sario analizzare in modo approfon-

Nelle due foto qui in alto: alcuni momenti del corso di Rende tenuto da Raffaele Biglietto.

Nelle due foto qui in alto: alcuni momenti del corso di Nola tenuto da Raffaele Biglietto.
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Il ruolo del 
commerciale 
moderno è 

dunque anche 
quello di creare 
una gerarchia 
dei canali da 
preferire e in 
molti casi alla 
visita presso il 

punto vendita va 
aggiunto un 

buon utilizzo dei 
social media,

del web e degli 
apparati mobili 

(telefoni cellulari 
e tablet).

dito il settore in cui operano i 
clienti stessi, per capirne le dinami-
che di mercato.

•	 Saper diversificare il processo di 
acquisto: i canali di comunicazio-
ne e di marketing si sono moltipli-
cati. Il ruolo del commerciale mo-
derno è dunque anche quello di 
creare una gerarchia dei canali da 
preferire e in molti casi alla visita 
presso il punto vendita va aggiunto 
un buon utilizzo dei social media, 
del web e degli apparati mobili (te-
lefoni cellulari e tablet).

•	 Utilizzare proficuamente i social 
media per la vendita: dal 2014 un 
peso sempre maggiore nelle vendite 
deriva da un proficuo utilizzo del 
social selling che sfrutta al meglio  i 
contenuti pubblicati sui principali 
social. 

•	 Avere voglia di aggiornarsi: la 
trasformazione digitale non è anco-
ra terminata. I cambiamenti, al con-
trario, saranno continui, e per que-
sto, per tenere il passo, una forma-
zione continua dei commerciali è 
obbligatoria.

Probabilmente molti grossisti e distribu-
tori del consorzio U.DI.AL. sono con-
vinti di saper fare un ottimo lavoro, e di 
dare il massimo per soddisfare ogni 
esigenza dei clienti. Eppure, le statisti-
che parlano chiaro, con la maggior 
parte degli acquirenti che guarda ai 
commerciali come a professionisti inva-
denti. Non stupisce dunque il fatto di 
trovare sempre più acquirenti - B2B - 
che si rivolgono non ai commerciali, 
quanto invece ai motori di ricerca.
Per questo motivo, diventa essenziale 
poter fare affidamento su una rete com-
merciale efficiente, formata di continuo 

e capace di garantire un’eccellente 
esperienza di acquisto.

Raffaele Biglietto
Docente presso diversi enti formativi

e cultore della materia presso
l’Università della Campania Luigi Vanvitelli

La Corretta 
Amministrazione
A CURA DI GIUSEPPE LOVECCHIO

Un corso nuovo, attuale e richiesto, sta 
per prendere il via quest’anno: esso ri-
guarda un aspetto cruciale per il succes-
so delle attività commerciali e della ge-
stione del credito.
Il suo titolo è: “La Corretta Ammini-
strazione, Analisi dei Prezzi di Vendi-
ta, Gestione del Credito”.
Come noto, determinare il “giusto prez-
zo” è sempre un esercizio che tiene 
conto di tante variabili contemporanea-
mente: i costi di acquisto, le spese della 
propria struttura, i costi suddivisi in fissi 
e variabili, il ricarico, la marginalità, la 
concorrenza, i rischi, e così via.
Specie in questi periodi, dove i margini 
si assottigliano sempre di più ed è più 
complicato riuscire a mantenere e mi-
gliorare i propri fatturati, diventa vera-
mente essenziale aprire un dibattito per 
approfondire tecniche e strumenti uti-
lizzati per migliorare l’analisi dei prezzi 
e la loro formulazione.
I prezzi, si sa, sono una leva strategica 
fondamentale per posizionarsi in un 
mercato che richiede sempre di più una 
specializzazione dei prodotti e dei ser-
vizi. Non è sempre facile determinarli 
ed aggiornarli continuamente, ma alcu-
ne nozioni di base e semplici modalità 
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Nella strategia di 
vendita un altro 
aspetto “croce e 

delizia” del 
settore riguarda 
la gestione del 

credito.
Il credito viene 
spesso vissuto 
come un punto 
di debolezza,
se non di vera

e propria 
sofferenza da 

parte degli 
operatori del 

settore.

possono almeno aiutare ad avere un 
inquadramento più preciso.
Il corso proposto, pertanto, intende of-
frire questa opportunità partendo dai 
concetti di base del bilancio, gli indica-
tori principali per inquadrarne l’anda-
mento, la formulazione dei costi fissi e 
di quelli variabili, le diverse marginalità 
per merceologia.
Da questi dati di partenza sarà possibile 
determinare il costo totale del prodotto, 
e quindi controllarne i possibili ricarichi 
da applicare per garantirsi dei margini.
Importante sarà quindi confrontare que-
ste informazioni con quelle provenienti 
dal mercato, per determinare la con-
gruità dei prezzi proposti.
Infine, non è sempre scontato che i con-
ti “tornino”, per cui è essenziale valuta-
re di conseguenza le politiche di prezzo 
applicate alle merceologie (acque, be-
vande alcoliche e non, altri prodotti, 
etc.), per valutare se è il caso di agire 
anche sui volumi venduti per ciascuna 
merceologia, cambiandone quindi l’as-
sortimento. L’analisi del punto di pareg-
gio, ad esempio, può aiutare in questa 
fase. Nella strategia di vendita un altro 
aspetto “croce e delizia” del settore ri-
guarda la gestione del credito. Il credito 
viene spesso vissuto come un punto di 
debolezza, se non di vera e propria sof-
ferenza da parte degli operatori del set-
tore. Certo, il mercato italiano, in gene-
rale, non brilla sotto questa luce, tanto 
che di difficile applicazione risulta an-
che la direttiva europea 2011/7/UE del 
16 febbraio 2011, che ha l’obiettivo di 
fissare i termini di pagamento a trenta 
giorni. Pertanto, è innanzitutto fonda-
mentale adottare un minimo di pianifi-
cazione finanziaria sulle uscite ed en-
trate di cassa nei mesi a venire, onde 

evitare periodi prolungati di sofferenze 
bancarie.
Il credito, quindi va gestito, ma prima di 
tutto pianificato.
Se da una parte, quindi, occorre ridurre 
al minimo le sofferenze, dall’altra oc-
corre essere sempre più consapevoli 
che uno dei vantaggi competitivi del 
settore risiede proprio nella capacità 
degli operatori di dare credito ai propri 
clienti, come elemento caratterizzante 
del proprio servizio.
Ma non lo stesso credito a tutti per qual-
siasi cosa... specie quando le abitudini 
di pagamento, la loro puntualità, etc. 
incide pesantemente nell’equilibrio fi-
nanziario.
Si analizzeranno diverse forme di anali-
si del credito e delle condizioni che si 
possono fornire, ma in funzione di para-
metri legati alla struttura economico-fi-
nanziaria del proprio cliente, onde ge-
stire e ridurre il rischio di insolvenza.
Un momento quindi di confronto e di 
dialogo, in cui si approfitterà anche per 
mettere a fattore comune le diverse 
esperienze e suggerimenti che perver-
ranno dalla platea dei partecipanti.
Buon corso ed arrivederci a presto!

Giuseppe Lovecchio
Titolare dello studio Lovecchio Consulting,

specializzato in logistica e supply chain,
progettazione magazzini e programmi lean

Nella foto: Giuseppe Lovecchio
durante il corso ad Oristano.
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dei distributori che 
continua ad operare 

correttamente
deve ogni giorno 
fare i conti con 

questi concorrenti 
che rendono 

difficile, se non
in taluni casi 

impossibile l’attività 
commerciale.
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Distribuzione. 
Problematiche di 
settore
Aziende di facciata, depositi che 
aprono e chiudono nel giro di qual-
che mese, forniture in esenzione e 
triangolazioni spericolate: un malaf-
fare fatto di fatture false, occulta-
mento e distruzione di documenti 
contabili e altre operazioni truffaldi-
ne che per anni hanno inquinato il 
mercato della distribuzione delle be-
vande, immettendo sul mercato pro-
dotti sottocosto per milioni di euro. 

Meno male che ogni tanto qualcuno 
viene preso con le mani nel sacco. È il 

casom, un paio di anni fa, dell’opera-
zione “Criminal drinks”, guidata dal-
la Procura della Repubblica di Agri-
gento ed eseguita dalla Guardia di Fi-
nanza di Agrigento con la collabora-
zione di colleghi di mezza Italia e del 
personale dell’Ufficio delle Dogane di 
Porto Empedocle.
L’indagine permise di individuare l’e-
sistenza e l’operatività di un’articolata 
e complessa organizzazione crimina-
le a carattere transnazionale che isti-
tuiva e gestiva fittizi depositi fiscali di 
prodotti alcolici, per mezzo dei quali 
veniva simulata la movimentazione di 
ingenti quantitativi di bevande alcoli-
che (birra e spirits), verso tali depositi.  
L’indagine fece emergere migliaia di 
falsi trasporti di prodotti alcolici e fu-
rono stimate sacche di evasione fisca-
le enormi, tutta merce che finiva sul 
mercato sottocosto e in nero.
Su questa indagine gli indagati furono 
ben 45, sparsi in mezza Europa, ci 
furono anche provvedimenti di fermo, 
ma poi, come sempre avviene in Italia 
con i processi alle calende greche, i 
tizi incriminati sono ancora fuori, pro-
babilmente con le mani dentro qual-
che deposito illegale.
Mentre, purtroppo, la stragrande mag-
gioranza dei distributori che continua 
ad operare correttamente deve ogni 
giorno fare i conti con questi concor-
renti che rendono difficile, se non in 
taluni casi impossibile l’attività com-
merciale.
Di truffe e truffette nel mondo delle 
bevande ce ne sono sempre state. 
Molto rumore fece quella degli asse-
gni in fotocopia. L’incresciosa faccen-
da è la seguente: un’organizzazione 
malavitosa inviava a numerosi distri-
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Il settore
Ho.Re.Ca., il 

cosiddetto 
mercato dei 

consumi 
fuoricasa, è il 
terzo comparto 
dell’economia 

Italia per 
infiltrazioni 

malavitose dopo 
gli storici settori 
dell’edilizia, al 
primo posto, e 
della grande 
distribuzione 
organizzata a 

seguire.

butori italiani, utilizzando in maniera 
impropria e fraudolenta il nome di 
alcune aziende conosciute, delle of-
ferte di prodotto a prezzi stracciati, la 
condizione era che fossero pagati alla 
consegna con assegno circolare.
Una volta ricevuto l’ordine (ce ne so-
no stati diversi, stante i prezzi sottoco-
sto), sempre l’organizzazione malavi-
tosa, a fronte della fattura pro-forma, 
si faceva semplicemente inviare foto-
copia dell’assegno circolare, per poi 
clonare i numeri di serie, riproducen-
do assegni falsi e incassarli.
Una truffa in piena regola. I distributo-
ri pagavano, la merce non arrivava. I 
gabbati poi si rivolgevano al “distribu-
tore vero” che la banda di truffatori 
aveva utilizzato come falso scudo. 
Purtroppo,f il fenomeno non è argina-
to, il mondo della distribuzione è in-
quinato da situazioni incresciose delle 
quali se ne parla poco, ma che di fatto 
provocando disagi e danni ingenti agli 
operatori seri ed onesti che devono 
fronteggiare concorrenti altamente 
scorretti. La realtà distributiva, come 
riportato in apertura di articolo con 
fatti già oggetto di attività giudiziarie, 
è sottoposta a forte pressioni specula-
tive con operatori che immettono sul 
mercato prodotti beverage di marca, 
in special modo alcolici e super alco-
lici, a prezzi nettamente stracciati.
Come è possibile che questo accada 
specie se si parla di differenze di prez-
zo che vanno dal 20 fino al 30% dei 
normali prezzi di mercato?
Si tratta, molto probabilmente, di pro-
dotti acquistati da una qualche ditta 
che ha sede all’estero, la quale aven-
do appunto la sede oltre confine può 
acquistare in esenzione Iva, oltre che 

di accisa. E fin qui, diciamo, nulla di 
male. Il male, invece, c’è quando que-
sti prodotti non varcano il confine, al 
massimo all’estero ci vanno solo le 
carte, ma vengono veicolati verso de-
positi su territorio italiano i quali si 
ritrovano in casa merce senza il grava-
me delle imposte e, per di più, merce 
senza fattura fiscale in entrata.
Questi pseudo depositi possono a 
questo punto andare sul mercato con 
prezzi al ribasso e allo stesso tempo 
vendere senza fattura. Per lo Stato la 
truffa è servita, con il distributore one-
sto che resta inevitabilmente fuori 
mercato con tutte le difficoltà del ca-
so. Nessuno interviene?
Certo i controlli ci sono, ma quando il 
bubbone viene a galla è troppo tardi, 
quel deposito fuorilegge o quell’a-
zienda off shore si sono già volatiliz-
zati, magari hanno fittato un deposito 
da qualche altra parte e creato un’al-
tra società commerciale in qualche 
altro paese estero, in modo che il 
giochino possa continuare fino a cam-
biare nuovamente non appena l’aria si 
fa calda. Sulla base di queste conside-
razioni, l’altra domanda capitale è: 
ma l’industria di produzione che trac-
cia ormai quasi pezzo per pezzo le 
proprie bottiglie e casse, è sempre del 
tutto all’oscuro di questi strani viaggi 
di prodotto? Quando si ha notizia che, 
su una determinata piazza, sono state 
scaricate camionate di quel prodotto 
con quel codice di produzione di 
merce vendita sulla carta all’estero, 
perché non porsi qualche domanda 
più precisa? Perché spaccare il merca-
to e mettere in difficoltà tanti distribu-
tori onesti? Quanto giova davvero tut-
to questo all’industria? 
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malavita
Se il mondo dell’ingrosso è sotto pres-
sione da parte di operatori fuorilegge, 
anche più a valle della filiera, nel 
mondo dei locali, il fenomeno è abba-
stanza serio. Il settore Ho.Re.Ca. (Ho-
tel Restaurant Cafe), il cosiddetto mer-
cato dei consumi fuoricasa, è il terzo 
comparto dell’economia Italia per in-
filtrazioni malavitose dopo gli storici 
settori dell’edilizia, al primo posto, e 
della grande distribuzione organizza-
ta a seguire. Un dato increscioso che 
viene confermato anche da un rappor-
to della Coldiretti secondo il quale in 
Italia le mafie gestiscono almeno 5mi-
la ristoranti. La parola “almeno” sta a 
significare che i dati sono stimati al 
ribasso, fonti non ufficiali affermano 
che il fenomeno è molto più ampio e 
soprattutto in rapida espansione. Ri-
storanti, agriturismi, aziende agricole, 
bar, Bed&Breakfast, trattorie, osterie, 
purtroppo nessuno è escluso.
Così come nessun territorio risulta 
immune, non solo le terre storicamen-
te legate alle criminalità organizzata, 
ma anche Lombardi, Emilia-Romagna, 
Toscana, Umbria e soprattutto Lazio 
raccontano quotidianamente di collu-
sioni con il malaffare per un giro di 
affari di miliardi di euro.
I dati più allarmanti si registrano nelle 
grandi città dove addirittura un risto-
rante ogni cinque (parliamo del 20%) 
sarebbe nelle mani di persone non 
proprio immacolate e con stretti rap-
porti con la malavita organizzata. 
Mentre sulle nuove aperture i numeri 
sono più drammatici, si parla di 2 lo-

cali ogni 5. La piaga è dovuta a un 
sistema malavitoso che impone ricatti 
ed estorsioni e che acquisisce locali, 
completando la sua filiera criminale. 
Con queste modalità purtroppo inqui-
na il settore e distorce le dinamiche 
concorrenziali, producendo danni ag-
giuntivi, anche di natura reputaziona-
le per tutto il comparto che, è dovero-
so ribadirlo è fatto per la stragrande 
maggioranza di operatori perbene, 
che lavorano e faticano valorizzando 
la filiera agro-alimentare.
La gestione dei locali da parte della 
malavita non avviene solo con la for-
mula diretta, ovvero il delinquente 
che lo gestisce, sul mercato della ri-
storazione i meccanismi con i quali il 
malaffare agisce sono diversi, a volte 
molto sottili e complessi e si configu-
rano in uno spettro molto ampio che 
va dallo strozzinaggio, a graduali infil-
trazioni con mediazione occulta di 
qualche prestanome. L’unica trama 
comune è il riciclaggio del denaro 
accumulato con attività illegali. È or-
mai acclarato che le organizzazioni 
malavitose si servono di prestanome 
più o meno credibili per acquistare le 
attività commerciali in difficoltà, poi il 
copione è il solito: ristrutturazioni, 
cambio di arredamenti, fatturazione 
di scontrini fasulli, ordini di merce 
fantasma: tutto serve a far ripulire il 
denaro sporco, giustificando cifre al-
trimenti ingiustificabili.
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TuttoPizza: alla 
Mostra d’Oltremare 
di Napoli la quarta 
edizione
Dal 20 al 22 maggio, presso la Mo-
stra d’Oltremare di Napoli, si svol-
gerà la quarta edizione di TuttoPizza 
- Salone Internazionale della Pizza, 
fiera per operatori del settore inte-
ramente dedicata al cibo più amato 
e diffuso nel mondo su un’area 
espositiva di circa 8.000 mq. che 
vedrà la partecipazione di oltre 120 
aziende del settore Ho.Re.Ca.

L’edizione del 2019 punterà a mettere in 
risalto l’esperienza dei pizzaioli negli 
impasti di varie tipologie di farine, l’uti-
lizzo di svariati condimenti e materie 
prime per la farcitura e gli abbinamenti 
con alcune bevande come la birra e il 
vino. Numerosi gli eventi in programma 
tra cui il Trofeo TuttoPizza l’unica com-
petizione a squadre per pizzerie, asso-
ciazioni e catene di franchising, a cui 
possono partecipare anche pizzerie glu-
ten free. Master Class di maestri pizzaioli, 

una mostra espositiva, convegni, semina-
ri e la 2ª convention nazionale dei piz-
zaiuoli che si terrà il mercoledì 22 mag-
gio all’interno della fiera.
«TuttoPizza - spiegano gli organizzatori 
- è un salone evento esperienziale dove 
si vive una vera e propria sovrapposizio-
ne tra i pizzaioli/ristoratori che visitano la 
fiera e le aziende espositrici tutte leader 
del settore che li coinvolgono in dimo-
strazioni, prove di abilità e degustazioni 
a scopo formativo e promozionale».
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L’ “ESTEROMETRO” o 
spesometro estero
Come ormai noto a decorrere 
dall’1/01/2019 è stato introdotto il 
cosiddetto “esterometro”, ovvero 
l’obbligo per i soggetti residenti, di 
trasmettere all’Agenzia delle Entra-
te i dati relativi alle cessioni di beni 
e/o prestazioni di servizi rese e rice-
vute verso e da soggetti non residen-
ti in Italia.

Invece, per le cessioni di beni e/o pre-
stazioni di servizi che intercorrono tra 
soggetti stabiliti in Italia, è stato abroga-
to lo “spesometro”, poiché 
dall’1/01/2019 tali operazioni devono 
essere documentate esclusivamente da 
fatture elettroniche tramite il Sistema di 
Interscambio (SDI); l’Amministrazione 
Finanziaria risulta quindi già in posses-
so di tutti i dati estrapolabili dall’abro-

gato adempimento.
Viene, quindi, introdotto “l’esterometro” 
(spesometro estero) per le sole fatture 
“estere” emesse e ricevute, proprio per-
ché, non essendo assoggettate all’obbli-
go della fatturazione elettronica, non 
passano dal Sistema di Interscambio e 
non sono quindi direttamente a disposi-
zione dell’Amministrazione Finanziaria. 
Letteralmente la norma dispone che i 
soggetti passivi di cui al comma 3 tra-
smettono telematicamente all’Agenzia 
delle entrate i dati relativi alle operazio-

ni di cessione di beni e di prestazione di 
servizi effettuate e ricevute verso e da 
soggetti non stabiliti nel territorio dello 
Stato, salvo quelle per le quali è stata 
emessa una bolletta doganale e quelle 
per le quali siano state emesse o ricevute 
fatture elettroniche secondo le modalità 
indicate nel comma 3.
La trasmissione telematica è effettuata 
entro l’ultimo giorno del mese successivo 
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a quello della data del documento emes-
so ovvero a quello della data di ricezione 
del documento comprovante l’operazio-
ne. Dalla norma si evince quindi che 
l’adempimento “esterometro” ha caden-
za mensile e va effettuato entro l’ultimo 
giorno del mese successivo a quello della 
data del documento emesso o a quello 
della data di ricezione.

SOGGETTI INTERESSATI ALL’ESTE-
ROMETRO
L’adempimento dell’esterometro riguar-
da i soggetti Iva residenti o stabiliti in 
Italia, assoggettati all’obbligo di emis-
sione della fattura elettronica.

SOGGETTI ESCLUSI
Risultano, quindi, esclusi dalla predi-
sposizione di tale adempimento:
•	 i soggetti minimi e forfettari;
•	 i produttori agricoli in regime di 

esonero ex art. 34, comma 6, DPR 
n. 633/72;

•	 i soggetti che applicano il regime 
forfettario di cui alla Legge n. 
398/91 che nel periodo d’imposta 
precedente hanno conseguito pro-
venti commerciali non superiori a € 
65.000.

OGGETTO DELLA COMUNICAZIONE
Come già anticipato, oggetto della co-
municazione sono i dati delle cessioni 
di beni e/o prestazioni di servizi effet-
tuate e/o ricevute verso e da soggetti 
non stabiliti in Italia.
Più nello specifico, come comunicato 
con apposito Provvedimento dall’Agen-
zia delle Entrate, sono da comunicare le 
seguenti informazioni:
•	 dati identificativi del cedente pre-

statore;

•	 dati identificativi dell’acquirente 
committente;

•	 data del documento comprovante 
l’operazione;

•	 data di registrazione (per i soli do-
cumenti ricevuti e le relative note di 
variazione);

•	 numero del documento, base impo-
nibile, aliquota Iva e imposta ovve-
ro, qualora l’operazione non com-
porti l’applicazione dell’imposta, 
natura dell’operazione.

Quindi, così come era previsto per lo 
spesometro la natura dell’operazione va 
indicata, in alternativa all’imposta, nel 
caso in cui in fattura non sia applicata 
ed esposta l’Iva.

OPERAZIONI ESCLUSE
Risultano escluse e quindi non è richie-
sto l’invio dei dati per le operazioni per 
le quali:
•	 è stata emessa bolletta doganale 

(importazioni o esportazioni);
•	 è stata emessa o ricevuta fattura 

elettronica.

In riferimento a tali operazioni l’Agenzia 
delle Entrate specifica che:
•	 il contribuente può, comunque, sce-

gliere di ricomprendere tali opera-
zioni nella comunicazione in esame;

•	 qualora venga emessa una fattura 
elettronica estera, per evitare di indi-
care tale operazione nell’esterometro, 
deve essere compilato il campo “Co-
dice Destinatario” con il codice con-
venzionale “XXXXXXX” (sette “X”).

MODALITÀ DI TRASMISSIONE
Il file contenente i dati relativi alle fattu-
re in esame deve essere trasmesso in 
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formato xml e firmato digitalmente dal 
responsabile dell’invio.
Il trasmittente può scegliere e attivare 
uno o più dei canali di trasmissione tra 
il “Servizio SdICoop”, il “Servizio 
SdIFtp” e/o la procedura web “Fatture e 
corrispettivi” messa a disposizione 
dall’Agenzia delle Entrate. Viene speci-
ficato che in caso di invio tramite la 
procedura web “Fatture e corrispettivi” 
il file deve essere sigillato dall’Agenzia 
delle Entrate.

TERMINI DI TRASMISSIONE
Come detto in precedenza, l’invio della 
comunicazione deve essere effettuato 
entro l’ultimo giorno del mese successi-
vo a quello di emissione e/o ricezione 
della fattura tenendo presente che per 
data di ricezione si intende la data di 
registrazione dell’operazione ai fini del-

la liquidazione dell’Iva.

ESTEROMETRO E MODELLI INTRASTAT
È stato, inoltre, specificato dall’Agenzia 
delle Entrate che l’esterometro non inci-
de in alcun modo sull’obbligo e sulle 
modalità di compilazione e trasmissio-
ne dei modelli Intrastat, che rimangono 
quindi immutate.

SANZIONI
In caso di omessa trasmissione o tra-
smissione di dati incompleti o errati è 
applicabile la sanzione di 2 euro per 
ciascuna fattura, nel limite di euro 
1.000 per ciascun trimestre. La sanzio-
ne viene ridotta della metà se la trasmis-
sione è effettuata entro i 15 giorni suc-
cessivi alla scadenza, ovvero se, nello 
stesso termine, è effettuata la trasmissio-
ne corretta dei dati.
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Drink Exhibit. Il drink 
si esibisce!
20 marzo 2019, il meglio del 
beverage, le masterclass con drink 
innovativi e i cocktail più esclusivi. 
Il tutto è andato in scena nella prima 
edizione di Drink Exhibit, un esclusi-
vo evento che ha visto la partecipa-
zione di oltre 200 fra barman e ge-
stori di locali operanti in Puglia.

Presenti diversi soci pugliesi del con-
sorzio U.DI.AL. insieme ai loro mi-
gliori clienti. Non è mancata la pre-
senza, per un saluto, del direttore del 
Consorzio Luigi Cetrangolo, il quale 
ha ribadito come la formazione sia la 
strada che porti verso il futuro.
L’evento si è tenuto a Monopoli (Bari) 
presso l’aula Ristoprof.
Sul palco del Drink Exhibit, con le 
loro creazioni e i loro interessanti 
speech formativi, si sono succeduti 
diversi bartenders. Eleonora De San-
tis, brand Ambassador di Bonaventura 

Maschio-Mixing Heart, che ha mixato 
anche prodotti Schweppes in collabo-
razione con la San Benedetto presente 
all’evento. San Benedetto ha presenta-
to la gamma di Indian Black Tea e la 
novità della lattina slim di acqua mi-
nerale. Poi è stato il turno di Alessan-
dro Romoli dell’Accademia del Bar 
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Bologna che ha presentato e mixato, 
coaudiuvato da Piergiorgio Missiroli, 
la nuova linea di sodate Bitter Salfa.
Successivamente è toccato a Michele 
Brighetti della Toschi che con Alex 
Magnani hanno spiegato e illustrato il 
miglior utilizzo degli sciroppi Toschi. 
Brighetti ha anche preparato esclusivi 
cockatail con i vini e i prosecchi di 
Cantine Riunite. Novità assoluta, poi, 
la nuova linea Regium Beverage Solu-
tion di Pregel presentata da Emanuele 
Genovese e Angelo Carrino.
Molto apprezzate anche le proposte 
delle altre aziende presenti, Malastra-
na  un birra Ceca di alta qualità. Pre-
sente anche Pepsi con le bibite e le 
patatine Lays.
Ma Drink Exhibit non è stato solo 
beverage innovation, si è parlato an-
che di mercato, consumi e consuma-
tori, punti sui quali molto apprezzata 
è stata la performance del giornalista 
Giuseppe Rotolo.
Nel suo intervento, supportato da 
esclusivi frame video, ha raccontato 
come un locale di successo dipende 

molto da come si “emoziona” i clien-
ti, agendo sulla loro parte emotiva. 
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Nello speech sono stati svelati, in un 
crescendo di interesse da parte dei 
presenti, i punti essenziali e le leve da 
muovere per conquistare e fidelizzare 
i clienti.

La manifestazione si è conclusa con 
l’esclusivo e applaudissimo contest 
Drink’n Dark che ha visto primeggia-
re Roberto Franco, al secondo posto 
Gabriele Spagnolo.





Uno stop problematico considerando che la cresci-
ta negli ultimi 5 anni è stata molto lenta e al di 
sotto delle medie europee. Un dato di fatto che, a 
livello sociale e come potere di acquisto, non risol-
leva le sorti della classe media, ma addirittura spin-
ge ancora più in basso le condizioni delle famiglie 
in maggiore difficoltà.

In sostanza, chi è povero rimane tale: il 62% degli 
italiani che si trova nel 20% inferiore nella distribuzio-
ne del reddito è tale anche dopo 4 anni, una percen-
tuale superiore di 5,5 punti percentuali rispetto alla 
media dei 36 Paesi Ocse. 
Da premesse simili arrivano certamente dati non inco-
raggianti sui consumi. L’Italia resta il fanalino di coda 

Dall’evoluzione sociale
a quella dei consumi

Crescita zero per il 2019: è questa ormai la sentenza che
esperti ed economisti hanno fatto per l’economia italiana. 
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dell’Europa, con una riduzione dei consumi delle fa-
miglie rispetto al 2010 (anno in cui la crisi si è concla-
mata) di oltre il 2% (-2,2%) a fronte di un solido 
+12,7% tedesco, di un +10,2% francese e di una 
sostanziale stabilità spagnola (0,1%). E anche nell’ulti-
mo anno il dato italiano (+0,7%) è il più basso tra le 
grandi economie europee.
Le famiglie benestanti spendono 4 volte di più rispetto 
a quelle con bassa capacità di spesa e tra una famiglia 
trentina e una calabrese il differenziale all’anno è pari 
a 17.000 euro. Una società di consumi come la nostra 
è sempre lo specchio del sociale, e allora, come si 
comportano gli italiani in questa bailamme?
Polarizzati e divisi, gli italiani adottano comportamen-
ti diversi a seconda delle disponibilità economiche, 
ma anche del luogo in cui vivono, dell’età e dell’occu-
pazione che hanno, del livello di istruzione e del loro 
stesso approccio alla vita.
Il 17% degli italiani (18-65enni) sono “esplorato-
ri”. Espressione piena della società postmoderna, 

hanno comportamenti - e spesso valori - liquidi, si 
trovano a loro agio in una sperimentazione continua 
del nuovo, qualche volta senza un concreto, reale co-
strutto.
Alla polarità opposta si collocano i “nostalgici” 
(26% del campione) che, complice una condizione 
economica più incerta, mostrano una netta insoddisfa-
zione per il lavoro e la vita in generale. Contempora-
nei almeno quanto gli esploratori, sono parte della 
classe media che ha sperimentato gli effetti più duri 
della crisi. Nel mezzo sta il Paese: un magma fluido 
ancora incerto sull’indirizzo da prendere. A unificare 
un Paese così teso e frantumato i valori di sempre (la 
famiglia, il lavoro, la salute, il cibo) e le nuove priorità 
(l’ambiente e internet).

Quanto a coscienza verde gli italiani non sono secon-
di a nessuno. 9 italiani su 10 ritengono che vivere in 
un ambiente salubre è condizione fondamentale per 
conseguire una elevata qualità della vita (83% in Fran-
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cia e solo 72% in Germania). Anche per questo moti-
vo, nel carrello i prodotti ecologici e responsabili 
hanno raggiunto quota 2 mld di euro nelle vendite.
In fatto di cibo gli italiani confermano la loro indiscu-
tibile supremazia. Primi per spesa alimentare in Euro-
pa e nel mondo (19% la quota di spesa destinata a 
cibo e bevande, il massimo dell’ultimo decennio), so-
no stati anche precursori verso una dieta bilanciata e 
salubre e ancora oggi privilegiano gli acquisti di frutta 
e verdura (+8,6% la crescita a volume dell’ortofrutta 
confezionata), pane e cereali, rinunciando sempre più 
a zuccheri e grassi. 
Il salutismo, trend vincente degli ultimi anni a tavola, 
mostra però i primi segni di rallentamento dovuti con 
buona probabilità a una saturazione raggiunta almeno 
in certi segmenti di mercato, anche tra i veg & veg, che 
fino a poco tempo fa sembravano essere un trend do-
minante in fatto di cibo, compaiono i primi pentiti: a 
fronte di un 8,3% ancora allineato, il 9,7% dichiara di 
esserlo stato e di averci rinunciato.

Il fenomeno del momento in fatto di cibo è sicuramente 
il “ready to eat” (pronto da mangiare). Non è un caso 
che tra i carrelli, il pronto faccia registrare un +6% e che 
l’e-food sia sempre più un’alternativa diffusa tra gli ita-
liani. Modernità che va ancora una volta di pari passo 
con la tradizione, il senso di appartenenza che continua 
a indirizzare i consumatori italiani verso prodotti italiani 
(+3%), privilegiando i piccoli brand (+4,3%) alla grande 
marca. Solo l’apposizione della scritta “100% italiano” 
fa schizzare le vendite di un +9%. 
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Le preferenze dei consumatori vanno verso i vini con 
maggior tasso di acquisto nei supermercati nell’anno 
passato sono i vini di qualità Doc e Docg, gli spuman-
ti, i vini biologici ed i vini col marchio dell’insegna 
distributiva. Questi i numeri rilevati da una ricerca: i 
vini Doc e Docg in bottiglia registrano il +5,3% nel 
primo bimestre 2019; gli spumanti il +2,1%, i vini 
biologici il +18% (+11,8% gli spumanti bio); i vini a 
marca privata o marchio del distributore (MDD) in 
bottiglia il +7%. Ottima la performance dei MDD la 
cui quota di mercato è arrivata al 14% di tutto il vino 
venduto nella Grande Distribuzione per un valore di 
156 milioni di euro. I soli vini Doc e Docg a marca del 
distributore sono cresciuti dell’8%. Il fenomeno è 
quindi la categoria dei vini a marchio del distributore 
(MDD), cioè di quei vini che le cantine italiane produ-
cono su incarico delle insegne distributive. Quest’ulti-
me provvedono poi a etichettarle con propri marchi 
(per esempio “Fior Fiore” di Coop o “Terre d’Italia” di 
Carrefour) oppure con altre etichette di fantasia. Il 

consumatore di solito non si accorge di acquistare un 
prodotto a marchio, ma è attirato dal prezzo contenu-
to, grazie alla filiera più corta, e da una buona qualità 
media (ricerca IRI). Un’insegna come Conad mette a 
scaffale ben 85 referenze MDD, che vendono a valore 
oltre 47 milioni di euro l’anno. Carrefour, con “Trancio 
Antico” e “Terre d’Italia” registra un costante aumento, 
soprattutto nella fascia medio-alta. La Coop propone i 
marchi “Assieme”, vini quotidiani provenienti da can-
tine del mondo cooperativo e “Fior Fiore”, di fascia 
medio alta, con 17 referenze prodotte da note cantine, 
in collaborazione con l’AIS (entrambe spuntano una 
performance positiva nel 2018). Iper La Grande I ha 
lanciato già 13 anni fa il marchio “Grandi Vigne” che 
dispone di circa 80 etichette grazie alla collaborazione 
con 35 cantine vocate sul territorio e detentrici dell’in-
tera filiera. Penny Market, convinta che i vini MDD 
trovino nel formato discount una opportunità vincen-
te, propone tre brand: i vini di pregio D’Alleramo; gli 
spumanti Rocca Merlata; i vini in tetrapak Archetto.

G.D.O. a tutto vino
La grande distribuzione si conferma come il canale di vendita

del vino italiano di gran lunga più rilevante, con 619 milioni di litri
per un valore di 1 miliardo e 902 milioni di euro.
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La categoria dei succhi di frutta, UHT e freschi, ha 
sviluppato, su base annua, un fatturato di 592 mi-
lioni di euro nella Distribuzione Moderna (ipermer-
cati + supermercati + libero servizio piccolo) per 
un totale di 410 milioni di litri: le vendite comples-
sive, sia in valore che in volume, hanno segnato una 
flessione del 5,5% negli ultimi 12 mesi terminanti a 
febbraio 2019.

Nell’ultimo anno il mercato dei succhi e nettari UHT 
è tornato in campo negativo: si tenga conto che la 
stagione 2018 si è confrontata con il clima estivo ec-
cezionale del 2017 che aveva spinto i consumi dei 
mercati stagionali.

SUCCHI E NETTARI REGISTRANO PERDITE
I succhi e nettari in Grande Distribuzione hanno regi-
strato una flessione a valore di -5,9% e a volume di 
-5,5%. Stessa sorte è toccata anche ai succhi freschi, 
segmento più piccolo rispetto ai prodotti a scaffale, i 
quali dopo la crescita degli ultimi anni legata all’entra-
ta di diverse aziende specializzate, nell’ultimo anno 

ha segnato una battuta d’arresto con una lieve flessio-
ne delle vendite in valore.
Nell’ultimo anno, tutte le principali tipologie di succhi 
hanno dimostrato una sofferenza nella vendita: i suc-
chi UHT 100% (che sviluppano il 14% del fatturato 
del mercato), hanno perso circa l’8% delle vendite.
Persevera il trend negativo dei nettari (30% del merca-
to), utilizzati prevalentemente come merenda per i 
bambini. Più contenuta la perdita delle bevande a più 
basso contenuto di frutta, che rappresentano la parte 
più importante del mercato e che hanno registrato una 
perdita del fatturato pari a -1,8%. Buoni risultati per il 
segmento dei frullati UHT che tuttavia rappresentano 
solo un piccolo segmento di poco più di 10 milioni di 
€. I consumatori possono scegliere tra un’ampia e va-
sta gamma di gusti: dai classici, come albicocca, pe-
sca, pera, arancia rossa, ananas ai gusti più di tenden-
za quali mirtillo, frutti di bosco, frutti rossi, melograno.
La flessione registrata dal mercato ha interessato tutte 
le aree geografiche e tutti i canali di sbocco: i 
supermercati, che sviluppano il 69% del fatturato dei 
succhi UHT, hanno sviluppato una perdita delle ven-
dite in valore del 5% rispetto all’anno precedente.
I negozi di vicinato (libero servizio piccolo) e gli iper-
mercati hanno registrato una perdita più accentuata. 
Lo scaffale dedicato alla categoria risulta essere abba-
stanza affollato: l’offerta media di succhi e nettari UHT 
è di circa 142 referenze per punto vendita che salgono 
a oltre 218 negli ipermercati. Nel banco frigo, l’offerta 
media di succhi si aggira intorno a 17 referenze (25 
negli ipermercati) per punto vendita.
Da sottolineare come nei canali della moderna Distri-
buzione assumono un peso rilevante le private label 
delle varie Catene che hanno ormai raggiunto il 30% 
dei volumi delle vendite, limitando in tal modo i po-
tenziali di vendita dei marchi dei produttori.

Mercato succhi e bevande frutta 2018 
nella GDO: forte calo dei volumi

e delle vendite
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