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Come sempre, il nuovo anno comin-
cia con i migliori auspici, speranze di
ripresa e buoni affari.

Per questo 2010 i segnali che giungo-
no dagli esperti dicono che I'econo-
mia italiana registrera una crescita
dell 1%. Bene. E comunque senz'altro
meglio del conto che ha presentato il
2009.

Ma quanto questa ripresa potra favori-
re il distributore di bevande e nel
complesso il mercato dell'Ho.Re.Ca.?
F questa la domanda chiave alla quale
ha cercato di dare una concreta rispo-
sta il 4° Convegno organizzato dal
consorzio U.DI.AL. del quale trovere-
te, nelle pagine seguenti, un ampio
reportage.

Ma al di la della possibile e auspicabi-
le ripresa che tutto lo Stivale attende,
il mondo della distribuzione indipen-
dente deve fare i conti con problema-
tiche molto particolari.

Negli ultimi anni il mestiere del gros-
sista si & complicato moltissimo.
Taluni, fra il serio e il faceto, denun-
ciano che & diventato imprevedibile e
rischioso, quanto giocare in borsa.
Infatti, di questi tempi, per il grossista
e difficile sapere come si concludera

a cura di Giuseppe Rotolo

la sua giornata di lavoro. Basta poco
per fargli saltare il banco.

Un’azione sottocosto da parte di quel
tale Cash&Carry, magari sobillato da
quella tale industria che ha I'ansia di
non mancare il target di fine mese e...
patatrac, la frittata é fatta.

Con un concorrente che sdogana sul
mercato merce scontata anche del
20%, i programmi del grossista inevi-
tabilmente saltano, saltano le vendite,
saltano gli incassi e... amen.

Cosl la ripresa, seppur in germoglio,
diventa vana ed evanescente come
bolle di sapone nell’aria.

E allora - si dira - non ci sono speran-
ze per il caro vecchio grossista?
Come no? Ce ne sono! Potra sempre
impegnare quei quattro soldi che gli
sono rimasti (qualora gliene siano ri-
masti) giocando in borsa con le azioni
di qualche azienda cinese emergente.
Comunque, chiedendo scusa per I'iro-
nia che ogni tanto non guasta, un fatto
e certo: i distributori di bevande, se
vorranno ricavare un qualche risultato
da questa benedetta e auspicata ripre-
sa, saranno costretti a compiere uno
sforzo doppio, se non triplo.

Un impegno gravoso che siamo certi
affronteranno con la consueta voglia
di fare e di intraprendere.
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3

(=]
—
=<
5
@)
=
(an)
e

I borsisti di bevande



NON CE

AMERICANO

SENZA CAMPARI.

{ /2 Campari
1 /2 Vermouth Rossi
.H‘J‘."a C oA
Fersa IrETiaImEnTe f ol
o i d;r'.'.h'.- o«
| Hha scorza d aran
Cammpari consiglia Ci i | {




ol

1° convegno UDIAL

4 febbraio 2010, Park Hotel I'Incan-
to, Pietradefusi (Avellino).

Grande partecipazione e interesse.
Per il consorzio ancora una giornata
da protagonista.

Come di consueto I'anno ufficiale nel
panorama della distribuzione di be-
vande in Italia, viene aperto dal con-
vegno U.DLAL. Un appuntamento
oramai diventato un classico che an-
che in questa 4" edizione non ha
mancato di catturare l'interesse dei
partecipanti.

Dopo un lungo periodo di crisi e con
all'orizzonte i segnali di una possibi-
le, seppur debole ripresa, il mondo
del beverage si interroga sul suo futu-

ro.
E quanto avvenuto in occasione del
convegno U.DI.AL. il cui titolo era, in

tal senso, pertinente: Anno 2010: Ri-
parte L’'Horeca? Quando, come, do-
ve! | punti di domanda su cui poggia-
va il tema del convegno erano oltre-
modo palesi:

Quando, per capire se la ripresa & gia
in atto o si dovra attendere ancora
qualche mese;

Come, per stabilire se la ripartenza
viaggera a cento all’'ora 0 avanzera a
passo di lumaca, vanificando in que-
sto modo la possibile ripresa;

Dove, se si riparte, in che direzione si
va?

Chi saranno i protagonisti di questo
NUOVO percorso?

Il canale tradizionale, quindi i distri-
butori di bevande, in un mercato post-
crisi, comunque indebolito se non
impoverito, potranno contare ancora
su un ruolo importante.

Come riusciranno a competere pres-
sati, schiacciati fra le criticita del mer-

Ph: Fotosyster - Lauria

Dopo un lungo
periodo di crisi e
con all’orizzonte

i segnali di una
possibile, seppur
debole ripresa, il

mondo del
beverage si
interroga sul suo
futuro.
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4° Convegno U.DI.AL.
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4° Convegno U.DI.AL.

Numerosa e
qualificata la
platea, oltre 300
i presenti, di cui
circa 100 in
rappresentanza
dell’industria.

cato e |'aggressivita dei canali alterna-
tivi?

Sono questi, in sintesi, i quesiti davve-
ro molto interessanti che il convegno
ha dipanato con relazioni e analisi,

oltremodo apprezzate dagli astanti.
Numerosa e qualificata la platea, oltre
300 i presenti, di cui circa 100 in rap-
presentanza dell'industria.

Il convegno ha potuto contare su due
relatori d’eccellenza: Luciano Shraga
direttore dell'ufficio studi della FIPE-
Confcommercio e Mauro Lamparelli,
direttore di Tradelab i cui interventi
sono riassunti nelle pagine seguenti
della rivista.

La parola ai vertici
U.DIAL

Come da programma il convegno &
stato aperto dall’atteso discorso del
Presidente U.DI.AL., Antonio Argen-

tieri. Un intervento accorato che ha
messo a nudo le problematiche piu
pressanti che incidono sul canale tra-
dizionale. La grave crisi economica,
finanziaria e sociale che investe |'lta-

ne di Argentieri - di una dissennata
gestione della cosa pubblica da parte
della politica. Il discorso ha inoltre
denunciato il lento, preoccupante e
per certi versi inarrestabile, depaupe-
ramento della categoria dei grossisti
che, negli ultimi dieci anni, ha visto
un drastico ridimensionamento. Una
categoria fra I'altro bistrattata, se non
umiliata, dalla improvvida politica dei
prezzi che portano avanti alcune in-
dustrie, che favorisce la GDO e pena-
lizza invece, in modo irrimediabile, i
grossisti di bevande. E comunque, il
discorso di Argentieri, per la sua im-
portanza si e ritenuto opportuno pub-
blicarlo integralmente nelle pagine
seguenti.



Molto apprezzato anche l'intervento
di Luigi Cetrangolo, General Manager
del consorzio.

Dall'alto della sua indiscussa espe-
rienza, 35 anni di lavoro nel settore
del beverage, Cetrangolo ha messo sul
tavolo il ruolo, I'importanza che i
consorzi possono e devono assumere
nel contesto del settore. Questo uno
dei passaggi chiave del suo discorso:
«Per quanto mi riguarda, sono convin-
to che il consorzio, per come lo inten-
diamo noi qui in U.DI.AL., ha ruoli e
compiti ben precisi e sicuramente tan-
to lavoro da fare. L’ho detto prima e lo
ripeto: U.DI.AL. vuole essere, ed e,
non solo un gruppo qualificato di di-
stributori di bevande, ma anche e so-
prattutto centro di idee, volano di
crescita e di sviluppo. Un ruolo per il
quale ci impegniamo fortemente e
che riteniamo di grande utilita anche
per l'industria, che ha bisogno di part-
ner formati e informati, pronti a colla-
borare anche nei contesti pit critici ed
evoluti, consapevoli che il mercato
del futuro ha bisogno di distributori
formati ed evoluti. La stessa industria,
per meglio operare, ha bisogno di
questi distributori. Cosi come I'indu-
stria_ha sicuramente bisogno di con-
sorzi che operano in tale direzione.
Direzione nella quale U.DI.AL. in
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questi anni, ha dimostrato di impe-
gnarsi fortemente e con grande ener-
gia e determinazione. Un cammino
lungo il quale auspico di ritrovare Iin-
dustria, quell'industria che avra com-
preso quanto importante e fruttuosa
puo essere una comune strategia di
sviluppo con questo nostro canale.
Noi vogliamo le industrie con le idee
chiare, progetti e assortimenti dedicati
a questo nostro canale. Un’industria
che crede nel distributore, sempre
pronto, con grande spirito di sacrifi-
cio, a fare la sua parte. Un’industria
che rispetta il ruolo dei consorzi e che
si apre con fiducia a un comune futu-
ro di fattiva e sana collaborazione».

Il presidente di Italgrob, Giuseppe
Cuzziol, ospite di prestigio anche in
questa edizione del convegno, ha sot-
tolineato come ['attuale momento cri-
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4° Convegno U.DI.AL.

U.DI.AL. vuole
essere, ed e, non
solo un gruppo
qualificato di
distributori di
bevande, ma
anche e
soprattuitto
centro di idee,
volano di
crescita e di
sviluppo.
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4° Convegno U.DI.AL.

L’industria deve
identificarsi di
piu e meglio nel
canale
tradizionale e
con i bisogni che
esprime.

tico non sara di facile soluzione, né
tanto meno la ripresa e dietro |'angolo
pronta a ripartire a tutta velocita. Vi
sono tuttavia, secondo Cuzziol, as-
sunzioni di responsabilita e particolari
competenze che possono e devono
essere messe in atto dai diversi prota-
gonisti della filiera. L'industria deve
identificarsi di piti e meglio nel canale
tradizionale e con i bisogni che espri-
me. E la ricerca del profitto, seppur
legittima e necessaria, deve comun-
que mediare con i bisogni che la stes-
sa filiera esprime e soprattutto esaltare
la partnership con il distributore di
bevande che ¢, e resta, |'unico sogget-
to capace di promuovere e dare il
giusto valore all'offerta dell’industria.
Anche il grossista puo e deve lavorare
rimettendo al centro delle sue strate-
gie le “armi” pit congeniali alla sua
storia e al suo ruolo. Assortimenti
esclusivi e personalizzati sulle specifi-
che esigenze del proprio mercato,
forte vocazione alla territorialita, alto
contenuto di servizio e capacita di
formare e informare.

Per I'occasione Cuzziol ha avuto mo-
do di ribadire i progetti che Italgrob
ha attivato. In primis il progetto di
legge “Vetro Indietro” il cui iter in
Parlamento ha gia avuto inizio. Pronta
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inoltre per essere diffusa la “Card” del
grossista che permettera, ai possessori
(distributori di bevande non necessa-
riamente iscritti alla federazione) di
ricevere una serie di benefit inerenti la
propria attivita. In conclusione Cuz-
ziol ha caldamente invitato i distribu-
tori presenti a partecipare all’assem-
blea generale di Rimini del 21 febbra-
io. Un ulteriore appuntamento nel
quale confrontarsi e ricercare ancora
pit e meglio quella unita di intenti
necessaria per avviare |'auspicabile
ripresa.

A seguire gli interventi dei relatori
tecnici, Sbraga e Lamparelli.

Dopo la pausa pranzo, i lavori sono
proseguiti con la presentazione in an-
teprima, da parte del General Mana-
ger Luigi Cetrangolo, della mappatura
del Consorzio. Quanti sono e dove
operano i soci U.DI.AL., quanti e qua-
li punti di vendita con cui operano, il
parco mezzi, le risorse umane. Cifre
importanti che danno I'esatto valore
dell'attuale consorzio. Una crescita
notevolissima, specialmente negli ul-
timi anni e grazie alle innovazioni e al
progetto messo in atto, da gennaio



2007 dallo stesso Luigi Cetrangolo. La
presentazione € poi entrata nel merito
del commerciale. Sono state rese no-
te, riferite al 2009, le quote di vendita
per categoria merceologica e le quote
di incidenza sul fatturato U.DIAL.
delle rispettive aziende contrattizzate.
L'ultima parte della presentazione ha
riguardato gli specifici imperativi per
I'anno 2010, per il quale si sono riba-
diti i seguenti punti:

- Continuare ad offrire un alto ed
esclusivo contenuto di servizio ai So-
cl.

- Collaborare con I'industria in manie-
ra costruttiva e nel reciproco interesse
- Formalizzare contratti utili per soste-
nere la competizione sul mercato in
termini di assortimento e prezzo.

- Continue e incisive attivita di sup-
porto alla vendita con promozioni e
taglio prezzo.

Come novita, a partire da maggio
2010, una speciale attivita denomina-
ta GRAN PREMIO U.DLAL. Un’ope-
razione che premiera quei soci che
commercializzano i prodotti delle
aziende contrattizzate, con la possibi-

lita di ottenere significativi premi.

Impeccabile e perfetta |'organizzazio-
ne assicurata dallo staff di Park Hotel
I'Incanto. Una struttura ampia e con-
fortevole oltre che affascinante, la cui
architettura rispecchia un antico ca-
stello.

Una location bellissima che si affaccia
in una valle con un panorama, per
I'appunto, incantevole. Ottimo il
pranzo che, per |'occasione, € stato
accompagnato con i prestigiosi vini
dell"azienda agricola biologica Savian
(rappresentata dal Gruppo ALVIN) e
dal Prosecco Montelvini. Il dopo pran-
zo ha visto la degustazione della grap-
pa Bonaventura Maschio.

i

Ph: Fot@syster - Lauria

Come novita, a
partire da
maggio 2010,
una speciale
attivita
denominata
GRAN PREMIO
U.DI.AL.
Un’operazione
che premiera
quei soci che

commercializzano

i prodotti delle
aziende
contrattizzate,

con la possibilita

di ottenere
significativi
premi.
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Luciano Sbraga

LUCIANO SBRAGA

Sbraga ha cominciato rimarcando
come il crollo del PIL nel 2009 abbia
inficiato e impoverito anche | HoRe-
Ca, un mercato che vale nell’insieme
70 mld di euro e vede coinvolti ben
2.600.000 punti di somministrazione
(compresi pero 2.300.000 di Ven-
ding). Con i tassi di crescita che si
prospettano ci vorranno anni per tor-
nare ai livelli di ricchezza del 2008.
Quindi una ripresa molto lenta.

Nella sua presentazione il relatore ha

IL MERCATO DEL “FUORI CASA"

——
TIPOLOGIA N
Bar 157.000
Ristorante 100,800
Discoteca 3500
Stabilimento balneare T.864
Vending 2.300.000
Circolo culturale/ sportivo 30,0040 26 '::::Igi" :
Ristorante in agriturismo 8.500 - mmn:;:muirmne
Pizzeria/Rosticceria 14.000
Ristoranti in albergo 22.000
Ambulante 20,000
Feste e sagre T.034
Esercizio di vicinato (alimentari) 33.000
Panetteria 13.000
Mensa aziendale 3.500
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avuto modo di mettere in luce anche
gli atteggiamenti riferiti ai consuma-
tori per quanto concerne il fuoricasa.
Lo studio non offre risposte positive.
Il consumatore € ancora arroccato in
un atteggiamento di non piena fidu-
cia. Punta a risparmiare i consumi
superflui e ottimizza i suoi pasti. Per
esempio un terzo degli intervistati
dichiara di rinunciare al pranzo fuori
casa o di limitarlo molto.

Dati non confortanti in funzione di
un’auspicabile ripresa.

Uno stato di fatto al quale gli eser-
centi hanno risposto riallineando in
qualche modo l'offerta. Sono in au-
mento proposte di pasti a pacchetto
con prezzi contenuti e piu allettanti.
Per quanto concerne gli esercizi,
Shraga ha voluto sottolineare il valo-
re della componente di servizio. Un
elemento distintivo e qualificante che
continua a fare la differenza sul mer-
cato, nonostante le criticita. Un ele-
mento che e strettamente correlato al
fattore umano.

Anche il direttore dell'ufficio studi
della FIPE ha auspicato una maggiore
unita di intenti lungo la filiera. «La
filiera si deve interrogare perché &
ovvio con questi tassi di crescita non
si puo andare avanti».

La situazione, infatti, della nata-mor-
talita degli esercizi pubblici in Italia &
abbastanza preoccupante. Il dato per
la prima volta & negativo, molto pre-
occupante.

Altro fenomeno da tenere in conside-
razione, che spiega anche il forte
cambiamento sociale che vive ['lta-
lia, e la crescente presenza di extra-
comunitari nella gestione dei pubbli-
ci esercizi.



MAURO LAMPARELLI

II'secondo Intervento al convegno &
toccato a Mauro Lamparelli, direttore
di Tradelab Milano, societa specializ-
zata in ricerche e analisi di mercato
che opera con primarie aziende del
food-beverage italiano ed europeo.
La relazione di Lamparelli ha focaliz-
zato |'attenzione sui grandi cambia-
menti in atto a valle della filiera.
Cambiamenti e bisogni che, se ben
decodificati e soddisfatti, possono
rappresentare una concreta opportu-
nita per tirarsi fuori dalla crisi. | muta-

vare i prodotti ovunque vada. E non
piti come prima che “andava” a trova-
re i prodotti. Una logica questa, che
coinvolge e stravolge le vecchie logi-
stiche. Le ultime battute del suo inter-
vento Lamparelli le ha riservate ai
grossisti e produttori.

Gli assunti sono: vicinanza al mercato
ed efficienza, intesi come monitorag-
gio continuo delle macrotendenze di
mercato, forte presidio del territorio
oltre ad un presidio logistico pit con-
centrato, in modo da ottimizzare costi
e garantire maggiore servizio.
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Mauro Lamparelli

menti pil evidenti sono riferimenti
all'invecchiamento dei consumatori
da un lato e un allargamento del tar-
get femminile dall'altro.

Anche i locali si stanno trasformando
e in tali casi segnano gia tendenze
ben precise. Ad esempio quei locali
che si sono lasciati contaminare ed '

. . £ MEND FEDELE AL PUNTO DI CONSUMO E 51 FA ATTRARRE DA

hanno aggiunto alla loro classica of- l

ESPERIENZE INNOVATIVE
ferta prodotti/servizi differenti e a vol- |
VUOLE TROVARE PRODOTTI E MARCHE DI RIFERIMENTO DOVUNGUE

IL CONSUMATORE AFH

E Pill MOBILE, INFORMATD, ACQUISISCE NUOVE ESPERIENZE, E PIl)
COMPETENTE, HA MENO TEMPO...

“INVECCHIA® E 51 "FEMMINILIZZA® I

£ MOLTO PIO ATTENTO AL RAPPORTO CQUALITA /PREZZO DELL'OFFERTA

te fortemente innovativi, diventando §1 RECHI
cosi dei multispecializzati.

E comunque anche secondo Lampa-
relli la crisi persiste e la ripresa, previ-
sta per la seconda meta del 2010, sara
alquanto lenta. Questo anche in con-
siderazione del fatto che le criticita
hanno lasciato tensioni economiche e
hanno condizionato non poco i com-
portamenti di acquisto.

Altri elementi di riflessione sono riferi-
ti al fatto che il consumatore & sempre
meno fedele e che ha elevato di molto
le sue aspettative. Questa cosa condi-
ziona non poco la formulazione della
domanda, come anche la stessa distri-
buzione, se si considera che il consu-
matore comincia a pretendere di tro-

DA “VADO DOVE TROVO IL PRODOTTO” A
"WOGLIO TROVARE IL PRODOTTO DOVUNQUE 10 VADA"

77
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Il discorso di Antonio Argentieri al 4° Convegno U.DI.AL.

Il consorzio, in
questi anni
comunque

difficili e
complessi, ha
sapulo
conquistarsi, con
grande

abnegazione e

spirito di
sacrificio, un
ruolo di tutto

rispetto sul
mercato del
beverage del
Centro-Sud

72

Italia.

Il discorso di
Antonio Argentieri al
4° Gonvegno U.DLAL.

Cari signori, amici e colleghi, benve-
nuti.

Vedervi cosi numerosi mi fa gioire,
una soddisfazione che perod non ¢ solo
mia, ma ritengo appartenga a tutti co-
loro che contribuiscono alla vita e al
successo del nostro consorzio. Siano
essi soci, siano essi responsabili di
quelle industrie che credono nel no-
stro lavoro e nei nostri progetti.

E quindi, a tutti voi, voglio rivolgere
un sentito grazie per la vostra parteci-
pazione. Un grazie che mi sento di
riferire anche a nome del direttivo e
del vicepresidente del consorzio, |'av-
vocato Enzo Petrocelli.

Nel ritrovarvi ancora, per il quarto
anno consecutivo, in questo nostro
convegno e con una presenza Cosi
numerosa e attenta, colgo una serie di
segnali chiari e inequivocabili.

Il primo e che U.DI.AL. in questi anni
ha fatto bene, molto bene, tanto da
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meritarsi la vostra attenzione.

Il secondo e che il consorzio, in questi
anni comunque difficili e complessi,
ha saputo conquistarsi, con grande
abnegazione e spirito di sacrificio, un
ruolo di tutto rispetto sul mercato del
beverage del Centro-Sud ltalia.

Il terzo e riferito al progetto che por-
tiamo avanti, alle idee che professia-
mo, alla serieta e alla passione che ci
mettiamo nel nostro lavoro.

Tutto questo fa si che il ruolo del con-
sorzio sia sempre piu autorevole e ri-
conosciuto, con grande soddisfazio-
ne, ripeto, mia e di tutti coloro che
appartengono, lavorano o semplice-
mente simpatizzano per U.DI.AL.
Tuttavia, oltre questi aspetti indubbia-
mente positivi, dovete permettermi in
questo contesto di rendervi partecipi
anche delle mie pit recondite preoc-
cupazioni.

Non & mia abitudine essere evasivo e
perdermi in oratorie e chiacchiere
inutili. Ma va detto e denunciato sen-
za mezzi termini che la grave crisi
economica generale e causa diretta di
decenni di malgoverno e deprecabili



attivita sindacali. Sindacati che si sen-
tono come padroni del lavoro produt-
tivo del popolo italiano e sono solo
capaci di scoraggiare e speculare su
chi realmente lavora e produce in
questo nostro Paese. Questi “padroni”
ci devono spiegare come fara I'ltalia a
rialzarsi, gravata com’e da un debito
pubblico enorme, soffocata da esorbi-
tanti costi energetici, fiscali e sociali.
Gravami che nel tempo hanno affos-
sato I'economia delle famiglie e delle
aziende italiane non protette. Non
dimenticando inoltre il dimezzamen-
to del potere di acquisto a seguito
dell'introduzione dell’euro, le sempre
pi massicce importazioni, che sono
la causa prima della crisi di migliaia
di aziende.

E dunque, oltre a queste generali e
gravissime criticita, come se non ba-
stasse, i grossisti devono sempre pil
fare i conti con una serie di problema-
tiche e vessazioni che ritengo del tutto
inaccettabili e per le quali non ci stan-
cheremo mai di batterci.

Il primo problema, annoso e depreca-
bile, rimane ancora la sostanziale,
abissale, differenza di prezzo esistente
per alcuni prodotti primari, fra il cana-
le moderno e quello tradizionale.
Qualche industria dira che torno sem-
pre sullo stesso tasto.

E invece s, cari signori, ci torniamo
perché questo ¢ il grave, grande pro-
blema irrisolto che sta dissanguando e
impoverendo le nostre aziende.
Rendiamoci conto che un divario di
prezzo di acquisto su certi prodotti e
in alcuni momenti dell’anno, di anche
20 punti percentuali incondizionati,
non pud che metterci fuori mercato,
facendoci diventare dei semplici e a

volte miserevoli sub concessionari di
quel determinato Cash che, con il be-
nestare di una certa industria, fa il
bello e il cattivo tempo.

Signori: tutto cio e inammissibile,
inaccettabile, mortificante, avvilente
verso i distributori che in anni di lavo-
ro hanno costruito e reso florido il
mercato dell’Horeca.

Credetemi, e voi lo sapete bene, quel-
lo dell'intercanalita e del divario dei
prezzi, non e un problema da poco,
ma ¢ il principale problema.
Problema per il quale non mi stanche-
r0 mai di battermi.

Infatti ho sempre invocato e invoco
ancora oggi |'attenzione delle indu-
strie, alcune delle quali a dire il vero,
stanno cominciando a prendere co-
scienza di tale incresciosa situazione
che, si badi bene, non penalizza solo
il distributore, il quale a sua volta &
costretto a condannare e penalizzare
|a stessa industria, innescando in que-
sto modo un circuito negativo che
danneggia tutti, umiliando e demoti-
vando anche la forza vendita dell’in-
dustria che opera con i distributori.
Sono certo, ma non € solo un mio
pensiero che esprimo da sempre, che
alla lunga il rincorrere le quantita a
tutti i costi e ad ogni prezzo portera a
conseguenze deleterie impoverendo
anche la stessa industria, oramai suc-
cube della grande distribuzione.

Da questa spirale si deve uscire. Noi
distributori, ancora una volta siamo
pronti a fare la nostra parte.

La seconda mia preoccupazione ri-
guarda la categoria dei grossisti nel
suo insieme.

Un decennio fa, se non vado errato
eravamo, in tutta ltalia, circa settemi-

Rendiamoci
conto che un
divario di prezzo
di acquisto su
certi prodotti e
in alcuni
momenti
dell’anno, di
anche 20 punti
percentuali
incondizionati,
non puo che
metterci fuori
mercalo.

REPORTAGE

Il discorso di Antonio Argentieri al 4° Convegno U.DIAL.
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Il discorso di Antonio Argentieri al 4° Convegno U.DILAL.

Queste riflessioni
risvegliano in me
tutto ’amore e
l’attaccamento a
questo mestiere,
che nonostante
tutto, con
orgoglio dico: e
il nostro
mestiere, quello
a cui abbiamo
dedicato una
vita.
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la, oggi siamo scesi ad appena 1.700.
Un declino che pesa sulla coscienza
di chi ha le colpe.

Qualcuno a volte mi chiede se siamo
delle aziende fuori dal tempo e se il
mercato del futuro fara a meno dei
grossisti.

lo rispondo che questo lo avevano
pensato, e deciso, alcune industrie,
immettendo la “diretta” e addirittura
sostituendosi totalmente ai distributori
con delle finte partecipate.

Ma i risultati hanno fatto capire alle
stesse industrie quanto sia difficile fa-
re il distributore soprattutto nel Cen-
tro-Sud Italia. Una difficolta che mi
auguro faccia capire loro che il distri-
butore ¢ insostituibile e va rispettato.
E allora, io dico e sono convinto che,
se sapremo batterci uniti, se saremo
capaci di iniziative coese probabil-
mente “costringeremo” alcune azien-
de a trattarci commercialmente alla
pari degli altri canali, permettendoci
di acquistare, come e giusto che sia,
agli stessi prezzi. Sono e resto convin-
to che questo sia il solo modo per di-
mostrare il vero valore e la vera poten-
zialita dei distributori.

Vi confesso che i problemi che vi ho
esposto fanno parte dei miei peggiori
incubi. Ma allo stesso tempo queste
riflessioni  risvegliano in me tutto
I'amore e |'attaccamento a questo
mestiere, che nonostante tutto, con
orgoglio dico: & il nostro mestiere,
quello a cui abbiamo dedicato una
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ancora pitl gruppo, hanno fatto nasce-
re, con grande successo nell’ambito
dell’U.DI.AL. il movimento giovanile,
culturale e formativo denominato “i
ragazzi dell’'U.DI.AL.”, investendo in
questo modo nel loro futuro di distri-
butori. Verso di loro abbiamo grandi
responsabilita. Per non deluderli e
nostro dovere costruire per loro un
avvenire migliore. Ma per riuscire
nell'impresa & necessario credere tutti
insieme in questo futuro e affrontarlo
con la pit grande unita di intenti pos-
sibile. Per unita, ovviamente, non mi
riferisco a quella gia molto coesa e
compatta che riguarda i soci U.DI.
AL., che ringrazio, bensi, come ribadi-
sco da sempre, a quella dei distributo-
ri e consorzi di tutta Italia.

Una questione questa che riguarda
indubbiamente, se non principalmen-
te anche la Federazione ltalgrob, che
e chiamata a compiere il massimo
sforzo per offrire un progetto forte e
condiviso, capace di coinvolgere i di-
stributori di ogni dimensione e latitu-
dine geografica e guidarli verso un
futuro migliore. E solo a queste condi-
zioni, come abbiamo sempre manife-
stato, sia il sottoscritto che tutta I'U.
DI.AL., potremo essere al suo fianco,
perché ritengo che la forza di certe
industrie & proprio la
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nostra non unione.

So bene che non e semplice attuare
tutto cio, cosi come so della buona
volonta, dell'impegno e della profes-
sionalita che profondono nella federa-
zione uomini come Cuzziol. Presi-
dente Cuzziol che ringrazio personal-
mente per essere qui per presenziare a
questi nostri lavori.

Ma & evidente che non cio non basta,
c’e bisogno di fare di pit e meglio,
con attivita commerciali unitarie e
coese per far valere, verso alcune in-
dustrie, il peso e la forza dei grossisti.
E poi un’incessante attivita sindacale
nei confronti delle Istituzioni, per tu-
telare il nostro settore e le nostre
aziende. Basti solo pensare a quanto
siano iniqui e vessatori i famosi studi
di settore che stimano, per i distributo-
ri, guadagni fuori da ogni logica e poi
invece sappiamo bene come stanno le
cose, relativamente alla marginalita
con cui si e costretti a lavorare soprat-

tutto nel Centro-Sud. A volte per colpa
nostra, ma soprattutto di alcune indu-
strie, veniamo umiliati dalla nostra
clientela, tanto da farci sembrare degli
approfittatori, per non dire altro. Sono
queste le cose che il fisco non sa e
vanno portate a conoscenza degli or-
gani preposti.

Sono queste, cari signori, le mie acco-
rate dichiarazioni di intenti. Certo, a
volte mi faccio prendere la mano e
non posso fare a meno di gridare que-
ste verita. Ma signori, credetemi, non
vi € piu pazienza che basti a tutela dei
nostri interessi. Ma crisi 0 non crisi,
vorrei che questo mio appello fosse
un proclama utile per cominciare a
pensare in modo costruttivo al nostro
futuro. A cominciare da oggi, a co-
minciare da quanto avranno da dirci i
nostri illustri relatori oggi presenti. Vi
ringrazio per |'attenzione e vi auguro
una serena giornata di lavoro.

antonio argentieri
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Il discorso di Antonio Argentieri al 4° Convegno U.DI.AL.
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Acqua Oligominerale San Benedetto 2.5 ¢/
La perfezione al vostro serviziol

Una proposta esclusiva per il canale Ho.Re.Ca.
in grado di abbinare tutta la praticita della bottiglia
in PET all'eleganza di un design curato e ricercato.

Piccola, pratica e di classe,
Acqua Oligominerale San Benedetto 25 ¢/
sara la preferita da tutti | locall di successo,

SAN BENEDETTO

Acqua Oligominerale
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UDLAL DA | NUMERL.

Completato dopo una accurata e scru-
polosa indagine I'attivita di mappatu-
ra riferita ai soci del consorzio U.DI.
AL. Di tutto rispetto i risultati che evi-
denziano I'importanza e la portata del
gruppo; la qualita, oltre che la quanti-
ta del lavoro che svolge nei mercati di
riferimento. Complessivamente il con-
sorzio U.DI.AL., con i suoi soci, serve
35.835 punti di vendita, suddivisi nel
seguente modo: bar 8.695, pizzerie
2.846, ristoranti 2.780, pub-discote-
che 1.290, stabilimenti balneari 529,
alberghi 350, circoli sportivi e ricrea-
tivi 650, canali chiusi come ospedali e
mense 120, alimentari 3.575, porta a
porta 15.000. Un universo ampio e
variegato che abbraccia tutto il mon-
do del beverage. Per esplicare nel
modo pill professionale e puntuale le
attivita, i soci del consorzio nel loro
complesso si avvalgono di 530 dipen-
denti. Il parco macchine circolante, al
servizio della distribuzione U.DI.AL. &
quantificato in 540 automezzi suddi-
visi fra furgoni, autocarri e motocarri,
camion con sponda. Altro dato signifi-
cativo da segnalare riguarda gli im-
pianti spina asserviti dalle attivita
commerciali dei soci U.DI.AL.: 1.200
impianti, di cui 550 di proprieta. Per
quanto riguarda invece il lato piu pret-
tamente commerciale, raggruppando
tutti i fatturati dei soci U.DI.AL. e ana-
lizzandolo nelle diverse tipologie
merceologiche, i rispettivi pesi vedo-
no: il 42,40% ad appannaggio del
prodotto birra, seguono i volumi delle
acque minerali 29,60%.

A seguire bibite 12%; Spirits 8%, suc-
chi 5%; Vini e spumanti 3%.

ABRUZZO ,
Lazio 1 5

5 MOLISE

CAMPANIA PuGLLA

31

BASILICATA

160 SOCI

35.835 Clienti Serviti

@ 3.695 bar

@ 2.846 pizzerie

J 2.780 ristoranti

@ 1.290 pub-discoteche
o) 529 stabilimenti balneari

@ 350 alberghi

& 650 circoli sportivi e ricreativi . I .160 .

@ 120 ospedali e mense distributori
U.DI.AL.

J 3.575 alimentari garantiscono al
& 15.000 porta a porta meglio la

copertura

A febbraio 2010, i distributori associa- L.
territoriale nelle

ti U.DIAL. sono complessivamente

160 cosi suddivisi nelle regioni del regioni del
Centro-Sud ltalia: Puglia 81 Soci, Centro-Sud
Campania 31 Soci, Basilicata 14 Soci, Italia.

Calabria 16 Soci, Lazio 5 Soci, Molise
5 Soci, Umbria 1 Socio, Abruzzo 1
Socio, Sicilia 6 Soci.
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UN VERO FRULLATO DI FRUTTA!
Il nuovissimo Yoga Smoo — disponibile esclusivamerte nel canale bar —viene
nproposto con la presenza dil frutta al 100% con un qusto ancora pitl Acco €

piacevole, perchg Smoo & un frullato di frutta; morbido & intenso.
Segue il trend i forte crescita del prodottl smecthies (succhi con

L= puree di frutta dense e vellutate), particolammente apprezzati dai veri
\}p amant! della frutla chye non st accontentana cel solitce sempdice suaon,

irrecictipili, naturali,
nutrignti, Sani,
freschi & Hustosi.

Disponiile in due

AQustl mix
J/  ahanas-pera-banana
J e fragola-mirillo

& nella bathaletta in velio
trasparente o 200 mi

Yoga Smoo ha un'elevata
corservatlita grazie ad ung
shelf [ite dl 9 mesi e sinvolae a
chitinolie ficerca un prodotio
genuing e naturale per un break
=ann & nutriente

Con |a presenza
soio di frutta al 100%,

' yoga smoo & garanzis dl
gualita perche contiene

| solo frutta frullata senza
Luccheri aggiunti, € prove

| oli conservartl e dl aromi

{ artificiall

Yoga Smoo copre una nucva categona ad alto valore aggiunto € promuove nuovt momenti ci
Consumo proponendos| come vero sostitiitivo della frutta,

Yoga Smoo ¢ la novita che rafforza ulteriormmente la presenza e la grande credibilita del marchic
Yoga, matalizzando una gamma dl prodotti che nsponde in modo efficace dlle nuove rendenze
del consumator, onentate decisamente m quest anni verso il consumo di frullaty di frutta da

assaporare al bar nei vart break della giomata

&
Conserve litalla YOGA - Via . Poggl 11 - 40068 5. Lazzaro di Savena (BO) « www.succhiyoga.it
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Dal 2 febbraio 2010 possono essere
inoltrate all’Agenzia delle Entrate le
richieste per il 2010 dei crediti d'im-
posta per le spese di installazione di
impianti e attrezzature di sicurezza,
compresi strumenti di pagamento con
moneta elettronica.

Tale credito e usufruibile dalle PMI
commerciali di vendita al dettaglio e
all'ingrosso, dalle attivita di sommini-
strazione di alimenti e bevande e dai
soggetti esercenti rivendita di generi
di monopolio, come di seguito identi-
ficati:

COMMERCIO ALL'INGROSSO: | atti-
vita svolta da chiunque professional-
mente acquista merci in nome e per
conto proprio e le rivende ad altri
commercianti, all’ingrosso e al detta-
glio, o ad utilizzatori professionali, o
ad altri utilizzatori in grande, sotto la
forma di commercio interno, di im-
portazione o di esportazione.
COMMERCIO AL DETTAGLIO: atti-
vita svolta da chiunque professional-
mente acquista merci in nome e per
conto proprio e le rivende, su aree
private in sede fissa o su aree pubbli-
che o mediante altre forme di distribu-
zione, direttamente al consumatore
finale.

SOMMINISTRAZIONE DI ALIMENTI
E BEVANDE: La vendita per il consu-
mo sul posto, comprendente tutti i
casi in cui gli acquirenti consumano i
prodotti nei locali dell’esercizio o in
una superficie aperta al pubblico,

1 ER SA Rubrica di informazione giuridico finanziaria a cura

) E RN E dello STUDIO GIORDANO

Novita misure agevolative:
credito e sicurezza

all'uopo attrezzati.

Il credito d’imposta in esame spetta in
relazione alle spese sostenute nel
2010, al fine di prevenire il compi-
mento di furti, rapine ed atti illeciti,
per la prima installazione nel luogo di
esercizio dell’attivita di:

e sistemi di allarme;

* inferriate, porte blindate, infissi e
vetri di sicurezza;

* vetrine, armadi e banconi blindati;
e casseforti e cassetti di sicurezza;

¢ macchinette antifalsari.

| predetti beni possono essere acquisi-
ti mediante contratti non solo di com-
pravendita, ma anche:

- appalto;

- locazione (ipotesi tipicamente ri-
scontrabile & quella del terminale EFT-
POS);

- locazione finanziaria.

Il credito d'imposta in esame copre
'80% delle spese sostenute e puo es-
sere utilizzato esclusivamente in com-
pensazione, a decorrere dalla data in
cui sono concessi, e sono soggetti ad
un limite massimo di fruizione, diver-
samente disciplinato a seconda della
categoria dei beneficiari:

1. nel limite di Euro 3.000 in caso di
istanza presentata dalle PMI commer-
ciali e di somministrazione;

2. nel limite di Euro 1000, in caso di
istanza presentata dagli esercenti,
esclusivamente o prevalentemente at-
tivita di rivendita di generi di mono-
polio.
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Novita misure
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Per il nostro anniversario
siamo noi a [arvi una sorpresa.

Per celebrare il 150° Anniversario, mmummmmwmmmmm e 4
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a cura di Marianna lodice

Ci prendiamo un aperiti-
vo? Frase detta miliardi di
volte al giorno nel mondo
e anche in ltalia, soprat-
tutto nelle regioni del
Nord, dove I'aperitivo e
sempre stato un momento
di relax molto diffuso. Ma
oggi cos'e |'aperitivo? Ce
lo spiega |'ultimo Rappor-
to Italia 2010 dell’Euri-
spes che sottolinea quanto la moda
dell"aperitivo non solo non & mai tra-
montata, ma e persino “aumentata”.
Da semplice spuntino del tardo pome-
riggio '€ trasformato in un vero e
proprio pasto serale, un appuntamen-
to irrinunciabile. Naturalmente il rito
dell’aperitivo cambia da citta a citta:
le maggiori citta del Nord (in partico-
lare Milano) hanno cambiato I"abitu-
dine di stuzzicare qualcosa di buono
sorseggiando un drink, trasformando
I'aperitivo in un momento di vero e
proprio pasto leggero serale; diversa-
mente le citta del Sud hanno mante-
nuto |'aperitivo come break pre-din-
ner.

Cosa ha a che fare la birra con la do-
nazione di sangue? In America sono
riusciti a legare la birra alla donazione
con un’iniziativa insolita che solo il
pragmatismo statunitense poteva met-
tere in piedi.

La Cascade Regional Blood Services,
un’associazione no-profit di donatori

di sangue con sede a Washington, ha
escogitato una “offerta promozionale”
per chi dona: una pinta di birra per
ogni pinta di sangue. Sembra che la
cosa abbia funzionato, e i donatori
siano aumentati in modo sensibile.
l'associazione dispone di unita mobili
che stazionano nei pressi delle birre-
rie e coloro che hanno donato ricevo-
no un buono da spendere nei pub li-
mitrofi. Fonte: www.cascadebloo-
dcenters.org

Dal 23 al 25 aprile il Concorso Mon-
diale di Bruxelles approda in ltalia.

ncour

oridala

Nato nel 1994, divenuto un affermato
concorso enologico a livello interna-

Da aperitivo a pasto - Stranezze dagli U.S.A.
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Scopri la nuova gamma Horeca di
Acque Minerali del Gruppo Sangemini.
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zionale, dal 2006 ogni anno ¢ ospita-
to in un diverso paese europeo.
Questo e I'anno dell'ltalia: in pro-
gramma degustazioni ed eventi e ov-
viamente il concorso in sé, con ben
250 giurati internazionali che dovran-
no scegliere fra 6.000 vini di 50 Paesi
produttori partecipanti. La grande ker-
messe si terra a Palermo dal 23 al 25
Aprile nella suggestiva location dell’ex
Deposito locomotive di Sant'Erasmo,
una struttura di “archeologia indu-
striale ottocentesca”.

Giornalisti tecnici, sommelier, buyer,
importatori, enologi e rappresentanti
delle regioni di produzione costitui-
ranno la giuria.

Allegra Strategies ha pubblicato il no-
no studio sul mercato britannico dei
coffee-shop. Il mercato britannico dei
coffee-shop (catene di marca, indi-
pendenti e operatori non specializza-
ti) e stato stimato in oltre 11.000
punti vendita. La cultura del bere caffé
si sta sempre pit consolidando e or-
mai ha conquistato una buona fetta di
mercato nel fuoricasa; tuttavia la cre-
scita dei coffee-shop nel 2009 si e di-

mezzata (da +12,6% nel 2008 a +6,65
nel 2009). Allo stesso modo é rallenta-
to il ritmo di crescita delle vendite (dal
+15% nel 2008 a +6,2% nel 2009).
Nonostante il calo fisiologico, il setto-
re € uno dei piu promettenti; infatti, i
consumatori si recano nei coffee-shop
nonostante la crisi, pur scegliendo
quelli piti concorrenziali e meno cari.

Cocktail Sanremo,
Fipe brinda al
Festival

Si chiama Sanremo ed & dedicato al
Festival. Parliamo del nuovo cocktail
ideato in onore della rassegna musica-
le pit famosa e attesa dagli italiani.
Anche i bar rappresentati da Fipe (Fe-
derazione Italiana dei Pubblici Eserci-
zi) hanno reso omaggio con questo

Il mercato
britannico dei
coffee-shop e

stato stimato in
oltre 11.000
punti vendita.
La cultura del
bere caffe si sta
sempre piu
consolidando e
ormai ha
conquistato una
buona fetta di
mercato nel
fuoricasa.

Coffee shop - Cocktail Sanremo, Fipe brinda al Festival



Annuario delle birre Beverfood

L’annuario
Infobirra
2009/10 di

Beverfood e gia
giunto alla XIII
edizione: come
sempre presenta

informazioni

aggiornate per

fornire ai

professionisti del

beverage un
panorama

completo sugli
operatori del

settore.

drink alla citta dei fiori e alla sua ker-
messe musicale. Gli ingredienti del
cocktail “Sanremo” sono presi dal ter-
ritorio: vino Rossese, tipico, vodka al-
la pesca, lime e una “spruzzata” di
fiori di Sanremo sapientemente dosati
da uno dei piti quotati barman inter-
nazionali, Giorgio Manara.

Il nuovo cocktail dovrebbe essere ser-
vito, per chi volesse riprodurlo, in un
bicchiere “d’autore”, bello e partico-
lare.

«Legare il nome della citta dei fiori e
della canzone ad un cocktail - ha
commentato il presidente Fipe, Lino
Enrico Stoppani - é un’idea molto ori-
ginale. | bar diventeranno il veicolo
privilegiato per fare promozione alle
tipicita e alle bellezze dell’ltalia».

INFOBIRRA®
ITALIA

2009/2010

Mercati

Prodotti e Marche
Birrai e Birrerie
Importatori
Microbirrerie
Fornitori Specializzati
Enti e Associazioni
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L'annuario INFOBIRRA 2009/10 di
Beverfood e gia giunto alla XIII edi-
zione: come sempre presenta infor-
mazioni aggiornate per fornire ai
professionisti del beverage un pano-
rama completo sugli operatori del
settore.

In oltre 400 pagine, I'annuario mo-
stra lo scenario del mercato nazio-
nale e internazionale, i prodotti e le
marche, i produttori italiani e stra-
nieri operanti in ltalia, gli importa-
tori, i micro birrai artigianali, i forni-
tori specializzati, i gruppi della di-
stribuzione e le associazioni setto-
riali. La sezione “Produttori”, orga-
nizzata in schede informative, de-
scrive oltre 250 aziende (nazionali
ed estere) che operano sul mercato
italiano.

Si aggiunge poi una sezione dedica-
ta agli Importatori e alle Agenzie
Nazionali per i quali vengono forni-
ti dati anagrafi-
Ci, manage-
ment, marche
rappresentate.
Una speciale
sezione di oltre
100 pagine €
dedicata  al
mondo  della
. “Birra Artigia-
nale”: sono ac-
curatamente
censiti ben 270
microbirrifici e
brew pub nelle
varie  regioni
italiane, e oltre
50 unita tra
enoteche e be-
er shop.



DISTILLERIA BONAVENTURA MASCHIO sri, via Vizza, 6 31018 GAIARINE TV - ITALY  Tel. 0434.756611 Fax 0434.758678
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@rticolare pienezza di gusto
Brizza questa originale acquavite d'uva,

che nisca in sé la freschezza di profumate

uve bianche di collina con la complessita
dellaffinamento In botticelle di rovere.

produzione esclusivo

gni sua fase, dalla vendemmia

pione, fino alla maturazione in legno,
e l'alta qualita.

ura di cantina.

CARATTERISTICHE ORGANOLETTICHE
Profumo

Evidenti sensazioni fruttate e floreali,
unite a un fine sentore di vaniglia.

Gusto
Pieno, aromatico, originale,

www, primeuve.com
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SANPELLEGRINO'
Aranclata

Per essere ancora piu gustose
oggi diamo il 3% in piu
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Aranclata drancia
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... darancia

+3() % ais

d’aranci

Una prestigiosa tradizione, quella delle Aranciate Sanpellegrino, che risale al 1932, anno di fondazione
dello storico stabilimento di Messina. Un prestigio che si rinnova non solo nel packaging. Da oggi
L'Aranciata Sanpellegrino diventa ancora pii buona con il 30% di succo in piis € con meno zuccheri

aggiunti, per scoprire tutto il gusto frizzante della Naturalita! Una grande campagna di comunicazione,
con forti investimenti in TV comunichera a tutti il grande progetto di rilancio e la novita di prodotto.



