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Piu si € utili, meno si ha utile.

In questo evidente paradosso c’e la
reale condizione dei grossisti italiani.
Eppure c’e chi afferma (e a ragione)
che il canale tradizionale, nel conte-
sto dell’Horeca, ha un suo ruolo pe-
culiare e insostituibile ed il grossista
ne e l'indispensabile motore.

Utile e necessario, come un pezzo di
pane lo & per gli affamati naufraghi
dell’isola dei famosi.

Ma a differenza dell’isola dei famosi
dove i protagonisti sono strapagati per
fare la fame, a fronte della loro funzio-
ne i grossisti ricavano molto meno di
quanto vale la loro storia e la loro
professione.

Le questioni sono arcinote e pil volte
esposte sulle colonne di questa rivista:
I'annosa concorrenza con il canale
moderno, la crisi dei consumi, la diffi-
colta a recuperare i propri crediti. A
questo va aggiunto (facendo un one-
sto mea culpa) una certa mancanza di
visione strategica da parte dei grossisti
che ne limita la com-
petizione e la margi-
nalita.

E quindi, schiacciati
da queste problemati-
che, nonostante il
ruolo di servizio che
il mercato gli ricono-
sce a compenso del
loro lavoro, devono
accontentarsi di un
“tozzarello” di pane.
Certo, ci sono delle §
realta di eccellenza |

a cura di Giuseppe Rotolo

fra i distributori assolutamente al di
fuori di questa incongruenza che fa a
cazzotti con tutte le leggi del mercato
e dell’economia.

Ma la maggior parte dei grossisti di
bevande (all’anagrafe ne risultano cir-
ca 1700) oggi come oggi, deve sem-
pre pit fare i conti con un mercato
che muta alla rapidita della luce, di
un’industria che pur di sostenere le
produzioni, in certi periodi, sdogana
camion e camion di merce nel canale
moderno a prezzi di saldo. Grossista
che, fra le altre cose, deve essere ca-
pace di ritrovare e valorizzare assorti-
menti e contenuti di servizio. E li che
si fa la differenza, e li che si margina-
lizza. Perché, diciamolo, sarebbe fan-
tastico ribaltare il paradosso e avere
piu utili, pur essendo meno utili: esat-
tamente come capita ai famosi naufra-
ghi dell'isola.

E a proposito di naufraghi e di mare,
per quest’estate 2010 aggiungiamoci
pure solleone e temperature tropicali,
perché, si sa, il beverage e un business
meteopatico: piti fa caldo e piu si ven-
de. Qui il paradosso non c’e. Meno
male.
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Il paradosso del grossista
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Succhi e vino: ultime
cifre su due mondi

| Succhi

E tempo d'estate e non si pud non
parlare di succhi di frutta, sempre
molto cercati al bar. Il succo & un pro-
dotto stagionale che ha un ruolo im-
portante nell’offerta in particolar mo-
do nei mesi estivi, quando il caldo
stimola I'esigenza di bere qualcosa di
fresco e gustoso.

Vediamo quali sono gli ultimi dati su
questo variegato mondo. Partiamo dal
consumatore che in ltalia beve circa
15 litri pro capite annui. In effetti,
messo al confronto con il resto d'Eu-
ropa (35 litri pro capite), gli italiani
bevono relativamente poco.

Il trend del mercato vede il succo co-
me la base ideale per creare nuovi
prodotti che uniscono al potere disse-
tante e vitaminico della frutta altri
componenti per il benessere del fisi-
co. Cosi, dai classici succhi di frutta,
passiamo ai succhi funzionali, con
sali minerali o vitamine aggiunte o fi-
bre. Un trend salutistico che negli
anni € stato apprezzato e accettato,
vissuto dai consumatori in modo mol-
to naturale.

Anche i classici succhi si rinnovano
con la formula “niente zuccheri ag-
giunti”. Sempre pit apprezzati poi, al
posto della frutta fresca frullata, gli
smoothie. In generale quello dei suc-
chi e similari (nettari, succhi 100%,
smoothie, bevande alla frutta) & un
mercato che vale per I'ltalia 800 mi-
lioni di euro circa, un mercato stabile

nei volumi. La quota della private la-
bel € molto alta, raggiunge oggi il
30%.

lvini

Secondo un’analisi di Mark Up quello
del vino & un mondo in rivoluzione.
Non e la crisi a dettare legge: si sta
assistendo ad un cambiamento intrin-
seco che coinvolge produzione, con-
sumi, stili di vita e distribuzione.
Cala il consumo di vino a pranzo, che
si mantiene quotidiano soprattutto per
la vecchia generazione, abituata ad
una certa cultura del bere.

Di contro il vino entra da protagonista
nel fuori pasto, nell’aperitivo, dove
spiccano i bianchi e i frizzanti. Un’al-
tra tendenza in atto tra i consumatori
e quella di optare per vini autoctoni
della propria regione.

Il trend del
mercato vede il
succo come la
base ideale per

creare nuovi

prodotti che
uniscono al
potere dissetante

e vilaminico
della frutta altri
componenti per
il benessere del

fisico.

REPORTAGE

cifre su due mondi
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La qualita sale, la frequenza scende

Per il vino si sta
passando in
maniera
progressiva ad
un consumo
occasionale,
fuori casa, dove
la qualita del
vino é
prioritaria.

Questi tratti appena descritti, disegna-
ti dal Vinitaly, sono confermati dalla
indagine di Fedagri-Nomisma. Secon-
do questa ricerca si sta passando in
maniera progressiva ad un consumo
occasionale, fuori casa, dove la quali-
ta del vino ¢ prioritaria.

Secondo Acqua Market Research,
inoltre, nel fuoricasa i consumatori
scelgono la propria bottiglia in base
alla conoscenza del marchio (62,2%),
la denominazione d'origine (45,4%),
I"etichetta rinomata (28,6%). Gli uo-
mini preferiscono le denominazioni,
le donne sono sensibili al prezzo.

La qualita sale, la
frequenza scende

Guardiamo ora da vicino come si dif-
ferenzia il consumo di vini in base ai
diversi target.

Chi beve giornal-
mente € di solito
un senior, e beve
a cena o a pranzo
a casa. Sceglie il
classico vino lo-
cale, acquistato
nella grande di-
stribuzione.

Chi beve un paio
di volte alla setti-
mana € solita-
mente un over
30, uomo o don- |
na, magari anco-
ra senza figli. Be-
ve a casa e fuori
casa, soprattutto
a cena. Acquista
dalla GDO, dalle

enoteche e dalle cantine. Sceglie vini
regionali o da aperitivo. Gli studenti,
invece, rappresentano il target che
beve saltuariamente in occasioni con-
viviali, anche fuori casa, al bar, al ri-
storante o in pizzeria. Scelgono pret-
tamente vini di tendenza.

Chi beve solo in occasioni particolari
e I'amante del vino che lascia I'assag-
gio ad un momento speciale e sceglie
un vino altrettanto speciale. Puo esse-
re un giovane, ma anche il vecchio
consumatore abitudinario che sta
cambiando stile di consumo portando
con sé un grande bagaglio di cono-
scenze sul prodotto.

Costoro scelgono bottiglie di pregio e
bevono in ristorante. Infine, c’e chi
non beve mai tranne che ad una festa;
solitamente si ritiene “quasi astemio”
e sceglie di bere solo il classico spu-
mante dopo la torta.
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Accordi commercial
2010: valutazioni
negative

Si & praticamente concluso il ciclo di
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o incontri con le aziende di produzione,
~ presso la sede del consorzio a Franca-
é‘}a villa Fontana, per il rinnovo degli ac-
g cordi commerciali 2010. | riscontri non
. sono positivi. A tale proposito il Gene-
§ ral Manager Luigi Cetrangolo dichiara:
°E «Abbiamo, come sempre, con tanta
-~ buona volonta avviato un confronto
= costruttivo con le aziende, consapevoli
S delle difficolta del mercato e dei sacri-
I~ fici che la crisi impone a tutti. Abbiamo
‘S proposto una serie di novita, vedi
N 'operazione Gran Premio e un conso-
= lidamento della nostra base sociale,
'g ma devo dire, purtroppo, che le azien-
i de quest'anno, crisi o non crisi non
qé sono state molto reattive, manifestando
s una certa passivita e mancanza di idee
<) e di propositi. Alcune aziende primarie
.2 poi, anche in funzione delle loro forza
'E commerciale e quote di mercato, han-
8 no mantenuto posizi.oni piu rigidg e
Q meno propense al dialogo costruttivo
< con i grossisti. Una politica che ovvia-

mente non condivido e che, anche
dagli andamenti di vendita che abbia-
mo modo di esaminare, non premia.
Sono convinto, e lo ribadisco in ogni
sede, che solo con la reciproca colla-
borazione fra grossista e industria si
potra tornare a valorizzare seriamente
il canale Ho.Re.Ca., il quale non puo
@@ g certo rinunciare alla
*‘? ~ #  qualita e alla compe-
BB tenza del grossista in-

= dipendente.  Fonda-
~ mentalmente resto de-

-

-

luso dell’atteggiamento delle aziende,
anche se va detto che alcune aziende
(solo alcune purtroppo) hanno com-
piuto considerevoli sforzi per far fronte
alla situazione del mercato, rimarcan-
do in questo modo la loro vicinanza al
canale tradizionale e al lavoro che
compie il grossista».

Sullo scorso numero della rivista Drink
Style abbiamo (incautamente) dato
un’anticipazione: riguardava |'annuale
viaggio che il consorzio U.DI.AL. orga-
nizza a favore dei soci e dei manager
delle aziende partner. Una leggera
maggioranza dell’assemblea consortile
del 22 aprile aveva infatti consigliato
una vacanza nelle capitali europee.
Tuttavia, consultando i successivi pre-
ventivi, constatando i notevolissimi co-
sti che un tale viaggio richiede, per non
sperperare ingenti somme e soprattutto
per consentire una massiccia parteci-
pazione, come € sempre stato nei no-
stri viaggi, il consiglio di amministra-
zione di U.DL.AL. ha ritenuto, per il
2010, di optare per una scelta meno
impegnativa economicamente. La nuo-
va destinazione nulla toglie alla bellez-
za e al fascino che la vacanza potra
riservare, si tratta infatti di un soggior-
no di una settimana in un villaggio
stellato della bellissima isola di Creta,
famosa per il Re Minosse e la leggenda
del Minotauro, nel cuore del Mediter-
raneo, culla di antiche civilta. Il perio-
do della convention indicativamente &

stabilito fra fine settembre e inizio otto-
bre.
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Ogni cosa che puoi immaginare la Natura I'ha gia creata. I'Umbria ci dona

fonti generose e una vasta scelta di acque dalle caratteristiche uniche.

Tutti i prodotti sono disponibili nei classici formati da 0.5, 1.5 e 2 litri).

Siami Spa - 7.1 Padule, 06024 Gubhbio (Pg) - Italia. Tel: +39.075.9292195 / Fax: +39.075.9292203 www.siami.it
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Con il D.L. 31 maggio 2010,
n.78, «manovra estiva 2010» (pub-
blicato sul Supplemento Ordina-
rio n. 114 alla «Gazzetta Ufficiale»
- 31 maggio 2010, n. 125), in vi-
gore dal 31 maggio 2010, contiene
una serie di misure urgenti per
garantire la stabilizzazione finan-
ziaria e la competitivita economi-
ca. Di seguito sono illustrate in
breve le disposizioni piu rilevanti
per le imprese della ristorazione.

TRACCIABILITA dei PAGAMENTI
(articolo 20): ai fini dell’antirici-
claggio,  con
adeguamento
alle disposizioni
comunitarie, la
limitazione
massima all’uso
del contante e
dei titoli al por-
tatore e stata ri-
dotta da Euro
12.500 a Euro
5.000. Pertanto,
a partire da Euro
5.000, e neces-
sario utilizzare
mezzi tracciabi-
li (es. assegni
bancari, circola-
ri, postali, ban-
comat, carte di

> E R SA Rubrica di informazione giuridico finanziaria a cura
D E R N E dello STUDIO GIORDANO

:) | P | U Manovra d’estate 2010

credito).

IVA - OPERAZIONI di IMPORTO NON
INFERIORE a Euro 3.000 - COMUNI-
CAZIONE (articolo 21): con un
apposito provvedimento saranno
stabiliti modalita e termini per
semplificare ai contribuenti la
comunicazione telematica
all’Agenzia delle Entrate delle
operazioni rilevanti ai fini Iva di
importo almeno pari a Euro
3.000.

REDDITOMETRO - NOVITA (articolo
22): con effetto dagli accertamen-
ti relativi ai redditi per i quali il
termine di presentazione della
dichiarazione non & ancora sca-
duto al 31.5.2010, e a condizio-
ne che il reddito accertabile ec-
ceda di almeno un quinto quello
dichiarato, I’Agenzia delle Entra-
te puo determinare sinteticamen-
te il reddito totale del contribuen-
te sulla base delle spese di qual-
siasi genere sostenute nel periodo
d’imposta, salva la prova che il
relativo finanziamento sia avve-
nuto con redditi diversi da quelli
posseduti nella stesso periodo o
con redditi esenti o soggetti a ri-
tenuta a titolo d’imposta o esclusi
dalla formazione del reddito.



"W, HEINEKEN/JAMMIN’ FESTIVAL IS BACK!

Offri qualcosa di unico ai tuoi clienti!
e Le nuove bottiglie, in edizione limitata, realizzate da Heineken per celebrare il grande
] evento dell’Heineken Jammin® Festival e dedicate unicamente al canale Ho.Re.Ca.
o= Tre bottiglie da collezionare che incrementeranno le tue vendite!

v Heineken® made to entertain. Live.
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Bilancio a meta dell’anno

Si parlava di una
cauta ripresa, ma
io non ci ho mai
creduto. Infatti,
dalle nostre parti
non si e visto nulla
e neanche, mi
risulta, nel resto

d’ltalia.
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BILANCIO A META
DELL'ANNO

Botta e risposta con Antonio
Argentieri

D - Presidente Argentieri, dopo il pri-
mo semestre, che bilancio possiamo
cominciare a tracciare di quest’anna-
ta?

R - Si parlava di una cauta ripresa, ma
io non ci ho mai creduto. Infatti, dalle
nostre parti non si e visto nulla e nean-
che, mi risulta, nel resto d'ltalia. La si-
tuazione e piatta e la crisi resta dura e
duratura. Si parla di un meno 20%
nell’horeca e un meno 5% nel retail,
dove la perdita e piu contenuta perche,
come risaputo, moltissimi volumi si
spostano dal canale moderno a quello
tradizionale. Senza contare le difficolta
nelle vendite e nelle maggiori e persi-
stenti problematiche d'incasso.

D - Il gran caldo che si prospetta in
questa estate potra almeno in parte
dare un calcio alla crisi?

R - Sara un semplice paliativo. Non e
questione né di caldo, né di freddo:
non ¢ proprio possibile intravedere una
possibilita di soluzione se non con
cambiamenti radicali e profondi. Non
ha alcun senso lavorare il doppio se
non il triplo d'estate, se poi siamo co-
stretti a farlo con una marginalita a
volte nulla per colpa di alcune aziende
e soprattutto, come dicevo, penando
per recuperare gli incassi. Per esempio,
a proposito di estate e di lidi, forse non
tutti sanno che talune strutture balneari
sono ad altissimo rischio e a volte suc-
cede che il grossista viene pagato di
anno in anno. [ ora che questo andaz-

70 finisca.

D - Eppure, nonostante il periodaccio,
il consorzio U.DIAL. continua a cre-
scere. Nel 2010 sono entrati tanti nuo-
vi soci. Come si spiega questo fenome-
no, diciamo in controtendenza, rispet-
to all’andamento generale?

R - Cosi come quando c'& tempesta il
viandante cerca un riparo sicuro, allo
stesso modo i grossisti avvertono forte
I'esigenza di ripararsi in quella grande
casa comune che ¢ U.DI.AL. Qui da
noi trovano progettualita, organizzazio-
ne, rigore, grande attenzione alla ge-
stione e concrete opportunita quanto
meno di “difendere” la propria azienda.
Di questi tempi non € poco. | nostri
progetti e le diverse iniziative che por-
tiamo avanti sono studiate sulle reali
esigenze del grossista. Non staro qui ad
elencarle, le abbiamo piu volte esposte
sulle pagine di questa rivista, come an-
che in occasione del nostro convegno
annuale. E poi, la nostra quota associa-
tiva, grazie all'oculata gestione, & molto
bassa e assolutamente conveniente.
Colgo I'occasione per ringraziare tutti |
colleghi che credono in U.DI.AL. e nel
suo progetto e hanno scelto questa fa-
miglia per proseguire nella benemerita
attivita di grossista, che € giusto ribadi-
re, ha provveduto negli anni passati,
con il suo lavoro e i suoi sacrifici, a re-
alizzare il moderno mercato della risto-
razione italiana.

D - Eppure, parlando sempre di grossi-
sti, anni fa in Italia se ne contavano
oltre 7000, oggi non superano quota
1700. Un declino lento, quasi inarre-
stabile. Ma sul mercato del futuro ci
sara ancora spazio per i grossisti di



bevande?

R - Se dovessi guardare con un certo
disincanto alle reali condizioni in cui si
dibattono le aziende dovrei essere piu
pessimista del solito. In queste condi-
zioni il futuro € incerto. Pero allo stesso
tempo faccio fatica ad immaginare un
mercato senza quella figura, quel ruolo
centrale e insostituibile che il grossista
rappresenta. Le esperienze fatte dalle
partecipate e dalla stessa Coca-Cola
dicono tutto. Siamo e restiamo una sor-
ta di necessario ammortizzatore, indi-
spensabili per quelle aziende che han-
no bisogno di valorizzare e far cono-
scere le loro produzioni con una distri-
buzione capillare. Cosi, come ritengo,
che il servizio, I'assortimento e la com-
petenza che garantiamo agli esercizi
rappresentino un patrimonio al quale
nessuno puo rinunciare. Certo, per
quanto riguarda la numerica dei grossi-
sti, probabilmente si va incontro a
un’ulteriore selezione. Posso pero affer-
mare che a differenza di qualche anno
fa siamo consapevoli delle difficolta,
cosi come siamo consapevoli che dob-
biamo, insieme, compiere uno sforzo
straordinario di rinnovamento e amplia-
mento dei nostri assortimenti per sfug-
gire alle imposizioni di prezzo di alcu-
ne grandi aziende. Soprattutto uno sfor-
zo di unione e condivisione dei proget-
ti. Un compito questo che, ripeto per
I'ennesima e spero per |'ultima volta,
attiene ai consorzi e alla stessa Federa-
zione nazionale. Poi dobbiamo guarda-
re avanti e puntare sui giovani, sul loro
entusiasmo, sulla loro voglia di fare
formandoli adeguatamente.

D - Guardiamo al contesto generale: la
manovra economica con tagli ai costi e

lotta all’evasione rappresenta la strada
per uscire dalla crisi?

R - E una manovra che non risolvera
nulla. | tagli di stipendi ai politici e ai
dirigenti di Stato e agli statali sono I'ul-
tima barzelletta. Potrei scrivere un inte-
ro trattato per analizzare queste proble-
matiche. E tutto il sistema che non fun-
ziona. Mi chiedo: dove va un Paese che
ha uno dei debiti pubblici piu alti al
mondo, che ha una pressione fiscale
micidiale, che ha costi sociali assurdi,
che compra dall’estero quasi tutta
I'energia di cui ha bisogno, che € in-
gabbiato in mille regole e ricattato dai
sindacati e dagli stessi burocrati dello
stato?

D - E allora cosa servirebbe per risolve-
re la situazione economica del nostro
Paese? Un Miracolo?

R - Ma quale miracolo! Come puo an-
dare avanti una Nazione che & europea
solo quando conviene allo Stato, dove
solo il 15% della forza lavoro produce
veramente, che compra quasi tutto
dall'estero distruggendo le produzioni
nazionali¢ Sono e resto convinto che i
miracoli li fanno gli uomini capaci e di
buona volonta. Anche se, rispetto a
quelli che abbiamo, devono venire uo-
mini nuovi. Uomini pero che possano
essere in grado di governare in piena
liberta senza quelle opposizioni stru-
mentali che purtroppo badano solo a
distruggere cio che di cui il nostro Pae-
se ha veramente bisogno. E poi, onesta,
competenza, vera passione politica fi-
nalizzata al bene comune, devono es-
sere le loro prerogative. Non so se esi-
ste una tale classe politica, ma spero si
faccia avanti. E faccia presto, altrimenti
potrebbe accadere...

Come puo andare
avanti una Nazione
che e europea solo

quando conviene

allo Stato, dove
solo il 15% della
forza lavoro
produce veramente,
che compra quasi
tutto dall’estero
distruggendo le
produzioni
nazionali?
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Botta e risposta con Antonio Argent



Acqua Nerea punta
sui grossisti e vince

«La nostra mission é quella di offrire
un‘acqua di alta qualita, per il benes-
sere e la salute dei consumatori».

E questa la filosofia alla base del cre-
scente successo di Acqua Nerea se-
condo le affermazioni del suo ammi-
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‘E nistratore delegato Sergio Mandorlini.
S Un successo che la
L societa  condivide
= pienamente con i
R
@
@
S
S0
©
a zione.
S «Una collaborazione
) . N .. .
= vincente come € nello spirito di Ac-
g. qua Nerea - afferma Alessandro Bor-
- doni, responsabile commerciale - con
& i grossisti italiani abbiamo grandi affi-
g nita e desideriamo ampliare quanto

pit possibile le attivita». Parlando di
partner-ship, NEREA ne ha instaurato

Con i grossisti
italiani abbiamo
grandi affinita e

desideriamo
ampliare quanto
piu possibile le
_attivita.

grossisti di bevande ® inoltre, & il connubio
con il quali, da sem- tra azienda e Natura
pre, ha instaurato che si basa sul rispet-
una fattiva collabora- to. «La Natura é la

ACQUA MINERALE NATURALE
OLIGOMINERALE

una speciale con il mondo dello sport,
con cui condivide stile, filosofia ed
ideali autentici. Il marchio infatti &
spesso al fianco di molti eventi con
numerose ed importanti iniziative di
marketing e comunicazione, a partire
da competizioni di rilevante portata
internazionale come il GIRO D'ITA-
LIA e il Beach Volley Nazionale. Par-
lando ancora di sport e di vittorie non
si puo non parlare dello staff NEREA,

un gruppo capace e

determinato nei suoi

obiettivi. Vincente,

vera creatrice della
nostra acqua - affer-
ma Mandorlini - artefice delle sue ri-
conosciute virtu, un’acqua imbotti-
gliata con impianti tecnologicamente
avanzati nel rispetto dell’ambiente
che la circonda, in linea con la filoso-
fia protezionistica-ambientale del Par-
co Nazionale ove sorge la fonte».

In foto Sergio Mandorlini e Alessandro Bordoni
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ACQUA MINERALE NATURALE
OLIGOMINERALE
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L’acqua per crescere
... naturalmente!

Carissime mamme, dal Parco Nazionale dei Monti
Sibillini sgorga la nostra acqua NEREA. Purissima, con
solo 1.5 mg/L di nitrati, puo essere utilizzata per la
preparazione degli alimenti del neonato, laddove non
sia possibile I'allattamento al seno, tanto da ricevere
I'autorizzazione del Ministero della Salute con D.D.
n® 3725 del 30 gennaio 2007. Indicata per diete
povere di sodio, con solo 1.6 mg/L, aiuta a ridurre la
ritenzione idrica. Puo avere effetti diuretici.

In veste di Amministratore Delegato la garantisco.

Sergio Mandorlini

WWw.acquanerea.com ﬂ
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a cura di Marianna lodice

Il sughero & la migliore materia per i
tappi del vino: la campagna di comu-
nicazione per la promozione del su-
ghero in Italia portata avanti dall’As-
sociazione portoghese dei produttori
di sughero e Assoimballaggi / Federle-
gnoarredo, durera 18 mesi e mettera
in evidenza le sue qualita. La campa-
gna sara presente in molti Paesi
dell’Europa.

L'industria del vino e la migliore e
maggiore “cliente” dell'industria del
sughero (per il 70%). Oltre ad essere
ottimi, isolanti, elastici, naturali, i pro-
dotti in sughero incentivano la cura
delle foreste di sughero, foreste capaci
di assorbire oltre 10 milioni di tonnel-
late di Co,. Lo studio sul Life Cycle
Assessment, condotto da Price Wa-
terhouse Coopers, mostra poi che il
processo produttivo dei tappi in su-
ghero emette meno Co, (24 volte in
meno) rispetto alla produzione di altri

tappi.

CARICHE

PERONI SAB MILLER - Nuovo Diret-
tore Vendite Italia - Canale Horeca
F Luca Desiero, gia direttore vendite
per il Sud ltalia del gruppo Peroni
Sab Miller.

Luareato all’Universita Federico Il di

Napoli in Economia e Commercio,
dopo uno stage della durata di un
anno a Londra opera con aziende
del calibro di Unilever Findus e Algi-
da, nel ruolo di Senior Manager. In
Peroni Sab Miller dal 2006 ha rico-
perto incarichi di crescente livello

Cr1SI

1 47% ha de-
stinato all’ac-
quisto di vi-
no lo stesso
budget pre-
crisi, il 32%
ha speso di
meno, men- |
tre il 21% ha
speso di piu. |
Sulla- media :
dei costi del vino acquistato, dal son-
daggio emerge che si & disposti a pa-
gare da 10 a 20 euro per il 44% degli
intervistati. Insomma, sembrerebbe
che la situazione economica attuale
non abbia intaccato certe abitudini
consolidate.

Cambia, piuttosto, |'atteggiamento ge-
nerale: si punta su vino caratterizzato
da un buon rapporto qualita/prezzo,
in un’ottica di spesa consapevole.
Tanti gli amanti del vino, poi, che evi-

fino alla nonima di Direttore Vendite
talia - Canale Horeca, un ruolo di
grande responsabilita nel contesto di
un comparto complesso, dinamico e
super competitivo nel quale De Siero
avra modo di mettere a frutto le sue
riconosciute capacita professionali.

Crisi o non crisi
il vino non puo

mancare:
secondo gli
ultimi sondaggi
di Winenews il
45% degli
enoappassionati
ha continuato a
comprare lo
stesso numero di
bottiglie negli
ultimi due anni.
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Tempesta in
pentola,
racconti,

emozioni e

ricette in alto
mare e l'ultimo
libro che Lucia
Pozzo, skipper e
comandante di
prestigiose
barche a vela,

ha scritto e

presentato

recentemente al

Salone del Libro

di Torino.

L’energy drink di tendenza - DAB nelle ricette in alto mare

18

tano le grandi “firme”, e cercano eti-
chette poco conosciute, ma di buon
livello.

L'energy Drink di
tendenza

Gli energy drink sono, nel mondo del-
le bevande, i prodotti che non hanno
avuto flessioni nei consumi. Piaccio-
no e sono sempre piti usati per la ca-
pacita di dare una sferzata di energia
con gusto.

Ma nel panorama degli energy drink
ci sono quelli che vanno per la mag-
giore e sono pit graditi. A rilevarlo & il
test condotto dal Centro Studi Assag-
giatori. Gli energy drink di marca con
aromi floreali, fruttati e di erbe aroma-
tiche sono i piti amati. Graditissimi
quelli frizzanti. Assolutamente out i
drink dai sapori che ricordano le es-
senze usate anche in campo medico.

DAB nelle ricette In
alto mare

Tempesta in pentola, racconti, emo-

zioni e ricette in alto mare e I'ultimo
libro che Lucia Pozzo, skipper e co-
mandante di prestigiose barche a vela,
ha scritto e presentato recentemente
al Salone del Libro di Torino. Il filo
conduttore & la cambusa e come pre-
parare un pasto invitante in tutti i
mari del mondo. Non solo ricette affa-
scinanti, ma anche un racconto friz-
zante da leggere tutto di un fiato.
Protagonista di molte avventure e di
ricette anche esotiche, ma facilmente
utilizzabili in terraferma, € Dab, la
birra cruda che, anche in lattina, man-
tiene intatta la sua fragranza unica ed
esclusiva. Dab, come racconta la sua
indovinata campagna pubblicitaria, e
la birra nuda e cruda cioe naturale,
solo acqua, malto e luppolo e premia-
ta come la miglior birra premium lager
chiara nel 2007, 2008 e 2009 al World
Beer Awards, il piu prestigioso ricono-
scimento a livello internazionale.

Un buon libro, invitanti ricette e un
bicchiere di Dab cruda: un modo per
sognare di scivolare sull'acqua

accompagnati dal fruscio delle vele.
Prosit!







NUOVO FORMATO DA 1 LITRO !

SantAnna
e

PERTIPISENSIBILI.  PERTIPI FRIZZANTL.

Arriva il nuovo formato da 1 litro. Piu pratico, pil personale, pil Sant’Anna.

ne degli alimenti dei neonati®
I e m-iﬁrﬂuini lnllunhpu.n.
compostaggio industriale®. £ a casa tua la conservi esattamente come e Inﬂlghd] . ita i e rae § bl s e 13 peepasisione e almeni o raamey
plastica tradizionale, Pub essere conferita nella raccolta differenzlata dell'organico,

: SO0 indicata per le diete W Minimamente mineralizzata
Pet imagaior chianment) rivalgiti al leale gesteer v
dedia rareaita rifestl. Dsponibile nel fermati da 0,5, 18 1,5 fise BASSISSIND P“"‘l‘r:rﬂﬁﬂ g eccezionalmente leggera

*Hel faemata 5 | biadegiadabile in B ginrni negh spposits witi di
compaitaggio industrisle. **1 tappo in PE dewe riseie conlerite

nella racooia differenaiata deils plaaica. = SantAnna frizzante fhetrigha blu) & in PET & deve etere conferin nells racooha differeniana della plawica
Ul gy,
Sant’Anna Bio Bottle, < ﬁg Acqua Sant’Anna. Pura, leggera, di montagna.

Bottiglia vegetale INGEO™ al posto del petrolio. = www.santanna.it




Acqua Sant’/Anna:
Innovativa ed eco
friendly

L'Azienda Fonti di Vinadio, che pro-
duce e commercializza I’Acqua
Sant’Anna, é leader a livello nazio-
nale nel settore delle minerali. Ma
non solo: oltre a imbottigliare e
commercializzare un’ottima acqua
minerale, che sgorga pura ad oltre
1500 m., con una percentuale di
sodio minimo pari a solo 0,0001%,
Fonti di Vinadio e attentissima
all’ambiente. Lo dimostra la grande
ricerca sul packaging che ha porta-
to alla creazione di una bottiglia
eco-compatibile.

La rivoluzione tecnologica della
Bio Bottle Sant’Anna s'¢ meritata il
premio Cool Brands 2010.

Botle

dantAnna
(O

La Bio Bottle e realizzata con un
biopolimero d’origine vegetale che
rende la bottiglia smaltibile in com-
postaggio, capace di dissolversi
completamente in meno di ottanta
giorni senza lasciare traccia. Testi di
laboratorio mostrano che il biopoli-
mero ha un’altissima capacita di
preservare purezza e freschezza
dell’acqua, paragonabile a quella
del vetro. La Bio Bottle, quindi, e
ottima per conservare la purezza

dellacqua, salva I'ambiente e man-
tiene la praticita e la leggerezza
della plastica.

L'invenzione della Bio Bottle dimo-
stra quanto I'azienda sia innovativa
e all'avanguardia, e quanto creda
nel valore della salvaguardia della
natura, quella natura da cui nasce
la sua acqua.

La produzione stessa di questa spe-
ciale bottiglia eco friendly compor-
ta vantaggi per I'ambiente tanto
durante il processo produttivo del
biopolimero vegetale, quanto nella
produzione della bottiglia.

Il presidente dell’azienda, Alberto
Bertone, spiega che “lo stabilimen-
to di Vinadio € oggi I'impianto piu
grande al mondo, 10 linee di im-
bottigliamento. Un vero gioiello
hi-tech, in una tranquilla valle alpi-
na”

La penetrazione
nel fuoricasa

La Bio Bottle dalla forma distintiva
e dal design ergonomico, elegante
e chic, si differenzia dalla bottiglia
da 1,5 litri, leader nel consumo do-
mestico. La Bio Bottle ha permesso
sia il raddoppio della presenza di
Sant’/Anna nei punti vendita nella
distribuzione moderna, sia la pene-
trazione nel mercato del fuoricasa
italiano per il quale e stato realizza-
to un prodotto ad hoc.

L'azienda, poi, punta a crescere sui
mercati esteri: «La nostra strategia
- conclude Bertone - & trasformare
Sant’Anna in un brand europeo».
www.santanna.it

La Bio Bottle ha
permesso la
penetrazione nel
mercato del
fuoricasa italiano
per il quale e
stato realizzato
un prodotto ad
___hoc.
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PUBBLIREDAZIONALE

Distillerie Sari

G

Distillerie Sari,

Alta qualita, ampia selezione e
prodotti esclusivi

Le Distillerie Sari sorgono nel
1949 a Gussago (Bs) tra le
colline della Franciacorta, fer-
tile terra di tradizione enolo-
gica. L'azienda vanta oltre
mezzo secolo di esperienza e
un percorso che I’ha portata a
posizionarsi sul mercato na-
zionale ed internazionale in
un posto di rilievo, diventan-
do uno dei player piu qualifi-
cati nel settore. L'azienda ha
saputo captare le nuove esi-
genze del mercato, proponen-
do prodotti in linea con le
tendenze, sviluppando in mo-
do esponenziale |offerta. Sari
e tra le pili grosse aziende che
producono, imbottigliano e
commercializzano liquori e
distillati in Italia.

Lofferta

Alle grappe di classe, Sari ha
aggiunto liquori e distillati na-
zionali ed esteri, grazie alle
partnership con diverse ditte
di spicco per I'importazione e
la distribuzione in esclusiva di
distillati e liquori di assoluta
qualita. | cataloghi delle Di-
stillerie Sari contano oltre 500
referenze.

Prodotti e mercati

Il fatturato dell’azienda si di-
vide per area geografica: le
vendite sono per il 43% desti-
nate all'ltalia e per il 34%

destinate all’estero. Sari detie-
ne, inoltre, I'esclusiva in Italia
della produzione della “Bati-
da de Coco” a marchio Man-
garoca.

La qualita dei prodotti Sari e
garantita dal controllo costan-
te eseguito nel laboratorio di
analisi interno che analizza in
modo sistematico le merci in
arrivo (materie prime, alcola-
ti, distillati ecc.) e i prodotti
finiti prima della fase di im-
bottigliamento.

Le due linee

Sono due le linee proposte:
una linea a marchio Villa Co-
lonna e una a marchio Sari
(per la Gdo). Villa Colonna e
pensata per la distribuzione
specializzata e la ristorazione
e annovera prodotti di qualita
TOP, con un elevato profilo di
immagine. Alcune bottiglie
pregiatissime sono disponibili
solamente in quantita limita-
ta.

Le distillerie Sari sono specia-
liste nell’offerta Horeca e pre-
sentano prodotti non solo otti-
mi, ma anche eleganti. Sono
disponibili, inoltre, prodotti di
nicchia: grappe di monoviti-
gno, distillati di vino o di uva
per veri cultori, prodotti in
piccole quantita, di origini
certificate e di qualita costanti
nel tempo e distillati di impor-
tazione esclusiva come whi-
sky, cognac, armagnac, e cal-
vados tra i migliori al mondo.
www.sari.it
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2 Radeberger Gruppe ltalia S.p.A. - Tel. 010 650 04 58 ra

E CRUDA.
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NUDA, naturale: solo acqua, malto, luppolo
CRUDA, garanzia di fragranza unica ed esclusiva
Adesso prova DAB: gusto crudo, piacere intenso.
Dal 1868, da Dortmund.
DORTMUNDER L DON'T
ACTIEN - BRAUERE] =] LA MIGLIOR BIRRA PREMIUM LAGER CHIARA DRINK

REER 5 3
LA BIRRA CRUDA. vy 2007 - 2008 - 2009 ORVE



