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CURE DIMAGRANTI
Sembrerebbe un paradosso, ma è opi-
nione diffusa che le difficoltà in cui 
versa il mercato Ho.Re.Ca. siano do-
vute, in via principale, al fatto che in 
Italia ci siano troppi locali: bar, pizze-
rie, ristoranti, tavole calde e fredde e 
via discorrendo, lungo la Penisola se 
ne contano la bellezza di circa 280 
mila. Sempre stando al paradosso, 
tutta questa ricchezza, non è sinoni-
mo di prosperità.
In effetti 280 mila aziende di ristora-
zione pronte a sfamare e dissetare gli 
italiani che devono consumare fuori 
casa sono tante, troppe per garantire a 
tutte incassi equi a sostenere i costi 
che richiede la gestione di un’impresa 
di ristorazione.
La matematica non è un’opinione: se 
i consumi non crescono e invece i 
locali aumentano è chiaro che ce n’è 
di meno per tutti. 
Se poi a questi conticini aggiungiamo 
che gli ar-
madioni del 
V e n d i n g , 
con le loro 
bibite, caffé 
e snack, so-
no presenti 
a milioni in 
ogni edifi-
cio pubbli-
co e privato 
che sia, allora le ripartizioni sono an-
cora più striminzite.
Sicché l’esercente riduce gli incassi, 
mentre i costi (fissi) non diminuisco-
no. Morale della storia: meno soldi 
nel cassetto e problemi finanziari a 
gogo. Da qui poi, a cominciare a pa-

gare tardi e male i fornitori, il passo è 
breve. A farne le spese, in primis, sono 
i grossisti di bevande, costretti a far da 
banca ai propri clienti e al contempo 
garantire i corretti tempi di pagamento 
alle industrie del beverage. 
Per chi si occupa di distribuzione e sta 
quindi nel mezzo della filiera, non è 
una bella situazione. 
Come se ne esce? Esperti ed espertoni 
indicano in una bella cura dimagrante 
la soluzione del problema. Immagi-
nando il mercato dell’Horeca come 
un signore in sovrappeso che dopo 
una corsetta di cento metri è già sulle 
ginocchia con la lingua penzoloni. Si 
rischia l’infarto e quindi necessita su-
bito una dieta seria e ferrea per ripren-
dere il peso forma per correre come 
una gazzella.
Per far tornare a correre il mercato 
dell’Horeca e far star bene tutti i loca-
li si dovrebbe utilizzare la medesima 
ricetta. Il che significherebbe ridurre 
gli esercizi commerciali di un buon 

3 0 - 4 0 % . 
Ovvero spe-
gnere le in-
segne gros-
somodo di 
100mila lo-
cali, cosa, 
d ic iamolo 
francamen-
te, difficil-
mente at-

tuabile in un mercato che vive di libe-
ra concorrenza e che ha un vorticoso 
giro di aperture e chiusure locali. 
Pertanto il problema resta, la grana è 
poca e il grossista deve scattare come 
un centometrista per recuperare i suoi 
soldi. Lui si che dimagrisce davvero!
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Beverage: partenza 
slow in attesa di una 
caldissima estate
Per quanto concerne la vendita di be-
vande e nello specifico nel settore in-
grosso, i primi due mesi dell’anno sono 
stati negativi.
Secondo i dati registrati da Symphony 
IRI Group, società che monìtora co-
stantemente i consumi Horeca, le ven-
dite hanno segnato il passo in tutti e 
quattro i principali comparti merceolo-
gici: acqua minerale, birra, bevande a 
base frutta, alcolici.
Perdite molto contenute, è vero, che 
non superano l’1%, ma pur sempre un 
dato negativo. 
Stando a queste prime indicazioni chi 
asseriva che il 2011 sarebbe stato l’an-
no della ripartenza è stato smentito, 
almeno sino a questo momento.

Poco meglio al SUD
Tuttavia, nello stesso periodo, sempre 
secondo i dati Symphony IRI, i grossisti 
che operano nel Sud Italia vanno un 
poco meglio; stiamo comunque par-
lando di incrementi minimi che si atte-
stano sul punto percentuale. Cioè a 
dire poco più di niente.
Chi invece non può lamentarsi sono i 
Cash&Carry, che sul periodo Gennaio-
Marzo guadagnano in media 3 punti 
percentuali su tutti i comparti, tranne 
che nelle bevande a base frutta, dove la 
crescita non supera l’1%. Come spie-
gare questo buon risultato nel canale 
alternativo? Non è affatto da escludere 
che sia frutto di incisive campagne pro-
mozionali, operazioni queste che con-

sentono di drenare consistenti quantità 
di merci dagli scaffali dei Cash diretta-
mente nei depositi dei grossisti. Un fe-
nomeno che non cessa di diminuire a 
causa dell’annosa e risaputa differenza 
di prezzo che esiste fra i due canali. A 
tale proposito emblematico è quanto 
successo sul mercato pugliese nei pri-
mi mesi dell’anno, dove, a causa della 
momentanea chiusura di una nota ca-
tena di C&C, le vendite dei grossisti 
hanno avuto un notevole picco; poi, 
non appena il Cash ha riaperto, la si-
tuazione si è ribaltata. Quello che sal-
tava agli occhi erano i camion dei 
grossisti in fila per caricare a prezzi 
vantaggiosissimi dal Cash. 

Sempre bene U.DI.AL. 
Il consorzio U.DI.AL. anche quest’an-
no è in controtendenza. 
Partendo, infatti, dagli ottimi risultati 
conseguiti nel 2010, riportati nella ta-
bella, anche il primo quadrimestre ha 
segnato il segno più. 
Come spiegare questi dati che esulano 
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dal generale contesto di appiattimento?
«Restiamo sempre molto aggressivi sul 
mercato - commenta Luigi Cetrangolo 
General Manager U.DI.AL. - nel nostro 
consorzio, costituito da ben 190 soci 
che operano nell’area Nielsen 4, le at-
tività promozionali, tagli prezzo e ope-
razioni di incentive, sono praticamente 
giornaliere e questo in qualche modo 
ci fa crescere. Ma, se devo dirla tutta - 
puntualizza Cetrangolo - non lo reputo 
un segnale positivo, per la semplice 
ragione che queste vendite sono il frut-
to di assillanti operazioni promoziona-
li che l’industria ci propone. Un’indu-
stria che adopera sempre più e indiscri-
minatamente la leva del taglio prezzo 
per mantenere i livelli produttivi. Non 
ritengo che questa politica alla lunga 
possa essere benefica.
Se poi a questo - conclude Cetrangolo 
- ci aggiungiamo il fatto che alcune 
aziende, anche molto importanti, sem-
pre per mantenere i livelli produttivi, 
stanno aprendo codici con molta, 
molta leggerezza, creando oltremodo 
confusione sul mercato, il segnale è 
da codice rosso. 
Fortunatamente non tutte le aziende 
attuano questa strategia così approssi-
mativa.

La parola alle 
aziende
Al fine di offrire una più completa pa-
noramica di quelli che sono andamen-
ti e prospettive nel settore beverage, 
sono state raccolte alcune dichiarazio-
ni dai manager di alcune industrie del 
beverage. Per tutti le domande erano 
identiche: 

Quali i risultati della sua azienda in 
questo primo scorcio dell’anno e quali 
le prospettive per l’estate alle porte?
Ecco le risposte: 

Michele Tatone - Direttore Vendite Ca-
nale Fuoricasa per il Sud Italia del 
Gruppo Peroni.
Devo dire che siamo complessivamen-
te nella media generale, ma con un 
mese di Aprile assolutamente perfor-
mante, risultato sul quale hanno sicu-
ramente contribuito le festività Pasqua-
li. Tutto questo ci rende assolutamente 
ottimisti per i prossimi mesi estivi nei 
quali ci attendiamo numeri in crescita 
in special modo nel settore spina. 

PierFranco Casadio - Direttore Vendite 
settore Horeca di Conserve Italia.
Il nostro primo quadrimestre è in linea 
con gli obiettivi aziendali, consideran-
do che il mercato dei succhi è una re-
altà, come tutti sanno, matura e non 
eccessivamente performante. Per quan-
to concerne i prossimi mesi siamo 
molto fiduciosi: prodotti come il BE-
4mix, oppure l’innovativo Fruitesse 
macedonia Yoga, potranno contribuire 
alle migliori performance. 

Stefano Tutone - NKA Partesa & Con-
sorzi - Ho.Re.Ca. channel di Heineken 
Italia
Quest’anno la “Pasqua” alta in calen-
dario, le belle giornate e un buon af-
flusso di turisti hanno sicuramente fa-
vorito i consumi. Heineken ripone 
grande fiducia nei prossimi mesi. Il 
lancio della nuova StrongGold sta an-
dando oltre le migliori previsioni, a 
breve poi potremo contare sull’apporto 
mediatico dei nostri eventi clou, su 

Restiamo sempre 
molto aggressivi 
sul mercato nel 

nostro consorzio, 
costituito da ben 

190 soci che 
operano 

nell’area Nielsen 
4, le attività 
promozionali, 
tagli prezzo e 
operazioni di 

incentive, sono 
praticamente 
giornaliere.
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Il fenomeno 
Spritz
Nel positivo andamento 
degli aperitivi una parte 
importante è “giocata” 
dal fenomeno spritz. In 
tal senso, il prodotto più 
performante, è Aperol 
Spritz. Supportato da 
un’impattante campagna 
pubblicitaria, il Brand 
del gruppo Campari si 
sta imponendo come un 
vero e proprio fenomeno 
sociale. Un successo 
clamoroso, che comun-
que non intacca, relati-
vamente agli aperitivi, i 
consumi di altri due pro-
dotti storici del gruppo: 
Crodino e Campari So-
da.
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tutti il Jammin Festival, evento speciale 
per il quale, come consuetudine, ab-
biamo lanciato delle edizioni speciali 
di Heineken.

Tonino Figorilli - Sales Horeca & New 
Business Point Zuegg
Siamo soddisfatti dei nostri trend com-
merciali e ci attendiamo ulteriori sod-
disfazioni con il lancio della nuova li-
nea Zuegg Top Horeca 200ml. Più che 
positive pertanto le aspettative anche 
per la prossima estate.

Francesco Martinez - Key Clients ma-
nager San Pellegrino
L’analisi degli andamenti di questa pri-
ma parte dell’anno ci fa ben sperare 
per i prossimi mesi estivi. Per esempio 
con il gruppo U.DI.AL. al 31 marzo 
registriamo una crescita dell’8,65%. 
Ma l’andamento è positivo anche con 
altri gruppi. SanBitter Emozioni di frut-
ta è stato accolto con grande favore, 
poi molto bene anche la linea “No wa-
ter Bar” ovvero aperitivi e bibite. 

Giancarlo Penon - Direttore vendite 
Montelvini
Se da un lato sono stagnanti i consumi 
di vini “fermi”, d’altra parte i consumi 
di prosecco segnano incrementi re-
cord, perchè questo prodotto si è ormai 
destagionalizzato ed è perfetto in tante 
occasioni di consumo. Grazie appunto 
al prosecco il nostro trend di questa 
prima parte dell’anno registra un incre-

mento a doppia cifra.

Carlo Pessina - A.D. Gruppo Norda e 
Presidente Gaudianello Monticchio 
Per l’industria delle acque minerali la 
strada è in salita. Oltre alle problemati-
che commerciali deve far fronte a un 
consistente aumento delle materie pri-
me, in special modo per quanto riguar-
da i polimeri. Costi che non possono 
certo essere ribaltati sul mercato. Tutta-
via, pur consapevole delle difficoltà, il 
Gruppo Norda intravede anche delle 
opportunità. Già da qualche anno, per 
meglio competere abbiamo allargato 
in maniera strategica la nostra offerta 
con le bevande piatte e avviato impor-
tanti partner-ship come  quella con Té 
Twinings. Opportunità che in questo 
2011 e negli anni a venire, grazie 
all’acquisizione della Gaudianello, si 
rendono ancor più concrete e attuabili. 
Disponiamo di una gamma completa 
di prodotti,  non ultima l’effervescente 
naturale che ci mancava, brand dalla 
forte identità, di grande qualità e fra 
loro perfettamente complementari. 
Tutto ciò ci permetterà di sviluppare 
interessanti e innovative strategie com-
merciali facendo leva sulla forza e sul 
radicamento che i diversi brand hanno 
nei loro mercati storici. Insomma un 
insieme di plus con i quali guardare al 
futuro con fiducia, consolidare la no-
stra vocazione Horeca oriented che 
attualmente ci vede al secondo posto 
nel mercato Horeca.
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L’evento, 
promosso da 
Arcangelo 

Bartoli, ingrosso 
bevande di 

Molfetta, ha 
visto la 

partecipazione 
dei più 

qualificati 
ristoratori sia 
della città ma 

anche dei paesi 
limitrofi.

Seminario sull’arte della birra nella 
ristorazione
Lo scorso 21 marzo, presso la sede 
della Factory del Gusto di Molfetta, si 
è svolto un seminario formativo mira-
to alla promozione: “La cultura e l’ar-
te della birra nella ristorazione di 
qualità”. L’evento, 
promosso da Ar-
cangelo Bartoli, in-
grosso bevande di 
Molfetta, ha visto la 
partecipazione dei 
più qualificati risto-
ratori sia della città 
che dei paesi limi-
trofi. Importante la 
collaborazione del-
la Factory del Gu-

sto, diretta da Giacomo Giancaspro e 
di Heineken Italia, rappresentata da 
Mauro Discepolo responsabile di Be-
er culture Heineken Italia e da Andrea 
Salamina, local account della Busi-
ness Unit Ho.Re.Ca. L’incontro si è 
articolato in vari momenti formativi: 
Discepolo ha parlato di storia e com-
posizione della birra, produzione e 
classificazione, mentre Giancaspro ha 
svelato i principi di marketing e co-
municazione che sono alla base di 
una ristorazione di qualità. Durante 
l’incontro sono state affrontate le te-
matiche relative a abbinamenti cibo-
birra e suggerimenti di piatti a base 
birra, di menù completi a base birra e 
infine di tecniche di spillatura. Pareri 
positivi per le specialità Heineken 

In questa rubrica segnaliamo fatti e iniziative che riguardano U.DI.AL. e i suoi 
soci. In questo numero vi proponiamo due notizie che hanno a che fare con la 
cultura e la formazione, elementi questi che rappresentano un indubbio valore 
aggiunto per chi si occupa di distribuzione specialistica di bevande. Nel primo 
articolo la notizia riguarda una bella iniziativa organizzata da Arcangelo Bartoli 
di Molfetta che ha voluto offrire ad una selezione di suoi clienti un particolare e 
apprezzatissima giornata dedicata alla formazione. La seconda notizia parla di 
una laurea. Anche in questo caso però c’entrano le bevande. Infatti la neo Dot-
toressa Miriana Turturro ha impostato e discusso la sua tesi su una case History 
riguardante Birra Castelberg.
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In foto la neo 
Dottoressa in 

Giurisprudenza 
d’Impresa 

Turturro Miriana 
Francesca con 

Papà Francesco 
e Mamma Sara, 
orgogliosi per il 

traguardo 
raggiunto.

presentate, dalla Moretti Grand Cru, 
alla Duvel, dalla Forest alla Silly: stili 
e birre esclusive di grande gusto ed 
immagine in linea con le esigenze 
della ristorazio-
ne più qualifica-
ta. Tutte le spe-
cialità presentate 
nel corso del se-
minario sono 
parte di una 
u n ’ e s c l u s i v a 
“Carta delle Bir-
re” dedicata alla 
ristorazione che, 
oltre a quelle già 
citate, vede selezionate birre esclusive 
come la Blanche de Bruxelles, la Flo-
reffe Triple, la 3 Monts e la Duchesse 
de Borgogne. «Questo seminario - ha 
affermato Giacomo Giancaspro - vuo-
le offrire ai ristoratori una specifica 

formazione sul prodotto e sulla cultu-
ra della birra. La conoscenza è un’ar-
ma essenziale per competere in un 
mercato sempre più dinamico e com-

petitivo». Mauro 
Discepolo re-
sponsabile di Be-
er culture Hei-
neken Italia ha 
ribadito che 
«qualità dei pro-
dotti e qualità 
del servizio sono 
un connubio es-
senziale per ga-
rantire l’eccel-

lenza». L’iniziativa è stata molto ap-
prezzata anche da Luigi Cetrangolo, 
General Manager del consorzio U.
DI.AL., che ritiene questi seminari 
veri e propri modelli formativi da 
estendere agli altri soci del consorzio.

Auguri da U.DI.AL.
Vivissime congratulazioni alla neo 
Dottoressa in Giurisprudenza d’Im-
presa Turturro Miriana Francesca che 
il giorno 15 Aprile 2011 presso l’Uni-
versità degli Sudi di 
Bari ha brillantemen-
te discusso la tesi in 
Economia e gestione 
delle imprese e dei 
mercati dal titolo “La 
Frammentazione In-
ternazionale della 
produzione: Il caso 
della Birra Castel-
berg”.
Tenace, riflessiva, in-
traprendente, vivace 

e risolutiva queste sono le qualità che 
contraddistinguono la neo Dottoressa.
Papà Francesco e Mamma Sara, orgo-
gliosi per il traguardo raggiunto, augu-
rano una vita ricca di soddisfazioni e 
una brillante carriera forense. 
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Per i pochi che 
non lo dovessero 
sapere, l’acqua 

del sindaco altro 
non è che l’acqua 
del rubinetto o se 
vogliamo quella 
che sgorga dal 

pubblico 
acquedotto. 
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L’acqua del sindaco 
fa male ai grossisti.
C’è un fenomeno in Italia di cui non 
si parla abbastanza che riguarda 
molto da vicino il settore horeca e 
nello specifico i grossisti di bevande 
e i loro interessi.
È il fenomeno sempre più diffuso 
della cosiddetta “Acqua del Sinda-
co” e degli erogatori di rete.
Per i pochi che non lo dovessero sa-
pere, l’acqua del sindaco altro non è 
che l’acqua del rubinetto o se voglia-
mo quella che sgorga dal pubblico 
acquedotto. 
Le diatribe stanno nel fatto che negli 
ultimi anni una campagna di comu-
nicazione di chiara matrice “am-
bientalista” sostiene e suggerisce agli 
italiani (che ricordiamo essere un 
popolo di bevitori d’acqua minerale 
con un consumo pro capite molto 
alto) di bere acqua del rubinetto 
piuttosto che acqua minerale imbot-
tigliata dalle centinaia di sorgenti 
attive in Italia. 
Come viene motivata questa richie-
sta e/o pretesa? Primo dal fatto che 
l’acqua del rubinetto, magari trattata 
con speciali filtri, è sicuramente 
buona. Secondo, perché, consuman-
do meno acqua minerale imbotti-
gliata si contribuisce a non inquina-
re: meno bottiglie, uguale meno Pet 
in discarica. Terzo perché l’acqua 
minerale, dalla fonte al consumato-
re, a volte compie migliaia di chilo-

metri per essere trasportata e con 
consumi di carburante, inquinamen-
to e via discorrendo. 

Un’acqua piena di 
dubbi
Ma per usare un’espressione appro-
priata va detto che queste teorie fanno 
acqua un po’ da tutte le parti.
Primo perché l’acqua del rubinetto 
non offre certo le garanzie igieniche 
che invece offre un’acqua imbottiglia-
ta con tutti i crismi e i possibili con-
trolli alla sorgente. I filtri, poi, a che 
servono?
Per Ettore Fortuna Presidente di Mine-
racqua non se ne comprende la fun-
zione perché, se l’acqua del rubinetto 
è già potabile, che senso ha filtrarla? 
Inoltre se agli stessi filtri non viene 
garantita una perfetta manutenzione si 
corre il rischio di compromettere defi-
nitivamente la potabilità dell’acqua 
del rubinetto. Tale pericolosa possibi-
lità è stata inoltre acclarata dalla Pro-
cura di Torino e dal PM Guariniello 
secondo il quale, analisi alla mano, i 
filtri sono inutili e talvolta peggiorano 
la qualità dell’acqua. Sempre secondo 
Ettore Fortuna questo pericolo è evi-
dentissimo nelle cosiddette “Casette 
del Sindaco” che sono praticamente 
delle fontanelle (gli erogatori di rete) 
alle quali sono stati applicati i famige-
rati filtri. Queste casette, dove è possi-
bile spillare acqua liscia o gasata a 
poco prezzo, stanno sorgendo come 
funghi, specie nei piccoli comuni del 
Nord Italia.
Ma forse i cittadini che utilizzano per 
uso alimentare questi erogatori non 
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sanno che, se putacaso i filtri di que-
ste fontanelle non hanno avuto la 
giusta manutenzione (il che non è da 
escludere) e insieme all’acqua spilla-
no anche un po’ di germi (il che è si-
curo se i filtri sono sporchi), l’acqua 
che con modica spesa avranno ingeri-
to potrebbe anche causare effetti inde-
siderati. Ebbene, se questi bevitori 
hanno male al pancino non potranno 
prendersela con nessuno. A differenza 
dell’acqua minerale dove, con tanto 
di etichette, c’è una fonte e quindi un 
responsabile.

Gli interessi dei 
grossisti 
È chiaro che questi consumi vanno ad 
erodere poco alla volta le quote dei 
consumi di acqua minerale. Quote 
che seppur ancora minime stanno cre-
scendo. Considerando che la distribu-
zione dell’acqua minerale è uno dei 
settori in cui i grossisti sono parecchio 
impegnati è opportuno che sappiano 
esattamente la verità sull’acqua del 
sindaco e gli erogatori di rete. Infor-
mazioni utili sia per difendere i propri 
interessi, sia per informare compiuta-
mente i propri clienti sul fatto che 
l’acqua del rubinetto, trattata con i 
filtri, non è minimamente paragonabi-
le all’acqua minerale.

L’acqua di rubinetto 
servita al ristorante
Il fenomeno, oltre che erodere i con-
sumi domestici di acqua minerale, sta 
cominciando a rosicchiare anche 

quote nell’Horeca. Il sistema è lo stes-
so: il ristoratore compra un filtro piut-
tosto che una specie di kit (una sorta 
di depuratore) e propina ai suoi clien-
ti, a pagamento, l’acqua del rubinetto 
servita in brocche. Sarebbe invece 
giusto che prima informasse compiu-
tamente il suo cliente. «Gentile Signo-
re, per accompagnare la sua cena 
posso servirle dell’acqua di rubinetto 
trattata?». 
Ebbene, ad una domanda del genere 
la risposta sarebbe «no» con il rischio 
di perdere il cliente . E allora che fan-
no taluni ristoratori: spillano acqua 
trattata con filtro, la imbottigliano in 
graziose bottiglie e la servono al tavo-
lo con etichette di fantasia. Tale opera-
zione (magagna) infatti è per legge 
assolutamente vietata, per imbottiglia-
re liquidi alimentari bisogna essere 
dotati di apposite autorizzazioni che il 
ristorante di certo non ha.Questi risto-
ratori forse non sanno, ed è opportuno 
che il distributore lo informi che im-
bottigliare abusivamente comporta 
delle pesanti sanzioni e che quindi, il 
gioco, alla fine, non vale la candela.

Lo studio di San 
Pellegrino
Che poi non ne valga la pena lo ha 
anche appurato un apposito studio 
della San Pellegrino dal quale si evin-
ce che l’acqua minerale, oltre a dare 
sicuramente immagine e distinzione al 
locale, fa anche guadagnare. Infatti 
secondo lo studio, quel ristoratore che 
serve ai propri clienti acqua di rubinet-
to trattata rinuncia mediamente a un 
guadagno extra di 8.500 Euro l’anno.
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La normativa italiana e comunitaria 
definisce l’acqua minerale:
- di origine sotterranea e protetta
- batteriologicamente pura all’origine
- con composizione e caratteristiche 
costanti
- con possibili effetti favorevoli per la 
salute
- imbottigliata all’origine in contenito-
ri sicuri e controllati.
Le acque minerali provengono da gia-
cimenti profondi, protetti ed inconta-
minati. Le sorgenti sono caratterizzate 
da minime variazioni stagionali: alcu-
ne sorgenti danno da secoli acqua mi-
nerale nella stessa quantità e con le 
stesse caratteristiche qualitative.
Ogni acqua minerale, per la sua parti-
colare storia idrogeologica, è unica. La 
composizione e il tenore di minerali le 
conferiscono gusto e proprietà peculia-
ri. La flora microbica originaria la ren-
de viva ed attiva.
Sono vietati per legge tutti i trattamenti 
risananti. 
L’acqua minerale, batteriologicamente 
pura e priva di inquinanti alla sorgente, 
imbottigliata in contenitori sicuri e 
igienici, arriva al consumatore così 
come sgorga alla fonte. E in più con 
preziose e riconosciute virtù terapeuti-
che.
Per essere considerata tale e 
successivamente commer-
cializzata, deve ottenere il 
riconoscimento da parte del 
Ministero della Salute che 
valuta gli studi geologici, le 
analisi batteriologiche e chi-
mico-fisiche, nonché le spe-
rimentazioni clinico-farma-

cologiche. La commercializzazione 
deve essere autorizzata dagli Enti com-
petenti, dopo una serie di sopralluoghi 
ed accertamenti sull’idoneità delle 
captazioni, degli impianti e del proces-
so di imbottigliamento.
Le classificazioni:
Le acque minerali naturali si classifica-
no sulla base del residuo fisso (quantità 
di sali minerali disciolti in un litro d’ac-
qua misurati dopo evaporazione a 
180°C espressi in milligrammi/litro):
- minimamente mineralizzate (Residuo 
Fisso < 50mg/l)
- oligominerali (Residuo Fisso tra 50 e 
500 mg/l)
- mediominerali (Residuo Fisso tra 500 
e 1500 mg/l)
- ricche di sali minerali (Residuo Fisso 
> 1500 mg/l)
In rapporto alla presenza di anidride 
carbonica alla sorgente, possiamo di-
stinguere tra acque effervescenti natu-
rali o acque piatte. Ci sono poi le ac-
que minerali con “aggiunta di anidride 
carbonica”. L’acqua è acidula se il pH 
è inferiore a 7, alcalina se superiore. Le 
acque addizionate con CO2 sono soli-
tamente acidule perché il gas si dissol-
ve in acqua come acido carbonico. 
Fonte: mineracqua.it

Per saperne di più sull’acqua Minerale.
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Acqua oligominerale 
Santa Maria
Pura, iposodica, leggera

L’acqua Santa Maria nasce dalla sor-
gente freatica Santa Maria, nel territo-
rio di Modica, nella Sicilia Sud orien-
tale, in una vasta pianura calcarea 
ricca di faglie naturali.
La sorgente Santa Maria è una sorgen-
te profonda che si arricchisce dei sali 
minerali tipici della roccia che la cu-
stodisce, un dominio idrogeologico 
costituito da calciruditi e calcari frat-
turati, isolati dalla superficie da strati 
argillosi e marnosi. 
Dalla combinazione di queste caratte-
ristiche idrogeologiche, uniche nel 
territorio, ne deriva un’acqua 
oligominerale batteriologica-
mente pura, limpidissima, pu-
rissima, e con i valori di sodio 
tra i più bassi in assoluto.
L’acqua oligominerale Santa 
Maria è figlia di un ambiente 
senza uguali, con un clima 
temperato e piovoso, inconta-
minato, una terra le cui acque 
che scorrono e segnano i can-
yon siciliani hanno ispirato 
l’immaginario popolare, che 
vedeva nelle vene d’acqua di 
Modica delle “fonti miracolo-
se”.

I formati
L’acqua oligominerale Santa 
Maria viene imbottigliata in 
diversi packaging e formati: la 
Naturale da mezzo litro, da 
un litro, da un litro e mezzo e 

da due. La Premium, nella sua elegan-
te bottiglia affusolata, da litro, ideale 
per il canale ho.re.ca. 
C’è poi la oligominerale “gas”, da 
mezzo litro, un litro e un litro e mez-
zo, nonché la versione “Premium” 
frizzante da litro.
Il giusto equilibrio dei sali minerali di 
quest’acqua unita alla scarsità di so-
dio, la rendono ideale per le diete 
povere di sodio, ottima nei casi di 
ipertensione o per i regimi alimentari 
in cui occorre un’acqua che stimoli la 
diuresi e l’eliminazione degli acidi 
urici, per la depurazione naturale 
dell’organismo.

Info: www.acquasantamaria.com
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Novità firmate Santal
Novità per il mondo Horeca, firmate Santal: Fruitea, 
una bevanda gustosa e naturale che coniuga alla 
perfezione il gusto della frutta con la freschezza del 
tè. Presente negli Item Frutti Rossi con Tè Rosso e 
Frutti di Bosco con Tè nero, Santal Fruitea si candida 
ad essere il nuovo sapore dell’estate.
Dissetante e genuino, rappresenta il miglior abbina-
mento tra le proprietà benefiche della frutta e quelle 
del tè. Santal Fruitea, sfilerà sul bancone del bar a 
partire da questo mese con una grafica tutta nuova, 
giovane, raffinata e accattivante. Un altro bel motivo 
per scegliere il gusto inconfondibile di Santal. Santal 
Fruitea: 40% frutta, 40% tea, 100% gusto.
Tra le altre novità è da menzionare Santal Big Juice 

Pesca Guava, ovvero un nettare di tre frutti: pesca, 
guava e maracuja. Un gusto esotico che stupisce, un 
profumo che sorprende e una personalità forte e 
decisa, tut-
to ciò fa di 
Santal Pe-
sca Guava 
un cam-
pione di 
gusto, ide-
ale per 
ogni mo-
mento del-
la giorna-
ta.

Nuova Elite San Benedetto 
Elite è la nuova bottiglia da 1L in Pet con la quale 
Acqua Minerale San Benedetto porta sulle tavole 
della ristorazione tutta l’eleganza di un formato pra-
tico come sempre, ma ancora più bello. La nuova 
Elite è ancora più slan-
ciata e preziosa grazie al 
design rinnovato, con 
una shape più sinuosa 
ed elegante, e allo stile-
ma della rondine simbo-
lo di San Benedetto ad 
impreziosire la bottiglia. 
La grafica rinnovata 
dell’etichetta esalta il lo-
go e la “finestra sulla 
natura” che da sempre 
caratterizza la linea ri-
storazione di Acqua Mi-
nerale San Benedetto; 

l’aggiunta della bandierina tricolore, inoltre, testi-
monia nel mondo la qualità di un prodotto “Made 
in Italy”. All’interno della bottiglia, il prezioso equi-
librio di minerali e oligoelementi di Acqua Minerale 
San Benedetto, un’Acqua Oligominerale che nasce 
dalle Alpi Venete. Le sue caratteristiche la rendono 

particolarmente adatta 
ad un consumo quotidia-
no per tutta la famiglia, 
può favorire la digestio-
ne, la diuresi, è indicata 
per le diete povere di 
sodio e può essere utiliz-
zata per la preparazione 
degli alimenti dei lattan-
ti. Elite è disponibile nei 
gusti Naturale, Frizzante 
e Leggermente Frizzante 
e con tutta la funzionali-
tà del fardello da 12 bot-
tiglie.
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Campari, nuova etichetta 
d’autore
Dopo le tre etichette d’autore, presentate nel 2010 
in occasione del 150° Anniversario, Campari pre-
senta un’altra etichetta artistica ad edizione limitata, 
creata dall’artista brasiliano Romero Britto.
La nuova etichetta è un adattamento della famosa 
immagine di Britto “A 
New Day” ed è stata di-
segnata per rappresenta-
re il cuore rosso e pul-
sante di Campari. Que-
sta etichetta d’autore si 
ispira all’energia e alla 
gioia di vivere e si sposa 
perfettamente col sim-
bolico linguaggio figura-
tivo che Campari ha cer-
cato sin dalla sua nasci-
ta. L’interpretazione di 

Britto valorizza in modo nuovo il legame tra Cam-
pari e l’Arte. L’artista, affermato e riconosciuto a li-
vello mondiale per la sua arte dai tocchi vivaci e 
colorati, ha dichiarato: «Non appena Campari mi ha 
commissionato la creazione di un’etichetta speciale 
ho pensato a come il marchio nel corso degli anni si 
è continuamente reinventato e l’emozione intensa 
che da sempre trasmette.  Questa è la ragione per 
cui ho chiesto di poter adattare la mia opera d’arte 

“New Day” per vestire 
la bottiglia Campari: 
un’opera che raffigura 
l’alba, un nuovo giorno, 
insieme ad uno dei miei 
elementi tipici delle mie 
opere, il cuore. Ritengo 
che l’arte sia troppo 
preziosa per non condi-
viderla e con questa eti-
chetta volevo sottoline-
are che anche Campari 
lo è».

Strongbow Gold, il nuovo sidro di 
mele
Strongbow Gold, il nuovo sidro di mele è l’alternativa leg-
germente alcolica che non può mancare nei locali più tren-
dy. Questo sidro frizzante ottenuto dalla fermentazione di 
mele è una bevanda dolce dal gusto piacevole, dal colore 
intenso, dai riflessi dorati e dall’aroma fruttato.
Molte persone non bevono sempre “il solito”. Si tratta dei 
giovani, uomini e donne, attivi, curiosi, alla moda. Per ap-
prezzarlo al meglio, Strongbow Gold va servito con il ritua-
le Over Ice, ovvero il bicchiere con ghiaccio. 
Strongbow Gold è alcolico al 5%, caratteristica che gli per-
mette di essere consumato sia come aperitivo che come 
drink dopocena, in Nightly bar, Lunge bar, Beach bar e di-
scoteche. Distribuito da Heineken Italia S.p.A.
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U.DI.AL. e Peroni, formazione 
e progetto spina.
“Gli ambasciatori della birra di qualità”: è questo il 
nome che Birra Peroni ha dato a uno specialistico 
progetto varato per sostenere e rafforzare l’antico e 
prezioso legame con il mondo dell’ingrosso e anche 
per presidiare al meglio, sempre il collaborazione 
coi i grossisti bevande, il dinamico canale HoReCa 
che, a dispetto della crisi, resta un mercato vivo e 
vitale.
«È un’iniziativa - spiega Fabrizio Contardi, Trade 
Marketing Peroni - che vuole offrire ai grossisti part-
ner un’occasione unica, quella di conoscere da vi-
cino il mondo di Birra Peroni e scoprirne i reconditi 
segreti. A loro apriremo le porte dei nostri stabili-
menti, facendo vivere una full immersion nella cul-
tura e nella tecnica birraria. Occasioni nelle quali 
avremo modo di confrontarci sulle tante e concrete 
opportunità che i brand Peroni offrono, in special 
modo per quanto concerne l’offerta spina.
Appunto nell’ambito di questa iniziativa, martedì 5 
aprile, nello stabilimento di Bari, un folto gruppo di 
distributori appartenenti al Consorzio U.DI.AL. han-
no vissuto la loro speciale full immersion birraria.
A far gli onori di casa oltre a 
Fabrizio Contardi anche Emi-
liano Maria Cappuccitti, di-
rettore risorse Umane del 
Gruppo; Michele Tatone, Di-
rettore Vendite Sud Italia per il 
canale Horeca ed Emilio An-
glani, DMA Manager per la 
Puglia, da parte del consorzio 
U.DI.AL. la qualificata pre-
senza di oltre venti soci, par-
ticolarmente specializzati nel 
prodotto spina. Da segnalare 
per il consorzio la presenza 
del General Manager Luigi 
Cetrangolo che ha avuto pa-
role di grande apprezzamento 

per l’iniziativa, sottolineando come la formazione 
professionale sia oramai un percorso ineluttabile per 
il grossista che vuole competere in un mercato sem-
pre più complesso e dinamico.
La giornata ha avuto inizio con un seminario forma-
tivo sulle tecniche produttive e sui diversi stili di 
birra, curata dal mastro birraio Sabino De France-
sco, a cui ha fatto seguito la visita allo stabilimento, 
momento nel quale gli ospiti hanno potuto toccare 
con mano i vari momenti produttivi. Dopo il pranzo 
ha avuto luogo un breve corso sulla spillatura e un 
approfondimento sulle opportunità di business che 
offre il prodotto spina. Tutte le fasi del seminario 
sono state gestite e coordinate da Mario Cucco, Sa-
les Execution Manager Peroni.
Fra le altre interessanti novità Peroni, emerse nel 
corso della giornata, per la prossima estate da se-
gnalare Peroni Ghiacciata, che consiste in un’attrez-
zatura che spilla birra con una temperatura di servi-
zio più “fredda”, perfetta e invitante per i consumi 
estivi. Sempre sul tema “spina” da segnalare il lan-
cio di due prestigiose birre: la Peroni Gran Riserva, 
una doppio malto pluripremiata venduta finora solo 
in Bottiglia da 33 cl, alla quale, per completare al 
meglio e con grande qualità l’offerta spina della fa-
miglia Peroni, sarà affiancata la Gran Riserva Red.

Beer Quality Ambassador
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La “Cedolare secca” valutazioni di convenienza
L’art. 3, D.Lgs. 14.3.2011, n. 23 contenente “Disposi-
zioni in materia di federalismo Fiscale Municipale”, 
recentemente pubblicato sulla G.U. 23.3.2011, n. 67, 
introduce a decorrere dal 2011 la c.d. “cedolare sec-
ca”. Il nuovo regime di tassazione rappresenta un’al-
ternativa a quello ordinario IRPEF in base al quale le 
persone fisiche possono (facoltà esercitata dal locatore 
mediante opzione) assoggettare i redditi fondiari deri-
vanti dalla locazione di immobili ad uso abitativo “ad 
un’imposta, operata nella forma della cedolare sec-
ca”; che, a decorrere dal 2011, rappresenta, per le 
persone fisiche, un regime di tassazione alternativo, 
rispetto a quello ordinario IRPEF, dei redditi derivanti 
dalla locazione di immobili ad uso abitativo.
In sintesi: il locatore che esercita l’opzione deve co-
municare preventivamente all’inquilino “con lettera 
raccomandata” a pena di inefficacia del regime sosti-
tutivo: la scelta per l’applicazione della “cedolare 
secca”; la rinuncia alla facoltà di richiedere l’aggior-
namento del canone di locazione, anche se contrat-
tualmente previsto, a qualsiasi titolo “inclusa la varia-
zione accertata dall’ISTAT dell’indice nazionale dei 
prezzi al consumo per le famiglie di operai e impiega-
ti verificatasi nell’anno precedente”.
Le suddette disposizioni non possono essere derogate 
da un diverso accordo tra le parti.
Considerazioni
Appare chiaro che la convenienza della “cedolare 
secca” è legata alla situazione reddituale complessiva 
del contribuente.
La scelta dell’applicazione della “cedolare secca” già 
dai redditi 2011 comporta alcune problematiche ope-
rative, tra le quali il (non) pagamento dell’imposta di 
registro, il termine di invio della raccomandata all’in-
quilino, le modalità di determinazione e di versamen-

to dell’acconto dovuto per il 2011, l’eventuale rideter-
minazione dell’acconto IRPEF.
In caso di locazione di un immobile abitativo in com-
proprietà si evidenzia altresì la problematica derivante 
dall’eventuale scelta non omogenea, da parte dei 
comproprietari, in merito alla tassazione del relativo 
reddito. L’opzione, da parte di uno o più comproprie-
tari, per l’applicazione della “cedolare secca” pone, 
infatti, il problema che la corrispondente quota di 
canone di locazione: non va assoggettata ad imposta 
di registro e di bollo; non è oggetto della citata rinun-
cia all’aggiornamento del canone di locazione.
Sul punto è auspicabile che il citato Provvedimento 
attuativo disponga in merito a tali questioni.
Analisi di convenienza
L’analisi della convenienza della “cedolare secca” è 
strettamente legata alla situazione reddituale com-
plessiva del contribuente.
A tal fine oltre all’aliquota IRPEF marginale applicabi-
le al reddito complessivo con o senza il reddito immo-
biliare e all’addizionale regionale IRPEF, va considera-
ta anche la presenza (eventuale) dell’addizionale co-
munale IRPEF.
In linea di massima per un reddito complessivo mode-
sto (fino a Euro 15.000) il contribuente non ha conve-
nienza ad esercitare l’opzione per la “cedolare sec-
ca”. Per un reddito complessivo (fino a Euro 28.000) 
si riscontra un livello di “indifferenza”, essendo la 
tassazione ordinaria quasi uguale a quella derivante 
dall’applicazione della “cedolare secca”.
In presenza di un reddito complessivo superiore il 
beneficio della “cedolare secca” è più “sensibile”.
Va evidenziato che al fine dell’analisi in esame non 
sono considerate le deduzioni e le detrazioni IRPEF in 
quanto il loro ammontare non è influenzato dall’op-
zione per la “cedolare secca”.

Per sa
p e r n e 
d i  p i ù LA “CEDOLARE SECCA” valutazioni di convenienza
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Villa Colonna
Distillati di pregio.
Alta qualità, ampia selezione e 
prodotti esclusivi

VILLA COLONNA raccoglie 
l’eredità delle DISTILLERIE 
SARI nate nel 1949 e ne con-
tinua l’Attività e la Tradizione  
migliorando i pregi e abban-
donando i difetti. 
L’azienda vanta oltre mezzo 
secolo di esperienza e un per-
corso che l’ha portata a posi-
zionarsi sul mercato naziona-
le ed internazionale in un 
posto di rilievo, diventando 
uno dei player più qualificati 
nel settore. 
L’azienda ha saputo captare le 
nuove esigenze del mercato, 
proponendo prodotti in linea 
con le tendenze, sviluppando 
in modo esponenziale l’offer-
ta. Villa Colonna è tra le più 
grosse aziende che produco-
no, imbottigliano e commer-
cializzano liquori e distillati 
in Italia.

L’offerta
Alle grappe di classe, Villa 
Colonna ha aggiunto liquori e 
distillati nazionali ed esteri, 
grazie alle partnership con 
diverse ditte di spicco per 
l’importazione e la distribu-
zione in esclusiva di distillati 
e liquori di assoluta qualità. 

Prodotti e mercati
Il fatturato dell’azienda si di-

vide per area geografica: le 
vendite sono per il 43% desti-
nate all’Italia e per il 34% 
destinate all’estero. Villa Co-
lonna detiene, inoltre, l’esclu-
siva in Italia della produzione 
della “Batida de Coco” a mar-
chio Mangaroca.
La qualità dei prodotti è ga-
rantita dal controllo costante 
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 è pensata per la 
distribuzione specializzata e 
la ristorazione e annovera 
prodotti di qualità TOP, con 
un elevato profilo di immagi-
ne. Alcune bottiglie pregiatis-
sime sono disponibili sola-
mente in quantità limitata.
Villa Colonna è specialista 
nell’offerta Horeca e presenta 
prodotti non solo ottimi, ma 
anche eleganti. Sono disponi-
bili, inoltre, prodotti di nic-
chia: grappe di monovitigno, 
distillati di vino o di uva per 
veri cultori, prodotti in picco-
le quantità, di origini certifi-
cate e di qualità costanti nel 
tempo.
www.sari.it
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Dab grande 
successo a Napoli
Ha fatto il giro di tutta Napoli il tour 
on the road per promuovere e far gu-
stare ai tanti intenditori napoletani la 
qualità e il gusto di DAB, la famosa 
birra cruda tedesca fatta solo di ac-
qua, malto e luppolo. Con questa 
speciale iniziativa DAB ha invitato 
Napoli alla scoperta del mondo e del-
la cultura della birra Made in Ger-
many. È stato un percorso a cui hanno 
fatto da sfondo le strade e le piazze 
più belle della città partenopea. L’ele-
mento trainante dell’iniziativa è stato 
uno caratteristico BUS, completamen-
to griffato con i colori DAB. L’evento, 
per tutta la sua durata, è stato suppor-
tato da un apposito mix media comu-
nicazionale. Nei primi tre giorni 
dell’evento sono state più di 500 le 
persone che hanno visitato il bus. 
DAB ha voluto dare così la concreta 
possibilità di entrare in una storia mil-
lenaria di gusto e piacere. Dopo Na-
poli, il bus continuerà a girare per 
tutta la Campania fino al 15 giugno. 
Info: www.dabcruda.it

Le fate del tè
Bizzarrie cinesi: il portavoce della 
piantagione Jiuhua ha comunicato 
che per la raccolta del loro tè sono 
state reclutate esclusivamente delle 
ragazze illibate. Ma la bizzarria non 
finisce qui; il sistema di raccolta pre-
vede che le giovani vergini strappino 
le foglioline con le labbra e le ripon-
gano in un cestino posizionato sotto il 
collo. La difficile operazione prevede 

un faticoso training preliminare per 
esercitarsi. Ma perché la piantagione 
Jiuhua ha voluto questa tecnica di 
raccolta che pare una tortura più che 
un metodo di lavoro? Secondo il Daily 
Mail, la tecnica deriva da una leggen-
da secondo la quale le foglie di tè 
venivano raccolte dalle fate con la 
bocca: in questo modo quando l’ac-

qua bollente veniva versata le fate 
risalivano al cielo tra i vapori del 
tè. Bizzarro, faticoso, ma roman-
tico. 

Italia: record di 
consumo d’acqua 
L’Italia conferma il suo primato in 
fatto di consumi di acqua: la me-
dia nazionale, doppia rispetto a 

a cura di Marianna Iodice
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che, in fatto di 
sete, gli italiani 
scelgano l’acqua 
ad altri liquidi, 
anche durante il 
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quella europea, vede un consumo di 
ben 192 litri di acqua minerale proca-
pite. Nel 2009 sono stati imbottigliati 
12,4 miliardi di litri, di cui il 92% de-
stinato al mercato interno. 
I consumi di acqua hanno visto un 
continuo progresso dal 1980: da 
quell’anno sono aumentati di 5 volte.
Il volume di affari dell’acqua minerale 
è di ben 2,3 miliardi di euro.
Il grande consumo di acqua in botti-
glia corrisponde anche ad un calo del 
consumo di altre bevande, come il 
vino. Sembra che, in fatto di sete, gli 
italiani scelgano l’acqua ad altri liqui-
di, anche durante il pasto.
Mentre negli ultimi 30 anni la spesa 
media delle famiglie per l’acquisto di 
minerale è cresciuta (variando oggi da 
un massimo di 20,34 euro nel nord a 
un minimo di 18,75 nel Sud), si è di-
mezzato il consumo procapite di vino 
(fonte Coldiretti su base dati Istat).

Drink per nababbi
Ruwa è il drink analcolico più costoso 
al mondo, una bevanda esclusiva che 
costa, pensate, più di 5 milioni di dol-
lari. Ma in vero non è il drink in sé a 
valere questa cifra da capogiro (la be-
vanda è a base di fiori di sambuco e 
rosa), quanto invece il packaging in 

cui è presentato, ovvero una caraffa di 
cristallo tempestata da 8000 diamanti, 
200 rubini e due barre di oro bianco 
per un totale di 20 milioni di Dirham 
(moneta ufficiale degli Emirati Arabi 
Uniti).
Ruwa è stata pensata dall’azienda in-
glese Beverage Company per i miliar-
dari islamici. 

L’espresso 
qualificato
L’Inei (Istituto nazionale espresso ita-
liano) ha ultimato il sistema di classi-
ficazione per “stellare” i bar italiani in 
merito al caffè offerto alla clientela.
Il livello di qualità sarà indicato da 
una targa su cui campeggeranno a 
seconda del merito una, due o tre taz-
ze. La targa, che sarà posta all’interno 
del locale con apposita vetrofania vi-
sibile all’esterno, permetterà al cliente 
di sapere subito il grado di professio-
nalità nella preparazione dell’espres-
so certificato che, ricordiamo, è stato 
codificato nel 1998 (25 millilitri di 
caffè ornato con crema consistente e 
di tessitura finissima, color nocciola 
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Secondo 
un’indagine 
dell’Adoc 

(associazione per 
la difesa e 

l’orientamento 
dei consumatori) 

sarebbe in 
“crisi” il rito 

della colazione 
al bar: i cali di 

consumi 
sarebbero da 

imputare 
all’aumento dei 

prezzi.

tendente al testa di moro, aroma in-
tenso e ricco di note di fiori, frutta, 
cioccolato e pan tostato. In bocca 
l’espresso deve essere corposo e vel-
lutato, giustamente amaro e mai 
astringente). Oggi si contano circa 
3.500 baristi qualificati (che hanno 
cioè frequentato almeno uno dei corsi 
“Espresso Italiano Tasting” ed “Espres-
so Italiano Specialist”) che lavorano in 
tutta la Penisola perpetuando il rito 
del buon caffè.

Cala la colazione al 
bar?
Secondo un’indagine dell’Adoc (asso-
ciazione per la difesa e l’orientamento 
dei consumatori) sarebbe in “crisi” il 
rito della colazione al bar: per l’Adoc 
i cali di consumi sarebbero da impu-
tare all’aumento dei prezzi; per il 
classico caffè e cornetto, comunica 
l’associazione, si spendono circa 2,00 
euro, costo superiore del 13,5% ri-
spetto all’anno scorso. Anche il cap-
puccino è aumentato mediamente del 
9%, un panino del 6,4%, un tramezzi-
no del 2,3%. 
Aumenti percentuali davvero irrisori 
se pensati sulle minime cifre del costo 

di un espresso, di un cappuccino o di 
una brioche. Tuttavia l’Adoc lancia un 
segnale: sebbene alcuni di questi au-
menti siano giustificati (ad esempio 
l’aumento del costo del caffè è dovuto 
alla concorrenza di macchinette in 
ufficio e cialde domestiche) questi 
rincari potrebbero, dice l’associazio-
ne, finire per pesare sulle tasche degli 
italiani e demotivarli.
Attualmente, sempre secondo l’Adoc, 
l’86% dei consumatori fa colazione al 
bar almeno 5 giorni a settimana.

Ristorante-bunker in 
Australia
Un pranzo speciale? Sì, in un ristoran-
te diverso dal solito. In Australia è 
stato progettato un ristorante dalla 
struttura molto, ma molto insolita, un 
bunker situato sulla costa meridionale 
dello Stato australiano del New South 
Wale, sul punto più alto di Port Kem-
bla (qui nel 1940 si tenne una sangui-
nosa battaglia). Il bunker, sempre se-
condo il progetto, sarà ristrutturato in 
modo tale da trasformarlo da rifugio 
per le bombe a rifugio dallo stress, un 
luogo intimo che potrà accogliere un 
massimo di due persone.




