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Benuvenuta
Eccellenza

C’e chi prende quello che passa il
convento e c'e invece chi pretende
qualcosa di piu.

Se dovessimo rapportare questa mas-
sima al mondo horeca, potremmo di-
re che sul mercato ci sono operatori
che tirano a campare e altri, invece,
che non si accontentano per nulla.
Nel nostro caso parliamo di quei ri-
storatori, baristi, pizzaioli ecc., che
vogliono puntualmente migliorare la
propria offerta, crescere professional-
mente e affermarsi sul mercato.

Loro (giustamente) esigono i migliori
prodotti, pretendono un servizio di
primo livello, vogliono, in altre paro-
le, il massimo.

Pretese e fastidi, qualcuno pensera, e
invece no, per nulla.

Volere di pit, ricercare e proporre
qualita & un percorso che porta a una

a cura di Giuseppe Rotolo

sicura crescita professionale e a svol-
gere il proprio lavoro con “Eccellen-
za".
F questa la parola chiave, “Eccellen-
za”, chi punta ad ottenerla non puo
temere confronti, ne tanto meno con-
correnza. In fondo a ben pensarci non
e poi cosi difficile raggiungerla, basta
semplicemente non accontentarsi, &
sufficiente guardare oltre, imparare a
volare alto.

Mica facile qualcuno pensera. Invece
anche in questo caso si puo fare, si
deve fare.

Ed & proprio questo il percorso che sta
compiendo U.DI.AL., il consorzio fra
distributori indipendenti di bevande.
Assortimento variegato e di qualita,
predisposizione al servizio, attivita
promozionali impattanti: per loro il
cliente esigente e il miglior cliente
perche con chi pretende qualita e ser-
vizio si va a braccetto, chi ragiona in
termini di “eccellenza” poi, € sicura-
mente il benvenuto.

La rivista Drink Style é di proprieta del consorzio U.DI.AL. (consorzio fra distributori
indipendenti di bevande) ed é pubblicata con il preciso compito di trasferire e imple-
mentare, attraverso I'informazione puntale, credibile e professionale, il sapere e la cul-
tura del fuoricasa italiano.

La rivista é edita bimestralmente per poi essere postalizzata in modo mirato verso i lo-
cali altovendenti ho.re.ca. e superhoreca, clienti dei soci del consorzio.
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Il luogo ideale
per il pranzo
fuoricasa e il
bar, non la
classica
caffetteria, ma
un bar evoluto,
in cui la
gastronomia
soddisfa le
esigenze degli
avventori.

Pranzo al Bar ed Energy Drink sempre p

I pranzo? Sempre
piu al bar.

Il fuoricasa italiano e quello che negli
ultimi dieci anni & cresciuto maggior-
mente rispetto agli altri Paesi europei.
Si evolve, prospera e promette bene
per il futuro; le previsioni Istat calco-
lano un possibile scenario per il 2008,
nel quale il valore dei consumi si ag-
girera intorno ai 65 miliardi d’euro.
A far lievitare il comparto dei consu-
mi extradomestici & il pranzo settima-
nale, sempre pili consumato fuori ca-
sa, in linea con la naturale evoluzione
delle abitudini di vita e di lavoro degli
italiani.

A rappresentare il luogo ideale per il
pranzo fuoricasa ¢ il bar, non la clas-
sica caffetteria, ma un bar evoluto, in
cui la gastronomia soddisfa le esigen-
ze degli avventori. Secon-
do i dati Fipe Confcom-
mercio, su indagine
Ismea, attualmente il bar
raccoglie il 31% delle
preferenze, seguito dai
luoghi classici della risto-
razione, cioe ristorante
(24%) e pizzeria (23%).
Stando ai numeri forniti
dal rapporto “New food
for new people” della No-
misma, un pranzo funzio-
nale si aggira in media in-
torno ai 10 euro, per il
68% del campione di rife-
rimento.

Il pranzo fuori casa tende
a coincidere sempre piu
con il piatto unico, pasta,
pizza o panino farcito,

esempi di un modello alimentare che
sta abbandonando la classica prima e
seconda portata con contorno. Secon-
do il rapporto Nomisma, infatti, solo il
14,5% consuma un pasto completo.
Non si abbandona invece la bevanda,
che rimane essenziale e che rappre-
senta gran parte del prezzo battuto
sullo scontrino. Sia che si mangi un
panino, sia che si desini con un pasto
completo, l'esigenza di pasteggiare
con una bevanda fresca rimane im-
mutata.

Ma anche sulla bevanda scelta si pro-
filano nuovi interessanti scenari. Sicu-
ramente la bottiglietta d’acqua affian-
ca la portata scelta il piu delle volte,
non a caso I'acqua minerale in botti-
glia € la bevanda maggiormente con-
sumata. Nel 2006 si sono bevuti due
miliardi e 100 milioni di litri d’acqua,
molti dei quali durante i pasti.




Per quanto riguarda il consumo di be-
vande alcoliche, sembra che nel Pae-
se del vino le tendenze di consumo
prediligano la birra, facendo diventa-
re le bionde e le scure veri competitor
dei bianchi e dei rossi.

Infatti la birra ha raggiunto il terzo po-
sto in classifica tra le bevande piu
consumate nel 2006 (un miliardo e
165 milioni di euro), ed & entrata a far
parte dei nostri gusti e delle nostre
abitudini tanto da riuscire a ritagliarsi
un ruolo anche nei luoghi tradiziona-
li come il ristorante.

Oltre al pranzo, non dimentichiamoci
che il bar & sempre stato (e lo & anco-
ra) il luogo di riferimento per altri
classici momenti di consumo durante
la giornata, come il break, mattutino e
pomeridiano, che spezza la giornata
lavorativa del popolo italiano. I con-
sumi in questo caso valgono il 69%
del campione.

Tra gli spezzafame piu gettonati pata-
tine, panini, toast, triangoli di pizza,
accompagnati sempre da qualcosa da
bere, come acqua e birra, ma anche
bibite cosiddette piatte e i succhi che,
dopo un periodo di staticita nei con-
sumi, hanno ripreso “a piacere” tanto
da insidiare i consumi di bibite gasa-
te.

Tra le punte che hanno fatto parecchi
goal nella partita delle vendite c'e si-
curamente 'energy drink, che ha di-
mostrato di essere il prodotto di ten-
denza degli ultimi anni, registrando
ogni record dalla nascita del compar-

to. Con un incremento del 40% nel
2005 e del 26% nel 2006, nei canali
Ho.re.ca. e Superho.re.ca., la bevan-
da stimolante ha energizzato tanto il
consumatore quanto il mercato del
beverage italiano e i numeri si pro-
spettano positivi anche per il 2007.
Quello dell’energy drink € un com-
parto in forte ascesa per due fattori
concomitanti, le caratteristiche pro-
prie della bevanda e la cultura del be-
re che si sta diffondendo intorno ad
essa.

Prima di tutto I'energy drink & un pro-
dotto funzionale, & quindi apprezzato
per le sue doti stimolanti e tonificanti.
E bevuto in tutti quei momenti in cui
occorre essere vigili e svegli, in forma,
energici. F apprezzato tanto dal lavo-
ratore che ha bisogno di un plus di
concentrazione, quanto dal giovane
amante della notte.

Ma il suo boom & dovuto al fatto che
questo prodotto non & piu solo consu-
mato liscio per avere una carica di
energia, ma e sempre piu usato come
base per varie tipologie di drink, dal-
'aperitivo al dopo cena, diventando,
cosi, uno degli ingredienti di maggior
successo in bar, pub e discoteche.

7,

L’Energy Drink
e sempre piu
usato come base
per varie
tipologie di
drink,
dall’aperitivo al
dopo cena,
affermandosi
come uno degli
ingredienti di
maggior
successo in bar,
pub e
discoteche.
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In un momento storico in cui il mer-
cato fa i conti con una complessa
congiuntura economica che coinvol-
ge inevitabilmente anche il mondo
dei locali e della ristorazione, sem-
bra che la leva del prezzo sia diven-
tata I'unica arma possibile per supe-
rare la crisi.

Sul prezzo e sulla scontistica si gio-
cano le partite piu feroci, prodotti di
marca sugli scaffali della D.O. ven-
gono svenduti sottocosto, destabiliz-
zando in questo modo il mercato e
creando confusione nella testa del-
I'esercente, per non parlare in quel-
la del consumatore finale.

Ma oggi con il prezzo e con I'offerta
super scontata si fa veramente la dif-
ferenza? Oppure il consumatore
vuole e pretende qualcosa di piu e
di diverso?

F questo il punto di domanda che
assilla I'esercito dei gestori pubblici
di locali in ltalia, i quali si rendono
sempre pill conto, oggi pili che mai,
che il “servizio” & sempre piu il va-
lore aggiunto, vista 'offerta di pro-
dotti che il marketing rende cloni in-
distinguibili e sovrapponibili.

Per questo, seppur intangibile ma ol-
tremodo indispensabile, il “fattore
servizio” nel contesto dell’offerta dei
consumi extradomestici € sempre

piu valutato come un’importante e
fondamentale risorsa strategica, un
bene immateriale sul quale imper-
niare la profittabilita.

Ecco perché i valori che il fattore
servizio esprime, sono sempre piu al
centro della dinamica economica,
infatti se ai tempi della societa indu-
striale era il capitale a generare |
profitti, oggi viceversa sono le risor-
se umane, delle quali il contenuto di
servizio € la sua naturale espressio-
ne.

Ed & proprio su questo fattore che il
grossista tradizionale puo e deve fa-
re la differenza rispetto ad altre for-
me di distribuzione, come ad esem-
pio i Cash&Carry, che & vero che
possono (solo quando fa comodo a
loro perd) lanciare offerte super
scontate, ma per tutto il resto di cui
I'esercente ha bisogno, loro alzano

a cura di Giuseppe Rotolo

Oggi piu che
mai, il
“servizio” che il
grossista offre é
sempre piu il
valore aggiunto,
vista Dofferta di
prodotti che il
marketing rende
cloni
indistinguibili e
sovrapponibili.
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Il grossista di bevande offre sempre un vantag



Scegli di aprire un locale.
Scegli dove aprirlo.
Scegli 'arredamento.
Scegli 1l design.

Scegli il barman e le cameriere.
Scegli Il nome.

Tanto la cosa piu importante
I"hal gia scelta.
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inevitabilmente le mani.

Il servizio anzitutto, quel servizio di
eccellenza con il quale il distributo-
re specializzato di bevande conqui-
sta e fidelizza il gestore del locale.
Oppure l'esperienza, la predisposi-
zione al dialogo, la preziosa consu-
lenza pre e post vendita, che rappre-
sentano quei “prodotti” immateriali
che oggigiorno fanno la differenza
nel moderno mercato Horeca.
Servizi, appunto che sono I'impre-
scindibile e necessario valore ag-
giunto.

Ma nel caso del distributore di be-
vande il termine “servizio” & ricon-
ducibile anche ad altri plus, come
ad esempio aprire il magazzino di
domenica perché
quel cliente (amico)
ha esaurito le sue
scorte di fusti, op-
pure chiedere una
consegna minima
perché non si ha

spazio sufficiente in & s s

deposito.

Certo, per chi gesti-
sce locali, & un bel
vantaggio  poter
contare su questo
genere di amici. Di-

Offrire un alto contenuto di servizio,
invece, significa riuscire a fornire
qualcosa di piu della semplice mar-
ca di prodotto, se pur famosa e per
certi versi insostituibile.

Un pit ampio contenuto di servizio
significa assortimento variegato e
specialistico e quanto piu possibile
esclusivo, messo a punto sulle reali
esigenze del punto di consumo e
con forniture quantitativamente
adeguate ai flussi di vendita del pro-
prio locale.

In altri termini: competenza, affida-
bilita e soprattutto servizio, il grossi-
sta di bevande offre sempre un van-
taggio in piu.

versamente non ri-
sulta che, né azien-
de di produzione,
né tantomeno cor-
rieri consegnatari di
Cash&Carry, faccia-
no miracoli fuori .
orario. Per la verita
non li fanno nean-
che negli orari con-
venuti.

L’esperienza e la
predisposizione
al dialogo, la
preziosa
consulenza pre e
post vendita,
rappresentano
quei “prodotti”
immateriali che
0ggigiorno
fanno la
differenza nel
moderno
mercato Horeca.
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News dal mondo U.DI.AL.

Ottima
partecipazione
dei soci a
dimostrazione
dello spirito di
attaccamento al
gruppo e di
quanto sia
importante
inconlrarsi per
scambiare
opinioni e
approfondire
comuni

problematiche di

lavoro.

20

Lo scorso 20 maggio si € tenuta, presso
I'Hotel Santa Lucia a Marina di Ostuni,
I'annuale assemblea dei soci U.DI.AL.
| punti all'ordine del giorno riguardava-
no una relazione sull’andamento delle
attivita commerciali, oltre a una serie
capitoli di ordine tecnico: nomina di
nuovi consiglieri, variazioni sul regola-
mento interno e ratifica del bilancio
2007.

Piti che buona la partecipazione dei so-
ci, sempre molto attenti e presenti nel-
le occasioni che contano, a dimostra-
zione dello spirito di attaccamento al
gruppo e di quanto, per gli stessi, sia
importante incontrarsi per scambiare
opinioni, approfondire comuni proble-
matiche di lavoro e rafforzare ancor pit
la coesione sociale che anima il con-
SOrzio.

| lavori sono stati aperti dal Presidente
Antonio Argentieri che ha rivolto un
caloroso benvenuto a tutti e in partico-
lare ai nuovi soci del consorzio, ben 25
distributori, che a far data dal 1 gen-
naio sono entrati a far parte della com-
pagine. «Permettetemi - ha esordito Ar-

Antonio Argentieri, Presidente U.DI.AL. du-
rante il suo intervento

gentieri rivolgendosi ai nuovi soci - di
ringraziarvi due volte: una per aver
scelto U.DILAL. e un’altra per esservi,
in taluni casi, sobbarcati un lungo viag-
gio per essere oggi qui con noi». Agli
stessi ha poi rivolto un augurio: «...che
qui possiate prosperare ed esprimere al
meglio tutte le vostre potenzialita di
distributori». «Una cosa devo dirla, for-
te e chiara - ha concluso il Presidente -
U.DIAL., il consorzio che si onora del-
la vostra presenza, mai come in questo
momento é stato cosi forte e all’apice
delle attenzioni di tutti gli operatori del
mercato. Questo grazie al lavoro che
ha svolto il nuovo management e an-
che in virtt dello spirito di attaccamen-

Uno scorcio dell’assemblea, in primo piano i consiglieri (da sinistra): Cosimo Quinto, Rosario

Strippoli, Antonio Nocco.



to al gruppo che tutti voi avete dimo-
strato. Il gruppo, e non lo dico io ma le
aziende con cui ci interfacciamo, é for-
te, & sano e soprattutto ha un progetto
di crescita che punta anzitutto a far cre-
scere voi».

Subito dopo la premessa del Presiden-
te, sono state introdotte le relazioni di
ordine commerciale, dove in prima
battuta Giuseppe Rotolo, Responsabile
Marketing del gruppo, ha illustrato i fat-
ti pit salienti che hanno caratterizzato
la vita di U.DLAL. in questa prima fase
dell’anno, poi & stato il turno del Gene-
ral Manager Luigi Cetrangolo che ha
fatto il punto sull’andamento rinnovo
contratti, commentando di volta in vol-
ta le specificita delle aziende e degli
accordi rinnovati. Uintervento di Ce-
trangolo si & concluso con un caloroso
incitamento verso i soci affinché tutti
insieme sostengano € promuovano
quelle aziende che «sostengono
U.DILAL.»,

«Perché - ha concluso Cetrangolo - si

-
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Luigi Cetrangolo, Responsabile Commercia-
le U.DI.AL.

ha modo di ritenere che la crescita del
consorzio e dei suoi soci, dipendera si
dalla capacita del management di fare
al meglio il proprio lavoro, ma anche e
molto dai soci stessi che, facendo grup-
po compatto e coeso, possono portare
in alto quelle aziende che hanno cre-
duto e dato fiducia e mezzi economici
a U.DLAL.».

La parte dell'assemblea dedicata agli
aspetti commerciali € stata portata a
termine dal Marketing che ha presenta-
to le varie iniziative di co-marketing in
programma.

Poi i lavori hanno riguardato gli aspetti
pili propriamente tecnici della vita del
consorzio, si € proceduto alla nomina
di due nuovi consiglieri: Gennaro Pun-
zo della “RIAL" di Camposano e G.
Maisto de “La Nuova Bevande” di Giu-
liano. Due distributori capaci, di rile-
vante spessore professionale, che ben
rappresenteranno i soci della Campa-
nia considerando che questa regione,
negli ultimi mesi, ha visto crescere no-
tevolmente la sua presenza nel Consor-
zio. L'assemblea si € quindi conclusa su
una serie di disquisizioni circa il rego-
lamento del Consorzio e con la ratifica
del bilancio di gestione, che anche per
il 2006, ha messo in evidenza un pit
che considerevole residuo di cassa,
frutto di un’accurata e scrupolosa ge-
stione. Per tutti il prossimo appunta-
mento & per 'annuale Convention, fis-
sata per settembre-ottobre, che promet-
te di bissare il grande successo conse-
guito lo scorso anno in quel di Djerba
(Tunisia). La destinazione della nuova
vacanza-lavoro non & stata ancora de-
cisa, ma si trattera sicuramente di uno
fra i pit bei posti del mondo. Su questo
non ci sono dubbi.

Il prossimo
appuntamento é
per Uannuale
Convention,
fissata per
settembre-
ottobre, che
promette di
bissare il grande
successo
conseguito lo
scorso anno in
quel di Djerba.
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FAMIGLIA
BIRRA MORETTI.

Albero genealogico.
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La gualit di Birra Moratti & un dano di famiglia. 50 tramanda
di bottiglia in bottiglia, da quasi 150 anni. £ una bonta
assoluta, riconosciuta, nata con Birra Moretti ed eraditata
0ggi da Birra Moretti Baffo d'0ro, Birra Maoretti La Rosza,
Birra Moretii Doppic Malto e Birra Moretti Zero. Birra
Maratti. Cingua birra diverse, uira gualitd wnica.

www.hirramoretti.it
Numero verde 800-1859.00




Tutto quello che
vuol dire essere
bar..

Storico, nel cuore di moltissimi gio-
vani. E il Bar Kambusa di Monopoli
(BA), che si riveste di nuovo, e gia
ritrova i vecchi amici e ne attira di
nuovi, dopo la recente inaugurazio-
ne di aprile.

Il nuovo locale ha una posizione
d’eccezione, largo Portavecchia,
luogo di passaggio e di passeggio,
soprattutto nei mesi estivi, all’om-
bra dello sguardo delle mura di cin-
ta cinquecentesche.

Il bar Kambusa, dall’anima vitale e
dallo stile funzionale, si articola su
tre livelli, con un’ampia terrazza
ideale per gli happy hour estivi, con
tanto di brezza marina offerta dalla
casa. L'area centrale & quella tradi-
zionale del consumo “on demand”,
di passaggio, dove ci si puo disseta-
re senza sostare. L'area sottostante
e, invece, dedicata ad un consumo
in pieno relax al ritmo del tipico
sound di rock puro e house mini-

.
ol
-

a cura di Marianna lodice

mal.

I target del locale e quello dei gio-
vani (e di chi si sente giovane), ven-
tenni e trentenni soprattutto, i quali
trovano in questo locale una di-
mensione senza frontiere e senza
paletti, fatta dall’incontro di diverse
estrazioni sociali, amici di vecchia
data, comitive e nuovi incontri.

Il titolare, Antonio Madreperla, ope-
ra nel mondo dei locali dal 2000, e
di bar se ne intende, per questo ha
scelto il progetto Green Stage che &
il format del bar metropolitano fir-
mato da Heineken: «// Kambusa é il
Green Stage numero 40 in ltalia,
progettato dall’architetto Massimo
Di Gregorio.

A proposito di Heineken, qui la
bottiglietta da 33 cl e un cult e rap-
presenta quasi il 50% dei consumi
del locale. | miei clienti possono
sempre contare sulle nostre scorte,
a cui pensa un distributore d’ecce-
zione, Antonio Minoia della

U.DI.AL. Con lui non ci sono pro-
blemi, perché amicizia fa anche ri-
ma con puntualita e serieta. Vale a
dire con cio che conta davvero.»

Antonio Minoia, Antonio Madreperla e Gianni Marsella responsabile Heineken.
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Il bar Kambusa,
dall’anima vitale
e dallo stile
funzionale, si
articola su tre
livelli, con
un’ampia
terrazza ideale
per gli happy
hour estivi, con
tanto di brezza
marina offerta
dalla casa.

Tutto quello che vuol dire essere bar...
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VIro

ta nei fusti Ca

vino §

Il buon

FECAMTINE ISR

CAVIRO

Dalle antiche cantine al moderno ri-

storante, spillare il buon vino e da
sempre uno dei must della ristora-
zione italiana.

Usi e consumi che esaltano i gusti
enoici degli italiani e mettono in ri-
salto lo speciale legame che c’é con
la bevanda di bacco.

E proprio su questa tendenza che si
innesta il particolare successo che
sta riscontrando la vendita di vino in
fusti de “Le cantine di caviro” un

prodotto-servizio che offre al ristora-
tore indubbi vantaggi. La certezza di
poter contare su prodotti di alta qua-
lita, ottima marginalita e la tranquil-
lita di rispettare le particolari norme
igienico sanitarie in materia.
Ma c’e di pit, la societa Horecare
che commercializza i vini di Caviro
insieme ai distributori U.DI.AL. e
pronta ad offrire altri Plus a quegli
esercenti che decideranno di spillare
vino: tante belle caraffe in regalo,
particolari contributi per I'impianto
di spillatura e la garanzia di un ser-
vizio consegne tarato sulle reali esi-
genze del ristoratore. Per i distribu-
tori U.DLAL. poi, degli specifici cor-
si di formazione tecnico merceologi-
ca per offrire sempre al meglio que-
sto particolare prodotto ai propri
clienti. I vini de “Le cantine di Cavi-
ro” in fusti propongono il brand
- una gam-
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pleta di bianchi, rossi e rosati, fermi
e frizzanti, vini versatili per ogni oc-
casione.

Care

| prodotti Caviro sono commercializzati dalla HoReCare, una organizza-
zione di vendita, composta da 150 uomini dislocati sul territorio, una re-
te moderna e fortemente orientata al mercato Horeca.
Oltre ai prestigiosi prodotti della Cavino, horecare ha cura di promuove-
re altri prestigiosi brand del beverage che firmano prodotti di qualita as-
soluta e rispondenti alle esigenze di un mercato del fuoricasa evoluto e
in costante trasformazione.
Per Horecare, il distributore di bevande € un tassello fondamentale della
filiera distributiva a cui proporre un’offerta ampia, segmentata e di asso-
luta qualita. HoReCare, in questo modo, rappresenta per il Grossista la
semplicita di trattare con meno fornitori, I'affidabilita dei grandi marchi,
lo sviluppo del proprio business con azioni di trade marketing mirate e
tutta la convenienza data dalla varieta degli acquisti.
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In bottiglia o alla
spina?

Rosso, bianco, rosato, amabile, sec-
co, fruttato... se al consumatore attie-
ne I’ardua scelta del vino da bere, ma
poi tanto ardua non ¢, grazie alla qua-
lita del prodotto italiano, alle carte dei
vini e ai bravi somelier, ai gestori at-
tiene un‘altra scelta: proporre vino
imbottigliato o alla spina?

Il vino alla spina copre oggi il 30%
dei consumi nazionali di vino nel ca-
nale extradomestico. La buona comu-
nicazione presso il cliente da parte
del ristoratore, sembra sortire effetti
positivi.

Il cliente si sta abituando sempre pil
all'idea che la spillatura non e riserva-
ta esclusivamente alla bevanda di
Gambrinus, ma che un buon bicchie-
re di vino spillato € sano e di qualita

I

a cura di Marianna lodice

alla pari della bevanda che sgorga dal
collo di una bottiglia appena stappa-
ta.

Con tali premesse la produzione e la
distribuzione di vino in fusto promet-
tono di crescere sino alla fine del
2007.

Il vino, tanto amato sulle tavole italia-
ne, cosi apprezzato quando ondeggia
ricco di riflessi nel calice del bicchie-
re, & considerato nel nostro Paese un
prodotto di punta, e negli ultimi anni
questa considerazione sta aumentan-
do in virtu della capacita del prodotto
di far girare il business del turismo.
Secondo una recente indagine realiz-
zata da Aqua Research, il giro d'affari
legato all'enoturismo in ltalia & di 2,5
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Il vino, tanto
amato sulle
tavole italiane, e
considerato nel
nostro Paese un
prodotto di
punta, e negli
ultimi anni
questa
considerazione
sta aumentando
in virtu della
capacita del
prodotto di far
girare il business
del turismo.
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L'eleganza ¢ servita.

| Sodio 1,2 mg/| | Residuo fisso 170,4 me/l | Nitrato 1 mg/I

Grazie alle sue gualitd naturali, AN VT RALL RATLIRALL
Acqua Santa Croce & la scelta SANTA

S ANTA CROCE migliore per assaporare tutto il CRGCE

piacere ed il benessere della " revanaar

HGIECH VEtl‘D tavola ed accompagnare ogni E ﬁ 3

piatto con pid gusto.




miliardi di euro, mentre gli enoturisti
sono 3,5 milioni, e si moltiplicano
con un tasso di incremento del 10%
annuo.

Nel mondo della produzione di suc-
chi di frutta c'e ottimismo, gli ultimi
dati mostrano una crescita costante
del commercio internazionale.

Il 30% della frutta prodotta a livello
globale (& conteggiata anche I'uva)
viene trasformata in succhi, bevande
a base di frutta e vino.

Annualmente, vengono prodotti ben
30 miliardi di litri di bevande fra suc-
co, nettare e bevande a base di frutta
ad alto contenuto, per un valore com-
plessivo di 30 miliardi di dollari.

| Paesi che hanno maggior peso nel
“business del succo” sono Brasile,
U.S.A., Germania, Francia, Inghilter-
ra, Spagna. L'ltalia € al settimo posto
seguita da Cina e Giappone.

In occasione del recente Rimini Well-
ness, dal 17 al 21 maggio, Santal che
firma i succhi e i nettari di frutta della
Parmalat ha presentato i 5 colori della
salute, la linea di bevande ottenuta
selezionando la frutta piu ricca di an-
tiossidanti naturali e con un “natural
mix” specifico per ogni colore.

l'Obiettivo della gamma ¢ di assicura-
re benessere a tutto campo, un con-

cept che e sempre stato alla base del-
la mission di Parmalat, che punta da
anni sull’innovazione di prodotto e si
avvale della collaborazione delle pit
accreditate Universita italiane e dei
maggiori esperti del mondo scientifi-
co.

Scienza applicata al cibo ed alle be-
vande, con risultati di indubbia effica-
cia: alimentazione e salute che vanno
di pari passo, senza rinunciare al gu-
sto ed al piacere.

Lo stand Parmalat, nel padiglione C3,
ha messo in bella vista e fatti degusta-
re tutti i prodotti dell’area funzionale:
dai latti arricchiti a Kyr, da Jeunesse a
Santal

Nella giornata di inaugurazione, pres-
so lo stand, si & tenuta una specialisti-
ca presentazione dal titolo “Gli ali-
menti di base: il miglior veicolo per la
funzionalita” che ha visto tra i relato-
ri anche il Prof. Arsenio, Direttore Di-
partimento Malattie del Ricambio,
Diabetologia e Obesita dell’Unita
Ospedaliera di Parma.

Nel mondo della
produzione di
succhi di frutta
c’e ottimismo,
gli ultimi dati
mostrano una

crescita costante
del commercio
internazionale.
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Succhi e mercato mondiale, il segno
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