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Il sole non basta.
I primi mesi di quest’anno sono stati 
davvero “orribili” per il mondo del 
beverage. Un periodaccio: non vi è 
azienda, distributore e gestore che 
non abbia stretto i denti e rivisto i 
propri obiettivi. Quelli già molto cau-
ti tracciati all’inizio dell’anno sono 
saltati un po’ ovunque. 
L’andamento riflette emblematica-
mente l’andamento del PIL (prodotto 
interno lordo) della nostra nazione. 
All’inizio dell’anno gli economisti 
parlavano di una perdita massima del 
2%. Ora dovremmo ringraziare il 
cielo se a fine anno non andremo a 
sforare il tetto de 5%. Insomma, un 
disastro. Un salto indietro di tali pro-
porzioni l’Italia non lo compiva dal 
1979. Altro che crescita: qui è già un 
miracolo mantenersi in piedi. 
Però adesso arriva l’estate, e con la 
bella stagione il sole torna a splende-
re su città, spiagge e località di villeg-
giatura. Con l’auspicio che torni a 
brillare anche sull’italico mercato 
dell’HoReCa.
Le previsioni meteo inducono all’ot-
timismo e indicano un agosto con il 
solleone. 
Tuttavia, considerando che non è 
propriamente corretto affidare gli af-
fari ai capricci della colonnina di 
mercurio, bisogna aggiungere che  
qualche altro “piccolissimo” segnale 
positivo c’è.
Analisti e esperti con molta cautela 
parlano di una possibile ripresa per 
l’anno che verrà. Intanto con l’arrivo 
dell’estate la crisi dovrebbe, quanto 
meno, subire uno stop. Cioè a dire 
che più giù di così non si và. 

Bella consolazione stare sul fondo, 
direte? 
Meno male comunque che un fondo 
l’ abbiamo trovato, rispondiamo. 
Per l’antica e non opinabile legge di 
gravità, una volta sul fondo non si 
può fare altro che risalire.
Certo, bisogna vedere quando, biso-
gna vedere come, bisogna vedere 
dove.
Per il settore della ristorazione extra-
domestica di sicuro venir su, non sa-
rà ne facile, ne tanto meno indolore. 
Molte aziende, molti locali non c’è la 
faranno. Purtroppo. 
Tuttavia quelli che, con enormi sfor-
zi, guadagneranno la superficie, che 
avranno saputo in questi anni di vac-
che magre adeguarsi e innovarsi, 
potranno contare su spazi di mercato 
più ampi, su nuove e concrete oppor-
tunità. 
Ma sarà sufficiente per innescare un 
periodo di ripresa stabile e duraturo?
Anche questa è una domanda da un 
miliardo di euro. I fattori che devono 
agire ed interagire sono molteplici e 
complessi. Oltre alla filiera HoReCa 
(Produzione - distribuzione - Puntidi-
vendita) che deve agire al meglio e 
sinergicamente, molto dipenderà da 
quanto il sistema Italia  riuscirà a 
drizzare la schiena . E quanto la no-
stra politica saprà capace di fare la 
sua parte senza avvitarsi nel solito 
gioco delle parti. I segnali da questo 
punto di vista non sono certo entu-
siasmanti.
E comunque, per il momento aspet-
tiamo l’estate e godiamoci il sole e 
qualche vendita in più.
Anche se il sole, da solo (scusate il 
gioco di parole) non basta.
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Eletti il nuovo 
Consigliere in 

rappresentanza 
della Regione 

Calabria Mario 
Soldato e il 

Vicepresidente 
U.DI.AL. 
Vincenzo 

Petrocelli.
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ASSEMBLEA 
SOCI 2009
Giovedì 28 maggio, al 
Grand Hotel Masseria 
Santa Lucia (Ostuni-BR), 
altra importante giornata 
per il consorzio U.DI.AL. 
che ha organizzato l’an-
nuale assemblea dei soci.
All’ordine del giorno la presentazione 
del bilancio e la lettura delle relazioni 
allegate. L’assise prevedeva anche 
l’elezione di un consigliere per la re-
gione Calabria, l’elezione di un consi-
gliere alla carica di Vicepresidente e la 
conferma dell’incarico di revisore dei 
conti.
L’assemblea è stata inoltre il naturale 
palcoscenico per fare il punto dell’an-
damento del gruppo, focalizzare i 
rapporti con le aziende, sottolineare i 
progressi sociali e tracciare le previ-
sioni per l’anno 2009. Compito, que-
sto, che è stato svolto dal General 
Manager Luigi Cetrangolo.
I lavori sono stati aperti da Presidente 
Antonio Argentieri che ha salutato e 
ringraziato i soci per l’impegno profu-
so, rimarcando quanto un gruppo co-
eso sia necessario per affrontare me-
glio le asperità del mercato e le sfide 
future. Ma andiamo per ordine.

Il bilancio 2008
«Il documento - ha puntualizzato il 
Consigliere Felice Zangallo - è stato 
redatto in forma abbreviata in quanto 
sussistono i requisiti di cui all’art. 
2435 bis, 1° comma del Codice Civi-

le; non è stata pertanto redatta la Re-
lazione sulla gestione. I criteri utiliz-
zati, inoltre, non discostano sui mede-
simi utilizzati per la formulazione del 
bilancio nel precedente esercizio. La 
valutazione delle voci di bilancio è 
stata fatta ispirandosi a criteri generali 
di prudenza e competenza nella pro-
spettiva della continuazione dell’atti-
vità». Il documento ha ottenuto la 
completa e favorevole condivisione 
dell’assemblea.

Consigliere e 
Vicepresidente 
Eletto un nuovo consigliere, Mario 
Soldato, in rappresentanza della re-
gione Calabria, territorio che sta note-
volmente crescendo in termini nume-
rici nel contesto del consorzio. Mario 
Soldato, personaggio carismatico e di 
notevole esperienza ha ottenuto l’una-
nime consenso di tutti i soci presenti.
Per la carica di Vicepresidente, al mo-
mento della votazione in sala, concor-
revano due soci: Vincenzo Petrocelli 
e Domenico Di Pierro. La votazione 
ha visto prevalere Petrocelli che in 
questo modo va a ricoprire la carica 
di Vicepresidente che era, fino a quel 
momento, vacante.
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Il 2009 ha già 
visto entrare a 
far parte della 

nostra 
compagine

20 nuovi soci, 
parte dei quali 
facenti parte di 
un gruppo che 

ha trovato
in U.DI.AL. 

progettualità, 
entusiasmo e 

sintonia 
commerciale.
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L’ultima votazione dell’assemblea ha 
riguardato il rinnovo della carica di 
revisore dei conti al Dr. Vito Giorda-
no, anche in questo caso i soci hanno 
espresso piena unanimità. Un ricono-
scimento al professionista che in que-
sti anni ha assistito, e continuerà ad 
assistere negli anni a venire U.DI.AL., 
nel suo percorso amministrativo e fi-
scale.

Il Punto del General 
Manager
Ampia e circostanziata la relazione 
allegata al bilancio redatta da Luigi 
Cetrangolo. Il lavoro di analisi ha fatto 
il punto su quanto avvenuto traccian-
do i percorsi futuri.
Cetrangolo ha sottolineato quanto il 
consorzio U.DI.AL. sia riuscito a com-
piere in questi anni nonostante le dif-
ficoltà del mercato, grazie al progetto 
messo in cantiere nel 2007 che si in-
centrava su sette punti strategici. «In 
virtù di questi importanti fattori - ha 
ribadito Cetrangolo - il consorzio con-
tinua ad attrarre interessi e adesioni. Il 
2009 ha già visto entrare a far parte 
della nostra compagine 20 nuovi soci, 
parte dei quali facenti parte di un 
gruppo che ha trovato in U.DI.AL. 
progettualità, entusiasmo e sintonia 
commerciale.
Sono risultati straordinari che nessun 
gruppo consortile, almeno nel Centro-
Sud Italia, riesce ad eguagliare e que-
sto, oltre che per i valori citati, che 
appartengono oramai all’identità del 
nostro consorzio, grazie agli esclusivi 
strumenti di comunicazione di cui il 
consorzio si è dotato».

Mario Soldato è il nuovo consiglie-
re U.DI.AL. Un compito di cui si fa 
carico anche e soprattutto per rap-
presentare la Calabria, regione che 
diventa sempre più importante per 
il consorzio. Mario Soldato, con 
l’azienda F.lli Soldato Srl, opera in 
Calabria, ad Amendolara, provincia 
di Cosenza. La sua grande esperien-
za, anche in relazione al fatto che è 
uno dei più stimati consulenti del 
lavoro nella sua zona, risulterà 
quanto mai utile e preziosa per i 
futuri e impegnativi programmi del 
consorzio.

L’avvocato Vincenzo Petrocelli è il 
nuovo Vicepresidente del Consor-
zio U.DI.AL.
Distributore di Taranto, Enzo Petro-
celli è alla guida di una delle realtà 
di punta della distribuzione nel Sud 
Italia, un’azienda affermata e forte-
mente vocata al canale Ho.Re.Ca. 
Enzo Petrocelli è un professionista a 
tutto tondo che, in virtù delle sue 
riconosciute competenze, potrà of-
frire un importante e decisivo con-
tributo in seno al consiglio direttivo 
del consorzio.





8

U
D

IA
LI

TO

Si ha modo di 
ritenere, che la 

crescita del 
consorzio e dei 

suoi soci 
dipenderà sì 

dalla capacità 
del management 
di fare al meglio 
il proprio lavoro, 

ma anche e 
molto dai soci 

stessi, che 
facendo gruppo 

compatto, 
portano in alto 
quelle aziende 

che hanno 
creduto nei 

nostri progetti.
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La relazione si è poi conclusa nell’af-
fermare l’importanza di una sempre 
maggiore e fattiva collaborazione con 
le aziende di produzione, oltre a riba-
dire i punti essenziali che dovranno 
contraddistinguere le politiche del 
consorzio: organizzare e sostenere 
ogni possibile attività di taglio prezzo 
e promozionale, molte delle quali so-
no già previste e calendarizzate nei 
contratti; monitorare in modo conti-
nuo i risultati di vendita; stimolare i 
soci, nei limiti del possibile, a diversi-
ficare il loro business, puntando sem-
pre più sul canale Ho.Re.Ca. con as-
sortimenti dedicati al canale. «Per 
quanto riguarda la base trattante delle 
aziende contrattizzate, è opportuno 
ribadire - ha ammonito Cetrangolo -  
quanto sia importante, se non vitale 
per il consorzio, fare gruppo e soste-
nere quelle aziende che a loro volta 
sostengono il consorzio. Si ha modo 
di ritenere, come in altre occasioni  
puntualizzato, che la crescita del con-
sorzio e dei suoi soci dipenderà sì 
dalla capacità del management di fare 
al meglio il proprio lavoro, ma anche 
e molto dai soci stessi, che facendo 
gruppo compatto, portano in alto 
quelle aziende che hanno creduto nei 
nostri progetti, nella serietà del nostro 

operato, e per questo dato fiducia e 
contributi a U.DI.AL.».

Il viaggio delle 
meraviglie
Nelle fasi finali dell’assemblea, diret-
tamente dalla voce del Presidente, è 
stata ufficialmente anmnunciata fra la 
soddisfazione generale la destinazio-
ne della prossima convention/viaggio 
U.DI.AL. Le date, 5-12 ottobre, la de-
stinazione, anzi le destinazioni - ha 
rimarcato Argentieri con evidente sod-
disfazione - sono le più belle e affasci-
nanti località del mediterraneo.
Il viaggio sarà infatti una crociera da 
vivere sulla MSC Fantasia, la nave più 
bella al mondo, come recita lo slogan. 
Una meraviglia galleggiante capace di 
offrire a bordo di tutto e di più e che, 
per l’occasione, attraccherà nelle lo-
calità turistiche più rinomate. Queste 
le Tappe. Partenza da Napoli, poi Pa-
lermo, Tunisi, Palma di Maiorca, Bar-
cellona, Marsiglia, Genova e infine 
Napoli. Un itinerario coinvolgente 
che regalerà grandi emozioni. «Vi 
aspettiamo tutti a bordo!» - ha conclu-
so Argentieri. L’invito non andrà certa-
mente deluso.





zzzzzzzzzz
zzzzzzzz

zzzzzzzzzz

10

IL 
M

ER
CA

TO
 D

EL
 B

EV
ER

AG
E

La
 ri

ce
tta

 p
er

 u
na

 c
el

er
e 

rip
re

sa

La maggior parte 
dei consumatori 
ha modificato in 
questo periodo 
le abitudini di 

acquisto e 
consumo: la 

percezione della 
crisi impatta 

direttamente sui 
consumi fuori 

casa.

La ricetta per una 
celere ripresa
La crisi ancora morde e fa senti-
re il fiato sul collo a tutti gli 
operatori del settore.
I dati di vendita relativi a questa 
prima parte dell’anno sono ab-
bastanza problematici.
Quando ci sarà la ripresa? Co-
me sarà la ripresa?
Sono tanti e diversi gli interroga-
tivi che insistono fra gli addetti 
ai lavori.
Per fare un poco di luce su 
quanto accade abbiamo posto 
alcune domande a Mauro Lam-
parelli, direttore di TRADELAB, azien-
da specializzata in ricerca e analisi 
dei consumi sul mercato extradome-
stico. Fra le sue risposte anche un 
breve decalogo di come il distributore 
di bevande potrà superare le difficol-
tà.

Dall’alto del suo osservatorio sul set-
tore quali dati riscontra in questo 
primo trimestre, le cassandre che si 
paventavano si sono manifestate o il 
mercato in qualche modo ha tenuto? 
Sicuramente esiste una situazione di 

tensione sulla spesa da parte del con-
sumatore: in molti casi ciò è determi-
nato da una reale situazione di reddi-
to disponibile, in altri trattasi di pre-
venzione dettata da quello che si ve-
de, si sente e si legge. Sicuramente la 
maggior parte dei consumatori ha mo-
dificato in questo periodo le abitudini 
di acquisto e consumo. 
La percezione della crisi impatta diret-
tamente sui consumi fuori casa perché 
da sempre esiste una correlazione di-
retta tra reddito disponibile e i consu-
mi sul mercato HoReCa.
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Ci sarà una 
probabile 

riduzione delle 
presenze 

straniere in 
Italia.

È il momento di 
essere il più 
efficienti e 
innovativi 
possibile.

Le occasioni che stanno sof-
frendo di più sono colazio-
ne, lunch e dopo cena: nelle 
prime due si fa a casa (o ci si 
porta da casa) quello che 
prima si faceva fuori, nella 
terza si esce di meno o si at-
tua un downgrade di tipolo-
gia di locale e quindi di spe-
sa.

Parlando di crisi, ritiene che 
il momento più “buio” sia 
passato?
Considerando che l’epicen-
tro della crisi sono stati gli U.S.A. e 
laggiù comincia a esserci una timida 
ripresa, sia in termini di consumi che 
di fiducia, possiamo aspettarci che la 
stessa situazione si palesi nel nostro 
Paese tra 6/8 mesi. Si tratta però di 
pure ipotesi, la situazione va monito-
rata con grande attenzione.

L’estate è alle porte, oltre che sperare 
nel meteo, che previsioni si possono 
azzardare per il mercato del bevera-
ge?
Meno consumi, in relazione a quanto 
detto in precedenza sull’attenzione 
alle spese e a una probabile riduzione 
delle presenze straniere in Italia. Gli 
altri Paesi non sono purtroppo messi 
meglio di noi.
È il momento di essere il più efficienti 
e innovativi possibile.

Come (e se) il grossista di bevande 
tradizionale, verrà fuori dalle forche 
caudine di questa fase congiunturale, 
e a quali condizioni?
Personalmente ritengo da tempo, che 
ci sia una sola ricetta che possa essere 

applicata a prescindere anche dalla 
attuale situazione congiunturale e può 
essere esplicita nei seguenti punti:
1) Puntare su consorzi fra distributori 
a dimensioni locali, al massimo inter-
rregionali, più che nazionali, al fine di 
garantire un miglior e più efficace pre-
sidio di area.
2) Messa a fattor comune dell’appara-
to logistico per aumentare il potere di 
acquisto nei riguardi dell’industria e 
ottenere prezzi più competitivi, dando 
però in cambio un servizio, quello di 
una logistica moderna ed evoluta, che 
attualmente scarseggia.
3) Classificazione e segmentazione 
comune del parco clienti per parlare 
lo stesso linguaggio all’interno della 
filiera e ottimizzare tutte le azioni di 
marketing e commerciali.
4) Attenta selezione della clientela per 
rendere più efficienti i costi finanziari 
e di gestione da una parte, e la capa-
cità di essere realmente consulenti dei 
gestori, dall’altra. Una funzione que-
sta che, da parte dei distributori, viene 
spesso dichiarata, ma ben poche volte 
applicata.





La chiave per 
superare la 
congiuntura 
negativa sta 

proprio 
nell’avere marchi 

distintivi con 
caratteristiche 
assolutamente 

uniche e 
soprattutto 
realmente 

percepite dal 
consumatore e 

dal trade.
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Sin dagli anni 60, le acque Fiuggi e 
Sangemini hanno sempre avuto uno 
spazio privilegiato nei depositi dei 
grossisti di bevande, i quali, bisogna 
dire, hanno fattivamente contribuito 
all’affermazione e alla diffusione dei 
marchi. Oggi, negli anni 2000, con 
l’avvento del modern trade e la sua 
sempre più incisiva presenza, è cam-
biato qualcosa (se è cambiato) fra il 
gruppo Sangemini e lo storico grossi-
sta di bevande?
Il gruppo Sangemini ha sempre man-
tenuto un ottimo rapporto con i gros-
sisti ed oggi più che mai puntiamo su 
questa tipologia di canale, perché no-
nostante le evoluzioni del mercato 
verso la distribuzione moderna in ter-
mini di volumi e attenzioni, il canale 
cosiddetto lungo resta in Italia assolu-
tamente fondamentale per i buoni ri-
sultati di vendita di ogni azienda. Non  
a caso abbiamo deciso di lanciare una 
nuova gamma, riservata interamente a 
questo canale. La linea è composta 
dalla prestigiosa acqua Fiuggi, com-
presa la sua versione Vivace, e dalla 
nuova Effeviva, l’effervescente natura-
le del Gruppo nel formato dedicato 
0,75l . Si tratta di un lancio in grande 
stile, grazie alla scelta della bottiglia 
Vichy, delicata ed elegante, perfetta 
per contenere acque importanti, dalle 
valenze nutrizionali uniche e ricono-
sciute da centinaia di studi, e soprat-
tutto dal gusto inimitabile.

Anno 2009: in che percentuale, ovve-
ro quanto pesano le vendite e i volu-

mi del gruppo nei rispettivi 
canali?
Il canale che pesa di più è 
senza dubbio quello moder-
no con un valore che si atte-
sta intorno al 75/80% sia in 
volumi che in vendite. At-
tualmente il canale Ho.Re.
Ca. realizza il 15/20% sul 
nostro fatturato, ma con la 
nuova strategia commerciale 
l’obiettivo è quello di aumentare tale 
percentuale.

Marchi come Sangemini e Fiuggi fir-
mano acque che, da sempre, sotten-
dono valori come benessere e salute: 
questi plus sono in grado di fronteg-
giare meglio i periodi di criticità (co-
me questo) e riescono, rispetto ai 
competitor, ad avere ulteriori oppor-
tunità?
Senza dubbio avere dei marchi del 
genere nei momenti di crisi in cui la 
competizione è incentrata quasi esclu-
sivamente sul prezzo, aiuta tantissi-
mo. La chiave per superare la con-
giuntura negativa, che si riflette sulle 
vendite di tutti i competitors, sta pro-
prio nell’avere marchi distintivi con 
caratteristiche assolutamente uniche e 
soprattutto realmente percepite dal 
consumatore e dal trade. Non a caso 
in questo momento difficile la nostra 
strategia è quella di andare in contro-
tendenza e mente gli altri tagliano gli 
investimenti in attività promopubblici-
tarie noi confermiamo i nostri budget 
di spesa, convinti dell’importanza del 

Il Gruppo Sangemini, con la sua esclusiva gamma di prodotti e una politica com-
merciale mirata, si pone come protagonista del mondo dell’Ho.Re.Ca.: ne par-
liamo con il Direttore Commerciale Stefano Gualdi.
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Sono stati 
realizzati dei 

materiali 
appositi di 

supporto per la 
forza vendita 

mentre per per i 
clienti locandine 

e materiale 
p.o.p. da 

mettere sul 
punto vendita, 

insieme a 
prestigiose 

frigovetrine retro 
illuminate e 

personalizzate.
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marketing, della comunicazione e 
delle attività a supporto dei brand che 
ne costruiscono l’equity. Grazie anche 
a tali attività, Sangemini nel 2008 ha 
raggiunto quasi gli 80 milioni di fattu-
rato.

Sangemini è l’acqua minerale funzio-
nale al benessere e alla salute per 
eccellenza, con una grande, grandis-
sima storia legata al consumo familia-
re. Come e in che modo questo parti-
colare brand si approccia allo specia-
listico mercato dell’Ho.Re.Ca.?
Il gruppo Sangemini si affaccia sul 
mercato Horeca con una forza vendi-
ta dedicata, costituita da uomini di 
grande esperienza nella vendita in 
questo canale. Il tutto sempre sotto la 
supervisione della direzione azienda-
le. Per questo progetto sono stati rea-
lizzati dei materiali appositi di sup-
porto per la forza vendita mentre per 
per i clienti locandine e materiale 
p.o.p. da mettere sul punto vendita, 
insieme a prestigiose frigovetrine retro 
illuminate e personalizzate. Infine, in 
concomitanza con la partenza della 
stagione estiva, abbiamo lanciato 
un’iniziativa volta a favore di tutti i 
ristoratori, con la possibilità di colle-
zionare dei bellissimi ed esclusivi og-
getti (tutti personalizzati dai nostri lo-
ghi), utili a caratterizzare gli arredi ed 
i servizi di un locale di alto livello.

Parliamo di formati dedicati al canale 
Ho.Re.Ca., quali le particolari offerte 
e in quale fascia di mercato si posi-
zionano? 
Ci presentiamo sul mercato Horeca 
con una nuova gamma, il cui lancio è 
attualmente in atto. La gamma è com-

posta da tre formati: Fiuggi naturale, 
Fiuggi Vivace e Effeviva tutti e tre in 
vetro a perdere da 0,75L, formato ide-
ale per la ristorazione. Effeviva è la 
nuova effervescente naturale del grup-
po Sangemini che completa con essa 
la sua ampia scelta di prodotti; vivace 
ed equilibrata per natura è ideale da 
abbinare ad ogni pasto. La sua ric-
chezza di Sali minerali, utili per ripri-
stinare il giusto equilibrio idro-salino, 
la carenza di sodio e la ricchezza di 
bicarbonati, importanti nei processi 
digestivi, fanno di Effeviva un’acqua 
unica dal gusto delicato e gradevole.

Attività promozionali e a supporto 
delle vendite: oltre la specifica cam-
pagna dedicata al consumatore finale 
“Vola A New York” che mette in palio 
dei weekend nella metropoli ameri-
cana, avete in programma delle attivi-
tà in favore degli esercenti o dei di-
stributori? In alternativa quali opera-
zioni si prevedono a sostegno delle 
vendite?
Il nostro obiettivo è quello di essere 
presenti in bar e ristoranti premium, 
almeno con questa nuova gamma. Per 
questa attività è stata ideato un box di 
alto prestigio che verrà distribuito ai 
200 migliori ristoranti selezionati dal-
le più prestigiose guide eno-gastrono-
miche. Stiamo anche preparando una 
campagna promozionale rivolta a 
grossisti per incentivare la distribuzio-
ne al quale abbiamo abbinato la forni-
tura di eleganti ed esclusivi oggetti 
brandizzati (glacette e non solo). Ov-
viamente auspichiamo che siamo tan-
ti soci U.DI.AL. a partecipare con en-
tusiasmo ed interesse a queste inizia-
tive.
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ritiene che 

nell’arco dei 
prossimi 4 anni 
il Brasile potrà 
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consumatore di 
caffè al mondo.
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Aste di vino
Colpa della crisi: anche i vini cono-
scono il mondo dei “pegni”. A Parigi 
Le Crédit Municipal, una delle princi-
pali agenzie di pegni, ha indetto la 
sua prima asta di vini di pregio a mag-
gio e continuerà in futuro. All’asta 
vecchie bottiglie di Lafite o Armagnac 
o altre di Champagne. In precedenza 
le aste di vini di lusso erano organiz-
zate dagli stessi collezionisti o da 
aziende a scopo benefico o per motivi 
di immagine, non per carenza di li-
quidità. Ricordiamo ad esempio il fa-
moso collezionista di champagne Ro-
bert A. Rosania che mise l’anno scor-

so all’asta alcuni pezzi presso il risto-
rante New York’s Cru. Dopo argento e 
oro è il vino il bene di maggior pregio 
da poter considerare “investimento 
sicuro” per chi, non preoccupato dal-
la recessione, vuole convertire la li-
quidità in beni. Ci sono bottiglie che 
“brillano” come diamanti.

Consumi di Caffè
Il Brasile è il più importante produtto-
re di caffè al mondo: nel 2008 ha 
prodotto 46 milioni di sacchi.
Crescono, però, anche i consumi in-
terni, quest’anno pari a 17,7 milioni 
di sacchi (sacchi da 60 kg), almeno 
secondo le stime dell’ABIC (l’Associa-
zione Brasiliana Industria del Caffè). Il 
Brasile diventa così il secondo Paese 
nella classifica mondiale dei consu-
matori, dopo gli USA. Mentre negli 
Stati Uniti il consumo si è ormai stabi-
lizzato intorno ai 21 milioni di sacchi 
all’anno, in Brasile la crescita sta au-
mentando celermente e se il trend 
continua ad essere questo si ritiene 
che nell’arco dei prossimi 4 anni il 
Brasile potrà diventare il più grande 
consumatore di caffè al mondo.

a cura di Marianna Iodice





Gennaro 
Pelliccia non è 
un assaggiatore 
qualunque, le 

sue papille 
gustative, pare, 

siano 
straordinariamente 

sensibili nel 
distinguere ogni 

variazione di 
gusto, una 

capacità innata 
che è cresciuta 

con l’esperienza, 
diciotto anni di 

lavoro.
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Bulk wines
Il vino sfuso piace agli inglesi: focu-
swine.com ha comunicato che in 
Gran Bretagna, dal 2000 al 2008, la 
quota di bulk wines (vini sfusi in ci-
sterna) imbottigliati direttamente in 
loco è passata dall’11% al 20% del 
totale vini, pari a 240 milioni di litri. Il 
totale “import vini” (sia vino imbotti-
gliato che sfuso) ha segnato un incre-
mento del 25%, ma se si considera 
esclusivamente la crescita del vino 
sfuso in cisterna l’aumento ha sfiorato 
il 120%. Le nazioni che si sono av-
vantaggiate del boom dello sfuso in 
UK sono (al primo posto) l’Australia, 
seguono gli USA, Sud Africa (terzo 
posto per quantità), mentre per ciò 
che concerne il valore il terzo posto è 
occupato dalla Francia, la quale però 
ha perso quota sul piano dei volumi.

La lingua più preziosa 
al mondo 
Vale 10 milioni di sterline la lingua 

italianissima dell’assaggiatore pro-
fessionista Gennaro Pelliccia. La sua 
è la lingua più preziosa del mondo. 
Gennaro Pelliccia lavora per conto di 
una catena di caffè molto conosciuta 
nella capitale inglese, la Costa Coffee. 
Non è un assaggiatore qualunque, le 
sue papille gustative, pare, siano stra-
ordinariamente sensibili nel distin-
guere ogni variazione di gusto, una 
capacità innata che è cresciuta con 
l’esperienza, diciotto anni di lavoro. 
Anche Egon Ronay, critico di cucina, 
aveva assicurato la sua lingua nel ’93: 
«La mia lingua vale come le mani di 
uno scultore» aveva dichiarato, ma il 
valore del suo muscolo era di “sole” 
250mila sterline.

Analisi sensoriale
Analisi sensoriale: ne sentite parlare 
spesso, ma soprattutto in tema di vino. 
Tuttavia, si tratta di un’ultimissima 
tendenza, la cultura dell’analisi senso-
riale sta abbracciando anche il mondo 
delle acque minerali per le quali esi-
stono precise tecniche di degustazio-
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Prima di tutto si effettua un esame vi-
sivo per arrivare alla valutazione del 
perlage, si segue con l’esame olfattivo 
e gustativo, infine l’analisi del ph e 
l’esame retrolfattivo.
L’esame visivo oltre a determinare la 
differenziazione tra acqua efferve-
scente o liscia (acque piatte), defini-
sce la limpidezza, eventuali particola-
rità cromatiche; in presenza di acque 
effervescenti, si valuta il “perlage”, ma 
con criteri ovviamente differenti ri-
spetto a quelli utilizzati per valutare 
spumanti e champagne. I risultati 
dell’esame gustativo variano in base 
alle sostanze che sono disciolte 
nell’acqua tra cui l’anidride carboni-
ca. Dolce, acido, salato, amaro sono i 
quattro sapori cardine. L’analisi senso-
riale permette di abbinare l’acqua agli 
alimenti, non a caso in alcuni risto-
ranti di lusso inizia ad esserci al fian-
co delle altre la carta delle acque.

I giovani e la cultura 
del bere
L’Isp ha realizzato per Federvini, l’or-
ganizzazione delle imprese del vino e 

dei liquori, una ricerca sulla cultura 
del bere fra i giovani. 
Uno dei primi e più importanti risulta-
ti della ricerca dimostra che in Italia la 
tendenza ad eccedere con l’alcol toc-
ca una parte minoritaria di popolazio-
ne e varia molto al variare dell’età: si 
parte con il 19% tra i 16-17enni, si 
raggiunge il picco del 23% tra i 
18-19enni per poi riscendere al 16% 
tra i 20-22enni, al 12% tra i 23-29en-
ni e così via. 
In Germania e UK, invece, non solo il 
consumo eccessivo di alcol è più dif-
fuso che in Italia, ma si mantiene 
pressoché costante a tutte le età: tra gli 
inglesi si parte con il 33% dei 14enni, 
per proseguire con il 40% tra i 20enni 
e il 25% tra i 40enni; in Germania 
abbiamo il 50% tra i 14enni, il 45% 
tra i 20enni e il 22% tra i 40enni. Se 
da noi bere uno o due bicchieri di vi-
no durante i pasti è cosa consueta, in 
Germania la maggioranza assoluta 
degli intervistati (64%) e preferisce 
concentrare il consumo di alcol in un 
unico giorno.
L’Italia, infine, è anche un popolo di 
intenditori: l’80% ama “bere poco ma 
bene” e il 70% riconosce che “saper 
bere bene è una vera e propria arte”.

L’Italia è anche 
un popolo di 
intenditori: 
l’80% ama 

“bere poco ma 
bene” e il 70% 
riconosce che 

“saper bere bene 
è una vera e 

propria arte”.
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Baristi e clienti, 
un’indagine
Sul caffè fioccano indagini da impor-
tanti istituti di ricerca, su commissione 
di aziende, enti o testate di settore. 
Tanta attenzione sul caffè è facile da 
spiegare: l’espresso si identifica con il 
concetto di piacere, di abitudine ita-
liana, di relax tricolore.
Un ultimo studio di mercato (articola-
to in due parti, ascoltando la voce del 
barista e quella del consumatore fina-
le) è stato condotto da ApertaMente.
ApertaMente è un’unità di ricerche di 
marketing di Talos-AM. La ricerca è 
stata presentata in occasione del quar-
to Forum Scientifico sul Caffè organiz-
zato dall’Istituto Internazionale Assag-
giatori Caffè in collaborazione con il 
Centro Studi Assaggiatori. 
È stato chiesto ai baristi un giudizio 
sulla marca utilizzata nel proprio lo-
cale, da 1 (pessimo) a 5 (ottimo). Il 
66% ha risposto ottimo, mentre il 
44% ha detto che è buono.
Insomma, i baristi sono certi di pro-
porre nel loro locale un caffè di quali-

tà, il migliore di marca sulla piazza 
secondo il 77% del campione. Inte-
ressanti i motivi per cui i baristi riten-
gono di utilizzare la migliore marca: il 
23% afferma perché “piace ai clienti”, 
il 14% “perché è oggettivamente un 
buon caffè”, il 30% “per il suo sapo-
re” non eguagliabile da altre miscele. 
Uno su tre è un habitué 
La ricerca affronta anche il punto di 
vista del consumatore.
L’espresso è assunto una o più volte al 
giorno dal 30% degli intervistati e al-
meno una volta alla settimana dal 
50%. Un intervistato su tre ha un bar 
“preferito” nel quale si reca con rego-
larità. Le motivazioni per cui un italia-
no sceglie un bar piuttosto che un al-
tro stanno soprattutto nell’ambiente 
pulito e nell’affabilità del personale. 
Non sembrano così importanti per la 
maggioranza né l’eleganza dell’am-
biente né la presenza di diverse varie-
tà di miscele o monorigini. Infine va 
detto che, nonostante per valutare un 
bar i clienti badino moltissimo alla 
bontà del caffè, solo il 53% di essi 
conosce effettivamente la marca che 
sta bevendo.

Un intervistato 
su tre ha un bar 
“preferito” nel 

quale si reca con 
regolarità.

Le motivazioni 
per cui un 

italiano sceglie 
un bar piuttosto 

che un altro 
stanno 

soprattutto 
nell’ambiente 

pulito e 
nell’affabilità
del personale.






