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Le notizie che riguardano lo stato di
salute dell’economia italiana sono
sempre piu una babele confusa e con-
traddittoria. TV e giornali con i loro
esperti € guru ci riversano continua-
mente addosso una bulimia di dati,
andamenti, analisi e controanalisi che
puntualmente informano e disinfor-
mano, illudono e disilludono. Secon-
do alcune fonti la crisi risulta ancora
lunga da smaltire, per altre invece ri-
sulta assolutamente superata. Insom-
ma tutto e il suo contrario. Anche
nell"analizzare il mondo del beverage
le contraddizioni non mancano. Gli
esercenti non fanno salti di gioia. An-
che se, volendo fare una valutazione
oggettiva, va detto che la stagione ap-
pena conclusa non & andata male. |
locali, da quello che si & potuto vede-
re, erano pieni di gente che consuma-
va. Pero di crisi si continua a parlare
e, sempre a sentire gli operatori del
settore, le preoccupazioni non man-
cano e in taluni casi i conti non torna-
no. Si lamentano i gestori che, seppur
con locali ben frequentati, devono
confrontarsi con un consumatore che
e costretto a spendere meno e meglio
i suoi soldi. Gli stessi esercizi poi de-

a cura di Giuseppe Rotolo

vono fare i conti con il considerevole
numero di nuove aperture che si e
avuto negli ultimi anni. E quindi con
pit punti di consumo e meno soldi in
giro, inevitabilmente tutti incassano
meno, i costi fissi restano fissi, se non
addirittura crescono e gli utili si ridi-
mensionano. | conti non tornano
nemmeno ai distributori di bevande
costretti a lavorare con delle margina-
lita sempre pil risicate, considerando
I'oramai invasivo e deleterio scon-
quasso che hanno provocato |'apertu-
ra di centinaia di C&C, sempre molto
piu competitivi grazie a contratti di
fornitura privilegiati con I'industria.
Poi pero, forse, sotto sotto, i conti non
tornano neanche a chi le bevande le
produce.

Qui ovviamente parliamo di grandi
aziende a cui basta una mancata cre-
scita, 0 ancora peggio un solo punto
percentuale in meno per mandare in
rosso il conto economico. Insomma
tutta la filiera soffre. Tuttavia, guardan-
do il bicchiere mezzo pieno bisogna
dire che il settore, in un Annus Horri-
bils con il PIL al -5%, in qualche mo-
do ha tenuto. Certo, con sacrifici im-
mani da parte di tutti, ma ha tenuto. E
gia questo e un piccolo segnale posi-
tivo che aiuta a guardare avanti, in
attesa, se non di una ripresa, quanto
meno della normalita.
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La babele e la normalita



Ferrarelle in vetro. C?&mmffe

ta alla domanda: “Liscia o gassata?” | /270



Come va il mercato delle bevande al-
coliche?

Un’occhiata a birra, spumanti e vino
B come birra

La birra & buona per il 42% degli ita-
liani. Tanto buona che ha sorpassato
nei pubblici esercizi il vino. Ma co-
me, obietteranno i pil informati, il
consumo pro-capite non era nuova-
mente sceso dopo un trend di forte
crescita? Si, € verissimo, in Italia si
beve meno birra, tanto che nel 2008 i
consumi scendono addirittura del 4%.
Si ritorna a bere meno di 30 litri pro-
capite. La causa di queste contrazioni
e, non e difficile capirlo, I'assetto ge-
nerale economico che ha portato in
molti settori un abbassamento dei tetti
di spesa per i consumi alimentari.
Ma nonostante questo, la birra “tie-
ne”, la sua penetrazione nel mercato
italiano non recede almeno in fatto di
abitudini.

La tredicesima indagine Makno “Cli
italiani e la birra - 2009” realizzata
per conto di Assobirra (Associazione
degli industriali della birra e del mal-
to) ci dice che la bevanda al malto &
sempre pit gradita, al di 1a della
“quantita” di consumi effettivi.

Il campione intervistato per I'indagine
consta di 1.500 italiani maggiorenni
che hanno risposto ad un questionario
volto a evidenziare, tra le altre cose, il
grado di apprezzamento della birra in
Italia. Da contraltare al calo di consu-
mi c’e un livello di immagine molto
forte che spiega come nei pasti del fi-
ne settimana e dei giorni festivi la
birra supera, in ordinazioni, il vino.
Precisamente ordina birra il 42% di

1

consumatori mentre ordina vino il
39%.

B come bollicine

Un’altra bevanda che va bene ¢ lo
spumante. Il consumo di spumanti
nella Penisola registra un’ascesa senza
eguali. Tra gli amanti delle bevande
alcoliche, del vino in particolar modo,
il 62% ha dichiarato un aumento di
consumo di spumante. Le bollicine
sono amate tanto per |'aperitivo che
per i brindisi e cresce anche il gradi-
mento durante il pasto.

B di Bacco

Dopo aver parlato di consumi interni
diamo uno sguardo al di fuori dell’lta-
lia e parliamo di export di vino. | dati,
relativi al primo semestre 2009 dico-
no che |'export e cresciuto in quantita,
tuttavia calano gli incassi. Il consunti-
vo dei primi 6 mesi dellanno, dichia-
ra 'UIV (Unione Italiana Vini), mostra
che gli ettolitri di vino esportati nel
2008 sono 736,155 milioni contro i
700,362 milioni del 2007, ma a causa
del calo dei prezzi il guadagno ¢ di-
minuito.

In Tialia si beve
meno birra,
tanto che nel

2008 i consumi

scendono
addirittura
del 4%o.

Si ritorna a bere

meno di 30 litri

procapite.

REPORTAGE
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Nessuno tocchi il Fuoricasa

In un’ltalia dove
il lavoro porta
lontano da casa,
I’Ho.Re.Ca. e un
caposaldo
imprescindibile.

Sembra dire questo I'italiano medio.
Secondo le ultime stime Nielsen c’e
contrazione dei consumi, ¢'e pit ocu-
latezza nelle spese, ma tornare a man-
giare in casa e fuori discussione. L'ul-

tima ricerca presentata a Parma ci
racconta, attraverso dati e tabelle,
un’ltalia consapevole del quadro eco-
nomico nazionale e internazionale,
un’ltalia pit razionale, ma anche
un’ltalia i cui modelli di consumo e
abitudini alimentari vedono bar, piz-
zerie e ristoranti come punto di riferi-

pranzo e la cena consumati a casa.
Cioe gli italiani sono attenti a cio che
acquistano nei market e al mercato
per la spesa domestica. | numeri lo
dicono, '€ un -2,4% sulla spesa com-
plessiva per i pasti domestici. Ma la
spesa per i pranzi feriali nei break di
lavoro e di piacere nei week-end ri-
mane invariata rispetto al periodo pre-
crisi.

C'e una differenza pero di scelta del
locale in cui desinare, la pizzeria ¢ il
locale che tiene maggiormente, segui-
to da ristoranti tradizionali e bar/pub/
birrerie. Sebbene il 91% degli intervi-
stati e consapevole di essere in un
periodo di recessione, non rinuncia
alla comodita di mangiare fuori casa.
Meglio piuttosto tagliare sul vestiario
(72%).

Qual ¢ il tipo di
spuntino preferito?

Gelati, granita e snack, prodotti prin-
cipe dei bar vanno per la maggiore. In
una classifica generale gli italiani met-
tono nell’ordine il gelato (44%), la
pizza (43%), panini e similari (36%),

mento per i momenti di cola-
zione, pranzo e cena. In
un’ltalia dove il lavoro porta
lontano da casa, I’'Ho.Re.Ca.
e un caposaldo imprescindi-
bile.

Quaiche dato da
VICINo

La contrazione della spesa per
alimenti riguarda soprattutto il

COME SI CONSUMA LO SPUNTINO?

Fonte Nielsen



focaccia (23%), seguono
hamburger, brioches, pa-
tatine e simili.

Si- preferisce in assoluto
cibo italiano e piatti della
tradizione, piuttosto che
prodotti in stile america-
no come hot-dog e ham-
burger.

Questi spuntini sono il
“pane quotidiano” del
15% degli intervistati. Il
restante campione man-
gia (e beve!) fuori casa
3-4 volte alla settimana
nel 9% dei casi, 1-2 volte
nell’11% dei casi, 1 volta
ogni due settimane nel

SNACK PIU AMATI DAGLI ITALIANI

REPORTAGE

Fonte Nielsen

12% dei casi. Solo il 21% dichiara di
fare spuntini fuori casa meno spesso
che in precedenza.

Facciamo ora un punto preciso sul
mondo dei bar. A darci una mano so-
no i risultati delle ricerche Ipso “L'at-
teggiamento degli italiani nei confron-
ti del consumo fuoricasa”.

Il campione di intervistati & di 800
soggetti.

Una delle domande poste, chiara e
inequivocabile ¢ la seguente: “quanto
spesso ti capita di entrare in un bar
sedendoti per un panino, trancio di
pizza, piatto freddo o caldo?”. Interes-
santi le risposte. Pranzano al bar tutti i
giorni il 5% degli italiani intervistati,
qualche volta alla settimana il 18%,
(solo) qualche volta al mese il 28%,
qualche volta all’anno il 17%, mai o
quasi mai il 32%.

Nella citta la pausa al bar & sempre

pit diffusa e apprezzata, mentre nella

provincia rimane ancora |'abitudine

di rientrare a casa per pranzo, viste le

distanze pit ridotte tra luogo di lavoro

e domicilio.

Questi i dati che attestano la tendenza

degli italiani a pranzare al bar. Diver-

so il caso del consumo di spuntini,

break e colazioni. Il bar rimane il luo- .

go deputato al caffe, all'espresso, al .Secon.do !
gelato, alla brioche; entrano nel bar risultati della
tutti quanti i giorni il 21% del campio- ricerca Ipso
ne, qualche volta a settimana il 32%, “‘L’atteggiamento
qualche volta al mese il 20%, qualche  degli italiani nei
volta all"anno 1'8%, infine mai (o qua- confronti del

si mai) il 19%.

Si scelgono i pubblici esercizi non
solo per necessita, ma anche per pia-
cere. Staccare dall'orario continup ~ PT@n=dno al .bf”
dufficio e vivere un momento di relax ~ {utti i giorni il
e prioritario per il 65% del campione, 5% degli

che sceglie un locale rispetto ad uno _italiani.
concorrente anche per qualita del ser-

vizio, fiducia nel personale, possibili-

ta di aggregazione.

Nessuno tocchi il Fuoricasa

consumo
fuoricasa”,
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’Ho.Re.Ca. che premia

Saranno attivate
iniziative nello
specifico
interesse dei
soci, per
consentire loro
nuove
opportunita,
migliori
marginalita
insomma nuovi e
possibili
strumenti per
compelere e
crescere..

Il classico punto della situazione do-
po la stagione estiva vede ancora una
volta le lancette del mondo U.DI.AL.
puntare sul segno positivo. Nel 2009
la compagine sociale ha registrato
un’ulteriore crescita con I'ingresso di
nuovi soci. Distributori che trovano
nel progetto e nel modus operandi di
U.DLAL. i presupposti e gli stimoli
necessari per operare nel dinamico e
complicato mondo del beverage. «An-
che per quanto riguarda gli andamen-
ti delle vendite - ci riferisce Luigi Ce-
trangolo - possiamo ritenerci soddi-
sfatti. Non sto qui a riepilogare tutte le
ben note difficolta di mercato, ne tan-
tomeno a rimarcare il concetto della
crisi. Pero alcuni dati sono evidenti, e
ritengo che non siano frutti del caso:
U.DI.AL. cresce con tutte (e dico tutte)
quelle aziende che hanno fatto una
scelta univoca e non ambigua privile-

=

giando il mercato Ho.Re.Ca. rispetto
al canale moderno.

Questi sono dati di fatto che devono
far riflettere sulle potenzialita del mer-
cato e sull'importante ruolo che attie-
ne al distributore di bevande il quale,
se ben supportato, rispettato e motiva-
to puo certamente ancora dire la sua
nel mondo del beverage».

E comunque in attesa che il 2009 pas-
si con i suoi chiaroscuri, il consorzio
e gia al lavoro per programmare |'an-
no 2010, nel quale, secondo quanto
profferiscono gli esperti, vedra I'eco-
nomia italiana ingranare, anche se
lentamente, la marcia della ripresa.
Una realta come quella di U.DI.AL.
ben radicata sul territorio ove opera,
non puo e non potra ovviamente tra-
scurare una simile opportunita.
Ancora Cetrangolo sottolinea: «Resta-




Questione di stile
....e d1 tempo

Grappa Le Diciotto Lune
di Marzadro

Dal Trentino con Passione dal 1949

www.marzadro. it



ECO-SOSTENIBILE

Primi e unid 2l mondo nel formato 1,51 —

betroeen

~ L'unica al mondo
.~ chesparisce in soli 80 giorni
(e 'ambiente ringrazia).

Dai vegetall arriva la prima bottiglia eco-sostenibile, la prima e unica al mondo nel formato 1,5 1. Sant'Anna Bio Bottle & compostabile:

mentre si conserva come le bottiglie di plastica tradizionale, si biodegrada completamente in 80 giomi negli appositi siti di compostaggio,
H% 650 milioni i bottiglie Sant'Anna Bio Bottle permettono [N T Il di 176.800 barili di petrolio con cul [ I T LE) ﬁ
5 di 520.000 abitanti e [T L L L 7] pari a un'auta che compia il giro del mondo per 30.082 volte in un anno. é b=

Per questo, oltre a scegliere un'acqua minerale naturale dalla riconosciuta, eccezionale leggerezza, I

con Sant’Anna Bio Bottle fai una scelta decisa in favore della sostenibilita dell’ambiente.
Pub essere conferita nella raccolta differenziata dell'organico. Per maggior chiarimenti rivolgith al locale gestore della raccolta rifiuti, ! g —
g

Sant’Anna Bio Bottle. Plastica vegetale INGEO™ al posto del petrolio. Disponibile nei formatida0,5e 1,51
www santanna.it

el fermute 1 5L
el appset) ot df ompiLygcie



no confermatissimi i nostri progetti di
sviluppo che per il prossimo anno sa-
ranno ancor pit rafforzati da una serie
di attivita strategiche. Una piu precisa
e approfondita mappatura dei nostri
soci necessaria per rendere agli stessi
il miglior contenuto di servizio e una
pit attenta selezione di prodotti fun-
zionali alle specifiche esigenze del
mercato ove operano i nostri soci. In-
fine la messa a punto di un’impattante
attivita “incentive” e di “marketing”
sempre asservita alle necessita della
nostra base sociale.

Per quanto riguarda il rapporti esterni,
il consorzio non trascurera di osserva-
re e ragionare su quanto avviene sul
mercato e nello specifico su quanto
coinvolge le realta consortili. All'uopo
non escludiamo possibilita di con-
fronto serio e costruttivo con altri
consorzi di bevande al fine di valutare
serenamente, [i dove possibile, attivita
e progetti comuni. Eventuali iniziative
che, voglio rimarcare, saranno attivate
solo ed unicamente nello specifico
interesse dei soci, per consentire loro
nuove opportunita, migliori margina-
lita insomma nuovi e possibili stru-
menti per competere e crescere».

No, non ¢ un decollo, un volo pinda-
rico, bensi la tanto agognata, ambita,
sospirata, oltre che richiestissima cro-
ciera che il consorzio U.DI.AL. vivra
dal 5 al 12 ottobre a bordo della nave
FANTASIA della MSC.

Il viaggio promette meraviglie e non
solo perché la nave che lo intrapren-

dera ¢, a detta di tutti, la piu bella al
mondo. Una meraviglia di design,
lusso e comfort, senza contare la pro-
verbiale accoglienza e savoir faire
della compagnia MSC: ottime pietan-
ze, animazione e spettacoli di alto li-
vello. I luoghi di approdo poi sono da
incanto, le tappe sono ormai arcinote.
Partenza da Napoli, poi nell'ordine
Palermo, Tunisi, Palma di Maiorca con
una esclusiva escursione alle Grotte
del Drago.

Le Grotte del Drago sono un impor-
tante complesso speleologico creato
dall’erosione del mare, costituite da 4
grandi sale e alcuni laghi interni carat-
terizzati dalla formazione di stalattiti e
stalagmiti. L'atmosfera altamente sug-
gestiva sara accresciuta da un concer-
to eseguito a bordo di imbarcazioni
illuminate.

Poi Barcellona, dove & prevista una
visita alla citta e ai suoi luoghi piu
caratteristici, Marsiglia, Genova e infi-
ne Napoli. Da segnalare [|'evento
“Mezzanotte U.DI.AL.” che sara vis-
suto in esclusiva dai soci proprio
nell’ultima notte di navigazione.
Insomma ¢ proprio il caso di dire “sul-
le ali della fantasia, per vivere intensa-
mente una settimana da favola”. Ve la
racconteremo  dettagliatamente sul
prossimo numero di Drink Style.

Le Grotte del Drago

Tutti pronti a
partire per la
tanto agognala,
ambita, sospirata
crociera dal 5 al
12 ottobre a
bordo della
Fantasia MSC.
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Tutta la genuinita ed il gusto di Yoga optimum pera, pesca e albicocca, ad alto tenore di frutta.
Per la prima volta nei bar, la nuova bottiglia in vetro 200m| e tutta la qualita Yoga.

* pera 70% & pesca 70%




Le sagre e le feste di piazza non piac-
ciono ai ristoratori. Secondo uno stu-
dio-denuncia avvallato dalla stessa
FIPE (Federazione ltaliana Pubblici
esercizi) [ dove hanno luogo le sagre,
i ristoranti subiscono una riduzione
fino all’80% dei loro incassi.

Se a questo va aggiunto che I'ltalia
storicamente ¢ terra di sagre e di feste
di piazza, se ne contano a decine di
migliaia, la protesta dei ristoratori si fa
ancora piu forte.

Cosl la polemica, che comunque co-
vava da tempo, e esplosa con grande
clamore nel corso dell’estate appena
conclusa.

| primi a scendere in campo sono sta-
ti i cuochi lombardi che si sono presi
|a briga di contare quante sagre com-
plessivamente nel corso dell’anno si
sono svolte nella sola provincia di
Brescia.

Ebbene sono 1.594, per la precisione
svolte in 5.804 giorni, a fronte di una
popolazione di poco piu di 1 milione
e duecentomila abitanti.

Numeri da capogiro che non saranno
dissimili rispetto ad altre zone d'ltalia,
specialmente al SUD, anche dal punto
di vista economico, e che fanno capi-
re quanto la tendenza ad organizzare
sagre di ogni tipo possa incidere
sull'andamento di una categoria,
quella dei ristoratori e dei baristi, che
gia deve pagare le conseguenze della
crisi globale.

«Le sagre stanno dilagando - com-
menta Edi Sommariva (direttore FIPE)
- ognuno si inventa le cose pit strane.
Abbiamo cominciato a raccogliere
dati da cui emerge che sono innanzi-
tutto troppo frequenti, poi durano in
media una settimana e penalizzano
gli incassi dei ristoratori fino a punte
dell’80%».

A dirla tutta e fino in fondo i ristorato-
ri non hanno tutti i torti. A loro difesa
le stesse associazioni di categoria
pongono una serie di domande alle
quali gli organizzatori delle sagre o,
nella fattispecie, chi autorizza le stes-
se, fa davvero fatica a rispondere.

| quesiti sono:

1) Vi & una verifica delle condizioni
igienico-sanitarie del luogo dove si
svolge la festa, delle attrezzature e
delle modalita di conservazione e ma-
nipolazione degli alimenti effettuata
prima, durante o dopo lo svolgimento
della festa?

2) I personale volontario, e non, che
opera nelle feste e dotato dell'attestato
di frequenza al corso di aggiornamen-
to periodico in materie igienico-sani-
tarie?

3) Il personale volontario & assicurato

Le sagre e le
fiere di piazza
tolgono fatturato
ai ristoranti
anche fino

all’80%.
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Alcuni
distributori soci
U.DI.AL. si sono
distinti in alcune

delle piu
rinomate sagre
organizzate
nell’ltalia
meridionale.
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contro gli infortuni?

4) Esiste una documentazione di
HACCP della festa?

5) Viene corrisposto il plateatico per
I'occupazione del suolo pubblico?

6) Viene corrisposto un onere per la
tariffa di igiene ambientale o raccolta
rifiuti solidi?

7) Dal punto di vista fiscale quale trat-
tamento hanno le feste, considerando
che ci si trova di fronte ad un gigante-
sco movimento di denaro che non ha
partita contabile?

Il business delle
bevande

Ma se sagre e sagrette mandano in
bestia i ristoratori, d'altro canto invece
gongola chi deve rifornire di
bevande le stesse sagre. Il bu-
siness, stando ai numeri che
abbiamo visto, & notevole. E
quindi evidente che la pole-
mica, dal punto di vista dei
distributori di bevande, non si
pone. O almeno si pone fino
a un certo punto, specie se |
distributori hanno interessi e
sono impegnati in prima per-

sona nella fornitura di bevande per le
affollatissime feste di piazza.

F il caso anche di distributori associa-
ti U.DILAL. che si sono distinti in alcu-
ne delle piti rinomate sagre organizza-
te nell'ltalia meridionale. Angelo Van-
taggiato di Tricase viene coinvolto nel
grande spettacolo della Notte della
Taranta, famosissimo e apprezzato fe-
stival di musica popolare a Melpigna-
no. Musica e birra in quel caso sono
un connubio perfetto. EuroBirre di
Copertino ¢ il confermatissimo forni-
tore di bevande per la sagra della
Municeddha a Cannole, una delle pit
antiche e importanti del Sud Italia.
Ascoli Vincenzo di Mola di Bari tiene
sempre banco alla sagra del Polpo,
anche se quest'anno si & tenuta in for-
mato ridotto per i lavori di sistemazio-
ne che hanno riguardato il lungomare
di Mola di Bari. Da segnalare inoltre
Minoia Bevande a Monopoli che in
occasione della sagra della Paranza
“I'ha data da bere a tutti”. Erano dav-
vero tanti i buongustai di freschissima
frittura degustata sorseggiando una
birra perfettamente spillata. Anche in
questo caso i ristoratori non hanno
molto gradito. Portassero pazienza,
anche perché la festa passa, il risto-
rante resta.
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Una prestigiosa tradizione, quella delle Aranciate Sanpellegrino, che risale al 1932, anno di fondazione
dello storico stabilimento di Messina. Un prestigio che si rinnova non solo nel packaging. Da oggi
L'Aranciata Sanpellegrino diventa ancora pilt buona con il 30% di succo in pil e con meno zuccheri

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

con
il pesce.

Il giusto equilibrio dei sali minerali
contenuti nell'acqua Gaudianello,
si abbina alla perfezione con
il carattere e il sapore dei nostri
piatti mediterranei: gustosa con
la pasta, saporita con la carne,
delicata con il pesce. Pura, vivace
e vitale come la terra da cui sgorga,
& un'acqua effervescente naturale
dal gusto unico. Gaudianello, tutta

l'effervescenza del sud!

Gaundianello

ACQUA MINERALE EFFERVESCENTE NATURALE

www.gaudianellomonticchio.it



Bollicine:
Italia 1- Francia 0

Lo Champagne € in crisi, almeno sul
mercato statunitense. Lo dice il Wall
Street Journal e lo conferma anche
I'ltalian Wine & Food Institute. Le
bollicine francesi non solleticano piu
le lingue americane, il minore interes-
se per i vini francesi & pari a-27,9% in
quantita di prodotto e -44,4% in valo-
re. Gli champagne “risultano troppo
costosi nell’attuale periodo di crisi
economica”, afferma ['istituto che,
pero, porta buone notizie per i nostri
spumanti, preferiti allo champagne
d'Oltralpe. Nei primi sei mesi del
2009, infatti, le importazioni di spu-
manti italiani sono ammontate a
60.320 ettolitri, per un valore di 37,84
milioni di dollari e con un aumento
del 24,4% in quantita e del 17,2% in
valore. Per quanto riguarda le impor-
tazioni di spumanti spagnoli, questi
ultimi non guadagnano terreno in ter-
ra americana, registrando si un +6,6%
in quantita, ma un -0,6% in valore.

Per fronteggiare i cali dell’export i

a cura di Marianna lodice

grandi marchi francesi stanno corren-
do ai ripari diminuendo la raccolta di
uve del 32% per questa vendemmia.

Liquid Smoking

Forse ne avevate sentito parlare, i gior-
nali ne diedero grande notizia molti
mesi fa, ma di questa bevanda deno-
minata “sigaretta da bere” non se n'e
pit parlato. Per chi non la ricordasse
ecco di che si tratta. E una bevanda
gasata che, secondo la stampa, avreb-
be una certa percentuale di nicotina
equiparabile ad una sigaretta, senza
pero gli effetti negativi della combu-
stione. Il prodotto, in realta, cosi affer-

mano i produttori, non contiene asso-
lutamente nicotina, com’e stato inve-
ce detto, ma solo ingredienti naturali
dalle proprieta rilassanti, i cui effetti
sono simili a quelli della nicotina, ma
senza creare dipendenza. Questo re-
laxing drink, il cui slogan € “an alter-
native satisfaction to smoking”, vede
la sua sede di produzione in Unghe-
ria, sede anche dell’ufficio vendite. La
direttrice vendite Andrea Tuskan pre-
vede presto anche I'immissione del
prodotto sul mercato italiano.

Negli U.S.A. sale
la preferenza per
gli spumanti
italiani
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Bianco dolce? Sei
un impuisivo!

La rivista “Food Quality & Preference”
ha pubblicato uno studio della Char-
les Sturt University sul vino e il carat-
tere. Avete presente il detto “dimmi
cio che mangi e ti dird chi sei”? Bene,
lo studio, spiegato in soldoni, rispon-
de proprio a questa domanda. Lo
scopo della ricerca & «quello di esplo-
rare una nuova area di ricerca per
capire in che modo i tratti della perso-
nalita sono in grado di condizionare
le preferenze nei gusti», ha commen-
tato il dottor Anthony Saliba, referente
del gruppo di ricerca.

Sono state analizzate le scelte, in fatto
di vino, di 45 uomini e donne, fra i 40
e i 45 anni, invitati a scegliere fra un
vino spagnolo secco e uno dolce. Do-
po la scelta, i due gruppi hanno com-
pilato un test psicologico per delinea-
re la personalita. | risultati di questo
primo studio esplorativo mostrano che
chi ha una forte preferenza per il dol-
ce mostra anche maggiore impulsivita
e chiusura in se stesso e rappresenta
pertanto un soggetto piu a rischio di
dipendenze, come la dipendenza da
cibo.

Italiani intenditori?

Noi italiani ci autodefiniamo sempre
buongustai e intenditori. Ma secondo
una ricerca condotta da Bocconi
Trovato&partner su un campione di
1300 persone, sia uomini che donne,
frai 18 e i 55 anni, gli italiani in fatto
di tavola lasciano molto a desiderare.
l'indagine consta di due parti. La pri-

+ ol i
ma indaga il rapporto fra italiani e
cucina, la seconda indaga le compe-
tenze degli intervistati in materia di
gastronomia.
Dalla ricerca sembra che gli italiani si
soffermino piu sulla sostanza che sulle
nozioni della tavola, come dire che
amano mangiare, ma non approfondi-
scono la storia o le nozioni legate al
cibo. Nelle risposte del questionario
non mancano dei veri strafalcioni, ad
esempio il 33% degli intervistati crede
che il salame felino sia fatto con carne
di gatto, oppure afferma che la dieta
mediterranea € la dieta dell’ltalia me-
ridionale (11%) o solo a base di pesce
(29%). O ancora, il datterino € cono-
sciuto solo dal 7%, il restante non sa
cos'e, stessa cosa vale per |'aceto bal-
samico, di cui solo il 9% sa dare la
definizione esatta.
Circa il rapporto con il cibo, un dato
interessante che emerge e questo: il
34% del campione ritiene fondamen-
tale mangiare prodotti made in ltaly,
tuttavia il 44% degli intervistati ha
molta confusione sui marchi a tutela
(come il Docg).

L]
N
P4
L
a
Zz
kL
f—
L
hdd
()
@)
=

?

intenditori

i

ani in

Ital

Noi italiani ci
autodefiniamo
sempre
buongustai e
intenditori, ma

secondo una
ricerca condotta
da Bocconi
Trovato&partner
gli italiani in
fatto di tavola
lasciano molio a
desiderare.
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La pinta in vetro ¢ il simbolo dei pub
della Gran Bretagna, ma il malcostu-
me di certi frequentatori di questi lo-
cali potrebbe far mettere in cantina i
bicchieri tradizionali.

[l Ministero dell’Interno britannico,
infatti, ha commissionato ai designer
dell’'Home Office Design and Techno-
logical Counciun un nuovo modello
di bicchiere, rigorosamente di plasti-
ca, per bandire il vetro dai pub, dato
che ogni anno ci sono 87mila inci-
denti causati dal vetro spezzato.
Molti di questi incidenti sono conse-
guenza di zuffe e risse, dove la povera
e innocente pinta, nata per bere al
meglio la birra, diventa un’arma im-
propria. Si calcola addirittura un costo
in prestazioni ospedaliere di 100 mi-
lioni di sterline all'anno. Alla notizia
I’Associazione dei gestori di pub ha
reagito combattiva: ha gia lottato per
mantenere la pinta (0,568 litri) come
unita di misura per la birra ed ora pro-
testa contro I'uso della plastica.

Secondo la societa specializzata Ca-
nadean, nel primo semestre del 2009
le vendite di birra nell’Europa occi-
dentale sono calate di oltre il 4%, che
tradotto in litri significa 580 milioni di
litri in meno.

Gli esperti spiegano la diminuzione
delle vendite con la riduzione delle
occasioni di consumo fuoricasa (bar,
pub e ristoranti), conseguenza della
attuale crisi economica. In alcune na-

zioni, poi, al fattore crisi si sarebbe
aggiunto il quadro normativo su fumo
e prelievo fiscale, con conseguenze
negative sul fuoricasa.

In Olanda, ad esempio, I'aumento
delle accise ed il divieto di fumare nei
bar hanno causato un picco in negati-
vo nelle vendite di birra, -9% (nel
primo semestre del 2009).

Il nuovo rapporto 2009 Global Bottled
Water della Zenith International, in-
forma che il consumo mondiale di
acqua confezionata nel 2008 e cre-
sciuto del 4,5%, per un totale di 218
miliardi di litri.

Il pit grande mercato per volumi &
I"area Asia - Oceania, (28% sul totale
mondiale). Altri mercati come L'Africa
ed il Medio Oriente, pur se in crescita,
hanno una quota combinata solo
dell’11%.

[l consumo & aumentato in tutte le
aree, eccezion fatta nell’Europa Occi-
dentale, dove i consumi sono rimasti
invariati rispetto al 2007, e in Nord
America, dove i consumi sono addirit-
tura diminuiti dello 0,7%.

Sebbene in calo, i consumi degli Stati
Uniti rappresentano ancora il piu

Il nuovo

rapporto 2009

Global Bottled
Water della
Zenith
International,
informa che il
consumo
mondiale di
acqua
confezionata nel
2008 e cresciuto
del 4,5%.
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Invenzione italiana sul caffe

Brevettato il
primo sistema al
mondo che
valuta la qualita
chimica dei

22

caffe.

grande mercato nazionale

al mondo, in volume e in

valore. Gary Roethenbau-

gh direttore Marketing In-
telligence della Zenith In-
ternational ha commentato

i dati affermando che: «/n

linea di massima, si puo

dire che il mondo dell’ac-

qua in bottiglia é diviso in

due parti. | mercati pitr ma-

turi del Nord America ed

Europa occidentale hanno

assistito a una progressiva decelera-
zione nel corso degli ultimi anni, con-
siderando che la maggior parte degli
altri- Paesi continuano a guidare la
crescita della categoria e questo é de-
stinato a rimanere ancora per i prossi-
mi anni». Che posto occupa ['ltalia
nella classifica dei mercati? Il sesto
posto. In tutti i mercati prevale I'acqua
piatta rispetto a quella frizzante.

Invenzione italiana
sul caffe

In un Paese dove il settore caffe e in
crescita (+5% delle torrefazioni), non
poteva mancare |'attenzione del mon-
do accademico verso questa bevanda.
“Consulting”, spin-off accademico
dell’Universita di Udine, ha brevettato
il primo siste-
ma al mondo
che valuta la
qualita  chi-
mica dei caf-
fe. «Siamo ri-
usciti ad indi-
viduare e
molecole

chiave che determinano la qualita di
un caffé - ha commentato il direttore
del dipartimento di Scienze degli ali-
menti dell’Universita di Udine Rober-
to Zironi - soprattutto abbiamo deter-
minato a quali concentrazioni sono
effettivamente positive o negative per
I’aroma finale del caffé. Per farlo ab-
biamo correlato i dati chimici con
quelli sensoriali, per cui ora i dati chi-
mici ci forniscono indicazioni sulla
piacevolezza del prodotto». Grazie
all’ “Absis Coffee Test”, questo il no-
me del brevetto, «sara possibile moni-
torare ancora piu efficacemente la
qualita del prodotto perché I'Indice
Absis rende i caffe facilmente compa-
rabili tra loro. Per esempio siamo in
grado di determinare chimicamente
quanto un caffe é vicino o distante a
un caffe italiano di qualita.
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Scopri la nuova gamma Horeca di
Acque Minerali del Gruppo Sangemini.

Offri Fugel Naturale, Fluggl Vivace ed Effeviva; l

Fuu qu ugﬂf I | Fﬂnt r-Fiuggi |
il massima della gualita in esclusive bottiglie di vetro da 75 CL ﬂ

Leader storica, segmento benessere, mercato acque minerali: 53% quota val®,
m Grandi investimenti in comuniazione su Tv, Stampa ed Affissione.
Pluripremiato spot “Cultura del benessere™ con il testimonial Roberto Bolle. ;

La nuoya aequa effervescente faturale da abbinare ad ogni pasto,
% Ricca di bicarbonatl. Dal gusto delicato e gradevole altamente dissetante.
Masce nell*area protetta, In concessiane, pli estesa d'ltalia.
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