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Chi di speranza 
vive…
Ascoltare in TV esperti e professoroni 
che si sciacquano la bocca dottoreg-
giando sull’imminente fine della grave 
crisi economica in cui è impantanata 
l’Italia, può essere confortante, ma 
pericoloso; perché si tratta di un falso 
conforto, una gioia effimera. Infatti la 
crisi, risolta a “chiacchiere”, è invece 
sempre presente e fa male. Il tunnel, 
nella cui pancia siamo rinchiusi è, 
purtroppo, ancora lungo da attraversa-
re. Il settore HoReCa non fa eccezio-
ne. I problemi ci sono e incidono 
senza pietà sui conti degli operatori.
Per esempio, per avere una compren-
sibile unità di misura delle difficoltà, 
andiamo a chiedere a un distributore 
di bevande quanto tempo mediamen-
te occorre per incassare da un barista 
piuttosto che da un ristoratore, una 
fattura sospesa.  Ebbene, fra chi è pun-
tuale con le scadenze (sempre di me-
no) e i “paganotte” (in deciso aumen-
to) risponderanno che i tempi d’attesa 
sono circa sei mesi e i crediti quasi 
mai garantiti. Tempi biblici, assurdi 
per chi fa commercio. Tempi che con-
ducono dritto alla bancarotta se non si 
ha di proprio, oppure qualche banca 
alle spalle disposta a concedere corda 
e fido. Concessioni 
sempre ovviamente 
garantite da monta-
gne di fideiussioni, 
perché si sa, i ban-
chieri sono sempre 
molto attenti a pa-
rarsi il posteriore.
Oppure, ancora al 

distributore chiediamo con che margi-
nalità netta è costretto a commerciare. 
Or dunque, se a fronte di questa do-
manda non si fa prendere dallo scon-
forto, nella maggior parte dei casi 
troverà estrema difficoltà a risponde-
re. Non perché non sappia fare di 
conto, ma perché prezzo e mercato 
sono così ballerini che di questi tempi 
i programmi della mattina non si tro-
vano la sera. Con  pochi soldi in giro 
e utili piatti come ossi di seppia, se 
non è crisi questa di cosa stiamo par-
lando?
Di fronte ai parrucconi che racconta-
no della ripresa dietro l’angolo, per 
carità di Dio, tappiamoci le orecchie 
e, una volta ancora, rimbocchiamoci 
le maniche. 
La ripresa (se ci sarà) sarà lenta e fra-
gile, delicata come una creatura indi-
fesa. Per recuperare il terreno perduto 
ci vorranno anni e insieme agli anni 
occorrerà anche una mezza rivoluzio-
ne politica e sociale di cui non si vede 
neppure un timido inizio. Per il mo-
mento, parlando sempre del mercato 
della ristorazione extradomestica, ai 
grossisti, che rappresentano un fonda-
mentale anello della filiera, non resta 
che sperare in una prossima, lunga e 
soleggiata stagione estiva. Sempre 
all’erta però, perché chi di speranza 
vive…
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Gli Italiani che 
spendono per i 
beni alimentari 

dedicano un 
terzo della quota 

di spesa al
Fuori Casa.

Il che significa 
che c’è una 

larga tendenza a 
consumare i 

propri pasti in 
bar, pizzerie, 

ristoranti, take 
away.

Lu
ci

 e
 o

m
br

e 
di

 u
n 

m
er

ca
to

 c
he

 c
am

bi
a

Luci e ombre di un 
mercato che cambia
Da una parte numeri più che confor-
tanti per l’Out of Home, buoni soprat-
tutto se giustificati alla luce di una 
crisi che ha diminuito la propensione 
degli italiani a spendere. Dall’altra 
parte c’è un mercato che cambia velo-
cemente. Guardiamo da vicino il set-
tore dei consumi extra-domestici fra 
nuove tendenze di consumo dei clien-
ti e concorrenza del Vending.

Gli italiani che 
spendono
Gli Italiani che spendono per i beni 
alimentari dedicano un terzo della 
quota di spesa al Fuori Casa.
Il che significa che c’è una larga ten-
denza a consumare i propri pasti in 
bar, pizzerie, ristoranti, take away. Nel 
canale della grande distribuzione si 
registra un atteggiamento di grande 
oculatezza nello spendere: si acquista 
il label e i prodotti in offerta per poter 
risparmiare. Vediamo cosa accade nel 
canale Ho.re.ca. 
I consumatori non rinunciano al pasto 
fuori casa. Pur pesando bene le risorse 
economiche, il pasto extra domestico 
rimane un’abitudine consolidata. Le 
proporzioni fra i due settori di spesa 
(spese alimentari per il pasto domesti-
co e spese per il pasto Fuori Casa) in 
altre parole, rimangono costanti ri-
spetto al periodo pre-crisi. Tuttavia, 
anche se continua a frequentare i lo-
cali pubblici, il consumatore è più 
oculato anche nella spesa dedicata ai 

consumi extra-domestici: sceglie in 
base a criteri più rigidi dove spendere 
e per cosa spendere, i suoi gusti sono 
diventati più selettivi, cerca qualità e 
non si accontenta. 
Nel complesso il giro d’affari è enor-
me e la maggior fetta appartiene ai 
pubblici esercizi con 50 miliardi di 
euro l’anno. Gli operatori del cate-
ring, invece, lavorano in un mercato 
che vale all’incirca 7 miliardi di euro.

I locali che 
presiedono il 
mercato
Il mercato del Fuori Casa è diviso fra 
bar, pub, birrerie, ristoranti, gelaterie, 
pizzerie, take away, fast food, giusto 
per citare i format più diffusi.
In Italia, differentemente da altri Paesi 
occidentali, il format di locale più 
diffuso è il ristorante insieme alla piz-
zeria (31% sul totale di pubblici eser-
cizi) e il Bar-caffè (un terzo del totale). 
Pub e birrerie (5,1%) e fast food 
(5,5%) registrano percentuali minori. 
Dunque, la ristorazione all’italiana è 
caratterizzata ancora dal ristorante e 
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dalla pizzeria per quanto riguarda il 
food e dal bar-caffè per il beverage, 
senza dimenticare, però, che il bar 
oggi s’è evoluto al punto di essere un 
vero e proprio ibrido, capace di diver-
sificare l’offerta in base alla giornata, 
offrendo piatti anche freschi preparati 
in loco.

Cosa ama il 
Consumatore 
moderno
Come abbiamo già accennato, si con-
suma il pasto Fuori Casa (colazione, 
pranzo conviviale o funzionale duran-
te il break lavorativo, cena) con la 
stessa frequenza di sempre, ma si è 
più attenti a dove andare e cosa ordi-
nare. Ma come si struttura il pasto 
extradomestico?
Il pasto completo, il dato ormai è ac-
quisito, non esiste più. È proprio in 
questa nuova ottica che il bar ha tro-
vato il suo ruolo nell’offerta del pran-
zo e della cena, potendo inserire 
nell’offerta semplici portate che costi-
tuiscono l’intero pranzo o l’intera ce-
na (ad esempio primo più bibita e 

caffé).
Ma al di là di questo, è interessante 
osservare che i clienti cercano prodot-
ti, tanto nel food quanto nel beverage, 
sempre più in linea con particolari 
esigenze alimentari. Il salutismo qual-
che anno fa era una tendenza in atto, 
oggi sta diventando una norma: i pro-
dotti salutari, funzionali, etici ed eco-
logici, bio o specifici per le intolleran-
ze sono quelli maggiormente apprez-
zati.

Chi è il consumatore 
moderno
Soprattutto al bar si affaccia una nuo-
va tipologia di cliente che fino a qual-
che anno fa era marginale. Parliamo 
della donna. L’aumento delle presen-
ze femminili costituisce un cambia-
mento e i gestori dovranno saper sce-
gliere, su consiglio di professionisti 
come i distributori, i prodotti più 
accattivanti per questo target in rosa.
Il consumatore moderno poi è sempre 
più bisognoso di un servizio veloce e 
un’offerta fast. Il cliente moderno va 
sempre più di fretta; preferisce pertan-
to un consumo fugace, veloce, prati-
co, senza però rinunciare alla bontà 
nutrizionale e alla varietà (fonte Pri-
mo Forum dei Consumi Fuori Casa, 
Bain & Company, febbraio 2010).

La concorrenza
Abbiamo delineato quali sono i pub-
blici esercizi maggiormente presenti 
sul mercato, ovvero i locali “italiani” 
per eccellenza, cioè ristoranti, pizze-
rie e bar-caffè. Abbiamo parlato del 
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Oramai le 
macchine 

automatiche che 
distribuiscono 

bevande fredde e 
calde, food e 
snack hanno 
raggiunto un 

livello di qualità 
buono, talmente 
buono da essere 

alle volte 
preferito 

all’offerta di un 
bar.

target a cui si rivolgono questi pubbli-
ci esercizi, soprattutto i bar, ovvero il 
cliente che è sì preso nel turbinio dei 
ritmi lavorativi, ma che non rinuncia a 
mangiare e bere bene, secondo i det-
tami salutistici. Per perfezionare il 
quadro occorre ora spostare l’atten-
zione sulla concorrenza.
Oggigiorno non sono i pubblici eser-
cizi a farsi concorrenza fra loro. O 
meglio, non è questo tipo di concor-
renza che deve preoccupare il gesto-
re. Ci sono due concorrenti più temi-
bili che non fanno parte dello stesso 
universo, ma appartengono a realtà 
complementari. Parliamo dell’intratte-
nimento domestico, che porta sempre 
più il consumatore a rimanere nelle 
mura domestiche, e del Vending.
Per combattere il primo occorre esse-
re propositivi dal punto di vista dell’of-
ferta, che deve distinguersi al massi-
mo da ciò che il consumatore può 
trovare nel canale della grande distri-
buzione, e bisogna essere propositivi 
dal punto di vista dell’intrattenimento. 
È necessario coccolare il cliente, tro-
vare escamotage per trattenerlo (e in-
trattenerlo) nel proprio locale. Ben 
vengano allora formule di svago come 
pay tv, musica live, spettacolo, serate 
a tema. 
Il secondo concorrente da tenere 
sott’occhio è il Vending, ovvero le 
macchine che distribuiscono automa-
ticamente bevande, snack, cibi pronti.

Il Vending, una 
realtà in crescita
Il fenomeno del Vending sta prenden-
do piede. Oramai le macchine auto-
matiche che distribuiscono bevande 
fredde e calde, food e snack hanno 
raggiunto un livello di qualità buono, 
talmente buono da essere alle volte 
preferito all’offerta di un bar. L’arma 
vincente del Vending è la velocità e la 
comodità. L’ultimo studio Confida 
(Ass. Italiana della Distribuzione Au-
tomatica) ci dà un’idea della portata 
di questa “nuova offerta”: ad oggi so-
no oltre 2 milioni le macchinette di-
stributrici; i 140 mila bar sul territorio 
devono confrontarsi con il pullulare di 
questa miriade di macchinette. Sem-
bra assurdo, ma è così: negli uffici, nei 
luoghi pubblici, in molti punti vendita 
queste macchinette distolgono i po-
tenziali clienti dei bar offrendo un 
prodotto discreto in modo estempora-
neo e senza doversi spostare.
Se facciamo parlare i numeri vediamo 
che la cifra di consumazioni è esorbi-
tante: 6 miliardi di consumazioni per 
il Vending contro i 4,2 miliardi di or-
dinazioni nel canale Fuori Casa. 
Quale arma hanno i pubblici esercizi 
per affrontare questo temibile avversa-
rio? Far vivere emozioni positive nel 
proprio locale. Alla filosofia fast della 
macchinetta va contrapposta la possi-
bilità di regalare momenti di relax, 
comfort, relazioni umane, conviviali-
tà. Calore contro freddezza, potrem-
mo sintetizzare. Senza mai perdere di 
vista l’alta qualità dei propri prodotti 
che deve superare la discreta bontà di 
un caffè ottenuto meccanicamente.
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Echi dal 4° 
Convegno U.DI.AL.
Il clamore ed il successo conseguito 
da U.DI.AL. con il suo 4° convegno 
(4 febbraio Park Hotel L’Incanto a 
Pietradefusi - Av), del quale abbiamo 
offerto ampio spazio nel precedente 
numero di Drink Style, è andato ben 
oltre ogni aspettativa. Le relazioni 
esposte, gli argomenti trattati, i diver-
si e importanti interventi ascoltati 
oltre a suscitare il vivo apprezza-
mento degli astanti, hanno avuto una 
vasta eco a livello nazionale. 
Complimenti e congratulazioni, a 
vario titolo, non sono mancati, in 
special modo per i discorsi del Presi-
dente Antonio Argentieri e l’interven-
to del G.M. Luigi Cetrangolo.
«L’ho detto e lo ripeto - dichiara lo 
stesso Luigi Cetrangolo - il compito 
di un moderno gruppo consortile è 
anche quello di stimolare con parti-
colari momenti di incontro e con-
fronto le sensibilità e le intelligenze 
degli operatori. Il nostro convegno 
nasce proprio con questo compito: 
essere momento nel quale le opinio-
ni, le analisi, le riflessioni si tramuta-
no in stimoli ed idee utili a far cre-
scere questa nostra categoria. Sap-
piamo che è un compito impegnati-

vo, ma il successo conseguito con il 
convegno ci ripaga dei sacrifici e ci 
offre le motivazioni per proseguire in 
un cammino che, data la nota crisi, 
è molto complesso. Ma non demor-
diamo. Anzi».

Rinnovo Accordi 
Commerciali 2010 
Non demordere, bensì impegnarsi 
sempre e in ogni attività è oramai da 
qualche anno il “verbo” del consor-
zio U.DI.AL. Anche per questo, la 
campagna per il rinnovo degli accor-

Il compito di un 
moderno gruppo 

consortile è anche 
quello di 

stimolare con 
particolari 
momenti di 
incontro e 

confronto le 
sensibilità e le 

intelligenze degli 
operatori.
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Il consorzio
U.DI.AL. e le 

aziende partner 
hanno già 

calendarizzato gli 
incontri necessari 
e sono ambedue 

pronti per 
confrontarsi in 

maniera 
costruttiva e 

professionale.

U
.D

I.A
L.

 a
 R

im
in

i

di commerciali 2010 è stata aperta 
con slancio e convinzione. 
Il consorzio U.DI.AL. e le aziende 
partner hanno già calendarizzato gli 
incontri necessari e (senza voler na-
scondere delicati problemi che ri-
guardano il mercato nel quale è 
risaputa l’annosa questione dell’in-
tercanalità) sono ambedue pronti per 
confrontarsi in maniera costruttiva e 
professionale. L’imperativo nel rin-
novo degli accordi è ricercare i mi-
gliori punti di equilibrio e le risorse 
per sostenere al meglio le attività 
commerciali dei soci. Ad onore del 
vero bisogna dire che in sede di trat-
tativa l’industria presta grande atten-
zione ai programmi del consorzio e 
ciò anche in virtù della crescita che 
il gruppo ha registrato nel 2009. Una 
crescita sia in termini sociali che 
commerciali. Ricordiamo a tale pro-
posito l’ingresso nel consorzio di 13 
nuovi soci.
Una performance che acquisisce un 
maggior valore specie in considera-
zione di quanto disastroso sia stato il 
2009 per l’economia italiana che ha 
registrato un regresso del 5% sul PIL.
Come è buona consuetudine da 4 
anni a questa parte il contratto stipu-
lato in sede viene veicolato in perife-
ria puntualmente e nel modo più 
chiaro per essere applicato e offrire 
in questo modo un concreto servizio 
sia all’industria che ai soci. L’imma-
gine che connota la cartellina 2010 
è oltremodo esplicativa. Raffigura tre 
specifici momenti dell’attività del 
consorzio. La prima raffigura una 
stretta di mano e quindi la serietà per 
l’impegno preso. La seconda fotogra-
fa il momento di lavoro, stoccaggio e 

consegna merci. La terza è il punto 
di vendita e il lavoro preciso e pun-
tuale che ivi il grossista compie. Una 
presa di responsabilità quella del 
consorzio e dei soci nei confronti 
delle aziende partner che si evince 
anche dai testi riportati nel resto del-
la cartellina, nei quali vi sono ad 
esempio passaggi chiave come: “Con 
il proprio lavoro, il consorzio U.
DI.AL., insieme ai soci che ne fanno 
parte, deve mostrare e dimostrare 
tutta la sua forza, la sua coesione, la 
sua unità di intenti. Pertanto, fare 
proprio e applicare il presente con-
tratto, in maniera univoca e convin-
ta, potrà offrire la “cifra” chiara e 
netta delle capacità e delle potenzia-
lità del consorzio, tanto da farsi vale-
re sul mercato e farsi valere verso 
l’industria. E questo nonostante, con 
talune aziende, i rapporti sono più 
complessi per le note problematiche 
dell’intercanalità. Ma proprio, e an-
che per questo, il gruppo U.DI.AL. 
deve dimostrare anche a loro le no-
tevoli capacità commerciali e le po-
tenzialità che tutto il gruppo, se uni-
to, sa esprimere.”

U.DI.AL. a Rimini
A Rimini, nel contesto delle fiere 
specializzate Pianeta Birra, 
Beverage&Co e MIA (21-24 febbra-
io), si è recato un nutrito gruppo di 
soci del Consorzio U.DI.AL. Il grup-
po ha inoltre partecipato all’assem-
blea generale dei grossisti di bevan-
de su espresso invito della ITAL-
GROB. «Anche se il consorzio U.
DI.AL. non fa parte di Italgrob - ha 
dichiarato Argentieri - abbiamo sen-
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Qualora la 
federazione vorrà 
intraprendere una 
battaglia ferma, 
dura, compatta e 

anche estrema 
sulla questione 

dei prezzi,
U.DI.AL. sarà 

pronto a fare la 
sua parte fino in 

fondo per la 
tutela dei veri 
interessi dei 
distributori 

italiani.
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tito il dovere di partecipare, anche 
per ricambiare la cortesia al Presi-
dente Cuzziol di aver preso parte al 
nostro convegno». 
In occasione del convegno, lo stesso 
Argentieri, così come tutti gli altri 
presidenti dei consorzi presenti, ha 
avuto diritto alla parola per esporre 
analisi e riflessioni circa i problemi 
della categoria. L’intervento, così co-
me è nelle sue corde è stato dettato 
dal cuore e dalla passione. A fronte 
dei gravosi problemi esposti, in pri-
mis quello del divario prezzi fra ca-
nale moderno e tradizionale e la 
questione degli studi di settore, le 
sue parole sono state come al solito 
chiare e inequivocabili: «Qualora la 
federazione vorrà intraprendere una 
battaglia ferma, dura, compatta e 
anche estrema sulla questione dei 
prezzi, ebbene il sottoscritto sarà 
pronto a fare la sua parte fino in fon-
do per la tutela dei veri interessi dei 
distributori italiani, come del resto 
ha sempre fatto con slancio e gene-
rosità in 20 anni di attività e di vita 
consortile».

U.DI.AL. a Rimini, da sinistra: Mario Soldato, Duilio Vacca, Mario Vacca, Luigi Cetrangolo, 
Enzo Petrocelli, Martino Montanaro, Paolo Ciola, Antonio Argentieri, Felice Zangallo, Carmi-
ne Quinto, Mino Quinto, Rosario Strippoli, Marco Grassi.

Pronti per 
l’Assemblea 
Si è al lavoro per organizzare la pros-
sima assemblea dei soci nella quale 
come ogni anno verrà rendicontato il 
bilancio sociale. Dati e numeri che 
offrono la cifra reale di una compagi-
ne consortile sana con una situazione 
contabile irreprensibile. Nell’occasio-
ne, che rappresenta il più importante 
momento di confronto “privato” del 
consorzio, si avrà modo di esaminare 
i punti critici del settore, discutere e 
confrontarsi sulle problematiche, sugli 
andamenti di vendita e su come con-
tinuare a far crescere il consorzio.
A corollario dei vari punti della gior-
nata è prevista la presentazione 
dell’iniziativa Gran Premio U.DI.AL. 
2010, oltre alla presentazione in ante-
prima della destinazione che acco-
glierà la convention 2010. Una 
location e un viaggio che, come si 
dice, è tutto un programma. Un pro-
gramma che si ripromette di essere 
come sempre affascinante e coinvol-
gente.
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Nuove 
disposizioni in 

materia di 
compensazioni 
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Rubrica di informazione giuridico finanziaria a cura 
dello STUDIO GIORDANO

A decorrere dal 2010, l’art. 10, DL n. 
78/2009, ha introdotto delle  novità 
nell’ambito della compensazione del 
credito IVA con l’intento di porre un 
freno alle compensazioni fasulle.
Infatti, a decorrere dal 2010:
1. La compensazione del credito 
IVA annuale o tri-
mestrale per im-
porti superiori a 
Euro 10.000 an-
nui può essere ef-
fettuata a partire 
dal giorno 16 del 
mese successivo 
a quello di pre-
sentazione della 
dichiarazione an-
nuale o dell’istan-
za trimestrale;
2.  La com-
pensazione del 
credito IVA an-
nuale per importi 
superiori a Euro 
15.000 annui può 
essere effettuata a 
partire dal 16 del 
mese successivo 
a quello di pre-
sentazione della 
dichiarazione an-
nuale e necessita 
del rilascio del vi-

sto di conformità da parte di un sog-
getto abilitato.
In altri termini, da gennaio 2010, 
quindi, in base alle nuove regole, il 
credito IVA annuale maturato nell’an-
no 2009, se superiore a 10.000 euro 
(ad esempio 50.000 euro) comporta 

Nuove disposizioni in materia di com-
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determinati adempimenti propedeuti-
ci al suo utilizzo in compensazione 
orizzontale, vale a dire in compensa-
zione con altri debiti tributari/previ-
denziali utilizzando la delega unifica-
ta modello F24.
 In particolare, tale credito fino all’am-
montare di 10.000 euro può essere 
utilizzato in compensazione orizzon-
tale senza attendere la presentazione 
della dichiarazione; raggiunto il pre-
detto limite, ogni ulteriore compensa-
zione (anche se d’importo inferiore a 
10.000 euro) può avvenire dal sedice-
simo giorno del mese successivo a 
quello di presentazione della dichia-
razione annuale IVA 2010.
Inoltre, in tale fattispecie la compen-
sazione può avvenire solo successiva-
mente alla presentazione della dichia-
razione o dell’istanza da cui gli stessi 
risultano e può essere operata esclusi-
vamente attraverso gli strumenti tele-
matici messi a disposizione dall’agen-
zia delle Entrate.
Nel caso in cui il contribuente intende 
destinare alla compensazione somme 
superiori a 15.000 euro, è richiesta, 
oltre alla presentazione della dichia-
razione annuale (la compensazione è 
consentita soltanto a decorrere dal 
giorno 16 del mese successivo a quel-
lo di presentazione), anche l’apposi-
zione sulla stessa del visto di confor-
mità da parte di un soggetto abilitato 
(dottore commercialista / esperto con-
tabile, consulente del lavoro, perito / 
esperto tributario iscritto alla data del 
30.9.93 nei relativi ruoli tenuti presso 
la CCIAA, ovvero responsabile dell’as-
sistenza fiscale di un CAF imprese).
L’Agenzia fornisce un importante 
chiarimento circa la compensazione 

dei crediti IVA di ammontare pari o 
inferiore a Euro 10.000 specificando 
che: “per l’utilizzo in compensazione 
dei crediti IVA il legislatore introduce 
una sorta di «doppio binario», distin-
guendo tra crediti IVA eccedenti l’im-
porto di 10.000 euro, cui si applica la 
nuova disciplina, rispetto a quelli di 
importo pari o inferiore, cui continua-
no ad applicarsi le «vecchie regole».”
Quindi, in presenza di un credito IVA 
di importo pari o inferiore a Euro 
10.000 non è prevista alcuna limita-
zione alla compensazione, ovvero 
saranno applicabili le ordinarie regole 
previste per la compensazione dei 
crediti tributari / previdenziali.
Come precisato in una recente circo-
lare, l’Agenzia delle Entrate, specifica 
che il tetto dei 10.000 euro è riferito 
all’anno di maturazione del credito e 
non all’anno solare di utilizzo in com-
pensazione, ed è calcolato distinta-
mente per ciascuna tipologia di utiliz-
zo del credito Iva (annuale, infrannua-
le).
A tal proposito la Circolare n. 12/E in 
esame conferma, come già chiarito 
dalla Circolare 15.1.2010, n. 1/E che 
il residuo credito IVA 2008 ed i resi-
dui crediti infrannuali 2009 (primo, 
secondo e terzo trimestre) possono 
essere utilizzati nel 2010 senza essere 
soggetti alle nuove limitazioni intro-
dotte dal DL n. 78/2009. 
A tali crediti è applicabile pertanto la 
disciplina previgente e ciò fino a 
quando non sarà presentata la dichia-
razione IVA del 2009, nella quale gli 
stessi “andranno a confluire nella li-
quidazione dell’imposta dovuta o 
dell’eccedenza a credito relativa 
all’anno 2009”.
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A Vietri sul Mare la 
convention 
Parmalat-Santal 
Il 27 e il 28 Febbraio all’Hotel Rai-
to a Vietri sul Mare, il gruppo Par-
malat-Santal ha tenuto a battesimo 
la sua Convention 2010 dedicata 
agli operatori del canale tradizio-
nale del Sud Italia.
Il weekend, vissuto nella splendida 
cornice della costiera amalfitana è 
stato oltremodo apprezzato dagli 
ospiti, i quali, oltre all’importante 
momento di lavoro hanno avuto 
modo di godere e apprezzare la 
confortevole accoglienza che la 
location offriva. 
Con questo evento il gruppo Par-
malat-Santal ha rimarcato la sua 
innata vocazione al canale tradi-
zionale. Infatti le nuove proposte 
2010, sia per quanto concerne no-
vità e assortimento sia per le inte-
ressanti attività promozionali pre-
sentate in anteprima, sono state 
studiate e realizzate per l’esclusivo 
interesse degli operatori dell’Ho-
ReCA.

Per Parmalat-Santal fra gli altri, da 
segnalare la presenza del Business 
United Horeca, Leopoldo Cagnas-
so, di Carmine Stigliano National 
Account, Dino De Fanis, Area Ma-
nager fascia adriatica e Enrico Ter-
lizzi Area Manager per il Sud.
La convention di Vietri sul Mare ha 
concluso nel migliore dei modi il 
ciclo di incontri con i clienti distri-
butori per l’anno 2010 che in pre-
cedenza aveva visto altri due even-
ti, a Riccione e Fiuggi. 

Clausthaler è la 
migliore 
analcolica del 
2009
Oltre al gran-
de pubblico, 
Claus thaler 
conquista - 
per il secon-
do anno con-
secutivo - la 
critica inter-
n a z i o n a l e . 
La lager 
a n a l c o l i c a 
numero uno 
in Germania è stata infatti procla-
mata miglior birra analcolica 2009 
agli ultimi World Beer Awards. 
Come già nel 2008, Clausthaler ha 
messo dunque d’accordo i bevitori 
più esigenti e una prestigiosa giu-
ria di addetti ai lavori. Questa birra 
è presente in oltre 50 Paesi: con 
una quota di mercato superiore al 
30%, è leader mondiale nel settore 

Leopoldo Cagnasso, Busi-
ness United Horeca del 
gruppo Parmalat-Santal
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delle analcoliche. In Germania, 
poi è sinonimo di birra analcolica, 
sia in casa che in birreria.

Nerea cresce e 
sbarca in TV
Ottime performance di crescita per 
acqua NEREA, che nell’anno 2009 
ha registrato un incremento di fat-
turato del 15% per oltre 62 milioni 
di bottiglie.
«E nel 2010 - dichiara Sergio Man-
dolini Amministratore Delegato 
dell’azienda che opera a Castel-
santangelo, nel cuore del Parco 
Nazionale dei Monti Sibillini - si 
continua a crescere. Obiettivo è 
quello di giungere quanto prima 
(entro 12/18 mesi) a quota 80 mi-
lioni di pezzi annui, grazie anche 
all’avvio. Nel 2010 di una seconda 
e modernissima linea di imbotti-
gliamento». 
«A sostegno dei suoi programmi 
NEREA - annuncia Alessandro Bor-
doni, responsabile commerciale - 
per il 2010, ha sviluppato un im-
pegnativo piano di comunicazione 
che prevede una campagna televi-
siva all’interno di programmi RAI 
di altissima audience, come Linea 
Verde e l’Eredità, oltre che una 
campagna a mezzo stampa su set-
timanali ad altissima tiratura come 
Donna Moderna, Famiglia Cristia-
na, Panorama ecc».
La formidabile presenza mediatica 
sarà inoltre supportata da altre ini-
ziativa come uno special Press 
Day a Milano, un evento esclusivo 
alla presenza di operatori stampa e 

opinion leader di settore oltre a 
una specifica attività di merchan-
dising.
«Oltre a queste specifiche iniziati-
ve di comunicazione continuere-
mo, in modo continuo e costante 
- puntualizza Bordoni - a seguire e 
ad offrire il massimo supporto ai 
nostri distributori che secondo le 
nostre politiche commerciali con-
sideriamo partner insostituibili per 
la crescita di NEREA».
L‘acqua oligominerale Nerea, che 
sgorga dalla fonte dell’Uccelletto, 
è tra le acque a più basso contenu-
to di sodio (1,6 mg/L), ed è una 
delle più leggere (residuo fisso di 
163mg/L), dunque è particolar-
mente indicata nei soggetti iperte-
si. La presenza di solo 1,4 mg/L di 
nitrati, inoltre, la rende purissima.
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Yorkshire e S.T.G. 

Gli inglesi rivendicano che un loro 
piatto nazionale sia protetto a livello 
europeo e iniziano la trafila per otte-
nere la tutela STG. Il piatto in questio-
ne è lo Yorkshire pudding, una pastel-
la preparata con farina, uova e latte, 
cotta al forno, accompagnamento per 
antonomasia al classico roast-beef. 
Intanto Bruxelles ha appena ricono-
sciuto la denominazione d’origine 
protetta ad un altro prodotto inglese, il 
“Rabarbaro dello Yorkshire”: 
sull’esempio dei produttori di rabar-
baro i produttori di pudding tentano 
di ottenere il secondo prodotto della 
regione garantito dall’Europa.
Insomma, sembra che l’attenzione al-
le tradizioni culinarie stia iniziando a 
diventare importante non solo per noi 
italiani.

Archeo-enologia
Il Mamertino era un vino che (secon-
do fonti storiche) rappresentava il top 
della viticoltura siciliana nel Periodo 
Romano. Il suo nome deriva probabil-
mente dal nome del dio della guerra 
Marte. Gli autori romani Strabone e 
Marziale raccontano che il Mamerti-
no si contendesse il ruolo di vino più 
buono insieme ad altri quattro vini 
italiani, e raccontano che Giulio Ce-

sare lo scelse insieme al Falerno per 
brindare durante il banchetto d’onore 
per il suo Terzo Consolato.
Oggi si vuole riportare in vita questo 
vino coltivando il promontorio di Ca-
po Milazzo, un altipiano di circa 30 
ettari vicino al mare. Per riportare ai 
giorni nostri questo vino, ci vorranno 
almeno 5 anni. A collaborare al pro-
getto, sostenuto dall’azienda Planeta, 
c’è il professor Attilio Scienza, docen-
te tra i massimi esperti al mondo di 
vitivinicoltura.

Foodex Japan di 
Tokyo

Spopola il Made in Italy in Giappone: 
i ristoranti e i negozi italiani sboccia-
no ovunque come fiori e attirano tan-
tissima clientela. Cresce l’export di 
olio, pasta, salumi e formaggi: insom-
ma, i prodotti italiani piacciono e tro-
vano in questa terra un mercato in 
espansione. Lo dimostra anche la 
massiccia presenza di aziende italiane 
al Foodex Japan (tenutosi a marzo), 
manifestazione di riferimento del set-
tore food & ristorazione nell’area 
dell’Asia-Pacifico che attira circa 
90mila buyer professionisti da tutto il 
mondo e circa 9mila visitatori, la 
maggior parte provenienti da Korea, 

Gli inglesi 
rivendicano che 
un loro piatto 
nazionale sia 

protetto a livello 
europeo e 
iniziano la 
trafila per 

ottenere la tutela 
STG. Il piatto in 
questione è lo 

Yorkshire 
pudding.

a cura di Marianna Iodice
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Cina e Taiwan.
Lo stile di vita italiano è una tendenza 
sempre più forte nella società giappo-
nese e la cucina, emblema del nostro 
stile di vita, vanta nella sola città di 
Tokio già 510 ristoranti italiani.

Beer Bike Bar

Nelle vie di Amsterdam c’è uno strano 
mezzo che sta facendo molto parlare 
di sé. Si chiama Beer Bike Bar ed è 
una sorta di camioncino a pedali che 
trasporta fusti di birra per vendere ai 
passanti un boccale di bionda o scura.
Una sorta di bar ambulante ecologico.
È in grado di far sedere da 10 a 19 
clienti che, udite udite, pedalano in-
sieme al gestore per spostarsi e farsi 
una passeggiata sorseggiando la birra.
Stravagante? Sì, forse, ma l’idea piace 
a cittadini e turisti.
L’unica nota stonata è che il bar a pe-
dali è stato già coinvolto in due inci-
denti. Il gestore-autista assicura: i 

clienti bevono, ma io sono sempre 
sobrio.

Listening Bar
Si chiama Listening Bar l’ultimo locale 
di tendenza di San Francisco. In que-
sto coffee shop è possibile bere un 
buon caffè e ascoltare musica tra una 
vasta gamma di brani. L’idea in più è 
quella di poter ordinare in un unico 
pacchetto caffè e cd da portar via. Un 
cd con 9 brani costa 11 dollari.
Come funziona? Si va al bar, si ordina 
caffè e cd, si paga e nell’attesa che il 
caffè sia pronto si possono scegliere 
da un tablet-pc i brani da masterizzare. 
Questa del Listening cafè è un’idea 
che aiuta anche la lotta alla pirateria, 
oltre ad essere un format che già sta 
diventando moda.

Arriva Angel
Sicurezza attiva in auto: c’è una novi-
tà tecnologica per evitare gli incidenti 
stradali causati dall’eccesso di alcool.
Lo hanno ribattezzato “naso-spia” ed 
è un congegno che rallenta o blocca 
l’autovettura nel caso “senta” che il 
conducente ha bevuto oltre il limite 
consentito.
Il nome commerciale è Angel, acroni-
mo di Analizer gaz espiratory level e 
grazie a tre sensori è capace di rileva-
re, ogni 10 secondi, la percentuale di 
alcol ingerito da chi entra in auto e si 
mette alla guida.
Angel è frutto dello studio e del lavoro 
di Gianfranco Azzena, docente di 
Chirurgia generale nell’Ateneo di Fer-
rara e Antonio La Gatta, ingegnere 
padovano.

Beer Bike Bar è 
una sorta di 
camioncino a 

pedali che 
trasporta fusti di 
birra per vendere 

ai passanti un 
boccale di 

bionda o scura.






