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Mondo reale
e mondo virtuale

Angelo Frigerio

E’ sabato 27 dicembre e io sono qui in ufficio. Non perché sono uno stakanovista del lavoro ma per
adempiere a un dovere professionale. Secondo una nuova normativa, introdotta dal governo Monti, tutti
gli iscritti ai diversi ordini professionali devono necessariamente frequentare dei corsi di aggiornamento.
Ecco allora che - a 60 anni, da direttore di 26 riviste - sono qui ad amminchiarmi sentendo un emerito
professore universitario che mi spiega la deontologia del giornalista. Parliamoci chiaro: il governo dei
Professori, il peggiore della storia repubblicana, ne ha combinate molte ma questa ce la poteva risparmia-
re. Dover ritornare sui banchi di scuola (virtuali e reali, secondo la scelta) a una certa eta, fa un po’ specie.
Soprattutto quando sei costretto a imparare nozioni totalmente inutili che non modificano per nulla la tua
competenza.

Invece ce la teniamo e la portiamo a casa. Ma c’¢ di peggio. Pensate alla storia dei mille euro in contan-
ti. Un cittadino italiano, unico al mondo, non puo pagare nulla cash se non entro questa cifra. Una follia
allo stato solido. Conosco un russo che viene solitamente in Italia a passare le vacanze sul lago di Como.
Qui ha comprato casa e vi trascorre amabilmente una parte dell’inverno. Di prassi, per pagare, utilizza
contanti. Va in giro con il suo rotolone di 500 euro e spende a pil non posso, per s¢ e la moglie. Moglie:
ogni tanto qualche dubbio mi viene, pensando alla differenza d’eta... ma questo ¢ solo un particolare...

Immaginatevi quando ha saputo del limite all’utilizzo dei contanti. Si ¢ incazzato notevolmente e sapete
cosa fa? La sua spesa (gioielli, abiti di lusso, regali e regalini vari) I’ha spostata in Svizzera dove non
hanno queste limitazioni. Anzi, accolgono a braccia aperte chi porta loro cash.

Certo: i “Professori”, gente che non ha mai lavorato, ce I’hanno venduta come strategia per limitare
I’evasione fiscale. Ma chi ci guadagna veramente con questa storia? Le banche, solo le banche, che, au-
mentando le transazioni, vedono crescere i loro guadagni. Chi ci rimette invece? I commercianti o la di-
stribuzione in generale che perdono tutta quella fascia di clienti, stranieri e non, che vorrebbero acquistare
in contanti ma non possono.

Invece no, per colpire 1’evasione fiscale hanno inventato questo mezzuccio, inutile e controproducente.
Ma c’¢ di pit. Ovvero un effetto indotto. La scorsa settimana ero in autostrada. Ho fatto il pieno e ho pa-
gato con un biglietto da 500 euro. Il benzinaio mi ha guardato con stupore, quasi fossi un ladro: “Ma lei mi
paga con questo biglietto?” . “Certo”, ho risposto, “é stato emesso dalla Banca d’Italia ed ¢ perfettamente
regolare”. E qui ¢ nata una lunga discussione sul fatto che la sua banca accettasse o meno la banconota
da 500 euro. Siccome non volevo cedere, ho dovuto arrivare a una mediazione: lui mi ha cambiato le 500
euro, ma ho dovuto lasciare la fotocopia della carta d’identita. Cosa se ne possano fare sinceramente non
lo so...

Per fortuna pero, i “Professori” li hanno mandati a casa. O meglio, negli atenei... poveri studenti univer-
sitari. E’ arrivato il fiorentino con il suo Dolce Stil Novo. E, almeno quello, ci ha portato una ventata di
novita. Cambiamenti, modifiche strutturali, job acts: qualcuno dice che ¢ poco. In Brianza siamo invece
pragmatici: “Fra nient, e piutost, I’¢ mej piutost” (“Fra niente e piuttosto, ¢ meglio piuttosto”). Ci0 che
invece rimane eterno e immutabile ¢ il grande apparato burocratico e amministrativo del nostro Paese. Qui
non si ¢ toccato nulla. Rimangono i brontosauri a presidiare i ministeri (quello del Mipaaf appannaggio
della Coldiretti), il carrozzone della sanita, il moloch della scuola. A proposito, faccio sempre una doman-
da trabocchetto quando mi trovo di fronte a politici e amministratori locali: “Sapete qual ¢ la piu grande
industria d’Europa come numero di occupati?”. Le risposte fioccano: Volkswagen, British Petroleum,
Lactalis e altro ancora. Nossignori, la risposta esatta ¢: il ministero della Pubblica istruzione italiano con
un milione e duecentomila dipendenti. Un numero esagerato che ci pone al primo posto nel mondo come
rapporto fra professori e alunni. Ma attenzione: tutti illicenziabili. Per mandare a casa un professore, o
comunque un impiegato statale, occorre che violenti una bidella davanti ad almeno cinque testimoni mag-
giorenni. Per meno di questo non si fa nulla.

Cosl in questa nostra bella Italia convivono due mondi separati. Uno dove il posto di lavoro ¢ per la vita,
lo stipendio sicuro ogni fine mese, non esiste la chiusura della “fabbrica”. Nell’altro invece c’¢ la crisi,
la cassa integrazione, 1 licenziamenti di massa. Mondo virtuale, mondo reale. Quando questa dicotomia
verra sanata, allora, solo allora, potremo parlare di cambiamento sostanziale. Il resto sono solo pannicelli
caldi su un malato di tumore.

angelo.frigerio@tespi.net
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IWFI: nel 2015, export vino italiano
verso Usa a |,7 miliardi di dollari

Secondo i dati forniti da Italian Wine&Food Institute a meta
gennaio, nel 2014 le importazioni di vino made in Italy dagli
Usa hanno superato i 2,4 milioni di ettolitri, per un giro d'af-
fari da 1,3 miliardi di dollari. Lanno ha chiuso, quindi, con una
quota di mercato, sul totale, del 28% per il vino tricolore e
del 34% per gli spumanti italiani. Riconfermata la leadership
dell'ltalia, che supera per | milione di ettolitri e per oltre 950
milioni di dollari I'export dell'Australia, secondo Paese fornito-
re per il mercato Usa. Cile, Argentina e Francia si classificano
rispettivamente al terzo, quarto e quinto posto, con un distac-
€O ancora piu consistente, sia a volume sia a valore. Positive,
secondo il presidente di Iwfi Lucio Caputo, anche le previsioni
per il 2015, anno in cui le esportazioni negli Usa di vino e
spumante dall'ltalia supereranno quota 1,7 miliardi di dollari,
complici la ripresa economica statunitense e il favorevole tas-
so di cambio euro/dollaro.

Champagne:
un 2014 da record

Secondo i dati rilasciati dal Comité Champagne il 20 gen-
naio, il 2014 si & chiuso allinsegna della crescita per il noto
vino francese. Le cifre fornite sono ancora parziali, ma si stima
che, nell'anno passato, siano almeno 307 milioni le bottiglie di
Champagne spedite in tutto il mondo. Estrema soddisfazione,
per il ritorno a una crescita che ha registrato un aumento a
volume dell'l % in rapporto al 2013, e stata manifestata tanto
dai vignaioli quanto dai proprietari delle principali etichette.
Da segnalare, inoltre, che la cifra d'affari raggiunta nel 2014 ¢
stata di oltre 4,5 miliardi di euro: a detta dei responsabili del
Comité, si tratta della seconda miglior performance commer-
ciale dello Champagne nella sua storia.

Ilmondo del vino italiano
ricevuto in udienza da Papa Francesco

Per iniziativa di Franco Ricci della Fondazione italiana sommelier,
il 21 gennaio oltre 150 addetti del settore vitivinicolo italiano
hanno partecipato alla tradizionale udienza del mercoledi di
Papa Francesco. Durante l'incontro, il Santo Padre e stato in-
signito di un diploma di sommelier ad honorem e ha ricevuto
in dono un tastevin per degustazioni. Presente anche Giovanni
Mantovani, dg di VeronaFiere, I'ente organizzatore diVinitaly, che
ha dichiarato: “Un mondo in continua evoluzione, soprattutto
in un momento storico come quello che stiamo vivendo, ha
necessita di esplorare nuovi canali di dialogo tra i popoli o ri-
scoprire quelli della tradizione. Uno dei gesti piu antichi come
condividere insieme la tavola permette, da sempre, di scoprire
I'altro e apprezzarne le differenze, proprio attraverso quella cul-
tura enogastronomica unica e inimitabile di ogni paese. Ecco
allora che anche i prodotti e le tipicita locali si rendono viatico
di confronto e arricchimento, un concreto strumento di pace.
Le diversita uniscono attraverso il racconto della nostra terra
e un bicchiere del suo vino. Diventano, anzi, motivo di dialogo,
come dimostra da 50 anni Vinitaly, che ogni anno riunisce a Ve-
rona un convivio di uomini da 130 nazioni e da tutti i continenti
che coltivano la vite e ne commerciano i suoi frutti”.

Registri vitivinicoli:
in arrivo la dematerializzazione

Come si legge in un articolo pubblicato il 21 gennaio su lta-
lia Oggi, il piano Campolibero interessa anche il mondo del
vino. Nel gennaio 2016, infatti, entrera a regime il decreto
ministeriale che prevede la dematerializzazione dei registri
vitivinicoli, la cui bozza € stata presentata dall'lspettorato con-
trollo qualita (Icq) al Mipaaf e alle organizzazioni della filiera.
Le modalita di accesso ai registri informatici, creati sul Sian
(Sistema informativo nazionale agricolo), saranno due. Quel-
la online permettera all'operatore di accedere all'applicativo
tramite account per poi immettere i dati; quella ‘web service’
consentira, alle aziende che hanno gia una banca dati, di tra-
sferirla direttamente sul Sian. Le associazioni di settore, pero,
temono che il sistema, invece che essere semplificato, diventi
pit complesso. “Chiediamo un anno di sperimentazione, per-
ché ogni azienda lo provi e lo verifichi e abbia il modo di
dare suggerimenti. Cosl, quando il sistema entrera in vigore,
funzionerd”, afferma Domenico Zonin, presidente dell'Uiv.“La
compatibilita tra i registri elettronici gia usati da molte aziende
e il Sian e fondamentale”, aggiunge Sandro Boscaini, presiden-
te di Federvini.

Franciacorta “Official sparkling wine”
di Expo Milano 2015

E stato il Consorzio Franciacorta ad aggiudicarsi il bando di
concorso per diventare "Official sparkling wine” di Expo 2015.
La partnership & stata presentata il 26 gennaio a Milano, alla
presenza di Giuseppe Sala, Ad di Expo 2015 e Commissa-
rio unico delegato del governo per I'evento, Maurizio Zanella,
presidente del Consorzio Franciacorta, e di Maurizio Martina,
ministro delle Politiche agricole con delega all'Expo. Le bollici-
ne bresciane verranno utilizzate per i brindisi ufficiali durante
l'intera durata della manifestazione e la Franciacorta sara al
centro di attivita ed eventi volti a valorizzare il territorio e
promuovere il turismo nella zona. “E con particolare piacere
che annunciamo la collaborazione con il Consorzio. L'obiettivo
di Expo Milano 2015 ¢ di presentare e valorizzare le eccellen-
ze italiane. E sicuramente il Franciacorta rappresenta un pro-
dotto di alto livello qualitativo che sta ottenendo da tempo un
grande successo in tutto il mondo”, ha commentato Giuseppe
Sala. A nome di tutti i soci del Consorzio, la medesima gran-
de soddisfazione & stata espressa anche da parte di Maurizio
Zanella.

Vino in cifre:
2014 positivo per 'export italiano

Sono state pubblicate da Il Corriere Vinicolo, il 12 gennaio, le
prime cifre riguardanti la produzione, la commercializzazio-
ne e il consumo del vino nel 2014. A livello mondiale, tra il
2008 e il 2014, Stati Uniti (28.164.584 HI) e Cina (25.076.80
HI) si sono collocati ai primi due posti nel consumo di vini
fermi, mentre Germania (3.356.795 HI) e Russia (2.465.147
HI) hanno occupato le medesime posizioni per gli spumanti.
Bene ['ltalia nell'export: nel 2014, il nostro Paese € stato |l
primo esportatore di vino in bottiglia negli Usa, in Germania
e in Russia e il secondo in Canada, Regno Unito e Giappone.
Deludente, invece, il dato relativo alla Cina, dove ['ltalia & solo
quinta, alle spalle di Francia, Australia, Cile e Spagna. Cresce
I'export italiano dello spumante, dove a livello globale ci as-
sestiamo stabilmente alle spalle del colosso francese, ma con
una variazione percentuale in crescita sia a volume (+23,1%),
sia a valore (+17,8%). Cifre contrasti per il vino in bottiglia,
che registra una variazione negativa nelle quantita esportate
(-0,7%), ma aumentano i ricavi (1,3%), mentre sono impietosi
i numeri degli sfusi: rispettivamente -3,2% e -19,9%.

Assoenologi: Valpolicella,
vigneti da 4 miliardi di euro

| 7435 ettari vitati della Valpolicella valgono complessivamen-
te 4 miliardi di euro. Secondo lo studio 2014 di Assoenologi,
infatti, si tratta dell'area vitivinicola pit preziosa d'ltalia. Il va-
lore, cresciuto di 200 milioni di euro negli ultimi cinque anni,
¢ stato ottenuto grazie alla media attribuita da Assoenologi
a ogni ettaro di Valpolicella (530/550mila euro). Numeri che
superano quelli relativi agli altri rossi italiani. Un altro prima-
to riguarda il valore della produzione del vino: 550 milioni di
euro nel 2013, tra Amarone (da solo 325 milioni), Valpolicella,
Ripasso e Recioto. La produzione locale, che si appresta a
presentare in anteprima l'annata del 2011, si attesta intorno
ai 60 milioni di bottiglie per '80% destinate all'estero, con
una percentuale altissima (96,75%) di prodotto imbottigliato/
certificato (dati Ismea).

Piazza Affari brinda all'esordio in Borsa
di Italian Wine Brands

Parte bene I'avventura a Piazza Affari di ‘[talian Wine Brands'.

La societa attiva nella produzione e distribuzione di vini, che
riunisce i giganti del settore ‘Giordano Vini' e ‘Provinco’, ha
debuttato il 29 gennaio alla Borsa di Milano sull’Aim Italia, il
mercato dedicato alle Pmi. Grande entusiasmo all'accoglien-
za. Secondo quanto riporta Milano Finanza, alle I |, dopo una
sospensione per eccesso di rialzo, le quotazioni della societa
hanno fatto segnare una crescita di quasi il 15% rispetto
al valore di partenza, attestandosi a |1,5 euro per azione.
Obiettivo dichiarato di IWB, secondo quanto dichiarato dal
suo presidente Mario Resca, € quello di incrementare il fattu-
rato dagli attuali 140 milioni a 500 milioni di euro.

Uk: Diageo, Mondelez e Mars accusate
di allungare i tempi di pagamento ai fornitori

Secondo quanto riportato, a fine gennaio, dal Forum of pri-
vate business (organizzazione inglese che supporta le picco-
le imprese nei rapporti con i grandi gruppi), Diageo, Mars e
Mondelez avrebbero unilateralmente deciso di estendere i
termini di pagamento ai fornitori. In particolare, sembra che
Diageo, societa leader nel comparto delle bevande alcoliche
e proprietaria di marchi come Guinness e Johnnie Walker,
abbia comunicato con una lettera ai fornitori la volonta di
spostare i pagamenti da 60 a 90 giorni, per aumentare |l
proprio cash flow e abbattere i costi. Per quanto riguarda
Mars, un portavoce dell'azienda ha confermato la volonta di
estendere le tempistiche di pagamento, all'interno di un pro-
gramma pit ampio di gestione finanziaria, precisando tuttavia
che non imporra nuovi termini di pagamento a tutti i forni-
tori, ma che ridiscutera le condizioni con i singoli soggetti.
Discorso quasi analogo per Mondelez, che ha confermato
la negoziazione di tempistiche pit lunghe per il saldo delle
fatture, solo nei confronti dei maggiori fornitori.

Herbert Dorfmann alla testa dell'intergruppo
europeo in difesa della qualita

Herbert Dorfmann, europarlamentare di Bressanone, (Bz), ¢
stato eletto all'unanimita presidente dell'intergruppo parla-
mentare vino, bevande spiritose e prodotti alimentari di qua-
lita. L'aggregato, in cui collaborano pit di 80 deputati di sei
gruppi politici diversi, concentra il suo lavoro sull'attivita di
legislazione del settore vitivinicolo e dei prodotti alimentari
a denominazione d'origine. Tra i suoi compiti la protezione
delle denominazioni d'origine e la salvaguardia degli stan-
dard produttivi europei. “Per me € un grande piacere e una
grande responsabilita essere stato eletto presidente dell'in-
tergruppo all'unanimita”, ha dichiarato I'europarlamentare
altoatesino. “Nei prossimi anni ci impegneremo, tra le altre
cose, per la tutela dei prodotti di qualita. | nostri consumato-
ri vogliono alimenti sicuri e noi, a livello europeo, dobbiamo
creare delle regole che soddisfino queste aspettative”.
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ue giorni di fuochi d’artificio a
DVerona, durante quella che gli or-
ganizzatori hanno definito 1’edi-
zione zero di ‘wine2wine’. L’iniziativa, una
prima assoluta, si ¢ tenuta il 3 e il 4 dicem-
bre scorsi, ed ¢ stata realizzata da Verona-
Fiere e Vinitaly. L’evento, esclusivamente
b2b, ha ruotato intorno a tre concetti chiave:
lo scambio d’informazioni, lo sviluppo di
nuovo potenziale business e, soprattutto, la
possibilita di fare networking. Un reale mo-
mento d’incontro e di dialogo costruttivo tra
gli addetti del settore, come non ha mancato
di sottolineare anche Stevie Kim, responsa-
bile di Vinitaly International. ‘Wine2wine’,
¢ stata effettivamente un’occasione per tutti.
Si ¢ discusso, talvolta anche animatamente,
di prospettive e problematiche del compar-
to.

Botta e risposta tra Zonin e Martina

A compiere il primo vero intervento a
gamba tesa, durante la presentazione ini-
ziale, ¢ stato Domenico Zonin. Il presidente
dell’Unione italiana vini ha voluto esplici-
tare con chiarezza alcune delle problema-
tiche pil pressanti del settore, dichiarando:
“Negli ultimi 10 anni, sono andati persi
100mila ettari vitati. E ora, per colpa di tre,
quattro assessori, gli altri sistemi regionali
non hanno la possibilita di esportare diritti
d’impianto in altre regioni”. La questione,
ha spiegato, nasce dal “Blocco in alcune
regioni dei diritti d’impianto, che sono in
portfolio ma non vengono usati. E se non
saranno utilizzati entro dicembre 2015, il
sistema Italia perdera circa 46mila ettari di
vigneto: il che significa abbandono rurale e
perdita di prospettive economiche e di posti
di lavoro”. Il presidente Uiv ha proseguito
sostenendo che la maggior parte delle ri-
chieste di diritti d’impianto provengono dal
Nord, mentre le dismissioni si concentrano
al Sud. A questo si aggiunge “Il sistema del-
le autorizzazioni Ue, che ¢ molto rigido in
quanto legato al vigneto e non trasferibile.
Cio comporta che, se un viticoltore smette
di fare vino, non puo vendere e quel vigneto
si perde per sempre. Una rigidita che non
aiuta neanche chi vuole investire, perché
se ¢’¢ un vino italiano di tendenza, come il
‘fenomeno Prosecco’, non si pud in tempi
ragionevoli avviare vigneti di quel vino”.
Zonin, di conseguenza, ha chiesto a nome di
Uiv, “Almeno una gestione controllata dal
Mipaaf: centralizzata, dunque, che possa far
compensazioni dei diritti, in alternativa alla
gestione regionale”. E 1’Sos lanciato non &
rimasto inascoltato. Nel suo intervento, in
collegamento da Roma, durante la sessione
conclusiva della prima giornata, il ministro
delle Politiche agricole, alimentari e foresta-
li, Maurizio Martina, ha prontamente rispo-
sto, annunciando ufficialmente a nome del
governo che “Dopo il mancato accordo con
le regioni, oggi siamo tecnicamente pronti
per varare il provvedimento. Porteremo in
Consiglio dei ministri la trasferibilita tra le
regioni dei diritti d’impianto”. A oggi, tutta-
via, non si hanno notizie di ulteriori decisivi
passi in avanti dell’Esecutivo rispetto alla
risoluzione della problematica, nonostante
sia lecito attendersi a breve delle novita de-
cisive sulla questione.

I’ITALIA

DEL VINO
SCENDE
IN CAMPO

A ‘wine2wine’, iniziativa b2b organizzata
da VeronaFiere e Vinitaly, non ¢ mancato nulla.
Polemiche e scambi di opinione.
Ma anche interessanti workshop sui mercati esteri.

Lo scaffale non parla

Un altro contributo di profondo interesse
a ‘wine2wine’ ¢ stato quello di Filippo Ce-
sarini Sforza, direttore generale del gruppo
Duca di Salaparuta. Nel corso della sessio-
ne intitolata “Quali prospettive per il mer-
cato del vino in Italia: crisi e nuove oppor-
tunita”, che si ¢ svolta il secondo giorno,
moderata dal giornalista Paolo Massobrio,
Cesarini Sforza ha criticato esplicitamen-
te le logiche promozionali estreme nella
Gdo e la scarsa volonta del settore trade
a collaborare attivamente nella comunica-
zione del lavoro che realmente ci sia alle
spalle di ogni bottiglia venduta. “Lo scaf-
fale € muto”, ha affermato Cesarini Sforza.
“Quando entro in un supermercato e mi tro-
vo davanti a centinaia di etichette, io stesso
faccio fatica a trovare il vino che produco.
E come me, davanti allo scaffale anche il
consumatore & sempre pilt confuso”. Le pa-
role del direttore generale del gruppo Duca
di Salaparuta richiamano I’attenzione in

maniera esplicita su quella che resta una
delle attuali maggiori difficolta del com-
parto. Una problematica gia anticipata
anche da Virgilio Romano, Client solu-
tions director di Iri, che nel suo interven-
to introduttivo alla sessione, finalizzato a
fornire una panoramica dello stato attuale
del mercato del vino in Italia, aveva fatto
notare: “Negli ultimi sei anni abbiamo as-
sistito a un’accelerazione del calo di vino
venduto in Gdo, prevalentemente a cau-
sa di una saturazione del canale e degli
aumenti di prezzo. In futuro, sempre piu
occorrera offrire una motivazione in pil
all’acquisto: trasferire valore al consuma-
tore di domani”.

Tra marketing ed export

Nei molti incontri che si sono succeduti
nel corso delle due giornate di ‘wine2wi-
ne’, sono stati tanti gli spunti che potran-
no certamente tornare utili, nella gestione
delle loro attivita, ai presenti alla manife-

wWWwWWw.wine2wine.net

stazione. Dall’uso dei social network alle
nuove strategie di web marketing, dalle
opportunita comunitarie alle prospettive
offerte da Expo 2015, dall’importanza
dell’e-commerce, al recente sviluppo del
turismo enologico, il programma non ha
tralasciato alcun tipo di argomento. Una
menzione e una lode devono, in partico-
lare, essere espresse per i numerosi focus
dedicati a chiarire ai partecipanti i trend
e le possibilita di business nei mercati
esteri. Grazie alle relazioni tenute da pre-
stigiosi esperti giunti a Verona da tutto il
mondo, i produttori italiani hanno potuto
andare alla scoperta di paesi vicini e lon-
tani. Nell’incontro dedicato al mercato ci-
nese, ad esempio, si € potuto scoprire che,
a seguito di una normativa anticorruzione
approvata nel 2012, in Cina sono mutate
radicalmente le logiche di vendita e ac-
quisto e oggi, sempre pil, si sta svilup-
pando nel paese asiatico un’educazione al
consumo di vino da parte della classe me-
dia. Emmanuel Kamarianakis, consigliere
del ministro agli Affari commerciali pres-
so I’Ambasciata canadese a Roma, ha in-
vece spiegato, ai presenti all’incontro sui
mercati con monopolio, come le vendite
di vino siano in forte crescita in Canada.

Un fenomeno dovuto sia al sempre mag-
giore consumo pro capite di questa tipolo-
gia di bevanda da parte dei suoi connazio-
nali, sia all’accordo per il libero scambio
siglato tra I’Unione europea e il Paese
nordamericano. Un’intesa, quest’ultima,
che sara presto ampliata: “Entro 18-24
mesi sara operativa la parte dell’accordo
che prevede I’eliminazione dei dazi per
il 98% dei flussi commerciali, tra cui il
vino; il restante 2% invece rimarra per i
prodotti agricoli”, ha annunciato nell’oc-
casione Kamarianakis. Molti, infine, gli
utili suggerimenti anche per i produttori
italiani interessati ad andare alla conqui-
sta dei mercati del Vecchio Continente.

In Germania, ha avvertito Richard
Grosche, managing director della storica
tenuta tedesca ‘Weingut Reichsrat von
Buhl’, si deve resistere alle tentazioni
legate a facili logiche distributive e sce-
gliere accuratamente i propri canali di
vendita, per non rischiare di danneggiare
irrimediabilmente la propria immagine. In
Austria, ha sottolineato Luzia Schrampf,
editorialista per il quotidiano austriaco
‘Der Standard’, occorre tenere ben pre-
sente che il consumatore di vino ¢ sempre
piu disposto a pagare per la qualita e non
ama un prodotto poco pregiato. In Olan-
da, ha segnalato I’esperta Janna Rijpma
Meppelink, si sta registrando negli ultimi
tempi una tendenza a comprare meno, ma
meglio: in particolare, si ¢ sviluppata una
decisa predilezione per una specifica ec-
cellenza italiana, il Franciacorta, e, pil in
generale, per i rosé. Da ultimo, uno dei
casi piu indicativi per I’export: il Regno
Unito. Dove per vendere oggi, come ha
ben indicato Juan Park, direttore di ri-
cerca presso la societa inglese di analisi
‘Wine Intelligence’: “La chiave del suc-
cesso ¢ distinguersi. Essere una mucca
viola in un campo pieno di esemplari mo-
nocromatici”.
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Primo appuntamento

per la nuova rubrica.

Con "Il Pagellone”

vogliamo aprire uno scorcio
satirico nel paludato universo
che giraintorno all'alimentare.
Politici, presidenti di
associazioni, volti noti

al pubblico televisivo e non,
rappresentanti dell'industria:
chipit ne ha, piti ne metta.

Un angolo per sorridere

e prendere in giro amabilmente
registi, attori e comparse

di questo meraviglioso
palcoscenico.

Dove si mette in scena

una commedia. Che, speriamo,
non diventi delle beffe.

Angelo Frigerio
Giorgia Abeltino
Anche Goo-
gle vuole fare
6 la sua parte per
aiutare I'agro-
perla alimentare. In
Slipalid occasione di

Techitaly 2014,
infatti, Giorgia Abeltino della
filiale italiana del famoso mo-
tore di ricerca ha dichiarato:
“Google raccoglie e organiz-
za le informazioni rendendole
disponibili a livello globale. Per
questo ha la possibilita di far
conoscere e tutelare il vero
made in Italy in tutto il mon-
do”. Con questi obiettivi, &
stato presentato un progetto
che prevede la realizzazione
di una piattaforma dedicata al
food e all’artigianato italiano,
mettendo a disposizione 105
giovani professionisti per aiu-
tare gli imprenditori a creare
un’efficace identita aziendale
online. Che dire, buon lavoro!

e

| pagellone

Katherine Hadda

Stevie Kim voto

E la vera mattatrice a wine2wine, evento b2b realizzato
daVeronaFiere e Vinitaly International. Un'iniziativa nata per
favorire un momento di reale dialogo costruttivo tra gli
addetti del settore del vino, come ha espressamente di-
chiarato la responsabile coreana di nascita, ma statunitense d'adozione.
L'edizione “zero” e stata inizialmente accolta con un po’ di diffidenza dai
produttori italiani, ma un’organizzazione puntuale e molti interessanti in-
terventi, da parte di esperti giunti a Verona da ogni parte del mondo,
hanno decretato il successo della kermesse. Due giorni in cui la Managing
Director di Vinitaly International ha corso incessantemente da una sala
all'altra, moderato, con estrema simpatia e professionalita, molti seminari,
ma soprattutto non ha mai smesso di condividere col mondo, attraverso
i social network, istantanee dall’evento e la sua smisurata passione per il
vino. Una protagonista 2.0 di questo settore che vale realmente la pena
continuare a seguire con attenzione, soprattutto virtualmente (su Twitter:
@steviekim?222).

9

“Abbiamo approcci diversi sulle denominazioni e non sia-
mo forti in geografia”. Ingenua e furba Katherine Hadda,
consigliere Affari economici delllambasciata Usa in Italia.
Cosi ha commentato il riconoscimento, all'interno del tanto
dibattuto Ttip, delle denominazioni di origine europee: “Per noi Chianti e
Marsala sono tipi di vino, nessuno conosce i luoghi di provenienza. Del
resto, siamo molto orgogliosi di essere un Paese di immigrati: negli Usa
sono |7 milioni gli italo americani.Tanti, e molti di loro fanno vino da 20-
30 anni. Non solo, fino al 2006 erano autorizzati a fare vino tipo Chianti,
Porto o Champagne e non c’€ un monitoraggio su quante siano queste
produzioni made in Usa”. Un chiaro indice del sentiment degli americani
sull'argomento. E della loro manifesta ignoranza.

Matteo Salvini

Massimo D’Alema

Presente a DiMartedi, Matteo Salvini si dichiara fe-

“Massimo D'Alema mi ha fatto una sce-
nata di gelosia in pubblico. Il motivo? Dice
che I'enologo Riccardo Cotarella si dedica
piu alle mie bottiglie che alle sue”. La bat-
tuta & di Bruno Vespa al sito del Corriere
della Sera. Il giornalista, tra un libro e una
puntata di Porta a Porta, si € inventato
produttore di vino, che dicono buono da leccarsi i baffi e
a prezzi “nazional-popolari”. D'Alema invece rosica. Usci-
to, 0 quasi, dalla politica si € attaccato alla bottiglia. Messo
in soffitta dalla nomina della Mogherini a ministro degli
Esteri europeo, ora rischia di essere buttato fuori anche
dalla cantina. Il nostro sapra cavarsela con le solite pun-
genti critiche. Un po’ come laVolpe (del Tavoliere) e I'uva.

a4

rimandato
a settembre

4

delissimo ai prodotti italiani. In vena d'inchieste, il pun-
tiglioso Floris chiede di controllare I'origine della felpa
che indossa quella sera. L'etichetta rileva che il mar-
chio e di una societa svedese (Paese ancora al riparo
dalla piaga dell’'euro). Molto pit made in Italy quando
posa a torso nudo. Descamisado.

Mario Gasbarrino

Nel corso di un'intervista a Radio Ca-
pital, Oscar Farinetti ha dichiarato che,
con la partecipazione a Expo, Eataly an-
dra in perdita. Il commento lo lasciamo
a Mario Gasbarrino (Ad di Unes), che
su Twitter scrive: “Un business in cui Mr
Eataly perde dei soldi lo devono ancora
inventare”. Difficile dargli torto.

voto

7

Maurizio Martina

Quando si parla di solidarieta, tanti
sono quelli che spendono belle parole
di circostanza, pochi sono quanti poi si
rimboccano realmente le maniche. Uno
tra quelli che non hanno paura di “fare”
e il ministro delle Politiche agricole, ali-
mentari e forestali, Maurizio Martina. |l
29 dicembre, alla cena organizzata a Torino dal Ban-
co alimentare, il rappresentante del governo non era
presente per un’apparizione di circostanza a favore di
flash e telecamere, ma per vestire gli insoliti panni di
cameriere. Insieme con I'Arcivescovo del capoluogo
piemontese monsignor Cesare Nosiglia e il Sindaco
Piero Fassino, Martina ha, infatti, aiutato a servire ai
tavoli i circa mille ospiti presenti. Un gesto semplice di
condivisione, ma per nulla scontato. Chapeau!

\e] (0]

8




A Worldwide Passion

-&\B\Tfo,v

(@
binprast

vﬁltaly

L/&E()i%ﬁl' /00(’,' f"f{){‘y' 1702 C)‘(/EW)M

VERONA 22-25 MARZO
VINITALY 49° EDIZIONE

organized by together with
o - r Wi GRAND TASTING
% ENOLITECH  SOGL&AGRIFOOD ﬂper@ ne

Premier Event at Vinitaly
fims i VERONA, 21 MARZO 2015 operawine.it



8

vini & consumi | gennaio/febbraio 2015

LA FORZA

“Piccolomini @ Nannini”, Siena

Francesco Bonfio

Premetto che noi come enoteca lavo-

riamo soprattutto sul flusso turistico che
la nostra citta genera e la mia analisi dei
trend di vendita e del mercato ne & in-
fluenzata. Cito un dato: il 90% del nostro
volume d’affari coinvolge il turista, che in
larga percentuale & straniero. Fatta questa
precisazione, posso dire che il 2014, da un
punto di vista economico, si € chiuso alla
pari rispetto al 2013: con un mutamento
interessante registrato nelle vendite rispet-
to alle fasce di prezzo dei vini. Si ¢, infatti,
contratta quella che per noi € la fascia di
prezzo media di vendita, da 15 a 25 euro,
mentre sono aumentate le due immediata-
mente superiori, ovvero quelle da 25 a 40
euro e da 40 a 60 euro. Restano costanti,
invece, quelli che sono i dati di vendita dei
vini sotto ai |5 euro. Quanto a tipologie ed
etichette, non si € notato nel 2014 nessun
exploit particolare, ma piuttosto una con-
ferma di un trend gia cominciato nel 2013.
Ovvero, si € registrato uno spostamento
verso l'alto del Brunello di Montalcino, una
sostanziale tenuta del vino nobile di Mon-
tepulciano e una flessione del Chianti Clas-
sico. Cito questi vini, innanzitutto, perché

sono quelli pit caratteristici del nostro ter-
ritorio e rappresentano il 90% delle nostre
vendite. Poi, perché hanno una notorieta
internazionale ormai consolidata e questo
li ha portati un po’ a “cannibalizzare” le al-
tre tipologie che presentiamo. Il generale
andamento del mercato nel 2014 ha, poi,
risentito del piu complessivo clima di crisi.
Questo ha influito in due modi sulle nostre
vendite. Innanzitutto, il turista acquista di
meno. Secondo, i produttori hanno comin-
ciato a fare politiche di vendita molto ag-
gressive, soprattutto in paesi come gli Stati
Uniti, e il risultato € stato che noi, come
enoteche, siamo ormai molto meno com-
petitivi con le nostre spedizioni rispetto ai
rivenditori locali stranieri. C'é stato, infatti,
un abbassamento dei prezzi all’'estero da
parte dei produttori, che ha finito per pe-
nalizzare pesantemente quello che sono le
vendite nel mercato italiano. Si potrebbe
forse ovviare a questo tipo di problemi
grazie alla vendita online? lo non credo. La
rete, a mio awviso, rappresenta piuttosto
un servizio ulteriore. La mia esperienza mi
conferma, infatti, che non si trovano mol-
ti nuovi clienti online. Cresce, piuttosto, il
numero di appassionati che, dopo essere
venuti la prima volta in enoteca e non po-
tendo tornare, ci contattano attraverso il
sito e ordinano i vini che hanno amato.
Questo mi convince del fatto che il futuro
non potra essere soltanto vendita online.
Perché, anche chi ci contatta per mail o
attraverso il sito, spesso lo fa per chiedere
consigli e suggerimenti: il rapporto umano
diretto e personalizzato non solo € ancora
importante, ma lo sara sempre.

DELL’
ENOTECA

Come ¢ andato 1l 2014 per gli storici negozi
specializzati? Quali i trend di vendita?
La parola ad alcuni protagonisti di questo canale.

“Promuovere
la cultura
del vino”

Intervista con Andrea Terraneo, presidente di Vinarius.

“De Candia”, Bari
Alessandra De Candia

Devo premettere che noi abbiamo
avvertito il picco della crisi quest’an-
no, in ritardo di un paio d'anni rispet-
to alle dinamiche di vendita registrate
dai nostri colleghi nel Nord Italia. Per
fare un esempio, dopo un periodo di
diminuzioni fisiologiche, il calo registra-
to nel 2014 nel volume d'affari legato
all'omaggistica € stato significativo, in-
torno al 20%. Al contempo, pero, oc-
corre dire che gia si cominciano a no-
tare alcuni segnali di ripresa. Parlando
di tendenze di vendita, sono 4 o 5 anni

che si sta registrando, in ogni regione
d'ltalia, una certa predilezione verso
le produzioni locali. Un trend che va
a discapito delle grandi aziende che
avevano, in precedenza, invaso il mer-
cato. Discutendo, piti nello specifico, di
quello che ¢ il caso pugliese, si &€ potuta
notare, soprattutto nel periodo delle
festivita, una certa tendenza a favorire i
vini come Amarone, Brunello o Barolo:
i classici. Attenzione, pero, classici, ma
non intramontabili: c'e, infatti, da nota-
re che, dopo 20 anni di stasi, solo re-
centemente il Barolo ha ripreso a cre-
scere. La Sicilia e la Campania, invece,
sono lentamente sparite dal mercato
del vino in Puglia. Infine, come dicevo
anche prima parlando delle dinamiche
di vendita a livello nazionale, si stan-
no affermando sempre piu i vini locali.
Delle vere eccellenze, che sono spesso
inserite anche nelle classifiche delle piu
importanti riviste del settore. Un dato,
quest'ultimo, che rimanda a una consi-
derazione piu generale: nel mondo del
vino in Italia ci si sta progressivamente
perfezionando e si € deciso di puntare
sempre piu sulla qualita.

Le attivita dell’associazione, 1 progetti e le iniziative.

Andrea Terraneo ¢ dal 2013 il presi-
dente di Vinarius, associazione costi-
tuita nel 1981, che oggi riunisce 110
enoteche in Italia e all’estero. Classe
’73 e titolare dell’attivita di famiglia a
Cantu (Co), Terraneo ¢ quotidianamen-
te impegnato a promuovere la cultura
del vino. Vinarius, d’altronde, nasce
proprio con questo scopo, com’e
lui stesso a raccontarci. “Il filo
comune della nostra associa-
zione, soprattutto in questi
ultimi anni, & stata la for-
mazione: dell’enotecario,
dei dipendenti e di chi, in
generale, collabora con le
enoteche”, esordisce Terra-
neo. “Cerchiamo il pit pos-
sibile di creare dei momenti di
divulgazione che abbiano a tema
il vino di qualita e, in particolare, una
sempre maggiore consapevolezza ri-
spetto al lavoro che sta dietro a ogni
bottiglia venduta”. Per molti anni, ’im-
pegno di Vinarius ¢ stato anche quello
di rappresentare un tramite tra le grandi
aziende e gli specialisti della vendita di
vino in tutta Italia. I mutamenti nella
realta economica e I’imporsi della crisi
hanno portato 1’associazione a cambia-

?,N{:}T‘F

re, puntando maggiormente sui servizi
offerti ai suoi aderenti. “Negli ultimi
dieci anni, una delle piu importanti at-
tivita dell’associazione ¢ stata quella di
andare alla scoperta dei territori”, sot-
tolinea Terraneo. “A voler essere piu
precisi, non solo andiamo alla scoper-
ta, ma diventiamo, grazie ad esempio al
nostro biennale Premio del territorio,
dei divulgatori a 360 gradi delle
eccellenze agroalimentari e
dell’ambito culturale delle
diverse zone di produzio-
ne”. Oggi, di conseguenza,
le principali collaborazio-
ni di Vinarius avvengono
con Consorzi ed enti terzi,
con cui sono svolte attivita
di presentazione, formazione
e promozione, principalmente at-
traverso stage, visite e incontri appo-
sitamente realizzati per gli associati.
Sinergie che si sono istituzionalizzate e
ampliate col passare del tempo, portan-
do ad esempio a una sempre maggiore
richiesta all’associazione, da parte dei
Consorzi stessi, di ricerche su dati e
trend di vendita e gradimento. “Noi,
pero, non siamo un gruppo d’acquisto”,
precisa il presidente di Vinarius. “L’as-
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“Delizie Anelli”’, Brindisi
Gianni Anelli

“Vino Vino”, Terni
Fabrizio Fucile

In alto, da sinistra: Chiara, Gianni e Simona Anelli.

Il bilancio 2014 & stato positivo, con un leggero incremento

Il nostro volume d'affari € leggermente regredito nel 2014.
Si tratta di un 5% in meno rispetto allanno precedente. |
motivi sono principalmente due: da una parte, c'e la generale
crisi economica di cui ancora ['ltalia soffre, dall'altra, le piu
specifiche difficolta, soprattutto da un punto di vista indu-
striale, che la nostra citta, Terni, sta affrontando. Due dinami-
che estremamente sfavorevoli di cui abbiamo notevolmente
risentito, soprattutto negli ultimi 4 mesi dell'anno. Nel pe-
riodo natalizio, quello in cui noi facciamo un grande fattu-
rato, abbiamo registrato, infatti, una significativa diminuzione
rispetto al consueto volume d'affari che ruotava intorno alla
regalistica delle aziende. Il trend dell'anno, d'attronde, segnava
gia una leggera perdita rispetto agli stessi mesi del 2013, ma
erano ancora numeri contenuti. Negli uttimi 4 mesi del 2014,
invece, le perdite si sono accentuate un po’ di pit. Rispetto
alle tipologie di vendita e ai trend dell'anno posso dire che
c'e stato un grosso exploit sia dell Amarone sia del Prosecco,
due vini in grande crescita. Poi, insieme ai classici Barolo e

di volte, oggi vengono 6 o 7, per spingere sugli ordini, che
nel frattempo, come € owio, si sono leggermente abbassati.
Da questo punto di vista, noi stiamo cercando di sviluppare
sempre piu rapporti di vendita diretta con le aziende. Anche
perché, questo tipo di relazione commerciale permette a noi
enotecari di risparmiare e, di conseguenza, di proporre ai
nostri clienti dei prezzi pit concorrenziali. Si tratta di quel
10-15% di sconto che con la rete distributiva non avrei e che
mi permette di provare a competere con la Gd. C'e da dire,
daltronde, che questa dinamica di cui vi ho appena detto,
altro non rappresenta se non il nostro mestiere: che prevede
proprio di andare alla scoperta di nuove aziende ed etichet-
te, per poter proporre ai clienti il miglior rapporto qualita/
prezzo in base alle loro esigenze e possibilita. E se vogliamo
rimanere sul mercato, &€ proprio questo il lavoro che dobbia-
mo tornare a fare con forza: andare alla ricerca anche delle
piccole aziende, far conoscere nuovi vini al pubblico e creare
un legame duraturo tra produttori e consumatori.

rispetto allanno precedente. In un negozio specializzato come
il nostro, l'orientamento generale nelle vendite si & indirizzato in
maniera decisa verso i vini di qualita della fascia di prezzo medio-
alta, soprattutto quelli legati al territorio. Un trend che si ¢ affer
mato grazie anche a una sempre maggiore conoscenza del vino
da parte dei clienti, soprattutto se giovani e donne. 'andamento
generale del mercato in Italia ¢, invece, pit difficile da giudicare
e valutare, perché sono troppi i fattori che lo compongono e le
dimensioni di un negozio come il nostro non permettono di re-
gistrarne efficacemente tutti i cambiamenti. Quanto c'e di sicuro,
¢ che si registra, negli ultimi anni, una crescita delle aziende e degli
investimenti nel settore del vino. Due dinamiche che facilitano la
possibilita di avere un buon riscontro nel rapporto qualita/prez-
zo. Tuttavia, € necessario anche segnalare, almeno a livello locale,
quello che & un elemento di criticita. Il fatto che alcune aziende
vendono direttamente i loro vini a prezzi inferiori rispetto a noi
rivenditori. Questo danneggia, sia a livello di credibilita sia d'imma-
gine, le enoteche: perché, oltre a fornire un servizio commerciale,
noi offriamo anche un tipo di consulenza, di consigli e d'informa-
zioni che, ad esempio, la Gd non potra mai dare.

Brunello, noi abbiamo venduto tanta Umbria: anche perché
essendo nella zona del Sagrantino, questo € uno dei rossi
pill richiesti qui da noi. Pero, ribadisco, € proprio I'Amarone
il vino che negli uftimi anni, in generale, sta avendo la crescita
migliore. Un altro trend in evoluzione negli ultimi tempi €,
poi, quello dei vini biologici: '€ una forte richiesta per que-
sta tipologia di prodotto. In sostanza, noto una tendenza a
tornare a bere i vini di una volta, quelli con magari qualche
difetto, ma veri al 100%. D'altro canto, c'e da dire anche che
le grandi marche continuano a vendere bene. Hanno il loro
mercato che resta immutato: esattamente come quello di
Bordeaux e Borgogna, i grandi vini francesi. Sono sinonimi
di garanzia. Tipologie di prodotto che non conoscono crisi,
anche se ovwviamente non se ne vendono quantita industriali.
Sul mercato del vino in generale, se posso fare un appunto,
devo dire che, in questo periodo di crisi, c'& forse un po’
di pressing eccessivo da parte delle aziende su noi vendi-
tori. Se prima i rappresentanti venivano da noi solo un paio

Nella foto: i coniugi Fucile, titolari dell’ Enoteca.

Andrea Terraneo 8

sociazione non va a trattare di prezzi
per conto di tutti. Un fattore che ci con-
traddistingue dagli altri: siamo impe-
gnati totalmente nella divulgazione del-
la cultura del vino e il nostro obiettivo ¢
quello di fornire il nostro contributo alla
creazione di consumatori consapevoli”.
Uno sforzo non fine a se stesso, ma che
ha un orizzonte ben pit ampio. “Come
ho avuto modo di ribadire piu volte,
anche durante wine2wine, il mondo del
vino deve cominciare seriamente a fare
filiera”, evidenzia Terraneo. “Dobbia-
mo metterci d’accordo e crescere tutti
insieme”, prosegue. “Perché se anche
si creano qualitativamente dei grandi
vini, ma poi non si sanno distribui-
re, vendere e presentare, non si va da
nessuna parte”. Anche in quest’ottica,
il presidente di Vinarius non manca di
rimarcare un dato: “Vent’anni fa si di-
ceva che le enoteche sarebbero presto
sparite. Eppure, siamo ancora qui. E
continueremo a esserlo, almeno finché
lo scaffale continuera a non parlare”.
Un’affermazione che introduce a quello
che ¢ bilancio 2014 nelle vendite per il
mondo delle enoteche italiane. “Il trend
del Prosecco, del Franciacorta e delle
bollicine in generale & quello che tiene

alte le vendite”, sottolinea Terraneo. “E
si registra, almeno da un paio di anni,
un’interessante tendenza dei consuma-
tori a favorire i vini bianchi, anche fuo-
ri stagione e non soltanto dell’annata
piu recente”, precisa. “Poi, ovviamen-
te, 1 grandi rossi vanno sempre: con un
calo leggerissimo dei piemontesi € una
tenuta stabile di Amarone e Brunello”,
conclude, riferendosi alle tipologie di
vino, il presidente di Vinarius. E venia-
mo al pit generale andamento del mer-
cato: “Come da tradizione, ¢ durante il
periodo natalizio che si cresce. Pero,
a differenza di quanto poteva accade-
re in passato, oggi il Natale non salva
pitt un anno”, dichiara Terraneo. E per
il 2015? “Si puo dire che i segnali che
si percepiscono in questo inizio d’an-
no appaiono positivi. Una finestra di
rilancio sembra essersi effettivamente
aperta e speriamo che un evento come
I’Expo rappresenti un reale volano per
I’intera filiera del vino e non soltanto
per I’export. Ma, ripeto, perché questo
auspicio si realizzi pienamente, occor-
re davvero che tutti noi protagonisti di
questo mondo ci si sieda attorno a un
tavolo e si decida di cominciare a rema-
re nella stessa direzione”.

“Un mondo diVino”’, Orzinuovi (Bs)

Filippo Gastaldi

[12014 ¢ stato per noi un anno nel comples-
SO positivo: possiamo dire migliore rispetto ai
precedenti. Preciso che, come enoteca, il nostro
cliente non ¢ softanto chi entra in negozio, ma
siamo attivi anche da un punto di vista distribu-
tivo allinterno del canale Horeca. Trend partico-
lari non ne abbiamo registrati. Questo perché
la nostra filosofia di vendita prevede una certa
proattivita da parte nostra nel suggerire al clien-
te quale vino sia il pit adeguato alle sue richieste
ed esigenze. Indirizzando i nostri clienti verso
il vino piu adatto a loro, siamo, quindi, un po’
noi a creare, di fatto, quelli che risultano poi es-
sere i diversi andamenti di vendita nella nostra
enoteca. Ad ogni modo, da un punto di vista di
sensazione personale, piti che guardando ai dati
di mercato, posso dire che ultimamente c'e una
buona richiesta di vini della zona dellaValpolicel-
la. Parlo di una crescita generale, non limitata al
solo Amarone, che forse come prezzo rimane
per motti ancora un po’ proibitivo rispetto ad
aftre tipologie di vino di quelle terre, come |l
Ripasso. Analizzando piul in generale il mercato
del vino, c'é stato, a mio awiso, un miglioramen-
to significativo: si nota un'attenzione maggiore
da parte del consumatore, che si manifesta in
una voglia d'informarsi e saperne un po’ di pid.
Allopposto, perd, si registra al contempo anche
un grande criticita: tra gli operatori del mercato
del vino si € abbassato motto il livello di cultu-
ra. Owvero, si nota in motti venditori, ristoratori,
agenti e rappresentanti un'evidente carenza di
conoscenze e, spesso, tanta improwvisazione.
Sembra quasi un trend al contrario: il cliente

finale s'informa sempre pit, mentre I'operato-
re del settore tende a snobbare limportanza
di migliorare la propria personale cultura del
vino. Quello che noi cerchiamo di fare € pro-
prio trasmettere la nostra passione ai clienti e,
da parte loro, notiamo un riscontro e un inte-
resse. Anche per questo motivo, fa arrabbiare
la sempre piu generale improwisazione di tutti
quegli operatori che quasi neanche sanno quel-
lo che vendono. Una dinamica forse dovuta al
fatto che il mercato del vino in Italia tiene a li-
vello di consumi, dunque sono in tanti quelli che
decidono di buttarsi in questo settore, senza
perd avere un bagaglio di conoscenze adeguato.
Alla lunga, € evidente, questo € un male: proprio
perché il cliente finale ha voglia di saperne di
pill e ha bisogno che ci sia qualcuno di prepa-
rato che lo possa guidare. Da questo punto di
vista, fortunatamente, c'e un'associazione come
Vinarius, che riunisce professionisti realmente
interessati a promuovere il vino, facendo cultura
e spiegando qual ¢ il duro lavoro che sta dietro
a ogni bottiglia.
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Cia Conad: incontro
a Padova sulle potenzialita
della cooperazione

“La cooperazione ha nuovi spazi. Conad
risponde alla sfida delle trasformazioni”.
Questo il titolo dellincontro promosso da
Cia Conad che si € svolto a Padova, il 28
gennaio scorso. Un'occasione di confron-
to sulle potenzialita e le prospettive del
sistema cooperativo, in un momento di
mercato particolarmente complesso, che
richiede rapidita di intervento e capacita di
prospettive globali. Allincontro erano pre-
senti Francesco Pugliese, amministratore
delegato di Conad, Maurizio Pelliconi, pre-
sidente Cia, Luca Panzavolta, amministra-
tore delegato Cia, Valentino Colantuono,
direttore commerciale e marketing Cia e
Ivan Odorizz, presidente Dao (Dettaglian-
ti Alimentari Organizzati). Oftre allinter-
vento di Daniele Marini, dell'universita di
Padova, direttore scientifico del Commu-
nity media research (societa leader in ftalia
della comunicazione e advisory).

La conferenza di Padova ¢ stata anche
l'occasione per commentare l'acquisizione
da parte di Conad di 45 nuovi punti ven-
dita (39 inVeneto e 6 in Friuli Venezia Giu-
lia). Un'operazione che va a rafforzare la
presenza di Conad in questa parte d'ltalia
e a incrementare la sua quota nazionale di
mercato, oggi all'l |,4%. Partner principali
dell'operazione sono stati, oltre a Conad,
Cia e Dao. Commercianti indipendenti
associati ha rilevato 32 punti vendita a in-
segna Billa tra Veneto e Friuli, sviluppati su
una superficie complessiva di oftre 28mila
mq. Dei 26 in Veneto, [4 porteranno [in-
segna “Conad city”, che identifica il tipico
negozio di quartiere, di dimensioni conte-
nute, destinato alla spesa quotidiana delle
famiglie. Cinque diventeranno “supermer-
cati Conad”, a medie dimensioni, e sette
“Conad superstore”. In Friuli cambieranno
insegna due punti vendita a Trieste e quat-
tro a Udine, per una superficie complessi-
va attestata su 5mila mq. A queste acqui-
sizioni si aggiungono quelle dei |3 negozi
veneti effettuate da Dao (Dettaglianti ali-
mentari organizzati), estesi su [2.250 mq.

Nella foto da sinistra: Francesco Pugliese,
Valentino Colantuono, Ivan Odorizzi

Luca Panzavolta e Daniele Marini.

In piedi, il moderatore Sebastiano Barisoni.

Sebastiano Barisoni intervista Francesco Pugliese. Presente e futuro
della catena. Con un obiettivo preciso: la conquista del Veneto.

ebastiano Barisoni, vicedirettore

di Radio 24, incontra Francesco

Pugliese, ad di Conad, alla con-
vention della catena che si ¢ tenuta a Pa-
dova, mercoledi 28 gennaio. Ne nasce un
simpatico siparietto che qui riportiamo
integralmente.

Subito una domanda secca: a quando
I’acquisizione di Esselunga?

A mai. Un’azienda come quella, per
come & strutturata e per i risultati che
porta, non ¢ “acquistabile”. Non la si puo
pagare per meno del 40% del fatturato. E
quindi un’eventuale operazione diventa
anti economica. E poi chiunque la compri,
puo fare solo peggio di Caprotti. Spero
proprio che se la prenda Coop...

Ovviamente, la domanda era provo-
catoria. E porta a un’altra domanda,
perché nella Gd lo sviluppo si fa pre-
valentemente tramite acquisizioni e non
per crescita interna?

Oggi, in Italia, abbiamo una copertura
di distribuzione moderna allineata alla
situazione europea. Per questo motivo
la scelta di crescere tramite acquisizioni
¢ praticamente obbligata. Anche se poi
non si tratta mai di un semplice cambio
di insegna. Come nel caso degli ex Billa:
li ristrutturiamo, li adattiamo, fino a ren-
derli un punto vendita nuovo. Comunque
qualche struttura 1’abbiamo aperta, pur
con tutte le difficolta del caso.

Si riferisce alla mancanza di risorse
per lo sviluppo?

Senza dubbio I’articolo 62 ha pesato. E
all’orizzonte c’¢ il reverse charge: un’al-
tra follia inumana che, se dovesse passare,
farebbe fallire mezza distribuzione.

Una proposta da scienziati...

Si, in effetti sembra un disegno scien-
tifico per annientare I’imprenditoria in
Italia. Detto questo, le difficolta nella di-
stribuzione moderna ci sono.

Una situazione che, purtroppo, facili-
ta le cessioni. Anche qui in Veneto?

Sicuramente oggi il prezzo delle transa-
zioni nella Gd lo fissa chi compra e non
chi vende. Nel Nord Est guardiamo con

interesse a diverse realta, perché credia-
mo di avere le carte in regola per raggiun-
gere la leadership nel giro di tre o quattro
anni.

Addirittura?

Assolutamente, non ci manca nulla: un
modello efficiente, capace di presidiare il
mercato, con un posizionamento di prezzo
abbondantemente piu basso della media.
Oltre a soci che ci danno la possibilita di
riadattare gli assortimenti.

In che direzione?

Adattando la nostra offerta al territorio.
Mediamente, il 20% della gamma ¢ rap-
presentato dalle tipicita. Questo vale in
tutta Italia, a parte in Sardegna, dove la
quota sale. E in tutte le nostre otto coo-
perative dobbiamo confrontarci con que-
sta situazione. Certo, non ¢ facile, ma &
il nostro lavoro. E vogliamo farlo con gli
operatori del posto, per creare e alimenta-
re I’imprenditoria in Veneto.

Cioe?

Nel corso dei prossimi due anni i punti
vendita saranno in mano a soci, individua-
ti all’interno dei dipendenti che lavorano
nei negozi.

Ma, in cambio?

Ognuno sacrifica una parte della pro-
pria autonomia e accetta certe regole, per
aderire al nostro sistema organizzativo.
Ovvio che deve esserci una convenienza
ad acquistare da noi.

E c’e?

Il nostro consiglio d’amministrazione
¢ composto da un presidente, un ammi-
nistratore delegato e, soprattutto, dagli
imprenditori. Che portano all’interno del
consiglio interessi veri, di tutti: non sia-
mo una falsa cooperativa. E non possiamo
permetterci il lusso che un punto vendita
non sia performante, né che dia fastidio a
un altro.

In che senso?

Nel senso che dobbiamo fare in modo
che la politica commerciale sia competiti-
va in Veneto. Ma senza che a pagare siano
i soci di Rimini o di Forli. Una strategia
che ¢ equilibrata. E che ¢ uno dei motivi
del nostro successo.

Cosa chiedete dunque ai fornitori?

Piuttosto cosa offriamo. Ai fornitori
possiamo dire: cari signori, non credia-
mo che oggi un altro distributore possa
presentarvi un programma di sviluppo
per il futuro come il nostro. A parte Fini-
per, che ¢ entrato nella nostra compagine
quest’anno, e il signor Esselunga. Non
solo: ci sono poi certezze e garanzie.

Ad esempio?

Nel Triveneto, come al Sud, sembrereb-
be che I’articolo 62 sia in vigore solamen-
te per un paio di aziende. Per le altre c’¢
un problema serissimo di credito. Quindi,
o i fornitori perdono business, o perdono
soldi, soprattutto in questo momento. Noi
offriamo chiarezza dei programmi, cresci-
ta e certezza dei pagamenti. Qualsiasi no-
stra fattura in banca ve la scontano e sono
felici di riceverla, mentre per il 65-70%
della distribuzione non vale altrettanto.
Scegliete voi dove stare.

In cambio cosa chiedete?

Dobbiamo avere una convenienza noi,
come ce I’hanno i fornitori. Garantiamo
un certo tipo di sviluppo, ma non puo
essere fatto solamente a nostre spese. E
corretto e giusto ragionare di omogeneita
e trasparenza nelle condizioni di vendita.
Ma I’omogeneita, cosi come ¢ scritto nei
libri e forse & ancora citato sul sito di Cen-
tromarca, significa differenziazione, non
discriminazione.

Conad si sente discriminata?

Se il fornitore ci tratta come gli altri ci
discrimina. Abbiamo fatto una scelta di
futuro e di crescita, insieme a loro, e ci
aspettiamo una scelta simile anche da par-
te dei fornitori, per lo sviluppo delle loro
imprese. Cari fornitori, fate in modo che
non ci pentiamo della scelta fatta: voglia-
mo crescere e arrivare velocemente alla
leadership, qui in Veneto. Insieme a voi.

Conclude Barisoni sorridendo:
“Bene, manca solo che gli dici: abbiamo
il vostro indirizzo e quello della scuola
dove va vostra figlia e siamo a posto...”.

Di Angelo Frigerio
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a Lione il futuro-

Grande successo per I’evento dedicato agli operatori professionali dell’industria alberghiera
e del food service. Un osservatorio privilegiato sull’intera filiera e sulle tendenze emergenti.

Un punto d’incontro irrinunciabile per i pro-

l | fessionisti della ristorazione e dell’industria

alberghiera: questo & stato Sirha 2015. 11 sa-

lone professionale dal respiro internazionale ¢ andato

in scena dal 24 al 28 gennaio all’Eurexpo di Lione, in
Francia.

La kermesse, che si svolge a cadenza biennale, ha
visto la partecipazione di un gran numero di attori del
‘Piatto del domani’. Operatori provenienti da ogni com-
parto, cui ¢ stata offerta 1’opportunita di presentare i loro
prodotti, equipaggiamenti e servizi dedicati all’intera fi-
liera della ristorazione. Sempre pit qualificato e di cara-
tura internazionale, edizione dopo edizione, il target dei
visitatori. Protagonisti, pit 0 meno noti, del variegato
mondo dell’hospitality, della ristorazione commerciale
e collettiva. Sono molti gli chef provenienti da tutto il
mondo approdati a Lione per I’occasione, ma tanti anche
i grossisti, gli industriali, gli artigiani della cucina e i
rappresentati di centri di ricerca che non hanno voluto
mancare all’appuntamento.

“Dalla sua creazione, piu di trent’anni or sono, la mis-
sione di Sirha ¢ sempre stata di fare luce sul futuro del-
la ristorazione e dell’industria alberghiera mondiale”,
aveva tenuto a precisare, prima dell’inizio dell’evento,
Marie-Odile Fondeur, direttrice generale della manife-
stazione. “E anche nel 2015 Sirha sara un evento capace
di offrire una visione completa, uno spazio di affari e
scambi fertili. Il palcoscenico mondiale dove le tendenze
nascono in diretta”. Non si puod certo dire che le attese
siano state deluse.

All’edizione 2015, hanno partecipato 3045 espositori
(+2% rispetto al 2013), di cui 486 provenienti dall’estero
(+16%). Sono state presentate 725 novita di prodotto,
delle quali 367 avant-premieres mondiali (+15% rispetto
alla scorsa edizione). Pitt di 189mila sono stati gli opera-
tori e i professionisti ad aver preso parte alla kermesse,
tra cui 25450 visitatori internazionali (+9%), in rappre-

130mil

lo spazio espositivo

Rendez-vous mondial
restauration & hotellerie
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sentanza di 135 Paesi. La fiera, strutturata in 11 setto-
ri espositivi, si ¢ articolata su uno spazio complessivo
di oltre 130mila metri quadrati, con un ampliamento di
8mila metri quadrati rispetto alla manifestazione prece-
dente, grazie alla recente aggiunta di un nuovo padiglio-
ne.

Sotto i riflettori, le ultimissime novita del food servi-
ce. Non ¢ mancata, anche nell’edizione 2015, la tradi-
zionale presentazione dei prodotti vincitori dei ‘Grandi
Premi Sirha dell’Innovazione’. In aggiunta, all’interno
della fiera, sono stati allestiti
uno spazio ‘Nouveautés’ e

gli espositori

e i marchi
partecipanti

con oltre 725 novita

il laboratorio ‘Food Studio’ versione 2015, cui si sono
affiancate un’esposizione di food design e una piatta-
forma Tv-Conference che ha ospitato, nei cinque giorni
della kermesse, gli interventi di oltre 180 ospiti.

Un altro evento distintivo della manifestazione & stato
I’allestimento ‘Sesto Senso delle Scenografie della Ta-
vola’: un vero ristorante multi-concept, gestito dagli al-
lievi dell’Istituto Paul Bocuse, che ha inteso dare forma
alle tendenze emerse a Sirha. All’interno di questo spa-
zio sono state presentate le piu belle e recenti creazioni
dell’arte della tavola, allo scopo di fornire nuove idee ai
molti visitatori e rappresentare una fonte d’ispirazione
per i professionisti del settore intervenuti.

Nel cuore del salone, poi, ha avuto luogo la seconda
edizione del ‘Sirha World Cuisine Summit’, congresso
in cui gli esperti mondiali di campi differenti (chef stel-
lati, decision maker dell’economia, politici, industriali,
ricercatori) hanno condiviso le proprie visioni sui punti
cardine del futuro della ristorazione.

Sirha ¢ stato anche il palcoscenico di eventi interna-
zionali prestigiosi e sfide spettacolari. Innanzitutto, la
finale del ‘Bocuse d’Or’, competizione tra i migliori
chef di cinque continenti giunta alla 15esima edizione,
che ha incoronato il norvegese @rjan Johannessen. La
Coppa del mondo della pasticceria, invece, ha visto con-
frontarsi ‘Maghi dello zucchero’ giunti a Lione da ogni
dove, per una gara di passione ed eccellenza: a prevale-
re ¢ stata la squadra italiana, composta da Emmanuele
Forcone, Francesco Boccia e Fabrizio Donatone. L’In-
ternational catering cup, una sfida che premia il miglior
catering tra quelli proposti da 12 equipe di candidati da
tutto il mondo, ha, infine, visto vincitori i padroni di casa
della Francia, davanti ai team di Usa e Svizzera. In to-
tale, sono stati 19 i concorsi ad aver animato il salone,
permettendo a molti talenti della ristorazione e dell’in-
dustria alberghiera di mettersi in mostra davanti a una
platea internazionale.

3.045 19.715 22 20 135

gli chef presenti

le tonnellate
i padiglioni i padiglioni di alimenti
regionali internazionali  offerti al Banco

Alimentare alla
chiusura della
manifestazione
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ANDAMENTO DEL MERCATO LCC NEL CORSO DEGLI ULTIMI SEI ANNI (DATI IRI) ANDAMENTO QUOTA DELLA MARCA DEL DISTRIBUTORE
Largo consumo confezionato - variazioni % valore / volume - rete corrente - fatturato anno NEL CORSO DEGLI ULTIMI CINQUE ANNI (DATI IRI)
2013: 66 miliardi di dollari 31 187
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Osservatorio Mdd 2015 - G. Cristini Osservatorio Mdd 2015 - G. Cristini

Mdd: crescono
premium e bio

A Marca, in scena a Bologna il 14 e 15 gennaio,
le nuove tendenze della private label. Che continua
a regalare soddisfazioni a industria e distribuzione.

_ l S i¢tenutail 14 e il 15 gennaio, pres-  denza, com’e stato possibile verificare anche

so i padiglioni di BolognaFiere, girando tra gli stand e osservando le molte
I’llesima edizione di Marca, fiera  novita presentate dagli espositori, i segmenti
annuale dedicata alla private label. An- premium e bio, che segnano una crescita
che quest’anno i numeri relativi alle significativa in termini di valore, ri-
presenze di espositori e visitatori insegne spettivamente +7,1% e +8,5%.
hanno decretato il successo della presenti Un aumento nella richiesta di
manifestazione. Che ¢ stata 1’oc- qualita, dunque, cui si associa,
casione ideale per tastare il polso da parte della Gd, una sempre
al settore, dopo un anno in cui maggiore insistenza nella contrat-
si sono avvertiti alcuni segnali di tazione, allo scopo di “aggiustare”
difficolta. All’interno della manife- i valori legati alla marginalita. Su
stazione ¢ stato presentato 1’ormai questi due aspetti, in fiera, i giudizi
tradizionale Rapporto ‘Evoluzio- padiglioni sono stati diversi e, spesso, anche
ne della marca del distributore occu pati contrastanti. C’¢ chi, da una par-
nel mercato distributivo italia- te, ha parlato di variazioni fisio-
no’, realizzato da Adem Lab- 16 21 logiche minori nel 2014. Molti
Universita di Parma e illustrato 4 ’ quelli che hanno riconosciuto una
da Guido Cristini, coordinatore 22 maggiore attenzione riservata al
scientifico dell’Osservatorio sulla miglioramento della qualita del pro-
Mdd. Il report ha evidenziato che, . A dotto.

all’interno dei prodotti del Largo espositori Ma tanti sono anche coloro che
consumo confezionato, la marca ritengono continui a trattarsi, per
commerciale si ¢ ormai stabiliz- lo piu, soltanto di belle intenzioni
zata attorno a una quota del 18%, a cui, nella realta, non corrispon-
segnando nel 2014 un lieve ral- de un effettivo cambiamento di
lentamento nelle vendite a valore politiche e strategie. Flessibilita e
(-0,1%). Tra le cause, afferma Cri- ottimizzazione sono state le altre pa-
stini: “L’aumento delle promozioni sup. role d’ordine a Marca 2015. A detta
dei marchi industriali, che ha par- espositiva di molti espositori, infatti, 1’ obiet-
zialmente ridotto il differenziale . tivo per I'immediato futuro &
di prezzo con le Mdd. Inoltre, 23m I I a proprio quello di cercare sempre
laddove I’industria ha aumenta- pit di adattarsi alle esigenze del
to I’assortimento, 1’offerta del- mercato e della distribuzione,
la marca del distributore, ormai mq attraverso una maggiore analisi e
presente in quasi tutte le categorie una pill attenta selezione dei prodotti.
merceologiche, si ¢ focalizzata invece Che ha come conseguenza la razionaliz-
sulla valorizzazione dei segmenti premium  zazione degli scaffali. Oltre a una maggiore
e bio, razionalizzando anche la propria area  semplificazione dei rapporti, della comuni-
di primo prezzo”. Sono infatti in controten-  cazione e, soprattutto, dei contratti.
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EVOLUZIONE DELLA QUOTA DI MERCATO DELLA MDD
NEL LARGO CONSUMO NEL CORSO DEGLI ULTIMI CINQUE ANNI*
*(% su totale valore vendite Lcc o ipermercati + supermercati)

QUOTADIVENDITA
MARCA DEL DISTRIBUTORE

ATAGO 2013

Fonte: Iri - Rapporto Marca by Adem Lab

o

QUOTA DI VENDITA
MARCHE INDUSTRIALI

CITRA

=== Filippo D’Alleva,

direttore generale

“Sul nostro fatturato, la marca commer-
ciale incide per un 30%. Rispetto al pas-
sato, negli ultimi tempi si & registrata una
maggiore attenzione verso la qualita da
parte della Gd. In particolare, si domanda-

Nno sempre piu garanzie r‘lspetto a origine

del prodotto e imbottigliamento. E pro-
prio la qualita e la varieta del nostro vino
ci contraddistinguono in quanto copacker.

g Possediamo un portafoglio prodotti note-
. vole, in grado di soddisfare ogni esigenza

del mercato e dei nostri partner”.

6 il gotello della I.mnl;;
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ILTREND DELLE VENDITE DELLA MDD A VALORE E A UNITA*
INRELAZIONE AL MERCATO LCC

*(variazioni % AT ago ‘14/AT ago ‘13 e ipermercati + supermercati e largo consumo confezionato)

MARCA DEL
DISTRIBUTORE

MARCHE
INDUSTRIALI

TOTALE MARCHE
(IND.+MDD)

Fonte: Iri - Rapporto Marca by Adem Lab

CANTINATOLLO

Andrea Di Fabio, direttore
commerciale e marketing

“La Mdd incide per il 10% sul nostro fatturato
e per la stessa percentuale anche sulle vendite
allestero. Rispetto al passato, abbiamo notato
che la Gd vuole sempre pit qualificare i propri
prodotti e che c'€ una maggiore richiesta di
linee premium. In qualita di copacker; i nostri
plus principali sono proprio la varieta dell'of-
ferta e uno standard qualitativo di assoluto |i-
vello. Rispetto alle recenti modifiche introdotte
nelletichettatura, siamo convinti che l'obbligo
d'indicazione dello stabilimento di produzione
debba essere mantenuto”.

PAGANONI PRESENTA

SUA MAESTA
LA GRANBRESAOLA

GRANBRESAOLA PAGANONI.
DIVERSA, DAVVERO.

Colore vivo. Profumo intenso. Sapore appagante.
GranBresaola é la nostra riserva per eccellenza.
Da sempre ci impegniamo a mettere nella GranBresaola
tutta la sapienza e la passione coltivate negli anni.
La cura artigianale con cui lavoriamo le migliori
carni fresche e la pazienza che dedichiamo ai lunghi
tempi di stagionatura la rendono diversa, davvero.

Chi sa riconoscere la qualita, sceglie GranBresaola.

IL NOSTRO ROSSO REGALE,
PER VERI INTENDITORI.

Pa anon?

ur
Bresaola, Nt

segue




14 | vini & consumi | gennaio/febbraio 2015

ANDAMENTO DELLE VENDITE DIMDD (DATIIRI12014)
Variazione %

84

2010 2011 2012 2013

Osservatorio Mdd 2015 - G. Cristini

IL PESO DELLE DIVERSE TIPOLOGIE DI MDD*

*(valori % e ipermercati + supermercati e largo consumo confezionato)

TIPOLOGIE PESO IN VALORE PESO IN UNITA:
MARCA DEL
DISTRIBUTORE  ATAGO13  ATAGO'14 ATAGO13  ATAGO'14
INSEGNA 810 810 816 821
PREMIUM 54 58 31 34
BIO 48 52 42 46
PRIMO PREZZO 65 58 92 8.2
ALTRE MARCHE 23 22 18 18
o TOT.VENDITE 100,0 1000 100,0 100,0
MARCA DEL
DISTRIBUTORE

Fonte: Iri- Rapporto Marca by Adem Lab

LAPAROLA ALLA DISTRIBUZIONE
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L’INNOVAZIONE
FIRMATA

AUCHAN

Annarita Pinto

Per Auchan le linee speciali rappresentano il comparto
strategico su cui puntare, nell'offerta a marca commerciale,
che in totale vanta Smila prodotti e una quota complessiva
superiore al 20%. "l prodotti sono selezionati e controllati at-
tentamente lungo tutta la filiera per garantire sempre qualita
e convenienza”, spiega Annarita Pinto, responsabile marketing
della marca privata Auchan.“E in fase di lancio la nuova linea
di prodotti gourmand Passioni, che contera circa 60 referenze
in diverse merceologie del comparto alimentare”. Una

nuova proposta che andra ad arricchire la gamma di linee
speciali, tra cui il Bio, il Senza Glutine e | Sapori delle regioni,
che comprende diversi prodotti della tradizione alimentare
italiana. “E, nel corso del 2015, lavoreremo ad una costante
attualizzazione di tutto I'assortimento della nostra marca pri-
vata, garantendo il miglior rapporto qualita-prezzo. L'assunto
dell'every day low price, infatti, continuera ad essere una
priorita anche per il nuovo anno”. La marca Auchan registra
buoni risultati anche oltreconfine: “Nel 2009 abbiamo creato
un ufficio export, per permettere alle aziende italiane nostre
partner di vendere oltre i confini nazionali. | riscontri sono
positivi: oggi esportiamo in |7 paesi e il fatturato, nel 2014, ha
superato i 15 milioni di euro, circa la meta rappresentato dai
nostri prodotti a marchio”.

Molte iniziative anche per quanto riguarda il comparto non
food:"Abbiamo in programma di raddoppiare I'offerta Qilive,
la nostra linea di tecnologia, portandola a 500 referenze. Non
solo: visto il crescente apprezzamento del consumatore, ab-
biamo in programma importanti investimenti in comunicazio-
ne e la creazione di un vero e proprio Qilive concept store,
allinterno dei nostri ipermercati”. Altra novita € il marchio
Actuel, che verra lanciato proprio nel corso del 2015:“Com-
prendera tutto il mondo del casalingo, con una proposta
moderna e innovativa nella gamma e nel packaging. Questa
iniziativa vuole incontrare le nuove tendenze del consumatore
nella cura della casa e nella personalizzazione dell’'ambiente
domestico”. Un'altra novita riguarda il mondo dello sport:
“Rinnoveremo completamente la linea sportiva Cup’s, sia per
quanto riguarda le attrezzature, che |'abbigliamento”.

CONAD

Francesco Avanzini

La marca commerciale ¢ al vertice del piano strategico di Conad,
al centro della sua campagna comunicativa e, di conseguenza,
sempre pil motore dello sviluppo del secondo retailer nazionale:
“Una Mdd forte e condizione necessaria e indispensabile per

la crescita dell'insegna”, spiega Francesco Avanzini, direttore
commerciale di Conad. Lattuale quota del 27,2%, (+1% rispetto
al 2013) per un giro d'affari complessivo di 2,45 miliardi di

euro, in crescita del 3,8% nel 2014, & quindi destinata ad essere
rapidamente superata: ‘[ 'obiettivo € un’incidenza del 33-35%,
nel giro di tre-cinque anni”. Crescita piuttosto rapida, quindi,

ma non indiscriminata.“Non pensiamo necessariamente a uno
sviluppo quantitativo, con un'ulteriore segmentazione in nuove
categorie; questo processo pud dirsi concluso. E pit interessante
una crescita qualitativa, nel senso di una piu piena copertura

dei segmenti piti interessanti”. Quelli, in sostanza, in cui il con-
sumatore non trova ancora un rappresentante dell'industria
pienamente rappresentativo:“Penso al biologico, alle linee in ri-
sposta alle nuove esigenze alimentari, e naturalmente al marchio
premium Sapori&Dintorni Conad”. Tutti comparti che registrano
trend particolarmente positivi: +23% Conad il Biologico, +3%
Conad Percorso Quialita, +7% a volume e +5% a valore per
Sapori&Dintorni; e buona accoglienza anche per le recenti pro-
poste Conad Kids e Piacersi.

Senza dimenticare il ruolo del banco assistito: bene salumi (+6%
a volume e +5% a valore) e formaggi (+2% a volume e +9% a
valore); oltre all'ortofrutta (+13% a valore e +20% a volume).
“Lofferta di freschi fa parte del Dna della nostra insegna: un
reparto che crea fidelizzazione, strategico anche per le margi-
nalita importanti che garantisce, con un effetto molto positivo
sul conto economico”. In sostanza, il campanello d'allarme nella
modesta battuta d'arresto della marca commerciale nel 2014
non si sente, in Conad.“A questo rallentamento di cui tanto si
parla, ha contribuito la crisi dei consumi, che ha sicuramente
inciso sui volumi complessivi. E quindi anche su quelli della Mdd,
che ormai vanta una certa copertura di mercato. Owiamente la
causa prima e la pressione promozionale, esercitata dall'industria
di marca. Una tendenza a investire nelle promo che, comunque,
non puo diventare congiunturale, se un brand vuole continuare a
definirsi tale”. Luscita dalla dipendenza dalle promo é vicina? “Per
quanto ci riguarda abbiamo gia lavorato sulla leva promozionale,
ora sono necessari interventi meno tattici e piu strategici, come
fidelizzazione e rotazione”. Strategie da applicare in uno scenario
che resta complesso, anche se qualche segnale di discontinuita
rispetto al recente passato si puo intravedere:“Complice un
calendario favorevole, le ultime settimane di dicembre e le prime
di gennaio sono state positive, anche se non entusiasmanti. Non
€ un indizio di ripresa, ma almeno di un'inversione di tendenza,
supportata dalla contrazione di alcuni costi obbligati, come ben-
zina e riscaldamento e, forse, all'effetto tardivo del bonus degli
80 euro. Tutti fattori che hanno permesso agli italiani di avere
qualche soldo in pitl in tasca, in un momento emotivamente
favorevole ai consumi come quello delle festivita". | volumi
pre-crisi, tuttavia, non torneranno: " consumi si sono ormai
modificati. Dispense, frigoriferi e, per fortuna, la spazzatura non si

LO DA NOIUNA FRESCHE 774
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riempiranno pit come un tempo”. Una domanda sull'inserimen-
to del nome del produttore sui prodotti a marchio apre gli spazi
per una riflessione pit ampia sul ruolo dei copacker:“Partendo
dal fatto che celare un'informazione, in un mondo ipercomuni-
cativo come quello di oggi, € impossibile e controproducente,

se indossassi i panni dellamministratore delegato di un'azienda
fornitrice, sarei ben contento che I'azienda che dirigo sia indicata
come copacker di Conad. Ed & quelo che avviene per tanti nostri
partner”. Lontana dall'essere presuntuosa, 'affermazione € ben
argomentata:‘La marca Conad é leader a livello nazionale e
quindi il mio produttore diventa automaticamente follower a
livello nazionale, perché segue il mio prodotto. E se un'industria
lavora per il leader o il co-leader, la sua brand equity ne guada-
gna e allo stesso tempo la sua relazione con il cliente”.

Per chiudere, una questione spinosa per tutto il retail: la reverse
charge:"ll nostro amministratore delegato, Francesco Pugliese,

si € gia espresso con chiarezza su questa manovra, che sottrae
risorse per lo sviluppo, pit di quanto abbia fatto I'articolo 62",

A due anni dall'entrata in vigore, anche questa norma continua

a essere piena di spine:“E indubbiamente e giustamente pensata
per la tutela della Pmi, non delle multinazionali. Bisogna liberare
dai vincoli di legge le trattative commerciali quando le due parti
hanno un peso simile. Oltre a rimodulare la normativa a seconda
dei settori merceologici, in base alla durabilita del prodotto”.

ma@Reca .
Veeror [

PRIVATE LABEL COMFERENCE AND EXHIBITION
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LEVOLUZIONE DELLE VENDITE DELLA MARCA
DEL DISTRIBUTORE NELLE AREE TERRITORIALI*

*(variazione % valore vendite AT ago ‘13 /AT ago ‘12
o ipermercati + supermercati e largo consumo conf.)

LEVOLUZIONE DEI VALORI DI VENDITA
DELLA MDD NEI REPARTI

(variazione % annua valore vendite - ipermercati + supermercati)

REPARTI ANNO 2013/ ATAGO‘14/
ANNO 2012 ATAGO13
AREE EVOLUZIONE EVOLUZIONE
TERRITORIALI VENDITE VENDITE Drog. alimentare +6,3 +25 v
MARCA DEL TOTALE
DISTRIBUTORE MERCATO Fresco +4,2 +0,6 \
Bevande +2,0 -24 *
NORD OVEST 08 08 Curapersona +0,8 invariato
Curacasa -3,3 -30 A
NORD EST +0,3 0,1
Freddo -0,1 -0,2 7
CENTRO + SARD. +0,9 +1,1 Ortofrutta 19 65 v
SuD -12 21 Petcare +5,8 +2,0 \]
TOTALE ITALIA 01 -04 Totale Mdd Lcc +32 -0,1

Fonte: Iri - Rapporto Marca by Adem Lab
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Domenico Brisigotti

Con una quota del 27% (pari a circa 3 miliardi di euro) e una crescita
complessiva del 3% nel 2014, Coop archivia lennesimo buon risultato
per la propria marca commerciale.”ll dato medio di arretramento,

che ha caratterizzato il comparto, non ci riguarda’, afferma Domenico
Brisigotti. Oftre al peso della pressione promozionale, il direttore

della Mdd del gruppo Coop individua aftre cause del rallentamento
generale della marca commerciale:"Credo si sia verificato un naturale
processo di selezione. In passato la crescita della Mdd era sostenuta da-
gli ampliamenti di gamma; alla prima razionalizzazione dell'assortimento
si € assistito a un rallentamento complessivo. La crisi ha acuito questo
fenomeno: chi ha investito nel valore della marca riesce a reggere lurto,
chi ha pensato solo a puntare sulle promo mostra qualche sofferenza
in pitl. Anche se gli sconti sono inevitabili, nel breve periodo, rimangono
una soluzione tattica”. Insomma, sostenere il brand per sostenere le
vendite:"Come Coop abbiamo investito nella nostra marca, con risul-
tati importanti nelle linee premium. Fior fiore ha registrato una crescita
del 14%, la linea bio Vivi Verde del 16%, senza dimenticare la gamma di
prodotti salutistici Bene.si, che registra crescite del 18%.Nel 2015 con-
tinueremo a lavorare anche su una rivisitazione reale dei prezzi, nell'ot-
tica di una maggiore competitivita. Proporremo la linea Coop&go,

che comprende una gamma di prodotti ad afto contenuto di servizio
e pronti per il consumo”. Altri progetti di sviluppo per questanno
guardano al non food, con lincremento dell'offerta di farmaci, con la
speranza di replicare [exploit del lancio della linea di profilattici Fallo
protetto, nel novembre scorso:" | Omila confezioni vendute in un mese,
numeri allineati a uno dei pit importanti brand leader di mercato. Con
questo ritmo di vendite, stimiamo di raggiungere | milione di profilattici
a marchio Coop distribuiti in un anno”.

Il presidio di mercati finora lontani dal terreno abituale della Mdd, non
contempla I'abbandono di quelli piti tradizionali:*Non ci sono comparti
da cui uscire, perché ci siamo mossi con cautela nel nostro processo

di segmentazione. Anzi: ci sono retailer piti piccoli con una gamma pit
ampia’. Infine, un commento (non scontato e condito da aneddoto)
sulla‘polemica’ suscitata dalla nuova normativa sull'etichettatura, che
elimina ['obbligo di inserire il luogo di produzione dei prodotti a
marchio:"ll primo prodotto a marchio della distribuzione italiana € di
Coop:si tratta di un panettone realizzato da una cooperativa di Milano,
nel 1896.Gia allora riportava il nome del produttore, ed € una poltica
che continua fino ad ora. Mi chiedo, tuttavia, se addinttura pubblicizzare
questa indicazione sia davvero una battaglia per la trasparenza. Non &
piuttosto un atto di rinuncia alle garanzie che il distributore deve offrire,
mettendoci la propria faccia, e non quella di altri? Trasparenza reale
significa andare oltre, indicando la provenienza della materia prima,
come Coop fa con la campagna ‘Origini trasparenti’”. Per concludere
un breve accenno allandamento del periodo natalizio:“E andato come
€ andato”, chiosa Brisigotti.“Speriamo che le misure messe in atto dal
governo possano portare a qualche miglioramento nei consumi.Ma le
aspettative per il 2015 sono estremamente caute”.

Fonte: Iri - Rapporto Marca by Adem Lab

DESPAR

Massimo Riezzo

La segmentazione dell'offerta secondo la tendenza al salutismo, al
biologico, ai prodotti funzionali & senza dubbio, il trend piti evidente della
marca commerciale. Despar lo interpreta, spingendosi un po’piti in [a:
“Stiamo awiando una nuova linea di prodotto dedicata a vegetariani

e vegani”, afferma Massimo Riezzo, category manager dei prodotti a
marchio. Una proposta che guarda non piu’ ad una nicchia di mercato.
Infatti:"“Circa 8% della popolazione italiana ha scefto di alimentarsi
secondo i principi vegani o vegetariani,ed un'altra grossa fetta si mostra
interessata a questo stile di vita, 0 ad integrare nella propria abituale
alimentazione questi prodotti. Con queste linee specifiche ci rivolgiamo
ad entrambi questi target: le persone che gia sono vegetariane o vegane,
e quelle invece che si stanno awicinando a questo stile di vita”. Lofferta
iniziale comprendera circa 10-15 referenze:"La numerica verra, progres-
sivamente, ampliata, verificando le risposte del mercato. Abbiamo gia
selezionato produttori prevalentemente nazionali, con capitolati ad hoc”.
Piurin generale, landamento della marca commerciale Despar e
complessivamente positivo:*Alcuni settor hanno registrato buone
performance, come tutto il mondo salutistico, quello degli snack freschi e
quello del take away salumi, formaggi e gastronomia fresca. Buoni risultati
che compensano qualche battuta darresto nelle linee mainstream

e primo prezzo". Lampliamento dellofferta ha contribuito al buon
andamento complessivo:"Per esempio nel comparto salumi da libero
servizio, dove abbiamo svolto un lavoro molto attento sullassortimento
e, puntando sullalta qualita dei prodotti, abbiamo raggiunto degli ottimi
risuttati di vendite”. Novita anche nel comparto banco taglio, per quanto
riguarda i salumi e i formaggi:"Stiamo promovendo principalmente le
eccellenze e le specialita, per soddisfare e salvaguardare sempre pit |l
consumatore. Alcuni esempi sono il prosciutto crudo di Parma con osso,
stagionato 24 mesi, prosciutto crudo San Daniele con osso, stagionato
20 mesi, speck stagionato otto mesi, gorgonzola dolce Dop, montasio
Dop, e motte altre”. Anche nel 2015 verranno proposti nuovi prodotti:
“Per esempio una linea di affettati merenda con specialita di salumi quals
fiocco di prosciutto crudo, strolghino di culatello e guanciale stagionato,
con un formato da 60 grammi, ottimo per spuntini fuoni pasto.Anche
nei comparti formaggi e latticini svilupperemo nel 2015 almeno 10
nuovi prodotti, concentrandoci sopratutto su quelli specifici per gli
intolleranti al latte, ampliando cosi la nostra attuale linea prodotti ‘free
from’ che ha ottenuto nel 2014 degli eccellenti risuftati di vendite”. Nuovi
lanci che rientrano in una logica di innovazione:La politica di Despar,
nella Mdd, & di fare innovazione per dare ai propri consumatoni prodotti
distintivi e un maggiore livello di servizio.Non avendo una produzione
propria, € indispensabile per noi lavorare insieme ai produttori, soprat-
tutto in questa situazione di mercato che non incoraggia gli investimenti.
Fino a pochi anni fa il cliente era abituato ad acquistare i prodotti a
marchio principalmente per il posizionamento di prezzo medio basso.
Oggi Despar puo offrire 18 linee di prodotto a marchio, di cui ben sette
nei comparti salumi e formaggj, con una presenza che si sviluppa su tutta
lampiezza della scala prezzo”.

CORALIS

Eleonora Graffione

Coralis si presenta a Marca forte dellalleanza siglata a novembre con
Auchan-Sma, che da al suo orgoglioso localismo un respiro europeo. E
dell'ingresso di due nuovi soci:la siciliana Gemar e la calabrese Nusdeo.
“A queste possiamo aggiungere sei aziende in Campania, che sono
rientrate nel nostro Consorzio™, aggiunge Eleonora Graffione, alla guida
di Coralis. Una formula, quind, capace di attirare nuovi e vecchi soci:"l
sistema consortile viene spesso sottovalutato, ma si tratta di un modello
organizzativo motto interessante, in cui ciascuna azienda € proprietaria

in modo paritetico rispetto alle altre”. Una struttura“democratica”,

che non inficia le capacita decisionali e funzionali:“ll nostro Consorzio
offre servizi a 360°, con una regia prettamente operativa, piti che
commerciale”. Quest'ultima ¢ affidata a Coralis Servizi (di cui Graffione
€ amministratore unico, ndf), una Srl di recente creazione, che riunisce
diverse funzioni, tra cui una strategica centralizzazione dei pagamenti:"Si
tratta di una societa virtuale, senza mobilitazione di merci, che semplifica
enormemente la contrattazione a livello nazionale. Una struttura che
consente di operare in aggregazione, fare massa critica, e quindi ottenere
condizioni commerciali piti favorevoli per i singoli associati. Non solo, si
occupa anche di marketing e gestione dellattivita promozionale, oftre a
mantenere la proprieta dei marchi”. La centralizzazione dei pagamenti ha
awuto un ruolo ancora piti importante con l'entrata in vigore dellarticolo
62:"La nuova normativa € stata intempestiva, considerata la contrazione
del credito da parte delle banche. A livello periferico si sono registrate
alcune problematiche e come centrale abbiamo dovuto monitorare
attentamente la situazione™. Ad aggravare il quadro potrebbe intervenire
anche la reverse charge:"Una manovra assurda, che non valuta le pos-
sibili conseguenze. Drenare utteriore liquidita al sistema distributivo pud
portare a un vero e proprio defautt del sistema”.

Per quanto riguarda le strategie legate alla marca del distributore, Coralis
si muove in modo peculiare;Non abbiamo una vera e propria Mdd",
spiega Graffione."Piuttosto comunichiamo una cultura del prodotto.
Sostanzialmente, lavoriamo nella selezione dei fomitori, come per una
marca commerciale, ma senza utilizzare brand di proprieta, con l'obiettivo
di valorizzare una referenza in base al suo contenuto”. La partecipazione
al progetto di Coldiretti Fai (Fliera agricola taliana) € esemplificativa di
questo modus operandi*Si tratta di un'iniziativa in fase di evoluzione, che
prevede [offerta di prodotti certificati da Coldiretti. Cominceremo con
ortofrutta e fiori, ma potremmo allargare la gamma a riso, pasta, olio e
probabimente anche cami e salumi”. La valorizzazione dei singoli punti
vendita € uno dei capisaldi della strategia di Coralis:Vogliamo ridare
valore alle famiglie dei consorziati, perché la loro presenza consolidata, in
particolare nei piccoli centri, € una ricchezza. Il nostro nuovo logo ‘Coralis
— piccola distribuzione organizzata' racchiude questa volonta di dare
valore al tradizionale negozio di vicinato, come centro di aggregazione
per i clienti che lo frequentano”. Un localismo che si traduce nella politica
di insegna:"A differenza di quasi tutta la distribuzione, stiamo introdu-
cendo un concetto di local branding. Ogni negozio portera il nome di
chi I'ha fondato, per evitare un appiattimento e mantenere quel legame
che una struttura ha intessuto con il proprio territorio”. Un progetto
che si accompagna anche alla formazione dei consorziati:* Rispettiamo la
capacita imprenditoriali dei singoli soci, ma vogliamo fornire stimoli e idee
nuove per dare valore all'offerta. Ad esempio, pensando a una nuova
strutturazione del negozi, non pitl basata sui classici lineari, ma su isole di
consumo, che diano un senso di socialita. In secondo luogo, dobbiamo
anche cambiare un po la mentalita dei nostri consorziati. Quasi tutti
nascono come grossist, e quindi pongono grande attenzione e anche
piacere alla fase di contrattazione. Ora questo aspetto viene svolto dalla
centrale, mentre lassociato ha la possibilita di dedicarsi interamente alla
fase di vendita, studiando e sperimentando le migliori soluzioni e iniziative
per rendere coinvolgente e interessante la propria struttura’.

segue
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UNES

Paolo Paronzini

Marca commerciale a quota 37% a valore (con un +1,7% rispetto

al 2013) e al 55% a volume per Unes. Un'incidenza molto alta che si
spiega con la politica commerciale dell'azienda, incentrata sull'every
day low price e, owiamente, con I'ottimo lavoro svolto in questo
segmento.LLe maggiori soddisfazioni arrivano dal comparto premium,
con la linea il Viaggiator Goloso, che ha raddoppiato la quota passando
dal 2,7 al 54% negli uttimi tre anni”, afferma Paolo Paronzini, direttore
marketing e comunicazione di Unes. Tradotto in euro significa un
passaggio da | 1,5 a 27,6 milioni, nelluttimo triennio.Ormai, possiamo
considerare il Viaggiator Goloso come un brand a sé stante, separato
dallinsegna, perché capace di esprimere un valore intrinseco, grazie alla
qualita dei propri prodotti”.

L'altra faccia della medaglia € il calo del primo prezzo, con una quota
passata in meno di 10 anni dal 6,19 al 2,5%. Le prospettive di crescita
per la Mdd guardano, quindi, sempre all'atto di gamma o alla sperimen-
tazione in mercati nuovi:"‘Crescere ulteriormente partendo dal 37% &
difficile. Quali segmenti aggredire? Ci piacerebbe raccogliere delle sfide.
Ad esempio, in una ventina di punti vendita, stamo sperimentando

un corner di prodotti farmaceutici: si tratta di un test, che potremmo
estendere. Stiamo lavorando anche per proporre qualcosa nel baby
care.E poi c'e il mondo del bio, del senza glutine, del mix vegano ve-
getariano. Si tratta comunque di settori difficili da affrontare, se si vuole
tenere un atto livello qualitativo™. Sullo sfondo, resta infatti l'esigenza di
mantenere elevata la brand equity dellinsegna:“Da un lato attraverso
una selezione dellassortimento accuratissima, per garantire uno stan-
dard elevato. Dallaltro, aumentando il contenuto di valore dei prodotti
e dellinsegna. Un esempio: da qualche anno abbiamo proposto lacqua
minerale Presolana, a marchio UlConfronta e risparmia, senza limballo
in plastica. Una semplice ma innovativa soluzione, che permette di
risparmiare sulla plastica, con un significativo beneficio per 'ambiente.
Si tratta solo di un esempio dellattenzione di Unes alla sostenibilita
ambientale, che € una delle nostre priorita e che diventa un valore
aggiunto, percepito dal nostro cliente”. La necessita di conferire un plus
al prodotto e allinsegna riguarda anche la questione dell'indicazione
del produttore sulletichetta delle referenze a marchio. La posizione

di Unes, a favore della presenza del nominativo, € ampiamente nota,
grazie a un'ampia campagna di comunicazione:"Non si & trattato di
una semplice operazione di marketing, anche perché si tratta di una
campagna condivisa con motti altri concorrenti. E piuttosto un'opera-
zione di trasparenza a favore del consumatore”,

L'accordo con Conad non avra, invece, esiti immediati nello sviluppo
della Mdd:“Non si tratta di un'intesa per fare ‘massa critica’ sugli acqui-
sti,ma si basa su logiche commerciali condivise e su una compatibilita
intellettuale tra aziende, diretta conseguenza di una visione impren-
ditoriale comune. Non ci sono quindi progetti comuni awviati per lo
sviluppo di linee di prodotto a marchio”.

GRUPPO VEGE

Marco Pozzali

Raggiungere una gamma di circa 800 referenze e aumentare la
penetrazione del brand nei punti vendita. Sono gli obiettivi del
2015 per la marca commerciale Delizie, del gruppo VEGE:"Si
tratta di un progetto partito solo nel 2013, quindi in costante
evoluzione”, spiega Marco Pozzali, coordinatore marca del
distributore del gruppo.“Al momento, I'offerta a marchio Delizie
conta circa 500 proposte, nel segmento mainstream, Nel primo
semestre completeremo questo comparto, mentre nel secondo
procederemo a una segmentazione, presidiando segmenti spe-
cifici”. Si guarda ai comparti di mercato di maggior dinamismo:
“Biologico, salutistico, gluten free, senza lattosio, ma anche al
rispetto dell'ambiente: un passaggio obbligato nell'evoluzione
della Mdd. La segmentazione deve essere, infatti, trasversale su
diverse categorie, con un‘attenzione particolare alle opportunita
comunicative del packaging ma anche del punto vendita stesso,
per soddisfare un consumatore sempre piu attento e desideroso
di informazioni”. Troppo presto per parlare di una numerica delle
referenze:“Lofferta in questi segmenti dovra rispettare le necessi-
ta di un format pit orientato alla “prossimita”, ma comunque tale
da dimostrare al consumatore lattenzione di Delizie al ‘benessere’
personale ed ambientale”. Abbiamo gia definito fornitori e capito-
lati, ma vorremmo presentare in modo organico queste nuove
linee. Tutto questo senza dimenticare che il nostro obiettivo,
specie in alcune aree del Paese particolarmente colpite dalla

crisi economica, & quello di dare, con la private label, una valida
alternativa al consumatore, rispettando la qualita di alcune grandi
marche, a volte anche superandola, e garantire convenienza. Nelle
aree in cui siamo leader, questo € un ruolo al quale non possiamo
sottrarci e lo soddisflamo con lo sviluppo e l'affermazione dei
prodotti Delizie VEGE”

Sul rallentamento della Mdd nel 2014, Pozzali concorda con la
lettura comune, che vede una stretta relazione con la pressione
promozionale dei marchi dell'industria:“L'ldm continua a convo-
gliare risorse sulle promozioni, piuttosto che sull'innovazione. La
reazione dovrebbe essere quella di proporre novita nei prodotti
a marchio: le insegne non devono essere necessariamente
follower, ma possono farsi interpreti delle tendenze e proporre
ai copacker soluzioni e nuove proposte”. Tra le novita legate

alla comunicazione della marca commerciale, '€ sicuramente la
realizzazione del programma di video ricette, consultabile online
su un canale Youtube, che vedono protagoniste i prodotti Delizie:
“Un modo originale, per comunicare i valori del nostro brand”.
Negli ultimi anni (e nel passaggio da Interdis a VéGéE) sono stati
accentrati alcuni processi organizzativi:*Abbiamo centralizzato la
logistica, la gestione degli ordini, la raccolta previsionale, ponendo
la nostra organizzazione a meta tra Do e Gd. In questo modo si
ottiene una maggiore ottimizzazione e un recupero di efficienza,
con benefici complessivi per tutto il nostro sistema”. Esiste,
tuttavia, un'ampia autonomia per i singoli soci, anche per quanto
concerne la marca commerciale:“Crediamo nella capacita del
singolo imprenditore di contestualizzare le nostre proposte sul
territorio. Per questo non imponiamo i prezzi uguali alla vendita
ma lasciamo un margine di discrezionalita che permetta di per-
sonalizzarli alla piazza ed al format. Centralizzata e anche I'attivita
promozionale, che prevede 25 uscite a livello nazionale con la
possibilita di essere integrata da altre iniziative locali. Un'elasticita
indispensabile in un sistema vario come il nostro™.

ITALYDISCOUNT

Giovanni Filippini

Con un termine di gran moda, qualcuno potrebbe ancora definirla
una start up. Ma taly Discount, nata alla fine del 2013, conta circa 220
punti vendita e ha obiettivi di fatturato ambiziosi:“Continueremo a
crescere a rtmo sostenuto: obiettivo 60 milioni di euro di fatturato nel
2015, che vorremmo quasi raddoppiare Ianno prossimo, superando
quota 100 milioni”, spiega Giovanni Filippini, direzione acquisti. Traguardi
alla portata, se la formula continuera a registrare lo stesso interesse:
“Dopo lo start up, svolto da Realco di Reggio Emilia e Tato di Barletta,
si € aggiunto il gruppo Cds di Cattanissetta. Contiamo nel primo
trimestre di vedere [ingresso di nuovi soci”. Troppo presto per i nomi,
ma ['identikit € quello di aziende del canale discount operanti in ambiti
regionali, con una numerica variabile tra i 50 e 100 punti vendita, una
buona quota di mercato a livello locale negozi di medie dimensioni,
con superfici inferiori agl 800 metri quadrati. Lassortimento € uno dei
pilastri del progetto:“l nostri soi, singolarmente, non hanno massa
critica per sviluppare una Pl propria esclusiva, elemento fondamentale
del canale. La nostra offerta comprendera circa 1.200 referenze, suddi-
vise su 54 marchi, che coprono il 95% dellassortimento; i marchi, tutti
di proprieta, vengono poi segmentati in diversi livelli a seconda della
categoria di appartenenza. Anche gli imballi sono sviluppati in modo
coordinato e funzionale per 'esposizione. Da settembre esiste anche
la linea premium ‘La Dispensa’, che in abbinamento ai marchi utilizzati
sulle categorie, elevera il livello qualitativo dell'assortimento”. Lattivita
commerciale lascia, comunque, autonomia ai singoli soci:“Lo sviluppo
dellassortimento, la selezione dei fornitori, il packaging, il controllo
qualita e le condizioni commerciali vengono gestite direttamente

dalla sede attraverso il direttivo commerciale, che vede direttamente
protagonisti gli associati, mentre i singoli soci hanno autonomia nelle
cami, ortofrutta e wwbanco taglio, ove previsto. In questo reparto €,
infatti,importante il localismo per trovare una differenziazione dagli aftn
competitor del mercato”.
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S&C CONSORZIO DISTRIBUZIONE
Adelio Bellagente

La definizione di un'offerta a marca commerciale € uno degli obiettivi
a medio termine per S&C Consorzio distrbuzione:"Dalla fine dello
scorso anno abbiamo awiato un progetto unitario per la nostra marca
del distnbutore”, afferma Adelio Bellagente, responsabile commerciale
del Consorzio."ll 2013 e il 2014 sono stati anni di transizione, in cui
abbiamo lavorato sullaggregazione tra soci. Ora siamo pronti per un
programma unitario che comprenda anche la marca commerciale™.
Alcuni linee guida sullorganizzazione dellofferta sono gia state
tracciate:la gamma sara segmentata in due linee: quella mainstream
a marchio Mersl, che secondo i nostri obiettivi dovrebbe contare circa
350-400 referenze; e la linea di prodotti regionali a marchio Le quattro
terre, con una numerica di circa 100 referenze. Lofferta comprendera
tutte la categorie merceologiche, con una penetrazione attentamente
calibrata. Ad esempio non pensiamo di implementare il comparto
freschissimi e surgelati”. La capacita di servizio, anche di piccole realta,
€ strategica nella selezione dei fornitori:"*Per molte merceologie ci av-
valiamo di partner storici, che collaborano con noi da diverso tempo.
Per noi € molto importante avere a che fare con realta di dimensioni
strutturali adeguate alle nostre necessita e che possano, quindi, garanti-
re anche forniture contenute, per tutti gli associati, indipendentemente
dalle dimensioni. Infine, procediamo a un‘analisi attenta dei capitolati

di produzione che devono essere in linea con i nostri standard”. La
presenza di un numero elevato di soci, con caratteristiche spesso
diverse, rende complicata una poltica di marca unitaria:“La gestione
della marca commerciale per una centrale come la nostra & certamen-
te complessa. Alcune reafta sposano subito questo progetto, altre
mostrano un po’ pitl di resistenza a inserire le referenze a marchio nel
proprio assortimento. Ma questo fa naturalmente parte della nostra
organizzazione, in cui ogni associato puo decidere liberamente le
proprie strategie assortimentali. Una conferma arriva dal nostro socio
Fratelli Di Lisio che opera nel Molise, che ha raggiunto una quota mol-
1o interessante sulle vendite nel territorio seguendo da anni la nostra
politica sui prodotti a marchio™.
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MARR

Stelio Lani

Riduttivo chiamare Marr un grossista:"Preferiamo definirci distributori
al food service, per la complessita del servizio che offriamo”, spiega
Stelio Lani, purchasing manager dellazienda. Distributore, tuttavia,
questo spiega la presenza a Marca. Anche se le logiche, rispetto agli
altri retailer presenti in fiera, sono motto diverse. Il primo scarto e
lapalissiano, ma con risvolti interessanti:“Non ci rivolgiamo diretta-
mente al consumatore, che invece di trovare i nostri prodotti su uno
scaffale, li vede per la prima volta direttamente nel piatto. Questo
significa che dobbiamo concentrare tutto il nostro sviluppo sul pro-
dotto stesso. La seconda differenza ¢ la scelta di dare priorita a de-
terminate categorie merceologiche, che qualifichino la nostra offerta.
Abbiamo, quindi tutto l'interesse a spostare la domanda su qualita

e merceologie che richiedono un certo livello di specializzazione,
come cami e ittici , sia freschi che congelati. Lassortimento di Marr &
particolarmente vasto:“Contiamo circa | 2mila referenze, distribuite
attraverso 2| filiali in tutta Italia, comprese le isole maggiori. Comples-
sivamente i clienti sono circa 38mila. La nostra forza € naturalmente

il servizio, con tempistiche di evasione degli ordini anche inferiori alle
24 ore”.Una presenza capillare che richiede, inoltre, una specializ-
zazione sui prodotti del territorio:“Le singole filiali si focalizzano sul
localismo, una specializzazione che risulta fondamentale nei prodotti
freschi, in particolare in alcuni comparti come salumi e formaggj, in
cui il gusto e la tipicita cambiano in modo considerevole da regione
a regione”. Per quanto riguarda i marchi privati , Marr ne possiede
circa 35 che segmentano la merceologia e orientano fa scelta:"Ad
esempio allinterno della linea Marr Selection, abbiamo proposto una
gamma di hamburger che si differenziano per l'origine della camne,
dalllrlanda, all Australia, passando per gli Usa, senza dimenticare le
nostre Chianina e Piemontese. Una possibilita di scefta motto apprez-
zata dai clienti. Inoftre, siamo stati tra i primi a proporre una linea de-
dicata agli intolleranti al glutine, per rispondere a questa problematica,
sempre piu diffusa”. E chiaro quello che Marr puo offrire ai propri
clienti. Ma cosa chiede ai fornitori?:“Quialita, ovwiamente, ma anche
elasticita, perché spesso abbiamo I'esigenza della stesura di capitolati
dedicati a prodotti specifici per il mercato di riferimento. Oltre a un
afto livello di servizio, che per noi & fondamentale”.

SELEX

LucaVaccaro

II'rallentamento della marca commerciale, nel 2014, non ha
riguardato il gruppo Selex, che, al contrario, registra in questo
comparto una crescita del 3,5%."Con punte dell'8-9% in alcune
categorie, come l'alimentare, il dolciario e il pet food", afferma
Luca Vaccaro, direttore delle marche del distributore del Gruppo.
Un risultato positivo che ha diverse motivazioni:“Innanzitutto
lingresso in nuovi mercati, con il lancio delle linee che guardano
al salutismo e ai prodotti senza glutine (Vivi bene), al biologico
(Natura Chiama e Vale) e all'infanzia (Primi anni). Nel 2014,
inoltre, abbiamo promosso il rilancio del marchio premium Saper
di sapori che, insieme alla linea bio, ha registrato le migliori perfor-
mance”. Non mancano le note dolenti:"In particolare nel non
food, 'Mdd soffre la concorrenza dell'industria di marca, a causa
della forte pressione promozionale. In questo contesto e fonda-
mentale rinnovarsi e ripensare alla presenza della marca commer
ciale, in quei comparti dove non risulta pienamente performante”.
Un altro segmento dai riscontri particolarmente positivi € quello
dei vini, con la linea Le vie dell'uva, presentata all'inizio del 2014:
“Conta circa 50 etichette, da tutte le regioni, con una fascia di
prezzo media, che va da 3,5 a 10 euro. Le produzioni sono state
selezionate in collaborazione con una societa esterna, che ha
valutato diversi fornitori”. Ottimi risultati che si spiegano anche
grazie alla particolare politica di marca adottata: “Sulle etichette
compare il nome del vitigno, della regione e della categoria di
prodotto, mentre le Vie dell'uva rappresenta una sorta di‘firma’.
Una soluzione che evita la massificazione dellofferta e che
orienta la scelta, tramite indicazioni chiare e dettagliate”. Per il
2015 non sono in programma ulteriori segmentazioni con nuove
linee:"Si proceders, piuttosto, a una rivisitazione dell'esistente per
comprendere come migliorare gli assortimenti”.

SIGMA
Andrea Cevenini

Trend positivo per la marca commerciale Sigma nel corso del 2014:
“Tutti i nostri soci crescono a valore ed € in aumento anche la market
share, in controtendenza rispetto a un mercato che cala”, afferma
Andrea Cevenini, responsabile prodotto a marchio dellinsegna. Tra

le proposte per il 2015, una nuova linea bio:"Partiremo, a breve, con
un assortimento di prodotti biologici, nel comparto grocery e fresco.

I biclogico € stato uno dei segmenti pit dinamici del mercato, che
occorre presidiare, owiamente con un'offerta centrata sui format in cui
operiamo. Procederemo, inoltre, allampliamento della gamma Ecolabel
per la pulizia della casa”. Qualcosa di nuovo anche nellenoteca:“Ab-
biamo in programma il lancio di una linea di vini italiani, che vanno ad
esaltare le tipicita regionali. Non utilizzeremo il brand Sigma, ma marchi
difantasia”. La segmentazione procede, quindi, ma in modo ragionato:
“Sviluppi e razionalizzazioni devono necessariamente essere valutati
secondo le performance. Non & il momento del superfluo e delle
sovrastrutture. Dietro lo sviluppo di una linea di prodotti a marchio, si
celano investimenti importanti”. Oltre ai buoni risultati della linea pre-
mium Scefto, anche se con trend inferiori al mercato per la numerica
modesta, le performance positive hanno riguardato anche il primo
prezzo. Un dato in controtendenza:“La linea Risparmio prosegue la
sua crescita. Noi continuiamo su questo posizionamento, perché 'Mdd
risulta vincente proprio in base alla convenienza che sa esprimere”. Di-
scorso che si lega al tema del rallentamento della marca commerciale
nel 2014, dovuto alla pressione promozionale:"Sicuramente € la causa
principale di questo andamento. E insieme il segnale che di fronte a
una differenza di prezzo ridotta, il consumatore continua a preferire
lindustria di marca”. Per quanto riguarda lattivita promozionale, Sigma
intende lasciare spazio alla discrezionalita del cliente:"Vorremmo unire
il concetto di convenienza alla liberta di scelta da parte del consuma-
tore. Attraverso la leva promozionale la distribuzione sta forzando
troppo la scelta del cliente, che deve, invece, poter decidere come e
quando accedere alla scontistica”.

TUODI

Luca Chirieleison

"Pit che un discount, vorremmo definirci come un supermer-
cato low cost", afferma Luca Chirieleison, direttore vendite &
marketing Tuodl."Abbiamo 80 marchi, che garantiscono una
segmentazione di almeno due linee di prodotto in tutte le
merceologie, fino ad arrivare a cinque, dal salutistico al premium,
in alcune categorie come i salumi. Un'offerta che nel complesso
si awicina a quella di un supermercato, anche perché stiamo
segmentando I'assortimento verso I'alto di gamma, mantenendo
un gap di prezzo inferiore del 30-40% rispetto agli altri canali. Tutti
i nostri prodotti sono firmati con i nostri marchi: non per forza
un prodotto, per essere buono, deve essere di una marca nota’.
Un riposizionamento verso l'alto, cui contribuisce una specializza-
zione sui freschi, caratteristica principale del nuovo format Tuodi
superfresco:"Si tratta di superfici con grande spazio dedicato
all'area freschi, con reparti serviti e un'attenzione particolare
all'ortofrutta, con progetti di ampliamento nella 4° e 5° gamma”.
Entro I'anno la rete Tuodi dovrebbe coprire tutto il territorio
nazionale, anche grazie alla ristrutturazione dei punti vendita Dico,
rilevati nel 2013 da Coop."Si tratta complessivamente di oftre
400 negozi. La conversione dei Dico & cominciata nel 2014, con |l
completamento di ben 162 cantieri e si concludera entro il mese
di settembre di questanno”.

Da sinistra: Gianfranco Versaci e Luca Chirieleison

Tecla Ardizzoni

12014 ¢ stato un anno sicuramente ricco di avvenimenti per Sisa.
Dalle alleanze, agli avicendamenti al vertice, fino alla svolta nella
politica commerciale, in direzione dell'every day low price. Com-
prensibilmente, gli esiti sono stati differenti:"| Cedi che hanno cre-
duto e supportato questa nuova politica hanno registrato riscon-
tri positivi”, spiega Tecla Ardizzoni, responsabile Mdd dell'insegna.
“Altri, piu scettici, sono rimasti meno soddisfatti”. Questa strategia
continuera nel 2015, anche se con alcuni possibili aggiustamenti:
“Nel secco continueremo a puntare decisamente sull'every day
low price, utilizzando il volantino solo per sottolineare la conve-
nienza dei prezzi proposti. Nel fresco occorre, invece, calibrare
con maggiore attenzione la strategia, ricorrendo alla tradizionale
politica promozionale, soprattutto nelle merceologie a shelf life
ridotta”. Nell'ambito della Mdd, Sisa ha in cantiere diverse nuove
proposte: “Gia da maggio 2014 abbiamo licenziato un gran nu-
mero di prodotti, in parte gia inseriti, e in parte da introdurre nel
corso di quest'anno”. Novita che riguardano un gran numero di
comparti:“Sicuramente verra arricchita la linea Gusto e Passione,
ma approcceremo anche il mondo del salutistico e dei prodotti
senza glutine, per cui abbiamo gia ottenuto la necessaria auto-
rizzazione ministeriale. Le nuove proposte riguarderanno anche

i formaggi, puntando alla fascia convenience, ma con un occhio
alle nuove tendenze alimentari, ad esempio con un burro a basso
contenuto di colesterolo. Pit in generale, stiamo procedendo a un
capillare lavoro di visualizzazione e verifica di tutti i capitolati, per
rivitalizzare l'offerta”.

La recente alleanza, siglata con Crai, potrebbe portare a progetti
comuni, in alcuni comparti:“Ci sono discorsi gia motlto avviati per
quanto riguarda i prodotti stagionali e il comparto vini. Senza
dubbio possono esserci ulteriori possibilita di valutare in modo
sinergico i fornitori, per poter beneficiare dei vantaggi di una
contrattualistica comune”™.

Necessita di fare “massa critica” sempre pit importante di fronte
a un contesto difficile, anche per questioni esterne all'andamento
dei consumi, come la reverse charge:“Una tragedia in un mo-
mento in cui c'¢ una cronica mancanza di liquidita, anche a causa
del nodo mai sciolto dell'articolo 62. Norma moralmente giusta,
ma intempestiva in un momento in cui la crisi riduce i volumi di
vendita e quindi la liquidita in cassa e le banche stringono le borse
del credito”.

fine
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““Regalare sapere.
Per vendere emozioni’’

Quali le dinamiche del vino nella grande distribuzione?
E quali le principali tendenze rilevate nel settore? Questi, € molti altri,
1 temi affrontati da Luca Spagna, category manager grocery per Iperal.

> giovane Luca Spagna, il catego-
Ery manager per il comparto vini
di Iperal. Tuttavia, quando parla
del vino, si capisce non solo che di espe-
rienza ne ha, ma anche che a muoverlo ¢
la passione per il suo lavoro. L’abbiamo
incontrato per parlare del suo intervento
al Mem - Master enologia e marketing
dell’Universita Cattolica del Sacro Cuore,
in merito al vino nella grande distribuzio-
ne.

Il primo aspetto che ci segnala ¢ il fat-
to che nella Gdo si vende meno vino, ma
si fattura di pit. Un fenomeno collegato
all’andamento delle vendemmie: “Il vino
¢ una merceologia viva, che dipende da
una molteplicita di fattori naturali. Ogni
anno il vino cambia, cambiano i quanti-
tativi disponibili e di conseguenza anche
i prezzi”. Nel biennio 2011/2012 le ven-
demmie sono state poco generose. Cio ha
scaricato sui prezzi le tensioni produttive.
Questi rincari hanno, da una parte frena-
to ulteriormente i consumi, provocando
la diminuzione dei volumi, ma dall’altra
hanno permesso ai fatturati di crescere:
“Secondo dati Iri e Infoscan, dal 2011 al
2013 il costo del vino al litro (all’acquisto
per i distributori, non per il cliente finale)
¢ aumentato del 10%. I dati del 2013 han-
no fatto registrare un +3% di fatturato e un
-6,5% a volume”. Il 2013, invece, € stato
un anno con una vendemmia pill generosa:
“Data la maggiore disponibilita e la con-
trazione dei consumi dovuti all’avversa
congiuntura economica, i commercianti,
per recuperare i volumi, hanno reagito nel
modo pill immediato: abbassando i prezzi
o aumentando la leva promozionale”. Due
scelte nemiche del vino: “Se utilizzate in
questo modo, causano un calo dell’effi-

“Il vino € una merceologia
viva, che dipende da una
molteplicita di fattori
naturali. Ogni anno
il vino cambia, cambiano
i quantitativi disponibili
e di conseguenza
anche i prezzi”

Luca Spagna

e

“In uno scenario di crisi
il cliente ¢ disorientato da
troppe proposte, troppi marchi
e troppe promozioni. Questo
genera una confusione anche
sulle fasce di prezzo, facendo
prevalere la convenienza
come criterio di scelta”

cienza promozionale, perché nel settore
del vino (in cui la soglia di attenzione alla
qualita ¢ altissima) un costo puo rischiare
di rendere piu basso anche il valore perce-
pito dal consumatore”. Inoltre, abbassan-
do i prezzi si perde potenziale fatturato:
“E’ stato stimato che, a causa di queste
dinamiche tese a recuperare i volumi, dal
2007 al 2012 sono stati persi 18 milioni di
euro all’anno di ricavi. 40 milioni solo nel
2013. E si pensa che il valore aumenti ul-
teriormente nel 2014”. Quali sono dunque
le modalita corrette di utilizzare le pro-
mozioni? Luca Spagna non ha dubbi: “La
leva promozionale deve funzionare come
strumento tattico per invitare a provare
nuovi prodotti, in modo da creare i pre-
supposti di una continuita di consumo”.

Un’ulteriore tendenza ¢ la crescita dei
vini con marchio di fantasia: “Un assor-
timento che, dal 2005 al 2013, ¢ raddop-
piato. Cio avviene in quanto, a differenza
di altri settori merceologici, in quello del
vino 1’incidenza della marca ¢ inferiore
(meno del 5%), I’importante ¢ che il pro-
dotto piaccia”.

Per quanto riguarda i consumi, negli ul-
timi anni crescono pil i vini bianchi dei
rossi, pitt i mossi dei fermi: “Dal 2007 i
trend di crescita pit importanti hanno ri-
guardato Vermentino, Prosecco, Gutturnio
e Pignoletto”. Questi andamenti sono le-
gati non solo a un cambio di gusti, ma an-
che di comportamenti d’acquisto e occa-
sioni di consumo: “Le nuove generazioni
hanno introdotto 1’aperitivo e spesso scel-
gono il vino o lo spritz (fatto con prosec-
co) come alternativa alla birra. Inoltre, si
puo collegare la riduzione delle vendite di
vino rosso anche al calo dei consumi della

N

carne”. Un’altra considerazione & che in

questi anni si ¢ potuto notare quanto ‘il
vino fa moda’: “Ad esempio, chi conosce i
vini spicca nel gruppo di amici”.

Da ultimo, la ricerca di Luca Spagna
evidenzia come i vini regionali siano i
pit venduti: “Il vino fa poca strada. Ana-
lizzando i dati Iri sulle tipologie di vino
piu vendute nelle diverse regioni, risulta
lampante che i consumi siano pit alti per i
vini indigeni”.

Chiediamo quindi al category quali po-
trebbero essere le soluzioni per dare una
spinta ai consumi e aumentare cosi i vo-
lumi di vini venduti: “In uno scenario di
crisi il cliente ¢ disorientato da troppe pro-
poste, troppi marchi e troppe promozioni.
Questo genera una confusione anche sulle
fasce di prezzo, facendo prevalere la con-
venienza come criterio di scelta”. Eppure,
i continui ribassi di prezzo, ma anche qua-
litativi o di assortimento, a cui la distri-
buzione ricorre, non sono assolutamente
virtuosi per le vendite. L’equazione con la
qualita non funziona perché il cliente non
ci crede piu: “I clienti, per il vino, sono
disposti a investire tempo ed emozioni per
spendere i propri soldi in modo accurato,
non di meno a premiare la varieta. Bisogna
stimolare la curiosita del cliente e la sua
voglia di sperimentare, organizzando de-
gustazioni nel punto vendita e promozioni
strategiche. Inoltre, ¢ indispensabile aiu-
tare la scelta del vino pil adatto con una
cartellonistica chiara ed esplicativa e dan-
do consigli utili sugli abbinamenti e sulle
modalita di consumo. Trasferire conoscen-
ze al consumatore ¢ un valore aggiunto a
cui ricorrono in pochi e che invece porta
risultati sorprendenti. L’obiettivo di Ipe-
ral, infatti, si pud riassumere in una frase:
regalare sapere per vendere emozioni”.
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Ma quanto prende

1l direttore generale
di Coldiretti?

Il sito Agricolae.eu pubblica un articolo in cui riporta lo stipendio di Vincenzo Gesmundo: quasi
due milioni di euro. L’Ente risponde: “Dati falsi”. E annuncia querele. Ma L’Espresso conferma...

Angelo Frigerio

on & l'origine della mate-
Nria prima, né la difesa del
made in Italy, o un'indige-

sta legge europea: questa volta a
scatenare un terremoto in Coldiret-
ti € una mera questione di denaro.
Un mucchio di denaro: 1.815.489
euro.

E lo stipendio che, secondo il sito
Agricolae.eu, il direttore generale
di Coldiretti, Vincenzo Gesmun-
do, avrebbe percepito nei primi
nove mesi del 2014. Non abbiamo
dimenticato delle virgole, si trat-
terebbe proprio di quasi 2 milioni
di euro, con una crescita di oltre
600mila euro rispetto allo stesso
periodo del 2013. Una cifra che, se
vera, avrebbe dell'incredibile e che
fa un certo effetto, visto i continui
proclami dell'Associazione sulla crisi
economica in cui versano gli agricol-
tori. Se vera, appunto, perché dalla
Coldiretti arriva una reazione vee-
mente.

Secondo quanto riportato da
Agricolae.eu, prima di pubblicare
I'articolo con le cifre, la redazione
ha chiesto un chiarimento a Coldi-
retti, ma in tutta risposta si € vista
recapitare una diffida di pubblicazio-
ne, firmata dal presidente Roberto
Moncalvo e datata |3 gennaio. Nella
comunicazione si sottolinea il man-
cato riferimento delle fonti da parte
del sito e quindi la possibilita che i

dati siano falsi. Si annuncia, inoltre,
che in caso di pubblicazione, Coldi-
retti € pronta ad adire a vie legali, a
tutela della riservatezza dei propri
vertici.

Per far capire che si fa sul serio,
Moncalvo ricorda alla redazione
che proprio il 20 febbraio si terra
I'udienza di conclusione di un pro-
cesso penale nei confronti di autori
di un articolo analogo.

Insomma: un clima di non troppo
velata intimidazione, che suona un
po’ stonato, dopo due settimane di
dibattito sulla liberta di stampa ed
espressione.

La redazione di Agricolae.eu, co-
mungque, non fa un passo indietro e,
in risposta, invia a Roberto Moncal-
vO una lettera in cui si precisa che
le cifre sono esatte “al centesimo”,
in quanto le informazioni proven-
gono da una segnalazione uscita da
Palazzo Rospigliosi (sede romana di
Coldiretti) e che sono da attribuire
a una fonte da loro ritenuta affida-
bile. Chiede, inoltre, di confermare
o smentire i dati, rendendo noti gli
stipendi. E riguardo la riservatezza!
Secondo Agricolae.eu, non ci sareb-
be nessuna lesione, in quanto si
tratta non di liberi professionisti, ma
dei vertici di una grande organizza-
zione con migliaia di iscritti. Il sito
decide quindi di pubblicare il tutto,
mercoledi |4 gennaio.

Immediata la smentita di Coldi-
retti, sempre a firma del presidente
Moncalvo, in cui si afferma chiara-
mente che | dati pubblicati sono
clamorosamente falsi e che la con-
futazione delle cifre avverra in sede
giudiziaria. La lettera procede con
I'intimazione a rimuovere i contenu-
ti dal sito (non fatto) e a pubblica-
re la smentita (fatto). E di nuovo si
ricorda il processo penale in via di
conclusione per una vicenda analo-
ga.

L'acceso scambio epistolare si
chiude, si fa per dire, con la risposta
di Agricolae.eu, in cui si ribadisce la
correttezza dei dati.

Tra i due litiganti interviene anche
la politica. Per la precisione Filippo
Gallinella, deputato del Movimento
5 Stelle, che con un’interrogazione
scritta al ministro delle Politiche
agricole, Maurizio Martina, chiede
se: “Non ritenga opportuno che gli
stipendi dei vertici delle piu impor-
tanti associazioni di categoria del
Paese siano resi comunque pubblici,
affinché attraverso la trasparenza
delle informazioni, oltre che del-
le attivita delle associazioni, siano
maggiormente tutelati gli interessi
dei cittadini”.

In attesa della risposta del mini-
stro, la domanda, presente nel titolo,
resta: ma quanto prende il direttore
generale di Coldiretti?

Sulle cifre ’Espresso conferma.
Con dati Inps alla mano

Anche [Espresso, con un articolo, firmato da Emiliano Fitti-
paldi e pubblicato sul numero di venerdi 30 gennaio, da ragione
al sito Agricolae.eu. E rilancia, riportando I'estratto conto previ-
denziale del direttore generale di Coldiretti,Vincenzo Gesmun-
do.| dati dell'lnps fanno fare una“magra” (si fa per dire) figura ai
vertici di Coldiretti. Il presidente della Confederazione, Rober
to Moncalvo, aveva provato a giustificare il generoso stipendio
di Gesmundo, spiegando a Il Fatto quotidiano che la somma
di 1,8 milioni di euro comprendeva anche il Tf; dal momento
che Gesmundo era passato da un contratto a tempo indeter-
minato a uno a tempo determinato. Un awocato dell'lstituto
previdenziale, consultato dal giornalista de I'Espresso, spiega che
la cifra riguarda solo la retribuzione lorda, mentre il Tfr viene

riportato in una voce a parte e risulterebbe nell'estratto conto
previdenziale. La somma della liquidazione (sembra 205mila
euro) andrebbe semmai sommata al compenso ordinario e
non sottratta. Sempre secondo il settimanale, in una comu-
nicazione interna, Moncalvo aveva spiegato il maxi stipendio
sostenendo che Gesmundo avrebbe percepito un'indennita di
fine mandato per il periodo 1982-2014. Insomma: una ricca
buonuscita. Dall'estratto conto, pare di capire pero che anche il
2013 non sia stato un anno avaro per Gesmundo, con una re-
tribuzione lorda di quasi |,2 milioni di euro. Secondo le parole
di Moncalvo, ora Gesmundo € un lavoratore precario a tempo
determinato, con uno stipendio fortemente ridotto rispetto ai
fasti del passato: 224mila euro netti.

“L’amico
dei consumatori”’

Vincenzo Gesmundo nasce a Roma il 20 aprile 1954
e consegue la laurea in Filosofia presso I'universita degli
Studi di Roma nel settembre 1977.

Nel 1974 collabora, per un periodo di 12 mesi, alla
realizzazione di documentari e reportage sullo sviluppo
agricolo di Sud Africa, Rhodesia, Malawi, Mozambico e
Kenya.

Dal I° luglio 1982 lavora presso la Federazione pro-
vinciale coltivatori diretti di Caserta, di cui assume la di-
rezione il |° febbraio 1983. E il pit giovane direttore
di una federazione provinciale nella storia di Coldiretti.
Ricopre lincarico di dirigente del Servizio organizzativo
sindacale e del Dipartimento organizzazione della Con-
federazione nazionale Coldiretti dal |° novembre 1992
al 19 maggio 1994. Dal |° dicembre 1994, in seguito
all'istituzione dell'’Area organizzazione e servizi della con-
federazione, ne assume la dirigenza e dal 24 luglio 1998
ricopre la carica di segretario organizzativo della Coldi-
retti medesima. Nel gennaio 2013 I'Assemblea generale
della Confederazione vara il nuovo statuto e, tra le no-
vita introdotte, istituisce la figura del segretario generale,
con i seguenti incarichi: “programma, dirige e coordina
lattivita delle aree ed esercita [...] il potere di indiriz-
70 e vigilanza sulle strutture territoriali [...] ma svolgera
anche funzione di coordinamento e di indirizzo per le
strutture nazionali e territoriali”’. Roberto Moncalvo, pre-
sidente di Coldiretti, insieme alla giunta esecutiva unita,
indica in Vincenzo Gesmundo la persona piu idonea a
rivestire un incarico di tale rilievo. ““La proposta - si legge
nel comunicato - € stata accolta all'unanimita dall'assem-
blea con un prolungato applauso”. Interessante il ricono-
scimento ottenuto dal Codacons che, lo scorso dicem-
bre, ha insignito proprio Gesmundo del premio “Amico
del consumatore 2014"”. Questo riconoscimento viene
assegnato annualmente alle personalita del mondo civile,
politico, dellimprenditoria e dello spettacolo che piu si
sono distinte nel campo della difesa degli utenti. E inoltre
significativa la scelta del luogo della premiazione: lo sta-
dio di Domiziano a Roma. Ovvero di un imperatore che
cerco di migliorare le condizioni economiche dei sudditi,
appoggiandosi ai piccoli coltivatori, scavalcando l'aristo-
crazia e spesso elargendo loro donazioni provenienti
dalla cassa imperiale stessa.
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ASTORIA VINI
www.astoria.it

AZIENDA VITIVINICOLA VANZINI
www.vanzini-wine.com

BAGLIO DI PIANETTO
www.bagliodipianetto.com - www.stilesiciliano.com

CA’DEL BOSCO
www.cadelbosco.com

Denominazione
Millesimato 2013 Valdob-
biadene Prosecco Superio-
re Docg.

Vitigni

Glera.

Zona di produzione
Refrontolo (Tv).
Vinificazione

Tradizionale in bianco con
pressatura soffice.
Affinamento

In acciaio.

Gradazione alcolica

[1,50 9% Vol.

Note organolettiche
Perlage: a grana sottilissima, continuo. Colore:
giallo paglierino scarico con riflessi verdogno-
li. Odore: intenso, fruttato di pesca e melone,
tipico. Sapore: morbido, pieno, armonico, aro-
matico per tipicita.

Abbinamenti

Aperitivi, portate a base di pesce.
Temperatura di servizio

6-8°C.

Bottiglie prodotte

80mila.

Formato

075 tt.

Acidita totale g/l

6,0.

Zuccheri residui g/l

9.

FERNANDO PIGHIN & FIGLI
www.pighin.com

Denominazione

Pinot Grigio Collio

Doc 2013.

Vitigni

Pinot Grigio in purezza.
Zona di produzione
Spessa di Capriva (Go).
Vinificazione

In bianco tramite spremi-
tura soffice che awviene in
presse a polmone orizzon-
tale con condizionamento
delluvaa +10°C.
Affinamento

Stoccaggio in cantina in vasche inox a tempera-
tura costante a +12°C, stabilizzazione in celle
frigo fino al momento dellimbottigliamento.
Gradazione alcolica

13% Vol.

Note organolettiche

Colore: giallo paglierino brillante, con leggere
tonalita ambrate. Profumo: floreale, fruttato,
con delicato sentore di acacia, banana e ananas.
Sapore: secco, di ottimo corpo, armonico con
un'elegante persistenza aromatica varietale.
Abbinamenti

Piacevole come aperitivo, con antipasti di mare,
pesce alla griglia, apprezzabile con carni bianche
abbinate a salse dolci,

Capacita d'invecchiamento

Ideale consumato giovane, ben conservato au-
menta di personalitd e puo durare dai tre ai
quattro anni.

Temperatura di servizio

Alla temperatura da +10° a +12°C stappato
al momento.

Formato

0751

Denominazione

Pinot Nero Spumante Ex-
tra Dry vinificato in rosato.
Vitigni

100% Pinot Nero.

Zona di produzione
Oltrepo Pavese, Lombardia.
Vinificazione

In rosato, presa di spuma
Metodo Charmat.
Affinamento

Sui lieviti nove mesi.
Gradazione alcolica

12% Vol.

Note organolettiche
Colore caratteristico rosa. All'olfatto intenso,
complesso, con sentori floreali e molto frut-
tato, di mela, pera, banana e ciliegia. Al gusto
morbido, elegante e di ottima struttura. Dal
corpo molto marcato, buona persistenza retro
offattiva.

Abbinamenti

Ottimo come aperitivo, delizioso a tutto pasto
in particolar modo con piatti a base di pesce,
gradevole con carni bianche, formaggi in gene-
re, perfetto con la pizza.

Capacita d'invecchiamento

Uno o due anni.

Temperatura di servizio

8°C.

Bottiglie prodotte

30mila.

Formato

0,750 It.

Acidita totale g/l

6,6.

Zuccheri residui g/l

16,

ELENA WALCH
www.elenawalch.com

Denominazione
Gewdirztraminer Selezione
Alto Adige Doc.

Annata

2013,

Vitigni

100% Gewdirztraminer:
Vinificazione

Prima della fermentazione
awiene una macerazione di
sei ore sulle bucce. Le uve
vengono poi pressate in
maniera soffice e il mosto subisce la chiarifica
statica. Successivamente, viene fermentato in
serbatoi d'acciaio a una temperatura control-
lata di 20°C. Infine il vino affina per alcuni mesi
sui propri lieviti in contenitori inox.
Gradazione alcolica

14,50% Vol.

Note organolettiche

I Gewdirztraminer sprigiona tutto il fascino
dellAlto Adige nelle sue armoniose tonalita di
un giallo brillante. Le caratteristiche di questo
vitigno si rispecchiano nel suo bouquet dall'in-
tensa aromaticita, che spazia dalle note di petali
di rosa, ai fiori e alle spezie. In bocca sprigiona
tutta la sua finezza con una fresca corposita, ar-
moniosa eleganza e finale intenso.

Capacita d'invecchiamento

2-5 anni.

Formato

075-0375 .

Acidita totale g/l

5,30.

Zuccheri residui g/l

7.

Denominazione

Cembali, Igt Sicilia.

Vitigni

Nero D'Avola

Zona di produzione
Contrada Baroni — Noto
(Sr) Sicilia.

Vinificazione

Le uve sono raccolte ma-
nualmente. La produzione
regala, anno dopo anno,
sempre maggiore integrita
varietale legata al territorio.
La cemnita viene eseguita in campo scegliendo
solo i grappolini pit maturi delle prime gemme.
La fermentazione awiene in piccoli serbatoi.
Lazienda sta sperimentando quella in tronco-
conici. Si tratta di fermentazioni naturali in cui
I'uomo controlla le temperature solo con l'ausi-
lio di rimontaggi, follature manuali per la rottura
del cappello e bagnature di cappello.
Affinamento

Lunga maturazione in piccoli fusti di rovere non
tostati e botti grandi, cosicché ['unico ingredien-
te del Cembali sia il tempo.

Gradazione alcolica

14,5 % Vol.

Note organolettiche

Colore: rosso rubino intenso con tenui rifles-
si violacei. Profumo: molto complesso, all'inizio
sono presenti aromi di frutta di sottobosco e
aromi speziati, poi subentrano sentori balsami-
ci misti a ciliegia matura. Gusto: robusto, caldo,
sapido e deciso. Un vino intenso e persistente.
Abbinamenti

Carni rosse, formaggi mediamente stagionati e
stagionati.

Capacita d'invecchiamento

[0 anni.

Temperatura di servizio

18° C.

Bottiglie prodotte

[1.509.

Formato

0751

Acidita totale g/l

6,8.

Zuccheri residui g/l

8.

CANTINA ROCCAFIORE
www.roccafiorewines.com

Denominazione

Fiorfiore, Todi

Grechetto Doc Superiore.
Vitigni

100% Grechetto diTod..
Vinificazione

Pressatura meccanica, de-
cantazione naturale dei mo-
sti, fermentazione a tempe-
ratura controllata con lieviti
naturali in vasche di acciaio
inoX.

Affinamento

|2 mesi in grandi botti di rovere di Slavonia da
50 hl, poi quattro mesi in bottiglia.

Gradazione alcolica

13,5% Vol.

Note organolettiche

Colore: giallo paglierino tendente al dorato.
Profumo: ananas, mela golden, piccoli fiori gialli
e note di spezie dolci. Gusto: caldo e morbido,
supportato da buona freschezza e mineralita, e
un vino di grande eleganza e complessita. Dara
il meglio di sé circa quattro anni dopo la ven-
demmia.

Temperatura di servizio

12/14°C.

Bottiglie prodotte

[ 6mila.

Denominazione
Franciacorta Riserva
Cuvée Annamaria
Clementi 2005.

Vitigni

Chardonnay  55%, Pinot
Bianco 25%, Pinot Nero
20%.

Zona di produzione

Il vigne a Chardonnay,
dall'eta media di 33 anni,
ubicate nei comuni di Er
busco, Adro, Corte Franca,
Iseo e Passirano. Due vigne a Pinot Bianco,
dal'eta media di 22 anni, ubicate nel comune
di Passirano.

Cinque vigne a Pinot Nero, dall'eta media di
28 anni, ubicate nei comuni di Erbusco, Iseo
e Passirano.

Vinificazione

La Cuvée Annamaria Clementi € il frutto della
ricerca del'eccellenza, sia in vigna che in canti-
na. | vini base si ottengono esclusivamente da
mosti di primissima spremitura. La fermenta-
zione alcolica awiene esclusivamente in picco-
le botti di rovere, ottenute da legni selezionati
e stagionati per almeno tre anni. Qui il vino
rimane sui propri lieviti per altri sei mesi, du-
rante i quali svolge la fermentazione malolat-
tica. Solo il vino delle migliori botti, dei 18 vini
base di origine, viene spillato per dare origine
alla Cuvée Annamaria Clementi. Una coppia di
serbatoi volanti lo trasferisce, per gravita, dalle
botti al serbatoio di assemblaggio. Un lunghis-
simo affinamento a contatto con i lieviti, che
si protrae per piu di sette anni, ne determi-
na il profilo unico. Un Franciacorta assoluto. |l
dégorgement awiene in assenza di ossigeno,
utilizzando un sistema unico al mondo, ideato
e brevettato da Ca' del Bosco. Questo evita
shock ossidativi e ulteriori aggiunte di solfiti,
rendendo i Franciacorta pit puri, gradevoli e
longevi. Infine, ogni bottiglia confezionata vie-
ne marcata in modo univoco, per garantire
la tracciabilita.

Affinamento

Durata media di sette anni.

Gradazione alcolica

12,5% Vol.

Formato

0,75 k.

Acidita totale g/l

6,15.

OCONE
Wwww.oconevini.it

Denominazione

Anastasi Aglianico
delTaburno Dop.

Vitigni

Aglianico.

Zona di produzione
Colline del comune

di Ponte.

Vinificazione

Con macerazione a tempe-
ratura controllata.
Affinamento
Conservazione in acciaio
inox dopo l'avvenuta fermentazione malolat-
tica in botti di legno e una breve permanenza
in barrique.

Gradazione alcolica

13,5% Vol.

Abbinamenti

Completa armonicamente pietanze cotte di
carne e di pesce.
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LEONE DE CASTRIS
www.leonedecastris.com

SOCIETA AGRICOLA NATIV
www.winenativ.it

DEA SOCIETA’ AGRICOLA - RIVALTA
www.dearivalta.it

PODERE BRIZIO
www.poderebrizio.it

Denominazione

50° Vendemmia Salice Sa-
lentino Rosso Riserva Doc
2010.

Vitigni

90%  Negroamaro, 10%
Malvasia Nera di Lecce.
Zona di produzione

Salice Salentino.
Vinificazione

Alla diraspa-pigiatura delle
uve segue la macerazione a
temperatura controllata per
un periodo di 8-12 giorni. Dopo la fermenta-
zione il vino & messo ad affinare in botti di ro-
vere per circa |2 mesi. Diventa “Riserva” dopo
due anni dalla vendemmia.

Affinamento

Minimo 12 mesi in botte e minimo sei mesi in
bottiglia.

Gradazione alcolica

13,5% Vol.

Note organolettiche

Vino rosso con riflessi granati, ricavato dai viti-
gni Negroamaro e Malvasia Nera. Al naso si al-
ternano sensazioni fruttate di mora e amarena,
note di basilico e spezie dolci dovute all'affina-
mento in botte. In bocca & morbido ed equili-
brato, con un tannino deciso ma mai invadente.
Abbinamenti

Ottimo con arrosti e formaggi stagionati.
Capacita d'invecchiamento

[0 anni.

Temperatura di servizio

16-18°C,

Bottiglie prodotte

650mila,

Formato

03751t-075M-151-31Mt- 151K

Acidita totale g/l

52,

Zuccheri residui g/l

55,

Denominazione

Eremo San Quirico - Irpinia
CampiTaurasini Doc.
Vitigni

Aglianico.

Zona di produzione

Campi Taurasini.
Vinificazione

Le uve sono raccolte a
mano e arrivano in azienda
trasportate in piccole cas-
sette da 20 Kg. Sono sotto-
poste a pigiatura e pressa-
tura e vengono messe a macerare per circa 20
giorni in silos di acciaio inox, dove subiscono |l
processo di fermentazione alcolica. Al termine
della fermentazione, il vino ottenuto viene se-
parato dalle bucce di uva e messo ad affinare in
barriques nuove di rovere francese.
Affinamento

Barriques di rovere francese |8 mesi.
Gradazione alcolica

13,5% Vol.

Note organolettiche

Il vino si presenta molto concentrato, al palato
€ denso, cremoso, pieno; al naso presenta sen-
tori di frutti rossi maturi, ciliegia e spezia.
Abbinamenti

Il vino si accompagna a pietanze a base di carni
rosse, selvaggina, formaggi stagionati, piatti ela-
borati a base di sughi di carne.

Temperatura di servizio

15/18°C.

Bottiglie prodotte

[Omila.

Formato

0751

Denominazione

Convivio - Valdobbiadene
Prosecco Superiore Docg
Brut.

Vitigni

100% Glera.

Gradazione alcolica

[1,509% Vol.

Note organolettiche

Vista: giallo paglierino acce-
so, perlage e spuma persi-
stente. Profumo: delicato,
spiccano sentori di mela
verde con note aromatiche di grande freschez-
za. Gusto: sapido, franco, perlage fine. La persi-
stenza del sapore lo rende a tavola lo spuman-
te per eccellenza.

Abbinamenti

E un ottimo aperitivo, ma si puo utilizzare an-
che a tutto pasto. Si sposa con crostacei e pesci

Denominazione

Brunello  di Montalcino
Docg 2009.

Vitigni

100% Sangiovese.

Zona di produzione
Montalcino.

Vinificazione
Pre-macerazione a fred-
do per 48 ore e macera-
zione per 15-20 giomni a
temperatura  controllata,
mai superiore a 28-30°C.
Fermentazione malolattica svolta in maniera
spontanea con successiva immissione in legno
appena conclusa.

Affinamento

In botti di rovere da 36 hl per un minimo di tre
anni. Affinamento in bottiglia per circa un anno.
Gradazione alcolica

SALATIN
www.salatinvini.com

MACULAN SOCIETA AGRICOLA
www.maculan.net

Denominazione

Torcolato Breganze Doc.
Vitigni

100% Vespaiola.

Zona di produzione

Doc Breganze.
Vinificazione

| grappoli vengono appassiti
quattro mesi per concentra-
re profumi e zuccheri.
Affinamento

Un anno in barriques di ro-
vere francese 1/3 nuove e
2/3 usate.

Gradazione alcolica
13,5%Vol.

Note organolettiche
Colore giallo dorato, al naso il bouquet € intenso.
Note di miele, fiori, vaniglia e legni nobili. In boc-
ca e dolce e pieno, ha un eccellente equilibrio fra
acidita e zuccheri.

Abbinamenti

Foie-gras, anche formaggi stagionati o erborinati.
Capacita d'invecchiamento

Anche 20 anni.

Temperatura di servizio

8°C.

Bottiglie prodotte

25mila.

Formato

03751t- 075 It

Acidita totale g/l

7.

Zuccheri residui g/l

55.

Denominazione
Valdobbiadene  Prosecco
Superiore Extra Dry Mille-
simato 2013.

Vitigni

Glera 100%.

Zona di produzione
Conegliano — Valdobbiade-
ne Docg.

Vinificazione

Diraspatura seguita da una
pressatura soffice. Fermen-
tazione a 18/19°C e matu-
razione in vasche d'acciaio. Rifermentazione in
autoclave alla temperatura di 15/16°C (Meto-
do Charmat).

Affinamento

Acciaio.

Gradazione alcolica

1% Vol.

Note organolettiche

Colore: giallo paglierino brillante con riflessi
verdognoli. Presenta all'olfatto fragranze frutta-
te e floreali con prevalenza di mela verde e con
sentori di fiori d'acacia e gelsomino. Il gusto &
speziato e persistente.

Capacita d'invecchiamento

Un anno.

Temperatura di servizio

6-8°C.

Bottiglie prodotte

30mila.

Formato

075 k.

Acidita totale g/l

56.

Zuccheri residui g/l

5.

di pregio. 14,5% Vol.
Temperatura di servizio Note organolettiche
79 °C. Colore: rosso granato coperto e consistente.
Bottiglie prodotte Profumo: fruttato, con sentori di ciliegia e ama-
39mila. rena, e speziato con pepe, vaniglia e liquirizia in
Formato evidenza. Gusto: morbido e potente, di grande
075Mt- 15 struttura con tannini fini ed eleganti.
Acidita totale g/l Abbinamenti
5,5% circa. Arrosti, carni grigliate e allo spiedo, selvaggina e
Zuccheri residui gl formaggi stagionati.
0. Capacita d'invecchiamento
6-7 anni.
Temperatura di servizio
TEANUM 18°C.
WWw.feanum.com Bottiglie prodotte
12.196.
Formato
075 It.
o 151t
Denominazione Acidita totale g/l
‘Otre fish Negroamaro' - 67.

Puglia Igp.

Vitigni

Negroamaro.

Zona di produzione
Provincia di Foggia.
Vinificazione

Macerazione pre-fermenta-
tiva per una durata di 5-7
giorni, fermentazione delle
uve in contenitori di acciaio
per |5 giorni a temperatura
controllata di 21°C.
Affinamento

In contenitori di acciaio e poi in bottiglia.
Gradazione alcolica

3% Vol.

Note organolettiche

La particolare macerazione a freddo e la tipica
acidita delle uve Negroamaro conferiscono a
questo vino una straordinaria freschezza. Tanni-
ni morbidi e delicati.

Abbinamenti

Pesci di grossa taglia: tonni, cernie, spada e zup-
pe di pesce.

Capacita d'invecchiamento

Un anno.

Temperatura di servizio

Servire freddo.

Bottiglie prodotte

20mila.

Formato

0751

Acidita totale g/l

6.

Zuccheri residui g/l

4.

SOCIETA AGRICOLA VIGNALTA
www.vignalta.it

Denominazione

Colli Euganei Doc Rosso
Gemola 2009.

Vitigni

70 % Merlot, 30 % Caber- e
net Franc. :
Zona di produzione
Vulcanic Soil Mount  Ge-
mola.

Vinificazione

Tradizionale vinificazione in
rosso, quattro rimontaggi al
giorno per 20 giomi in ac-
ciaio a temperature controllata a 27-28°C.
Affinamento

Tonneau nuovo di Allier e Nerves da 500 It;
affinamento in bottiglia per 24 mesi minimo.
Gradazione alcolica

14,5% Vol.

Abbinamenti

Carni rosse, brasati e stracotti.

Capacita d'invecchiamento

25 anni.

Temperatura di servizio

19°C.

Bottiglie prodotte

38mila da 0,75 It.

Formato

075Ht-151M-31

Acidita totale g/l

57 +/-03.

Zuccheri residui g/l

2,0 +/-0,2.

GEMOLY
iy
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