Editore: Edizioni Turbo Srl - Palazzo diVetro Corso della Resistenza, 23 - 20821 Meda (MB) - Tel. +39 0362 600463/4 - Fax. +39.0362.600616 - e-mail: info@tespi.net - Periodico mensile - Registrazione al Tribunale di Milano n.273 del 6 maggio 2003 - Poste Italiane SpA
Spedizione Abbonamento Postale D.L. 353/2003 - Conv. in L.46/2004 - Art.| Comma | - LO/MI - Stampa: Ingraph - Seregno (MB) - In caso di mancato recapito, inviare all’ufficio postale di Roserio per la restituzione al mittente che si impegna a pagare la relativa tariffa.

U R xX_=8i

in collaboraziong con "eemsarsem

IV" MARKET INDEXFOOD AV

Dati relativi allintero comparto food confezionato Mese di Agosto 2017 Vs Agosto 2016

TREND VENDITE A VALORE TREN D VENDITE AVOLUME | PRESSIONE PROMOZIONALE TREN D VENDITE IN VALORE DELLE PL

' *trend a prezzi costanti * PL = Private Label
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LA GUIDA PER GL| OPERATORI Cresce ’attesa per le prossime festivita. Il momento piu importante dell’anno

DELA D'STR'BUZ'ONE VIODERNA per il business. Le voci e le proposte dei principali operatori del settore.
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Una panoramica dell’offerta
dedicata alla Distribuzione moderna.
In passerella le principali etichette.
Che non possono mancare
sugli scaffali di ogni punto vendita.

Inversione di rotta nell’andamento delle vendite
per il comparto. Il piccolo passo in avanti
a volume (+0,4%) rappresenta
un cambio di direzione rispetto al segno meno
che ha caratterizzato il 2016. A valore, superata quota
1,5 miliardi di euro, per una crescita del +1,9%.

da pagina 17 a pagina 24 a pagina 3 alle pagine 12 e 13
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“Trasgressivi, L’Italia Aldi: il discount

per vocazione” rialza la testa apre in punti *“caldi”
P{ﬁig%ﬁ‘gg?@ 11 Rapporto Coop fotografa

le abitudini e 1 consumi
nel nostro Paese.
Crescono le vendite
nella Grande distribuzione,
in particolare quelle del food
(+2.9%). E il 70% ¢ disposto
a pagare di piu per avere
maggiore qualita.

Un Chianti “diverso”.

Che rinnova la
tradizione per
conquistare il pubblico
dei piu giovani. A tu per tu
con Maurizio Rossi,
responsabile commerciale Italia
della storica realta del vino.

Cantu, in provincia di Como, sara uno dei primi comuni
a ospitare un punto vendita della catena.
La location ¢ strategica. Ma molto affollata...

da pagina 36 a pagina 38 alle pagine 14 e 15

Qithe.

a pagina 11
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Fra Nero e Neretto:
ode al contante

Angelo Frigerio

Contante si, contante no. Da piu parti, soprattutto sui media legati a doppio filo con le banche, si fa un gran
parlare di moneta elettronica. E’ il futuro, € pitt semplice, ¢ piu sicura. Soprattutto, con la tracciabilita delle
transazioni, si sconfigge il Nero. Bla, bla, bla. Tutte balle. Il pagamento tramite carta di credito o bancomat
¢ un regalo vero e proprio alle banche e alle societa che le emettono. Tutto il resto ¢ poesia allo stato puro.
Come vado a dimostrare.

Cominciamo con la sicurezza. Un po’ di anni fa mi trovavo in quel di Sorrento per partecipare a un Festi-
val del Cinema. Tralasciando i commenti su questo mondo e sul collegato (i proprietari dei cinema), decido
di trascorrere la notte in un bed & breakfast. Gentilissimi e cordiali: “Come ha passato la notte dottd”, “Le
consiglio il ristorante di mio cugino, ‘na favola”, “Se vuole le porto una cassa di limoni, di Sorrento ue”. Rin-
grazio e pago il soggiorno, come pure il ristorante, con carta di credito. La cassa di limoni la pago in contanti
salvo poi scoprire, a casa, che la meta erano marci e forse non proprio a chilometro zero... Parto per tornare
ma nel corso del viaggio mi chiama la banca: “Abbiamo notato dei movimenti strani sulla sua carta di credito.
Ha forse acquistato una lavatrice, un Tv Color e una lavastoviglie a Napoli?”. La risposta ¢ chiaramente ne-
gativa. Da qui il blocco della carta. Non ¢ problema, commentera qualcuno. Essendo assicurati non si perde
nulla, una volta fatta la regolare denuncia. Ovvero una bella rottura di palle. Peccato poi che la carta viene
bloccata e ci vuole del tempo, circa un mese, per riceverne una nuova. Aggiungo che non potendo pagare con
carta di credito, il resto del viaggio, con altre soste in alberghi, ¢ stato pagato tramite bonifici dalla redazione,
con uno sbattimento non indifferente. Morale della favola: da quel giorno non uso piu la carta di credito da
Firenze in giu. Solo contanti.

Questione Nero. Che I’evasione fiscale in Italia sia un problema ¢ sicuramente un dato certo. Ma occorre
chiarire che esistono due tipi di Nero. Quello pesante praticato dai lavatori di Iva, dalle grandi societa e dalla
criminalita organizzata, di gran lunga quello piu pericoloso, e il Neretto. Quello dell’idraulico, dell’elettrici-
sta, del bar, del ristorante. Due pesi e, in teoria, due misure. Invece no. Si tratta 1’artigiano o il commerciante
come il Toto Riina della situazione. Con vessazioni di ogni genere e tipo. Soprattutto sullo scontrino fiscale.
Apro una parentesi e riporto il commento di un noto chef stellato: “Se non ci fosse il Nero, chiuderebbe circa
1’80% dei ristoranti in Italia”. E aggiungo: se non ci fosse stato il Neretto, durante la crisi, al Sud ci sarebbe
stata I’insurrezione. La piccola evasione ha permesso di superare i cinque anni pill duri che abbia mai affron-
tato il nostro Paese.

Esiste dunque un’evasione che ¢ fisiologica. Che non si potra mai eliminare. E con la quale dobbiamo fare
i conti. Anche perché, alla fine, cio che si evade, prima o poi si paga. Ma dove finiranno mai i soldi in Nero
dell’idraulico, dell’elettricista o del commerciante? Ma nella macchina nuova, nel gioiello regalato alla mo-
glie, nella vacanza al mare. Tutto ivato. Quel che esce dalla porta ritorna dalla finestra.

Il ragionamento ¢ semplice e banale ma non tutti I’hanno capito. Soprattutto la politica. Ricordate il Gover-
no Monti? Aveva imposto il tetto delle transazioni per il contante a mille euro. Follia allo stato puro. Tanto
¢ vero che, fra 1 primi provvedimenti del governo Renzi, c’¢ stato quello di innalzarlo a 3mila euro. Di piu,
sempre il governo Monti aveva imposto ai poveri pensionati di possedere un conto corrente per ricevere la
pensione. E cosi in tanti sono stati costretti ad aprirne uno, con sommo gaudio delle banche.

Parliamo poi delle carte di credito. Bella invenzione: si spende e si spande a go go. Ma, non avendo la per-
cezione del possesso, spesso si va oltre. E cosi si sconfina mandando il conto corrente in rosso. Con sommo
giubilo delle banche che cosi possono attivare degli interessi da capogiro.

Ci sono poi gli assegni. Quanti cabriolet (assegni falsi) ho visto nel corso della mia vita? Tanti. Ricordo
una colossale truffa ai danni di grossisti e cantine. Un gruppo di imprenditori, si fa per dire, aveva preso in
affitto, in estate, una nota discoteca all’aperto di Milano e approntato un calendario di eventi di tutto rispetto.
Grossisti e rappresentanti di cantine erano accorsi a frotte. A tutti 1 simpatici titolari avevano fatto il seguente
ragionamento: “Cominciate a mandarci merce, vi paghiamo con un postdatato, scadenza 31 luglio, e siamo
tutti contenti”. E cosi vennero scaricati bancali e bancali di merce, tutti pagati con “regolari” assegni. Venne
il 31 luglio. E cominciarono i primi dolori: tutti gli assegni andarono a vuoto. I delinquenti avevano raccolto
un po’ di barboni, li avevano puliti e rimessi a nuovo, con abiti firmati e li avevano portati in banca. Una volta
aperto 1 conti correnti con mille euro si erano fatti dare un libretto di assegni. E cosi avevano dato il via alla
truffa. Nel danno, la beffa. Ricordo il commento del direttore di una banca al povero grossista che gli aveva
portato gli assegni postdatati: “Lasci perdere. Che poi ci va di mezzo anche lei”.

In buona sostanza: sard anche fuori moda ma le vecchie care banconote sono ancora il mezzo migliore per
pagare. Lunga vita al contante.

angelo .frigerio@tespi.net
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‘Prestige Collection’
Valdobbiadene Prosecco
Superiore Docg Extra Dry

Il legame con il territorio d’origine & da sempre alla base del successo di Mionetto.
Immersa nel dolce profilo delle colline di Valdobbiadene, in provincia di Treviso, cul-
la del Prosecco, in 130 anni di storia, la cantina veneta & diventata una delle aziende
vinicole italiane della Denominazione tra le pit rappresentative nel panorama in-
ternazionale, nonché pioniere nell’esportazione del Prosecco negli Stati Uniti, dove
opera a New York con Mionetto Usa dal 1997.

Passione, tradizione, ricerca ed eccellenza sono i valori fondanti di una marca uni-
ca, dallo stile inconfondibile. Proprio come il suo Valdobbiadene Prosecco Superiore
Docg Extra Dry della ‘Prestige Collection’, uno spumante ottenuto dalla pressatura
soffice di uve Glera, con vinificazione in bianco e spumantizzazione secondo il Me-
todo Charmat. Il Valdobbiadene Prosecco Superiore Docg Extra Dry & I'etichetta dli
punta della piu classica tra le linee firmate Mionetto. Una gamma capace di espri-
mere il legame con una storia prestigiosa gia nell’elegante design delle bottiglie,
caratterizzate da una grafica inclinata, icona della cantina di Valdobbiadene.

Denominazione
Valdobbiadene
Prosecco Superiore
Docg

Vitigno
Glera

Zona
di produzione
Colline dell’area
del Prosecco
Superiore Docg
di Valdobbiadene

Temperatura
di servizio
6-8° C

Note organolettiche. Le raffinate uve provenienti
dalle zone collinari dell’area del Prosecco Supe-
riore Docg donano a questo spumante profumi e
sapori inconfondibili di mela acerba, di fiori d’a-
cacia e glicine. Colore giallo paglierino scarico,
lucido, con perlage sottile e persistente.

Abbinamenti. Disinvolto e versatile fin dal momen-
to dell’aperitivo, si esalta in abbinamento con piatti
a base di pesce, quali crostacei bolliti, cotti al va-
pore o al forno, scampi e sogliole. Pudé accompa-
gnare anche la pasticceria moderatamente dolce.

www.mionetto.com
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Cos’e “Il Pagellone™?

Un piccolo scorcio satirico
nel paludato universo che
gira intorno al food. Politici,
presidenti di associazioni,
volti noti al pubblico televisi-
VO e non, rappresentanti
dell'industria: chi pit ne ha,
pit ne metta. Un angolo per
sorridere e prendere in giro
amabilmente: registi, attori
e comparse di questo
meraviglioso palcoscenico.
Laddove l'alimentare, in un
modo o nell’altro, fa sempre
bella mostra di sé.

Angelo Frigerio

Zoe Williams

“Salvate i vostri denti, smettete di bere
Proseccol”. E questo I'appassionato con-
sigio dato da Zoe Williams, editorialista
del giornale britannico The Guardian, ai
propri concittadini. La giornalista ha voluto
rilanciare I'allarmistico appello di Mervyn
Druian, dentista del London Centre for
Cosmetic Dentistry, che in un'intervista
aveva segnalato come i denti di molti in-
glesi, in primis donne, fossero sempre pit
rovinati per colpa del consumo di Prosec-
co. Leditoriale, non supportato da alcuna
solida evidenza scientifica, & stato imme-
diatamente bollato come *fake news" dal
ministro Martina su Twitter. Ma la risposta
migliore alle bizzarre affermazioni d'Ol-
tremanica € arrivata dai produttori del
Conegliano Valdobbiadene Prosecco Su-
periore Docg. Sulla pagina Facebook del
Consorzio € stato infatti lanciato in questi
giorni 'hashtag #ProseccoSmile. Nel testo
ad accompagnare la foto in cui compaio-
no i sorridenti volti di produttori e addetti
ai lavori della zona di Conegliano Valdob-
biadene, la miglior risposta che potesse
essere data:"“Ci teniamo a mostrarvi che
aspetto hanno i sorrisi di chi questo spu-
mante lo produce, lo consuma e lo amal”.
Ben fatto!

voto

ai produttori
del Conegliano
1 Valdobbiadene
Docg

a Zoe Williams

| pagellone

Paolo Filippini e I’Ambasciatore Louis Lawrence Bono

Tutto ha inizio nella calda giornata di Ferragosto, quando due stranieri entrano in un ne-
gozio di macelleria e alimentari di Piandisco, in provincia di Arezzo, chiedendo del pane.
Il titolare, Paolo Filippini, non esita. Gli & rimasto solo un filone, che ha conservato perla |
sua famiglia. Lo taglia in due e ne consegna la meta a quegli sconosciuti. Gratis, oltretutto.
“Questo € un regalo da parte mia e della mia famiglia: buona festal”, dice, mettendo
insieme qualche parola in inglese. Qualche giorno dopo, nella sua bottega, arrivano due
auto di scorta, con bandierine a stelle e strisce. Dall'auto blindata scende quelluomo, lo
stesso che cercava il pane a Ferragosto. Si presenta: & I'/Ambasciatore statunitense presso
voto la Santa Sede, Louis Lawrence Bono, in vacanza nei dintorni, che ha voluto
1 0 tornare per ringraziare quel negoziante cosi disponibile. Non solo, acquista |

ad entrambi

targa della Citta del Vaticano.

otto chili di bistecche di filetto alla fiorentina e altri prodotti tipici del terri-
torio. Tutt'ora in paese, si continua a raccontare di quell'auto blindata, con la

Lo spot del Buondi Motta

|

Una campagna pubblicitaria che ha raggiunto il suo scopo:
far parlare di sé. E non importa se bene o male, quando anche
le maggiori testate nazionali vi dedicano spazio, sull'onda delle
polemiche suscitate dai consumatori. Ci riferiamo ai nuovi spot
lanciati da Motta per il suo Buondi. Volutamente irriverenti e
provocatori, quanto efficaci. La trama vede una bambina (delle
piu fastidiose in circolazione) chiedere alla madre, nel giardino
di una casa da sogno,‘una colazione leggera ma invitante, che
possa coniugare [proprio cosi, usa esattamente questo termi-
ne, ndr] la mia voglia di leggerezza e golosita”. La madre, con
un sorriso spropositato, risponde che non esiste niente del ge-
nere “possa un asteroide colpirmi”. E cosi awiene. La mamma
viene investita da un corpo celeste e I'annuncio viene inter-
rotto con il messaggio: “La pubblicita riprendera il pit presto
possibile. Colazione golosa e leggera? Certo che s, & Buondi”
e in piccolo: “Nessuna mamma & stata maltrattata durante le
riprese”. Al primo episodio, per il momento, ne seguono altri
due che riservano la stessa fine sia al padre, sia al postino. La
bambina, invece, si salva. Purtroppo.

Non € un'idea di qualche buontempone. E nemmeno
il lancio di chissa che iniziativa a sfondo erotico. Siamo
nell'algida Svezia, dove il termine 'fika’ scritto a caratteri
cubitali non crea alcun tipo di sorpresa o turbamen-
to. Nemmeno se associato alla parola ‘love’. E c'e pure
la formula interrogativa, non si sa mai: "You love fika?".
Ma la curiosa pubblicita, apparsa su pannelli elettronici
fuori da un negozio di Stoccolma, & semplicemente un
riferimento agli sconti su caffé, cappuccino e dolcetti.
In svedese, infatti, ‘fika’ significa ‘prendere il
caffé’ oppure ‘fare colazione'. Percio possia- [IEMSL
mo tranquillamente dire che il segreto per
lavorare felici ¢ la fika. In Svezia e non solo. 9
E quando e in promozione, meglio non
perdere tempo...

Lidl

Quella che voleva essere una mossa ‘politi-
cally correct’ si € trasformata in una vera e
propria catastrofe di marketing. E quanto &
accaduto a Lidl e, in particolare, alla linea di
prodotti a Mdd ‘Eridanous), ispirata ai sapori
della cucina tipica greca. Pare infatti che l'inse-
gna tedesca, nel mettere a punto il packaging
dedicato, abbia scefto un suggestivo scorcio
della basilica di Sant’/Anastasio a Santorini. |l
pitl classico dei paesaggi greci, fatto di casette
bianche e, sullo sfondo, il blu del Mar Egeo.
Peccato, pero, che i ‘geni’ del reparto mar
keting abbiano pensato bene di eliminare le
croci dalle cupole della chiesa. Una photo-
shoppata che non € passata inosservata ai
consumatori, che hanno inondato di insulti
le pagine social di Lidl. Questo il tenore dei
messaggi: “Sono deluso, € un insutto grave
ai cristiani in tutto il mondo”, e ancora:‘'Ho
notato la rimozione del crocifisso dalle foto

dei prodotti della sezione greca e da greco
e cristiano sono disgustato”. La prima rispo-
sta della catena, affidata a un portavoce, non
e stata in grado di placare gli animi:*‘Siamo
un'azienda che rispetta la diversita, evitiamo
di usare simboli religiosi perché non vo-
gliamo escludere alcun credo”. Pare infatti
che sulle confezioni di alcuni prodotti Halal
in vendita nei supermercati Lidl ci siano in
bella mostra minareti e altri simboli islamici.
Insomma, il dibattito si & inasprito al punto
da spingere Lidl a fare pubblicamente am-
menda: “Aggiornando la grafica della nostra
uftima edizione [della linea Eridanous] non
era assolutamente nostra intenzione urtare
la sensibilita di nessuno, pertanto ci teniamo
a scusarc”. In Repubblica Ceca, contro Lidl
€ arrivata persino una scomunica, quella
dell'arcivescovo di Praga, Dominik Duka, che
ha parlato di atto incivile e senza precedenti.
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Frescobaldi sbarca
in Chianti Classico:
acquisita la tenuta San Donato in Perano

Frescobaldi arriva ufficialmente in Chianti Classico. Lo segnala una
nota dell’azienda, che specifica come sia stata siglata, lunedi 18 settem-
bre, I’acquisizione all’asta della tenuta San Donato in Perano, tra Gaiole
in Chianti e Radda, in provincia di Siena. Il valore dell’operazione, per
la cantina situata in una delle zone piu vocate della Docg, ¢ di 13,3
milioni di euro. La nuova tenuta di Frescobaldi si estende su 250 ettari
circa, di cui 52 vitati a Sangiovese. L’azienda ¢ anche dotata di un’am-
pia cantina, recentemente costruita, adatta sia per la vinificazione sia
per I’affinamento. “Abbiamo avuto I’occasione di conoscere le elevate
potenzialita dell’azienda conducendola gia dalla primavera 2014”, sot-
tolinea Lamberto Frescobaldi, presidente di Frescobaldi (in foto). “Que-
sto ci permettera, nel 2018, di presentare la vendemmia 2015. Un’annata
estremamente qualitativa che ha prodotto vini di grande complessita e
longevita. Il vino di riferimento dell’azienda sara la Gran Selezione, a
cui se ne affiancheranno altri due, tutti compresi nella Denominazione
del Chianti Classico”.

Carrefour: utile netto
in calo del 39,5%
nel primo semestre dell’anno

Carrefour, il secondo maggior retailer al mondo, ha ritoccato al ribas-
so le stime sul fatturato del 2017 dopo aver registrato un calo del 39,5%
dell’utile netto nel primo semestre dell’anno, a 78 milioni di euro. Un
risultato “imputabile agli investimenti pubblicitari in Francia e al calo
della redditivita in America Latina”, si ¢ letto su Il Sole 24 Ore del 31
agosto. Il risultato operativo ¢ sceso del 21,5% a 621 milioni di euro,
con le vendite in aumento del 6,3% a 43,5 miliardi di euro. La crescita
del fatturato ¢ ora stimata tra il 2 e il 4% rispetto alle precedenti previ-
sioni di un aumento tra il 3 e il 5%.

Nasce il ‘Codice Citra Wine Team’:
a coordinarlo
sara Riccardo Cotarella

Nella bottaia Codice Citra, la piu grande realta vitivinicola abruzzese con
i suoi 6mila ettari di superficie vitata, 3mila famiglie di soci vignaioli, nove
cantine associate, ¢ stato presentato, il 12 settembre scorso, il nuovo staff
tecnico per la valorizzazione dell’identita vitivinicola regionale: il ‘Codice
Citra Wine Team’ (in foto). La squadra ¢ composta da Riccardo Cotarella e
il suo gruppo di collaboratori, che coordinera le attivita assieme al direttore
tecnico Davide Dias, all’enologo e responsabile R&D Lino Olivastri, all’
enologa Ludovica Crugnale e tutti i tecnici e gli agronomi delle cantine
associate. “Utilizzando la metafora del calcio abbiamo pensato a Riccardo
Cotarella come a un grande allenatore che con la sua determinazione e
autorevolezza guidera il Codice Citra Wine Team”, spiega Valentino Di
Campli, presidente di Codice Citra. “Fin dalla sua fondazione, ben 44 anni
fa, Codice Citra ha la mission di raggruppare le piti importanti realta vitivi-
nicole della provincia di Chieti per selezionarne, controllarne e valorizzar-
ne la migliore produzione enologica da un unico punto di vista: la qualita.
E proprio questo continuera a essere il ‘faro’ guida della collaborazione,
appena nata, insieme al progetto pill importante: valorizzare i vini abruzze-
si e gli investimenti in ricerca e zonazione dei terroir raccontando al meglio
I’eccellenza vitienologica”.

Ue: la Gdo nel mirino

Phil Hogan, commissario europeo all’Agricoltura, accusa:
“Le insegne vessano gli agricoltori con pagamenti ritardati e contratti capestro”.
E annuncia un ‘giro di vite’ a partire dal 2018.

Dublino, 6 ottobre. Phil Hogan picchia duro. Nel corso
di una conferenza intitolata ‘Safeguarding the food chain’
(Salvaguardiamo la filiera agroalimentare), il Commissario
europeo per |'Agricoltura ha ufficialmente aperto le ostilita
nei confronti della Grande distribuzione europea. Accusata,
senza troppi giri di parole, di godere di uno “strapotere”
tale da conferirle una “leva sproporzionata sui produttori
del settore primario, [....] che hanno il diritto di avere la loro
fetta della torta”. Questo, secondo Hogan, a causa di una
maggiore globalizzazione e di un elevato livello di concen-
trazione in Europa.

Hogan sottolinea come la posizione di forza dei super-
mercati rispetto a quella dei piccoli commercianti in termini
di concorrenza, e dei piccoli contadini in termini di disponi-
bilita della materia prima, non sia pit sostenibile. E la prima
volta che un parlamentare europeo sceglie di schierarsi in
modo cosi netto contro la Gdo.

Secondo Hogan, “lo squilibrio di potere contrattuale tra
chi stabilisce i prezzi e chi li subisce € enorme, portando a
una situazione in cui esiste un vero e proprio ‘fattore paura’
per gli agricoltori, che temono ritorsioni commerciali, ritardi
nei pagamenti e altro”. || Commissario spiega anche che,
per contrastare questo fenomeno, a gennaio 2016 & stata
istituita una task force composta da 12 esperti che hanno
pubblicato un report molto dettagliato, e in cui sono sug-
gerite diverse strategie d'intervento. Il report mette anche
in evidenza la richiesta di nuove regolamentazioni europee
capaci di contrastare determinate pratiche commerciali
sleali. Prime fra tutte: il ritardo nei pagamenti e i contratti
capestro.

A questo proposito, il commissario mette in evidenza i
risultati di uno studio condotto dalla Commissione proprio
sulla diffusione di queste pratiche commerciali, rilevando
un'insoddisfazione da parte di praticamente tutti i com-
ponenti della filiera, dagli agricoltori ai trasformatori, dalle
istituzioni nazionali alle Ong. “Infatti”, prosegue Hogan, “e
sono certo che nessuno di voi rimarra scioccato, gli unici in-
teressati a mantenere |o status quo sono proprio i retailer”.

Com'era ipotizzabile, alla fine del suo intervento Hogan
annuncia che, all'inizio del 2018, proporra una nuova legi-
slazione per proteggere agricoltori e produttori. Parole che
sono piombate come un fulmine a ciel sereno sulla testa
dei grandi player della Gdo europea. Molti dei quali, tra I'al-
tro, presenti in sala in quel momento. Pare infatti che, in
seguito all'inatteso speech del Commissario, si sia scate-
nato un improwviso quanto frenetico scambio di telefonate
tra retailer per fissare incontri d'urgenza.

La reazione delle catene non si € comunque fatta atten-
dere: alcune importanti insegne - del calibro di Carrefour
e Lidl - rappresentate all'Ue dall'associazione EuroCom-
merce, hanno subito rigettato le accuse, puntando invece
il dito contro le grandi aziende di trasformazione — vedi Arla,
Nestlé e Danone - responsabili, a detta loro, di realizzare
margini significativi, a discapito del settore primario.

“Si tratta di un racconto di fantasia costruito dai rappre-
sentanti degli agricoltori, convinti che tutti i loro problemi
siano imputabili alla distribuzione”, ha commentato Neil
McMillan, direttore di EuroCommerce. Che ha sottolinea-
to che il 95% di cio che viene acquistato dai supermercati
proviene dai trasformatori e non dagli agricoltori.

MARIO PRIMO CHIANTI

L

90% uva nera con 10% uva bianca

Grande morhidezza

Livello tannico hasso

Intensamente fruttato

RO PRIMO
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Da gustare a12°-14°C
In huona compagnia.
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VIVA GLI SPOSI §

Maria Ciotola di
Koelnmesse Italia si ¢
sposata, il 30 settembre
2017, con Antonio Di #
Fluri. La cerimonia si ¢
¢ svolta a San Nazario,
frazione di San Mauro
la Bruca (Sa), loro pae-
se natale.

Ai novelli sposi i
migliori auguri dalle !
redazioni di Tespi Me- [
diagroup: crescete e
moltiplicatevi.

Presentato Perlé Zero:
un nuovo TrentoDoc
per Cantine Ferrari

Camilla e Matteo Lunelli

FERRARI

Nasce il nuovo Ferrari Perlé Zero. Un
TrentoDoc a dosaggio zero, espressione
dell’essenza dello Chardonnay di mon-
tagna. La nuova etichetta dell’azienda
trentina, come spiega una nota ufficiale,
nasce da un sapiente lavoro in cantina,
dove i vini base di piu annate sono affi-
nati con materiali diversi: 1’acciaio, che
esalta I’espressione del frutto e dell’e-
leganza aromatica dello Chardonnay,
il legno, che conferisce struttura e ric-
chezza gustativa, e il vetro, che dona un
ulteriore tocco di profondita ed espres-
sivita. Una volta imbottigliata, la cuvée
attende poi sui lieviti almeno sei anni,
prima di venire sboccata senza 1’aggiun-
ta di zuccheri, ossia a dosaggio zero.
Quella appena lanciata ¢ la Cuvée Zero
10: messa in bottiglia nel 2010, riunisce
i tre millesimi 2006, 2008 e 2009.

Cantina di Soave: Rocca Sveva
verso la certificazione
‘Viva — Sustainable Wine’

Continua il percorso di Cantina di So-
ave verso la certificazione promossa dal
ministero dell’ Ambiente ‘Viva — Sustai-
nable Wine’. Obiettivo della cooperati-
va veneta ¢ la certificazione di prodotto
per il Soave Classico Rocca Sveva e di
organizzazione per la Cantina Rocca
Sveva. ‘Viva — Sustainable Wine’ ¢ un
programma volontario che, attraverso
quattro indicatori (aria, acqua, vigneto,
territorio) verificati da terza parte indi-

S~ W pendente, mira ad ana-

Prosecco
sotto attacco

Fa male ai denti, sentenziano gli

inglesi. Manda in cortocircuito

il panorama viticolo del Triveneto, I'accusa di alcuni
operatori italiani. Da Treviso e dintorni si risponde con un sorriso.

E stata una fine estate di fuoco per il
mondo del Prosecco. Non parliamo dell‘av-
vio della vendemmia, flagellata dal maltem-
po che, in tante zone, ha complicato una si-
tuazione gia al limite per via di mesi segnati
dal caldo record. Il rimando & agli attacchi
che la Denominazione ha dovuto subire

Il primo affondo arriva da Londra. “Sal-
vate i vostri denti, smettete di bere Pro-
secco!”. E questo |'appassionato consi-
glio dato da Zoe Williams, editorialista del
giornale britannico The Guardian, ai propri
connazionali. In un articolo del 28 agosto,
la giornalista ha voluto rilanciare le allar-
mistiche affermazione di Mervyn Druian,
dentista del London Centre for Cosmetic
Dentistry, che in un’intervista rilasciata al
Daily Mail aveva evidenziato come i denti
di tanti inglesi, in primis donne, fossero
sempre piu rovinati per colpa del consumo
di Prosecco. All'origine dei mali, il mix di
anidride carbonica, alcol e zucchero che ca-
ratterizza lo spumante italiano. L'editoriale,
non supportato da alcuna solida evidenza
scientifica, & stato bollato su Twitter come
“fake news"” dal ministro Martina. E anche
il presidente della Regione Friuli, Debora
Serracchiani, ci ha scherzato su: “Credo
che dopo la Brexit in Gran Bretagna ci sia
bisogno di aiutare i cittadini a tornare a sor-
ridere: assunto a dosi moderate, il nostro
Prosecco fa miracoli”. Un sorriso, proprio
come quello sfoderato dal mondo del Cone-
gliano Valdobbiadene Prosecco Superiore
Docg. Sulla pagina Facebook del Consorzio
¢ stato, infatti, lanciato I'hashtag #Prosec-
coSmile per replicare alle bizzarre afferma-
zioni provenienti d'Oltremanica. Nella dida-
scalia alla foto postata, in cui compaiono gli
addetti ai lavori della zona, la miglior rispo-
sta che potesse essere data: “Ci teniamo a
mostrarvi che aspetto hanno i sorrisi di chi
questo spumante lo produce, lo consuma e
loama!”. Ben fatto!

“In Italia ti perdonano tutto, tranne il suc-
cesso”, sosteneva ‘Il Drake’, Enzo Ferrari.
Ed e proprio dal fronte interno che & giunto
il secondo attacco al Prosecco. A scatenare
la bagarre un articolo apparso sul Corrie-
re della Sera, il 5 settembre, a firma Gian
Antonio Stella. Sotto accusa le ricadute
sul Triveneto del successo planetario della
Denominazione. Partendo da un‘analisi sul
tema della redditivita, Stella chiede: “Val la
pena di produrre mezzo miliardo di botti-

Nasce Wi-Bev (4-5 dicembre 2018):
la nuova manifestazione

glie, che quest'anno dovrebbero diventare,
a dispetto della siccita e delle grandinate,
550 milioni (parola del Consorzio di tutela
della Doc) per poi venderle spesso a prezzi
stracciati?”. Dopo |'improponibile confron-
to con le performance a valore dello Cham-
pagne, le considerazioni di alcuni operatori
del settore. “lo farei le magliette: Prosec-
co, no grazie”, afferma Carlin Petrini di
Slow Food. Matilde Poggi, presidente della
Federazione ltaliana Vignaioli Indipendenti,
rilancia: “Prosecco, Prosecco, solo Prosec-
co: & una monocultura sbagliata. Segno di
una scarsa lungimiranza”. E di Paolo Valde-
solo, per anni consigliere di Assoenologi,
I'affondo conclusivo: “Il Friuli sta diventan-
do la tetta dove succhia il Veneto. | veneti
arrivano, comprano terreni, tolgono Merlot,
Chardonnay, Friulano. [...] Siamo travolti
dal Prosecco”. Ma Stefano Zanette, presi-
dente del Consorzio Doc, non ci sta. “Con-
tano i numeri! La mia azienda, da sola, ha
1.200 soci: come la federazione residuale
della Poggi! [...] Noi rappresentiamo deci-
ne di migliaia di produttori. Loro nessuno”,
replica Zanette. “Non sanno neanche |'ita-
liano: ma quale monocultura del Prosecco!
Semmai il monovitigno! E neanche questo
& vero!"”. Rivolgendosi a Stella sottolinea:
“Ma lo sa qual & il vitigno che quest'anno e
andato meglio in Veneto? Il Pinot grigio!".
Tornando poi a parlare di Prosecco, il nu-
mero uno della Doc aggiunge: “Qui ¢'e una
cosa che funziona. E bene. Perché cercare
di rovinarla?”. E termina parlando dei prez-
zi. "Sono scelte commerciali degli imbotti-
gliatori”, evidenzia. “La qualita, pero, resta
altissima! [...] Possiamo farne milioni, di
bottiglie di qualita. [...] Il Prosecco & un pro-
dotto da consumo. E un vino democratico.
Un lusso democratico!”.

Lasciando da parte polemiche e fan-
tomatiche teorie, meglio concentrarsi su
guanto conta davvero: una crescita in grado
di portare beneficio a tutti. Come testimo-
nia la vendemmia solidale organizzata il 3
settembre da cantina Le Manzane. Un'im-
portante iniziativa benefica, giunta alla sua
sesta edizione, andata in scena proprio nei
giorni in cui la polemica infuriava. Una gior-
nata, come ha evidenziato |'atleta paralim-
pica Giusy Versace, madrina dell’evento,
all'insegna del sorriso, quello regalato a chi
& meno fortunato: il pit bello tra i #Prosec-
coSmile.

per le tecnologie del wine&beverage

Allegrini: ritorna Fieramonte,
Amarone Classico Riserva Docg
in edizione limitata

Allegrini annuncia il ritorno con 1’an-
nata 2011, in produzione limitata di circa
Smila bottiglie, di Fieramonte, Amarone
Classico Riserva Docg. L’'ultima volta
che questa storica etichetta della cantina
veneta, vino realizzato con uve Corvi-
na (45%), Corvinone (45%), Rondinella
(5%) e Oseleta (5%) provenienti dall’o-
monimo vigneto a Mazzurega di Fuma-
ne di Valpolicella (Vr), aveva fatto la sua
comparsa in commercio era stato con il
millesimo 1985. Oggi il ritorno, dopo
anni di preparazione. “Ripresentiamo
I’Amarone Fieramonte che avevamo
abbandonato per sistemare il vigneto
da un punto di vista viticolo”, sottoli-
nea I’enologo Franco Allegrini. “La
base ampelografica ¢ leggermente
modificata rispetto allo storico con
prevalenza di Corvina e Corvino-
ne. La nostra filosofia aziendale
non ¢ mai stata quella di impostare
il vino sugli estrattivi ma di andare
su un vino che venga identificato
con la seconda pelle che ci sentia-
mo addosso, che € 1’'uva Corvina”.

Gerardo Cesari:
Michele Farruggio nominato
nuovo direttore generale

Nuovo direttore generale per Gerardo
Cesari, nota cantina della Valpolicella. Sara
Michele Farruggio (in foto), conoscitore del
mercato del vino, in
particolare del mon-
do Superpremium e
dell’Amarone, che
vanta pregresse espe-
rienze in importanti
aziende vitivinicole
italiane. Il nuovo Dg
rispondera all’ammi-
nistratore  delegato
SimonPietro Felice,
attuale Dg del Grup-
po Caviro, e avra il
compito di guidare
I’azienda nel raffor-
zamento dei mercati attuali e nell’espan-
sione verso nuove aree.

“Nel cuore di Asolo, un vigneto
ritrovato’’: il nuovo ambizioso
progetto firmato Montelvini

r oy

“Nel cuore di Asolo, un vigneto ritrova-

lizzare le prestazioni di Nasce una nuova rassegna, firmata da  al confronto diretto tra aziende del setto- | to”: & il nome di un progetto che racconta
sostenibilita del settore . Fiere di Parma e Veronafiere, dedicata a  re, fornitori di macchine e impianti nonché | un legame speciale, quello tra Montelvini
vinicolo, valorizzando : tecnologie, macchinari e attrezzature del tecnici della filiera”, gli fa eco Antonio = e la cittd di Asolo. Ed & anche la nuova
gli aspetti ambientali, = settore wine&beverage. Si chiamera Wi-  Cellie, Ceo di Fiere di Parma. “Dal punto | sfida che la cantina veneta ha presenta-
sociali ed economici | Bev e avra la sua preview il 4 e 5 dicem-  di vista del layout capitalizzera gli aspetti : to ufficialmente, sabato 7 ottobre, nella
. associati alla produzio- | bre prossimi, nell’abito di wine2wine a  ‘smart’ dell’esperienza innovativa di Ci- | sede del Comune di Asolo, alla presenza
ne del vino. L’accordo | Verona. Ad annunciarlo i due enti con una  bus Connect, associandola a un palinsesto = del sindaco Mauro Migliorini. Alberto
ufficiale tra Cantina @ nota congiunta, in cui si evidenzia come di approfondimenti specifici e mirati al | Serena, amministratore delegato di Mon-
di Soave e il ministero | il comparto dei macchinari, attrezzature e ~ comparto tecnico e produttivo della filiera | telvini, ha illustrato 1’ambizioso progetto
. dell’Ambiente & sta- tecnologie per la viticoltura e I’enologia  vitivinicola e non solo. Strategica ¢ inol- = di recupero di un piccolo appezzamento
to siglato nel corso | pesi oggi 3,6 miliardi di euro, dei quali il  tre la collocazione a calendario di Wi-Bev | vitato posizionato nel centro storico della
dell’ultima edizione di | 70% derivanti dall’export (fonte dati Istat  dopo il momento della vendemmia, ovve- = citta (in foto). Si tratta di quello che & sta-
Vinitaly. Impegno di- i 2016). La prima edizione di Wi-Bev —In-  ro in un periodo dell’anno che consente = to definito “Vigneto ritrovato” € che rap-
chiarato della cooperativa veneta & di | ternational Wine&Beverage Technologies alle aziende del vino dell’emisfero Nord = presenta una sorta di Cru di mezzo ettaro
limitare I’impiego di diserbanti e anti- | Event & gia fissata in calendario per il 4 e  di partecipare all’evento senza penalizza- = in cui si lavorera al recupero del genoma
parassitari al fine di condurre un’agri- | 5 dicembre 2018. “La partnership con Par-  re ’agenda produttiva”. La concomitanza = della pianta originale, per andare alle ra-
coltura che rispetti il pitl possibile ’am- = ma ¢ funzionale a due realta fieristiche che  della nuova kermesse delle tecnologie con | dici della storia del Prosecco Superiore e
biente e dei suoi ecosistemi naturali. rappresentano con le rispettive rassegne  wine2wine permettera, segnala la nota dei : dell’Asolo Docg. Una Denominazione di
“Abbiamo intrapreso e stiamo portando  settori portanti del made in Italy”, eviden-  due enti fieristici, la sinergia con un mo- = cui la cantina di Venegazzi si fa portavo-
avanti questo entusiasmante progetto = zia Giovanni Mantovani, direttore gene- mento d’incontro e formazione qualificato = ce del mondo. Il progetto “Vigneto ritro-
green”, sottolinea Bruno Trentini, diret- | rale di Veronafiere. “Al contempo, questo e gia consolidato, che vede la partecipazio- = vato” impegnera Montelvini nei prossimi
tore generale di Cantina di Soave. “In | accordo rafforza la competitivita del si- ne di 1.500 cantine a oltre 70 workshop. : anni e vedra la prima produzione effettiva
una prospettiva di continuo migliora- = stema fieristico italiano come leva per il  Per garantire la qualita dei contenuti, per = soltanto a settembre 2022. Previsto, poi,
mento con obiettivi a lungo termine via . business dei propri clienti”. “Wi-Bev sara  I’ambito enologico Wi-Bev si avvarradella = nel 2023 I’arrivo sul mercato delle prime
via sempre pilt ambiziosi”. un evento che unira il momento espositivo  consulenza scientifica di Assoenologi. bottiglie del “Cru vigneto ritrovato”.
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solo un Prosecco.

E Mionetto.

Dal 1887 Mionetto scrive
una storia di passione
per le bollicine, con uno stile
unico per un piacere inimitabile.
Un’originale personalita
pienamente espressa nel
Prosecco Doc MO Collection,
spumante dagli aromi seducenti
e dai sapori di miele,
mela golden e pesca bianca.

Lasciati coinvolgere da Mionetto
in un mondo
di intense emozioni.
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1l frizzante 2017
di Cantine
Maschio

Non si arresta I’attivita di Cantine Maschio
a sostegno di una sempre maggiore afferma-
zione del brand e della fidelizzazione di vec-
chi e nuovi clienti. Una strategia che, grazie
anche a un mix di strumenti di comunicazio-
ne che vanno dal punto vendita all’online, in
questo 2017 ha assunto molteplici e differenti
forme. In particolare, si & espressa attraver-
so le diverse promozioni attivate che hanno
mirato ad attrare sempre piu I’attenzione del
pubblico. A iniziare, tra maggio e giugno,
dall’attivita di couponing online intitolata
‘Buoni & Frizzanti’, che ha consentito a nuo-
vi o fedeli consumatori, previa registrazione
a un portale dedicato, di scaricare dei buoni
sconto dedicati alle referenze frizzanti fir-
mate Cantine Maschio: dallo Chardonnay al
Pinot rosa, dal Verduzzo al Sauvignon, fino
al Pinot, tutti rigorosamente Igt del Veneto.
Ma I'iniziativa piu importante legata al mon-
do dei frizzanti ¢ stata senza dubbio quella
della collection ‘Maschio ti premia’, attivata
il 3 luglio e che vedra la sua conclusione il
31 ottobre (www.maschiotipremia.it). Una
raccolta punti a scontrino, dove il consuma-
tore ha la possibilita di arrivare a ottenere dei
premi che sono legati, in modo diretto o in
senso lato, al momento dell’aperitivo. Tra le
ricompense in palio, tutti oggetti o esperien-
ze ricercati, pensati per un target attento allo
stile, all’eleganza informale e che ama stare
in compagnia per condividere i momenti pit
piacevoli della giornata, esattamente come
puo essere bere un buon bicchiere di vino.
Un’iniziativa, dunque, che si lega al concept
e al mood espressi gia dalla campagna Adv di
Cantine Maschio, che vede come testimonial
la conduttrice Tv Benedetta Parodi e tutta in-
centrata su un altro momento di convivialita,
quello del pranzo in famiglia. “Quest’anno
abbiamo voluto implementare progetti etero-
genei accomunati dall’obiettivo di voler pro-
muovere le diverse occasioni di consumo”,
spiega Mario Vandi, head of Marketing Can-
tine Riunite & Civ. “In particolare, abbiamo
valorizzato la componente della convivialita
correlata al consumo dei nostri vini, in casa
cosi come all’aria aperta, attraverso la collec-
tion ‘Maschio ti premia’ dedicata al momento
dell’aperitivo, nonché con il lancio della li-
mited edition del Prosecchino Maschio da 20
cl. L’edizione, intitolata ‘Vivi en plein air’, &
dedicata al mondo suggestivo ed evocativo
dei pic-nic in luoghi unici, nei quali ¢ stata
promossa la nuova veste grafica del prodotto
icona dei Prosecchi di Cantine Maschio”.

Cantina di Carpi e Sorbara:
¢ Alessandro Mastrotto

Quel pasticciaccio
brutto della Doc Sicilia

La Denominazione si appropria di Grillo e Nero d’Avola,
togliendoli all’lgt Terre Siciliane. Ma Duca di Salaparuta non ci sta.
E il Tar, per ora, gli da ragione.

Uno dei pil storici gruppi del vino italiano
punta i piedi con un ricorso al Tar. Una Doc
nata da pochi anni (2012), vuole essere pro-
tagonista nel mondo (30 milioni di bottiglie
prodotte, crescita delle vendite del 10% nel
2017). Una modifica di disciplinare per cui si
attende ancora una ratifica da parte di Bru-
xelles. Ruota attorno a questi tre elementi
quello che potremmo definire, liberamente
citando il titolo di un famoso romanzo di Car-
lo Emilio Gadda: “Quel pasticciaccio brutto
della Doc Sicilia".

Ma iniziamo dall'antefatto che ha dato il
via a una bagarre giunta fin nelle aule giudi-
ziarie. E la meta del giugno scorso, quando
il Mipaaf approva in via definitiva la modifica
del disciplinare della Igt Terre Siciliane. Un
iter che in precedenza ha visto I'ok di Re-
gione Sicilia e Comitato nazionale vini Dop
e Igp. Il provvedimento decreta I'esclusio-
ne, a partire dalla vendemmia 2017, della
specifica dei vitigni Grillo e Nero d'Avola
nell'etichettatura dei vini Igt Terre Siciliane.
Al contempo, il Mipaaf approva la richiesta
di modifica nel disciplinare del Consorzio di
tutela vini Doc Sicilia, che si appropria del-
le due celebri tipologie isolane. Dietro alla
richiesta c'e il supporto di 3mila viticoltori
della Igt Terre Siciliane, appartenenti a piu di
15 cantine cooperative e a un gran numero
di aziende, pili 0 meno grandi, del panorama
vitivinicolo della Sicilia. Tutti contenti, dun-
que? La risposta e: non proprio.

E uno dei big siciliani del vino, nonché tra i
piu storici gruppi del comparto vitivinicolo na-
zionale, a opporsi al fatto che la Doc Sicilia si
appropri dei due vitigni principi dell’enologia
isolana, che non potranno quindi pill essere
dichiarati in etichetta da chi non aderisce alla
Doc stessa. Si tratta di Duca di Salaparuta,
realta che vanta alle spalle qualcosa come
193 anni di vita. Il Gruppo, in cui oggi conver-
gono anche due altri marchi simbolo come
Corvo e Florio, punta i piedi. E risponde con
un ricorso al Tar del Lazio. Tribunale che, con
ordinanza pubblicata il 1° settembre scor-
S0, accoglie — almeno in parte - le ragioni
di Duca di Salaparuta. La sentenza emessa,
infatti, autorizza la societa a continuare a im-
bottigliare, per la vendemmia 2017, i propri

Cambio di governance

per Mondodelvino: Marco Martini

a capo del consiglio di gestione

vini Igt Terre Siciliane indicando in etichetta il
nome dei vitigni Grillo e Nero d'Avola. Ma la
parola fine al pasticciaccio brutto della Doc
Sicilia e tutt'altro che scritta.

Nella sentenza del Tar, infatti, & indicata
una postilla non secondaria, che rimanda
all'attesa ratifica definitiva alla modifica del
disciplinare da parte della competente com-
missione Ue. Qualora da Bruxelles arrivas-
se il via libera che definisce la conclusione
dell'iter di approvazione, Duca di Salaparu-
ta sara costretta a ritirare dal mercato i vini
etichettati con la denominazione provvisoria
approvata dal Tar sullo schema del prece-
dente disciplinare.

Per non alimentare ulteriori polemiche,
dal Consorzio della Doc Sicilia si attende
la decisione della Ue e non si commenta,
come confermano i responsabili interpellati
da Vini&Consumi, mentre |'Associazione Igt
Terre Siciliane in una nota puntualizza come
sia erroneo definire vittoria la sentenza che
ha dato ragione a Duca di Salaparuta.

Sul tavolo, pero, resta una frattura diffici-
le da sanare. In una nota ufficiale diramata,
Duca di Salaparuta, dopo aver rimarcato il
suo storico ruolo di azienda promotrice dei
vini siciliani di qualita, dichiara in maniera
inequivocabile: “A tutela del consumato-
re e della propria storica identita enologica
[Duca di Salaparuta, ndr non valorizzera con
il proprio brand la Doc Sicilia, reputandola
una Doc non reale e nata solo per puri scopi
commerciali e speculativi”. Per poi prose-
guire: “Non si sottomettera, quindi, alla co-
ercizione enologica voluta dal Consorzio Doc
Sicilia e al cavallo di troia dell’Associazione
Igt Terre Siciliane, che contrariamente al pro-
prio nome mira ad eliminare I'lgt e a regalare
la notorieta delle uve Nero d'Avola e Grillo a
favore di una Doc costruita senza fondamen-
ta tecniche”. E il nota bene finale non lascia
spazi a mediazioni di sorta: “La Duca Di Sa-
laparuta invita le aziende vitivinicole della
Regione Sicilia che concordano per la difesa
della Igt Terre Siciliane a presentare ricorso
al Tar del Lazio, in modo da rafforzare le mo-
tivazioni e le ragioni che hanno determina-
to I'esigenza di dissentire dalla coercizione
enologica voluta dal Consorzio Doc Sicilia”.

'l .J. &
Il nuovo consiglio di gestione: da sinistra, Davide Zondini,
Luigi Bersano, Enrico Gobino, Scipione Giuliani, Gaetane Carron e Marco Martini.

Simei 2017: un successo
la nuova partnership
con drinktec

W

E stata un successo la 27esima edizione
di Simei, fiera leader mondiale delle tec-
nologie per enologia e imbottigliamento,
comparto che muove in Italia un fatturato
di oltre 3 miliardi di euro, dei quali il 70%
dati dall’export. Per la prima volta la ker-
messe, organizzata dal 1963 da Unione Ita-
liana Vini, € andata in scena in Germania,
dall’11 al 15 settembre scorsi, in concomi-
tanza con drinktec, evento di riferimento a
livello internazionale per il liquid food e il
beverage. Una nuova importante sinergia,
che ha pagato guardando i numeri: drin-
ktec ha, infatti, registrato un incremento
di pubblico del 15% rispetto alla scorsa
edizione e, in totale, le due fiere hanno su-
perato i 76mila visitatori da 170 Paesi. “Il
giudizio ¢ stato unanime per la gran parte
degli espositori: nonostante la vendemmia
abbia sfavorito la partecipazione di alcu-
ni Paesi dell’emisfero Nord, soprattutto
Europa e Nord America, si ¢ intercettato
un nuovo pubblico proveniente dai Paesi
dell’emisfero Sud e dall’Oriente che ha
aperto nuove opportunita di business”, ha
sottolineato Ernesto Abbona, presidente di
Unione Italiana Vini. “Un bilancio positivo
che miglioreremo sicuramente nelle pros-
sime edizioni di Simei, trovando tempi e
modi ottimali per consentire una presenza
trasversale e completa a livello internazio-
nale”. Dello stesso parere anche Cristina
Bertolaso, titolare dell’omonima azienda
e presidente del Comitato permanente di
Simei: “Si tratta di una nuova esperienza,
sicuramente positiva. Le grandi competen-
ze tecniche italiane, la nostra capacita di in-
novare e di relazionarci con il cliente sono
state ampiamente riconosciute e oggi sono
pronte a conquistare mercati nuovi. Simei
a Monaco ¢ stata una scelta vincente per-
ché ha portato molti potenziali clienti so-
prattutto dall’emisfero australe. Abbiamo
investito con convinzione in questo pro-
getto, consapevoli che essendo il periodo
della vendemmia in Italia e anche in altri
Paesi europei e americani, ci sarebbero sta-
te comunque delle assenze, ma crediamo
fermamente  nell’internazionalizzazione
che questa sinergia puo offrire”. ‘Simei @
drinktec’ ha visto la presenza di 200 espo-
sitori di tecnologie per il comparto eno-
logico a livello internazionale, di cui 157
italiani, e 200 delegati in visita da tutto il
mondo. “Il sentore degli espositori ¢ per la
maggioranza molto buono. La presenza di
moltissimi stranieri ¢ un aspetto davvero
positivo e la ragione per la quale le azien-
de hanno deciso di credere e investire in
questo progetto”, ha commentato Marzio

il nuovo presidente

E Alessandro Mastrotto (in foto), 47
anni, imprenditore e titolare di un’azienda
agricola, il nuovo presidente della Canti-

na di Carpi e Sorbara, realta con
kgl una base sociale di 1.200 asso-
{ ciati, per un giro d’affari di oltre
20 milioni di euro. Mastrotto,
gia vicepresidente vicario, ¢ sta-
to chiamato a ricoprire il nuovo
incarico in seguito all’improv-
visa scomparsa di Fausto Emi-
lio Rossi, avvenuta il 6 agosto
scorso. Ad affiancare il neo pre-
sidente, in qualita di vice presidente vica-
rio, sara Carlo Piccinini, che gia ricopriva
la carica nel precedente consiglio.

Dal Cin, presidente Associazione naziona-
le fornitori macchine accessori e prodotti
per I’enologia (Anformape). “Gli impian-
tisti sono molto soddisfatti, cosi come chi
sta ampliando il proprio target anche agli
ambiti del beverage, perché hanno potuto
incontrare un pubblico trasversale”. Ap-
puntamento ora alla prossima edizione: nel
2019, quando la fiera tornera in Italia.

Muta I’organigramma del gruppo Mondodelvino. Marco Martini, figlio di Alfeo,
uno dei fondatori della realtad che oggi si compone di otto aziende in Italia e cinque
controllate all’estero, s’insedia alla testa del consiglio di gestione. Guidera un gruppo
di lavoro, che traccera le strategie di medio e lungo termine, composto da Davide
Zondini, a capo del settore amministrazione e finanza, Scipione Giuliani, supervisore
enologia e acquisti, Gaetane Carron, reponsabile enologia e cantina, Luigi Bersa-
no, direttore commerciale, ed Enrico Gobino, marketing manager. All’insegna di una
struttura di governance duale, i neo nominati gestori di Mondodelvino riporteranno a
un consiglio di sorveglianza in cui siederanno Alfeo Martini, Giorgio Rubini, Christo-
ph Mack e Roger Gabb.“Il futuro non riguarda solo crescita e desiderio di risultato,
ma soprattutto la volonta di perseguire il modello di sostenibilita sociale, ambientale
ed economica delle nostre imprese”, spiega Marco Martini, nella sua prima dichia-
razione in veste di presidente del consiglio di gestione. Come obbiettivi a medio
termine, ¢ evidenziato in una nota del Gruppo, si segnalano la volonta di continuare
la crescita con una presenza diretta in Italia e nei mercati emergenti, il potenziamento
delle capacita produttive e I’innalzamento degli standard certificativi, non solo in
ambito di gestione ambientale ma anche etico-sociale.

———
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Casa Gancia protagonista
alla kermesse torinese
“E I’ora del Vermouth”

Casa Gangia ¢ stata protagonista della
manifestazione “E 1’ora del Vermouth”,
tenutasi a Eataly Lingotto, a Torino, dal
29 settembre al 1°ottobre scorsi. L’even-
to ha visto la partecipazione dei produt-
tori piu rappresentativi del vino liquo-
roso aromatizzato pit famoso al mondo
e si ¢ configurata
come un’occa-
sione  speciale
per conoscerne
la storia e gli in-
gredienti. Casa
Gancia, storica
azienda di Ca-
nelli fondata
nel 1850, € nota
proprio per esse-
re stata la prima
produttrice di
Vermouth Bian-
co proveniente
da uve Moscato.
Alla kermes-
se torinese, la
cantina ha presentato e fatto degustare
agli ospiti della manifestazione i suoi
Vermouth Bianco, Rosso ed Extra Dry:
iconici prodotti che, nel rispetto della
tradizione pluricentenaria piemontese,
rimandano alla vocazione all’eccellen-
za di Casa Gancia nella lavorazione del
Vermouth.

Open day Iswa: una giornata
alla scoperta di otto
eccellenze del vino

E andato in scena il 18 settembre scor-
so, a Milano, nella cornice delle Officine
del volo, I’open day di Italian signature
wines academy (Iswa), associazione che
riunisce otto famiglie del vino, in rappre-
sentanza di altrettanti brand e differenti
aree di produzione. Una giornata in cui
un numero selezionato di operatori del
comparto e rappresentati della stampa
sono potuti andare alla scoperta delle
etichette di Allegrini, Fontanafredda,
Frescobaldi, Arnaldo Caprai, Mascia-
relli, Feudi di San Gregorio, Planeta e
Villa Sandi. Un appuntamento che, oltre
ai differenti banchi d’assaggio, ha visto
susseguirsi una serie di masterclass de-
dicate all’annata 2010 delle otto cantine,
ma soprattutto gli show cooking di otto
chef, che hanno proposto dei piatti unici
da abbinare a uno dei vini selezionati dai

diversi produttori.

Amazon, attacco al cuore
dell’Europa

Il gigante Usa dell’e-commerce va alla conquista
del retail fisico. Nel mirino le catene francesi
Carrefour, Intermarché, Systéme U ed E. Leclerc.
Mentre in Uk nel radar ci sarebbe Morrisons.

| rumors si fanno sempre piu insistenti. Amazon, leader mondiale
dell'e-commerce, si € lanciato alla conquista del retail fisico. L'ac-
quisizione, lo scorso giugno, del colosso americano del biologico
Whole Foods non sarebbe quindi una casualita. L'operazione chiusa
a 13,7 miliardi di dollari ha fatto da apripista a una campagna acqui-
sti che sembra essersi indirizzata nientedimeno che verso la sesta
pit grande catena della Gdo mondiale: la francese Carrefour. Leader
in Francia e nell'intero Vecchio Continente, con una ‘corazzata’ di
1.500 ipermercati, 3.194 supermercati, 7.180 convenience store e
171 cash&carry (a giugno 2017). Benché nessuna conferma o smen-
tita sia giunta dall’'una o dall'altra parte, dopo che le voci sull'offerta
di Amazon hanno iniziato a farsi insistenti, il titolo dell'insegna, in
calo dioltre il 16% dal 31 agosto, &€ aumentato a settembre del 3,5%
circa. Secondo fonti solitamente bene informate, pare che Carrefour
non sia I'unico nome francese appuntato sulla wish list di Jeff Be-
zos, Ceo di Amazon. Offerte sarebbero giunte anche a Monoprix,
insegna di proprieta del gruppo Casino. Che tuttavia, riporta il quo-
tidiano d'Oltralpe Le Monde, avrebbe declinato I'offerta. Alla lista
si aggiungono catene di prim‘ordine quali Intermarché, Systeme U
ed E. Leclerc. Pare pero che la 'fierté francaise’, I'orgoglio france-
se, abbia prevalso e da tutte le parti sia giunto un secco rifiuto. O
forse no. Qualcuno fa trapelare alla stampa un discreto interesse:
“E vero, siamo stati contattati da Amazon”, ammette a Reuters
Michel-Edouard Leclerc, amministratore delegato dell’'omonima ca-
tena. “Amazon potrebbe... perché no... diventare un nostro partner
logistico”. Sembra inoltre che Amazon non disdegnerebbe trovare
il giusto partner anche nella vecchia Albione. Il gigante dell’'e-com-
merce avrebbe infatti bussato alla porta di Morrisons, quarto distri-
butore del Regno Unito, con circa 500 supermercati all'attivo. Ma
cosa ha in mente di fare quel ‘digitale’ di Jeff Bezos con tutti questi
supermercati old school? Pare che I'obiettivo ultimo sia esportare il
format Amazon Go, ovvero quei punti vendita senza casse e senza
personale tuttora in fase di test a Seattle. Per dirla tutta, le recen-
sioni che arrivano da Oltreoceano non sono proprio incoraggianti.
Pare infatti che il format si sia dimostrato incapace di gestire piu di
20 utenti alla volta, oltre a registrare qualche problemino tecnico sul
fronte della tracciabilita della merce presa dallo scaffale. Un mezzo
flop insomma, al punto che |'apertura del punto vendita, programma-
ta per la fine di marzo 2017, € stata rimandata a data da destinarsi.
In tutta questa faccenda, una sola cosa e certa. Da quando Whole
Foods & entrata tra le fila di Amazon, il dimezzamento dei prezzi su
una lunga serie di prodotti alimentari ha determinato una crescita
dell'affluenza nei punti vendita pari al 20-30%. Senza contare che
le vendite di prodotti Whole Foods su Amazon, nel solo mese di
settembre, hanno totalizzato 1,6 milioni di dollari. Altro discorso &
quello delle marginalita. Comunque sia, il bello deve ancora arrivare.

Torna I’appuntamento esclusivo
col Merano WineFestival,
dal 10 al 14 novembre

Torna, dal 10 al 14 novembre prossimi, il
Merano WineFestival. Un evento esclusivo,
ideato da Helmuth Kocher (in foto) e giun-
to alla 26esima edizione, che andra in scena
nella prestigiosa location del Kurhaus di Me-
rano (Bz). Una manifestazione a cui i produt-
tori accedono solo attraverso invito, dopo un
esame da parte delle commissioni d’assaggio.
In agenda: forum, MasterClasses ed eventi
all’insegna del food&wine di qualita. Cinque
giornate dell’eccellenza enogastronomica: ol-
tre 450 case vitivinicole,
tra le migliori in Italia e
nel mondo, quasi 200 arti-
giani del gusto, 15 chef di
spicco. L'espressione del
meglio che il nostro paese
ha da offrire, firmato ‘“The
Wine Hunter Award’. Ve- I
nerdi 10 novembre, prima giornata dedicata a
‘bio&dynamica’, un momento in cui saranno
presentati i migliori vini biologici, biodinamici
e naturali prodotti in Italia. Tral’11 e il 13 no-
vembre il clou della manifestazione, con la se-
lezione ufficiale 2017, in cui saranno presentati
gli oltre 800 vini italiani che hanno ottenuto il
Merano Wine Award Rosso, Gold o Platinum
e 350 etichette da tutto il mondo. Chiusura,
martedi 14 novembre, con le migliori bollicine
di Francia: con ‘Catwalk Champagne’, sfilata
di 200 etichette di 80 tra le migliori Maison
transalpine, realizzata in collaborazione con il
Club Excellence.

Nasce Tenimenti Civa,
nuova realta vitivinicola
dei Colli Orientali del Friuli

E stata inaugurata venerdi 1° settembre
I’azienda agricola Tenimenti Civa, con
sede a Bellazoia di Povoletto, in provin-
cia di Udine. II titolare di questa nuova
realta vitivinicola dei Colli Orientali del
Friuli ¢ Valerio Civa, imprenditore che
opera nel mondo dei vini da pit di 30
anni. Fondatore dell’azienda parmense
Effe.ci, segnala una nota della cantina, ¢
stato tra i primi in Italia a diffondere il
vino italiano di quali-
ta nella Distribuzione
moderna. Nel 2016,
la nascita della nuova = |
realtd friulana da 40
ettari vitati, con I’o- -
biettivo di realizzare
un “progetto total-
mente agricolo per la
Grande  distribuzio-
ne”. 1 vini prodotti,
esclusivamente con uve della Tenuta e di
piccole realta agricole locali partner, si
collocano nella fascia di qualita medio-
alta. Focus, in particolare, sui vitigni
autoctoni: Ribolla gialla, Friulano, Re-
fosco dal peduncolo rosso e Schioppet-
tino. Varieta a cui si affiancano i classici
Sauvignon, Pinot grigio, Chardonnay,
Cabernet e Merlot. Per etichette tutte a
Denominazione d’origine, che sono pro-
poste al mercato con le Doc Friuli Colli
Orientali e la neonata Doc Friuli.

Vini dal legame autentico
tra saperi e sapori
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Coniglio piccante allo zafferano e

cipolle di M. Di Salvatore dal libro
“Le Ricette dei Vignaioli”.

Scopri la ricetta sul sito www.citra.it
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Auchan indica 1 prodotti con le caratteristiche nutrizionali piu equilibrate. Un progetto che coinvolge
12 diversi paesi. Intervista con Carlo Delmenico, direttore responsabilita sociale d’impresa dell’insegna.

Vita in Blu’, Auchan seleziona gli alimenti in

base alle caratteristiche nutrizionali. Il progetto
ha suscitato reazioni contrastanti. Con un no deciso da
parte di Coldiretti e Federalimentare. Per questo abbia-
mo voluto approfondire la questione, andando a visitare
I’Auchan di Monza con un accompagnatore qualificato
come Carlo Delmenico, direttore responsabilita sociale
d’impresa e del programma benessere di Auchan Retail
Italia. Che ci ha raccontato i criteri di selezione e le fi-
nalita del progetto.

P rodotti ‘migliori’ di altri. Con il programma ‘La

La prima domanda & d’obbligo: cos’¢ il progetto
‘La Vita in Blu’?

E un programma a cui Auchan ha lavorato oltre un
anno. Un progetto ampio, operativo da luglio con ini-
ziative dedicate ai 300mila collaboratori e a settembre
esteso ai clienti. Comprende tre grandi aree tematiche
legate al benessere: mangiare meglio, muoversi di piu,
prendersi cura di sé stessi.

In quanti paesi ¢ presente?

Per ora in 12 paesi, comprese realta molto grandi
come Cina e Russia. L’obiettivo ¢ accrescere la consa-
pevolezza sul benessere, e il food & sicuramente un set-
tore cruciale.

In ambito food avete selezionato prodotti ‘migliori’
di altri: € cosi?

La definizione ‘migliori’ non ¢ corretta. Direi invece
che i prodotti segnalati sugli scaffali hanno il profilo
nutrizionale piu equilibrato rispetto agli altri della stessa
categoria.

Come avete definito le categorie?

In base a quello che scrivono di solito i clienti sulla
lista della spesa. Per esempio, non scrivono ‘dolci’, ma
biscotti o torte. Ad oggi abbiamo 300 prodotti confezio-
nati con evidenziatori blu: formaggi, salumi, pasta, dol-
ci, marmellate e molti altri. Ogni 3-4 mesi aggiorniamo
I’elenco e i prodotti blu selezionati.

Quali categorie avete escluso?

Alcolici, acqua, freschissimo, integratori, prodotti et-
nici, alimenti per I’infanzia. Sono prodotti spesso legati
a necessita particolari, quindi ¢ pill complicato operare
una selezione ‘oggettiva’ sul loro equilibrio nutriziona-
le.

Niente bollini quindi?

No, si tratta di stopper che vengono messi sugli scaffa-
li. Le confezioni non vengono toccate. Indichiamo solo
il prodotto pil equilibrato nutrizionalmente. E i fornitori
non sono stati in alcun modo coinvolti. Fino al termine
della selezione, neanche noi abbiamo voluto sapere il
nome delle marche.

Sul manifesto del programma scrivete che i prodot-
ti devono essere senza olio di palma, grassi idrogena-
ti e trans, coloranti azoici, glutammato, Ogm. Come
mai?

Il processo ¢ stato validato dal collegio di esperti in
ogni Stato. Stiamo parlando di 5-10 esperti per paese,
tra cui esponenti della comunita medico-scientifica,
pediatri, nutrizionisti e rappresentanti dei consumato-
ri. E un meccanismo ‘ad imbuto’: nella prima parte c’&
un filtro che esclude gli ingredienti su cui la comunita
scientifica ¢ divisa, come 1’olio di palma. Applichiamo

Le reazioni

un principio di precauzione.

Come vengono individuati i prodotti migliori?

Dopo il primo step, la seconda parte prevede un algo-
ritmo che misura i valori nutrizionali, come sale, gras-
si saturi, zuccheri, proteine. I1 bilanciamento di questi
elementi da un ranking di carattere numerico. Ogni
prodotto ha una valutazione numerica. Dentro una ca-
tegoria omogenea, abbiamo una classifica. Se non c’¢
una significativa differenza, ci asteniamo dall’apporre
I’evidenziatore sugli scaffali. Sul caffe, per esempio, ¢
andata cosi.

L’unica fonte di informazioni e I’etichetta?

Si, in caso di ex aequo andiamo a vedere ulteriori in-
dicazioni, come la filiera o la materia prima, ma sempre
stando a quanto dichiarato in etichetta.

Vi hanno accusato di minacciare il made in Italy.

Auchan e i suoi partner hanno da sempre contribuito
alla promozione della dieta mediterranea come modello
alimentare sano, equilibrato e sostenibile. Nessuna mi-
naccia per il made in Italy, anzi. E accomunare la nostra
iniziativa all’etichetta a semaforo, € sicuramente una
forzatura. Non demonizziamo alcun prodotto.

Pero un’indicazione come la vostra & ‘pesante’. Il
messaggio che passa e: questi prodotti sono meglio
degli altri. Fanno ‘piu bene’, no?

Tutti i prodotti presenti nei punti vendita Auchan sono
di comprovata qualita. Si tratta solo di uno strumento in
piu ai nostri clienti per poter scegliere, secondo criteri
nutrizionali validi, i prodotti piu equilibrati all’interno
della loro alimentazione mediterranea.

Angelo Frigerio

GIORGIO CALABRESE

presidente del Comitato nazionale per la sicurezza alimentare del ministero della Salute

“La scelta dei supermercati Auchan di selezionare con bollini blu i prodotti alimentari da privilegiare negli
acquisti si basa su una logica commerciale camuffata da una logica salutista. Sono rimasto esterrefatto, la
selezione di Auchan orienta | consumatori verso | prodotti con il bollino blu escludendo molti prodotti della
dieta mediterranea, ma sulla base di cosa? Perché non chiedono il parere dei nutrizionisti clinici?”.

Giorgio
Calabrese

LUIGI SCORDAMAGLIA

presidente di Federalimentare

“Siamo sinceramente allarmati dall'iresponsabile tendenza di alcune catene di distribuzione e aziende
multinazionali di scegliere in totale autonomia, secondo regole non condivise, sistemi di valutazione dei
prodotti alimentari basati non su evidenze scientifiche, ma sulla demonizzazione di un alimento o di un
altro”.

Luigi
Scordamaglia

GIORGIO SANTAMBROGIO

amministratore delegato del Gruppo VéGé e presidente Associazione della distribuzione moderna
“Prima di esprimere le proprie considerazioni e dire che c¢'é polemica perché la Gdo induce il consumatore
a scelte arbitrarie e fuorvianti, bisogna vedere I'algoritmo che c'e dietro il progetto di Auchan, i nutrizionisti
che sono dentro il comitato scientifico. Il Gruppo VéGé non li applichera mai e lascera libero il cliente ma,
prima di entrare in sterili polemiche, informiamoci”.

Giorgio
Santambrogio

ROBERTO MONCALVO

presidente Coldiretti

“Sono sistemi discriminatori e incompleti che mettono in pericolo, non solo la salute dei cittadini italiani ed
europei, ma anche il sistema produttivo di qualita del made in ltaly”.

GIUSEPPE ALLOCCA

presidente Unione italiana per I'olio di palma sostenibile

“Questo bollino blu rischia di alimentare disinformazione e di confondere i consumatori. Scegliere o, peg-
gio, sconsigliare un prodotto sulla base di criteri arbitrariamente applicati in assenza di fondamenti scienti-
fici e normativi & rischioso e inaccettabile, soprattutto se tutto cio viene fatto facendo ricorso al principio di
precauzione. Questo principio, infatti, dovrebbe essere applicato dalle autorita competenti e non localmen-
te sulla base del sentiment nazionale, come lascia intendere Auchan nel suo manifesto. E necessario che
le autorita competenti intervengano per arginare questo tipo di iniziative che rischiano di falsare il mercato
e alimentare la diffusione di campagne allarmistiche — contro questo o quel prodotto — che non portano
alcun vantaggio per il consumatore”.

Roberto
Moncalvo

Giuseppe
Allocca
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“Irasgressivi,

per vocazione”

Piccini ha lanciato ‘Mario Primo’. Un Chianti “diverso”. Che rinnova la tradizione
per conquistare il pubblico dei piu giovani. A tu per tu con Maurizio Rossi,
responsabile commerciale Italia della storica realta del vino.

N

sbarcato sugli scaffali di tutta
Eltalia a inizio estate. E ha subito
attirato I’attenzione di consuma-
tori e buyer per la sua unicita. Si tratta
di ‘Mario Primo’, il nuovo Chianti Docg
firmato Piccini. L’ultimo nato della stori-
ca azienda toscana del vino. Un’etichetta
che punta a dimostrare la straordinaria
duttilita dei vitigni, a iniziare dal San-
giovese, che concorrono alla sua pro-
duzione. E mira a conquistare un nuovo
pubblico di appassionati e consumatori,
soprattutto giovani, grazie al suo caratte-
re “trasgressivo”. Ne parliamo con Mau-
rizio Rossi, responsabile commerciale

Italia di Piccini.

Ci spieghi com’¢ nato ‘Mario Pri-
mo’.

Piu che di una nascita, dobbiamo parla-
re di un ritorno...

In che senso?

Come testimonia il nome stesso — un
omaggio a Mario, detto Primo Piccini,
seconda generazione della famiglia ti-
tolare dell’azienda —, questo nuovo vino
non ¢ altro che una reinterpretazione di
un classico, il Chianti cosi come veniva
realizzato nel 1930, con occhi e tecniche
moderne. Si tratta, dunque, del recupero
di una tradizione viticola ed enologica
resa contemporanea.

Ma cosa caratterizza questa nuova
etichetta?

Da un punto di vista produttivo ¢ un
vino diverso, che non ha paura di esse-
re tale. ‘Mario Primo’ si caratterizza per
la reintroduzione, nella realizzazione
del Chianti, di una piccola percentuale
di varieta d’uve a bacca bianca, come il
Trebbiano e la Malvasia, capaci di esalta-
re la freschezza e 1’aromaticita. E anche
nella vinificazione, una breve macerazio-
ne sulle bucce, non superiore ai quattro
giorni, e nessun passaggio in legno, con-
tribuiscono a fornire sensazioni fruttate
e morbide.

Parliamo, dunque, di un Chianti piu
leggero e immediato.

Proprio cosi. Ma soprattutto di un
Chianti che ha la necessita di essere spie-
gato, in quanto non ¢ come quelli a cui i
consumatori sono normalmente abituati.
Si tratta, infatti, di un vino magnifico per
I’aperitivo o per accompagnare un primo
piatto. Ma gli abbinamenti a cui si pre-
sta sono davvero tantissimi: anche con il
pesce o la pizza, ad esempio, risulta per-
fetto.

Note di degustazione all’insegna del-
la trasgressione, per un vino che punta
a conquistare un pubblico diverso dal
classico acquirente e consumatore di
Chianti...

Assolutamente. Come sostiene da sem-
pre il nostro presidente, Mario Piccini,
I’essere eclettici e innovativi €, a nostro
parere, un valore. E lo ¢ ancor pitl ora, in
una fase in cui i consumatori sono alla
ricerca, in ogni campo, di qualcosa che
davvero li rappresenti: in tutto e per tut-
to. Mai come oggi, il mercato del vino, in

MARIO PRIMO

CHIANTI poce

Italia e nel mondo, ¢ stato cosi segmenta-
to. E non esistono tendenze dominanti in
termini di gusto o attitudini di consumo.
‘Mario Primo’ nasce, quindi, per osare. E
punta a essere una trasgressione che va
incontro alle richieste del mercato e ai
nuovi gusti di wine lover e appassionati,
in particolare tra i giovani — in primis il

cartone da 6 bottiglie

target che cresce di piu, la fascia d’eta tra
i25ei35 anni — e ’audience femminile.

‘Mario Primo’ presenta un’altra ca-
ratteristica inusuale: € un rosso che va
servito freddo...

Esattamente. Questo ¢, forse, I’elemen-
to pill importante che desideriamo comu-

nicare. ‘Mario Primo’ non teme, infatti, le
temperature basse: anche le pit rigide. Va
degustato fresco, attorno ai 10-12°C. Ma
anche scendere a 8°C per questo Chianti
non rappresenta un problema: anzi, per
chi ama osare, puo risultare una piace-
vole scoperta lasciarlo in una glaccette
riempita di ghiaccio. E proprio per porre
ancor piu I’accento su questo aspetto, a
partire dal 2018, sul collo delle bottiglie
di ‘Mario Primo’ apporremo un bollino
adesivo che esplicitera in maniera ine-
quivocabile: “Servire freddo, a 10°C”.

E il mercato come ha risposto a que-
sto nuovo lancio?

Molto bene, soprattutto nelle zone in
cui abbiamo avuto I’occasione di svolge-
re attivita di promozione mirate, con la
presenza di sommelier a spiegare la mo-
dalita ideale di consumo. E, come da noi
auspicato, sono stati soprattutto i giovani
ad avvicinarsi senza preclusioni a questo
nuovo Chianti. Un target di consumatori
attratto anche da un prezzo che si atte-
sta attorno ai 6 euro, appena sopra quello
della variante piu tradizionale.

‘Mario Primo’ ¢ destinato soltanto al
canale della Gdo?

No. I primi test hanno chiaramente
coinvolto innanzitutto diverse realta del-
la Distribuzione moderna, con alcune
importanti insegne: catene di riferimen-
to, sia a livello nazionale sia locale. E i
risultati sono stati pitt che soddisfacenti,
tanto che replicheremo 1’esperienza il
prossimo anno. Da poco, poi, abbiamo
anche dato avvio alla distribuzione di
‘Mario Primo’ all’interno dell’Horeca.
Chiaramente con un’etichetta differente,
a sancire le specifiche peculiarita dei due
contesti di mercato. D’altronde, ‘Mario
Primo’ rappresenta una reale innovazio-
ne, capace di attrarre 1’interesse di pro-
prio tutti i canali. Rappresenta, infatti,
un’etichetta che in sé ha la potenzialita
di destagionalizzare i consumi del vino
rosso: non teme, infatti, i cali delle ven-
dite che affliggono questa tipologia con
I’arrivo del primo caldo estivo.

A livello comunicativo, ‘Mario Pri-
mo’ continuera a essere al centro di
una campagna dedicata anche nel
2018?

Assolutamente si. Spingeremo ancora
sul tema della temperatura di servizio e
degli abbinamenti. Preparando anche dei
demi-pallet espositori di grande impat-
to per fare una comunicazione in-store,
laddove non ¢ possibile arrivare diretta-
mente nei punti vendita con i sommelier.
Per I’Horeca, poi, avremo attivita e pro-
mozioni dedicate, in cui sono inclusi an-
che gadget legati all’immagine del nuovo
‘Mario Primo’. L’obiettivo ¢ di esplici-
tare quell’interpretazione trasgressiva di
cui parlavamo prima, ribadendo che quel-
la che abbiamo lanciato non € una trovata
“modaiola”. Con ‘Mario Primo’ ridiamo
vita a una radice storica del Chianti, ma,
soprattutto, di Piccini: un’azienda che,
nella sua lunga storia, non ha mai temu-
to di osare, innovando con semplicita e
immediatezza, senza complessi o paure.
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Cambio di rotta per il vino in Gdo. Dove continua a sof-
fiare il vento della ripresa. La conferma arriva dai numeri,
che indicano una crescita, seppur lieve, a volume, nonché
un incremento a valore. Nell’anno terminate al 31 agosto
passato, i dati forniti in esclusiva a Vini& Consumi dall’Isti-
tuto di ricerca Iri relativi al ‘Totale Italia Iper+super+LSP
(da 100 a 399 mq)’ evidenziano come le vendite per il
vino confezionato abbiano raggiunto quota 1.587.819.392
euro, per una variazione a valore del +1,9%. I volumi si
sono attestati, invece, a 510.535.552 litri, per un meno
significativo +0,4%, che tuttavia permette un’inversione
di direzione rispetto al -1% registrato a conclusione del
2016. Bene anche I’andamento del prezzo medio al litro:
toccata quota 3,11 euro, per un incremento del 1,5%. E
se la Private label rappresenta il 9% del totale del vino
venduto in Gdo, da segnalare come i primi tre player del
canale — in ordine di posizione: Caviro, Gruppo Italiano
Vini, Cantine Riunite & Civ — coprano oggi, a valore, il
15% del totale di mercato.

Le tipologie piu quotate
A contendersi il primato di vini piu acquistati sono ov-
viamente i classici rossi e bianchi, con i primi ancora de-

1 IN GDO SOFFIA
[ IL VENTO

tentori della palma per la tipologia piu richiesta. Per le due
varieta, tuttavia, gli andamenti di vendita risultano molto
diversi, con trend in evidente e decisa opposizione. Se il
rosso ha raggiunto quota 847.791.004 euro, per un +0,9%
sull’anno passato, e complessivi 260.458.949 litri, equi-
valenti a un -0,9%, i bianchi segnano, al contrario, perfor-
mance in accelerazione: +3% a valore (661.654.548 euro)
e +1,5% a volume (219.408.175 litri). Da segnalare, poi,
il caso del terzo ‘incomodo’, con i rosati che riaffermano
la loro volonta di imporsi sempre piu a livello di consu-
mi: le quote rimangono ancora basse (78.344.135 euro,
per 30.665.580 litri), ma gli incrementi di vendita sono i
migliori (+4,3% a valore e +4,5% a volume).

11 peso delle diverse aree

Nel ‘Totale Italia Iper+super+LSP (da 100 a 399 mq)’
a spadroneggiare nelle vendite, tanto che si parli di volu-
mi, quando che ci si riferisca al valore, ¢ il Nord Ovest,
cui fanno rispettivamente riferimento quote del 41% e del
42% (anno terminate al 31 agosto 2017). A livello di ac-
quisti, segue il Centro con 1’aggiunta della Sardegna (27%
a valore e 25% a volume), che stacca il Nord Est (20% a
valore ¢ 21% a volume). Fanalino di coda ¢ il Sud, con

Tot Vino Confezionato
Tot Bianco

Tot Rosato

Tot Rosso

Vino Fino A 0.75It

Tot Bianco 0.75 Lt

Tot Rosato 0.75 Lt

Tot Rosso 0.75 Lt

Fonte: Iri

VINI PER COLORE

Totale Italia Iper+super+LSP (da 100 a 399 mq) * Anno terminante 31 agosto 2017

Vendite Var. % Vendite
in Valore Valore in Volume
1.587.819.392 19 510.535.552
661.654.548 3,0 219.408.175
78.344.135 43 30.665.580
847.791.004 09 260.458.949
1.198.478.016 37 259.025.232
483.998.196 46 105.491.898
53.460.345 59 13.632.242
650.566.492 2,7 139.369.191

Var. % Prezzo Var. %
Volume Medio Italia Prezzo medio It

04 3.11 15

1,5 3,02 1,5

45 2,55 -0,2

09 325 1,7

2,2 4,63 15

3,0 459 1,5

4.1 3,92 1,7

1.1 4,67 1,6

Totale

Italia
Vino Fino A 0.75It 100
Tot Bianco 0.75 Lt 100
Tot Rosato 0.75 Lt 100
Tot Rosso 0.75 Lt 100

Fonte: Iri

Nord-Ovest

a“
37
4
44

SALES LOCATION - PESO AREE

Totale Italia Iper+super+LSP (da 100 a 399 mq) ® Anno terminante 31 agosto 2017

A volume A valore
Nord-Est Centro Sud Totale Nord-Ovest Nord-Est Centro Sud
+Sardegna Italia +Sardegna
20 27 1 100 42 21 25 12
22 31 10 100 37 23 29 i
16 20 23 100 41 18 18 22
20 25 i 100 46 20 22 12
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Inversione di rotta nell’andamento

delle vendite per il comparto
nella Distribuzione moderna.

I1 piccolo passo in avanti a volume (+0,4%)
rappresenta un cambio di direzione

rispetto al segno meno

che ha caratterizzato il 2016. A valore,
superata quota 1,5 miliardi di euro,

quote che si attestano all’11% quando si fa riferimento al
valore e al 12% per i volumi.

Forza e criticita dei differenti punti vendita

I dati Iri (anno terminate al 31 luglio 2017) relativi all’al-
locazione in canali e aree del vino confezionato, segnala-
no di dinamiche in evoluzione quando si fa riferimento ai
diversi format di punti vendita della Distribuzione moder-
na. I trend evidenziano di performance in controtendenza
rispetto ai riferimenti di mercato all’interno del ‘Totale
Italia Iper+super+LSP (da 100 a 399 mq)’. Se Nord Est
e Centro piu Sardegna mantengono andamenti similari
(+0,1% nelle vendite per entrambe le zone a volume, con
una crescita a valore, rispettivamente, del 2,3% e 2,6%),
da notare 1’affanno del Nord Ovest (in calo dell’1,7% a
volume, con uno sviluppo a valore del 0,8%), soprattut-
to a fronte dell’accelerazione del Sud Italia, che segna
un incoraggiante +6,3% a volume e un +4,3% a valore.
Guardando poi ai singoli format, da segnalare come siano
i supermercati gli unici a contraddistinguersi per un’evo-
luzione da segno piu: a volume, I’incremento annuale al
31 luglio 2017 & dell’1,8% (per complessivi 344.982.796
litri), mentre a valore & un piu sostanziale 3,1% (per to-

per una crescita del +1,9%.

di Matteo Borré

tali 1.082.764.032 euro). Male I’andamento vendite degli
ipermercati (-3,8% a volume e -0,3% a valore), mentre il
Libero servizio piccolo registra un calo piu lieve: -0,8% a
volume, ma stazionario a valore.

Chi sale e chi scende nei formati del vino

A livello di formati, i dati Iri aggiornati al 31 luglio
2017 segnalano ancora una volta come il vino confeziona-
to fino a 0,75 1t rappresenti il piu richiesto dai consumato-
ri che fanno acquisti in Gdo. La categoria, che si colloca
al primo posto per quota di mercato, registra una crescita
ulteriore rispetto allo scorso anno del 2,4% a volume e
di ben il 4% a valore. Male i formati superiori: per quelli
fino ai 2 It, i numeri parlano di un crollo verticale (-6,7%
a volume e -6,9% a valore), mentre il calo ¢ pill contenuto
quando ci si riferisce al brik (-0,2% a volume e -2,5% a
valore). Infine, da segnalare come, tra le nicchie del mer-
cato, il bag-in-box avanzi (12.618.006 litri, per un +2,6%
a volume sullo scorso anno, corrispondenti a vendite per
20.076.722 euro, con un +4,6% a valore) e performance
pitt che positive siano segnate anche dal vino proposto
in bottiglia di plastica (18.442.468 litri, per un +6,9%, e
22.196.030 euro, pari a un +1,3%).

RANKING DEI PRODUTTORI
A VALORE

Totale Italia Iper+super+LSP
(da 100 a 399 mq)
Anno terminante 31 agosto 2017

| PRIMI TRE PRODUTTORI
COPRONO A VALORE IL

15%

DEL MERCATO.

RIUNITE& CIV

Fonte: Iri

QUOTA PRIVATE LABEL: 9 %

Tot Vino Confezionato
Vino Fino A 0.75lt

Vino Da 0.76lt A 2t
Vino Altri Formati

Brik

Bag In Box

Plastica

Fonte: Iri

DIMENSIONI
E TREND DEL MERCATO

Totale Italia Iper+super+LSP (da 100 a 399 mq) ® Anno terminante 31 luglio 2017

Vendite Var. % Vendite in Volume
in Volume su Anno Precedente
510.989.060 05
259.166.982 2.4
48.818.073 6,7
22.897.376 -5,2
149.046.158 0,2
12.618.006 2,6
18.442.468 6.9

Vendite Var. % Vendite in Valore

in Valore su Anno Precedente
1.587.725.304 21
1.197.618.800 4.0
113.199.643 6,9

33.466.261 -5,7
201.167.832 2,5

20.076.722 4.6

22.196.030 1,3

Totale Italia Iper+super+LSP (da 100 a 399 mq)
Nord-Ovest Iper+super+LSP (da 100 a 399 mq)
Nord-Est Iper+super+LSP (da 100 a 399 mq)

Centro + Sardegna Iper+super+LSP (da 100 a 399 mq)
Sud Iper+super+LSP (da 100 a 399 mq)

LSP

Supermercati

Ipermercati

Fonte: Iri

VINO CONFEZIONATO
ALLOCAZIONE NEI CANALI E NELLE AREE

Totale Italia Iper+super+LSP (da 100 a 399 mq) ® Anno terminante 31 luglio 2017

Vendite in Volume

510.989.060 05
181.607.380 1,7
99.639.972 0.1
138.776.257 0.1
90.965.451 6,3
94.403.358 0.8
344.982.796 1.8
71.602.906 -3.8

Sales Location in Volume

Vendite in Valore Sales Location in Valore

1.587.725.304 21
613.550.472 0.8
314.152.478 2,3
445.632.058 2,6
214.390.291 4,3
266.635.188 0.0

1.082.764.032 3.1
238.326.075 0,3
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Aldi: 11 discount
apre in punti ‘“‘caldi”

Cantu, in provincia di Como, sara uno dei primi comuni a ospitare un punto vendita della catena.
La location ¢ strategica. Ma molto affollata. ..

L’area destinata alla costruzione del nuovo supermercato Aldi,
in via Milano, a Cantu, in provincia di Como

1di: pronti, partenza, via.
Quelle che erano solo
anticipazioni della stam-

pa (noi per primi avevamo dato la
notizia dello sbarco in Italia della
catena in una newsletter del 30 otto-
bre 2015) si stanno trasformando in
scelte concrete. Abbandonata 1’ipo-
tesi di acquisire punti vendita Pen-
ny Market dalla divisione discount
del Gruppo Rewe, sopravvissuti alla
precipitosa ritirata dal mercato ita-
liano nel luglio 2014, Aldi comincia
a piazzare le sue prime bandierine
sul territorio nazionale.

Si tratta della fase due di un in-
gresso soft che ha visto dapprima
comparire sul suo sito, lo scorso
anno, un avviso nella sezione “Im-
mobili” in cui era scritto: “Allo sco-
po di garantire una presenza diffusa
delle nostre filiali sul territorio ita-
liano, siamo alla ricerca di immo-
bili (terreni/edifici) a destinazione
compatibile con il commerciale — o
trasformabili in commerciale — in
Comuni rientranti nel territorio evi-
denziato in blu e con un bacino di
utenza minimo di almeno 30mila
abitanti”. Tutto corredato da una
cartina in cui, ben in evidenza, sono
indicate le regioni target di Aldi:
in sintesi, quelle del Nord Italia al
gran completo, giu fino ad arrivare
in Toscana ed Emilia Romagna. Ma
cosa ricercano i tedeschi? Come ov-
vio che sia, immobili posizionati in
zone di grande passaggio, con buo-
na visibilita e facilmente accessibi-
li. Pit nello specifico, la richiesta si
orienta, in maniera indistinta, tanto
su edifici esistenti (“con almeno
1.000 mq di superficie di vendita a
piano terra senza dislivello e 300 mq
di deposito merce, corredati di zona
di carico/scarico”), quanto su terre-
ni inedificati (“di almeno 5mila mq
con la possibilita di realizzare una
superficie coperta minima di 1.800

mq, con una superficie di vendita da
1.000 fino a 1.500 mq™).

Ecco allora la prima scelta: Cantu,
in provincia di Como. Una cittadi-
na situata al confine con la Brianza.
Terra di mobilifici e attivita com-
merciali. Ricca e appetibile. II di-
scount aprira dunque, nel 2018, in
via Milano, aggiungendosi agli altri
13 punti vendita gia presenti nella
citta. La location ¢ indubbiamente
strategica. Si tratta della direttrice
che collega il centro con la Brian-
za. Proprietaria dell’area ¢ la Aldi
Immobiliare Srl. Qui, alla viglia di
Ferragosto, sono iniziati i lavori. Il
cantiere vero e proprio, con cui si
creera uno spazio di circa duemila
metri quadri, ha iniziato ad operare
gia da fine settembre.

La location ¢ strategica, una stra-
da di grande traffico su cui gia con-
vergono altri supermercati. A circa
200 metri dal nuovo insediamento
troviamo infatti un pdv della cate-
na In’s, quasi attaccato un discount
Eurospin e, a circa un chilometro,
I’Ipercoop all’interno di un centro
commerciale con 50 negozi. Una
concentrazione di punti vendita,
simili fra loro, che lascia perples-
si. Che senso ha aprire proprio Ii
I’ennesimo discount? A breve sono
previste altre aperture: Concorezzo,
vicino a Milano; Rovereto, in pro-
vincia di Trento; Brunico e Merano.
Ma non ci siamo limitati a questo.
Abbiamo fatto un salto in Svizze-
ra, a pochi chilometri da Cantu, per
avere un’idea di come potrebbe es-
sere I’Aldi italiano. Le immagini le
trovate nel box e si commentano da
sole. Un particolare ci lascia per-
plessi: la presenza di vaschette con
prosciutti crudi affettati in scaffali
non refrigerati. In Svizzera si puo.
In Italia no.

Angelo Frigerio

Dopo Aldi, sulla strada che porta a Mariano Comense, troviamo [’ Ipercoop con un centro commerciale di 50 negozi
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IL FORMAT DI ALDI SUISSE
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L’esterno del punto vendita Aldi situato nel centro di Chiasso, in  All’ingresso del supermercato, sulla sinistra, ¢ collocato un punto &&= = \ \ R 3
territorio svizzero, poco distante dalla dogana dove vengono vendute piante e fiori La prima corsia del supermercato Aldi: caffe, cacao, te e snack

La sezione con bibite, birra e vino e abbigliamento maschile

Q" Sono presenti inoltre dei cestoni con lenzuola, cuscini

= ~ o

A - Fuori frigo sono presenti anche affettati (vedi bollino giallo) e salu-
La panetteria e i prodotti da forno 1l reparto carne fresca e, sulla destra: latticini, formaggi e insalate mi vari. Ma in Svizzera si puo

ver2a.il

per generazioni.
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Né da Marte
né da Venere:
ora il vino e unisex?

I Millennial sono ambasciatori di nuove tendenze

ed evoluzioni nel settore. E il gender gap va scomparendo
nello stile di consumo. Come dimostra una ricerca
promossa da Pasqua Vigneti e Cantine.

‘ ‘Gli uomini vengono da Marte, le donne da
Venere”. A sostenerlo ¢ il celebre saggista sta-
tunitense John Gray, che cosi ha intitolato un

libro capace di vendere milioni di copie nel mondo.
Ma se parliamo di vino, oggi, scordiamoci di pianeti
lontani e peculiarita di genere. La “colpa” ¢ dei Mil-
lennial, la fascia di popolazione con un’eta compresa
frai 18 e i 35 anni. Quasi 2 miliardi di persone nel
mondo: i protagonisti di nuovi trend, nonché promo-
tori di nuovi stili di vita, capaci d’influenzare oggi
la produzione e la comunicazione nel vino. Digitali
e sempre connessi, globali e mobili, attenti a un’ali-
mentazione sana, i Millennial stanno determinando
la progressiva erosione del gender gap nello stile di
consumo. II vino ¢ cosi diventato una questione uni-
sex. Tanto che si parli di processo d’acquisto, quanto
che si faccia riferimento alle modalita di consumo o
alla narrazione che lo caratterizza.

A evidenziare questo nuovo dato € una ricerca
condotta, per conto di Pasqua Vigneti e Cantine,
da Maxfone, attraverso la piattaforma SocialMeter
Analysis, un modello di monitoraggio dei big data
in tempo reale, che effettua analisi strategica, com-
portamentale e predittiva. La piattaforma ha indagato
alcune evoluzioni, in atto o in fase di formazione, nel
mercato del vino, da giugno a settembre, attraverso
una selezione delle fonti e sottoponendo poi i risul-
tati all’interpretazione di un team di esperti. Focus
dell’indagine — che ha ulteriormente approfondito
quanto Episteme aveva gia posto in evidenza lo scor-
so marzo in un’analisi qualitativa condotta sul sog-
getto, sempre promossa da Pasqua Vigneti e Cantine
—, proprio i Millennial e il loro stile di consumo del
vino.

Nuovi stili di vita:

opportunita o minaccia?

A discutere di nuovi stili di consumo e trend, si
sono ritrovati, lo scorso 27 settembre, in una tavola
rotonda a Verona, Riccardo Pasqua, amministratore
delegato della realta veneta, Marco Magnocavallo,
founder e Ad di Tannico, e Manfredi Minutelli, Se-
nior business development manager Food & Wine
Alibaba Italia. “Siamo attenti osservatori degli stili di
consumo del vino che interessano i diversi Paesi”, ha
spiegato Pasqua. “In particolare crediamo che i Mil-
lennial stiano guidando il cambiamento, sollecitando
in modo molto evidente alcuni trend emergenti. Chi
sceglie il nostro vino ¢ sempre pit informato e cerca
nuovi canali di relazione. E questo vale in particolare

CONFINBUE@TRIn -

\Verona

per i Millennial, che amano il vino anche per la sua
naturalita e per la storia racchiusa in ogni bottiglia.
Capire quali siano le loro aspettative e i loro stili di
consumo attraverso un’analisi predittiva, ci consente
d’instaurare con loro una relazione paritetica. Sap-
piamo che i Millennial sono una generazione in con-
tinua evoluzione che ama abbattere i cliché e ha stili
di vita sempre mutevoli. Questa ¢ un’opportunita e
una minaccia, perché ¢ sempre piu difficile indivi-
duare quali trend di consumo si consolideranno, qua-
li invece svaniranno prima di prendere forza”.

Vino e Millenial:

la fotografia scattata dall’e-commerce

Anche i rappresentanti di due siti web di riferi-
mento nelle vendite online, come Tannico e Aliba-
ba, hanno voluto dire la loro sul tema del rapporto
tra i Millenial e acquisti di vino. “Queste ricerche
costituiscono delle preziose cartine tornasole che
le aziende devono imparare a sfruttare al meglio”,
ha evidenziato Manfredi Minutelli, Senior business
development manager Food & Wine Alibaba Italia.
“I risultati mostrano chiaramente I’imporsi di nuovi
trend, che stanno rapidamente cambiando non solo
le modalita di consumo ma anche quelle di acquisto
di un prodotto come il vino. Il comune denominatore
¢ il costante utilizzo delle nuove tecnologie”. Marco
Magnocavallo, founder e Ad di Tannico, nel suo in-
tervento ¢ voluto andare piu in profondita, scattando
una vera e propria fotografia dedicata a rimarcare lo
stato attuale dell’arte. “Dai dati in nostro possesso,
che derivano dallo storico degli acquisti dei nostri
60mila clienti, tra 1 Millennial la differenza di scel-
ta di tipologia di vino fra uomini e donne ¢ ancora
evidente”, ha spiegato Magnocavallo. “Con un forte
spostamento nel consumo di bollicine da parte delle
donne e un minor consumo di vino rosso, che rima-
ne una categoria importante: il 39% nelle scelte delle
donne e il 44% tra gli uomini”. L’ Amministratore
delegato di Tannico ha poi rimarcato: “I Millennial
sono, inoltre, molto sensibili ai brand che hanno — e
stanno lavorando — con una comunicazione trasver-
sale, che non comunica solo con gli stereotipi classici
del mondo del vino”. Da cui, la conclusione: “La no-
stra analisi € una foto della situazione attuale, mentre
I’analisi di Pasqua ¢ un segnale di un possibile trend
emergente”. Il vino ¢, dunque, davvero diventato uni-
sex? Difficile, per ora, stabilirlo con certezza. Quanto
c’e di sicuro ¢ che, se lo sara in futuro, lo scopriremo
solo brindando. Cin cin.

Cavit:
eccellenza trentina,
tra daily e fine wine

Enrico Zanoni

Nella cornice del Milano
Contract District, show-
room del design dedicato
al mondo real estate e con-
tract di cui € partner con il
marchio ‘Altemasi’, Cavit
ha incontrato giovedi 12
ottobre la stampa per pre-
sentare la propria articola-
ta offerta di vini trentini,
gamma che rappresenta
pit del 60% della produ-
zione totale della coopera-
tiva, spaziando tra daily e
fine wine. Realta di punta
del comparto Vvitivinicolo
italiano, con un bilancio di
esercizio 2016/2017 chiu-
SO con ricavi netti pari a
oltre 182,5 milioni di euro
(in incremento del 2,6%
sul precedente), Cavit oggi
riunisce 10 cantine sociali,
per oltre 4.500 viticolto-
ri. Presente in Distribu-
zione moderna, ambito a
cui dedica la linea ‘Mastri
Vernacoli’ e dove si collo-
ca tra i leader di mercato,
avendo segnato nell’ultimo
anno un'ulteriore crescita
in doppia cifra (+15% cir-
ca) e annoverando Mdller
e Gewdrtztraminer tra le
prime cinque referenze in
termini di vendite, I'azien-
da trentina e protagonista
anche nel canale Horeca
con gli spumanti ‘Alte-
masi’ e i vini espressione
del territorio delle linee
‘Maso’, ‘Trentini Superiori’
e 'Bottega Vinai'. “Quello
di Cavit & un modello che
definirei unico. Grazie alla
cooperazione, mettiamo
insieme l'artigianalita di
tanti piccoli viticoltori con
competenze tecnico-scien-
tifiche molto sofisticate”,
ha sottolineato, nel corso
del suo intervento, il diret-
tore generale Enrico Zano-
ni. “Inoltre, ci consente di
disporre di quasi 6mila et-
tari di superficie vitata, che

ci permettono di proporre
al mercato linee di prodot-
to diverse tra loro — che si
caratterizzano per posizio-
namento, canale di vendi-
ta e fascia di prezzo -, ma
tutte sempre all'insegna
della massima qualita. Ed
€ questa la nostra specifi-
cita. Quanto vogliamo co-
municare”.

Focus della giornata dedi-
cata alla stampa sono sta-
te le diverse declinazioni
di due vitigni particolari,
quali Chardonnay e Terol-
dego Rotaliano, che Cavit
ha scelto di presentare nel-
le loro espressioni daily e
fine. Il primo rappresenta
il vitigno a bacca bianca
piu diffuso in Trentino, una
bandiera per il territorio. Di
facile interpretazione per
‘Mastri Vernacoli’, dove
sono esaltate piacevolezza
e bevibilita, pud manife-
stare un'attitudine di mag-
giore complessita quando
valorizzato in vigneto con
la linea ‘Bottega Vinai" o
raggiungere altissimi livelli
di struttura e complessita
aromatica nella versione
riserva del ‘Maso Toresel-
la”. II Teroldego Rotaliano,
poi, & il vitigno autoctono
trentino per eccellenza.
“Anche in questo caso”,
spiega Susi Pozzi, direttore
marketing di Cavit. “Si par-
la di ‘Mastri Vernacoli’, che
rappresenta tutto il terri-
torio rotaliano, di ‘Bottega
Vinai’, che nasce da una
selezione delle sottozone
del Teroldego, piu vicine
al fiume Noce, per finire
con ‘Maso Cervara’ al Va-
lico della Rocchetta, un
diaframma che collega la
Valle dell’Adige con la Val
di Non, che ¢ il nostro Cru,
prodotto solo in annate
speciali e lasciato matura-
re fino a diventare riserva”.
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SPECIALE
VINI BIOLOGICI

Con sempre maggior decisione, anche nel mondo del vino, il biologico si sta ritagliando il suo spazio sugli scaffali di Gd e Do. Le eti-
chette bio hanno fatto registrare nel 2016 una crescita a due cifre davvero significativa per un mercato, di fatto, ancora giovane: in Grande
distribuzione, lo scorso anno, segnato un +25,7% a volume (dati Iri, totale Italia Ipermercati + Supermercati + Libero servizio piccolo,
anno terminante 1° gennaio 2017), con oltre 2 milioni e mezzo di litri venduti, e un +36,1% a valore, per complessivi 15 milioni di euro.
Da segnalare, in particolar modo, gli incrementi della categoria spumanti, che oggi genera in Gdo un giro d’affari di 2,6 milioni di euro
(+26,2% nel 2016 sull’anno precedente). “Volumi e fatturati sono in crescita”, sottolinea Virgilio Romano, Client solutions director Iri,
commentando i dati di mercato. “Proprio come i prezzi, in incremento di circa 1’8% e con una media che si attesta oltre i 4 euro per i
fermi e 7 euro per gli spumanti. Tendenze che hanno portato al crescente interesse di aziende e distribuzione verso questa tipologia di
prodotto”.

[Candamento positivo sembra confermarsi anche nel 2017, come evidenziano le elaborazioni Ismea su dati Nielsen relative al primo
semestre e dove si segnala un vero e proprio boom per la categoria. Se, infatti, I’incremento generale nei consumi bio si ¢ attestato al
+10,3% rispetto allo stesso periodo nel 2016, per il vino la crescita nelle vendite nei primi sei mesi ha registrato un impressionante
+108%. Numeri piu che positivi, a cui corrisponde anche 1’aumento della superficie vitata bio in Italia, che nel 2016 ha segnato un ulte-
riore sviluppo del +23 ,8%.

Quella che segue ¢ una panoramica dell’offerta bio dedicata alla Gdo, mix tra autoctoni e vini internazionali. Una passerella delle princi-
pali etichette dedicate alla Distribuzione moderna, che non possono mancare sugli scaffali di ogni punto vendita.

W |
BIO SUTOT VAR % 2015 - 2004 AL SOSTEN | B | LlTA.

iglias di ettari 4,7% +280% VINO E ARTE.
UN PERCORSO

IEIlil;?aI:i.:di ettari 7130/ 0 +295% V | RT U O S O
noliata di ettar 11,9% +168% DALLA TERRA

ALLA BOTTIGLIA.

Fonte: WINE MONITOR Nomisma per ICE - Agenzia su dati FiBL 2017

IL “PESO” DELLA VITICOLTURA BIOLOGICA: LA TOP 5*

Vite totale (uva da tavola + vino)
% di ettari a vite hio sul totale della superficie vitata del paese
2015

B-BORTOLOMIOL
VINTAGE COLLECTION

Italia 11,9%
Austria 11.7%
Spagna 10,2%
Francia 9%

Canada 8,7%

Mondo 4,7%
Ue 13%
Italia 11,9%

* Paesi con almeno 1.000 Ha certificati
Fonte: WINE MONITOR Nomisma per ICE - Agenzia su dati FiBL 2017

DISTRIBUZIONE DELLE SUPERFICI REGIONALI

Quota % su totale nazionale della coltura biologica - Vite

BORTOI l")?.ﬂ(}l ;
Sicilia

+23,8%

nel 2016
— SINCE 1760

BORTOLOMIOL

+ biologico)

R IR Valdobbiadene DOCG Prosecco Superiore - Millesimato

Fonte: Sinab + Elaborazioni Ismea su dati Nielsen

segue
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AGROALIMENTARE: DINAMICA DEGLI ACQUISTI PER UAGROALIMENTARE
| CONSUMI CODICE CITRA

| BEVANDE ANALCOLICHE E ALCOLICHE (9,9%) | www.citra.it

DEL PRIMO
SEMESTRE i et kel s NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
2017 .Zpg;r;'f FRUTTA (8,5%) 5.5 ‘Chichibio’ Montepulciano d’ Abruzzo Dop Bio Vegan
il VITIGNI
ORTAGGI (11,3%) 53 Montepulciano d’Abruzzo.
UOVA FRESCHE (1%) 0,2 ZONA DI PRODUZIONE
Abruzzo.
TTICI (8,1%) 48 GRADAZIONE ALCOLICA
13% Vol.
LATTE E DERIVATI (14,2%) | NOTE ORGANOLETTICHE
2,7 Colore: rosso porpora. Olfatto: intenso, gradevole,

SALUMI (6,0% .. . .
( ) sentori di frutti a bacca rossa, amarena e spezie. Gusto:

pieno, armonico e gradevolmente tannico.
ABBINAMENTI E TEMPERATURA
0,5 | DI SERVIZIO

Amatriciana vegetale e arrosto di lupino con
patate. Servire a una temperatura tra 18 e

CARNI (10,3%)

DERIVATI DEI CEREALI (14,9%)

(in parentesi : quota % valore
su tot. Spesa agroalim. 2016)

20 40 60 80

20°C.
COMPOSIZIONE DELLA SPESA ALIMENTARE NEL PRIMO SEMESTRE 2017 5‘7);‘11:’1“0
Bevande alcoliche analcoliche e vino CERTIFICAZIONE
99 Bio e Vegan.
: Derivati dei cereali
Altri prodotti 14,4 donTerA AN
alimentari Carni
35 10.1
Oli e grassi vegetali !
1,8
Salumi
Frutta 62
9'1 00000
Ortagai Latte e derivati
HEE: 14.1 NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
11,1 Ittici ' ‘Chichibio’ Trebbiano d’Abruzzo Dop Bio Vegan
Uova fresche VITIGNI
8,2 X
1,0 4 Fonte: ISMEA-Report consumi agroalimentari Trebbiano.
ZONA DI PRODUZIONE
Abruzzo.
ILBOOM DEL VINO BIOLOGICO GRADAZIONE ALCOLICA
12% Vol.

Andamento del comparto enologico presso la Distribuzione moderna NOTE ORGANOLETTICHE

TREND DEL VALORE COMMERCIALIZZATO Colore: giallo plaglierino tenue con riflessi
verdognoli. Olfatto: fresco, delicato e frutta-

to. Gusto: asciutto, sapido, armonico.

Rosso I %,?2 1° Sem 2017 ABBINAMENTI E TEMPERATURA
W2016 DI SERVIZIO
1% Fiori di zucca fritti, insalata di amaranto
Rosato 4o | e mela verde. Servire a una temperatura
tra 10 e 12°C.
) 4% FORMATO .
AR g 0.75 1t Junse
S CERTIFICAZIONE
= Bio e Vegan.
5 RS o :
g Rosato Bio L3 43%
: Banco B0 | 5% e —

-20% 0% 20% 40% 60% 80% 100% 120% 140% 160% 180%
NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE

TREND VARIAZIONI VENDITE PRESSO LA DISTRIBUZIONE MODERNA VCIthf?;llzllo Pecorino Terre di Chieti Igp Bio Vegan

o & 108% Pecorino.
120% e=@e=\/ino Bio Vino No Bio 102% ) ZONA DI PRODUZIONE
100% Abruzzo.
80% GRADAZIONE ALCOLICA
13% Vol.

60% NOTE ORGANOLETTICHE

Colore: giallo plaglierino vivace. Olfatto:
29 ampio, con note fruttate di pesca e albicoc-

40%

20% 0% 1%  1%>%

Fonte: Elaborazioni Ismea su dati Nielsen

" ca, fiori bianchi e finale balsamico. Gusto:
e e 3% fresco, minerale e ben equilibrato.
-20% ABBINAMENTI E TEMPERATURA
40% DI SERVIZIO
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 (1°Sem) Lasagna alle zucchine, quiche di porro.

Servire a una temperatura tra 10 e 12°C.

FORMATO
INCIDENZA VALORE BIO SUL TOTALE (1° SEMESTRE 2017) 0,75 It

CERTIFICAZIONE
1,5% 1.1% Bio e Vegan.
1,0% 0,8%

0,6%
0,0%

Bianco Bio Rosato Bio Rosso Bio

Fonte: Elaborazioni
Ismea su dati Nielsen
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TERRE DA VINO
www.terredavino.it

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
Barbera d’ Asti Docg Biologico

VITIGNI

100% Barbera.

ZONA DI PRODUZIONE

Monferrato.

GRADAZIONE ALCOLICA

13,50% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Rosso rubino intenso, dal profumo vinoso, ben equi-

librato con note di frutta, come ribes rosso e fragola.
In bocca ¢ secco, con piacevole acidita e buon corpo.

Alcune sfumature di liquirizia e mirtillo.
ABBINAMENTI E TEMPERATURA
DI SERVIZIO

Si abbina a salumi e affettati assortiti, bollito
misto, formaggi anche di media stagionatu-
ra. Servire a 16-18°C.

BOTTIGLIE PRODOTTE

20mila

FORMATO

0,751t

CERTIFICAZIONE

Icea.

MONTELVINI
www.montelvini.it

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE

Prosecco Doc Biologico Extra Dry ‘Collezione Pluma-
ge’

VITIGNI

100% Glera.

ZONA DI PRODUZIONE

Veneto.

GRADAZIONE ALCOLICA

11,5% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Il colore ¢ giallo paglierino, il profumo floreale ed
intensamente fruttato che ricorda i fiori d’acacia, il gli-
cine, la mela selvatica, il miele di montagna. Il sapore
fresco, leggero e brioso simbolo del bere semplice, ma
raffinato. Il perlage ¢ fine e persistente.
ABBINAMENTI E TEMPERATURA
DI SERVIZIO

Si abbina ai crostacei, ai pesci leggeri e ai
molluschi. E ottimo anche come aperitivo.
Servire a 6°C.

FORMATO

0,751t

CERTIFICAZIONE

Ccpb approvata il 21 Marzo 2016.

CASA VINICOLA NATALE VERGA
www.verga.it

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE

Nero d’Avola Terre Siciliane Igt vino biologico
VITIGNI

100% Nero d’Avola.

ZONA DI PRODUZIONE

Regione Sicilia.

GRADAZIONE ALCOLICA

13,5% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Colore rosso rubino, dal profumo speziato. Sapore
tipico, sapido e di grande struttura.
ABBINAMENTI E TEMPERATURA

DI SERVIZIO

Ottimo con piatti di carne rossa. Temperatura di servi-
zio consigliata 16-18°C.
BOTTIGLIE PRODOTTE
250mila

FORMATO

0,751t
CERTIFICAZIONE

IT BIO 015-S07-15/89-2.

7

ORGANIC

Nero diAvols
e,

MONTELVINI

Alleati in Vigna

T T AARARTYTFT TS YTEYT

L'UNICITA DELLE COLLINE, IL PARTICOLARE MICROCLIMA
ED UN RACCONTO ENOLOGICO PORTATO AVANTI
CON PASSIONE ED ORGOGLIO DA CINQUE GENERAZIONI:
SONO QUESTI GLI INGREDIENTI CHE DANNO VITA
ALL’ASOLO PROSECCO SUPERIORE DOCG MONTELVINI.
UN MILLESIMATO EXTRA BRUT DAL GUSTO INCONFONDIBILE,
INDISSOLUBILMENTE LEGATO ALLE TERRE
DI STORIA E BELLEZZA

IN CUI HA ORIGINE.

montelvini.it
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BORTOLOMIOL
www.bortolomiol.com

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
‘B — Bortolomiol” Valdobbiadene Prosecco
Superiore Docg Brut Millesimato

VITIGNI

Glera (gia conosciuto come Prosecco).

ZONA DI PRODUZIONE

Colline di Valdobbiadene.

GRADAZIONE ALCOLICA

11,5% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Colore: giallo paglierino. Perlage: fine e persi-
stente. Bouquet: delicato, fruttato ed aromati-
co. Sapore: vellutato, fruttato e aromatico.
ABBINAMENTI

E TEMPERATURA DI SERVIZIO
Adatto ad abbinamenti con frutti di
mare e risotti. Servire a una tempera-
tura di 6-8°C.

FORMATO

0,751t

CERTIFICAZIONE

Protocollo di gestione interna
‘Green Mark’, disciplinare che,
attraverso una serie di indicazio-
ni tecniche a cui i conferitori si
devono attenere, mira al miglio-
ramento qualitativo dei prodotti e
allo stesso tempo a una gestione
dei vigneti che abbia il minimo
impatto sull’ambiente.

"

]
Y
)

Trebiane oAbz

Collezione E.

Trebblano

Castelverding
Montepulciano Riserva

scopri il parere dell’esperto

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
‘B — Bortolomiol” Valdobbiadene Prosecco Supe-
riore Docg Extra Dry Millesimato

VITIGNI

Glera (gia conosciuto come Prosecco).

ZONA DI PRODUZIONE

Colline di Valdobbiadene.

GRADAZIONE ALCOLICA

11,5% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Colore: giallo paglierino con riflessi verdi. Perla-
ge: fine e persistente. Bouquet: delicato, fruttato
ed aromatico. Sapore: fresco, caratteristico,
armonico e vellutato.
ABBINAMENTI E
TEMPERATURA DI SERVIZIO
Delizioso come aperitivo, ¢ un eccel-
lente vino da conversazione. Servire a
una temperatura di 6-8°C.
FORMATO

0,751t

CERTIFICAZIONE
Protocollo di gestione interna
‘Green Mark’, disciplinare che,
attraverso una serie di indicazio-
ni tecniche a cui i conferitori si
devono attenere, mira al miglio-
ramento qualitativo dei prodotti e
allo stesso tempo a una gestione
dei vigneti che abbia il minimo
impatto sull’ambiente.

CRRASUOLO
IYABRUZZO

[E

Villa Adami
rasuclo

_ASALBORDINO

nicasalbordino.com

MADONNA DEI MIRACOLI SOC. COOP
www.vinicasalbordino.com

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE:
‘Sunelle’ Montepulciano d’Abruzzo Biologico
VITIGNI

100% Montepulciano bio.

ZONA DI PRODUZIONE

Vigneti situati nelle colline del comune di Casalbordino (Ch).
GRADAZIONE ALCOLICA

13% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Intenso ed ampio, fruttato, con sentori di frutti rossi, e floreale con
sentori di viola. Armonico, pieno, morbido, di buona corposita, ricor-
da al palato i profumi della frutta matura.

ABBINAMENTI E TEMPERATURA

DI SERVIZIO

Classico ¢ ’abbinamento agli arrosticini di pecora o alle co-
stolette di agnello. Ma anche ad antipasti a base di salumi,
primi elaborati e della tradizione. Servire a 18-20°C, aven-
do cura di arieggiare il vino prima del consumo.
FORMATO

0,751t

CERTIFICAZIONE

Biologico e Vegan Ok.

ui:aé%‘.‘

& no

MONT’ALBANO ESSE PI
www.montalbanobio.it

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE

Merlot Doc Friuli biologico

VITIGNI

100% Merlot.

ZONA DI PRODUZIONE

Friuli Venezia Giulia.

GRADAZIONE ALCOLICA

12% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Vino fresco fruttato, di persistenza.

ABBINAMENTI E TEMPERATURA DI SERVIZIO
Da degustare con antipasti caldi o primi piatti importan-
ti, secondi vegetariani, formaggi a media stagionatura
e carni bianche. Da non trascurare la pizza. Servire a
temperatura di 14-16°C.

BOTTIGLIE PRODOTTE

Circa 60mila 1’anno

FORMATO

0,751t

CERTIFICAZIONE

Ccpb.

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE

Pinot grigio Doc Friuli biologico

VITIGNI

100% Pinot grigio.

ZONA DI PRODUZIONE

Friuli Venezia Giulia.

GRADAZIONE ALCOLICA

12,5% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Vino fresco fruttato, di buona struttura.
ABBINAMENTI E TEMPERATURA DI SERVIZIO
Da degustare con antipasti o primi piatti saporiti, secondi
vegetariani e formaggi a media stagionatura. Servire a
temperatura di 10-12°C.

BOTTIGLIE PRODOTTE

Circa 120mila I’anno

FORMATO

0,751t

CERTIFICAZIONE

Ccpb.
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BARONE MONTALTO | CANTINA PRODUTTORI DI VALDOBBIADENE
baronemontalto.wine/it www.valdoca.com

NOME DEL VINO E DENOMI- NOME DEL VINO E DENOMINAZIO- NOTE ORGANOLETTICHE BOTTIGLIE PRODOTTE
NAZIONE_ o NE Vino in costante evoluzione, profumi fre-  31mila

Cataratto Bio Terre Siciliane Igt Vino bianco frizzante Veneto Asolo Pro- schi e fruttati nei primi mesi e pil intensi FORMATO

VITIGNI secco Docg dopo il primo anno di vita. Gusto sapido, 0,75 1t

100% Catarratto. VITIGNI retrogusto persistente con leggero sentore =~ CERTIFICAZIONE
ZONA DI PRODUZ.I_ONE Glera da agricoltura bio. di crosta di pane. Suolo e Salute.

Valle del Belice, Sicilia. ZONA DI PRODUZIONE ABBINAMENTI E TEMPERATURA

GRADAZIONE ALCOLICA Area Asolo Prosecco Docg. DI SERVIZIO

12,5% Vol. GRADAZIONE ALCOLICA Perfetto abbinato alle carni bianche in

NOTE ORGANOLETTICHE 11% Vol. genere e al pesce.

Giallo paglierino intenso, al naso
note di melone giallo e bianco e
mela. Al gusto ¢ un vino di medio
corpo e si percepiscono sentori di
melone e pesca bianca. Una buona
mineralita bilancia le note di vani-
glia portate dall’invecchiamento in
barrique francesi. \ k] ol
ABBINAMENTI E
TEMPERATURA DI SERVIZIO e amvat 0 l I].uOVO
Perfetto accompagnamento per
antipasti di pesce a base di pesce
spada, zuppe di pesce, crostacei e
pecorino stagionato. Servire a 10-
12°C.
BOTTIGLIE PRODOTTE
30mila
FORMATO
0,751t
CERTIFICAZIONE
Icea.

segue
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"

bevi resposabilmente

NOTE ORGANOLETTICHE
Rosso intenso con riflessi violacei,
al naso un mix di ciliegie e lam-
poni. Al gusto vengono riprese le
sensazioni olfattive, sorrette da una
buona acidita. Un vino di medio
corpo, con tannini sottili e un finale
speziato.

ABBINAMENTI E o7 eoTe N\ "
TEMPERATURA DI SERVIZIO E t bll t I

Perfetto con carne alla griglia, spa- COSOS enl l a e nnov az lone

ghetti al pesto e pecorino stagiona-

NOME DEL VINO E DENOMI- o S 3
NAZIONE Z )
Nero d’Avola Bio Terre Siciliane Lt = © mesBAND
Igt L o z
VITIGNI z O B =
100% Nero d’Avola. ar| =
ZONA DI PRODUZIONE (=¥ é b U
Agrigento, Sicilia. i\ - E :
GRADAZIONE ALCOLICA i\ a & 8
13% Vol. .

)

to. Servire a 16-18°C. SYRAH-MERLOT Le Cantine Ronco, nate nel 1961, sono parte del Gruppo Cevico,
BOTTIGLIE PRODOTTE TERRE SICILIANE IGT 13% VOL una cooperativa con oltre 5000 famiglie di soci viticoltori che con passione e rispetto
;%nﬁfd ATO CATARRATTO-INZOLIA per la natura hanno prodotto Sancrispino Bio. E un vino gradevole al palato
0,75 It TERRE SICILIANE IGT 12% VOL e di tradizione biologica. Ha saputo coniugare le caratteristiche di un buon prodotto
CERTIFICAZIONE da gustare a tavola con un progetto di sostenibilita e salubrita.

Icea.

VINO
ITALIANO
H B
TREBBIANO FRIZZANTE s
RUBICONE IGT 11,5% VO, Progeto P
TREBBIANO-CHARDONNAY RONCO SancrispinoBio R
RUBICONEIGT 11,5% VOL
SANGIOVESE-MERLOT Distribuito in ltalia da Due Tigli S.p.A. - Gruppo Cevico Via Seganti 73/p

RUBICONE IGT 11,5% VOL Forll (FC) Tel +39 0543 473300 - commerciale @duetigli.com
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www.decordi.it — www.superbio.info

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
Grillo Pinot grigio — Terre Siciliane Igt
VITIGNI

Grillo, Pinot grigio.

ZONA DI PRODUZIONE

Sicilia.

GRADAZIONE ALCOLICA

13% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Colore: giallo paglierino. Profumo: note di
meloni maturi e mele appena raccolte. Gu-
sto: intenso, armonico € ben strutturato.
ABBINAMENTI E TEMPERATURA
DI SERVIZIO

Ottimo per accompagnare risotti, pasta e
piatti a base di pesce. Ideale servito fre-
sco ad una temperatura di circa 8-10°C.
BOTTIGLIE PRODOTTE

50mila

FORMATO

0,75 1t

CERTIFICAZIONE

IT-BIO-007, Bio Agri Cert, Fsc, Igt.

VINICOLA DECORDI DEL BORGO IMPERIALE - CORTESOLE

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
Lambrusco Mantovano Doc

VITIGNI

Lambrusco Maestri, Marani e Viadanese.
ZONA DI PRODUZIONE

Mantova, Lombardia.

GRADAZIONE ALCOLICA

8,5% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Colore: rosso rubino carico con riflessi
violacei. Profumo: vinoso con spiccate note
di frutti di bosco. Gusto: dolce, fruttato e
persistente, di grande bevibilita.
ABBINAMENTI E TEMPERATURA
DI SERVIZIO:

Vino da tutto pasto, ideale con salumi e
piatti tipici italiani. Ideale servito fresco
a una temperatura di circa 10-12°C.
BOTTIGLIE PRODOTTE

10mila

FORMATO

0,751t

CERTIFICAZIONE

IT-BIO-007, Bio Agri Cert, Fsc, Doc.

GRUPPO CEVICO - DUE TIGLI
WWWw.gruppocevico.com

NOME DEL VINO

E DENOMINAZIONE
‘B.Io — BPuntolo’ Sangiovese Romagna Doc biologico
VITIGNI

Sangiovese.

ZONA DI PRODUZIONE

Emilia Romagna.

GRADAZIONE ALCOLICA

12,5% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Colore rosso. Profumo di violetta, ciliegia selvatica e
una nota leggera di spezie. Al palato, di medio corpo,
fresca acidita e morbidi tannini.
ABBINAMENTI E TEMPERATURA
DI SERVIZIO

Da servire a 16-18°C. Si abbina con
primi piatti della cucina tradizionale,
arrosti, carni alla griglia, cacciagione e
formaggi stagionati.

BOTTIGLIE PRODOTTE

20mila

FORMATO

0,751t

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
‘Sancrispino Bio’ Sangiovese Merlot Cantine Ronco
VITIGNI

Sangiovese, Merlot.

ZONA DI PRODUZIONE

Emilia Romagna.

GRADAZIONE ALCOLICA

11,5% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Vino dal colore rosso acceso, dal profumo
vinoso e leggermente erbaceo, con sentore
di viola e dal sapore pieno, con retrogusto
piacevolmente amarognolo.
ABBINAMENTI E TEMPERATURA
DI SERVIZIO

Vino da tutto pasto, ideale con i primi
piatti saporiti, le carni arrosto e alla
griglia.

BOTTIGLIE PRODOTTE

30mila

FORMATO

0,75 1t

CERTIFICAZIONE

Ccpb.
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NOME DEL VINO
E DENOMINAZIONE

‘B.Io — BPuntolo’ Trebbiano Romagna Doc vino

spumante biologico

VITIGNI

Trebbiano.

ZONA DI PRODUZIONE

Emilia Romagna.

GRADAZIONE ALCOLICA

12% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE
Colore paglierino chiaro, profumo fre-
sco e gradevole, delicatamente fruttato,
sapore pieno, di consistenza cremosa e
una finitura persistente.
ABBINAMENTI

E TEMPERATURA

DI SERVIZIO

Da servire fresco, a 10-12°C, come
delicato aperitivo. Ideale abbinato a
formaggi, pesce e primi piatti delicati.
BOTTIGLIE PRODOTTE

20mila

FORMATO

0,751t

OO0

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE

‘Sancrispino Bio’ Trebbiano Igt frizzante Cantine

Ronco

VITIGNI

Trebbiano biologico.

ZONA DI PRODUZIONE

Emilia Romagna.

GRADAZIONE ALCOLICA

11,5% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Vino dal colore giallo chiaro, con rifles-
si verdognoli, dal profumo delicato, con
sentore di fiori bianchi e dal gusto fresco e
leggermente fruttato.

ABBINAMENTI E TEMPERATURA
DI SERVIZIO

Da servire fresco a 8-10°C. Ideale come
aperitivo, con salatini, con primi piatti
delicati e antipasti di pesce.
BOTTIGLIE PRODOTTE

40mila

FORMATO

0,75 1t

CERTIFICAZIONE

Ccpb.

SANCRISPINO#*

AGRIVERDE
www.agriverde.it

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
‘Natum’ Montepulciano d’ Abruzzo Doc

VITIGNI

100% Montepulciano d’Abruzzo (da coltivazione
biologica).

ZONA DI PRODUZIONE

Provincia di Chieti, Abruzzo.

GRADAZIONE ALCOLICA

13% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Colore: rosso rubino con ampia e consistente tonalita
viola. Profumo: intenso e armonico. Sapore: austero e
COrposo.

ABBINAMENTI E TEMPERATURA

DI SERVIZIO

Salumi, primi piatti, arrosti e formaggi. Ser-
vire a 16°C.

FORMATO

0,751t

CERTIFICAZIONE

Certificazione Bio-Vegan da Icea.

B —
AGRIVERDE

NATUM

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
‘Natum’ Passerina Igp Terre Di Chieti
VITIGNI

100% Passerina (da coltivazione biologica).
ZONA DI PRODUZIONE

Provincia di Chieti, Abruzzo.
GRADAZIONE ALCOLICA

13% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Colore: giallo paglierino con riflessi dorati. Profumo:
fine e fruttato con sentori agrumati di pompel-

mo rosa e presenza esotica di papaya. Sapore:
avvolgente e persistente, con un finale piace-
volissimo di frutta bianca

ABBINAMENTI E TEMPERATURA

DI SERVIZIO

Aperitivi e piatti della cucina marinara.
Servire a 10°C.

FORMATO

0,751t

CERTIFICAZIONE

Certificazione Bio-Vegan da Icea.

JGRIVERDE
NATUM

OO0

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
‘Zetis’ Spumante Metodo Martinotti Biologico
VITIGNI

100% Pecorino (da coltivazione biologica).

ZONA DI PRODUZIONE

Provincia di Chieti, Abruzzo.

GRADAZIONE ALCOLICA

12% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Spuma: perlage continuo a grana finissima. Colore:
giallo paglierino, luminoso, brillante. Profu-
mo: bouquet finemente speziato, floreale, di
grande mineralita. Sapore: ampio ed equili-
brato.

ABBINAMENTI E TEMPERATURA

DI SERVIZIO

Eccellente come aperitivo. Si abbina a piatti
di mare e pasticceria da forno. Da servire a
una temperatura di 8-10°C.
FORMATO

0,751t

CERTIFICAZIONE
Certificazione Bio-Vegan da Icea.
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MIONETTO
WWWw.mionetto.com

NOME DEL VINO

E DENOMINAZIONE

Prosecco Doc Bio Extra Dry ‘Linea Prestige Collection’
VITIGNI

100% Glera.

ZONA DI PRODUZIONE

Area del Prosecco Doc.

GRADAZIONE ALCOLICA

11% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Spumante dal perlage persistente e cremoso, che
mescola profumi di fiori di acacia con generose note di
mela Golden, ananas e arancia.

ABBINAMENTI E TEMPERATURA

DI SERVIZIO

Delizioso come aperitivo ed eccellente in abbinamento
con le carni bianche, pesce fresco e risotto. Servire a
una temperatura tra 6 e §°C.

BOTTIGLIE PRODOTTE

193.716 (dato 2016)

FORMATO

0,751t

DONELLI VINI
www.donellivini.it

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
Lambrusco Reggiano Doc Biologico
VITIGNI
65% Lambrusco Marani, Maestri e Montericco, 10% Lambrusco Sala-
mino, 10% Lambrusco Grasparossa e 15% Ancellotta.
ZONA DI PRODUZIONE
Comuni di Reggio nell’Emilia, Emilia Romagna.
GRADAZIONE ALCOLICA
9% Vol.
NOTE ORGANOLETTICHE
Colore: rosso rubino intenso con riflessi viola. Profumo:
ampio e persistente, floreale con sentori di fragola. Sapore:
il gusto & fruttato e persistente, di spiccata freschezza, ed ¢
ben bilanciato.
ABBINAMENTI E TEMPERATURA DI SERVIZIO
Ideale per accompagnare le pietanze della cucina emi-
liana, in particolare cappelletti in brodo e paste ripiene.
Perfetto nell’abbinamento con arrosti e bolliti. Servire a
10-12°C.
BOTTIGLIE PRODOTTE
30mila
FORMATO
0,751t
CERTIFICAZIONE
Certificato biologico Icea.

VILLA SANDI
www .lagioiosa.it

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE

Asolo Prosecco Spumante Docg Extra Dry Millesimato ‘Biodiversity

Friend’ La Gioiosa.

VITIGNI

Glera.

ZONA DI PRODUZIONE

Tenuta aziendale nel territorio della Docg Asolo coltivata secondo i rigo-

rosi parametri previsti dalla certificazione Biodiversity Friend.

GRADAZIONE ALCOLICA

11% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Ha un colore giallo paglierino scarico, perlage fine e persistente, al

bouquet ¢ intensamente fruttato con evidenti note di mela Golden matura.

Piacevole ed elegante la nota floreale che ricorda i fiori d’acacia.
Al gusto ¢ fresco, leggermente abboccato, morbido su fondo sapi-
do con finale piacevolmente fruttato e armonico.
ABBINAMENTI E TEMPERATURA DI SERVIZIO

Ottimo aperitivo e come accompagnamento per piatti di pesce e
primi a base di erbe spontanee.

Servire a una temperatura di 6-8°.

BOTTIGLIE PRODOTTE

100mila

FORMATO

0,751t

CERTIFICAZIONE

Certificato ‘Biodiversity Friend’ dell’ente World Biodiver-

\ | sity Association, che attesta 1’utilizzo di buone pratiche,
sostenibili e a ridotto impatto ambientale, nella conduzione

dei vigneti, allo scopo di preservare la biodiversita, ovvero

I’insieme di specie animali e vegetali che vivono in un dato

y ambiente.

LA CANTINA PIZZOLATO
www.lacantinapizzolato.com

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
Cabernet Venezia Doc ‘Settimo Podere’
VITIGNI

100% Cabernet Sauvignon.

ZONA DI PRODUZIONE

Villorba (Tv).

GRADAZIONE ALCOLICA

12% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Rosso scuro intenso. Lievemente erbaceo,
ricorda la violetta. Vinoso, ricorda i frutti a
bacca rossa e la confettura di more.
ABBINAMENTI E TEMPERATURA

DI SERVIZIO

Ideale con piatti saporiti vegetariani

e/o vegani, come zuppe di legumi.
Servire a 16-18° C.
BOTTIGLIE PRODOTTE
2.520

FORMATO

0,75 1t

CERTIFICAZIONE

Biologica e Vegan Friendly.

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
Chardonnay Venezia Doc ‘Settimo Podere’
VITIGNI

100% Chardonnay.

ZONA DI PRODUZIONE

Villorba (Tv).

GRADAZIONE ALCOLICA

12% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Giallo paglierino. Invitante, discreto e
morbido con un’acidita equilibrata. Fruttato,
maturo, floreale ricorda il tiglio e il geranio,
con evidenti sentori di mandorle tostate, fieno
secco e crosta di pane.
ABBINAMENTI

E TEMPERATURA DI SERVIZIO
Ideale con piatti light vegetariani
e/o vegani come insalate estive o
zuppe raffinate di verdure. Servire a
10-12° C.

BOTTIGLIE PRODOTTE

1.260

FORMATO

0,751t

CERTIFICAZIONE

Biologica e Vegan Friendly.

{1 0o
VHRNERIF,

BIOLOGICO
VEGANO

Vini Superiori secondo Natura
AGRIVERDE e dal 1830 cantine e vigneti in Abruzzo

www.agriverde.it

f agriverde

segue
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CANTINE RIUNITE & CIV
www.riuniteciv.com - www.vinirighi.com
www.cantinemaschio.it

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE

‘Righi’ Lambrusco di Modena Doc Semisecco Biologico
VITIGNI

Lambrusco Salamino, Grasparossa, Marani e Maestri.
ZONA DI PRODUZIONE

Provincia di Modena, Emilia Romagna.
GRADAZIONE ALCOLICA

10% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Si presenta con una spuma rossa, con colore
di un rosso rubino intenso che anticipa sentori
di frutti di bosco dalle lievi note speziate. Al
palato si percepisce un gusto pieno, fresco e
persistente con un’acidita ben equilibrata.
ABBINAMENTI E TEMPERATURA DI
SERVIZIO

Si abbina a piatti di salumi e formaggi me-
diamente stagionati. Ma anche con primi
piatti saporiti, risotti, carni in umido ed
arrosti. Servire a temperatura di 12-14°C.
FORMATO

0,751t

CERTIFICAZIONE

Biologico.

EE

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
‘Righi’ Pignoletto Doc Biologico

VITIGNI

Grechetto Gentile.

ZONA DI PRODUZIONE

Emilia Romagna.

GRADAZIONE ALCOLICA

11% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Si presenta con una spuma briosa. Dal colore gial-
lo paglierino brillante dai riflessi verdognoli, all’ol-
fatto emergono sentori floreali e fruttati con note
di mela. Al palato spicca un gusto intenso, fresco,
armonico dal gusto lievemente amarognolo.
ABBINAMENTI E TEMPERATURA DI
SERVIZIO

Ideale come aperitivo, con antipasti, primi piat-
ti, carni bianche, pesce, verdure, piatti freddi

e formaggi freschi. Servire a temperatura di
8-10°C.

FORMATO

0,751t

CERTIFICAZIONE

Biologico.

l=fe)

LA

wLOLOGICO

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
‘Maschio’ Prosecco Doc Extra Dry Biologico
VITIGNI

85% Glera, 15% vitigni complementari ammessi dal
Disciplinare.

ZONA DI PRODUZIONE

Vigneti coltivati biologicamente all’interno della Doc
Prosecco.

GRADAZIONE ALCOLICA

11% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Espressione di un territorio da anni conosciuto nel
mondo, questo Prosecco Treviso Doc spumante biolo-
gico ‘Maschio’ ¢ un vino bio ottenuto da uve coltivate
attraverso severi disciplinari, seguendo un processo
di vinificazione che mantenga immutate le caratteri-
stiche organolettiche tipiche del vino e combinando
la piu antica tradizione con le pit avanzate tecniche
produttive. Visivamente presenta un colore .
giallo paghermo intenso, coadiuvato da una i
spuma vivace e da un perlage fine. All’olfatto 4;‘7‘.%
risaltano i sentori floreali di fiori bianchi che '
si intrecciano con un intenso profumo di frut-
ta candita. Al palato si percepisce un gusto
pieno e pulito, un retrogusto aromatico, che
conferisce una sensazione di freschezza.
ABBINAMENTI

Ottimo come aperitivo, ¢ ideale a tutto
pasto. Servire a temperatura tra i 6 e gli
8°C.

FORMATO

0,751t

CERTIFICAZIONE

Biologico.

CANTINA TOLLO
www.cantinatollo.it

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
Trebbiano d’Abruzzo Dop Biologico

VITIGNI

100% Trebbiano

ZONA DI PRODUZIONE

Tollo, Ortona, Canosa Sannita, Orsogna, Chieti.
GRADAZIONE ALCOLICA

12,50% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Colore giallo paglierino tenue con riflessi verdolini.
Non essendo filtrato puo presentare una leggera vela-
tura. Odore fruttato, con fini note floreali ¢ minerali.
Sapore di media corpo, delicato, sapido con
retrogusto di mandorla.

ABBINAMENTI E TEMPERATURA DI
SERVIZIO %
Ottimo come aperitivo e con tutta la cucina
marinara, carni bianche e formaggi freschi.
Da servire a 12°C.

BOTTIGLIE PRODOTTE

50mila

FORMATO

0,751t

CERTIFICAZIONE

Biologico.

VALDO SPUMANTI
www.valdo.com

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE

Valdo Bio Prosecco Doc biologico Brut

VITIGNI

Glera Biologica.

ZONA DI PRODUZIONE

Area del Prosecco Doc.

GRADAZIONE ALCOLICA

11% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE
Colore: giallo paglierino. Profumo: delicatamente
fruttato e floreale. Gusto: armonico,
asciutto, sapido e con retrogusto leg-
germente minerale.
ABBINAMENTI E TEMPERATU-
RA DI SERVIZIO
Perfetto come aperitivo, trova il suo
abbinamento ideale con piatti a base di
pesce e risotti. Ottimo anche con sushi

e sashimi. Servire alla temperatura di

6-8°C.

BOTTIGLIE PRODOTTE

Piu di 75mila

FORMATO

0,751t

F.LLI BONELLI
www.cantinebonelli.it

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
Barbera Doc Colli Piacentini

VITIGNI

100% Barbera.

ZONA DI PRODUZIONE

Val Trebbia, in provincia di Piacenza.
GRADAZIONE ALCOLICA

12% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Tipologia: tranquillo. Colore: rosso carico.
Profumo: netto ed elegante, ha sentori di frutta
fresca a bacca rossa. Sapore: pulito, di medio
corpo, ¢ percettibile 1’acidita tipica del vitigno.
ABBINAMENTI E TEMPERATURA DI
SERVIZIO

Salumi e primi piatti con sugo di carne.
Servire a temperatura di 16-18°C.
BOTTIGLIE PRODOTTE

Dato oscillante tra 15mila e 20mila
FORMATO

Bottiglia bordolese da 0,75 1t
CERTIFICAZIONE

It Bio 006 — H2670.

TOMMASI NATURAE
www.tommasinaturae.com

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE

‘Poggio al Tufo — Il Cavaliere’ Toscana Igt

VITIGNI

Vermentino, Chardonnay.

ZONA DI PRODUZIONE

Maremma Toscana.

GRADAZIONE ALCOLICA

12,5% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Colore: colore giallo paglierino con riflessi dorati. Pro-
fumo: al naso ¢ intenso, ampio ed esprime note di frutta
a polpa bianca, agrumi e leggeri toni minerali. Gusto:
sapore asciutto e vivace, al palato ¢ deciso ed equili-
brato, con una spiccata mineralita e tendenzialmente
sapido. Possiede una grande freschezza e una
convincente bevibilita.

ABBINAMENTI E TEMPERATURA DI
SERVIZIO

Perfetto come aperitivo, primi piatti leggeri e
pesce. Si abbina bene anche a carni bianche e
insalate. Servire a temperatura di 8-10°C.
BOTTIGLIE PRODOTTE

—

10mila '
FORMATO FocCIORT RS
0,751t
CERTIFICAZIONE
Biologico.
s
ToNBAST

A cura di Matteo Borré
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LA RIVOLUZIONE DEI
COMPORTAMENTI
DI ACQUISTO:
UN'OPPORTUNITA'

DI CRESCITA

Aiutiamo Industria e Distribuzione
~ a stare al passo col cambiamento
e a trarre vantaggio dall’evoluzione
dello scenario dei consumi.

IRI & I'unica azienda in grado di offrire informazioni,
modelli previsionali e tecnologia necessari a comprendere
i fenomeni di mercato e a prendere decisioni di successo.

Scopri come possiamo far crescere la tua azienda: : IR‘
www.iriworldwide.com I

Growth delivered.
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IL NATALE
CHE VERRA

Cresce I’attesa per le prossime festivita.
I momento piu importante dell’anno per il business.
Le voci e le proposte dei principali operatori del settore.

Quale etichetta
sara il vostro
cavallo di
battaglia

Quali sono
le vostre

aspettative
rispetto alle
vendite nel
prossimo
periodo di
Natale?

all’interno
dell’offerta
natalizia? Sono
previste attivita
marketing
specifiche o
partnership
con altre
aziende per
special edition
o confezioni
regalo?

Quali sono

le iniziative
marketing e
comunicazione
in programma
per la
campagna
natalizia 2017
(New media /
Radioe Tv/In
store)?

A cura di Matteo Borré

BORTOLOMIOL
Elvira Bortolomiol
Vicepresidente

e responsabile
direzione commerciale

1. 11 Prosecco Superiore ¢&
adatto a ogni momento della
giornata. E uno spumante convi-
viale e democratico, il cui con-
sumo durante le feste di Natale
tocca il picco massimo. Sulle
tavole degli italiani, ma anche
in quelle estere, siamo certi che
non manchera una bottiglia di
buon Prosecco Superiore anche
quest’anno.

2. Cavallo di battaglia all’in-
terno dell’offerta natalizia ¢ la
linea ‘B-Bortolomiol — Vinta-
ge Collection’, che si compone
di un Prosecco Superiore Docg
Brut, perfetto da abbinare a pri-
mi e secondi piatti, e di un Extra
Dry, ideale con I’aperitivo e il
dessert: una conferma che questo
vino puo realmente essere bevu-
to a tutto pasto. B-Bortolomiol,
tra I’altro, € una collezione che
rispetta il protocollo di gestione
Green Mark, una serie di attivita
in vigna che mirano ad avere il
minimo impatto sull’ambiente e
sull’'uomo che lo abita. In tema
di attivita marketing specifiche,
abbiamo una persona dedicata
alla Distribuzione moderna che
si sta occupando di creare siner-
gie con le insegne non solo per il
periodo natalizio, ma a piu lungo
termine.

3. Promuoviamo sempre i
nostri prodotti presentandoli in
prima persona: teniamo mol-
to all’affiancamento dei nostri
collaboratori da parte della fa-
miglia. Inoltre, a supporto, sono
in agenda campagne marketing e
in-store.

CASA VINICOLA
NATALE VERGA
Paolo Romito
Responsabile
commerciale

1. Arriviamo da una vendemmia

difficile, la piu scarsa degli ultimi
20 anni, con un conseguente au-
mento dei prezzi sui vini di tutto
il territorio italiano. Negli ultimi
due anni, pero, c¢’¢ stato un incre-
mento del 5% delle vendite per il
comparto alimentare nel periodo
natalizio, e crediamo che le aspet-
tative siano buone per un settore
in ripresa, soprattutto con il made
in Italy. Anche se nel portfolio
delle nostre referenze non sono
presenti confezioni specifiche per
ricorrenze o spumanti, presidia-
mo le attivita promozionali nelle
insegne nazionali con i vitigni e i
marchi che ci contraddistinguono
nel corso di tutto I’anno.

2. Anche a Natale focalizzere-
mo [D’attenzione sulla nuova li-
nea ‘Natale Verga’, presentata in
occasione di Vinitaly 2017: una
gamma di prodotti selezionati
con una qualita superiore all’ent-
ry level, che oltre a un packaging
rinnovato, propone etichette dalla
qualita riconosciuta e indirizzate a
un pubblico attento. A completare
le nostre attivita promozionali na-
talizie saranno, poi, i vini bio: il
Nero d’Avola e il Grillo Igt Terre
Siciliane. Da alcuni anni, inoltre,
siamo presenti nella rete Autogrill
con confezioni da tre bottiglie del-
la linea ‘Natale Verga’. E vengo-
no programmate con altre aziende
vitivinicole delle confezioni di
vini assortiti, proponendo quindi
una gamma di vitigni nazionali al
cliente finale.

3.In tema di attivita marketing e
comunicazione, faremo pubblicita
sulle principali riviste di settore e
su alcuni magazine. Saranno, poi,
intensificate le attivita su volanti-
no e la presenza sui siti web delle
principali insegne.

MONTELVINI
Alberto Serena
Amministratore delegato

1. Ci aspettiamo un’ottima
crescita, grazie soprattutto al
trend positivo che stanno regi-
strando le bollicine nel 2017.
Una tipologia che per le famiglie
italiane ¢ sinonimo di festa e che
tradizionalmente ¢ presente su
ogni tavola natalizia. L’obietti-
vo per Montelvini ¢ chiudere il
mese di dicembre segnando un
+10% rispetto alle vendite del
2016: per ora, i numeri ci indica-
no che siamo sulla strada giusta.

2. Le proposte su cui punta
Montelvini sono ben due: 1’ Aso-
lo Prosecco Superiore Docg Mil-
lesimato Extra Brut e il nuovo
Prosecco Doc Biologico Extra
Dry. Nella nostra offerta 1’ Asolo
Prosecco Superiore Docg rap-
presenta la versione piu esclu-
siva e dal disciplinare piu esi-
gente. L’indicazione Extra Brut,
infatti, € una peculiarita di cui
soltanto la Docg dell’Asolo puo
fregiarsi. La scelta di proporre
il Prosecco Doc Biologico va,
invece, incontro alla richiesta di
prodotti certificati, un mercato
che segna incrementi importan-
ti e che non accenna a diminui-
re: i dati delle vendite di questa
nuova etichetta lo testimoniano.
In vista del Natale, proporremo
soprattutto la versione Magnum
dell’Extra Brut e faremo un’at-
tivita mirata alla promozione del
nuovo Jeroboam, che avra una
speciale bottiglia personalizzata
Montelvini.

3. Con I’avvicinarsi delle fe-
stivita natalizie intensificheremo
molto la pubblicita sui media
tradizionali della carta stampata.
Abbiamo, infatti, gia program-
mato alcune pagine pubblicitarie
sia sul Corriere della Sera sia
sulle riviste di settore.

CODICE CITRA
Enzo Mariani
Responsabile Gdo Italia

1. Nonostante le incertezze che
gravano sulla presente vendemmia
e i rincari previsti, siamo certi che
sara un buon Natale per le vendite.
E questo non fara altro che confer-
mare il trend positivo che il cana-
le Gdo attraversa da diversi mesi,
anche grazie all’ingresso di nuove
strutture e alle performance positi-
ve dei nostri prodotti.

2. Oltre alla nostra linea ‘I Sol-
chi’, core business aziendale, pro-
muoveremo la linea ‘Chichibio’
destinata al mondo del biologico e
del vegano, su cui molti attori del-
la Distribuzione moderna stanno
puntando per diversificare le loro
offerte e offrire ai propri clienti
una maggiore proposta sui vini, e
la linea ‘Sistina’, che negli ultimi
tempi guadagna consensi nel suo
segmento, con un ottimo posizio-
namento di prezzo. Da sempre,
d’altronde, 1’obiettivo di Codice
Citra ¢ quello di fornire al consu-
matore un prodotto che abbia il mi-
glior rapporto tra qualita e prezzo.
Non dimentichiamoci, poi, che la
nostra realta, forte dei suoi 6mila
ettari vitati, puo offrire I’espressio-
ne dei migliori ‘terroir’ abruzzesi.
Per Natale, abbiamo previsto una
linea di confezioni regalo destinate
al mercato della Gdo con le nostre
referenze pregiate: si tratta di un
ottimo pensiero da regalare nelle
prossime festivita, in confezione
da due o tre bottiglie e con un posi-
zionamento di prezzo accessibile.

3. Tutte le nostre attivita saran-
no supportate da una campagna
natalizia che sara diffusa attraver-
so media e affissioni. Nel passato
recente non sono mancati i ricono-
scimenti per quanto Codice Citra
sta facendo nel campo della comu-
nicazione, sia istituzionale sia sui
prodotti, e di certo non mancheran-
no anche iniziative dedicate all’e-
sposizione privilegiata all’interno
delle superfici di vendita.

CANTINE FERRARI
Massimiliano Capogrosso
Direttore commerciale
Italia

"ERRA

IETODO CLASSICO DAL |

1. Per il 2017 ci aspettiamo un
Natale ricco di soddisfazioni in
termini di vendite. La fiducia del
consumatore ¢ in costante crescita
e gli ultimi riconoscimenti ricevuti
alla nostra cantina, anche a livello
internazionale, creano nel pubblico
sempre pill interesse nei confronti
dei nostri prodotti.

2. II nostro cavallo di battaglia &
da sempre il Ferrari Brut TrentoDoc,
storica etichetta delle nostre cantine
e manifesto del perfetto connubio tra
territorio trentino e uve Chardonnay,
che affina in bottiglia per oltre due
anni. L’alto livello qualitativo, co-
stante nel tempo, di un’etichetta pro-
dotta in grandi numeri, ci ha premia-
to non solo a livello consumer, ma
persino in una delle pit importanti
competizioni di settore, la Cham-
pagne and Sparkling Wine World
Championships, che nel 2016 I’ha
incoronata “Campione del mondo
dei Blanc des Blancs”. Per il Nata-
le, poi, le nostre confezioni dedicate
alle festivita, preziose nel contenuto
e raffinate nella veste, rappresentano
il perfetto omaggio all’Arte di vive-
re italiana.

3. Le nostre attivita di marketing
per il periodo natalizio si concen-
trano particolarmente sul posizio-
namento del nostro prodotto, che
attuiamo attraverso esposizioni pre-
ferenziali. I nostri originali Pall Box
ci permettono di esporre le nostre
bottiglie in modo elegante e partico-
larmente d’impatto. Da sempre, poi,
non puntiamo su attivitd di marke-
ting attraverso media, ma per la no-
stra campagna natalizia prediligia-
mo il posizionamento preferenziale
sui punti vendita della Distribuzione
organizzata, da noi individuati e che
meglio ci rappresentano. Lattivita
digital, senza dubbio, ci & di suppor-
to in questo senso, attraverso cam-
pagne mirate sulle aree geografiche
dove si trovano i punti vendita citati.
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AGRIVERDE
Giannicola Di Carlo
Titolare e responsabile
commerciale

1. Grazie all’ampliamento di nuo-
vi clienti e referenze, siamo fiducio-
si e prevediamo una crescita di fattu-
rato rispetto all’anno scorso.

2.Trai protagonisti del nostro Na-
tale ci sara sicuramente il ‘Riseis’,
nel formato 3 litri in cassa legno:
un regalo molto elegante. Altra eti-
chetta interessante ¢ lo ‘Zetis” Spu-
mante Biologico, in formato da 1,5
litri. Ma il cavallo di battaglia che
da sempre ci contraddistingue ¢ il
‘Plateo’, in questa occasione nel for-
mato Magnum in cassa legno. Per
concludere in bellezza, puntiamo
anche sulla linea ‘Natum’, che ci sta
regalando grandissime soddisfazio-
ni in ambito Gdo: in occasione delle
festivita natalizie si presentera attra-
verso I’elegante “veste” di trittico a
doppia certificazione Bio-Vegan in
cassa legno. Grazie a un’offerta cosi
variegata, il Natale Agriverde & pro-
prio per tutti.

3. Le attivita di marketing e co-
municazione si concentreranno sui
Social, in particolare Facebook.
Realizzeremo post dedicati ai vini e
all’azienda, arricchiti dall’atmosfera
natalizia con interessanti spunti eno-
gastronomici. Avremo, poi, anche
strategie € azioni mirate rispetto ai
punti vendita.

FAMIGLIA CECCHI
Giacomo Tarquini
Responsabile marketing
e comunicazione

r 1
‘L
1. Abbiamo previsto un incre-
mento del fatturato del 15% rispetto
allo scorso anno nel periodo novem-
bre-dicembre.

2. L’azienda ha concentrato la
strategia su due etichette, entrambe
per la linea Cecchi. La prima pro-
posta ¢ ‘Riserva di Famiglia’, un
Chianti Classico Riserva Docg. La
seconda ¢ ‘Gli Amici’, un Brunello
di Montalcino Docg. Abbiamo, poi,
realizzato cinque packaging dedicati
al Natale: due confezioni ad hoc per
‘Riserva di Famiglia’ e ‘Gli Amici’,
in aggiunta a tre confezioni con fine-
stra per comporre insieme ai nostri
partner della Grande distribuzione
le offerte piu allettanti per il consu-
matore.

3. Saremo nelle sale Uci Cinema
con lo spot di Famiglia Cecchi. Sui
nostri canali Social, inoltre, faremo
dei video dedicati ai momenti convi-
viali legati alle feste natalizie.

CANTINA VALTIDONE
Mauro Fontana
Direttore

A

1.1l periodo natalizio € sicura-
mente quello piu delicato e im-
portante dell’anno per noi. E il
momento in cui si vende di pili e
che in qualche modo determina
I’andamento commerciale di tut-
to I’anno. Per questo, lo seguia-
mo con particolare attenzione e
massimo impegno. Siamo certi
di poter avere risultati rispon-
denti alle nostre aspettative,
scaramanticamente dico almeno
come quelli dello scorso anno,
che sono stati senza dubbio po-
sitivi. In particolare siamo mol-
to fiduciosi per il settore della
Grande distribuzione da cui ci
aspettiamo un significativo ri-
scontro.

2. Visto il periodo di cui stiamo
parlando, con feste e brindisi, &
quasi ovvio dire che puntiamo
molto su tutta la nostra linea di
spumanti, in particolare sul ‘Per-
lage’ e sul ‘Blanc de Blancs’. Il
primo ¢ uno spumante Metodo
Classico, sempre particolar-
mente apprezzato, mentre il se-
condo ¢ una nostra novita del
2016: uno Chardonnay capace
di conquistare il palato dei no-
stri clienti e ottenere significati-
vi riconoscimenti in prestigiosi
concorsi enologici, come alla
Selezione del Sindaco, dove ha
ottenuto la medaglia d’argento,
e al Premio Qualita Italia, dove
¢ stato premiato come miglior
spumante. Al di fuori degli spu-
manti, puntiamo sempre molto
sul Gutturnio ‘Bollo Rosso’ ri-
serva, che ¢ una delle etichette
simbolo della nostra azienda.
Poi, viviamo e operiamo in un
territorio, la Val Tidone e in ge-
nerale la provincia di Piacenza,
che possono vantare eccellenze
agroalimentari ed enogastrono-
miche di primissimo livello. Per
questo anche quest’anno abbia-
mo previsto un catalogo con idee
regalo e cesti natalizi dove unia-
mo i nostri vini con, ad esempio,
i salumi piacentini Dop del Sa-
lumificio Chiarone di Pianello e
i formaggi del Caseificio sociale
Valtidone di Borgonovo.

3. Ripercorreremo 1’azione di
marketing e di comunicazione
intrapresa negli ultimi anni, che
ci ha permesso di registrare un
significativo aumento delle vi-
site nella nostra enoteca di via
Moretta, a Borgonovo Valtidone
(Pc), e un ottimo riscontro com-
merciale. Prevediamo, quindi
una campagna pubblicitaria su
stampa legata ai nostri catalo-
ghi e offerte natalizie, veicola-
ta, anche su new media e Social
Network. Nel periodo natalizio,
come in tutto I’anno, particolari
eventi ed iniziative in-store ser-
viranno senza dubbio ad attirare
un maggior flusso di clienti nel
nostro punto vendita.

VILLA SANDI
Mirko Baggio
Responsabile vendite
Italia Gdo

1. Ci aspettiamo un Natale che ri-
specchi ’andamento di tutto 1’anno,
con un trend di crescita sugli spu-
manti, in particolare sul Prosecco. Il
mercato continua a essere positivo:
ci si aspetta, dunque, che il consu-
matore sia ancor pill orientato al
consumo di Prosecco come bollici-
na per le feste.

2. 1l nostro cavallo di battaglia
sara il Prosecco spumante Docg, la
nostra referenza di punta e di mag-
gior distribuzione. Inoltre, abbiamo
un catalogo di confezioni regalo che
ogni anno si rinnova con proposte
interessanti: da citare, in particolare,
sono i nostri Magnum di Prosecco e
Blanc de Blanc che danno sempre
delle ottime performance, dato che
per il consumatore ¢ sempre bello
avere un bottiglia grande sul tavolo
durante le feste natalizie.

3. Negli ultimi anni abbiamo
optato per delle campagne stampa
natalizie concentrate nel periodo e
mirate su alcuni dei settimanali piu
distribuiti e trasversali.

CANTINA DI SOAVE
Bruno Trentini
Direttore generale

1. Nel periodo natalizio la bol-
licina la fa da padrona e la nostra
aspettativa ¢ quella di vedere sem-
pre piu famiglie che scelgono i
nostri spumanti ‘Maximilian I” per
brindare con parenti e amici.

2. Cavallo di battaglia del nostro
Natale sara ‘Maximilian I’, che ¢
sicuramente il brand di spumanti
pit famoso di Cantina di Soave.
Nato negli anni ‘80 e disponibile in
diverse tipologie, ¢ oggi tra i leader
di mercato all’interno della Distri-
buzione moderna italiana. Dispo-
nendo gia di un’ampia gamma di
prodotti, formati e confezioni na-
talizie, non abbiamo previsto altre
attivita marketing o partnership
specifiche, in quanto riteniamo che
I’attuale offerta sia sufficiente per
soddisfare il nostro target di riferi-
mento.

3. Gli spumanti ‘Maximilian I’
saranno protagonisti di una im-
portante campagna stampa nazio-
nale, che partira il 7 dicembre e si
concludera a fine anno: in totale,
saranno circa 100 le uscite. Da se-
gnalare, poi, le numerose in-store
promotion all’interno delle princi-
pali catene della Gdo italiana.

BANFI

Rodolfo Maralli
Sales and marketing
director

1. Per un’azienda come la nostra,
fortemente orientata alla produzione
di vini rossi e particolarmente attiva
nella regalistica, il periodo natalizio
ha sempre rappresentato il momento
clou dell’anno, con vendite partico-
larmente importanti nel periodo di
novembre-dicembre. Cio vale anche
per la Gdo, dove ci attendiamo —
nonostante la perdurante instabilita
congiunturale — un significativo in-
cremento delle vendite rispetto allo
SCOrso anno.

2. A Natale, i prodotti emblemati-
ci di Montalcino, Brunello e Rosso
di Montalcino in testa, saranno sicu-
ramente quelli pit richiesti, ribaden-
do cosi la loro assoluta leadership
all’interno della Gdo Italiana con
quote di mercato, oggi rispettiva-
mente del 12% e del 30%. La forza
di questi prodotti, che restano i pit
venduti nelle rispettive categorie
anche presso 1’Horeca — elemento
assolutamente inconsueto nel com-
petitivo mercato italiano —, va ricer-
cata nella storicita e riconoscibilita
delle etichette, nella distribuzione
capillare e multicanale, nonché nel
riconosciuto e vincente rapporto tra
qualita e prezzo. Per le festivita, poi,
il nostro consueto assortimento sara
arricchito da selezionate ed esclu-
sive confezioni regalo, con alcuni
prodotti costruiti ad hoc per il canale
moderno.

3. Per il prossimo Natale sono
previste esclusivamente attivita in-
store nelle principali insegne della
Gdo italiana. Ci riserviamo, invece,
di sviluppare campagne media —
new e traditional — solo a partire dal
prossimo anno.

CASA VINICOLA
SARTORI

Paolo Sartori
Titolare e direttore
vendite Italia

Al

1. Ci aspettiamo un Natale miglio-
re di quello dell’anno scorso: in ma-
niera lieve, si vede una ripresa.

2. 1l cavallo di battaglia all’interno
della nostra offerta sara il “Valdimez-
zo’ Valpolicella Ripasso Superiore
Doc, insieme all’Amarone Docg.
Non abbiamo realizzato specifiche
confezioni natalizie, ci siamo piutto-
sto concentrati con la pianificazione
di attivita con i nostri clienti.

3. Investiremo su una campagna
pubblicitaria indirizzata al cliente fi-
nale e incentrata su quotidiani e radio.

MIONETTO

Paolo Bogoni

Chief marketing officer
Robert Ebner

General sales director

Da sinistra, Paolo Bogoni, Chief marketing
officer, e Robert Ebner, General sales director,
membri del comitato di gestione di Mionetto.

1. Ci aspettiamo un andamen-
to regolare del business in Gdo,
con una leggera crescita rispetto
all’anno scorso. [R.E.]

2. Le festivita di Natale sono
un periodo dell’anno nel quale
le occasioni di consumo aumen-
tano e ogni momento ¢ ottimo
per brindare con una bottiglia di
Prosecco. In Grande distribuzio-
ne, Mionetto si presenta a scaf-
fale con un’offerta di etichette
ampia e linee ad hoc, con par-
ticolare attenzione al Prosecco
Doc Treviso ‘MO Collection’,
top di gamma in Gdo, e il Val-
dobbiadene Prosecco Superiore
Docg della ‘Prestige Collec-
tion’. Completa 1’assortimento il
segmento dei vini biologici, con
il quale siamo leader nei Super
e negli Iper, con una copertura
geografica completa. La propo-
sta Mionetto include anche delle
soluzioni interessanti, studiate
sia per le festivita natalizie sia
come elegante regalo, che tro-
vano una buona risposta da parte
del nostro cliente e consumatore
finale. [R.E.]

3. Anche nelle prossime festi-
vita confermeremo 1’impegno
pubblicitario che ci vede tra i
big spender del settore. Lo fare-
mo seguendo una strategia che
approccia sia il mezzo classico
della stampa quotidiana, sia I’a-
rea del digital, verso la quale in-
dirizziamo sempre di pill i nostri
sforzi. Una strategia che nasce
da un’attenta valutazione del no-
stro target, dunque consumatori
di un Prosecco di posizionamen-
to Premium, sia actual che pro-
spect, e la loro specifica affinita
ai mezzi. Nell’ambito digital
saranno attivate ulteriori colla-
borazioni con blogger e influen-
cer del mondo wine e lifestyle,
in continuita con il percorso in-
trapreso negli ultimi anni. Con
riferimento specifico ai Social
media, la pagina internazionale
di Mionetto su Facebook, che
oggi ha raggiunto quasi 280mila
fan, godra di uno specifico piano
editoriale dedicato ai contenu-
ti natalizi e celebrativi. Attivita
di in-store promotion e tasting
nelle principali insegne della
Gdo saranno anch’essi impor-
tanti momenti di contatto con
il nostro pubblico consumatore,
con utili consigli per gli abbina-
menti e il servizio delle diverse
tipologie di Prosecco offerte dal
nostro brand, per celebrare al
meglio le festivita. [P.B.]

segue
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RUFFINO
Tommaso Alessandri
Direttore marketing

1. 11 2017 per Ruffino & un
anno speciale: celebriamo 140
anni di storia e per il periodo na-
talizio abbiamo promozioni cal-
zanti per tutti i vini presenti nel
portfolio, che saranno acquista-
bili anche con cassette in legno.

2. Tra i protagonisti di Na-
tale ci saranno i nostri vini di
punta e di fama internazionale,
come ‘Modus’, ‘Riserva Duca-
le’ e ‘Riserva Ducale Oro’, che
oltre a essere disponibili in con-
fezioni tubo singole, ideali per
i regali, sono a listino anche in
formati che vanno da 1,5 sino a
9 litri. Ma la novita per queste
festivita, nel 140esimo anno di
vita della Ruffino, ¢ la realizza-
zione di cassette celebrative, per
contenere le vecchie annate dei
nostri grandi vini. Inoltre, nel
mese di ottobre, abbiamo lancia-
to un nuovo prodotto, il Chian-
ti Riserva: un vino ideato per
celebrare quella tradizione che
vedeva Ruffino essere azienda
leader con quello che all’epoca
si chiamava ‘Chianti Vecchio’.
Sempre da ottobre, inoltre, sono
disponibili nelle migliori eno-
teche il nuovo ‘Fiasco Chianti
Superiore’ da 0,75 1It, iconica
referenza dell’azienda. Abbia-
mo, poi, in distribuzione le eti-
chette dell’importante Maison di
Champagne Paul Goerg: questo
Natale, sara possibile acquistar-
lo in una speciale cassetta as-
sieme alle Alici Cantabrico e ai
sottoli di Angelo Parodi.

3. Sempre a partire da ottobre,
oltre al Chianti Riserva abbiamo
lanciato nuovi vini, a cui si ag-
giunge una maggiore spinta sul-
la in-store visibility, come poster
e altri prodotti che vanno a con-
solidare la gia forte parte arreda-
mentale composta anche da so-
luzioni di design per le vetrine.

GRUPPO LA VIS
Massimo Benetello
Direttore generale

1. Il Natale sara un’occasione im-
portante per le nostre aziende, La-
Vis e Cesarini Sforza. In entrambi
i casi si tratta di scenari di mercato
maturi e con attori che esprimono
posizioni competitive molto solide e
piuttosto consolidate.

2. Puntiamo su una proposta arti-
colata, capace di suscitare nel con-
sumatore una emotivita legata non
solo al saper fare tipico e tradiziona-
le del nostro territorio — da intender-
si come tipicita, vitigno, Denomi-
nazione —, ma anche alle specificita
del mondo Cesarini Sforza e La-Vis.
Due marchi che esprimono una
competenza forte e consolidata nella
ricerca assoluta della qualita, nella
tensione verso espressioni spuman-
tistiche ed enologiche attuali, anche
innovative, senza mai tradire 1’iden-
tita trentina, anzi interpretandola e
proiettandola verso le esigenze dei
consumatori contemporanei.

3. Cesarini Sforza ¢ un brand che
da sempre evoca prestigio e tradi-
zione, uniti a un territorio ¢ al mar-
chio TrentoDoc che dona unicita e
ha riconosciuto valore: alta qualita
al giusto prezzo. Lavoriamo sul
concetto che di Cesarini Sforza ci si
puo fidare. Da sempre. Con La-Vis,
poi, debuttiamo con una rinnovata
immagine. E una novita sicura: ci
siamo da sempre, esprimiamo il ter-
ritorio al massimo grado, non abbia-
mo bisogno di sovraesporci perché
abbiamo consolidato la competenza
di offrire il meglio al giusto valore.
E ora abbiamo un nuovo modo di
raccontare la nostra competenza,
tradizione e filiera trentina: la linea
‘Simboli’. Oltre a questo, La-Vis en-
trera in Distribuzione moderna con
la linea ‘Ritratti’, sicuri che questi
vini, forti della storia e della tradi-
zione che portano con sé, possano
dare valore aggiunto alla proposta
del brand La-Vis, rispondendo alle
richieste di esclusivita e di valore dei
consumatori pill esigenti.

DUCHESSA LIA
Chiara Del Tufo
Responsabile marketing
e comunicazione

1. Facendo riferimento al Nata-
le in arrivo ci aspettiamo vendite
positive, in linea con quelle dello
scorso anno. Naturalmente ci au-
guriamo che la strategia commer-
ciale e di marketing porti a un in-
cremento del consumo dei nostri
vini e spumanti.

2. In questo Natale sono due i
vini su cui intendiamo puntare:
il nostro Moscato d’Asti Docg
e il Barbaresco Docg. Inoltre,
manterremo altissima 1’attenzio-
ne sull’ultimo nato, 1’ Asti Secco
Docg: uno spumante dry a base
Moscato bianco, tutto da scopri-
re. In tema di attivita dedicate
alle feste, quest’anno presentia-
mo un packaging speciale che
lanceremo in occasione del Na-
tale: il Magnum di Barbaresco in
cassetta di legno griffata Duches-
sa Lia. Per noi si tratta di una sor-
ta di ritorno alle origini, perché
da tempo non si trovavano pil
nostre cassette in legno.

3. La nostra campagna di co-
municazione per Natale ci vedra
protagonisti in televisione a par-
tire dal 12 novembre e fino al 30
dicembre: principalmente su La7,
ma anche su Rai e i canali della
piattaforma Discovery. Saremo,
inoltre, in radio, a partire dal 3
dicembre, e sulla carta stampa-
ta, gia a partire da questo mese.
Per anticipare e accompagnare il
Natale, infine, abbiamo sviluppa-
to un concorso su Facebook, che
abbiamo chiamato #Duchessa-
LiaPerTe, legato ad una collabo-
razione instaurata con il Consor-
zio turistico Langhe Monferrato
e Roero, che da la possibilita a
chi partecipa di vincere cinque
soggiorni per due persone nelle
Langhe.

ALLEGRINI
Francesco Airenti
Direttore marketing

-

1. 11 business Gdo non rappresen-
ta per Allegrini Estates uno dei fo-
cus aziendali. Le attivita principali
del brand si concentrano su packa-
ging promozionali personalizzati
esclusivamente per il Natale. Con
Eataly, ad esempio, realizzeremo
delle esposizioni dedicate, solo con
Magnum. E proprio questa attivita
rappresenta uno degli esempi piu
significativi della strategia di Alle-
grini: iniziative mirate alla qualita,
attraverso le referenze piu esclusive
e la valorizzazione delle partnership
con realta di primo livello nel mer-
cato della Distribuzione. Sul resto
dei clienti, invece, stiamo notando
un incremento delle richieste per
prodotti Premium delle nostre gam-
me. Etichette che sono poi inserite
all’interno di confezioni natalizie,
ma la cui gestione fa riferimento in
maniera autonoma al cliente stesso
e indipendentemente da nostre refe-
renze presenti a scaffale.

2. Nel mondo vitivinicolo il fo-
cus del periodo natalizio resteranno
sempre i grandi vini, come Barolo,
Brunello ¢ Amarone. Noi ovvia-
mente ci concentreremo Sui nostri
cavalli di battaglia: il Brunello ¢
gia stato venduto tutto, a ulteriore
segnale di conferma della qualita
e dell’apprezzamento del brand,
mentre I’Amarone rimane un clas-
sico imprescindibile. La novita de-
gli ultimi anni & I'incremento nella
richiesta di bottiglie della fascia
alta di Bolgheri, con per esempio il
‘Sondraia’ e il ‘Dedicato a Walter:
prodotti che si contraddistinguono
per la peculiarita del loro profilo. Per
quanto concerne le limited edition, a
Natale saremo presenti con ‘La Gro-
la’ firmata da Nazareno Rodriguez,
proposta in formato da 0,75 e 1,5 It.

3. Non essendo un’azienda orien-
tata al mass market, non avremo
attivita di comunicazione Atl (ndr,
Above the line: che sfruttano i me-
dia classici).

DUCA DI SALAPARUTA
Paola Facco

Trade marketing manager
spirits & wine Italia

1. Il periodo natalizio per noi ¢
ovviamente molto importante in
termine di vendite, soprattutto per
alcuni prodotti che tradizionalmen-
te rendono speciali le tavole delle
feste.

2. Quest’anno non sono previste
partnership con altre aziende, perché
abbiamo deciso di focalizzarci sulla
nostra gamma. Per il canale Horeca
abbiamo messo a punto una serie
di attivita promozionali per soste-
nere I’offerta delle Tenute Duca di
Salaparuta e dei ‘Liquorosi’ Florio,
grazie all’estensione di ‘Duca al Ca-
lice’, un progetto lanciato nel 2017
che ha avuto un ottimo riscontro, e
a una meccanica promozionale che
premia I’acquisto di questi prodotti.
Per un numero selezionato di eno-
teche abbiamo, inoltre, pensato a
un’edizione speciale di uno dei no-
stri Marsala Florio pitt amati, ‘Targa
Riserva 1840’. Per quanto riguarda
la Gdo, invece, oltre a confermare
il focus su Corvo, i protagonisti del
periodo natalizio sono il Marsala
“Vecchio Florio’ e il Grecale Florio,
con attivita di seconda esposizione
dedicate nei pili importanti Iper e
Superstore. Grecale Florio, in par-
ticolare, verra proposto con una
nuova coloratissima shopper ispira-
ta a una versione decisamente Pop
dei poster Florio, che lo rendera un
regalo di Natale davvero speciale.
Un altro prodotto su cui punteremo,
grazie a un piano di seconda espo-
sizione, ¢ lo Spumante Brut Florio
che, lanciato in occasione del Vini-
taly 2017, si dimostra un prodotto
d’eccellenza, dal carattere brioso e
fresco particolarmente adatto al pe-
riodo delle feste di fine anno.

3. Per il Natale abbiamo in pre-
visione attivita di comunicazione
legate all’ufficio stampa classico,
ma soprattutto lavoreremo sul web,
attraverso il nostro blog e i nostri
canali Social, perché crediamo mol-
tissimo nelle potenzialita dei New
Media.

WWW.ALIMENTANDO.INFO

IL QUOTIDIANO DEL SETTORE ALIMENTARE.

NOTIZIE, TENDENZE,
PRODOTTI, PROTAGONISTI:
TUTTI GLI AGGIORNAMENTI IN DIRETTA.
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ZORZETTIG
Annalisa Zorzettig
Titolare e responsabile
commerciale

/[
. A4

1. Possiamo sicuramente dire
che almeno negli ultimi cinque
anni le vendite si sono stabilizza-
te. I vini bianchi friulani, in parti-
colare, registrano andamenti co-
stanti, nonostante 1’assortimento
di cantine sugli scaffali della Gdo
sia sempre maggiore. Ci aspet-
tiamo, tuttavia, un aumento delle
vendite per il periodo natalizio,
che si caratterizza ancora come
uno dei momenti di maggiori
consumi.

2. Il nostro cavallo di batta-
glia ¢ rappresentato piu che da
un’etichetta, da una conferma:
quella dei vini bianchi friulani, in
particolare il Friulano e lo Char-
donnay. Prodotti da aperitivo o
antipasto, ma perfetti da abbinare
anche a piatti a base di pesce. Per
Natale non abbiamo previsto spe-
cifiche attivita o special edition.

3. Non abbiamo in agenda par-
ticolari iniziative.

CHIARLI 1860
Roberto Saletta
Direttore commerciale
e marketing

1. Siamo ottimisti, i consumi
sembrano in leggera ripresa ri-
spetto allo scorso anno: dopo la
contrazione che ha coinvolto un
po’ tutti i settori, iniziamo a ve-
dere segnali incoraggianti. I no-
stri vini, le diverse tipologie di
Lambrusco in primis ma anche il
Pignoletto e gli spumanti in ge-
nerale, rispondono perfettamente
ai gusti del nostro tempo: sono
bollicine dal grado alcolico non
elevato, con personalita forte ma
non impegnativa, quindi sono
senz’altro privilegiati nelle scelte
dei consumatori.

2. Punteremo certamente su
‘Vecchia Modena’, il nostro Lam-
brusco di Modena Doc. Si tratta
di uno dei prodotti portabandiera
dell’azienda, conosciuto, amato e
apprezzato da sempre. L'etichet-
ta storica, fedele riproduzione di
quella che nel 1900 all’Exposi-
tion Universelle di Parigi ottenne
il premio Mention Honorable, lo
rende perfettamente riconoscibi-
le. Lo definirei un grande classi-
co, molto versatile e mai banale:
I’ideale anche per le tavole delle
festivita natalizie, sia con i piatti
piu tradizionali che con quelli piu
innovativi.

3. Come sempre, condurremo
specifiche attivita di marketing
studiate in collaborazione con
ogni insegna in maniera mirata e
sartoriale.

AZIENDA UGGIANO
Giacomo Fossati
Direttore commerciale
e socio

1. Puntiamo su un’ottima per-
formance dei prodotti di fascia
pil alta vista la ricorrenza.

2.1l nostro cavallo di battaglia
per le festivita sara il Chianti
Riserva ‘Fagiano’. Un vino dal
lungo affinamento in barrique
francesi e botti grandi. Senza
dubbio uno dei nostri prodotti
pill rappresentativi, conosciuti e
apprezzati anche all’estero. Ab-
biamo anche pensato a un spe-
cial edition: solitamente per il
periodo natalizio affianchiamo
al classico formato da 0,75 It,
il Magnum in cassetta di legno,
che piace molto ai consumatori
come idea regalo.

3. Verranno effettuate attivita
in-store e alcune delle insegne
con cui lavoriamo pubblicheran-
no la foto dei formati Magnum
nei rispettivi cataloghi dedica-
ti al periodo natalizio. Questo
anche all’estero. In Belgio, ad
esempio, una catena ha inserito
il nostro Magnum nel loro cata-
logo natalizio, accanto a quelli
di blasonati vini francesi.

VINICOLA SERENA
Luca Serena
Responsabile
commerciale

1. Ci aspettiamo una tenuta dei
consumi dei vini spumanti, spe-
rando altresi in una piccola cre-
scita di Prosecco Doc e Docg, che
nell’anno hanno avuto dei piccoli
cali di quote allo scaffale e in que-
sto periodo possono tranquilla-
mente recuperare, anche grazie ad
azioni promozionali su volantino
dedicate dalle varie insegne.

2. Il nostro cavallo di battaglia
a livello generale sara il Prosec-
co Doc Extra Dry. Poi, a seconda
delle catene, i diversi marchi a
loro dedicati. Come nel caso di
‘Le Caleselle’ per il Gruppo Pam,
‘Ducalis’ per il Gruppo Unicomm,
‘Le Casere’ per il Gruppo Sun.
Anche il Docg Extra Dry, pero,
avra il suo successo tra i palati piu
delicati. Non abbiamo previsto at-
tivita marketing specifiche o part-
nership per quest’anno in Gdo.
Mentre la nostra edizione special
limited edition ¢ dedicata al cana-
le Horeca.

3. In programma ci sono solo
azioni con volantino, su specifico
accordo contrattuale con le varie
catene di cui siamo partner. Nel
caso di Pam e Sun, inoltre, sono
in agenda giornate dedicate nei di-
versi punti vendita con promoter.

LEONE DE CASTRIS
Alessandro Lodico

Commerciale Italia
. . ‘

1. Per il periodo natalizio ci atten-
diamo una crescita sia a livello quan-
titativo che di marginalita nel canale
moderno. Tale incremento sara, da un
lato, spinto dalla propensione sem-
pre maggiore delle famiglie italiane
all’acquisto di agroalimentare italiano
— vino in testa per le strenne natalizie
—, dall’altro dall’aumento registrato
negli ultimi anni negli acquisti di Doc
e Igt, oltre che da una significativa
polarizzazione, con le fasce di prezzo
pil alte in continua crescita.

2. Punteremo su etichette a mar-
chio Doc, come il Salice Salentino, e
Igt, come il nostro vino-brand ‘Five
Roses’. Potenzieremo, inoltre, 1’ap-
peal di acquisto creando delle appo-
site confezioni regalo sia in cartone
serigrafato sia in legno, dotandone
alcune di calici da degustazione.

3. Le attivita di marketing e comu-
nicazione si concentreranno su due
tipologie: da un lato, partecipando
alle pubblicazioni cartacee delle ca-
tene — cataloghi, locandine in-store,
ecc. — sui vini per il Natale, dall’altro
effettuando delle degustazioni con
sommelier e responsabili della canti-
na direttamente in-store.

VALDO SPUMANTI
Mauro Bonetti

1. 1l Natale ¢ ovviamente per tutti
un periodo “di punta”, tuttavia Valdo
riesce a spalmare in maniera piuttosto
omogenea le proprie vendite durante
il corso dell’anno, grazie a un buon
livello di fidelizzazione del proprio
panel di consumatori. Certo ¢ che la
crescita della categoria del Prosecco
fa gola a molti: la pressione compe-
titiva € in forte crescita, cosi come
I’intensita promozionale a scaffale e
fuori scaffale. Noi continueremo con
la nostra strategia di tutela del valore
del marchio, cercando di valorizza-
re al massimo la nostra tradizionale
filosofia di produzione di prodotti di
elevata qualita.

2. 1l nostro cavallo di battaglia
sara senza alcun dubbio il ‘Marca
Oro’ Valdobbiadene Prosecco Su-
periore Docg, leader della categoria
nel mercato domestico. Un’etichetta
di cui quest’anno presenteremo una
nuova linea di confezioni speciali,
create dall’inventiva e dal gusto del
designer Paolo Castello. Con queste
nuove confezioni miriamo a ottene-
re ottima visibilita fuori scaffale e a
offrire al consumatore un regalo di
pregio per i bisogni natalizi.

3. Anche quest’anno, abbiamo
scelto che sia la qualita percepita dei
nostri prodotti a comunicare per noi,
lavorando sul passaparola dei nostri
consumatori per ottenere un altro Na-
tale positivo in termini di vendite e di
attenzione al brand.

CANTINA VALPANTENA
VERONA

Luca Degani

Direttore

1. Il periodo natalizio ¢ sempre
molto importante per le vendite,
in particolare in Italia. A partire
da settembre registriamo un incre-
mento del 15% rispetto alla media
dei mesi precedenti, che continua a
salire fino a raggiungere a dicem-
bre il 50%. I segnali che ci stanno
arrivando vanno tutti nella dire-
zione di una sostanziale conferma
delle ottime performance degli
anni scorsi.

2. A Natale viene premiata so-
prattutto la linea ‘Torre del Fala-
sco’, dedicata alle selezioni dei
vini piu rappresentativi del nostro
territorio. Amarone e Ripasso sono
le etichette piu richieste, sia da
regalare sia da portare sulle tavo-
le delle feste. Il vino perd che piu
concentra le vendite nel periodo
natalizio ¢ il Recioto della Valpo-
licella: una referenza dolce, pro-
duzione quantitativamente molto
piccola, ma a cui siamo molto affe-
zionati e di cui andiamo orgoglio-
si. Quest’anno, per la prima volta,
abbiamo avviato una collaborazio-
ne con alcune realta artigiane del
territorio per proporre delle strenne
natalizie a Km 0. Abbiamo inse-
rito il dolce ‘Panbrillo’, preparato
con il nostro passito ‘Panteno’ dal
forno Infermentum, il miele della
Falasco Apicoltura, i salumi affi-
nati all’Amarone dal selezionatore
Benedetti, il formaggio Monte Ve-
ronese del Caseificio Morandini,
la giardiniera e le marmellate rea-
lizzate con prodotti coltivati nella
nostra valle dall’azienda Le Fonta-
nelle. A tutto questo, si aggiungono
vini, oli extravergine e grappe della
nostra azienda. Il tutto confeziona-
to dalla cooperativa sociale Insie-
me, per dare un segno concreto di
attenzione alle persone svantaggia-
te. Tutte le proposte sono in mostra
nei nostri sei punti vendita diretti.

3. In Italia, la nostra campagna
si limita a inserzioni sui giornali
locali per la promozione dei punti
vendita diretti. In alcuni paesi este-
ri, dove nel complesso si dirige il
70% della nostra produzione, rea-
lizziamo anche campagne pubbli-
citarie piu articolate: ad esempio,
in Danimarca, nostro primo sboc-
co estero, abbiamo realizzato cam-
pagne radio e tv e cartellonistica
stradale.

F.LLI GANCIA & C.
Paola Visconti
Marketing manager

3

1. Considerato ’andamento po-
sitivo del mercato dello spuman-
te, trainato dai segmenti secchi, e
considerato che questo ¢ un trend
costante, ci attendiamo una perfor-
mance in linea con quella dello scor-
so Natale, in cui € stato realizzato un
ottimo risultato in termini di volumi
grazie alla crescita di ‘Gancia Brut’
e ‘Pinot di Pinot’.

2. ‘Pinot di Pinot’ continua ad
essere il focus all’interno del port-
folio spumanti. Rappresenta il brand
che piu di ogni altro per 1’azienda
combina tradizione e innovazione:
leggero, fresco e unico, grazie alla
ricetta originale di tre uve Pinot —
bianco, nero e grigio —, questa eti-
chetta si ¢ imposta nel tempo come
la giusta alternativa agli spumanti
pitt di moda, rendendo questo vino
la scelta perfetta per un pubbli-
co dinamico che vuole celebrare i
suoi momenti di socialitd con una
referenza di qualita unica e incon-
fondibile. Caratteristiche, queste,
che lo hanno reso anche il prodotto
pili destagionalizzato del portfolio,
permettendo all’azienda di arrivare
ad eccellenti risultati in termini di
volumi sia durante 1’anno, in estate
in particolare, sia a Natale. I nume-
ri lo confermano: ‘Pinot di Pinot’
Brut continua ad essere leader nel
segmento monovitigno del Pinot,
mentre il Rosé continua ad essere la
referenza pitl venduta nel segmento
degli Charmat Rosé. Non abbiamo
previsto attivita di marketing speci-
fiche in occasione del Natale, ma per
la visibilita a scaffale durante le fe-
stivita si puntera sull’immagine del
prodotto sia nel formato 0,75 It sia
in quello Magnum: un’immagine
rinnovata grazie alla nuova bottiglia
proprietaria, il cui design ¢ ispirato a
una storica versione degli anni "60,
che combina eleganza e innovazio-
ne, mantenendo, pero, gli elementi
iconici e riconoscibili del marchio,
nelle due versioni Brut e Rosé, per
raccontare la preziosita del vino che
custodisce.

3. Anche quest’anno verra ricon-
fermato un approccio di comuni-
cazione orientato al punto vendita,
supportato dai canali Social per una
comunicazione piul innovativa e ve-
loce legata al prodotto e alla marca.

fine
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Passione

social

Il dialogo con i consumatori attraverso

le piattaforme on line prende sempre piu piede.
Uno studio Tulm identifica le opportunita

e 1 comportamenti delle imprese sul web.
Anche del settore alimentare e del retail.

10 aziende analizzate, di cui 50

3 del settore alimentare e 10 che
operano nella Gdo. Due mesi di
osservazione, dal 1° gennaio al 28 feb-
braio 2017, e un coordinatore: Guido
Di Fraia, direttore executive master in
social media marketing dell’Universita
Tulm. Attraverso 1’Osservatorio dell’a-
teneo milanese, Fraia ha condotto una
ricerca sull’utilizzo dei social media
come strumento di dialogo diretto con
il consumatore da parte delle aziende
che producono beni di consumo. Com-
missionata da Ibc, I’associazione delle
industrie beni di consumo, la ricerca ha
preso in esame un campione eterogeneo,
composto da aziende di diversi settori:
dall’abbigliamento, all’arredamento,
dalle banche, alla moda, passando per
50 imprese del settore alimentare e 10
della Grande distribuzione organizzata.
L’obiettivo ¢, da un lato, fotografare la
situazione delle aziende alle prese con i
nuovi metodi - veloci, economici € in-
formali - per comunicare con i propri
consumatori, dall’altro analizzare le
strategie con cui vengono approcciate e
adoperate queste piattaforme, che risul-
tano spesso di difficile gestione, a di-
spetto dell’apparente facilita di utilizzo.

Siti e social

Per le 310 imprese analizzate il sito
web ¢ un prerequisito: ben il 96% ne ¢
provvisto; percentuale che sale al 98%
nel caso del settore alimentare e al 100%
per la Gdo. Entrando nel dettaglio della
presenza sui nuovi media, nel comples-
so il 69% delle aziende del campione ha
almeno un social network, percentuale
che sale all’87% se si considerano solo
le aziende del settore Food & beverage.
La Grande distribuzione, anche in que-
sto caso, totalizza il 100%. Se il settore
alimentare conquista il terzo gradino di
questa ideale classifica, preceduto solo
dalla Gdo e dal settore dell’abbiglia-
mento, nelle posizioni di coda ci sono le
aziende del settore cura casa e cura per-
sona, che si attestano rispettivamente al
52% e al 37%. Senza dubbio, nel caso
della Gdo in primis, ma anche dell’in-
dustria alimentare, il rapporto con il
consumatore ¢ quotidiano e gli argo-
menti di comunicazione possono essere
tanti ed estremamente appetibili. Nel
caso dell’utilizzo dei social da parte del
retail, come abbiamo analizzato in una
nostra inchiesta, pubblicata sul numero
di giugno, vi sono tre principali obiet-
tivi: comunicare novita e promozioni,
lavorare sulla fidelizzazione e sulla co-
struzione della brand identity, gestire in
tempo reale le problematiche, con un
feedback diretto da parte degli utenti-
consumatori. E” dalle pagine dei social,
soprattutto, che le insegne della Gdo si
raccontano e mostrano la loro vision su
molti temi, come nel caso del benessere
animale, del made in Italy o, addirittu-
ra, anche di vicende politiche ed econo-
miche. L’obiettivo & quello di intavo-
lare una relazione con il consumatore

sempre piu quotidiana, coinvolgendo e
offrendo nuovi spunti al dibattito, alla
condivisone e, in ultima analisi, al con-
sumo. L’alimentare senza dubbio ¢ un
settore che regala diverse opportunita:
il food ¢ fra i temi piu attuali della co-
municazione e dell’intrattenimento e tra
consigli, videoricette, approfondimenti
sui prodotti e suggerimenti di conserva-
zione, i possibili post sono infiniti. Se
la vivacita di questi media ¢ ben eviden-
ziata dai numeri, I’integrazione dei ca-
nali mostra pero ancora qualche ombra,
se ¢ vero che ben il 15% delle aziende
alimentari, che hanno sia un sito, sia
una pagina sui social network non ¢ an-
cora dotata di link che rimandino dall’u-
na all’altra.

Facebook, il piu utilizzato

Considerato il totale del campione, ¢
ancora senza dubbio Facebook il social
network pit adoperato dalle aziende,
con una quota del 61%. Il podio, per
1’alimentare, ¢ il trittico Facebook, cioe
il social piu diffuso e versatile per le
esigenze di comunicazione delle azien-
de (98%), Youtube (80%) e Instagram
(73%), luogo deputato per le foto di
prodotto e quelle ambientate, dove le
ricette trovano la loro massima espres-
sione nella foto del piatto finale. Anche
laricerca condotta dall’Osservatorio so-
cial media marketing Iulm segna I’ine-
sorabile declino dei blog, utilizzati solo
dal 2% delle aziende.

Le strategie

Ma come utilizzano i social le azien-
de? Con quali strategie? Complessiva-
mente, il 61,5% mostra di utilizzare,
su Facebook, un approccio strategico,
coordinato e continuativo di comuni-
cazione, mentre il 7,5% si limita a se-
gnalazioni spot, ad esempio di eventi, e
solo il 3,1% mostra una totale mancanza
di strategia comunicativa. Nel caso spe-
cifico delle aziende alimentari e della
Gdo, I"approccio ¢ continuo e strategi-
co, con contenuti pubblicati a cadenza
pit 0 meno regolare e coerenti al brand
e ai suoi valori. Fondamentale, per capi-
re le strategie, € 1’analisi dello storytel-
ling generato sui social, che prevede un
attore (cioe 1’azienda o il prodotto), che
compie azioni coerenti con gli obiettivi
prefissati attraverso strumenti e sceno-
grafie appropriate. Parlare di sé e delle
proprie attivita ¢ una modalita utilizzata
nel 66% delle comunicazioni, seguono
le azioni di promozione del prodotto
(48%) e gli inviti a fare qualcosa, come
esprimere preferenze o cliccare link
(27%). Quanto agli obiettivi, al primo
posto figura la brand awarness (66%),
mentre in seconda posizione c’¢ il mar-
keting di prodotto (48%). Infine gli
strumenti: le immagini sono perlopiu
adoperate quando 1’azione principale
¢ parlare della propria azienda (35%),
mentre quello del link ¢ lo strumento
vincenti quando si tratti di promuovere
i propri prodotti (49%).

CAMPIONE DI ANALISI DELLA RICERCA

310 AZIENDE ANALIZZATE, DI CUL:

50 BANCHE | 50 ARREDAMENTO | 50 CURA DELLA CASA
50 CURA DELLA PERSONA | 50 ALIMENTARI | 50 MODA | 10 GDO
APPROCCIO QUANTITATIVO / QUALITATIVO

RICERCA CAMPIONARIA: NON PROBLEMA AUTO-SELEZIONE
PERIODO DI OSSERVAZIONE: 1° GENNAIO — 28 FEBBRAIO 2017

FONTE TABELLE: OSSERVATORIO SOCIAL MEDIA MARKETING

POSSESSO DI UN SITO WEB per singolo settore
Lazienda ha un sito brand/istituzionale?

HNO M Si
8%

2% 8% 0% 2% 2% 4%

8% 92% 92% 100% 8% 98% 96%

PANEL

IBC

APERTURA DI UN SOCIAL NETWORK sul totale del campione
L'azienda ha almeno un social network?
WS

HNO

31% 69%

APERTURA DI ALMENO UN SOCIAL NETWORK per singolo settore
Aziende che hanno aperto almeno un social media (2017)
B NO WS
0% 13% 13% 25% 21% 48% 63%

37%

Arredamento Cura Cura

Alimentari Abb|g||amento Banche

della persona  della casa

LINDICE DI SOCIALMEDIABILITY caratteristiche e finalita

Lindice di SocialMediAbility & composto dai cinque indicatori:

e 'orientamento al presidio dei social media;
¢ |a gestione dei diversi canali social;

e la reachness, unindicatore in grado di misurare la capacita dell’azienda di racco-
gliere e raggiungere un bacino di utenti attraverso i social media;

¢ il general engagement, che si compone dei vari tassi di misurazione delle perfor-
mance in termini di ingaggio e relazione con |'utente;

e 'attivita di caring svolta
dalle aziende sui social.

GDO

Indice SMA

6,7

Social
caring
5

General
engagement
51

ALIMENTARI
Indice SMA

5 2 Totale
J &= aziende
5 6 Totale aziende con
[ almeno un social media

engagement
4,2
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SOCIAL MEDIA UTILIZZATI DALLE AZIENDE sul totale del campione

61%

46%

31% 35%

30%

Google Plus

Facebook Youtube Twitter Instagram

30%

13%
4% 0
e @ 2%
LinkedIn Pinterest Foursquare Flickr Blog

STRATEGIA DI GESTIONE DELLA PAGINA FACEBOOK mappa di posizionamento

Con quale approccio viene gestita la pagina Facebook dell’azienda?

Continuo
08
Banch 06

@ oo

04
ra della persona 02 | | . Arredamento
o | Alime

038 -06 04 -0,2 02 04 06 08

02
!ra della casa

Tattico
Strategico

Abbigliamento

08
Discontinuo

STRATEGIA DI GESTIONE DEL PROFILO TWITTER mappa di posizionamento

Con quale approccio viene gestito il profilo Twitter dell’azienda?

Continuo
08

. 06 Banche
Abbigliamento GDO

Curza della persona

AGGIORNAMENTO DI PAGINE FACEBOOK confronto fra settori

2 Cura della casa S
508 -06 -04 02 04 06 08 &
Arredamento 7]
4
Alimentari
06
08
Discontinuo
STORYTELLING le narrazioni principali su Facebook
LATTORE (&) AZIONI PRINCIPAL SCOPO STRUMENﬂ
Lazienda Parlare di sé e delle Brand awarness Immagini (35%)
(66%) proprie attivita (66%) (66%)
AZIONI
[’];;'_‘._PRINCIPALI Sore STRUMENTI
UATTORE - Promuovere Iarroztg,:t% (48%) Link (49%)
il prodotto (48%) CIf d
Il prodotto AZIONI
(57%) PRINCIPAL SCOPO STRUMENTI
ﬁ . Generare &< | Immagini
Invitare a fare :
engagement (18%) e link (82%)

qualcosa (27%)

La pagina Facebook é stata “attiva” durante i mesi di osservazione?
Presenza e attivita Facebook

HNO C
0% 8% 13%

STRATEGIA DI GESTIONE DELLA PAGINA FACEBOOK sultotale delle aziende che usano FB
Come viene gestita la pagina Facebook dell’azienda?
B Un approccio strategico, coordinato I Assenza di strategia comunicativa

e continuativo di comunicazione e ri-sharing di eventi/notizie
M Una strategia di altri ambienti aziendali

comunicativa M Iniziative “spot”

Instagram

Facebook' N - Youtube

coerente al (dedicate a
brand, ma comunicare
una tantum promozioni
0 eventi)
M Alimentare

B Abbigliamento
Cura della casa

M GDO

M Banche

M Arredamento

I Cura della persona

- 30%
I 77

I 26°%
I 22%

: Lmkedln o TW|tter

SOCIAL MEDIA UTILIZZATI DALLE AZIENDE per singolo settore — anno 2017

Pinterest

Google Plus

Foursquare

M Alimentare

B Abbigliamento
Cura della casa

H GDO

M Banche

W Arredamento

I Cura della persona
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[ dati 2017 dell’Osservatorio Multicanalita promosso da Nielsen e Politecnico di Milano

Come acquistano
gli italiani

Sono 21 milioni, nel nostro Paese, 1 consumatori che non accedono a Internet. Tra 1 32 milioni
che usano il web si distinguono gli InfoShopper (11,1 milioni), che in rete cercano informazioni,

e gli eShopper (20,6 milioni), che comprano online con sempre maggiore frequenza. Un panorama
frammentato e polarizzato, che aziende e retailer sono chiamati a interpretare nel modo piu efficace.

N

un panorama tutt’altro
Eche omogeneo quello
dei consumatori italiani,
sotto il profilo dell’utilizzo del
web durante il processo di acqui-
sto. Stando al quadro tracciato
dall’Osservatorio  Multicanalita
promosso da Nielsen, School of
Management Politecnico di Mila-
no e Zenith Italy, nel nostro Paese
le vendite e-commerce cresco-
no a doppia cifra, ma la quota di
consumatori che effettua online i
propri acquisti non aumenta allo

stesso ritmo.

Sono 21 milioni gli italiani che
nel 2017 non si connettono a In-
ternet, ben il 40% della popolazio-
ne, una quota che dal 2012 ad oggi
non si ¢ ridotta di molto.

Quasi 32 milioni, invece, gli
individui sopra i 14 anni, ossia il
60% della popolazione, che, pur
con diversi gradi di maturazione,
hanno adottato un comportamento
definibile come ‘multicanale’, in
cui il web viene utilizzato all’in-
terno delle diverse fasi del pro-
cesso d’acquisto, dalla ricerca di
informazioni alla comparazione di
prezzi, dalla lettura di recensioni
fino all’acquisto vero e proprio.

I due gruppi sono ormai netta-
mente separati, con una propria
stabilita e proprie caratterizzazio-
ni specifiche.

InfoShopper ed eShopper

Una seconda forte divisione,
all’interno di quella parte d’Ita-
lia che naviga online, si riscontra
tra i cosiddetti InfoShopper e gli
eShopper. I primi utilizzano la
rete nel processo di acquisto solo
per la raccolta di informazioni

e sono 11,1 milioni, il 21% del-
la popolazione over 14 e il 35%
di chi usa Internet. Gli eShopper
invece si servono del web in tutte
le fasi del processo di acquisto e
ammontano a 20,6 milioni, il 39%
degli italiani e il 65% degli In-
ternet user. Questi ultimi, stando
ai dati rilevati dall’osservatorio,
quest’anno sono divenuti non tan-
to pitt numerosi rispetto al 2016,
quanto piu attivi, avendo aumen-
tato la frequenza con cui compra-
no online. In particolare, si se-
gnala la crescita del segmento piu
evoluto, quello degli Everywhere
Shopper (6,6 milioni, +14% ri-
spetto al 2016), che si connetto-
no in qualunque momento e con
qualunque dispositivo, anche in
mobilita, usando tutti i punti di
contatto, online e offline, che un
brand mette loro a disposizione
per relazionarsi con la marca e
con gli altri consumatori. Si trat-
ta di consumatori che utilizzano
durante il processo di acquisto i
“touchpoint” online e offline in
una logica definita dagli analisti
di Nielsen “seamless, anywhere
e anytime” e che esprimono una
forte dimensione “relazionale/
sociale” in tutte le fasi di relazio-
ne con la marca. La vera novita,
come ha sottolineato nel corso del
convegno di presentazione della
ricerca che si ¢ svolto lo scorso
12 ottobre, Christian Centonze,
business solutions manager di
Nielsen, “& 1’aumento del numero
di eShopper che utilizzano Inter-
net per dare feedback: in tal senso,
le categorie ‘everywhere shopper’
e ‘money saver’ crescono rispet-
tivamente del 14% e del 7%, a

dimostrazione della crescente
socialita degli acquisti. Le tecno-
logie digitali e il social web non
hanno impattato solo il customer
journey, hanno anche frammen-
tato la domanda, creando sempre
pil bisogni di nicchia e favorendo
consumi trasversali — motivo per
cui oggi non si parla piu di ‘seg-
menti di consumatori’, bensi di
pubblici, tribu e stili di vita”.

In una situazione cosi comples-
sa e frammentata, come dovreb-
bero comportarsi le aziende per
intercettare al meglio la domanda
e ingaggiare tipologie cosi diverse
di consumatori? Secondo Centon-
ze la strategia migliore ¢ quella di
“concentrarsi sull’analisi dei dati
gia disponibili, per intercettare e
sfruttare le potenzialita dei vari
mercati”.

Un po’ come sta facendo Esse-
lunga che, come ha spiegato nel
suo intervento Luca Cerantola,
responsabile digital marketing
dell’insegna, prende le mosse da
un dato certo, ossia che a oggi il
94% degli acquisti, in Italia, viene
effettuato sul canale fisico. “Per
questo puntiamo a preservare 1’e-
sperienza del punto vendita, im-
piegando il digitale ‘a supporto’
dell’acquisto sul canale fisico”.
Da questo presupposto nascono
iniziative come PrestoSpesa e
Esselunga a Casa, ma anche part-
nership come quella con Dove-
Conviene, la piattaforma nata per
creare un meccanismo di Drive-
to-store attraverso la digitalizza-
zione del volantino.

Media: un’audience sempre
piu frammentata

La frammentazione riguar-
da anche il consumo dei media,
analizzato per la prima volta
nella ricerca 2017 grazie a ela-
borazioni e stime realizzate da
Nielsen a partire dai panel delle
misurazioni Auditel e Audiweb.
Emerge infatti chiaramente come
I’apparizione di nuove piattafor-
me televisive — Free to Air e Pay
— in aggiunta all’utilizzo sempre
piu diffuso del digital abbia par-
cellizzato la fruizione dei mezzi
di informazione: questo non ha
significato I’abbandono della tv,
bensi una dispersione dell’au-
dience tra le diverse tipologie di
canali televisivi e tra i vari canali
digital.

Le aziende si trovano quindi
di fronte alla sfida di sviluppare
strategie e iniziative che siano in
grado di costruire relazioni pro-
fonde e creare valore nel tempo.

“La sfida si articola su tre di-
mensioni”, ha spiegato Luca
Cavalli, ceo di Zenith Italy. “La
prima ¢ quella di passare da un si-
stema product-driven ad uno con-
sumer-driven che ponga il consu-
matore come origine del pensiero
aziendale. La seconda ¢ quella di
passare da un’economia della ge-
stione ad un’economia dell’inno-
vazione costante, per stare al pas-
so con I’evoluzione del mercato
e delle sue componenti. La terza
¢ la dimensione tecnologica, che
abilita le prime due e permette
I’incontro tra aziende e consuma-
tori a livello potenzialmente indi-
viduale e ’erogazione di prodotti
e servizi profilati. E qui entriamo
nel mondo dell’intelligenza artifi-
ciale e del machine learning”.

La sfida per aziende

e retailer

Le aziende e i retailer si trova-
no quindi di fronte alla sfida di
sviluppare strategie e iniziative
in grado di costruire relazioni
profonde, sia in termini di comu-
nicazione sia di punti di contatto,
con macro-categorie di consu-
matori che non solo hanno com-
portamenti fortemente differenti,
ma che sempre pit si allontanano
e tra loro cristallizzano le proprie
caratteristiche.

“E’ ormai evidente che, se si
considerano i comportamenti di
acquisto, le persone si informa-
no ed eventualmente acquistano
secondo una pluralita di canali e
di punti di contatto”, ha concluso
Giuliano Noci, ordinario di stra-
tegia di marketing al Politecnico
di Milano e direttore scientifico
dell’Osservatorio Multicana-
lita. “La multicanalita ¢ ormai
un obiettivo ineludibile per le
imprese, ma bisogna fare atten-
zione perché i comportamenti
sono diversi e alle aziende ¢ ri-
chiesto di scoprirli, analizzarli
e costruire esperienze. Il primo
passo ¢ scontato, ma spesso tra-
scurato: bisogna studiare il pro-
prio consumatore, soprattutto nel
dipanarsi del suo sistema di in-
terazioni, in modo da capire che
ruolo pud giocare ogni punto di
contatto, dalla e-mail, al banner,
ai call center. Si puod cominciare
gradualmente, ma gia una prima
fase qualitativa di studio ¢ molto
importante, perché aiuta a pro-
gettare. Poi semmai arriveranno
i Big Data”.

Francesca Radaelli

Gli internet user

« Acquisto online negli ultimi 12 mesi

niclsen
Dre—

infoShopper

eShopper

PROPENSIONE ALL'ACQUISTO ONLINE

La composizione dei cluster nel 2017

PRAGMATIC

22%
4,5 Mio

niclsen
P
Zenith

Everywhere Shopper: utilizzano i
punti di contatto online in qualsiasi
momento e luogo, acquistano onli-
ne spinti dall'opportunita di ricevere
offerte personalizzate e ricercano
un‘ottima user experience in mobi-
lita.

EVERYWHERE
SHOPPER

30%
6,3 Mio

Money Saver: comprano online
solo quando ritengono di poter ot-
tenere un effettivo risparmio, quindi

CHERRY
PICKER
21%
4,3 Mio

in contesti tranquilli, che consentano
loro di riflettere e fare un buon affare.

Cherry Picker: acquistano online
solo per cercare prodotti non disponi-
bili nei canali di vendita tradizionali.

UTILIZZO INTERNET PER CONDIVIDERE/DARE FEEDBACK

)sservatono Multicanalita 2017

Pragmatic: acquistano online quan-
+ do cio permette di risparmiare tem-
po, trovare prezzi piu bassi e accede-
re al servizio in orari non garantiti dai
canali tradizionali.
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“Sugli Ogm abbiamo
vinto una battaglia.
Ma la guerra continua”

I 13 settembre, per gli
IOgm, ¢ una data storica.
In Lussemburgo la Cor-
te di giustizia europea prende
una decisione che rimette in di-
scussione le normative italiane
e comunitarie sugli organismi
geneticamente modificati: as-
solve Giorgio Fidenato, reo, se-
condo la legge italiana, di aver
piantato mais Mon 810 con-
travvenendo al divieto vigente
nel nostro Paese. E dichiara
illegittimo proprio il decreto
che ha introdotto quel divieto
invocando, in modo improprio
secondo la corte, il princi-
pio di precauzione sancito dai
trattati europei. Giorgio Fide-
nato, mentre lo intervistiamo,
si trova in Illinois, negli Stati
Uniti, per un convegno scien-
tifico. “Sono stato invitato qui
da un’associazione di scienziati
che si occupa di biotecnologie
in agricoltura. Hanno indivi-
duato delle figure leader, nei
diversi paesi del mondo, per
divulgarne 1’utilizzo nel settore
primario”. Per I’Italia, ovvia-
mente, non potevano scegliere
altri che lui. Fidenato, infatti,
si batte da tempo per la liberta
di scelta nella ricerca e coltiva-
zione degli Ogm, con iniziati-
ve anche eclatanti di disobbe-
dienza civile, come quella di
piantare mais geneticamente
modificato Mon 810 nella sua
azienda agricola di Vivaro (Pn),
in Friuli, nel 2014, per la quale
¢ stato perseguito penalmente.
Iniziative realizzate anche per-
ché, vale la pena di ricordarlo,
in Italia ¢ vietata la coltivazio-
ne degli Ogm ma non ¢ invece
interdetta la vendita di prodotti
geneticamente modificati per
I’agricoltura, regolarmente ef-
fettuata nei consorzi agrari, a
cominciare dai mangimi (vedi
box). Lungi dall’essere impe-
gnato in festeggiamenti per la
recente vittoria ottenuta con la
sentenza della Corte, Fidenato,
che presiede anche l’associa-
zione Agricoltori Federati, ¢
piu agguerrito che mai.

Qual ¢ il suo primo com-
mento alla sentenza?

Abbiamo vinto una battaglia.
Ma la guerra continua.

Si aspettava questo pronun-
ciamento?

Sinceramente si. A febbraio
sono stato convocato in udien-
za dalla Corte, insieme al rap-
presentante del governo italia-
no. Dalle domande che mi sono
state rivolte, e da quelle fatte
al delegato italiano, ho capito
che I’orientamento della Corte
era favorevole alle nostre istan-

ze. L’avvocato generale della
Ue mi poneva tutte le doman-
de che speravo. E ha costretto
il rappresentante del governo
italiano, in sede di dibattito, ad
ammettere che dietro al decreto
contro gli Ogm non c’erano ra-
gioni sanitarie, bensi di oppor-
tunita politica. Ci ¢ voluto un
po’, perché cercava di svicola-
re. Ma, come nella scena di un
telefilm giudiziario, a un certo
punto ’avvocato generale della
Corte europea si ¢ seccato e ha
cominciato ad imporre risposte
secche: o si 0 no. A quel punto
I’Italia ha dovuto cedere e alla
domanda precisa - le ragioni
erano politiche? — ¢ stata co-
stretta a rispondere “si”.

Cosa pensa dei tanti giudici
italiani che I’hanno interro-
gata, in questi anni?

Avevamo spiegato, agli or-
gani giudiziari, che era lo stato
italiano ad essere in torto, come
ha stabilito la sentenza della
corte di giustizia europea. Ma
nessuno ha voluto ascoltarci.
Senza dubbio mi ha amareggia-
to vedere 40 giudici, tanti sono
infatti quelli che si sono occu-
pati del caso tra Tar, tribunali
locali e tribunale di stato, che
ignorano completamente il di-
ritto europeo.

Cosa vorrebbe dire loro,
oggi?

Per il futuro, lancio un ap-
pello al buon senso e all’onesta
intellettuale dei giudici italia-
ni: la prossima volta date retta
a Fidenato e al suo avvocato
perché, forse, i suoi dubbi sono
ragionevoli. Tra 1’altro, solo
per incenerire il mais che ave-
vo seminato lo stato italiano ha

speso 6mila euro. Senza conta-
re la trinciatura precedente, le
cinque persone che lo hanno
tagliato, e tutti i rappresentanti
della forza pubblica intervenu-
ti: carabinieri, guardia di finan-
za, forestali e cosi via.

Qual ¢ il valore di questo
pronunciamento?

La sentenza ha finalmente
chiarito che non si puo utiliz-
zare il principio di precauzio-
ne in maniera arbitraria. Gli
Ogm infatti, per essere messi
in commercio devono supera-
re gia tutte le barriere fissate
dal principio di precauzione.
Invocarlo poi per impedirne la
coltivazione, quando soddisfa-
re i suoi stringenti paletti ¢ una
precondizione per l’autorizza-
zione al commercio, ¢ un pale-
se controsenso. Non si puo tor-
nare su quanto gia stabilito: se
si ¢ accertato che gli Ogm sono
sicuri per tutti i paesi dell’Ue
come si puo poi dire, agli stessi
paesi, che se non li ritengono
sicuri possono vietarli? Si & vo-
luta fare una norma speciale per
gli Ogm e questo non ¢ possi-
bile. Oltretutto, per invocare il
principio di precauzione occor-
re dimostrare che il pericolo,
per la salute pubblica o quella
dell’ambiente, ¢ manifesto. E
nessuno lo ha fatto, perché que-
sto pericolo non c’¢.

Cosa pensa delle reazioni
politiche?

Nonostante la sentenza sia
chiarissima, la cosa piu incre-
dibile ¢ che non ho sentito nes-
suno dire: abbiamo fatto una
porcata. Io non canto mai vit-
toria € non serbo mai rancore,
nonostante la gogna alla quale

Gli Ogm?
Sono fra noi da vent’anni

Tre giorni dopo la sentenza, il 16 settembre, Giorgio
Fidenato pubblica un post su Facebook. In primo piano
vi sono le foto di un sacco di mangime per galline re-
golarmente acquistato in un consorzio agrario. La foto
dell’'etichetta, mostra chiaramente la dicitura “da soia
geneticamente modificata”. Scrive Fidenato, a com-
mento: “Dopo la recente sentenza, Zaia € intervenuto
tuonando che con la sentenza siamo stati trasformati
tutti in cavie. Orbene, a casa ho quattro galline ovaiole
per avere le uova fresche (il vantaggio di vivere in cam-
pagna). Oggi sono andato a comprare 10 Kg di mangi-
me (foto sulla destra). Sulla sinistra ho fatto una foto
del cartellino che accompagna ogni sacchetto. Legge-
te bene quello che & sottolineato in giallo. Questo sta
succedendo da 20 anni. Posso affermare che Zaia & un

mistificatore”?

sono stato sottoposto in questi
anni. Perd ho denunciato, per
abuso di potere, gli allora mini-
stri Beatrice Lorenzin (Sanita),
Nunzia De Girolamo (Politiche
agricole) e Andrea Orlando
(Ambiente), che nel 2013 fir-
marono il famigerato decreto,
oggi dichiarato illegittimo.

Perché abuso di potere?

Semplice: 1'Italia chiede mi-
sure restrittive alla Ue sugli
Ogm. La commissione rispon-
de che non ci sono motivi a
sostegno di questa richiesta. I
tre ministri firmano lo stesso il
provvedimento. Se non ¢ abuso
di potere questo...

Quindi ne fa anche una que-
stione personale?

No, non ¢ questo il senso,
ma ritengo che sarebbe ora di
introdurre la responsabilita ci-
vile per i giudici, come per i
magistrati. Bisogna che siano
chiamati a rispondere personal-
mente dei loro atti, altrimenti
pensano di poter agire sempre
secondo le loro convenienze.
La politica oggi non ¢ al servi-
zio del bene comune, ma si oc-
cupa invece di favorire i propri
amici usando la legge.

Ha letto le dichiarazioni del
governatore Luca Zaia sulla
sentenza? (“I consumatori sa-
ranno ridotti a vere e proprie
cavie, sulle quali sperimen-
tare se gli Ogm fanno male o
no”’, ndr)

Zaia meriterebbe un’impu-
tazione per procurato allarme:
gli Ogm sono liberamente in
vendita, in Italia, per 1’uso in
agricoltura, da oltre vent’anni.
Non si possono dire certe cose
e passarla liscia.

.Giurnglsunilu aggiunto 2 nuove foto.

Dopo la recents sentenza, Zaia é intervenuto tuonando che con la sentenza
siamo stat trasformati tutt in cavie,

Orbene, a casa ho quattro galling ovaioks per avers ke uova fresche (il
vantaggio di vivere in campagnal. Oggi sono andato a comprane 10 kg di
mangime (foto sulla destra), Sulla sinistza ho fatto una foto del cartalling che
accompagna ogni saccnetto. Leggete bene quelio cne & sottalineato in gialio,
Questo sta succedendo da 20 anni. Posso affermare che Zaia & un
mistificatora?7?

1l post pubblicato su Facebook

— —_—
R o e«
I
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Quale sara il prossimo pas-
so di questa guerra?

Semplice: abbiamo impugna-
to le direttive del 2015, cioe
quelle che hanno dato facolta
agli stati membri di impedire la
coltivazione degli Ogm, presso
la Corte di giustizia europea.
Queste norme nazionali, infatti,
sono pacchianamente contrarie
al trattati europei.

In che senso?

II mio collega agricoltore
spagnolo pud seminare € io no.
Perché? La libera circolazione
delle merci ¢ il principio alla
base dell’Unione europea. Solo
per comprovate ragioni scienti-
fiche si puo derogare da questo
fondamento della convivenza
europea. E in questo caso non
ce ne sono.

Pero la normativa 2015 dice
altro...

Per questa ragione abbiamo
fatto ricorso alla Corte di giu-
stizia europea, contro la diret-
tiva 2015/412 del parlamento
europeo e del consiglio e il
decreto italiano di recepimento
della norma (227/2016). 11 pro-
blema ¢ che il ricorso diretto da
parte di un privato ¢ difficile,
anche se non impossibile. In
questo caso ¢ a rischio 1’am-
missibilita, non sul piano dei
contenuti ma dal punto di vista
metodologico.

E nel caso venisse respinto?

Se non dovesse essere am-
messo il ricorso, il prossimo
anno semineremo di nuovo
mais Ogm. Questo ¢ il modo
migliore per tornare davanti a
un giudice italiano e, in quel-
la sede, chiedere al tribunale
di trasmettere il fascicolo alla

Le foto che mostrano il mangime
per galline con ingredienti Ogm
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Una storica sentenza della Corte di giustizia europea
ha dato ragione a Giorgio Fidenato,

’agricoltore friulano perseguito penalmente

per aver piantato mais Mon 810, autorizzato dall’Ue.
Che adesso prepara le prossime mosse.

E ribadisce: i mangiamo da vent’anni.

Corte di giustizia europea, pro-
prio come accaduto questa vol-
ta. Un iter che porterebbe con
certezza la questione di fronte
al tribunale Ue, superando cosi
la questione della non ammissi-
bilita del ricorso di un privato.
E sono molto fiducioso su quel
pronunciamento.

Perché?

L’Ue non poteva fare cio che
ha fatto nel 2015 con la diretti-
va che rimette la decisione agli
stati membri. C’¢ sempre modo
di mettere in discussione le
norme europee se vanno contro
i trattati. Al trilogo spetta infat-
ti, in primo luogo, il rispetto di
queste norme. E poi si sa, non
c’¢ due senza tre. E io sono
gia alla seconda assoluzione in

Al
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questa battaglia per la liberta.

Ultima domanda: cosa la
spinge?

Sono i miei genitori che mi
hanno fatto cosi. Mi hanno in-
segnato a non chinare mai la te-
sta di fronte ai potenti. Le cose
le dicevano, sempre, anche
quando non era conveniente. A
casa mia cialtroni, bugiardi e
mistificatori non sono mai stati
benvenuti. Per questo combat-
to per dimostrare 1’arbitrarieta
assoluta del parlamento e della
politica italiana. Sto lavorando
piu di prima per questa batta-
glia. Io questi non li lascio per-
dere, devono rispettare le leggi.
E, sono sincero, mi sto anche
divertendo parecchio.

Alice Realini

SN &-c’m‘s&'(n)l t\'f_.r]\rlll}ll[

Giorgio Fidenato

La sentenza della Corte di giustizia Ue

Il diritto europeo parla chiaro: qualora non sia accertato che un prodotto geneticamente modi-
ficato possa comportare un grave rischio per la salute umana, degli animali o per I'ambiente,
né la commissione né gli stati membri hanno la facolta di adottare misure di emergenza quali
il divieto della coltivazione, come invece ha fatto I'ltalia, per decreto, nel 2013. E’ questo in
sintesi il contenuto della sentenza emessa il 13 settembre dalla Corte di giustizia europea. I
pronunciamento riguarda il caso di Giorgio Fidenato, penalmente perseguito nel nostro Pa-
ese perché nel 2014, in aperta opposizione al divieto, aveva piantato mais Ogm autorizzato
dall’'Ue, nonostante il decreto italiano. Decreto che, stabilisce la sentenza della Corte, non
era legittimo perché il ‘principio di precauzione’ deve basarsi sulla certezza dell'esistenza
del rischio, altrimenti non permette di eludere o di modificare le disposizioni previste per gli
alimenti geneticamente modificati, gia oggetto di una valutazione scientifica completa prima
di essere immessi in commercio. La normativa europea, pero, € contraddittoria: una direttiva
approvata nel 2015 autorizza i paesi membri a vietare la semina di Ogm autorizzati a livello
Ue. La sentenza, pero, sembra rimettere in discussione l'intera questione.

)

MILK !

ALIMENTANDO

Info@tespi.net
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I.’Italia rialza la testa

Il Rapporto Coop fotografa le abitudini e 1 consumi nel nostro Paese.

Crescono le vendite nella Grande distribuzione, in particolare quelle del food (+2,9%).

E il 70% ¢ disposto a pagare di piu per avere maggiore qualita.

’economia italiana rialza

Lla testa. E ci sono i pri-
mi “segnali di ripresa”.

A rilevarlo ¢ I’anteprima digitale
del Rapporto Coop, presentata
il 7 settembre a Milano. Ma at-
tenzione a non cantare vittoria
troppo presto, perché “le cicatrici
sociali restano”, ha sottolineato il
direttore generale di Ancc-Coop,
Albino Russo, curatore del rap-
porto 2017. Infatti, il 28,7% delle
famiglie ¢ a rischio poverta (era
il 26% nel 2007), e la dinamica
dei redditi ¢ azzerata dalla bassa
crescita dei salari e dalla ripresa
dell’inflazione. Nel complesso,
comunque, il Pil dovrebbe regi-
strare un +1,5% nel 2017, mentre
nel 2018 si attende un incremen-
todel +1,2%. La ripresa c’¢ ma &
ancora incerta. E sono necessari,
si legge, “interventi strutturali a

sostegno della crescita del lavo-
ro e per ridurre le disuguaglianze
generazionali e sociali”.

Un’indagine a tutto campo

L’analisi si avvale della colla-
borazione scientifica di Ref-Ri-
cerche, Nielsen, Iri, Gfk, Demos,
Nomisma, Ufficio Studi Medio-
banca, Crif e BeMyEye. Come
di consueto, attraverso un’impo-
nente mole di dati, intende foto-
grafare abitudini, stili di vita e
consumi delle famiglie italiane:
cibo, cura del corpo, tecnologie.
Fino ai rischi legati al terrorismo,
all’approccio al fenomeno migra-
torio, alla politica, alla religione,
allo sport, all’istruzione e a molto
altro.

In aumento le vendite di food
e superfood

Le vendite nella Grande di-
stribuzione sono in aumento del
+1,7%, ma spicca il +2,9% del
settore alimentare, sempre riferi-
to alla Gd. Un dato lusinghiero
se rapportato al trend piu gene-
rale dei consumi in Italia, che si
ferma al +1,2%.

In tutte le sue sfumature, il
cibo continua ad essere oggetto
di attenzione crescente. A inte-
ressare in modo particolare sono
soprattutto i cibi “alternativi”. Il
rapporto Coop certifica, infatti,
che il 46% degli italiani pensa
che i superfood siano un modo
per trattare e prevenire le ma-
lattie. Per un intervistato su tre
la loro assunzione ¢ addirittura
alternativa alle medicine tradi-
zionali, € sempre uno su tre si fa
dettare la dieta direttamente dal
proprio medico (o naturopata) e

RALLENTA IL POTERE D°'ACQUISTO MA | CONSUMI CONTINUANO A CRESCERE

non da produttori o distributori. [
cosiddetti “cibi terapeutici” (non
solo superfood, ma anche sirt e
prodotti assimilabili) coprono
ormai il 10% dei consumi ali-
mentari e crescono circa il dop-
pio della media: +5% nell’ultimo
anno.

E finito il tempo della “corsa
alle promozioni”

Anche grazie a una serie di pro-
dotti salutistici e “senza”, il car-
rello torna a riempirsi. “Il 2017
¢ ’anno della fine del downgra-
ding della spesa”, mettono nero
su bianco gli analisti Coop. Il
mantra, quindi, non ¢ piu dare
la caccia agli sconti negli hard
discount: “La maggioranza degli
italiani si ¢ lasciata alle spalle il
tempo delle rinunce alimentari
e della corsa alle promozioni”.

11 70% dei consumatori, un dato
che ci posiziona al primo posto
in Europa, ¢ disposto a pagare di
piu per comprare beni di maggior
qualita, e gli acquisti del paniere
del lusso sono aumentati dell’8%
nel primo semestre 2017.

L’attenzione alla qualita emer-
ge da un altro dato rilevato dal
rapporto: il 56,4% dei consuma-
tori “legge in modo quasi ma-
niacale le etichette dei cibi”. Un
dato impensabile solo pochi anni
fa. Allo stesso tempo fa riflettere
la costante tendenza all’utilizzo
dei social network, dove imma-
gini, ricette, segnalazioni e con-
divisioni aumentano di giorno in
giorno. A conferma della rilevan-
za del food nella vita degli italia-
ni. Reale o virtuale che sia.

Federico Robbe

CONSUMI RESTANO SOPRA L'1% | DUREVOLI FANNO SPAZIO AGLI ALTRI CONSUMI
(Var. % medie annue e previsioni*) (Var. % medie annue e previsioni*)
* Previsioni 2017 e 2018 * Previsioni 2017 e 2018
Fonte: REF Ricerche su dati Istat Fonte: REF Ricerche su dati Istat
2015 2016 2017* 2018* 2015 2016 2017* 2018*
B E ©E B m m;m o]
Reddito disponibile lordo — Durevoli
, —
I Ex (1,4 1,1 m ;m 0,5 | 05
Prezzi al consumo \/— Non durevoli N
(
m m|m 0,8 05 1,3 N 0.5 (1,2 1,0
Potere d'acquisto & Semidurevoli \/\
a b
IE ;m 1,2 (1,0 IE [ 1,0 | 1,2
Consumi delle famiglie Servizi

IN RIPRESA | CONSUMI ALIMENTARI: IL METEO SPINGE LE VENDITE DEL 1° SEMESTRE 2017

L'alimentare spinge il fatturato totale
(Var. % fatturato, 1° sem 2017)

o >

Alimentare Tot. assortimento
-2,1%

Non alimentare

| 1

In aumento il budget di spesa
per pesce, frutta e verdura

(Vendite a valore - var % anno su anno e incidenza % peso imposto e
peso variabile, 1° sem 2017)*

I Peso imposto
- Peso variabile

|
Food confezionato (+1,1%) Bevande (+3,8%) Gelati e surgelati (+5,4%) Fresco (+3,5%)

Il lento recupero dei consumi alimentari
(Consumi a valori concatenati, numeri indici 2010 = 100)

| T
LT

2010 201 2012 2013 2014 2015 2017

LCC: nel 2017 recuperano le vendite
(Var. % anno su anno sul periodo indicato, GDO: iper + super + libero servizio + discount)

- Valori
- Quantita

Costo della spesa

2016

2016

2015 1°sem 2017

Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen Fonte: REF Ricerche su dati Istat




ottobre/novembre 2017 vini & consumi | 37

(]

PIU VALORE NEL CARRELLO DEGLI ITALIANI

Nel 2017 piu volumi e meno promozioni
(Valore nei carrelli della spesa, milioni di euro)

- Volumi Mix carrello - Promozioni - Discount - Private label*
2016

2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015 1° sem 2017

2% 69
620 809
1.091 . 302 [ 1212 (L — 47 436 -
-555 -384 -165 -210 817 756 - -312 - -354 -248 -28 —
238 326 308 170 - 733 . 809 721 159 208 27
254 . 195 Zég -135 -176 -170 -82 -13 -18 -94
-159 122 : 115 -155 -145 -62 18

130 - 73 - -

Downgrading della spesa

(I deprezzamento del carrello ottenuto con promo-
zioni, private label, cambiamento del mix e dei canali
distributivi ottenuto con I'acquisto di prodotti a prez-

20 pil basso -% della spesal -1,5 -1,2 -1,0 -1,0 -2,0 -1.9 -1.3 -0,8 -0,2 +0,1
R Domanda Domanda Riprendano
QUANTITA debole debole le quantita

PROMOZIONI Impennata delle promo SRR inuano a crescere (ma
sono sempre meno efficaci)
1 1

1 1 1 1 1
. ) izia il processo Contribuisce alla
PRIVATE LABEL Cresce a ritmi molto sostenuti -riqualificazione ripresa del mix
1 1 1 1 1 1 1

DISCOUNT Discount sempre in crescita (solo nel 2014 contribuiscono meno al risparmio)

Le promo non spingonoa pit le vendite

1 1 1 1
La rete distributiva (Mq) non cresce pill
(inizia il processo di razionalizzazione)

GDO

* Private label = marchio del distributore - Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen

BIO, INTEGRALE, PRONTO LE MOLTE ITALIE DEL CIBO

E DI LUSSO: ECCO IL CIBO

Per la tavola domestica al Sud Spesa alimentare:
CHE PIACE AGLI ITALIANI si spende piu che al Nord la classifica regionale, top e bottom

(Euro/mese e % sul totale della spesa 2016) (Euro/mese/familia, 2016)

| carrelli della spesa: continua la e

crescita di etnico, lusso e pronto

ITALIA 448 EURO 431 euro Valle dAosta
(Valore indice e var % 2017/2016, 2010=100) Nord-ovest  Nord-est Centro Sud Isole Piamonte m
indi p li 171 17,7 17 1 1
I Velore indice ane e cereali , , 6 6.0 6.8 e
Var % 2017/2016 Carni 20,8 20,1 19.3 229 212

Fonte: REF Ricerche su dati Istat
Pesci e prodotti ittici 76 75 8,1 8,5 9,1

Etnico 188,5 Latte, formaggi e uova 13.0 13.9 134 12,6 12.9 BOTTOM
Pronto m Oli e grassi 3.6 3,1 34 33 3.5 Calabria

Luxury Frutta e verdura 22,7 233 238 231 22,9 Abruzzo
Salute Altro 15,2 14,4 14,4 13,6 136 Lazio
LCC
Basic
Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen Fonte: REF Ricerche su dati Istat
Piu alcolici, dolciumi e pesce nel carrello delle élite ‘ Per gli italiani il “locale” & un valore Vendite nella GDO: le tendenze recenti
(Quota % sul totale della spesa alimentare per basso e alto spendenti, : ; ; . . i
2015) (% di consumatori che preferisce acquistare (In quantita - var % sullo stesso periodo
alimenti prodotti nel territorio di residenza) dell’anno precedente, 1° sem 2017)
BASSO ALTO TOP TEN VAR% BOTTOM TEN VAR%
Acqua e bevande 7.2% 7.3% Latte freso alta digeribilita 174,4%  Olio di semi da frittura -13,7%
Alcolici 3,0% 6,3% Zuppe pronte 21,9%  Uova di galline allevate in batteria -8,2%
Carni 22,9% 19,8% Tavolette e barrette cioccolato 20,5% Merendine -6,8%
Dolciumi 5,1% 7.1% Affettati arrosti 15,1% Caffe macinato -6,0%
Frutta 8,1% 9,0% Uova di gallina allevate a terra 15,0% Burro -1,9%
Latticini 13,7% 11,7% ITA FRA GER SPA UK Pesce naturale filetti 12,2% Latte Uht parz. scremato -4,6%
Oli e grassi 2.8% 3,4% Fonte: REF Ricerche su psos Insalate miste IV gamma 8,3% Zucchero raffinato -4,0%
Ortaggi e lequmi  13,0% 12,7% Biscotti frollini arricchiti 6,4% Yogurt intero - frutta -2,9%
Pane e cereali  16,0% 12,1% Italiani innamorati del biologico Affettati prosciutto cotto 6.7% Pasta i semola corta -1,9%
Pesce 6,5% 8,3% (% di consumatori che preferisce Vino Doc/Docg italiano rosso 3.1% Biscotti frollini classici -1.1%
A 1 o, acquistare prodotti biologici)
t o
© o ° * lper + Super + Libero Servizio + Discount + Tradizionale. | prodotti sono selezionati per contributo e
Fonte: REF Ricerche su dati Istat ordinati nella tavola per variazione - Fonte: REF Ricerche su dati Nielsen
o
\ ITA SPA GER FRA UK
— Fonte: REF Ricerche su Ipsos
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LA GDO ITALIANA SI RICONFIGURA

Cresce la quota di discount e superstore Ancora in netta riduzione la numerica dei pdv della Gdo italiana
(Ripartizione delle vendite Gdo, 2016) (Var. % gennaio 2017 su gennaio 2016))
L oo N o Q2007 _mo POV |
Discount 173 15,1 9,5 Iper (>4.500 mq) -6.1% -1,7%
Superstore (2500-4499 mq) 14,7 14,0 10,7 Superstore (2.500-4.500 mq) 9.5% 7.0%
Iper (4500-7999 mq) 10,0 10,1 12,0 Super (400-2.500 mg) 0,2% -0,4%
Iper (8000 mq e +) 6,6 8,0 99 Libero servizio (100-400 mq) -3,4% -2,9% e .-—-
Libero servizio (100-399 mq) 10,2 1.2 15,9 Discount 2.7% 1,5% .'
Super (400-799 mq) 12,1 12,6 14,6 Totale complessivo 0,0% -1,2%
Super (800-1499 mq) 16,1 16,3 16,3 Libero Totale
Super (1500-2499 ma) 13,0 12.7 11.2 Fonte: elaborazioni Ufficio Studi Ancc-Coop su dati Nielsen GLNC 2017 Iper Superstore Super servizio Discount | complessivo
Fonte: REF Ricerche su dati Istat
L'evoluzione della superficie di vendita della Gdo italiana x Iper + Super + Lis + Dis La produttivita della rete cresce solo per superstore e discount

(Var. % gennaio 2017 su gennaio 2016) (Vendite per mq di area di vendita)

Mg vendita (.000) Sviluppo % (Ma) m m

Discount Superstore (2500-4499) Super

129964 13431 142578 149633 185923 161592 642 169439 1746 172650 172240 17190 172580 172670 m 34 !H MH

Gen04  Gen05  Gen06  Gen07  Gen0B  Gen09  Gen0  Gen!l  Genl2  Gen13  Genl4  Gents  Genl6  Genl7 Libero servizio Iper (4500 & +) Totale

Fonte: elaborazioni Ufficio Studi Ancc-Coop su dati Nielsen GLNC 2017 Fonte: elaborazioni Ufficio Studi Ancc-Coop su dati Nielsen GLNC 2017

LA DISTRIBUZIONE ITALIANA ALLA PROVA DELLA RIPRESA

Nel 2017, il grocery cresce a volume e soprattutto a valore
(Var. % delle vendite grocery a valore e volume)
51 19| 04 05 | 12 2 23 01 |01 13 |1 -15 {07-05 1506 0712 21 13

1| ] @

|

ATGIU
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Fonte: Nielsen Trade* Mis Market Track - Trend vendite a prezzi costanti by
In crescita drugstore, discount e superstore Comodita e semplicita di acquisto
(Var. % vendite a rete corrente; 1° sem. 2017) Nuovi fattori chiave nei criteri di scelta del negozio (confronto degli ultimi 2 anni)
TOP 10 ATTRIBUTI NELLA —
| valori | volumi | SCELTA 2015 T
Iper (>=4500 mq) 0,7 -0,2 DEL NEGOZIO 1. Buon rapporto qualita/prezzo 1. E facile trovare quello di cui ho bisogno
L Fonte: Nielsen Shopper ; u 8 : " T
Superstore (2500-4499 mq) 2,7 11 s SIS ST 2. Piacevole “Shopping experience % 2. Buon rapporto qualita/prezzo
Super (1500-2499 mq) 33 1,8 3. E facile trovare quello di cui ho bisogno 3. Piacevole “Shopping experience”
Super (800-1499 mq) 2.9 1.3 4. Ha sempre quello che cerco in assortimento 4. Trovo tutto cio di cui ho bisogno
Super (400-799 mq) 29 1,8 5. Trovo tutto cio di cui ho bisogno 5. Offre marca del distr. come valida....
Libero servizio (200-399 mq) 2,3 -3 6. Comodo da raggiungere 6. Ha sempre quello che cerco in assortimento
Discount 38 3.2 7. Offre promozioni e affari interessanti 7. Comodo da raggiungere
Specialisti drug 42 59 8. Offre marca del distributore come valida alternativa al prodotto di marca 8. Il personale fornisce un servizio eccellente
Fonte: Nielsen Trade* Mis Market Track - Trend vendite a prezzi costanti 9. Ha un'ampia varieta di prodotti OUT 9. Offre promozioni e affari interessanti
10. Il personale fornisce un servizio eccellente 10. Ambiente piacevole NEW - -

QUOTA DI MERCATO DELLE PRINCIPALI
INSEGNE GDO

CONFERMA DELLE AREE DI CRESCITA

BENESSERE/SERVIZIO/GRATIFICAZIONE

1° semestre 2017 - trend e valore

cooP
Free from, rich in, Coop presidia le aree in crescita o
integrale, frutta ~ +6,2% con un assortimento ricco CONAD| Lk
SECCaecC Mercato coop SELEX| 9,8%
Vini Doc, spumanti, +3.2% (Super+lper) (Super+Iper) ESSELUNGA| 9,0%
cioccolato, gelati. Incidenza  Trend Incidenza Trend AUCHAN | 6,1%
Vini Doc, spumanti, EAN Xiﬂ)dr'ete vendite CARREFOUR| 6,0%
cioccolato, gelati. su aflimentari EUROSPIN | 5,6%
Piatti pronti, conf. X .
spuntini, piadine, ~ *7:1% Free from 18,5 18 GR. VEGE'| 4,0%
insalate pronte, LIDL | 3,1%
caffé capsule, pizze Richin 7,9 4,6 PAM ’ o
sur ,
& Vegan ok 28 8,5 FINIPER | 2,8%
Prodotti biologici ~ +16% L SUN| 2,6%
Certificazioni etiche 6.9 9.4 7.6 33 ,
(fair trade, ambiente...) °’ ’ ’ ’ AGORA | 2,5%

Iper+Super+Liberi servizi+Discount Elaborazioni su dati Immagino-Nielsen-AT Aprile 2017 CRAI | 2,5% :
Fonte: Nielsen Trade * Mis altri 8,3%

MD SPA | 2,3%

ASPIAG| 2,2%

SIGMA | 2,2% Super + Iper + Ls + Discount -

Fonte: Nielsen GNLC totale fatturato
BENNET ’ 1,7% (food + non food)
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CORTE GIARA
www.cortegiara.it

BANFI
www.castellobanfi.it

CANTINA DI SOAVE
www.cantinasoave.it

CLETO CHIARLI TENUTE AGRICOLE
www.chiarli.it

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
Soave Doc 2016

VITIGNI
80% Garganega, 20% Chardonnay.

ZONA DI PRODUZIONE
Nell’area della Doc Soave, in zona collina-
re.

GRADAZIONE ALCOLICA
12,71% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Di colore giallo paglierino di media inten-
sita con riflessi verdi. I classico bianco ve-
ronese colpisce per la sua fresca e invitante
espressione aromatica, tratteggiata dai fio-
ri di campo e la pesca bianca che lasciano
trasparire una vibrante nota vegetale. Al
palato ¢ semplice ma non banale, di corpo
snello e beva asciutta e succosa.

ABBINAMENTI E TEMPERA-
TURA

DI SERVIZIO

Ottimo per I’aperitivo, con ver-
dure in pinzimonio e antipasti di
pesce, risotti di mare e alle er-
bette, asparagi e uova. Si con-
siglia di servire ad una tem-
peratura intorno agli 8-10°C.

BOTTIGLIE PRODOTTE
90mila

FORMATO
0,751t

GRUPPO MEZZACORONA
WWW.gruppomezzacorona.it

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
Gewiirztraminer Trentino Doc

VITIGNI
Gewlirztraminer.

ZONA DI PRODUZIONE
Trentino, nelle zone collinari di Faedo e
Pressano (Tn).

GRADAZIONE ALCOLICA
13% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Vino secco e profumato, con caratteristiche
note di frutta matura. Il bouquet ¢ intenso e
ricco di sfumature aromatiche.

ABBINAMENTI E TEMPERATURA
DI SERVIZIO

Ideale abbinamento con crostaceli,
asparagi, primi piatti e formaggi.
Servire a una temperatura di 10-
12°C.

FORMATO
0,751t

GEWIIRZTRAMINE

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
‘Col di Sasso’ Toscana Igt

VITIGNI
Cabernet Sauvignon, Sangiovese.

ZONA DI PRODUZIONE
Toscana.

GRADAZIONE ALCOLICA
12,6% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Colore: rosso rubino, giovane ma intenso.
Profumo: fresco, varietale, arricchito da
note speziate. Sapore: pieno e morbido,
equilibrato, di pronta beva.

ABBINAMENTI E TEMPERATURA

DI SERVIZIO

Si abbina egregiamente a primi piatti im-
portanti, carni bianche e secondi leggeri.
Temperatura di servizio tra i 14
eil6°C.

BOTTIGLIE PRODOTTE
1.500.000

FORMATO
0375-0,751t

PODERI DAL NESPOLI
www.poderidalnespoli.com

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
‘Nespolino Rosso’ Sangiovese Merlot Ru-
bicone Igt

VITIGNI
70% Sangiovese, 30% Merlot.

ZONA DI PRODUZIONE
Colline forlivesi, Emilia Romagna.

GRADAZIONE ALCOLICA
13,5% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE
Dal colore rosso rubino intenso, € un vino
morbido ed estremamente piacevole grazie
anche all’affinamento del Merlot in barri-
que di legno americano per quattro mesi.
Predominano sentori di ciliegia e viola ti-
pici del Sangiovese uniti alle note erbacee
e di cioccolato del Merlot. Asciutto, armo-
nico ed equilibrato nella struttura.

ABBINAMENTI E TEMPERA-
TURA DI SERVIZIO

Ravioli di mora romagnola al
sugo di salsiccia matta, profu-
mata agli stridoli e scalogno,
carni rosse, formaggi di me-
dia stagionatura. Servire a
16-18°C. -

NespoLino |

BOTTIGLIE PRODOTTE
30mila

FORMATO
0,751t

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
‘Maximilian I’ Gran Cuvee Brut

VITIGNI
Chardonnay, Pinot nero.

ZONA DI PRODUZIONE
Colline in zona Est veronese.

GRADAZIONE ALCOLICA
11,5% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

La lenta presa di spuma con maturazione
sui lieviti per diversi mesi origina uno spu-
mante dal gusto armonico e dal perlage fitto
e persistente.

ABBINAMENTI E TEMPERATURA
DI SERVIZIO

E ottimo a tutto pasto. Si consi-
glia di servire a una temperatura
trai6 e gli 8°C.

BOTTIGLIE PRODOTTE
500mila

FORMATI DISPONIBILI
0,75-151t

Maximilian T

SERENA WINES 1881
www.levigneverdi.it

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
‘Le Vigne Verdi’ Chardonnay

VITIGNI
Chardonnay.

ZONA DI PRODUZIONE
Italia.

GRADAZIONE ALCOLICA
10,5% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Vino bianco, dal colore giallo verdolino
brillante. All’olfatto si presenta delicato e
fragrante, con note di mela Golden. Grade-
volmente sapido, con note fruttate che ca-
ratterizzano una solida persistenza.

ABBINAMENTI E TEMPERATURA

DI SERVIZIO

Accompagna  egregiamente |-
antipasti leggeri, primi piat- i

ti, minestre e pasta in genere.
Temperatura di servizio trai9 | e
gli 11°C. ~==

FORMATO
0,75-151t

LEVIGREVERIM

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
‘Villa Cialdini’ Pignoletto Doc Brut Mille-
simato

VITIGNI
Grechetto Gentile.

ZONA DI PRODUZIONE
Emilia Romagna.

GRADAZIONE ALCOLICA
12% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Colore paglierino chiaro. Leggermente aro-
matico e fruttato, spuma abbondante con
perlage fine e persistente. Sapore delicato
con sentori di frutta fresca.

ABBINAMENTI E TEMPERATURA
DI SERVIZIO _
Aperitivi, antipasti, carni bian- §¥8
che e menl a base di pesce. Ui
Servire ben fresco: tra gli 8 e i /4
10°C. i

BOTTIGLIE PRODOTTE
40mila

FORMATO
0,751t

ZORZETTIG
www.zorzettigvini.it

NOME DEL VINO E DENOMINAZIONE
Friulano Doc Friuli Colli Orientali

VITIGNI
100% Tocai Friulano.

ZONA DI PRODUZIONE
Cividale (Ud), Friuli Venezia Giulia.

GRADAZIONE ALCOLICA
13% Vol.

NOTE ORGANOLETTICHE

Colore giallo paglierino con leggeri riflessi
verdognoli. Il profumo si sprigiona intenso,
ricco e complesso con equilibrati sentori
floreali e agrumati. Spiccata mineralita e
una nota aromatica elegante. I gusto imme-
diatamente morbido e caldo rivela una sapi-
dita adeguata, mentre il retrogusto ¢ accom-
pagnato da una leggera nota di mandorla
dolce che ne identifica I’origine varietale.

ABBINAMENTI E TEMPERATURA
DI SERVIZIO

Vino d’aperitivo per definizione,
puo allietare, gustato a 10°C, sia
un antipasto di prosciutto crudo,
frittate alle erbe, sia primi piatti
di risotti con erbe o di scampi e
fasolari, pasta e minestre.

BOTTIGLIE PRODOTTE
92mila

FORMATO
0,751t




94 POINTS ROBERT PARKER
VINTAGE 2006.=:." i

93 POINTS WINE ENTHUSIAST *
VINTAGE 2011 2

92 POINTS WINE ENTHUSIAST
VINTAGE 2006 -

92 POINTS WINE ENTHUSIAST
VINTAGE 2003

91 POINTS ROBERT PARKER
VINTAGE 2013

90 POINTS WINE ENTHUSIAST
VINTAGE 2012

90 POINTS WINE SPECTATOR
VINTAGE 2011

90 POINTS ROBERT PARKER
VINTAGE 2009

IWC BEST ITALIAN RED WINE - BEST AMARONE A :
VINTAGE 2006 ' M i
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