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Una piattaforma innovativa. Che raccoglie recensioni autentiche,
uniche e spontanee. Create dai consumatori per 1 consumatort.
La parola a Giacomo Frigerio, fondatore dell’agenzia

di comunicazione Blossom e fra gli artefici del progetto.
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L’Italia Samplia:
nel bicchiere utile per il consumatore,
vantaggioso per le aziende

Un servizio che permette di provare gratuitamente 1 prodotti in

cambio di un’opinione. Un nuovo concept di marketing 2.0 con

una logica win-win. L’intervista a Paula Torrell Rojas e Andrea
Vitrotti, cofondatori del progetto in Italia.

Acqua, bibite, birra e spirits. Il mondo del beverage ¢ sempre piu
‘cliccato’ anche online. Ma quali sono le bevande maggiormente
ricercate sui marketplace nel Bel Paese?
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Tesco, stop ai multipack delle bevande per
ridurre gli imballaggi di plastica

La catena di supermercati britannici Tesco ha annun-
ciato che rinuncera agli imballaggi in plastica per i
multipack delle bevande e si limitera a vendere i pez-
zi sfusi. A riportare la notizia € FoodNavigator, secon-
do cui la decisione dell'insegna sarebbe motivata,
oltre che dalla necessita di tutelare 'ambiente, anche
dalla legge sul packaging introdotta lo scorso aprile
nel Regno Unito. Tale misura obbliga infatti a pagare
200 sterline per ogni tonnellata di plastica con meno
del 30% di materiale riciclato che sia usata per il
confezionamento, il trasporto e I'esposizione dei pro-
dotti. Per sopperire alla mancanza dei multipack, le
singole bottiglie saranno quindi vendute attraverso
un’offerta che consentira al cliente di acquistare la
stessa quantita delle confezioni multiple al medesi-
mo prezzo, con la possibilita di comporre il proprio
mix personalizzato scegliendo tra le diverse opzioni
disponibili a scaffale. Liniziativa, spiega FoodNavi-
gator, riguardera le confezioni di bevande zucche-
rate, succhi di frutta ed energy drink ed evitera di
introdurre nell’ambiente circa 45 milioni di imballaggi
di plastica all'anno.

Pernod Ricard, fatturato di 3,3 miliardi di euro
nel primo trimestre dell’anno fiscale 2023

Pernod Ricard, gruppo francese cui fanno capo nu-
merosi brand del beverage, ha reso noti i risultati
relativi al primo trimestre dell’anno fiscale 2023. Nel
periodo preso in esame, I'azienda riporta un fattura-
to totale di oltre 3,3 miliardi di euro, per una crescita
organica del +11%, e vendite in aumento del +22%.
In particolare, registrano una forte crescita i mercati
di Cina e India, soprattutto grazie alla ripresa del
travel retail. Bene anche I'Europa, con risultati favo-
riti da una buona stagione turistica che ha sostenuto
’andamento del settore Horeca. Alexandre Ricard,
presidente e amministratore delegato del gruppo,
sottolinea: “La nostra performance continua a esse-
re di ampio respiro, con una crescita in molti mercati
e diversificata nel nostro portafoglio, con tutti i no-
stri segmenti spirit in crescita a due cifre. Nell'ultimo
trimestre siamo stati molto attivi nella gestione del
portafoglio con l'acquisizione di Sovereign Brands,
Codigo 1530 e Nocheluna e siamo entusiasti di la-
vorare con i nostri nuovi partner per sviluppare ap-
pieno il potenziale globale di questi marchi cosi in-
teressanti”.

Heineken, ricavi a +33,4%
nei primi nove mesi dell’anno

Il gruppo brassicolo olandese Heineken ha chiuso i
primi nove mesi dell’anno con ricavi per 25,81 miliar-
di di euro, in crescita del 33,4% rispetto allo stesso
periodo del 2021. | ricavi netti, pari a 21,27 miliardi,
sono invece aumentati del 22,6%. Lo comunica la
stessa azienda con una nota, in cui il presidente e am-
ministratore delegato Dolf Van Den Brink spiega che il
gruppo € impegnato a mantenere una “politica respon-
sabile” dei prezzi a seguito dell’inflazione, con I'obiet-
tivo di “ridurre i costi di produzione di 1,7 miliardi entro
la fine dell’anno pur continuando a investire sui nostri
marchi e sulle nostre capacita”. Quanto all’intero eser-
cizio, continua, “vediamo sempre piu ragioni per stare
cauti sulla situazione macroeconomica, inclusi alcuni
segnali di rallentamento della domanda dei consuma-
tori. Restiamo vigili e fiduciosi sulla nostra strategia
‘EverGreen’, lasciando invariate le stime di fine anno”.
Relativamente al terzo trimestre, trainata principalmen-
te dalla forte ripresa post-Covid dell’area Asia-Pacifi-
co, Heineken registra ricavi per 9,41 miliardi di euro,
a +27,5% rispetto al medesimo periodo di un anno fa
(erano 7,38 miliardi). Mentre i ricavi netti si attestano a
7,7 miliardi, segnando +19,8% rispetto ai 6,02 miliardi
del 2021.

Coca Cola, utili in crescita nel Q3.
Riviste al rialzo le previsioni per il 2022

Risultati oltre le previsioni per Coca Cola. Che chiude
il terzo trimestre 2022 registrando un utile netto di 2,83
miliardi di dollari, in crescita rispetto ai 2,47 miliardi
dell’anno precedente. Nel periodo analizzato, il colos-
so delle bevande riporta vendite nette rettificate in au-
mento del 10% a 11,1 miliardi, superando le previsioni
che le vedevano pari a 10,52 miliardi. Inoltre, i ricavi
organici sono aumentati del 16%, spinti anche dall’in-
cremento dei prezzi di tutti i prodotti Coca Cola. In lie-
ve calo il margine operativo, che &
stato del 27,9% rispetto al 28,9%
delllanno precedente. Tra le
categorie  merceologiche,
il segmento delle bevan-
de analcoliche frizzanti
mostra una crescita del
3% a volume, con Coca
. Cola Zero Sugar che se-
gna +11% nel trimestre.
Buoni risultati anche per
la divisione idratazione,
g ~ sport, caffé e t&, che vede
: - _~un incremento dei volumi
v del 5%, alimentato soprat-
tutto da Powerade, Bodyarmor
e dall’'espansione di Costa Coffee.
Performance meno positiva, invece, per il comparto
nutrizione, succhi, latticini e bevande a base vegetale,
che mostra un volume sostanzialmente piatto a cau-
sa del calo della domanda di marchi locali nell’Europa
orientale. In funzione dei risultati raggiunti, Coca Cola
ha rivisto al rialzo le proprie previsioni per I'esercizio
2022, stimando un aumento degli utili per azione del
6-7% (prima prevista al 5-6%) e una crescita organica
dei ricavi del 14-15% (prima del 12-13%). Quanto al
prossimo anno, I'azienda non ha fornito previsioni ma
si aspetta che i prezzi delle materie prime rimangano
volatili.

Gruppo Campari, nel terzo trimestre
le vendite segnano +18,6%

Prosegue la crescita del Gruppo Campari. A dirlo
sono gli ultimi risultati finanziari aggiornati al 30 set-
tembre, che confermano anche per il Q3 le perfor-
mance positive gia registrate nel primo semestre.
Anche nei mesi di luglio, agosto e settembre le vendi-
te hanno infatti registrato un incremento a valore del
18,6% rispetto allo stesso periodo del 2021, portando
il totale dei primi nove mesi a superare i 2 miliardi
di euro, in aumento del 27,3%. Dati particolarmente
positivi arrivano da Aperol e Campari, che nei primi
nove mesi guadagnano rispettivamente +31,4% e
+29,9% a livello globale, e +25,5% e +34,1% nel mer-
cato italiano. “La solida performance delle vendite &
proseguita durante la stagione chiave estiva, grazie
alla dinamica molto positiva dei brand, alla continua
forza del canale on premise, alle condizioni meteoro-
logiche favorevoli e all'impatto iniziale degli aumenti
di prezzo”, spiega in una nota il Ceo di Campari Bob
Kunze-Concewitz (nella foto). “Guardando al resto
del 2022, rimaniamo fiduciosi sulla dinamica positiva
del business. [...] Allo stesso tempo, la volatilita e I'in-
certezza persistono a causa della pandemia in corso,
delle tensioni geopolitiche e dell’elevata pressione
inflazionistica, quest’'ultima mitigabile da incrementi
di prezzo”.

Branca International, nel 2021
utile netto a 33,4 milioni

Branca Distillerie, nota azienda del settore spirits, ren-
de noti i risultati del 2021 archiviando un anno piu che
positivo nonostante la pandemia. Come riporta lItalia
Ogdgi, a livello consolidato Branca International (hol-
ding che fa capo alla famiglia Branca) ha visto i ricavi
crescere anno su anno da 217 a 308,8 milioni di euro,
e I'utile netto & migliorato da 30,6 a 33,4 milioni. Gra-
Zie ai risultati positivi, 'assemblea dei soci di Branca
International ha deciso di distribuire agli azionisti una
cedola di 8,5 milioni, in aumento rispetto a quella a
7 milioni incassata lo scorso anno. Il restante profit-
to, si legge sul quotidiano, € stato invece destinato
a riserva, accrescendo cosi il patrimonio netto della
holding a oltre 560 milioni. Fra le operazioni condotte
nel 2021, 'acquisto del 16,8% di Bewild Beverages
(produzione e vendita di bevande alcoliche impron-
tate alla sostenibilita) dello 0,65% di Compagnia dei
Caraibi (spirits premium). Nel 2022, inoltre, Branca
€ entrata col 13,5% in Digital Wines, proprietaria del
sito e-commerce Etilika.

Unionbirrai, al via 'erogazione del contributo a
fondo perduto ai birrifici artigianali

Partono ufficialmente i primi versamenti del contributo
a fondo perduto di 23 centesimi al litro per la produzio-
ne del 2020, a seguito delle azioni messe in campo da
Unionbirrai per sollecitare il Mise a provvedere tempe-
stivamente alle erogazioni. Dopo vari solleciti senza ri-
scontri, infatti, lo scorso 12 novembre Unionbirrai aveva
deciso di costituire in mora il Mise, a fronte dell'inadem-
pimento rispetto al termine di 90 giorni per il versamento
del contributo, inoltrando ricorso anche per rimuovere I'a-
nomalia del tetto definito dal Ministero a circa 5,4 milioni
per il contributo a fondo perduto, a fronte dei 10 milioni
di euro stanziati inizialmente. “Sono molto compiaciuto
del fatto che le erogazioni stiano finalmente arrivando, in
particolare perché fanno seguito a un’attivita di sollecita-
zione svolta da parte di Unionbirrai”, sottolinea Andrea
Soncini, vicedirettore Unionbirrai. “Confidiamo che il Mi-
nistero proceda anche agli ulteriori stanziamenti neces-
sari per poter soddisfare tutta la platea degli interessati”.
Soddisfatto per I'erogazione dei primi fondi anche Vittorio
Ferraris, direttore generale Unionbirrai. Che aggiunge:
“Adesso I'augurio € che venga accolto anche il ricorso
inoltrato al Capo dello Stato affinché si rimuova I'anomalia
dellabbassamento delle risorse a disposizione”.

Ab InBev, crescono le vendite di birra in Italia:
+6,5% a volume e +9,3% a valore nel Q3 2022

Secondo l'ultimo report redatto dagli analisti di Ab InBey,
il colosso delle bevande ha chiuso il terzo trimestre con
una crescita a livello globale delle proprie vendite di bir-
ra a volumi (+3,7%), accompagnata da un aumento dei
ricavi del 12,1%. Risultati che hanno concorso a chiu-
dere i primi nove mesi dell’'anno con volumi incrementati
del 3,3% e ricavi a +11,5%. Nonostante I'elevato livello
di inflazione, il terzo trimestre ha inoltre dimostrato I'an-
damento positivo della categoria birra nel mercato ita-
liano. In particolare, Ab InBev ha fatto registrare +6,5%
a volume e +9,3% a valore nel Q3 rispetto al 2021. “lI
terzo trimestre del 2022 ha confermato la crescita del
settore e di Ab InBev in particolare”, sottolinea Arnaud
Hanset, Ad e country director di Ab InBeyv Italia. “Questo
risultato & dovuto alla costante e coerente strategia vol-
ta all'espansione dei nostri brand premium e superpre-
mium, incentrata quindi sulla qualita del prodotto e su
assortimenti che sanno incontrare il raffinato gusto dei
consumatori italiani. Lo dimostrano le performance di
Corona, Leffe e Beck’s, che hanno registrato una cresci-
ta combinata del +7.1% a volume e +10.1% a valore”.

Regolamento Ue imballaggi, Pierini (Assobibe):
“Gli investimenti fatti sarebbero buttati alle ortiche”

W

Continua a far discutere la proposta del nuovo regola-
mento Ue sugli imballaggi. Le ultime critiche arrivano da
Giangiacomo Pierini (nella foto), presidente di Assobibe,
I'associazione di Confindustria che rappresenta i produt-
tori di bevande analcoliche, comparto che nel Bel Pa-
ese genera ogni anno 4,9 miliardi di euro dalla materia
prima fino alla vendita. “In Italia il 100% delle industrie
delle bevande ha investito nel riciclo”, spiega Pierini. “E
stato pit che dimezzato il peso delle bottiglie: passare
al riutilizzo, come vorrebbe fare la Ue, imporrebbe ora di
raddoppiare il peso delle bottiglie di plastica attualmente
in commercio. Abbiamo anche investito sui tappi, perché
entro il 2024 Bruxelles ci chiede che restino attaccati alla
bottiglia anche aperti: se passasse il nuovo regolamen-
to, tutti questi investimenti sarebbero da buttare alle orti-
che”. Un recente report di Pwc — riprende Il Sole 24 Ore
— stima in 18,7 miliardi di euro I''mpatto del regolamento
sul riuso su tutta I'industria europea delle bevande: 12,5
miliardi sarebbero gli investimenti necessari per dotarsi
delle nuove tecnologie (ad esempio per la sanificazio-
ne delle bottiglie da riutilizzare), il resto sarebbero extra
costi produttivi. Se la filosofia del riuso dovesse vincere
su quella del riciclo, calcola sempre Pwc, bisognereb-
be avere camion piu spaziosi del 35% per le consegne,
magazzini del 30% piu grandi per lo stoccaggio, linee di
imbottigliamento pit lente del 50%. “Il 64% delle nostre
imprese sono Pmi”, chiosa Pierini, “come possono soste-
nere investimenti di questo genere?”.
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I’Italia nel bicchiere

Acqua, bibite, birra e spirits. Il mondo del beverage ¢ sempre piu ‘cliccato’ anche online. Ma quali
sono le bevande maggiormente ricercate sui marketplace nel Bel Paese?

a acqua, bibite, birra e spirits, la gamma
beverage disponibile sul mercato & sempre
pitt ampia. Il comparto, fortemente legato
al mondo della socialita, ha inoltre visto

(come altri) un vero e proprio boom delle ricerche
online durante i mesi di lockdown. Con I’online
che inizia ad affermarsi come canale per la ricerca e
I’acquisto. Ma quali sono le bevande maggiormente
‘cliccate’? A rivelarlo sono due analisi: la prima con-
dotta dall’app di shopping DoveConviene (Shopful-
ly), che ha stilato la classifica dei marchi pili ricercati
nel proprio marketplace per ogni regione italiana.
La seconda, ad opera della startup Witailer e dello
shoppable magazine Mr. Dee Still, svela invece le
tipologie di spirits e vini pill ricercati dagli italiani
nel canale online.

Acqua, bibite e birra:

i marchi regione per regione

L’app DoveConviene ha analizzato le preferenze
degli italiani riguardo ai marchi di acque, bibite e bir-
re, esaminando i brand piti ricercati sui canali online.

DoveConviene ¢ un’app parte dell’ecosistema
Shopfully, la tech company europea specializzata
nel drive to store, fondata dagli italiani Stefano Por-
tu (Ceo) e Alessandro Palmieri, che ha la missione
di favorire lo shopping nei negozi fisici. Oggi con-
ta quattro marketplace proprietari (DoveConviene,
PromoQui, VolantinoFacile e Tiendeo) e una piatta-
forma di hyperlocal marketing (Hi!).

Stando all’analisi, nella categoria delle acque, la
preferenza ¢ unanime: a dominare la classifica &
Sant’ Anna, che risulta la pili apprezzata in tutta Ita-
lia con un tasso di ricerche pari al 39.4%. Levissi-
ma, che raccoglie il 16,5% delle ricerche, conquista
invece il secondo posto in 13 regioni su 20, seguita
poi da Ferrarelle, San Benedetto e Lete, scelte da due
regioni ciascuna. Fa eccezione il Piemonte, in cui al
secondo posto si piazza il marchio Valmora.

Per quanto riguarda i soft drink, Coca Cola rimane
in testa quasi in tutto lo Stivale, con un numero di ri-
cerche pari al 53,7% del totale. Fa tuttavia eccezione
la Campania, unica regione in cui invece prevale la
Pepsi. Sono invece diversi 1 brand che gareggiano
per il secondo posto. Se, da un lato, Estathé racco-
glie il 9,2% guadagnando la vittoria in Piemonte,
Lombardia, Liguria, Emilia Romagna, Toscana,
Marche e Molise, dall’altro, Pepsi difende la propria
posizione in Valle D’Aosta, Veneto, Friuli Venezia
Giulia, Abruzzo, Lazio, Basilicata, Calabria e Sici-
lia, conquistando una percentuale del 10,9%. A sua
volta, anche Fanta trova spazio sulla mappa, posizio-
nandosi al secondo posto in quattro regioni italiane
(Trentino Alto Adige, Umbria, Puglia e Sardegna).

Risulta invece molto piti combattuta la situazione
della birra, che vede I’Italia contesa principalmen-
te tra i marchi Moretti e Peroni. Birra Moretti regna
infatti nella maggior parte delle regioni del Nord,
registrando un tasso di ricerche del 26,8%. 11 Sud,
invece, ¢ quasi interamente in mano a Peroni, con il
18.9% del totale delle ricerche. In controtendenza,
Sicilia e Valle D’ Aosta, la prima schierata con Mo-
retti e la seconda con Peroni. Le regioni del centro
vedono un’equa spartizione dei due brand, con birra
Moretti che trionfa in Toscana, Marche e Abruzzo,
mentre Peroni ottiene la vittoria in Lazio, Molise e
Umbria. Non mancano poi le influenze dettate dalla
regionalita: ¢ il caso di Ichnusa, che si rivela la prefe-
rita della Sardegna, ma anche della tedesca Beck’s,
che guadagna il primo posto in Trentino Alto Adige.

Anche in questo caso, la lotta per il secondo po-
sto divide le preferenze degli italiani. Parlando in

generale, si registra una maggiore predilezione per
Beck’s, che si posiziona seconda in 10 regioni su
20, con un tasso di ricerche pari al 13,7%. Seguono
Ichnusa (Trentino Alto Adige, Friuli Venezia Giulia
e Lazio) e Tennent’s (Toscana, Umbria e Campania)
con tre regioni ciascuna. Compaiono infine, con una
regione a testa, Peroni in Abruzzo, Moretti in Valle
D’ Aosta, Corona in Liguria, e Tuborg in Sardegna.

Gli spirits

sui marketplace

Obiettivo della ricerca condotta da Witailer, agen-
zia di consulenza italiana per la vendita su mar-
ketplace ed e-commerce, e Mr. Dee Still, shop e
magazine del mondo del beverage, ¢ quello di offrire
una visione sulle abitudini di ricerca e di acquisto
online da parte degli italiani per quanto riguarda i
superalcolici. Un mercato che secondo Federvini
ha registrato, nel 2021, un valore di circa 4 miliardi
di euro di fatturato, di cui 1,6 miliardi provenienti
dall’export.

Lo studio ha coinvolto in egual misura le ricerche
effettuate su marketplace generici come Amazon e
pure player verticali come Mr. Dee Still. Secondo
quanto rilevato, la differenza principale fra i due tipi
di piattaforma sta nella categoria di prodotto ricer-
cato: se su Amazon prevalgono ricerche di prodotti
meno di nicchia e appartenenti a grandi gruppi, I’u-
tente medio dei pure player tende a privilegiare i pro-
dotti storici in edizioni limitate, ma anche le referen-
ze di categorie emergenti o difficilmente reperibili
sugli shop pil generalisti. Emerge, inoltre, che se su
Amazon prevalgono le ricerche di prodotti apparte-
nenti a brand molto conosciuti, per quanto riguarda
alcune sottocategorie di spirits rimane ancora una
grossa fetta di ricerche generiche, effettuate tramite
parole chiave o di descrizione del prodotto: ¢ il caso,
ad esempio, di amari e liquori, che si mantengono su
percentuali di ricerche generiche superiori all’80%.
In linea generale, spiega I’analisi, maggiore ¢ la per-
centuale di ricerche branded (quando gli utenti digi-
tano nella barra di ricerca il marchio specifico, ndr),
piu la sottocategoria sara dominata da marchi ‘top
of mind’, ovvero i primi che sovvengono pensando
a uno specifico prodotto. Tale scenario si verifiche-
rebbe, ad esempio, per spumanti, champagne e rum,
che raccolgono la maggioranza di ricerche branded.
Interessante, inoltre, ¢ il gin, che nonostante man-
tenga la leadership di categoria in termini di volumi
di ricerca, ¢ composta da meno del 20% di ricerche
branded.

In generale, gli spirits si mostrano come una cate-
goria stagionale che raggiunge il picco di ricerche e
di acquisti durante il periodo di novembre, dicem-
bre e gennaio, quindi in concomitanza con le festi-
vita invernali e soprattutto di Natale e Capodanno.
Tuttavia, emerge dallo studio, tale trend ¢ destinato
a modificarsi, in quanto i consumatori italiani mo-
strerebbero sempre pill interesse a consumarli anche
durante il resto dell’anno.

Per quanto riguarda le tipologie di spirits, la ca-
tegoria pill ricercata online ¢ quella relativa al gin,
seguita da spumanti e champagne, e poi da rum e
whisky. Secondo i dati raccolti nello studio, anche
sui brand gli italiani sembrano avere le idee chiare:
guardando alle singole categorie, per gli amari, ven-
gono citati Jefferson, Rupes, Amaro del Capo Riser-
va; per i gin si parla di Tanqueray, Bombay Sapphire,
Roku; per il rum, Zacapa, Don Papa, Diplomatico;
per il whisky, Jack Daniel’s, Talisker, Macallan;
mentre per la categoria spumanti e champagne i pre-
feriti sarebbero Dom Pérignon, Santero, Aviva.
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vantaggioso per le aziende

Un servizio che permette di provare gratuitamente 1 prodotti in cambio
di un’opinione. Un nuovo concept di marketing 2.0 con una logica win-win.
L’intervista a Paula Torrell Rojas e Andrea Vitrotti, cofondatori del progetto in Italia.

egalare campioni come forma
di pubblicita per il lancio di
nuovi prodotti funziona. E una
parte essenziale del marketing.
Lo sa bene Samplia, il nuovo circuito
che permette di ricevere gratuitamen-
te sampling dai distributori automatici
posizionati all’interno delle gallerie dei
centri commerciali. Una logica win-win:
utile per il consumatore, vantaggioso per
le aziende. Ne parliamo con Paula Tor-
rell Rojas (PTR) e Andrea Vitrotti (AV),
cofondatori del progetto in Italia.

Che cos’e Samplia?

AV: E il primo servizio di sampling di-
gitale che permette di prelevare campio-
ni omaggio dai distributori posizionati
nei luoghi ad alto traffico dei centri com-
merciali. Le persone registrate hanno
I’opportunita di testare referenze, food e
non food, in cambio della loro opinione
su di essi. La chiave del sistema ¢ un’ap-
plicazione mobile associata alle stesse
macchine: se interessati, i consumatori si
recano al distributore piu vicino e, sem-
plicemente inserendo il codice presente
su di esso, ritirano I’omaggio in maniera
immediata. Dopo averlo provato, posso-
no rilasciare un feedback. Fin ora ¢ stata
scaricata da un milione e 200mila utenti
e ha permesso di distribuire tre milioni di
prodotti omaggio delle migliori marche.

Come nasce I’idea di proporre que-
sto servizio?

AV: Samplia nasce in Spagna nel 2014
dall’idea di Robert Bonada, un rivolu-
zionario imprenditore. Secondo Robert,
le tradizionali attivita di promoting sono
un buco nero: alti costi, tante inefficien-
ze e spesso il target non viene rispettato.
Infatti, quando si fanno eventi di questo
genere possiamo notare un numero in-
definito di persone che arraffano il piu
possibile non per interesse verso il pro-
dotto, ma solo per il gusto di portare a
casa qualcosa gratuitamente. Con Sam-
plia, Robert ha risolto tutti questi proble-
mi. Il servizio conta una rete mondiale
di 80 macchine, collocate in altrettanti
shopping center. Proposto inizialmente
in Spagna, oggi il servizio ¢ presente in
Portogallo, Romania e dal 2021 in Italia.
Qui il nostro circuito conta sei macchine,
tutte nella zona della Lombardia. Siamo
presenti a Milanofiori, Galleria Borro-
mea, Carosello, Gran Giussano, centro
Sarca e Centro Brianza.

Quanto sono efficaci questi percor-
si?

PTR: Molto, sono in grado di creare
un’esperienza di marchio memorabile.
Samplia consente un campionamento per
un periodo di tempo esteso riducendo i
costi di produzione poiché ¢ possibile
fornire prodotti a dimensione standard,
e permette di testare su larga scala e in
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continuazione le novita di prodotto. L’ at-
tivita di sampling contribuisce a ripetere
gli acquisti, aumentare le vendite a lungo
termine e la quota di mercato. Secondo
le ricerche, i vantaggi per i centri com-
merciali sono rilevanti: la presenza di
una macchina Samplia nei pressi della
locomotiva alimentare o in galleria porta
245mila visitatori annui in piu. II fattore
prossimita, infatti, gioca un ruolo fonda-
mentale: i clienti che vedono il prodotto
prima di fare la spesa magari decidono di
assaggiarlo e, entrando nel supermerca-
to, lo comprano. Per questo la visibilita
che crea Samplia ¢ strategica e il fatto
che all’interno del supermercato ci sia
il prodotto referenziato ¢ molto impor-
tante. Parlando di numeri, sommando
tutti i centri commerciali nei quali sia-
mo presenti in Italia, al mese, generia-
mo un traffico di 3,2 milioni di persone.
Noi prendiamo accordi con la proprieta
che gestisce le gallerie dei centri com-
merciali e ovviamente, coinvolgiamo
la catena retail presente all’interno. Per
ora abbiamo collaborato con Carrefour e
Ipercoop.

Come fate a garantire che il prodot-
to venga recensito?

AV: 1l ‘giochino’ € molto semplice. Le
persone registrate hanno 1’opportunita di
testare in anteprima le novita di prodotto.
Chi sceglie di prendere un campione, se

vuole partecipare alla campagna succes-
siva deve rispondere al sondaggio prece-
dente. A un anno dal lancio di Samplia
in Italia, abbiamo superato largamente i
50mila download. Questo significa che
la community € super attiva e super fede-
le. Inoltre, & possibile prelevare un solo
prodotto per campagna. O meglio, uno
per dispositivo mobile.

Come vengono elaborati i dati rac-
colti dalle ricerche?

AV: Tutte le campagne generano una
base dati ipersegmentata che permette di
realizzare strategie digitali post-promo-
zione. I nostri questionari ci permettono
di realizzare una vera e propria ricerca di
mercato qualitativa. Generalmente il tas-
so di risposta che otteniamo ¢ dell’85%.

Qual ¢ il target della community
Samplia in Italia?

PTR: 1 dati aggiornati a settembre
2022 ci dicono che i maggiori tester sono
persone che hanno un’eta compresa tra i
25 e 1 55 anni, comprano online (65%),
fanno sport abitualmente e conducono
una vita attiva (76%). Dato interessante,
piu del 25% della community Samplia
converte la prova prodotto in acquisto ef-
fettivo, il 98% gradisce I’iniziativa delle
campagne e il 95% apprezza i prodotti
ricevuti. Tra i tester pill attivi troviamo
le donne (53%). Piu in generale, il 78% ¢
composto da famiglie con bambini.

Quali tipologie di prodotto si posso-
no testare?

PTR: Qualsiasi referenza disponibi-
le tra gli scaffali della Gdo. In Spagna,
ad esempio, hanno realizzato campagne
sampling con occhiali da sole, prodotti
cosmetici e cura casa. Si puo fare di tutto
a seconda della tipologia di prodotto. La
macchina ¢ di ultimissima generazione
ed ¢ dotata di un ascensore che prende il
prodotto e lo accompagna fino al cassetto
dove poi il cliente puo prelevarlo. Abbia-
mo provato anche con articoli in vetro
con rischio di rottura altissimo e non ci
sono stati problemi. In Italia abbiamo ap-
pena dato il via alla campagna dei kiwi
Zespri. Il prodotto ¢ freschissimo e aven-
do un back office super efficiente, sap-
piamo in tempo reale quanti sample sono
stati veicolati per ogni centro commer-
ciale e conosciamo esattamente quanti
kiwi sono stati inseriti nella macchina e il
punto di riordino. Per questo il problema
del prodotto che rischia di marcire non
sussiste.

La campagna che ha avuto maggior
successo?

PTR: Fra i nostri clienti, non possiamo
non citare Mutti, Nestlé con Levissima
Natura o Sanbitter Frizz, Pedon, Yakult,
Heineken, Bolton Food con i pesti al ton-
no Rio Mare, Bauli, Zespri e Giovanni
Rana con i suoi ravioli Giro d’Italia. Pro-
prio questi ultimi sono stati i pill apprez-
zati in assoluto. Tutti erano desiderosi
di provare il prodotto, tanto che si sono
formate code lunghe anche 150 metri. E
stata la referenza food con piu valore che
abbiamo veicolato (3,99 euro) e abbiamo
ottenuto una risposta del 71%. Solita-
mente la durata di una campagna ¢ di cir-
ca un mese, ma dipende molto dalle esi-
genze del cliente. Siamo molto flessibili.

Quali sono i motivi che spingono
un’azienda a rivolgersi a Samplia?

AV: I nostri clienti ci hanno confessato
di essere soddisfatti perché non solo han-
no la possibilita di fare attivita di promo-
zione, ma possono farlo con una visibili-
ta importante: i nostri distributori alti due
metri e mezzo vengono personalizzati sui
quattro lati. C’¢ poi la parte digitale: le
aziende hanno la possibilita di far vede-
re contenuti online, di mandare notifiche
push e fare attivita di retargeting. E sicu-
ramente un investimento importante, ma
che assicura dei vantaggi: gli investitori
sanno in tempo reale cosa pensano i con-
sumatori del loro prodotto.

Previsioni per il futuro?

AV: Gli obiettivi di Samplia Italia sono
ambiziosi: installare almeno altre 10
macchine in altrettanti centri commercia-
li del Nord e del Centro Italia e raggiun-
gere, entro la fine del 2022, mezzo milio-
ne di download dell’app, per un bacino
di almeno 12 milioni di contatti al mese.

Approvalo: libera spesa
in libero mercato

Una piattaforma innovativa. Che raccoglie recensioni autentiche, uniche e spontanee.
Create dai consumatori per 1 consumatori. La parola a Giacomo Frigerio, fondatore
dell’agenzia di comunicazione Blossom e fra gli artefici del progetto.

uante volte, al supermercato o su un sito

e-commerce, capita di essere indecisi su cosa

mettere nel carrello? In quel momento un

consiglio sarebbe prezioso. E se a darcelo
fosse onsumatore proprio come noi? Questa 1’idea
alla base di Approvalo. La piattaforma innovativa che
raccoglie recensioni autentiche, uniche e spontanee sui
prodotti della quotidianita. Nata da un’idea di Giacomo
Frigerio, fondatore dell’agenzia creativa Blossom, & uf-
ficialmente online dallo scorso 21 novembre. Scopriamo
da vicino i dettagli del progetto.

Come nasce il progetto Approvalo?

Sul web ci sono tanti siti che permettono di recensire
ristoranti, alberghi o esperienze. Per quanto riguarda i
prodotti di uso quotidiano, invece, non esiste un ‘con-
tenitore’. Le recensioni, perlopil, vengono scritte sui
siti e-commerce. Da qui I’idea di creare una piattaforma
che aiuti i consumatori a prendere decisioni di acquisto
consapevoli, capace di fornire uno spazio in cui possano
dire la loro opinione e leggere quelle altrui. L’ obiettivo
¢ creare una community di consumatori, o meglio con-
sumAttori, che condividano pareri ed esperienze sulle
referenze in commercio. Approvalo ¢ fruibile, oltre che
da sito web, anche da App.

Quali sono i valori alla base del progetto?

Sono quattro i valori fondamentali su cui si basa Ap-
provalo: trasparenza, cambiamento, conoscenza € con-
divisione. La nostra ¢ una piattaforma collaborativa in
cui i recensori possono esprimere sinceramente quello
che pensano (sempre nel rispetto delle linee guida),
perché per noi ¢ importante la libera informazione. Vo-
gliamo che Approvalo abbia il potere di cambiare 1’idea
di consumo e di produzione. Viviamo in un mondo so-
vraffollato di prodotti e vogliamo che ogni consumato-
re abbia la possibilita di conoscere cio che acquista. La
condivisione ¢ un altro valore fondamentale: crediamo
che ogni contributo caricato possa essere prezioso per
¢li utenti e per le aziende.

Che prodotti possono essere recensiti sul sito?

Il sito, per il momento, si articola in cinque diverse
macro-categorie: food&beverage, beauty, cura casa,
bambini e animali. In ogni settore possono essere cerca-
ti, postati e recensiti i prodotti in commercio, corredati
da fotografie scattate dagli utenti. Per quanto riguarda il
comparto agroalimentare, tutto ¢ recensibile.

Ci dica di piu.

Le categorie riflettono le corsie del supermercato.
I consumatori possono dunque recensire freschi e fre-
schissimi, salumi e formaggi. Tutto il mondo ambient:
dalla pasta al riso, fino a sughi, condimenti, farine, legu-
mi e quant’altro. Snack dolci e salati, panificati e sosti-
tutivi. Senza dimenticare acque, bibite e soft drink, alco-
lici, superalcolici e vino, ovviamente. Compreso anche
il mondo dei surgelati e del baby food, a cui & dedicata
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una sezione per permettere ai genitori di recensire prime
pappe e prodotti per i pil piccoli. Visti i recenti trend di
mercato, inoltre, non mancano referenze senza lattosio
e senza glutine, prodotti vegani, biologici e plant-based.
L’altro grande filone ¢ quello delle private label: oltre
alle grandi marche, gli utenti possono recensire anche i
prodotti Mdd delle insegne, approvandoli ed, eventual-
mente, consigliandoli ai consumatori. Lasciando recen-
sioni su Approvalo, aiuteranno cosi altre persone a sce-
gliere le referenze piu adatte a loro.

E per quanto riguarda gli altri settori coinvolti?

La categoria riservata ai prodotti di bellezza ¢ ampia e
articolata: si puo scrivere di prodotti per il corpo, il viso,
il make up, la cura della persona, profumi e deodoranti.
Il cura casa apre un altro grande capitolo: articoli per la
pulizia, il bucato e le stoviglie, insetticidi e deodoranti
per ambienti. Nella categoria bambini, oltre al food, c’¢
la possibilita di recensire giocattoli, accessori e prodotti
per la cura e I’igiene infantile. Infine, grande spazio ¢
riservato agli amanti degli animali, dal food agli acces-
sori.

Il target € dunque molto trasversale...

Il lato positivo di Approvalo ¢ che chiunque puo in-
serire una recensione. A patto che sia maggiorenne, o
che abbia il consenso di un tutore, ovviamente. I nostro
pubblico & veramente trasversale, ci rivolgiamo indistin-
tamente a donne e uomini di tutte le eta e provenienti da
ogni parte d’Italia. Per ora...

In tutto questo, le aziende che ruolo avranno?

In fase di creazione abbiamo pensato a quali vantaggi
potesse offrire Approvalo alle imprese produttrici, che
potranno leggere le recensioni caricate dagli utenti e
capire che cosa realmente pensano dei loro prodotti. Di
conseguenza, hanno la possibilita di rispondere e spie-
gare perché sono state fatte determinate scelte. Per loro
¢ un’occasione di dialogo importante. Possono anche
decidere di cambiare o migliorare alcuni prodotti in base

alle esigenze e ai suggerimenti dei consumatori che gia
li hanno testati. In realta, perod, non sono solo le aziende
a essere coinvolte, ma anche le insegne stesse.

In che modo?

Anche loro, sicuramente, sono interessate a capire
che cosa pensano i consumatori dei prodotti a marchio,
cosa piace e cosa invece ¢ migliorabile. Proprio come
le aziende, potranno dialogare direttamente con i consu-
matori e interagire con loro su Approvalo.

Ma come funziona nel concreto Approvalo?

Innanzitutto, bisogna registrarsi sulla piattaforma in-
serendo i propri dati personali. Poi, come suggerisce
anche il messaggio ‘Lo cerchi. Lo trovi. Lo scrivi.”, I’u-
tente puo ricercare sul sito il prodotto a cui ¢ interessato.
Se ¢ gia stato recensito puo aggiungere il suo commento,
altrimenti sara il primo a dire la sua sulla referenza in
questione e potra allegare una foto. Deve poi esprimere
un giudizio generale (i voti vanno da 1 a 5) ed ¢ libero di
valutare anche caratteristiche piu specifiche in base alle
diverse categorie: nel food, ad esempio, le voci da va-
lutare sono gusto, rapporto qualita-prezzo e packaging.
Per rendere ancora piu interessante la user experience,
I’utente pud poi collezionare punti per ogni recensione
inserita e cosi salire di livello. Inoltre, puo essere ricom-
pensato con badge specifici sulla base di altre azioni
compiute sulla piattaforma.

11 fenomeno delle recensioni ‘fake’, al momento, &
ampiamente diffuso. Come tutelerete le aziende e i
consumatori?

Per evitare bot o haters, a ogni utente viene obbliga-
toriamente richiesto di inserire data e luogo di nascita,
Cap, regione di residenza, indirizzo mail e, per chi lo
volesse, numero di telefono. In questo modo, viene ga-
rantita massima trasparenza e chiarezza ed eviteremo
la creazione di profili falsi. A ulteriore conferma della
veridicita dei profili personali, effettuiamo inoltre con-
trolli a campione sugli iscritti. Le aziende, allo stesso
modo, possono creare il proprio profilo in una sezione
dedicata. Inoltre, garantiamo loro la completa traspa-
renza delle recensioni e, su richiesta, possono ottenere
maggiori informazioni (eta, provenienza geografica) sul
panel di recensori. Ovviamente non vengono comunicati
dati sensibili.

Avete pensato a una strategia di comunicazione?

Investiremo circa 500mila euro per la comunicazione.
Saremo presenti sui social, riviste di settore, televisione
e radio. Creeremo campagne OOH (out of home) nelle
grandi stazioni, azioni di guerrilla proximity per essere
presenti su tutto il territorio. Stiamo inoltre realizzando
una serie di accordi con squadre di Serie A per le adv a
bordo campo. Una strategia che permettera ad Approva-
lo di raggiungere tutta la popolazione.

Cosa dobbiamo aspettarci, dunque, da Approvalo?

Di piu non posso svelare, ma una cosa & certa: nei
prossimi mesi vedrete questo nome ovunque.
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Andamento in chiaroscuro per il
mercato distillatorio. Calano le
vendite in Gdo ed e-commerce,

mentre I’Horeca ¢ in ripresa.
Segnali positivi dall’export sui
mercati internazionali. Gli ultimi
dati dalla ricerca Nomisma.

ola I’export, calano le vendite nella Gdo e

nell’e-commerce, mentre ¢ in forte ripresa

il canale Horeca. Luci e ombre che emergo-

no dall’ultima analisi condotta da Nomisma
sul mercato della grappa, presentata durante la 76esima
Assemblea Annuale di AssoDistil, 1’associazione che
rappresenta oltre 60 distillerie industriali, pari al 95%
della produzione nazionale di acquaviti e di alcol etilico
prodotto da materie prime agricole.

11 settore distillatorio italiano ¢ alle prese con le stesse
criticita che affliggono gli altri comparti dell’alimenta-
re: dai crescenti costi delle materie prime e dell’energia
all’elevato livello di inflazione, che si traduce in un calo
del potere d’acquisto dei consumatori.

In questo complesso scenario, il comparto della grap-
pa mostra un andamento in chiaroscuro, per effetto di
trend differenti registrati nei diversi canali di consumo.
Con riferimento alla distribuzione moderna, nei primi
sei mesi dell’anno si assiste a una diminuzione delle
vendite di grappa del 7% a valore rispetto al primo se-
mestre del 2021 (dati Nielsen). La contrazione colpisce
anche il canale e-commerce, che segna una diminuzione
dei valori venduti pari al 15%. In entrambi i casi, tutta-
via, si tratta di dinamiche trasversali all’intero comparto
beverage: nel medesimo periodo si riducono infatti an-
che le vendite in Gdo di vino (-6%) e spirits (-3%).

Secondo quanto rilevato da Nomisma, la riduzione
degli acquisti di grappa nel canale retail (fisico e online)
- oltre che dall’attuale congiuntura e da un 2021 partico-
larmente positivo - sarebbe da ricondurre in primis alla
forte ripresa dell’Horeca, canale strategico per il settore
e che prima della pandemia raccoglieva oltre la meta dei
consumi di spirits in Italia. A conferma di cio, nei pri-
mi sei mesi del 2022 le vendite nel canale cash&carry
hanno registrato una crescita del 31% rispetto al 2021.

Tuttavia, spiega Emanuele Di Faustino, senior project
manager Nomisma, “la crisi energetica, la crescente
inflazione e il conseguente calo del potere di acquisto
dei consumatori rischiano di frenare 1’out of home nel
secondo semestre dell’anno, con impatti negativi anche
sul mercato della grappa”. Il 55% degli italiani dichiara
che i consumi fuori casa sono influenzati dalla propria
situazione finanziaria: il 34% del campione dice, infatti,
che la spesa destinata a bar e ristoranti sara tra le voci
maggiormente coinvolte nelle strategie di risparmio dei
prossimi 6-12 mesi.

Segnali positivi arrivano dall’export. Una voce che, al
momento, rappresenta il 17% del mercato della grappa,
ma con dati di crescita incoraggianti. Nello specifico,
nel primo semestre del 2022 le esportazioni hanno fatto
registrare 28 milioni di euro, contro i 24 milioni dei pri-
mi sei mesi del 2021. Un balzo in avanti che si traduce
in +17% a valore e +9% a volume. Tra i mercati interna-
zionali che apprezzano maggiormente la grappa figura
la Germania, che da sola concentra il 59% dell’export
di settore. Seguono Svizzera (14%), Austria (5%), Stati
Uniti (3%) e Spagna (2%).

NONINO DISTILLATORI
IN FRIULI DAL 1897

www.grappanonino.it
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Blend di grappe nate dall’accurata selezione di pregia-
te vinacce fresche di uva, distillate 100% con metodo
artigianale in alambicchi discontinui e invecchiate oltre 18
mesi in barriques di quercia e piccole botti Sherry Cask,
nelle cantine della famiglia Nonino sotto sigillo e controllo
permanente dell’Agenzia delle Dogane e dei Monopoli, 0%
coloranti. Di colore limpido e ambrato con riflessi dorati.
Ricca, vellutata e avvolgente. Di carattere, con sentore di
frutta e pasticceria. Da gustare in purezza oppure come
base per il Nonino Sour o in altri cocktail, oppure abbinata
al foie gras, al cioccolato amaro, ai dolci secchi o a base
di cioccolata.

INGREDIENTI PRINCIPALI
Pregiate vinacce friulane selezionate, raccolte fresche e
morbide e accuratamente diraspate
GRADAZIONE ALCOLICA
41% vol.

FORMATO
50, 500, 700, 2.000 ml
MATERIALI DI CONFEZIONAMENTO
Bottiglia in vetro trasparente
PALLETTIZZAZIONE
Bottiglia da 700 ml: 6 bottiglie per collo; 12 cartoni per
strato; 5 strati per pallet; 60 cartoni per pallet

MAZZETTI D’ALTAVILLA

www.mazzetti.it

Mazzetti d’Altavilla si ispira al Natale per la Pallina ‘Merry
Grappa’, la ‘grappina’ che diventa originale decorazione
per l'albero delle Feste. L'invecchiamento della grappa
in pregiate essenze lignee conferisce le caratteristiche
tonalita gialle pronte a spiccare fra gli allestimenti natalizi
unendovi la possibilita di degustarla nei momenti conviviali
delle Festivita.

INGREDIENTI PRINCIPALI
Grappa invecchiata
GRADAZIONE ALCOLICA
40% vol.

FORMATO
10 cl
MATERIALI DI CONFEZIONAMENTO
Cartone per l'involucro, vetro per la pallina
PALLETTIZZAZIONE
8 colli x 11 strati x 12 pezzi

SEGNANA

www.segnana.it

Solera di Solera, dal caratteristico colore ambrato, ottenuto
dal lungo invecchiamento in botti di essenze pregiate, si
distingue per la sua complessita, morbidezza e avvolgen-

za, e fonde note vanigliate e agrumate con sentori speziati.

INGREDIENTI PRINCIPALI
Vinacce di uva bianca trentina che donano eleganza e
finezza, e vinacce di uva rossa trentina che conferiscono
robustezza e carattere
GRADAZIONE ALCOLICA
40% vol.

FORMATO
70 cl
MATERIALI DI CONFEZIONAMENTO
Scatola in carta, bottiglia in vetro

DISTILLERIA DETA

www.detadistilleria.it

Le migliori vinacce di vitigni utilizzate per la produzione di
Chianti Classico Bianca come Sangiovese, Canaiolo, Colo-
rino, Malvasia nera vengono lavorate per produrre questa
grappa dalla spiccata toscanita. Bianca, limpida e brillante
alla vista, € adatta a un pubblico alla ricerca di un prodotto
dal gusto pieno ed equilibrato. Colore limpido e olfatto
intenso e tipico dei vitigni caratteristici, contraddistinto da
sentori floreali di rosa canina.

INGREDIENTI PRINCIPALI
Vinacce da vitigni Sangiovese, Canaiolo, Colorino, Malva-
sia nera e altri vitigni a bacca rossa
GRADAZIONE ALCOLICA
40% vol.

FORMATO
70 cl
MATERIALI DI CONFEZIONAMENTO
Bottiglie in vetro
Pallettizzazione
Scatole da 6 bottiglie

CANTINE E DISTILLERIE MANGILLI

www.mangilli.it

Vincitrice della medaglia d’oro al World Grappa Awards
2020, come Miglior Grappa Invecchiata e Miglior Design,
la grappa Furlanina si distingue per il suo profumo gentile

e per la sua morbidezza. Distillata da vinacce di vitigni
prevalentemente a bacca bianca e invecchiata in botti di
legni diversi per oltre 12 mesi sotto il controllo dello Stato.

INGREDIENTI PRINCIPALI
Vinacce di vitigni prevalentemente a bacca bianca, soprat-
tutto Pinot Grigio, Chardonnay, Sauvignon e Prosecco
GRADAZIONE ALCOLICA
42% vol.
FORMATO
70 cl
MATERIALI DI CONFEZIONAMENTO
Bottiglia in vetro

FRATELLI BRANCA DISTILLERIE

www.brancadistillerie.com

Dal 1898 Candolini si contraddistingue per 'aroma fresco
e raffinato dei suoi distillati, accuratamente selezionati e
caratterizzati da una particolare purezza e trasparenza.
La gamma di grappe € composta da: Candolini Bianca,

Candolini Classica, Candolini Riserva, Candolini Ruta,

Candolini Gran Miele, Candolini monovitigno Chardonnay

e Moscato.

INGREDIENTI PRINCIPALI
Vinacce di Sangiovese, Trebbiano, Cabernet
GRADAZIONE ALCOLICA
40% vol.

FORMATO
70 cl
MATERIALI DI CONFEZIONAMENTO
Bottiglia di vetro
PALLETTIZZAZIONE
Numero confezioni per bancale: 95, numero strati: 5, nu-
mero bottiglie: 570

DISTILLERIA F.LLI CAFFO

www.caffo.com

La grappa alla liquirizia di Calabria € ottenuta dall'infusione

della dolce radice in una corposa acquavite. Le salutari pro-

prieta della liquirizia sono conosciute fin dall'antichita, quan-

do veniva utilizzata in pozioni ed elisir, per alleviare bruciori
di stomaco e mal di gola, 0 anche come afrodisiaco.

INGREDIENTI PRINCIPALI
Acquavite di vinacce e liquirizia di Calabria Dop
GRADAZIONE ALCOLICA
42% vol.

FORMATO
50 cl
MATERIALI DI CONFEZIONAMENTO
Bottiglia in vetro

DISTILLERIE BONOLLO
UMBERTO DI PADOVA

www.bonollo.it

OF Amarone Barrique nasce dalla distillazione delle vinac-
ce provenienti dalla pigiatura delle uve passite da cui vie-
ne ottenuto il vino Amarone della Valpolicella. L'abilita dei
maestri distillatori Bonollo consente di scolpire il particola-
re profilo organolettico di questa grappa che si caratterizza
per ricchezza e vivacita aromatica, nonché morbidezza ed
equilibrio. La completa maturita di Grappa OF Amarone
Barrique viene raggiunta attraverso I'attento invecchiamen-
to in piccole barrique di rovere francese nelle quali avviene
una graduale evoluzione del suo carattere.

INGREDIENTI PRINCIPALI
Vinacce di Amarone della Valpolicella
GRADAZIONE ALCOLICA
42% vol.
FORMATO
35cl

BOTTEGA

www.bottegaspa.com

Vapore Barricata € una grappa invecchiata che ha origine
da un blend dei vitigni piu noti e diffusi dell’'ltalia nordorien-
tale. Le vinacce fresche e aromatiche vengono distillate in
tre stadi attuati a temperature differenti in tradizionali alam-
bicchi in rame, che consentono la lavorazione sottovuoto
(con una maggiore protezione degli aromi) e nei quali il
riscaldamento avviene a bagnomaria. Il taglio delle teste e
delle code, operato sulla base dell’esperienza del mastro
distillatore, permette di selezionare il cuore, ovvero la parte
piu pura e piu ricca di sostanze aromatiche di pregio.

INGREDIENTI PRINCIPALI
Blend di vinacce di uve di vitigni del Nordest
GRADAZIONE ALCOLICA
38% vol.
FORMATO
50 cl
MATERIALI DI CONFEZIONAMENTO
La bottiglia e costituita da una caraffa in vetro da mezzo
litro riutilizzabile




