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di Monza Brianza e Como. Tutti visitati martedi 1° e mercoledi 9 febbraio.
Un’analisi sistematica sull’igiene all’interno e all’esterno dei supermercati.
Tenendo presente: 1 parcheggi e gli esterni, 1’ordine e la pulizia
nel punto vendita, 1 bagni. Fra conferme e sorprese.

M[ Otto insegne. 24 punti vendita localizzati fra le province
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semplice ‘moda n§1 Se.ttore enOk?glco- Ne Un’indagine di Alimentando.info per scoprire Da Iper, in tre negozi, ¢ attivo il servizio di un

tantomeno una nicchia, come dimostra come le aziende del settore alimentare esperto di vino a chiamata, anzi a videochiamata.
questa ampia selezione di etichette italiane. immaginano le manifestazioni negli anni a venire. | In due secondi ¢ in linea ed € pronto a dispensare

Tra durata, tipologie di stand, servizi offerti e gratuitamente consigli su bottiglie e abbinamenti.
da pagina 18 a 23 format phygital. Abbiamo deciso di metterlo alla prova. Ecco
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Com’¢ cambiato il primo mercato per
consumo di vino al mondo. Stretto
tra una pandemia, nuove generazioni
di consumatori (che preferiscono

gli spirits) e un neo-proibizionismo
d’ispirazione europea.
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L’ offerta ‘sovietica’
della marca privata
forse e da rivedere (2)

‘editoriale di gennaio ha fatto discutere (vedi QR Code sotto). Molti i commenti e le approvazioni da

parte dell'industria. Come molti i mugugni e le prese di distanza da parte della distribuzione. Soste-

nevo che un’offerta troppo marcata di private label — ¢’ chi la ipotizza addirittura al 40% su tutte le

referenze — € un errore grossolano. Poco realistico, in quanto non tiene conto della situazione partico-
lare del nostro paese, e poco strategico. Chi lo compie rischia un salto nel buio.

Lanalisi del nostro Pagellone della Gdo — che ha avuto un successo senza precedenti, con oltre 300mila vi-
sualizzazioni — lo ha ampiamente dimostrato. Costruire una Marca del distributore come Dio comanda non ¢
semplice, né facile.

Una delle critiche piu feroci al mio editoriale ha tirato in ballo i discount, laddove la Marca del Distributore
¢ dominante. Mi ¢ stato chiesto: “Allora Frigerio il tuo ragionamento sara bellissimo ma con i discount, che
hanno il 95% della loro offerta con marchio privato, come la mettiamo?”’.

Obiezione corretta ma che non tiene conto delle grandi differenze fra insegne tradizionali e punti vendita che
fanno del prezzo basso il loro punto di forza. E sta proprio qui la differenza. La scelta di eliminare i prodotti
di marca va nella direzione di poter competere sul mercato attraverso condizioni nettamente differenti. Scelta
obbligata dunque e non strategica.

Permettetemi poi una piccola digressione proprio sui discount. La nostra indagine sull’igiene e la pulizia del
punto vendita (vedi pagina 6), realizzata avendo come obiettivo proprio questa categoria, ha fatto emergere
molte contraddizioni. Quando si parla di ‘Spesa intelligente’ occorre prestare attenzione a una delle componenti
fondamentali a lato dell’offerta merceologica.

Diverso invece ¢ il discorso su Il Viaggiator Goloso e il nuovo nato Gastronauta. Si tratta di due storie paral-
lele che hanno come denominatore comune i loro creatori, ovvero Mario Gasbarrino, Gabriele Nicotra e 1 loro
collaboratori. Tutto nasce all’interno di Unes, un supermercato che si differenzia dagli altri per la sua formula
‘Every day low price’. La scelta di puntare su un marchio ombrello che valorizzasse le eccellenze gastronomi-
che ha, nel tempo, avuto successo. Tanto che ha portato successivamente alla creazione di punti vendita mo-
nomarca a insegna Il Viaggiator Goloso. Da consumatore posso dire che ho sempre apprezzato i loro prodotti,
frutto di una accurata scelta dei fornitori. Anche il mio povero papa ne era un’estimatore. Ricordo le meringhe
con cui concludeva il pranzo. Fra le poche note liete di una vita, negli ultimi anni, segnata dal Parkinson...

Oggi Gasbarrino & C, fuoriusciti da Unes, hanno lanciato un nuovo brand: Il Gastronauta. I marchi — nome
e logo — ideati dal giornalista e gastronomo Davide Paolini a fine anni *90 sono stati acquisiti da Deco Italia,
centrale d’acquisto nata due anni fa da Multicedi e Gruppo Arena. L'ex Ad di Unes e i suoi collaboratori, a cui
si deve il successo dei prodotti Il Viaggiator Goloso, ¢ stato chiamato in Deco proprio allo scopo di creare i pro-
dotti a marchio del distributore. Le prime referenze sono state annunciate e sono gia presenti nei punti vendita.
Si tratta di prodotti sia freschi e freschissimi, sia del grocery, molti di piccoli produttori. Il pay off del marchio
¢ infatti ‘Il ricercatore del gusto’.

In questi due casi non si ¢ voluto appiattire lofferta ma, anzi, elevarla a potenza. I prezzi dei prodotti Il Viag-
giator Goloso sono, in media, piu alti di quelli di marca. Non si ¢ cercato il prezzo a tutti i costi ma solo la
qualita, garantendo il giusto prezzo ai fornitori.

Un modus operandi nettamente diverso da altri. Ricordo ancora il titolare di una nota catena di discount che,
davanti ai propri buyer, in una riunione di inizio anno si era cosi espresso: “Voi, ai fornitori, dovete strizzare le
palle”.

Ecco allora che il discorso sulla marca privata si allarga e va a toccare le corde degli economics. Il giusto
prezzo al sell in consente di valorizzare quei produttori medio-piccoli che fanno della qualita, della distintivita
e territorialita 1 loro punti di forza.

Come dicevo nel corso del Mezzogiorno di Fuoco con Giorgio Santambrogio, Ad dei Vege, e Luigi Rubinelli,
(vedi su alimentando.info) la piccola media industria costituisce I'asse portante del nostro Bel Paese. E lo con-
fermano i dati del Pil italiano che vedono le Pmi cubare ben il 95% del globale. Per questo occorre valorizzarle,
sostenendole in maniera fattiva. In caso contrario poi non lamentiamoci se arrivano le multinazionali e si por-
tano via i nostri gioielli di famiglia. Anzi, a volte, se non ci fossero proprio loro oggi saremmo qui a piangere
sui posti di lavoro persi. La storia di Parmalat, ma non solo, ne ¢ un fulgido esempio.
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L'impegno nella difesa dell’ambiente e della salute dei consumatori
ci ha portato a compiere un passo da pionieri nelle nostre terre: produrre
Sancrispino Bio, il nostro vino per eccellenza e il primo vino biologico
I.G.T. —certificato e tracciato lungo tutta la filiera—in brik oltre che in bottiglia.

Sancrispino Bio e 'espressione massima dei nostri valori.

SANCRISPINO, IL NOSTRO VINO.

Brik da 250, 500 e 1000 mlL.
Bottigliada 0,51. - 0,75 L.
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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 televisivo e non, rappresentanti dell'industria: news
chi pit ne ha, pit ne metta. Un angolo per sorridere e prendere in giro amabilmente: registi, attori e comparse le \¢
di questo meraviglioso palcoscenico. Laddove I'alimentare, in un modo o nell'altro, fa sempre bella mostra di se. "M Febbraio 2022 H
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VERONICA DE BONA
E BRUNO FRANCESCO BISOL

“Abbiamo preso la decisione di lasciare gli stu-
di perché stanchi della Dad”, questa l'afferma-
zione di due giovani studenti, Veronica De Bona
e Bruno Francesco Bisol, che nel pieno della
pandemia, hanno messo da parte i libri e si sono
messi al tornio e alla pressa, rilevando 'azienda
di girarrosti del loro amico Franco. “Studiavamo
alla facolta di Scienze e Tecnologie alimentari,
io a Udine e lui a Padova - racconta Veronica —,
ma abbiamo perso interesse per gli studi a cau-
sa della didattica a distanza. Cosi abbiamo colto
'occasione e intrapreso questa attivita. Franco
ci ha seguito in tutta la prima fase di avviamen-
to, ci ha insegnato le tecniche di produzione che
lui stesso aveva progettato e tuttora ci suppor-
ta con consigli e aiuto”. Cosi dalle aule virtuali
dell’'universita e dai libri, i ragazzi sono passati
al laboratorio artigianale, alle prese con trapani
e cacciavite: “Ci siamo ritrovati a realizzare pro-
dotti nuovi, con meccanismi e passaggi di pro-
duzione molto precisi”. Per Veronica I'universita
sembra un capitolo chiuso, mentre Bruno lascia
qualche possibilita di tornare sui libri, ma per ora
€ concentrato sull’azienda.

CARLO
VERDONE

“Non ti dard grandi soddisfazioni. Mangio poco
e sempre le stesse cose. E sono pure astemio”.
Non un granché 'incipit dell’'intervista a Carlo Ver-
done pubblicata sul Secolo XIX. Eppure, il botta
e risposta riserva piu di una chicca sul rapporto
col cibo del celebre attore romano. “lo mangio
in maniera molto sana. Porzioni piccole, che mi
consentono di restare sazio per una ventina di mi-
nuti. Ma se mi metti davanti una parmigiana alle
melanzane, crollo. Crollano tutte le mie difese:
mi metto la con una bella pagnotta e pulisco fino
all’ultima traccia di sugo con una scarpetta che
vorrei non finisse mai. La mia anima resta quella
del pastasciuttaro, senza pasta non si puo vivere.
Resto un mangiatore di quartiere, di circoscrizio-
ne: carbonara, gricia, pasta in bianco con i con-
trocoglioni, burro e parmigiano ai massimi livelli”.
Nell'epoca degli chef stellati all'ultimo grido e dei
piatti forzatamente complicati, Verdone elogia |l
buon cibo di una volta e la cucina semplice e ca-
sereccia. Bravo.

VITTORIA
CALO

Nella vita bisogna sapersi adattare. E quanto
accaduto a Isola Rizza, piccolo comune in pro-
vincia di Verona. Qui, a causa dei numerosi casi
di variante Omicron riscontrati fra i dipendenti,
'unico supermercato del Paese € stato costretto
a chiudere temporaneamente, mettendo in diffi-
colta molti cittadini impossibilitati a fare la spe-
sa altrove. E cosi che il sindaco Vittoria Calo si e
prontamente attivata per organizzare un servizio
di ‘fattorini volontari’ che consegnassero gli ac-
quisti a domicilio agli abitanti del comune. Rim-
boccandosi lei stessa le maniche per supportare
i propri concittadini, e portando loro la spesa di
persona direttamente a casa. Un bel gesto di so-
lidarieta.

VOTO

VOTO

GIGI
DARIZ

Gigi Dariz € uno chef titolare del ristorante ‘Da
Aurelio’ di Passo Giau, in provincia di Belluno. Da
gennaio, anziché servire la clientela abituale - dai
Benetton ai Marzotto, passando per i Barilla - serve
la mensa dell’asilo del paese. | bambini di Cortina
rischiavano di non poter tornare in aula perche il
Covid avrebbe contagiato tutte le addette alla men-
sa. A risolvere la situazione ci ha pensato quindi lo
chef dei vip, con il suo staff. Ogni giorno due dei sei
membri della brigata di cucina scendono dal Passo,
a oltre 2.200 metri di quota, sino al centro di Cortina
per tenere aperta la mensa e offrire un pasto caldo
ai piccoli dell’asilo. “E’ stato emozionante — racconta
Dariz - e credo che in tempi di Covid era giusto che
anche noi facessimo la nostra parte”.

LARZILLO
VECCHIETTO NO VAX

Mostrare il green pass a ristoratori e titolari di
attivita varie € ormai diventato naturale per molti.
Tra i puristi della carta stampata e gli habitué dello
smartphone, capita spesso di far vedere la propria
certificazione verde. Sempre che uno ce I'abbia,
sia chiaro. Altrimenti la vita si fa oggettivamente
pit complicata. E anche prendere un gelato risulta
complesso. Com’e accaduto a un 88enne di Caso-
ria (Napoli) senza green pass, bloccato all'ingresso
di un noto fast food. Con gli anni, l'arzillo vecchiet-
to avra magari sviluppato numerose virtt, ma non
certo la pazienza: e infatti il Clint Eastwood in sal-
sa partenopea ha estratto una pistola scacciacani
con 11 colpi e ha minacciato una delle guardie,
prima di darsela a gambe. Immediato I'intervento
dei Carabinieri, che hanno raggiunto I'abitazione
del vegliardo ma, vista la sua resistenza, sono stati
costretti a sfondare la porta con l'aiuto dei Vigili del
fuoco. L’88enne si & cosi beccato una denuncia
per minaccia aggravata e resistenza a pubblico
ufficiale. Ma non era meglio scegliere il delivery?

ERIC
ADAMS

Negli Stati Uniti lo hanno ribattezzato ‘Fish-ga-
te’. Nessun intrigo internazionale o scandalo poli-
tico da prima pagina, intendiamoci. Ma la perso-
na coinvolta, il sindaco di New York Eric Adams,
giustifica questa attenzione mediatica. Di che si
tratta € presto detto: cinque anni fa il primo citta-
dino di New York si & ‘convertito’ al veganesimo
(“mi ha salvato la vita”, ha dichiarato di recente)
per combattere il diabete e promuovere uno stile
di vita il piu possibile amico dell’ambiente. Il pro-
blema, pero, € che 'hanno pizzicato a mangiare
pesce in un ristorante italiano di Manhattan: Oste-
ria La Baia. E, stando a quanto riportano i ben
informati, non sarebbe la prima volta: i dipendenti
del locale lo hanno avvistato in diverse occasioni
a tu per tu con un branzino fumante. Con tanti
saluti alla dieta vegana e ai sermoni contro gli
onnivori. Il clamore & stato tale da costringere il
portavoce di Adams a intervenire, negando piu
volte il fattaccio. Ma poi lo stesso Adams ha chia-
rito: “Voglio essere un modello per le persone che
seguono o aspirano a seguire una dieta vegana,
ma, come ho detto, sono perfettamente imperfet-
to e occasionalmente ho mangiato del pesce”.
Come direbbe lintramontabile Emilio Fede, che
figuradim...

VOTO

Nasce il Governo
al’'Uso Toscano di Azienda Uggiano

Record di vendite per Montelvini:
fatturato a 28,5 milioni di euro, +39% di ricavi

Montelvini, cantina veneta ambasciatrice delle bollicine di | Uggiano presenta I'ultimo arrivo: il Governo
Asolo, chiude il 2021 con un fatturato di 28,5 milioni di euro, | all’Uso Toscano. Si tratta di un vino rosso di
registrando un incremento del +39,5% rispetto al 2020 e del | pronta beva dal colore intenso e dal profu-
3% rispetto al 2019, raggiungendo cosi il record storico di | mo fruttato che incontra le preferenze di un
vendite con una costan- | palato internazionale. “L’antica pratica del
te crescita all’estero (ri- | ‘Governo’, ovvero la lenta rifermentazione
cavi superiori del 42% | del vino appena svinato con ag-
rispetto al 2020 e del | giunta di uve leggermente appas-
10% rispetto al 2019). | site, conferisce infatti vivacita e ro-
La cantina della fami- | tondita al vino”, spiega 'azienda di
glia Serena (foto) fe- | S. Vincenzo a Torri. “Con questo
steggia con l'ottenimen- | nuovo arrivo, Uggiano arricchi-

to — tra le prime in Italia | sce ulteriormente la sua ampia

— della certificazione di | gamma di vini toscani dall’ottimo

sostenibilita Equalitas e | rapporto qualita/prezzo e guar-

una nuova ala produt- | dacon ottimismo ai grandi even-

tiva per la produzione | ti del 2022, dove sara presente

degli spumanti con un | con un proprio stand: il Wine

investimento di 2,5 mi- | Paris di Parigi (14-16 febbraio),

lioni di euro. Nel corso | Vinitaly (10-13 aprile) e Prowein

del 2021 la cantina ha | (15-17 maggio)”. In occasione di

anche consolidato la propria presenza all’estero, in partico- | questi eventi verranno presenta-
lare nel mercato russo — dove Montelvini & il primo Prosecco | te anche le nuove annate dei vini di Tenuta
a livello di distribuzione -, americano e tedesco, e punta ora | Aquilaia, bellissima realtd nel cuore della
a espandersi anche negli Emirati Arabi, in Africa e in Suda- | Maremma (Scansano) rilevata da Uggiano
merica. nel 2019.

Vino in Gdo: nel 2021 le vendite
calano a volume ma crescono a valore

Nel 2021 calano dell’1,2% a volume, ma crescono del 5% a valore rispetto al 2020 le vendite di vino nei
punti vendita della Grande distribuzione in Italia. Rispetto al 2019, nel pre-pandemia, il dato resta invece
sempre in crescita: +5% a volume e +13% a valore. Lo rileva il Report Nomisma Wine Monitor, realizzato in
collaborazione con NielsenlQ. Un andamento che sarebbe indice chiaro della premiumizzazione avvenuta
nel comparto. Guardando all’e-commerce, le vendite di vino sui portali generalisti dei retailer segnano, nel
2021, +22% a valore e +19% a volume sul 2020.

Tinazzi acquisisce una tenuta
nel Chianti Classico Docg

Veneto, Puglia e ora anche Toscana. Tinazzi, grup-
po di aziende con sede a Lazise, rende nota 'acqui-
sizione di podere Pian Del Gallo a Greve in Chian-
ti (Firenze) attraverso la controllata Campopian
S.a.n.c.. Sulle colline del Chianti, in provincia di Fi-
renze, Pian del Gallo € una piccola azienda agricola
biologica di 5,5 ettari con vigneto Chianti Classico
Docg e Toscana Igt, attrezzata per Iattivita ricettiva
e dove si produce anche olio extravergine di oliva
Dop. Tutte le produzioni agricole sono soggette da
pit di 20 anni a conduzione biologica certificata
da Icea. “E una grande soddisfazione per il nostro
gruppo poter annoverare una proprieta vitivinicola
nella culla del vino e della cultura italiani, la Tosca-
na, in una delle denominazioni piu conosciute come
il Chianti Classico Docg”, commenta Gian Andrea
Tinazzi, amministratore di Tinazzi srl. “Questa pro-
prieta diverra uno dei nostri fiori all'occhiello”.

Italian Wine Brands raddoppia le vendite:
100% in piu rispetto al 2020

Grazie ai risultati del 2021, ltalian Wine Brands si con-
ferma il primo gruppo italiano del vino non cooperativo.
Nell'anno le vendite consolidate pro-forma sono state
pari a 408,9 milioni di euro, in crescita del 100,1% sul
2020 (nel 2019 i ricavi erano di 87,6 milioni). Un simile
risultato & stato possibile anche grazie all’apporto dato
dall’acquisizione di Enoitalia, finalizzata lo scorso luglio,
che nel 2021 ha realizzato un fatturato di 208,4 milioni.
Inoltre, come si legge in una nota, “la dinamica dei ri-
cavi é caratterizzata sia dall’ulteriore rafforzamento del
Gruppo sui mercati internazionali”, dove sono stati re-
alizzati ricavi per circa 332,3 milioni (+102,55%), “sia
da un maggiore presidio sul mercato domestico”, con
ricavi per 75,7 milioni (+91,4 per cento).3

Ogni volta Santa Cristina.

www.santacristina.wine
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Otto insegne. 24 punti vendita localizzati fra le province di Monza Brianza e Como.
Tutti visitati martedi 1° e mercoledi 9 febbraio. Un’analisi sistematica sull’igiene
all’interno e all’esterno dei supermercati. Tenendo presente: 1 parcheggi e gli estern,
’ordine e la pulizia nel punto vendita, 1 bagni. Fra conferme e sorprese.

tto insegne di catene discount. 24 punti vendita localizzati fra le province di Monza

Brianza e Como. Tutti visitati martedi 1° febbraio e mercoledi 9 febbraio. Un’analisi

sistematica sull’igiene all’interno e all’esterno dei supermercati. Tenendo presente: i I“ “An RA

parcheggi e gli esterni, 1’ordine e la pulizia nel punto vendita, i bagni. Un’indagine a IL R coDE
tutto campo, su un campione ben definito. Fra conferme e sorprese.

Ma da dove nasce questa grande inchiesta? Da un aneddoto. Si narra infatti che Bernardo PER SCARICARE

L'INCHIESTA
COMPLETA
v

Caprotti, ex patron di Esselunga, andasse di nascosto a visitare, solitamente di sabato, i suoi
punti vendita. E cosa guardava per primo? Il bagno. Doveva essere pulitissimo e se non lo era, il
direttore del supermercato veniva “cazziato” a dovere. Ecco allora I’idea di fare una bella visita
nei discount, per capire se € come vengono gestiti 1’ordine, 1’igiene e la pulizia. Aspetti non
certo secondari, soprattutto in un luogo dove si vendono alimenti. E che quindi mangiamo, noi
e i nostri figli. Per evitare giudizi sommari abbiamo deciso di visitare ben tre punti vendita delle
varie catene, lo stesso giorno (martedi 1° febbraio), in orari diversi. Non solo: abbiamo inoltre
voluto tornare sul luogo del “delitto’ per verificare se la prima visita fosse frutto del caso oppure
no. Soprattutto se le problematiche, anche gravi, che avevamo visto nel corso del primo round
fossero state risolte. Da qui un’altra giornata, esattamente mercoledi 9 febbraio, di ispezioni, in
orari diversi. Alla fine gli store check sono stati ben 48. Ne viene fuori un quadro molto interes-
sante. Con catene che hanno fatto dell’ordine e dell’igiene un vanto e altre invece che, su questo
versante, lasciano molto a desiderare.

Ultima questione: ma perché i discount? Semplice, ci interessava capire se il basso costo faces-
se rima con livelli di igiene e pulizia non certo esaltanti. Purtroppo, in alcuni casi, & proprio cosi.

IL COMMENTO

Angelo Frigerio

Di Luigi Rubinelli

La pulizia e l'ordine, allesterno e allinterno dei punti di
vendita, sono da sempre aspetti secondari, scusate la
franchezza, e mai a sufficienza presi in considerazione
dai gestori dei negozi. Compaiono poco o per nulla nelle
statistiche anche se questi dati del negozio pulito sono
molto apprezzati dai clienti. Ordine e pulizia, generale e
particolare. A scusante di ogni negozio bisogna ammettere
che molte volte sono gli stessi clienti a non occuparsi della
pulizia e dellordine. Capita in occasione del Covid di trova-
re mascherine nei parcheggi, vicino ai cesti dellimmondizia
e altrove.

Ma e anche compito di chi fa le pulizie ritirare mascherine
e sacchetti, volantini e cartacce, plastica e carta abbando-
nati dalla fretta e dallincuria. Tutti i giorni, piu volte al giorno.
Lo stesso vale per le toilette e per i bagni. Questa inchiesta
di Alimentando mette in risalto, in visite doppie, quel che i
giornalisti hanno trovato, senza fare sconti, documentando
con fotografie lo stato di fatto. Non € una bellissima situa-
zione e a nulla servira prendersela con un addetto o con un
altro, diretti o indiretti. La pulizia e I'ordine devono regnare
sovrani sempre, a costo di replicare ordini e intimazioni.
L'ordine e la pulizia sono la carta di identita di ogni negozio,
la carta di presentazione di ogni attivita commerciale. Non
ho mai letto, anche sui giornali specializzati, di visite siste-
matiche negli esercizi di ristorazione di somministrazione,
soprattutto nelle toilette, mettendo in risalto quel che c’e da
mettere in risalto. E ci sarebbe molto da dire. Alimentando
lo ha fatto per un certo numero di discount. Il prezzo basso
non puo accompagnarsi a servizi bassi o addirittura inesi-
stenti. Mi permetto di fare un approfondimento sulle toilette
citando Esselunga. | bagni, le toilette, sono sempre impec-
cabili, ben segnalate, pud capitare che un cliente le sporchi
e che per diversi minuti imangano in tali condizioni, ma i
tratta di un lasso di tempo tollerabile, non dovuto allorga-

nizzazione. E la progettazione dei bagni che permette di
tenerli in ordine e puliti. Lo zoccolo del pavimento delle
toilette € curvo, non a squadra, per permettere allo straccio
che si usa per pulire di passare con comodita e togliere i
residui e lo sporco e la polvere. Lo sciacquone é a coman-
do pneumatico (prezioso durante il Covid perché non si
tocca con la mano) ed € azionabile con il piede. Il rubinetto
dellacqua € a tempo. L'asse della tazza del water € solido,
come le viti che lo affrancano. Il sapone liquido & distante e
non perde direttamente sul lavabo. E chiaro che un simile
bagno costa, ma il cliente lo apprezza, soprattutto quando
la ventilazione & sufficiente a eliminare odori molesti. Le
porte hanno un’apertura che incoraggia la ventilazione. Si
aprono sull'esterno, mai sullinterno, come dovrebbe essere
sempre.

Quando il personale fa le pulizie, uno stender awvisa che
il pavimento € bagnato e qualcuno sta pulendo. Leggen-
do il resoconto delle visite, puntiglioso e dettagliato, dei
giornalisti della redazione, sono rimasto sorpreso. Diverse
volte ci sono evidenti problemi di progettazione, altre di
manutenzione straordinaria e ordinaria, altre volte di vera
e propria incuria. Non € un bel vedere e i voti espressi in
maniera cruda testimoniano lo stato di fatto. Che significato
trarne? Che bisogna ripensarli. La stessa pulizia € ordine
allinterno dei vari punti di vendita a volte € manchevole per
come si comporta il cliente, altre volte perché il personale
€ occupato in altre operazioni. Alcuni clienti prendono un
prodotto e lo rimettono in un’altra posizione, fregandosene
dellordine. Ma anche qui non € un bel vedere. Il cliente non
va mai al banco informazioni per reclamare ordine e pulizia,
invece lo racconta a casa € alle persone che incontra con
un passaparola duro, a volte esagerando. Ma ¢ frutto di
quel che vede e prova e molte volte la verita € scomoda.

Pensateci, per cortesia.
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Fiere:

quale futuro?

Un’indagine di Alimentando ha coinvolto 200 aziende del settore alimentare
per scoprire come immaginano le manifestazioni negli anni a venire.
Tra durata, tipologie di stand, servizi offerti e format phygital.

1 Covid sta cambiando il modo di fare

business. Anche nel settore alimenta-

re, i cui operatori hanno ceduto alla

necessita di svolgere incontri in modo
virtuale. E gli enti fieristici, travolti dalla
pandemia, non solo devono fare i conti con
nuove misure di sicurezza e costanti modifi-
che ai calendari, ma devono anche adeguarsi
alle nuove necessita di espositori e visita-
tori.

La redazione di Alimentando.info ha svol-
to un’indagine, nel corso del mese di genna-
io, per scoprire come le aziende del settore
alimentare immaginano le fiere del futuro.
Hanno partecipato 200 imprese da ogni com-
parto - salumi e carni, latte, formaggi e lat-
ticini, dolci e panificati, conserve, bevande,
vini e superalcolici, e cosi via. Ci hanno aiu-
tato a comprendere quanto saranno disposte
a investire in futuro per la partecipazione a
manifestazioni fieristiche e quali caratteri-
stiche deve avere 1’evento ideale, tenendo
in considerazione il riscontro ottenuto dalla
partecipazione alle fiere che si sono svolte
nel 2021 e i nuovi format ibridi — o ‘phygi-
tal’ - proposti con la pandemia.

IL CAMPIONE DI AZIENDE CHE HA RISPOSTO AL SONDAGGIO

QUALE TIPOLOGIA DI PRODOTTO REALIZZA LA SUA AZIENDA?

Latte, formaggi e latticini

Dolci 34 (17,1%)

Panificati e snack salati
Pasta, riso, farine

Conserve e legumi

Olio, aceto e condimenti
Caffe, té e infusi

Vini

Spirits

Acqua, bevande analcoliche...
Distribuzione food-nofood
Chewing gum e caramelle
TARTUFI, PRODOTTIALT...
cereali

miele confetture

cereali e legumi

panini e vegetali confezionati
Gelati, sorbetto e dessert fre...
birra

olive da tavola e lupini

Frozen dessert

0 10 20 30 40 50

32 (16,1%)

47 (23,6%)

QUANTO FATTURA ANNUALMENTE LA SUA AZIENDA?

@ < 2 milioni di euro

@ < 10 milioni di euro
@ < 50 milioni di euro
@® > 50 milioni di euro

DOVE HA SEDE LA SUA AZIENDA?

@ Nord ltalia
@ Centro Italia
@ Sud ltalia
® Isole

NEL PERIODO PRE-PANDEMIA, QUANTO INVESTIVA
MEDIAMENTE ALL’ANNO LA SUA AZIENDA PER

LA PARTECIPAZIONE A EVENTI FIERISTICI?

@ < 50mila euro
@ 50mila-100mila euro Nessuna
@ 100mila - 250mila euro Sial
@® > 250mila euro Sirha

A QUALI FIERE IN ITALIA PARTECIPA ABITUALMENTE?

53 (26,6%)

TASTE 3 (1,5%)

120 (60,3%)

32 (16,1%)
—15 (7.5%)
Winter/Summer Fancy Food
Pima 47 (23,6%)

Alimentaria

Biofach

segue
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LA PARTECIPAZIONE A EVENTI FIERISTICI NEL 2021

A QUALI FIERE IN PRESENZA HA PRESO PARTE
COME ESPOSITORE NEL 20217

69 (34,7%)

66 (33,2%)
Tuttofood 46 (23,1%)

Anuga

Vinitaly Special Edition

Sana

B/Open

nessuna

milano wine week

Milano Wine Week

GULFOOD

non abbiamo partecipato

specialty food festival Dubai

NESSUNA FIERA

71 (35,7%)

Levante Prof, Ristora Hote... i1 (0,5%)
sandwich e snack / Macfrutfi—1 (0,5%)
identita golosei—1 (0,5%)

Gulfood, Sirha, Warsaw F... [I—1 (0,5%)
FreeFrom Amsterdami—1 (0,5%)
Milano Wine week City Bu...[l—1 (0,5%)

0Oggi unazienda non puo trascurare il mondo digitale,
perché I'ente fiera, che organizza un evento
importante, dovrebhe trascurario? E opportuno
che anche 'organizzazione della fiera sia al passo conitempie
che quindi sia in grado di integrare le opportunita del digitale con
laindispensabile esigenza di realizzare 'evento in presenza.

»
O o

La parte digitale e un accessorio interessante (e ormai indispensabile,
quindi e gia il presente’), ma il cuore resta tutto quello che gira attorno
all'evento in presenza. Senza questultimo (o pensare che possa essere
sostituito dal digitale) significa snaturare il concetto della fiera.
Quindi pensare di supplire alla presenza con il digitale, non e il ‘futuro delle fiere’,
mail ‘superamento delle fiere” in direzioni che gia vengono
soddisfatte da altri provider esperti delle relazioni digital.

PENSA CHE IL RISCONTRO OTTENUTO
DALLE FIERE NEL 2021 SIA VALSO
L'INVESTIMENTO?

@ Si
® No

PERCHE?

Meta dei rispondenti al sondaggio ha scelto di non par-
tecipare a eventi fieristici nel 2021, gli altri, invece, hanno
comunque investito per esporre a una o piu manifestazioni in
Italia e/o all’estero. Tra questi, perod, solo il 37,5% ha ritenuto
che il riscontro ottenuto sia valso I'investimento. Riscontro le-
gato principalmente alla voglia di ripartenza e di ‘normalita’,
grazie alla rinnovata possibilita di incontrata personalmente
compratori, operatori del settore e giornalisti. Un risponden-
te ha infatti affermato che l'investimento & valso “per trasmet-
tere un messaggio di positivita e per incontrare i clienti pre-
senti e alcuni nuovi contatti”. Per qualcuno, inoltre, “€ il modo
migliore per poter trovare nuovi contatti e dare visibilita alle
aziende che non hanno limitate risorse per il marketing”.

Per la maggior parte dei partecipanti al sondaggio, co-
munque, le fiere nel 2021 non hanno offerto un adeguato ri-
torno dall’investimento. Numerosi hanno lamentato la scarsa
presenza di visitatori e buyer. In particolare, secondo un ri-
spondente al sondaggio, “la varieta dei paesi di provenienza
dei visitatori era limitata - mancavano visitatori dall’Asia, Sud
America, Australia. Pochi visitatori dal Canada e da Usa. Li-
mitati anche i visitatori dall’Europa in generale”. Inoltre, c’é
chi ha aggiunto: “Il distanziamento sociale non permette di
creare empatia durante gli incontri. C’é molta diffidenza nei
rapporti interpersonali. Fattore fondamentale dell'insucces-
so e stata la mancanza dei buyer della Gdo. Le varie direzio-
ni non hanno permesso ai propri collaboratori di partecipare
per non mettere a rischio I’ intera azienda in caso di positivita
al rientro”.

C’e, pero, chi ha partecipato come espositore all’interno di
consorzi o associazioni, di conseguenza, avendo affrontato
un investimento economico minimo, ha ritenuto che sia stato
importante e vantaggioso essere presente. Insomma, I'opi-
nione di uno dei rispondenti al sondaggio sembra riassume-
re 'opinione di molti: “Le fiere sono sempre di meno eventi
business, ma delle ‘kermesse’ finalizzate al networking”.

IL DOMANI DEGLI EVENTI FIERISTICI NEL 2021

PENSA CHE IN FUTURO LE FIERE
CONTINUERANNO A ESSERE UNTMPORTANTE
OCCASIONE DI BUSINESS?

@ Si
® No

PERCHE?

Per la maggioranza degli operatori del comparto ali-
mentare le fiere continueranno a essere un’importante
occasione di business. Parole chiave per chi € di questa
opinione sono ‘rapporto umano’ e ‘vetrina commerciale’.
Le opinioni di due operatori, in particolare, riassumono
il punto di vista di numerosi. “Le fiere in presenza sono
fondamentali in tutti i settori - ha commentato un parte-
cipante al sondaggio - ma in modo particolare in quello
agroalimentare perché oltre a creare sinergie tra aziende,
consentono di avere un diretto contatto con i nuovi prodot-
ti che le aziende propongono”. “Credo che quello che si
riesce a trasmettere in fiera — ha commentato un secondo
- non si riesce con le call, i vari responsabili acquisti di
qualsiasi canale hanno bisogno di conoscere meglio cosa
c’é dietro un prodotto/territorio degustandolo e chiedendo
varie informazioni”.

Per la minoranza di diverso avviso - il 16,6% dei parte-
cipanti al sondaggio - il digitale avra la meglio sull’evento
in presenza. “Personalmente ritengo che le fiere siano piu
un’occasione di PR che di business”, ha commentato uno
degli operatori coinvolti. “Esistono modalita alternative di
contatto/approccio commerciale e strategico”, aggiunge
un secondo. Inoltre, “ormai si ricevono molti piu contatti
e visite da fornitori che vogliono proporsi piuttosto che da
clienti interessati a comprare prodotti”.

Alcuni di coloro che sostengono I'utilita delle fiere an-
che in futuro, comunque, sono concordi nell’affermare
che il format degli eventi deve essere rivisto. Riportiamo,
in particolare, il commento di un operatore: “Lo saranno
(ndr, importanti occasioni di business) se riusciranno a
evolvere positivamente nel nuovo scenario. A oggi non
e possibile non partecipare alle fiere, perché non esiste

NEL FUTURO POST-COVID CONTINUERETE A INVESTIRE
LA STESSA CIFRA PER LA PARTECIPAZIONE A EVENTI FIERISTICI?

@® Si
@ No, ridurremo il budget
© No, aumenteremo il budget

QUAL E, SECONDO LEI, LA DURATA IDEALE DI UNA FIERA?

2 giorni 36 (18,1%)
3 giorni 151 (75,9%)
4 giorni 26 (13,1%)
5 giorni
+5 giorni

0 50 100 150 200

IN QUALI GIORNI DELLA SETTIMANA E IDEALE SVOLGERE
GLI EVENTI FIERISTICI, SECONDO LEI?

Da lunedi a venerdi 141 (70,9%)

Nel weekend e in settimana

Solo nel weekend 4 (2%)

un’alternativa valida per incontrare determinati tipi di pub- E' indifferente 17 (8,5%)

blici, ma sarebbe necessario che si rinnovassero, sotto

molti aspetti.”. 0 50 100 150
PENSA CHE IL FUTURO DELLE FIERE PERCHE?

POSSA ESSERE IBRIDO (CON UNA VETRINA
DIGITALE E CEVENTO IN PRESENZA)

@ si
@ No

Poco piu della meta dei partecipanti al sondaggio - il 52,8% - ritiene che in futuro le fiere
possano avere un formato ibrido, affiancando all’evento in presenza una vetrina digitale a
disposizione di tutti gli espositori e visitatori. “La pandemia ha reso naturale la convivenza dei
due sistemi”, stando all’'opinione di un operatore del settore food. Per qualcuno & addirittura
“'unica possibilita di sopravvivenza delle fiere”. Inoltre, “un catalogo online aiuta anche chi
non viene in presenza alla fiera”, aggiunge un terzo operatore. Numerosi, tra coloro che ve-
dono un futuro phygital delle fiere, insistono sull’economicita della soluzione e sui vantaggi
offerti dal dare visibilita ai prodotti aziendali per 365 giorni all’anno.

C’e chi, pero, non & del medesimo avviso. Per qualcuno, infatti, “gli incontri in presenza
sono sempre molto importanti. Una fiera virtuale perde di significato perché ci sono gia di-
versi mezzi e vetrine proposti da altri interlocutori istituzionali € non”. Per numerosi I'incontro
vis-a-vis rimane fondamentale in una contrattazione commerciale. Specialmente nel compar-
to alimentare, in cui, per utilizzare le parole di un operatore, “€ ancora di vitale importanza
assaggiare, toccare e vedere il prodotto per distinguerlo tra le tante proposte”. C’'e chi fa
notare, inoltre, che “le vetrine delle fiere sono la versione ridotta dei siti web degli espositori,
solo che concentrate su un’unica piattaforma”.

[ maggiore utilizzo di strumenti digitali per fare business presenta per alcuni operatori delle
criticita, per altri € invece una strada da continuare a percorrere. Ad esempio, da una parte
c’e chi ritiene che “non tutta l'utenza é pronta” e che le “vetrine digitali vanno bene come
contorno e/o come palliativo per questo periodo”.

fine
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Pronto, chi parla?
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Il sommelier

Da Iper, in tre negozi, ¢ attivo il servizio di un esperto di vino a chiamata,
anzi a videochiamata. In due secondi ¢ in linea ed € pronto a dispensare gratuitamente consigli
su bottiglie e abbinamenti. Abbiamo deciso di metterlo alla prova. Ecco com’¢ andata.

opinione di molti che Iper La Gran-

de i sia una delle insegne di Grande

distribuzione piu innovative e aperte

alla sperimentazione. Questo negli
ultimi tempi lo si sta notando molto anche in
un campo tendenzialmente ritenuto piutto-
sto conservatore, come la vendita del reparto
vino. Infatti, ¢ di Iper un’idea che sicuramen-
te fara parlare parecchio: lo Smart Somme-
lier.

Consigli in diretta

Gia dall’anno scorso, in alcuni Iper si era
visto qualcosa di inedito. Per esempio, fin da
marzo 2021 era apparsa la notizia della na-
scita di un particolare sistema interattivo per
aiutare i clienti alla scelta del vino giusto:
I’Iper di Rozzano (Milano) aveva installato
‘Ti consiglio un vino’. Si trattava (e si tratta)
di una colonnina con monitor, sviluppata da
Vinhood per le enoteche ma evidentemente
capace di funzionare anche in un punto vendi-
ta della Gdo: con quella, il cliente pud scan-
sionare il codice a barre di un vino a scaffale,
scoprendone le doti migliori d’abbinamento.
E non solo: si possono attivare alcuni test
con semplici domande, anche caratteriali, che
aiutano (almeno nelle intenzioni) nella scelta
di una bottiglia.

Oggi, pero, Iper ¢ andata oltre: il rappor-
to col cliente non ¢ pil con una macchina,
per quanto sapiente possa essere, ma con un
esperto in carne ed ossa. Cosi, ecco nascere lo
Smart Sommelier. A vederlo da lontano, € an-
ch’esso una colonnina, un totem, uno scher-
mo, anche se di aspetto esteriore meno ruti-
lante rispetto all’esempio precedente. Questo
totem, per ora, ¢ stato installato nei negozi
Iper di Varese, di Arese (centro commerciale
Il Centro) e di Monza (Maestoso, ambientato
in quello che ¢ stato uno dei cinema piu bel-
li e tecnologici della Brianza, poi fatto fuori
dalla concorrenza dei multisala).

Occorre fare attenzione: il servizio funziona
dalle 16 alle 20 dal lunedi al venerdi, e dalle
10 alle 20 al sabato e alla domenica. Occorre
dire che, malgrado abbiamo testato il servizio
solo all’Iper, qualcosa del genere sembra es-
sere stato previsto anche da Conad: lo scorso
ottobre in rete era uscito un annuncio di ri-
cerca per una ragazza “per promozione servi-
zio Smart Sommelier”, “il servizio gratuito di
videochiamata con un sommelier professioni-
sta”, nel punto vendita di Vimodrone.

e
e

La prova del nove

di un sommelier in tratto bianco. Davanti a
noi, ecco il bottone touch ‘Videochiama un
esperto’. Lo premiamo: la risposta arriva in
meno di cinque secondi. Lo schermo cambia:
in basso a destra c’e¢ 1’inquadratura del nostro
volto, mentre di fronte a noi, nell’inquadra-
tura maggiore, ecco il sommelier, in giacca,
cravatta, gilet e distintivo dell’Ais. Non &
giovanissimo ma nemmeno vecchio, diciamo
sui 30-35 anni. La modalita di comunicazione
¢ quella a cui ci ha resi avvezzi il Coronavi-
rus, con le sue eterne videochiamate a base di
Zoom e Microsoft Teams.

La differenza che balza all’occhio rispetto
al totem automatico, & che qui si puo chiedere
un supporto a una persona reale, non a un cer-
vello elettronico: dunque, le risposte saran-
no piu meditate e interessanti per il cliente,
con possibilita di rettifica. Sostanzialmente,
al sommelier si puo chiedere qualunque cosa,
anche suggerimenti sul calcio e sul gioca-
re in borsa. Ma naturalmente siamo qui per
il vino, anche per non far perdere tempo al
nostro interlocutore. Gli chiediamo suggeri-
menti per un abbinamento. Vogliamo essere
sadici, per testare la competenza dell’esperto:
agnello coi carciofi. I carciofi, si sa, col loro
gusto amaricante sono quasi sempre un moti-
vo di complicazione, col vino. Il sommelier
ci chiede se preferiamo un bianco o un rosso.
Noi, incuriositi, chiediamo: “Aveva in men-
te anche un bianco? Per esempio, quale?”.
Il sommelier risponde pronto: “Un Riesling,
per dirne uno”. Ma noi pensavamo piuttosto
all’abbinamento piu classico con un rosso. Il
sommelier ci pone una domanda intelligen-
te: “Quanto volete spendere?”. Proviamo a
sparare alto: fino a 100 euro. In tal caso il
sommelier non ha dubbi: un Brunello di Mon-
talcino. Il Barolo secondo lui potrebbe andare
comunque bene, ma un po’ meno: appunto i
carciofi, con la loro carica amara, rischiereb-
bero di prevaricare un poco la finezza aro-
matica dei grandi vini piemontesi a base neb-
biolo. Noi, sommelier diplomati da vent’anni,
siamo soddisfatti del consiglio. Naturalmente
il cliente puo anche mostrare direttamente
una bottiglia presa dallo scaffale e chiedere
suggerimenti, come si poteva fare anche con
I’altro tipo di totem: in tal caso, il consiglio
“umano” sara sicuramente meno asettico e
piu contestualizzato all’abbinamento ricerca-
to, rispetto a quello computerizzato.

Ma allora ci viene una curiosita: dove si
trova il sommelier? Quell’ufficio da cui ci
sta parlando, ¢ 1i nel supermercato? “No, sto

PASSION IN BUSINESS
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Come che sia, abbiamo deciso di testare chiamando da Napoli”. Ma di chiamate ne TOGETHER WITH
questo nuovo servizio nel negozio Iper Mon- riceve molte? Il sommelier ammette che le o ™
za Maestoso. Il totem, non molto appariscen- videochiamate che sta facendo sono ancora le # SOL&AGRIFOOD

OperaWine

te, si trova all’ingresso del reparto vini, non poche, perché si tratta di un servizio attivato WWW.VINITALY.COM 55tarWines pkeRiaTioRt
lontano dalla ‘Cantinetta’ che contiene le eti- da pochi mesi. Ma ecco, poche non vuol dire TRADE ONLY ENOLITECHM CRAND TASTING - THE BOOK vinitalydesign COMPETITION
chette piu blasonate. “Stai cercando la giusta zero. Che un sistema simile possa essere ca- ey Lonimeiivelom FINEST ITALIAN WINES 7 Sstarwines.it 2022 vinitaly.it

bottiglia di vino ma non sai cosa scegliere? Ti
aiuta Smart Sommelier”: cosi recita la grafica
del monitor, che ha uno schermo color blu co-
balto che attira 1’attenzione, con la silhouette

pace di migliorare ulteriormente 1’immagine
e le vendite dei vini premium in Gdo? E chi
lo sa. Certo che comunque ¢ una cosa bella,
comoda, divertente. E gratuita.
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ESCLUSIVA

di Angelo Frigerio, Federico Robbe e Luigi Rubinelli

11 pagellone della Gdo:

un successo senza precedenti

cRescia [l SVILUPPO FORMAT

‘ ‘ Un ‘giudizio complessivo’ &€ una cosa
seria, molto piu seria e scorticante di
un 4 o di un 6-": cosi scrivevano due
autori di lungo corso come Carlo Frut-

tero e Franco Lucentini. Sara forse per questo

che i nostri giudizi sulla Gdo hanno scatenato
un marasma senza precedenti: oltre 250mila

visualizzazioni tra social e sito, oltre 200

commenti, mail e messaggi, con critiche pill 0

meno argomentate e tanti apprezzamenti, sia

in pubblico sia in privato.

Un’indagine a 360 gradi

Ma facciamo un passo indietro: I’indagine,
pubblicata su Alimentando dal 10 al 14 gen-
naio, ha preso in considerazione la crescita
della quota di mercato di alcune insegne della
Gdo, lo sviluppo dei format, lo sviluppo delle
Mdd, I’approccio alla sostenibilita, 1 servizi
al cliente. Sotto la lente le prime 10 catene
nel primo semestre 2021. A queste abbiamo
aggiunto tre insegne (Aspiag, Crai, D.It) pre-
senti nella classifica supermercati, sempre nei
primi sei mesi del 2021 (Dati Nielsen). C’¢
chi ha puntualizzato sul metodo, chi ha fatto
spallucce, chi ha diffuso il pagellone in lungo
e in largo, chi ha semplicemente riconosciuto
la qualita e I’accuratezza dell’indagine. Per gli
addetti ai lavori € stato quasi impossibile non
incappare nella nostra analisi, anche perché la
risonanza mediatica successiva alla pubblica-
zione — ricordiamo sempre che siamo un por-
tale b2b — ¢ stata oggettivamente clamorosa.

Le critiche e le nostre risposte

Ma quali sono state le critiche piu ricorren-
ti?

e La principale, forse, ¢ che non si posso-
no confrontare singole aziende con gruppi.
Ma noi, fin dall’inizio, abbiamo dichiarato il
metodo: prendere in considerazione soltanto i
primi 10 della classifica Nielsen pil tre esten-
sioni nella distribuzione organizzata. Nelle
schede dei singoli gruppi (es: Selex, Agora,
Gruppo Végé) abbiamo citato alcune azien-
de associate con le loro caratteristiche. Non

IL METODO

Ecco, in sintesi, il metodo utilizzato per stilare la classifica:

e abbiamo utilizzato i dati Nielsen su 20 anni, soffermando I'attenzione
sull'ultimo anno, sui 10 principali attori per quota di mercato espressa.
e gli attori, come la Gdo, sono molto variegati, alcune volte sono dei
gruppi (es: Végé, Agora), altre volte sono singole aziende (es: Esselun-

ga, Lidl).

e | dati che Nielsen rilascia, a pagamento, sono pubblicati da diversi
decenni e quindi costituivano per noi una fonte autorevole sulla quale

lavorare.

e i| criterio di scelta & stato: la classifica delle prime 10 insegne nel
primo semestre 2021 piu altre tre insegne (Aspiag, Crai, D.It) presenti
nella classifica supermercati, sempre nei primi sei mesi del 2021 (Dati

Nielsen).

Ogni scheda analizzava questi item:
e |a crescita della quota di mercato,
e |0 sviluppo dei format,

® |o sviluppo delle Mdd — Marche del distributore,

e |'approccio alla sostenibilita,
e | servizi al cliente.

La scheda € divisa in due parti: I'analisi e il commento.

Ogni item ha espresso un voto.

abbiamo fatto un’analisi verticale per il poco
spazio a disposizione e per i pochi dati pub-
blici.

e Altri lettori hanno manifestato disappunto
perché Aspiag non rappresenta ’intera galas-
sia Despar che ha al suo interno aziende che
si stanno organizzando molto bene. Vero, ma
abbiamo scelto Aspiag sempre per le ragioni
di cui sopra. Inoltre ¢ quella con il maggior
numero di punti vendita e con il fatturato piu
alto tra le societa del Consorzio.

* Nella classifica mancano molte aziende in-
teressanti (Pam, Finiper e Unes, Aldi). Vero,
ma lo abbiamo sempre dichiarato nella meto-
dologia. Ci sarebbe piaciuto parlare di Tosa-
no, di Sole365, di Todis e di tanti altri anco-
ra, ma avremmo deviato dalla metodologia e
quindi non lo abbiamo fatto.

e C’¢ poi chi considera poco coerente ab-
binare informazioni quantitative (i voti) e
qualitative (i giudizi). Ma la pagella, si sa, ¢
composta da voti e giudizi. Non si scappa. Ag-
giungiamo che i giudizi sono pure firmati, nel
segno della massima trasparenza.

e E ancora: perché abbiamo pubblicato solo
10 schede di aziende/gruppi piu tre estensioni?
Teniamo conto che i pdv in Italia sono circa
24mila. Era impossibile parlare di tutti i grup-
pi e di tutte le aziende della Gdo: sono deci-
ne e per molti mancano informazioni. Alcuni
esempi: qual ¢ la quota di mercato di Tosano,
Lando, Iperal o Aldi? Quanto pesano le Mdd,
le marche del distributore in ogni azienda? E
via dicendo. Impossibile paragonarle a Conad
o a Esselunga. Per fare le schede non abbiamo
coinvolto nessuna azienda, avremmo rischiato
di fare dei publiredazionali. Ci siamo avvalsi
delle informazioni di redazione, delle visite
nei punti di vendita, dell’analisi dei siti online.

Insomma, puo darsi che non tutti si ritrovino
nel nostro giudizio finale. Ma non abbiamo la
pretesa di piacere a tutti. La classifica ha fatto
il suo mestiere: suscitare il dibattito. Noi in-
tanto accettiamo le critiche e cercheremo di
migliorare il nostro lavoro. Ma questo dovreb-
be valere per tutti.
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Proprio nei giorni in cui abbiamo pubblicato il nostro pagellone, il sito Altrocon-
sumo diffonde la sua classifica, basata su un panel di quasi 10mila soci intervi-
stati. Il questionario si & svolto nel mese di giugno 2021 e ha analizzato quattro
categorie: super e iper, catene locali, discount e store online. Dal ranking risulta
che il primo criterio di scelta € la praticita (35%), in particolar modo legato al rag-

giungimento in auto. Altro criterio dirimente € il prezzo, che ¢ il principale motivo

di scelta per il 21% degli intervistati. Nella prima cateogoria vince Esselunga,
confermando sostanzialmente il nostro giudizio. Tra le insegne locali vince la ro-

mana Pewex, a pari merito con i veneti di Cadoro. Nei discount, Aldi ed Eurospin

battono tutti. Nella categoria store online, le insegne preferite sono Iperal, Unes
e All. Quella di Altroconsumo € una classifica ben fatta e particolareggiata, con
il vantaggio non da poco di una copertura territorialmente davvero ampia. Resta

un’analisi differente dalla nostra, piu ‘scientifica’, ci sia consentito il termine, e
per certi versi piu globale. In grado cioé di includere categorie spesso poco
note al consumatore, come I'impegno sul fronte della sostenibilita, lo sviluppo di
format avveniristici e innovativi, la strategia sulla Mdd. Sarebbe interessante, in-

fine, sapere qualcosa in piu del panel: dove sono localizzati questi 10mila soci?
Come si suddividono per fascia di eta?

E ancora: una classifica redatta a giugno di fatto si ‘perde’ meta dell'anno. E in
sei mesi sappiamo bene che succedono parecchie cose: vengono diffusi nuovi

dati, ci sono cambi di poltrone, si annunciano partnership, le aziende entrano ed

escono dalle centrali, le catene piccole e grandi vanno in crisi, € molto altro...

La nostra classifica ha scatenato reazioni di ogni genere e tipo nella business community.
Oltre 300mila visualizzazioni tra social e sito. Centinaia di telefonate, mail € messaggi.
Tra apprezzamenti e critiche. Le principali obiezioni € I'importanza del metodo utilizzato.
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di Federica Brtesaghi

That’s America

meta di un quarto delle botti-

glie di vino italiane esportate,

nonché nostro primo mercato di

sbocco extra-Ue per un valore
di circa 1,5 miliardi di euro. A fine set-
tembre 2021, I'import dall’Italia ha regi-
strato un entusiasmante +20% sul 2020
(del +15% sul 2019), con tutte le catego-
rie che mostrano segno positivo: +12% i
bianchi, +12,7% i rossi, +39,5% le bol-
licine, +56,4% 1 rosati. Ma com’e cam-
biato, in questi anni, il mercato enologico
degli Stati Uniti? Chi sono, cosa bevono
e come acquistano i suoi consumatori?
Ecco alcune annotazioni utili, per le can-
tine italiane, rilevate dallo State of the US
Wine Industry 2022 di Rob McMillan,
della Silicon Valley Bank (SVB) Wine
Division.

112021 un ‘buon anne’

per i vini premium

Nell’annuale survery condotta da SVB
il 43% delle cantine Usa intervistate ha
definito il 2020 come il peggior anno del-
la storia. Un dato che, nel 2021, si & quasi
ribaltato. I1 24% dei produttori americani
ha infatti definito il 2021 uno dei migliori
anni di sempre. 11 29%, il migliore in as-
soluto. D’altronde, lo scorso anno il mer-
cato del vino statunitense ha registrato
una crescita del 21%, la piu alta dal 2007.
Un risultato che il report definisce pero
‘anomalo’, in quanto dettato da fattori
che, presumibilmente, non si ripeteranno
pit. Vedi il rimbalzo degli acquisti det-
tato dalla riapertura del mondo Horeca,
con annesso riassortimento. “La verita &
che i1 consumatori non hanno acquistato
piu vino durante i lockdown. E i ristoran-
ti hanno ordinato piu spirits che vino nel
corso del 2021. Le cantine di fascia pre-
mium hanno avuto si un anno molto po-
sitivo: un successo costruito sulla base di
una domanda ‘repressa’ e sul re-stocking
dei ristoranti. Eventi che difficilmente si
ripeteranno”’.

Il vino premium

piace ai Baby boomers...

Se negli States si consuma meno vino,
si sceglie pero vino di qualita. Le vendite
di vini premium rappresentano un trend
indiscusso non solo del periodo pande-
mico, ma dell’ultimo trentennio circa
e sono destinate a proseguire almeno
nel prossimo futuro, benché con tassi di
crescita meno elevati. La fascia di vino
entry level ha infatti vissuto un continuo
ridimensionamento a partire dagli anni
‘80 quando ai membri della Silent Gene-
ration — cresciuti con la Grande Depres-
sione — sono subentrati i Baby boomers.
Molto lontani dal concetto di frugalita
adottato dai loro padri, questi ultimi rap-
presentano di fatto lo ‘zoccolo duro’ dei
consumatori di vino americani. Qual ¢
il problema? Che i Baby boomers sono
prossimi, anzi prossimissimi al pensio-
namento. E quindi, vuoi per le minori
occasioni di consumo, vuoi per ragioni
fisiologiche, ne berranno in prospettiva
sempre meno. Entro il 2025, 27,9 milioni
di americani compiranno 66 anni (I’eta
del pensionamento), mentre 30,3 milioni

supereranno la soglia dei 40. “Sono trop-
pi” secondo McMillan, “i consumatori
che diranno addio ai loro migliori anni di
acquisto mentre molti altri vi entreranno,
per poter semplicemente ignorare questo
fatto”.

...ma i Millennials

perferiscono gli spirits

Se il passaggio generazionale ha stra-
volto i consumi di vino in passato, questo
accadra di nuovo. E non in modo positi-
vo per il vino, almeno secondo 1’analisi
di SVB. Il problema sarebbe infatti 1’in-
capacita, finora dimostrata dall’industria
del vino, di intercettare i bisogni e i gusti
dei nuovi consumatori americani. Ma chi
sono e cosa vogliono le nuove generazio-
ni? Innanzitutto, hanno sia valori sia ca-
pacita di spesa molti diversi rispetto a chi
li ha preceduti. Se per esempio ai Baby
boomers piace mostrare il loro ‘status’
stappando bottiglie costose e provenienti
da determinati terroir, le nuove genera-
zioni — che hanno vissuto una recessione
economica e una pandemia — privilegia-
no i brand che mostrano attenzione alle
tematiche sociali e ambientali, e i prodot-
ti che contribuiscono (o per 1o meno non
nuocciono) al benessere fisico. “Anche
le calorie contano”, spiega McMillan.
“Qual ¢ il cocktail con meno calorie che
si puo ordinare al bar? Vodka e soda. E
quante calorie ci sono in vodka e soda?
60. Quante calorie ci sono in un bicchie-
re di vino? Non lo sappiamo esattamente
neanche noi, che lavoriamo nell’industria
del vino. Quando ci rifiutiamo di mettere
le calorie sulle etichette manchiamo di
quella trasparenza che i consumatori ci
chiedono. E questa, dal punto di vista del
marketing, ¢ una grave mancanza’.

Ristorazione

al tappeto

Per i ristoratori americani il 2020 ¢ sta-
to, senza giri di parole, I’anno peggiore
di sempre. Chiuso con un’impennata dei
contagi, determinata dal diffondersi della
variante Delta, che ha annientato la sta-
gione natalizia. Risultato? Il numero di
posti tavola occupati durante le festivita e
crollato dell’89% rispetto al 2019. Molti
ristoranti non sono sopravyvissuti al 2020:
piu del 10% ha chiuso definitivamente
i battenti. Nel complesso, le vendite di
vino e alimenti nel canale ristorazione e
foodservice, a parita di superfici, hanno
generato nel 2021 789 miliardi di dolla-
ri: a quasi +20% sul 2020, quando erano
659 miliardi, ma in calo dell’8,7% rispet-
to agli 864 miliardi del 2019.

Il ruolo della ristorazione nel business
del vino sembra quindi destinato a ridi-
mensionarsi progressivamente. In parte,
secondo SVB, anche a causa dei rincari
esagerati praticati dai ristoratori: secon-
do un’analisi di Nielsen il costo medio
di una birra da 33 cl per un americano
che va al ristorante ¢ di 1,02 dollari; un
bicchiere di un alcolico da 42 ml costa
0,88 dollari; un bicchiere di vino da 150
ml circa costa 1,51 dollari. Il vino costa
quindi mediamente il 72% in piu degli al-
colici. Sara per questo che i consumatori

TASSO DI CRESCITA DELLE DEPLETION (VENDITE DEI DISTRIBUTORI Al RETAILER)
NELLON E OFF-PREMISE
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scelgono sempre pil spesso di consuma-
re bevande alternative al vino? Di fatto,
tra settembre 2020 e settembre 2021 la
crescita a volume delle depletion (ven-
dite dai distributori ai retailer) di alcoli-
ci sui canali on e off-premise mostra un
crescente apprezzamento per gli spirits e
una certa disaffezione per il vino.

Formati e varietali:

le nuove preferenze d’acquisto

Nell’ultimo anno, il classico formato
da 0,75 ml ha registrato una contrazione
del 3,6%, mentre le confezioni da 1 litro
e oltre sono scese tra il 4,6% e il 12,1%.
Un dato in contrasto rispetto al 2020, se-
gnato dalla fortuna dei grandi formati per
via dell’effetto ‘scorte’. Oggi, i formati
minori, che gia stavano guadagnano po-
polarita prima del Covid, tornano a cre-
scere. E continueranno probabilmente a
farlo anche nel post-Covid.

Guardando invece al contenuto, si evi-
denzia una contrazione nel mercato dei
vini varietali. Se nel 2020 sette varieta
mostravano tassi di crescita positivi,
nel 2021 tutte le principali varieta sono
in negativo, fatta eccezione per gli spu-

Com’¢e cambiato 1l primo mercato per consumo di vino al mondo.
Stretto tra una pandemia, nuove generazioni di consumatori (che

manti (+8,6%), le specialita come i vini
da infusi di frutta (+5,2%) e il prosecco,
che registra il risultato migliore di tutti
crescendo del +15,1%. I risultati peggiori
sono quelli di Merlot (-13,7%), Moscato
bianco (-12,4%) e Sangria (-16,9%).

Il neo-proibizionismo americano

(di matrice europea)

“Concorderemo sul fatto che I’esperi-
mento del proibizionismo sia stato un fal-
limento. Concorderemo anche sul fatto
che il consumo moderato di vino ¢ oggi
sotto attacco, a prescindere di quello che
la scienza dice sull’effetto positivo rispet-
to al tasso di mortalita e morbilita”, sotto-
linea McMillan nella sua analisi. L’anno-
sa questione del rapporto salute-consumo
di alcolici, che sta inflammando anche il
Vecchio Continente, esercita da sempre
un certo ‘potere’ anche sul Nuovo Mon-
do. Benché nel corso del anni ‘80 fior di
organizzazioni americane, pubbliche e
private, abbiano condotto vere crociate
contro il consumo di alcol nel Paese, il 17
novembre 1991 tutto & cambiato. 20 mi-
lioni di spettatori hanno visto, sulla CBS,
una trasmissione dedicata al ‘Paradosso

Francese’ (secondo cui i francesi, benché
siano grandi consumatori di vino e for-
maggi, hanno una minore incidenza di
malattie cardiovascolari). Le vendite di
vino rosso, manco a dirlo, sono esplose.
L’accettazione diffusa della Dieta Medi-
terranea come di un modello alimentare
sano ha poi sostenuto questa tesi, avva-
lorata anche da studi scientifici in cui a
un consumo moderato di alcol si associa-
no effetti positivi sulla salute. Dopo un
decennio di ‘quiete’, il dibattito si & pero
riacceso. “L’Europa ¢ piu avanti degli
Stati Uniti nel direzionare il sentiment
dei consumatori rispetto al consumo di
alcol. Nel 2018, il piu alto rappresentante
della Sanita inglese, Sally Davies, ha af-
fermato che ‘Non esiste un livello sicuro
per I’assunzione di alcolici’. Ancor piu
sorprendenti le dichiarazione del mini-
stro della Salute francese, Agnes Buzyn,
secondo cui il vino nuoce alle persone”.
Il tema, com’e evidente, € tornato oggi in
cima all’agenda dei legislatori Usa e Ue.
“E se nulla verra fatto per controbattere
a queste tesi - sottolinea McMillan - nel
giro di 10 anni i cancer warning campeg-
geranno anche sulle bottiglie di vino™.

preferiscono gli spirits) € un neo-proibizionismo d’ispirazione europea.

L’e-commerce

e arrivato per restare

Il vino si e dimostrato un settore
‘a prova di recessione’ durante i pe-
santi lockdown del 2020. Oltre a far
scorte di alimenti al supermercato -
spingendo, come d’altronde in tutto
il mondo, le vendite nell’off-premi-
se — i consumatori americani hanno
presto abbracciato le comodita offerte
dell’e-commerce. Un trend proseguito
anche durante il 2021 e destinato a ri-
manere. Come sottolinea anche un re-
cente rapporto di Rabobank, secondo
cui nel 2019 le vendite di alcolici onli-
ne, negli Usa, valevano 2,6 miliardi
di dollari, pari a meno del 2% di tutte
le vendite di alcolici nell’off-premi-
se. Nel 2021, questo valore ¢ salito a
6,1 miliardi, pari al 4% del mercato. Il
vino fa la parte del leone, con un va-
lore di 3,8 miliardi di dollari. Segue la
birra a 960 milioni. Nel 2020, tutte le
principali catene retail del Paese han-
no registrato una crescita delle attivita
di e-commerce del 100% circa. Per gli
alcolici, la percentuale media ¢ stata
del +238%.

ANDAMENTO DELLE VENDITE PER LE CANTINE STATUNITENSI PREMIUM
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Fonte: SVB Peer Group Database

| DATI DELLIMPORT DI VINO ITALIANO NEGLI USA

1

Vini bianchi: 657 milioni
Vini rossi: 622,5 milioni
Vini frizzanti: 451,5 milioni
Vini rosati: 28,8 milioni

2020 2021

Valore totale: Valore totale (9 mesi gen/set):
,92 miliardi di dollari 1,73 miliardi di dollari (+20% sul 2020)
Vini bianchi: 560,9 milioni (+12,07%)

Vini rossi: 515,8 milioni (+12,7%)
Vini frizzanti: 438,7 milioni (+39,5%)

Vini rosati: 35,5 milioni (+56,4%)

Fonte: Ice Agenzia

Cecco

& Mami
SONo

Gli anolini in brodo della domenica. Il pugno
che dai al centro della sbrisolona. Un tutfo in
Trebbia d’estate. L'amico che fa per te la coda al
banco degly spiedini. 1 denti serrati del dialetto.
Il liscio alle feste di paese. La fetta di salame
tagliata storta. Le curve della statale 45. 1 bian-
corosst in serie A. Le voci del mercato in Piazza
Duomo. Il nostro 4 luglio. Una “erre” indimen-
ticabile. Un panino con la coppa per merenda. La
bicicletta del liceo che balla sui ciottoli del cen-
tro. La scodella bianca al posto del bicchiere. La
Polla quando briscola ¢ denari.

NATI E CRESCIUTI A PIACENZA

SCOPRI DI PIl @ ®©
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TORMARESCA SOC. AGR. ARL.
www.tormaresca.it

‘CALAFURIA’ ROSATO IGT SALENTO
Vitigni

100% Negroamaro

Zona di produzione

San Pietro Vernotico, Brindisi

Gradazione alcolica

12% vol

Desctrizione e principali note organolettiche
Le uve, subito dopo la raccolta, vengono
diraspate e pressate in modo soffice. Il mosto
ottenuto & trasferito in serbatoi di acciaio
inox a 12°C in modo da ottenere un naturale
illimpidimento. Qui ha luogo la fermentazione
alcolica (16 °C). Calafuria affina un breve
periodo in acciaio a contatto con i propri lieviti
prima dell'imbottigliamento. Di colore rosa
fior di pesco, presenta al naso note fruttate
di pompelmo rosa, pesca, melograno, unite a
delicate sensazioni floreali di lavanda. Al palato
e morbido, spicca per la gradevole freschezza,
ben in equilibrio con la persistenza aromatica e
una delicata sapidita.

N. bottiglie prodotte

1 milione

Formato

0,375-0,75-151t

CANTELE
www.cantele.it

NEGROAMARO ROSATO SALENTO IGT
Vitigni

100% Negroamaro

Zona di produzione

Guagnano e Campi Salentina in provincia di
Lecce

Gradazione alcolica

13% vol.

Desctrizione e principali note organolettiche
Vino dal colore rosa chiaretto. L'essenza dirosa
e ciclamino abbraccia la frutta, con la fragola,
la mora e la melagrana. L'impatto olfattivo &
deciso e variegato, notevolmente tenace. In
bocca il buon grado alcolico & mitigato dalla
morbidezza, dalla leggera e vivace freschezza.
Il gusto e intenso con elegante persistenza.

N. bottiglie prodotte

150mila

Formato

0,75 It

AZIENDA VINICOLA GAIERHOF
www.gaierhof.com

PINOT GRIGIO RAMATO - TRENTINO DOC
Vitigni

100% Pinot Grigio

Zona di produzione

Vitigni della collina di Rovere della Luna,
Trentino

Gradazione alcolica

13% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
Il Pinot Grigio ha un colore ramato, buccia di
cipolla. Profumo fine, delicato e gradevole,
tipicamente fruttato e floreale. Ricorda i fiori
bianchi di acacia fino a giungere alla pera e
alle tonalita di frutti esotici. Sapore secco,
sapido, rotondo, pieno di carattere e armonico
con una struttura equilibrata.

N. bottiglie prodotte

S5mila

Formato

0,75 It

CA MAIOL
www.camaiol.it

CHIARETTO VALTENESI RIVIERA DEL
GARDA CLASSICO DOP

Vitigni

55% Groppello, 25% Marzemino, 10% Barbera,
10% Sangiovese

Zona di produzione

Valtenesi Dop

Gradazione alcolica

12.5% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
Da oltre 50 anni Ca Maiol & impegnata nella
produzione di vini di qualita sulle sponde
bresciane del Lago di Garda. Il Chiaretto
Valtenesi Riviera del Garda Classico Dop
viene apprezzato per la sua fragranza e il suo
delicato profumo. Dichiarato dalla letteratura
come ‘vino di una notte’ - per ottenere la
caratteristica colorazione rosa la vinificazione
delle quattro uve gardesane avviene con
il contatto del mosto con le proprie bucce
per una notte - si distingue per il colore e la
struttura delicata.

N. bottiglie prodotte

90mila

Formato

0,75 It

BARBANERA
www.bharbaneravini.it

TOSCANA ROSATO IGT DA UVE
LEGGERMENTE APPASSITE - SPECIAL
SELECTION BARBANERA

Vitigni

Cuveé

Zona di produzione

Toscana

Gradazione alcolica

13% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
Le uve appassite permettono la produzione di
vini con note molto caratteristiche di frutta matura,
prugna € marasca. Queste vengono raccolte
quando raggiungono '80% dello stato ottimale di
maturazione, per poi lasciarle appassire fino a una
perdita del 30% del loro peso. Questo processo
richiede circa 2/3 settimane ad una temperatura
di 16°C. Il mosto ottenuto dalla pressatura delle
uve viene sottoposto a fermentazione a 12-14°C,
che dona al vino finito estrema e grande struttura.
Affinamento in acciaio prima dellamessa in bottiglia.
Di colore rosa tenue, al naso rivela un bouquet
floreale con spiccati sentori di rosa, note eleganti di
macchia mediterranea e melagrana. In boccarivela
la propria naturale struttura, fresca e equilibrata.

N. bottiglie prodotte

150mila

Formato

0,751t

ENOITALIA
www.enoitalia.it

SHE’S ALWAYS ROSE PINOT NERO
ROSATO IGT

Vitigni

Pinot Nero

Zona di produzione

Provincia di Pavia

Gradazione alcolica

11,5% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
She’s Always Rosé rappresenta un nuovo stile
di vini rosati italiani ottenuti da Pinot Nero.
Espressione del gusto e della bellezza italiana
in ogni dettaglio. She’s Always Rosé Pinot
Noir Rosé e elegante e molto ben equilibrato.
Al naso suggerisce aromi di frutta e petali di
rosa. Al palato presenta una piacevole acidita,
che lo rende perfetto da servire fresco in ogni
occasione.

N. bottiglie prodotte

N/A

Formato

0,751t

CANTINE DI DOLIANOVA
www.cantinedidolianova.it

‘SIBIOLA’ IGT 2021

Vitigni m
Uve rosse autoctone

Zona di produzione

Parteolla, Sardegna

Gradazione alcolica

12% vol.

Descrizione e principali note
organolettiche

Colore rosato brillante con riflessi
violacei. Profumo intenso, fresco
e fruttato, con sentori ciliegia.
Sapore decisamente fruttato con leggera ma
persistente vinosita, molto sapido e morbido.
N. bottiglie prodotte

150mila

Formato

0,751t

CANTINA DI VENOSA
www.cantinadivenosa.it

BALIAGGIO ROSATO

Vitigni

100% Aglianico

Zona di produzione

Area Vulture, Basilicata

Gradazione alcolica

13,5% vol.

Descrizione e principali note
organolettiche

Elegante, moderno e invitante.

Un vino di qualita, da tutto pasto,

che presenta un colore rosa con

riflessi ramati. Bouquet fruttato intenso con
chiari sentori di ciliegia, fragola e lampone.
Sapore fresco e di grande equilibrio, dalla
netta evoluzione e grande fibra.

N. bottiglie prodotte

60mila

Formato

0,751t

CANTINE TORREVENTO
www.torrevento.it

PRIMARONDA CASTEL DEL
MONTE DOC ROSATO 2021
Vitigni

100% Nero di Troia

Zona di produzione

Doc Castel del Monte, Puglia
Gradazione alcolica

12% vol.

Descrizione e principali note
organolettiche

Vino dal colore rosa con riflessi
violacei. Bouquet fruttato. Gusto
pieno, rotondo con sentori di frutti esotici,
piacevolmente equilibrato. Ottimo a tutto pasto.
N. bottiglie prodotte

100mila

Formato

0,75 It

CANTINE DUE PALME
SOC. COOP. AGRICOLA

www.cantineduepalme.it

COREROSA SALENTO IGP
SUSUMANIELLO E PRIMITIVO ROSATO
Vitigni

80% Susumaniello, 20% Primitivo

Zona di produzione

Salento

Gradazione alcolica

12,5% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
Una Special Edition del miglior rosato di Cantine
Due Palme, ottenuta da uve di Susumaniello
e Primitivo vinificate in rosé, ossia con
brevissimo contatto tra mosto e bucce. Segue
un affinamento in vasche d’acciaio. Corerosa,
come ‘cuore rosa’, dal dialetto salentino, a
significare la passione per la vinificazione in
rosé, cosi come la selezione estrema delle
uve in campagna. Di colore rosa cerasuolo
brillante, presenta un profumo delicatamente
fruttato e floreale. Al gusto risulta sapido ed
equilibrato, con una spiccata acidita che ne
esalta la freschezza.

N. bottiglie prodotte

50mila

Formato

0,751t

FANTINI GROUP
www.fantiniwines.com

FANTINI CALALENTA ROSE

Vitigni

100% Merlot

Zona di produzione

Ortona e Pollutri, Abruzzo

Gradazione alcolica

13.5% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
Questo rosé ‘stile provenzale’ ha un colore
rosa cipria molto tenue. Al naso aromi freschi
e morbidi di fragola, anguria e pompelmo rosa
accompagnati da piacevoli note floreali di
petali di rosa e ginestra. Il vino ha una fresca
acidita che & in armonia con il frutto. Rotondo
e con una buona lunghezza. Il finale lungo
e intenso e la firma di un rosato di grande
eleganza.

N. bottiglie prodotte

300mila

Formato

0,75 It- 1,5 Magnum

CANTINE LEONARDO DA VINCI
www.leonardodavinci.it

1502 DA VINCI IN ROMAGNA
PORTOCANALE DI CESENATICO
SANGIOVESE RUBICONE IGT ROSATO
Vitigni

85% Sangiovese, 15% altre uve rosse

Zona di produzione

Castrocaro Terme, Predappio e Bertinoro in
Romagna

Gradazione alcolica

12% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
Le uve sono raccolte manualmente e vinificate
in bianco. Con una pressatura soffice si
separano le bucce dal mosto. La fermentazione
avviene a temperatura controllata di 15-18°C,
I'affinamento in vasche di acciaio inossidabile
termocondizionate. Si presenta di colore rosato
provenzale, elegante. Al naso emergono
tipiche note floreali di violetta, seguite dalla
fragranza di ciliegia precoce e pesca bianca.
Sorso fresco e fruttato, buona acidita, note
delicate e sapide sul finale.

N. bottiglie prodotte

20mila

Formato

0,75 It

ILLUMINATI
www.illuminativini.it

~ILLUMIRATIS

CAMPIROSA CERASUOLO D’ABRUZZ0
DOC

Vitigni

100% Montepulciano

Zona di produzione

Controguerra, Teramo

Gradazione alcolica

13% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
Vinificazione con bucce per 15 ore,
fermentazione a temperatura controllata con
lieviti selezionati. Colore rosa lucido, brillante,
profumo floreale, persistente. Gusto secco
fresco, delicato con buona persistenza
gustativa. A tutto pasto.

N. bottiglie prodotte

80mila

Formato

0,75 It

CAVIRO
www.feudoapuliano.it

ROSATO DEL SALENTO IGP

Vitigni

Negroamaro, Primitivo, Bombino Nero

Zona di produzione

Salento, Puglia

Gradazione alcolica

12.5% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
Blend di tre dei vitigni storicamente piu
rappresentativi della produzione enologica
del territorio salentino. Dopo una soffice
pressatura e successiva macerazione, le uve
restano a contatto con le bucce dalle tre alle
sei ore, per poi essere separate dal mosto
liquido. Questo processo permette di acquisire
quella tipica nota rosa brillante e accattivante,
che rievoca i colori accesi dei tramonti
del Salento. L’assemblaggio dei tre vini in
percentuali calibrate consente di esaltarne gli
aromi fruttati e floreali per catturarne I'essenza
in un connubio di equilibrio e di gusto. |
profumi intensi, che richiamano note di violetta
e frutti di bosco, restituiscono al palato aromi
fruttati e una bilanciata acidita rendendolo
estremamente fresco e piacevole.

N. bottiglie prodotte

50mila

Formato

0,751t

LA FORTEZZA
www.lafortezzasrl.it

RRTYLY

AGLIANICO ROSATO DOCG

Vitigni

100% Aglianico

Zona di produzione

Torrecuso, ai piedi del monte Taburno,
Campania

Gradazione alcolica

13% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
Di colore rosa con riflessi corallo, al naso
si rivela fruttato intenso, con i fragranti
sentori della frutta a bacca rossa che sono
gradevolmente arricchiti da sfumature floreali
e speziate, dove esprime il suo equilibrio e
la sua perfetta corrispondenza aromatica. Al
palato si dimostra fresco, di medio corpo e di
buona persistenza.

N. bottiglie prodotte

5mila

Formato

0,75 It

segue
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LE BOLLE

LIBRANDI
www.librandi.it

CIRO ROSATO DOC

Vitigni

100% Gaglioppo

Zona di produzione

Cird Doc, Calabria

Gradazione alcolica

13% vol.

Descrizione e principali note
organolettiche

Rosa cerasuolo. Al naso fruttato,
con in sottofondo una piacevole
nota salmastra e marina. Fresco,
equilibrato, con un retrogusto caratterizzato da
un lieve sapore agrumato.

N. bottiglie prodotte

250mila

Formato

0,75 It

CANTINE SANTA BARBARA
www.cantinesantabarbara.it
URSA MAJOR ROSATO
Vitigni .
Zona di produzione
Salento .
Gradazione alcolica
13% vol. i
Descrizione e principali note
organolettiche
da uve 100% Malvasia Nera
di Brindisi,  accuratamente
selezionate e vendemmiate a
mano su vigneti molto soleggiati e collocati
a circa 200 metri dal mare Adriatico. Si
caratterizza per il colore rosso chiaro
di rose rosse selvatiche caratteristici del
vitigno e in bocca e piacevolmente alcolico ed
equilibrato.
N. bottiglie prodotte
1000
Formato

100% Malvasia Nera di Brindisi

Ursa Major Rosato e ottenuto E
trasparente. Al naso sviluppa delicati profumi
0,751t

CANTINA DI SOAVE
www.cantinasoave.it

CHIARETTO DI BARDOLINO
DOC CADIS

Vitigni

Corvina, Corvinone e Rondinella
Zona di produzione i
Le colline della Doc Bardolino I
Gradazione alcolica ®

12% vol. Gents
Descrizione e principali note "o
organolettiche

Chiaretto, ~dall'elegante  colore @
rosa. Profumi fruttati di lampone

e fragola e un piccolo accenno di pompelmo
rosa. Un vino dal sapore morbido, ottimo come
aperitivo.

N. bottiglie prodotte

N/A

Formato

0,75 It

_JI\%M

PLANETA
www.planeta.it

ROSE - SICILIA DOC ANNATA 2021

Vitigni

50% Nero d’Avola, 50% Syrah

Zona di produzione

Menfi, Agrigento, Sicilia

Gradazione alcolica

12,5% vol. (2020)

Desctrizione e principali note organolettiche
Il colore delicato del Rosé ricorda I'eleganza di
una prima ballerina. Note floreali come quelle
dell'ibisco e rosa canina incontrano sentori di
fragoline, more e melone. Vivace e fresco, in
bocca ricorda la meringa e richiama la polpa
chiara delle pesche tabacchiere. Da bere
subito per godere della sua freschezza.

N. bottiglie prodotte

200mila

Formato

0,75-15-31t

TERRE DE LA CUSTODIA
www.terredelacustodia.com

p

UMBRIA IGT ROSATO

Vitigni

Pinot Nero, Sangiovese, Merlot

Zona di produzione

Montefalco, Gualdo Cattaneo, Todli
Gradazione alcolica

12,5% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
Un vino rosato fermo, un prodotto originale e
innovativo, che esce sotto la denominazione
regionale Umbria Igt. Il nuovo rosato e frutto
della collaborazione tra Terre de la Custodia
e Pierpaolo Chiasso, enologo emergente
della scuderia di Riccardo Cotarella. Di colore
rosa cerasuolo, esprime aromi di melograno,
fragole, fiori di ciliegio e ginestra. In bocca
¢ fresco e sapido con finale avvolgente ed
elegante.

N. bottiglie prodotte

40mila

Formato

0,75 It

TENUTA DI ARTIMINO
SOCIETA AGRICOLA

www.artiminowines.com

I

‘VIN RUSPO’ BARCO REALE DI
CARMIGNANO ROSATO DOC

Vitgni

Sangiovese, Cabernet Sauvignon, Merlot.
Zona di produzione

Carmignano, Prato, Toscana

Gradazione alcolica

13% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
Il mosto fermenta in vasche di acciaio inox a
contatto con le bucce per poche ore a 14 °C.
Successivamente le bucce vengono separate
e il mosto, ormai rosato, continua a fermentare
per 14/16 giorni. Segue un elevage sulle fecce
di almeno 3 mesi. Di colore rosa cerasuolo,
all'olfatto le note floreali di biancospino e
rosa si sposano a sentori fruttati di ciliegia e
melograno. Al palato grande piacevolezza
e mineralita unite a una freschezza acida
esemplare.

N. bottiglie prodotte

8mila

Formato

0,751t

MOTTURA VINI DEL SALENTO
www.motturavini.it

ROSATO DEL SALENTO IGT

Vitigni

Negroamaro

Zona di produzione

Salento

Gradazione alcolica

12% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
Pressatura soffice a bassa resa in mosto fiore
e fermentazione alcolica per 10-12 giorni a
temperatura controllata. Colore rosa salmone
con profumo ricco, fragrante ed elegantemente
fruttato. Gusto asciutto, fresco e armonico. Da
bersi giovane.

N. bottiglie prodotte

20mila

Formato

0,75 It

CANTINE SETTESOLI S.C.A.
www.cantinesettesoli.it/it

SETTESOLI SYRAH ROSE TERRE
SICILIANE IGT

Vitigni

100% Syrah

Zona di produzione

Menfi, Agrigento, Sicilia

Gradazione alcolica

12,5% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
Tutta la delicatezza, la freschezza e
I'aromaticita della vinificazione in rosé di un
internazionale coltivato in Sicilia. Armonico e
delicato, questo Syrah, dal colore rosa tenue
e intriganti sfumature ciliegia, regala piacevoli
sentori floreali e inebrianti note di gelso e
amarena.

N. bottiglie prodotte

100mila

Formato

0,751t

MARCHESI ANTINORI -
TENUTA GUADO AL TASSO

www.antinori.it

‘SCALABRONE’ BOLGHERI DOC ROSATO
ANNATA 2021

Vitigni

Cabernet Sauvignon, Merlot e Syrah, con una
piccola quota di varieta rosse complementari
Zona di produzione

Bolgheri, Toscana

Gradazione alcolica

12,5% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
Ogni varieta viene raccolta e vinificata
separatamente. Le uve sono diraspate,
delicatamente pigiate e traferite in pressa
dove effettuano una breve macerazione a
bassa temperatura. Dopo la pressatura il
mosto raggiunge i serbatoi di acciaio inox
dove ha luogo la fermentazione alcolica a 16
°C. Scalabrone 2021 si presenta con un colore
rosa peonia leggermente scarico. Al naso
mostra intense note di frutta a bacca rossa,
tra cui spiccano la ciliegia e il melograno,
accompagnate da sensazioni floreali di petali di
rosa e biancospino. Al palato € piacevolmente
fruttato, delicato e caratterizzato da una bella
freschezza e persistenza.

N. bottiglie prodotte

N/A

Formato

0,75-151t

ALBINO ARMANI VITICOLTORI
DAL1607

www.albinoarmani.com

ROSE SPUMANTE

Vitigni

50% Chardonnay, 50% Pinot Nero

Zona di produzione

Veneto

Gradazione alcolica

11% vol

Descrizione e principali note organolettiche
Un calice seducente dal raffinato color cipria,
reso brillante dal fine perlage. Il bouquet si
espande in delicati ricordi di rosa, mandorla
tostata e vaniglia, espressioni dolci che
si- riscoprono al palato, dove incontrano
in piacevole contrasto l'eleganza dello
Chardonnay e la pienezza del Pinot Nero.

N. bottiglie prodotte

40mila

Formato

0,200-0,75 It

C&C
WWW.Cecsrl.eu

PROSECCO DOC ROSE EXTRA DRY
MILLESIMATO

Vitigni

85% Glera, 15% Pinot Nero

Zona di produzione

Prosecco Doc

Gradazione alcolica

11% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
Colore rosa tenue pilt 0 meno intenso,
brillante. Spuma fine e persistente. Profumo
fine, delicato, floreale, fruttato. Caratteristico e
tipico delle uve di provenienza. Sapore fresco,
caratteristico, morbido, vellutato, leggermente
amabile.

N. bottiglie prodotte

5mila

Formato

0,751t

VILLA SANDI
www.lagioiosa.it
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PROSECCO DOC ROSE MILLESIMATO
SPUMANTE BRUT - LA GIOIOSA

Vitigni

85% Glera, 15% Pinot Nero, percentuali
variabili a seconda delle annate

Zona di produzione

Area Doc Prosecco Veneto e Friuli Venezia
Giulia

Gradazione alcolica

11% vol.

Desctrizione e principali note organolettiche
Il Prosecco Rosé si presenta rivelando delle
nuance che ricordano il melograno con tenui
riflessi rosati. Al naso e sottile e fresco, richiama
sentori di piccoli frutti rossi. Note di rosa e
melograno completano il profilo aromatico
elegante e intenso. Al palato si presenta setoso
e pieno, creando un equilibrio molto piacevole
tra le note fruttate e quelle floreali.

N. bottiglie prodotte

300mila

Formato

0,75 It e in cluster ¢l 20x3 e ¢l 20 singolo

CA’ DE’ MEDICI
www.cademedici.it

LAMBRUSCO SPUMANTE REGGIANO DOC
‘ROSE’

Vitigni

70% Marani, 30% Salamino

Zona di produzione

Reggio Emilia

Gradazione alcolica

11% vol.

Desctrizione e principali note organolettiche
Ultimo vino prodotto da Ca’ De’ Medici. Si tratta
di uno spumante brut rosato di Lambrusco.
La fermentazione di due mesi in acciaio a
temperatura controllata & seguita da un lungo
affinamento in bottiglia di almeno quattro mesi.
Il risultato € uno spumante sorprendentemente
raffinato che mantiene i gusti e i profumi tipici
del territorio.

N. bottiglie prodotte

5mila

Formato

0,751t

BERSANO
www.bersano.it

ACQUI DOCG BRUT ROSE

Vitigni

100% Brachetto

Zona di produzione

Mombaruzzo, Asti

Gradazione alcolica

13% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
Acqui Docg Brut Rosé e uno spumante morbido
e profumato con bouquet floreale, piacevole
retrogusto di piccoli frutti rossi e finale fresco
ed elegante. Un vino di grande personalita,
che conferma la storia di un territorio e di una
tradizione spumantistica unici. Colore rosa
granato pallido. Profumo delicato, aromatico,
con piacevoli note di rosa e violetta. Sapore
fresco, sapido, setoso e morbido.

N. bottiglie prodotte

25mila

Formato

0,75 It

CASA VINICOLA CANELLA
www.bellinicanella.com

B
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‘LIDO’ PROSECCO ROSE DOC

Vitigni

85% Glera, 15% Pinot Nero

Zona di produzione

Provincia di Treviso, Veneto

Gradazione alcolica

11% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
Al naso, spiccano su tutti i sentori fruttati di
ciliegia e di frutti di bosco, tipici del Pinot Nero,
che si fondono perfettamente alle note di frutta
a polpa bianca, fiori freschi e agrumi che sono
invece propri del prosecco. In bocca é fresco,
vivace e piacevolmente asciutto, con una
buona persistenza e un carattere deciso che lo
rende perfetto come vino a tutto pasto.

N. bottiglie prodotte

100.000

Formato

20cl-0,751t

CANTINA BOLLA
www.bolla.it

PROSECCO DOC ROSE EXTRA DRY 2020
Vitigni

85% Glera, 15% Pinot Nero

Zona di produzione

Prosecco Doc

Gradazione alcolica

11% vol.
Descrizione e principali note organolettiche
Le wuve vengono pigiate e pressate

sofficemente per estrarre il mosto ‘fiore’. Segue
la prima fermentazione alcolica a temperatura
controllata (16-18°C) per ottenere il vino base
che sara poi fatto rifermentare in autoclave
a 15-16°C per la presa di spuma. Segue la
seconda fermentazione con inoculazione di
lieviti selezionati fino al raggiungimento del
residuo  zuccherino desiderato. Seguono
filtrazione e preparazione all'imbottigliamento.
L'affinamento e di 2 mesi ‘sur lies’.

N. bottiglie prodotte

300mila

Formato

0,75 It

CANTINA PRODUTTORI
DI VALDOBBIADENE

www.valdoca.com

PROSECCO DOC SPUMANTE EXTRA DRY
MILLESIMATO ROSE

Vitigni

90% Glera, 10% Pinot Nero

Zona di produzione

Treviso, Veneto

Gradazione alcolica

11,5% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
Prodotto da uve Glera e Pinot nero vinificate in
rosso. Elegante rosa tenue piu 0 meno intenso
e sottile perlage. Colore brillante, con spuma
persistente. Dal profumo piacevole e fragrante
di delicate note di ciliegia e piccoli frutti rossi.
In bocca risulta fresco e fruttato, mantenendo
un ottimo equilibrio.

N. bottiglie prodotte

607.546 (2021)

Formato

0,75 It

segue
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SCHENK ITALIAN WINERIES
www.schenkitalia.it
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PROSECCO SPUMANTE ROSE
MILLESIMATO DOC EXTRA DRY
Vitigni
Glera e Pinot nero
Zona di produzione
N/A
Gradazione alcolica
11% vol.
Descrizione e principali note organolettiche
Questo Prosecco Rosé, molto fresco ed
equilibrato, si caratterizza per il suo colore
rosa tenue e per il perlage fine e persistente. |l
bouquet & principalmente fruttato, con note di
fragoline di bosco, ciliegia e lampone.
N. bottiglie prodotte
180mila
Formato
0,75 It

CANTINE VEDOVA
www.cantinevedova.com

VIDUA PROSECCO DOC ROSE BRUT
Vitigni

85% Glera, 15% Pinot Nero

Zona di produzione

Veneto

Gradazione alcolica

11% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
Il Prosecco Doc Rosé Vidua nasce dalla
combinazione di uve di Glera e Pinot Nero. |l
periodo di vendemmia & la seconda decade di
settembre e il metodo di spumantizzazione e
Martinotti-Charmat. Il colore € rosa tenue con
riflessi porpora. Il perlage fine e persistente
mentre il profumo & fruttato, con note intense
e delicate di frutti di bosco e sentori di rosa. In
bocca il sapore € pieno, sapido e rotondo con
finale gradevolmente fruttato.

N. bottiglie prodotte

60mila

Formato

0,751t

CAVIRO SCA
www.vignetiromio.it

NOVEBOLLE ROMAGNA DOC SPUMANTE
ROSATO EXTRA DRY

Vitigni

75% Sangiovese, 25% Merlot

Zona di produzione

Romagna

Gradazione alcolica

11.5% vol.

Desctrizione e principali note organolettiche
La vinificazione in bianco prevede una
lieve pressatura seguita da qualche ora di
macerazione sulle bucce limitando il contatto
con laria per evitare eccesive ossidazioni
e viraggio del colore. La fermentazione a
temperatura controllata di 16-19°C permette
di sviluppare sentori freschi e fruttati. La presa
di spuma avviene in autoclave, a temperatura
e pressione controllata per una durata di circa
30 giorni dando origine al tipico perlage dello
spumante e a tutte le note terziarie ricercate di
questo vino rosato.

N. bottiglie prodotte

50mila

Formato

0,751t

LA DELIZIA VINI
www.ladelizia.com
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PROSECCO DOC ROSE MILLESIMATO
EXTRA DRY

Vitigni

85% Glera, 15% Pinot Nero

Zona di produzione

Sassoso tipico delle Grave del Friuli
Gradazione alcolica

11,5% vol.

Desctrizione e principali note organolettiche
Colore rosa tenue brillante, dal perlage
estremamente fine e persistente. Profumo fine,
raffinato e floreale, con delicate note fruttate
di frutta rossa fresca e nel finale una leggera
nota speziata. Sapore morbido, armonico
ed elegante, avvolge il palato con note di
freschezza ed equilibrata sapidita.

N. bottiglie prodotte

40mila

Formato

0,75 It

CESARINI SFORZA
www.cesarinisforza.it

METODO CLASSICO TRENTODO CESARINI
SFORZA LE PREMIER BRUT ROSE

Vitigni

85% Chardonnay, 15% Pinot Nero

Zona di produzione

Collina della Trentodoc

Gradazione alcolica

12.5% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
Raccolta manuale, pressatura soffice delle
uve intere, decantazione statica dei mosti,
fermentazione a temperatura controllata in
serbatoi di acciaio inox, affinamento sulle
lisi per 6 mesi circa. Nel calice si presenta
di colore rosato che ricorda la rosa appena
sbhocciata, con profumi di frutti rossi e accenni
di spezie. Setoso ed elegante, con un perlage
fine e consistente, Le Premier Brut Rosé di
Cesarini Sforza racchiude il clima, le altitudini
e l'essenza del suo territorio d’origine.

N. bottiglie prodotte

30mila

Formato

0,751t

LA TORRE DI CASTEL ROCCHERO
www.cantinalatorre.com

ACQUI BRUT ROSE DOCG

Vitigni

100% Brachetto

Zona di produzione

Comune di Castel Rocchero (Asti), Monferrato,
Piemonte

Gradazione alcolica

12,5% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
Bollicina fresca e molto particolare che deriva
da un vitigno storico piemontese, il Brachetto.
| vigneti sono situati sulle colline intorno al
comune di Castel Rocchero, caratterizzati
da un’esposizione ideale che ne favorisce lo
sviluppo di note aromatiche e profumi intensi.
Spumante Brut dal colore rosa tenue, morbido
e profumato con bouquet floreale, piacevole
retrogusto di piccoli frutti rossi e finale fresco
ed elegante.

N. bottiglie prodotte

15mila

Formato

0,751t

F.LLI GANCIA & C.
www.gancia.com

CUVEE GANCIA 36 MESI ROSE ALTA
LANGA DOCG METODO CLASSICO BRUT
MILLESIMO 2017

Vitigni

100% Pinot Nero

Zona di produzione

Piemonte

Gradazione alcolica

12% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
Destinato a canali specializzati, Cuvée Gancia
36 Mesi Rosé € ottenuto da uve Pinot Nero
provenienti dai terreni selezionati della Docg
Alta Langa e affinate sui lieviti per oltre tre anni.
Prestigiosamente avvolto nel suo abito rosa,
per ricordare la cura con cui, fin dal 1865,
i mastri cantinieri proteggevano le bottiglie
per non danneggiarle durante il trasporto
sui pendii intorno a Canelli. Dal caratteristico
colore rosa antico, si presenta all'olfatto pulito e
armonioso, con sentori di agrumi e piccoli frutti
rossi, lievito e leggera crosta di pane. Perlage
intenso e persistente, sapore equilibrato,
gradevolmente sapido, complesso e fresco, di
spiccata mineralita.

N. bottiglie prodotte

N/A
Formato
0,751t
VALDO SPUMANTI

www.it.valdo.com

VALDO ORO PURO PROSECCO DOC ROSE
MILLESIMATO

Vitigni

90% Glera, 10% Pinot Nero

Zona di produzione

Areale del Prosecco Doc

Gradazione alcolica

11% vol

Descrizione e principali note organolettiche
In vinificazione, il Pinot Nero & sottoposto
a macerazione di un giorno e successiva
pressatura soffice. Per la Glera, pressatura
soffice e fermentazione a temperatura
controllata. Metodo Charmat di 3 mesi con
successivo  affinamento in  bottiglia. Ne
risulta una vino tosa tenue e brillante, che
ricorda il colore dei petali della rosa canina.
Al naso floreale e delicatamente fruttato, con
sentori di mela, pera e di piccoli frutti rossi.
Il gusto & asciutto, armonico, persistente e
piacevolmente fruttato.

N. bottiglie prodotte

200mila

Formato

0,751t

MONTELVINI
www.montelvini.it

PROSECCO DOC ROSE TREVISO BRUT
MILLESIMATO 2021

Vitigni

85% Glera, 15% Pinot Nero

Zona di produzione

Prosecco Doc Treviso

Gradazione alcolica

11% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
[l Prosecco Doc Rosé Treviso nasce
dall’'assemblaggio di una cuvée, composta da
85% Glera e 15% Pinot Nero. Il vino presenta
una elegante colorazione rosa tenue, mentre
il perlage, grazie alla lunga sosta sui lieviti,
appare fine e persistente. | profumi risultano
delicati e ricordano i fiori di glicine e la frutta
a pasta bianca, unitamente a sentori di
piccoli frutti rossi come la ciliegia e il ribes.
Allassaggio il vino € armonico, risultando infine
cremoso, persistente e sapido. Essendo un
vino versatile, & adatto a diversi abbinamenti.
N. bottiglie prodotte

Circa 40mila bottiglie previste (prodotte a
marzo 2022)

Formato

0,751t

UGGIANO
www.uggiano.it
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LUNARE - PROSECCO DOC ROSE
SPUMANTE EXTRA DRY MILLESIMATO
2020

Vitigni

85% Glera, 15% Pinot Nero

Zona di produzione

Veneto

Gradazione alcolica

11,5% vol.

Descrizione e note organolettiche

Perlage fine ed elegante. Colore rosa che
ricorda il fiore di pesco. Aroma intenso e
complesso con note floreali e sentori di pesca,
lampone e frutto della passione maturo. In
bocca ha una piacevole acidita e un sapore
fresco. Corposo, dal gusto gradevole e
armonico.

N. bottiglie prodotte

20mila

Formato

0,75 It

PIERA 1899
www.piera1899.com

2y

075 CARATI - MILLESIMATO ROSE EXTRA
DRY

Vitigni

Glera, Pinot Nero e Chardonnay

Zona di produzione

Veneto orientale

Gradazione alcolica

11% vol.

Desctrizione e principali note organolettiche
Colore rosa tenue con perlage fine e
persistente. Bouquet profumato di fiori bianchi,
con sentori sia di frutta bianca, mela e pera,
che di frutta rossa, frutti di bosco e fragolina.
Sapore morbido e avvolgente con un’ottima
persistenza.

N. bottiglie prodotte

15mila

Formato

0,751t

V8+
Www.proseccov8.com/it

PROSECCO DOC ROSE LELE

Vitigni

Glera e Pinot nero

Zona di produzione

Glera - Veneto sud-orientale; Pinot nero - alta
pianura friulana occidentale, Spilimbergo.
Gradazione alcolica

11% vol.

Desctrizione e principali note organolettiche
Da uve Glera e Pinot Nero prende vita questo
spumante dall'ottima freschezza e bevibilita.
Spumantizzato con metodo Martinotti, il
Prosecco Doc Rosé Lele si presenta con un
elegante colore rosa antico. Al naso profumi
di rosa, e piccoli frutti rossi, accompagnati da
note fruttate. In bocca e equilibrato, elegante e
persistente, contributo dato dal Pinot nero. Una
bollicina versatile e beverina.

N. bottiglie prodotte

60mila

Formato

0,751t

SACCHETTO
www.sacchettovini.it

FILI PROSECCO DOC

ROSE BRUT SPUMANTE
MILLESIMATO 2021

Vitigni

88% Glera, 12% Pinot Nero
Zona di produzione

Veneto e Friuli Venezia Giulia
Gradazione alcolica

11,5% vol.

Descrizione e principali note
organolettiche

Colore rosa tenue cristallino.
Profumo intenso e fine con note floreali di rosa
e fiori di acacia. Sapore fresco, sapido, di
ottima bevibilita, con finale asciutto.

N. bottiglie prodotte

30mila

Formato

0,75 It

RICOSSA
WWW.ricossa.wine

NEBBIOLO D’ALBA DOC
METODO CLASSICO ROSE
MILLESIMATO

Vitigni

100% Nebbiolo

Zona di produzione

Langhe, Piemonte

Gradazione alcolica

12,5% vol

Descrizione e principali note
organolettiche

Di colore rosa cipria tenue,
presenta un perlage fine e molto persistente.
Al naso delicati sentori di crosta di pane e
spezia bianca si fondono con le note di ribes
e uva spina. La bocca rivela la personalita
del Nebbiolo ed esprime grande eleganza ed
equilibrio.

N. bottiglie prodotte

10/15mila

Formato

0,751t

ARIOLA VIGNE E VINI
www.viniariola.it

LINTRIGO ROSE SPUMANTE EXTRA DRY
Vitigni

50% Chardonnay, 30% Spergola, 20%
Lambrusco

Zona di produzione

Colli di Parma

Gradazione alcolica

11% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
Spumante dallafacile beva e giusta persistenza.

Colore rosa con
riflessi  buccia  di M 1

cipolla. Profumo [ W&
fruttato, intenso e 1
persistente.  Gusto [lm

secco e leggermente
aromatico.

N. bottiglie prodotte
10mila

Formato

0,751t

TRE SECOLI SCA
VITICOLTORI DAL 1887

www.tresecoli.com

ACQUI DOCG ROSE BRUT

Vitigni

100% Brachetto

Zona di produzione

Ricaldone, Alessandria, Piemonte
Gradazione alcolica

12,5% vol.

Descrizione e principali note organolettiche
L'’Acqui Docg Rosé Brut riprende la storica
tradizione del vino Brachetto Secco,
reinterpretata attraverso il moderno stile delle
bollicine Rosé. Ottenuto dalla pigiatura di uve
Brachetto 100% e immediata separazione
delle bucce, la fermentazione avviene in
autoclave con il Metodo Martinotti e con un
affinamento sui lieviti per 3 mesi. Di splendente
colore rosa cipria, si apre al profumo con note
delicate e intense, leggermente aromatico
con piacevoli note di rosa e violetta. Al gusto
si presenta fresco e sapido, setoso e morbido
con retrogusto di piccoli frutti rossi, ribes e
lamponi.

N. bottiglie prodotte

10mila

Formato

0,751t

VENTURINI BALDINI
www.venturinibaldini.it
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CADELVENTO ROSE REGGIANO
LAMBRUSCO SPUMANTE DOC
Vitigni
50% lambrusco Sorbara, 50% Lambrusco
Grasparossa
Zona di produzione
Reggiano
Gradazione alcolica
11,5% vol.
Desctrizione e principali note organolettiche
Di colore rosa cipria. Il profumo € suadente,
fragrante e persistente, ricorda la rosa canina e
susina matura. Di corpo asciutto e avvolgente,
fragrante, con fondo elegante e pulito.
N. bottiglie prodotte
24mila
Formato
0,751t

fine



