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ANTEPRIMA

UN ‘ASSAGGIO’
DI VINITALY

Un viaggio da Nord a Sud del Paese. Dalle nuove annate ai restyling grafici, dagli ultimi lanci
ai gia affermati cavalli di battaglia. Rossi di carattere, bianchi luminosi, le immancabili bolle
e gli apprezzatissimi rosé. Una preview delle novita che, dal 17 al 19 ottobre, gli espositori
presenteranno alla ‘Special Edition’ della kermesse veronese. Che si prepara a tornare,
in grande stile, dal 10 al 13 aprile 2022.
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Verranno oppure no? Era questa la domanda

che serpeggiava tra i corridoi di Cibus quando

la fiera ha aperto i battenti, lo scorso 31 agosto.
Alla fine, con grande soddisfazione di aziende e
organizzatori, una buona rappresentanza c’¢ stata.
Ne abbiamo intervistati 15. Ognuno con la sua
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vino italiano. Calano i fatturati
Le campagne di comunicazione dell’azienda emiliana soprattutto di chi punta di
mettono in risalto il valore della condivisione. piu sull’Horeca. Mentre molte
Per I’occasione, ¢ stata scelta una testimonial d’eccezione: ; ;

: one, © sta honial ¢ aziende mostrano insospettate
Orietta Berti. Rilanciata dal successo di ‘Mille’, P

in collaborazione con Fedez e Achille Lauro. performance positive. Che fanno

La grande novita della quarta edizione di Milano Wine Week ben sperare per il futuro.
P’azienda a pagina 14 é’stato lo spa}zio dedicato esclusivamente agli operatpri b2b.
Laffluenza ¢ stata scarsa. Ma era pur sempre una prima assoluta. alle pagine 10 e 11
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vigneti si sono estesi ben oltre il monte Cetona, con co- Storica sentenza contro la catena di locali spagnoli. Sotto accusa il
stanti investimenti nel controllo di qualita. L’ obiettivo ¢ logo e il nome, evocativi delle celebri bollicine francesi. Una vicenda
di inserirsi nel mercato italiano, dopo importanti successi iniziata nel 2018, con il ricorso del Comité Interprofessionnel du Vin
conseguiti all’estero. de Champagne. E che ci riporta al caso Prosek.
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Con Santa Cristina | Mercato Centrale di Milano ===
la Toscana al binario di partenza

4 - 9
resplra 11 format ¢ stato inaugurato lo scorso 2 settembre nell’omonima Stazione,
in piazza Duca D’Aosta. Oltre 4.500 mq di pasticcerie, ristoranti e street food.
1l brand si impegna, in prima linea, nel supportare un progetto Ma anche cultura e formazione. Per un hub alimentare dal respiro internazionale.

ambientale di rimboschimento del Mugello.
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Questo numero é stato chiuso
in redazione I'8 ottobre 2021

buzione moderna e organizzata hanno saputo ammortizzare, e anzi alcuni di loro,
come nel caso del mondo Prosecco, sono riusciti a totalizzare 1 numeri commerciali
forse piu importanti della loro storia. Ora, ci si aspetta un rialzo generalizzato per
tutti, dopo la carestia. Del resto, proprio nell’ambito dei consumi s’¢ visto un im-
portante rimbalzo, sempre a leggere il rapporto Coop: se nel 2020 la contrazione ¢
stata del -10,7%, per il 2021 ¢ invece previsto un incremento di +4%, che si ipotizza
diventera +4,2% nel 2022. Ma piu importante, a questa crescita dei consumi delle
famiglie sta facendo da piedistallo una ritrovata vitalita d’investimento: quest’anno
gli investimenti fissi lordi vedranno un aumento addirittura del +14,7%, che si con-
trarra lievemente nel 2022, ma che crescera comunque, secondo le previsioni Upb,
almeno del +10,5%, a fronte di un calo del -9,1% nel funesto 2020.

Una volta tanto, possiamo provare a sognare. Anzi, a progettare: le previsioni de-
gli enti scientifici, in questo caso, non sono campate per aria, ma basate su dati e
indicatori ben definiti. Ora sta alla produzione e al mercato farle avverare davvero,
trasformando in affari e denaro quelli che, attualmente, sono bellissimi e invoglian-
ti numeri sulla carta. Le basi sono solide: non si vede dunque perché non possano
riuscirci.

Tommaso Farina

La lentezza e una virtu che coltiviamo da sempre.

Ci prendiamo tutto il tempo che serve per dare vita a questo vino straordi-
nario. Racchiude I'essenza dello spirito Galassi, un’armonia di passione e
valori di un territorio affidati a uve saggiamente appassite, vinificate con ogni

cura. Incontrarlo & un piacere unico, sorso dopo sorso, attimo dopo attimo.

Due Tigli S.p.A. Via Seganti, 73/p - 47121 Forli (FC) - commerciale @duetigli.com
www.vinigalassi.com
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Cos’e “Il Pagellone™? Un piccolo scorcio satirico nel paludato universo che gira intorno al food.

Politici, presidenti di associazioni, volti noti al pubblico televisivo e non, rappresentanti dell'industria:

chi pit ne ha, pit ne metta. Un angolo per sorridere e prendere in giro amabilmente: registi, attori e comparse
di questo meraviglioso palcoscenico. Laddove I'alimentare, in un modo o nell'altro, fa sempre bella mostra di se.
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SAYED
SADAAT

Era il ministro della comunicazione del go-
verno afghano, che lascio nel 2018 nauseato
dalla troppa corruzione. Sayed Sadaat ades-
so vive in Germania e consegna cibo a domi-
cilio in bicicletta. Con la sua giacca arancio-
ne, per sei ore al giorno durante la settimana,
da mezzogiorno alle 22 nei weekend. “Non
c’e nessun motivo di vergognarsi, il lavoro &
lavoro”, ha detto alla Afp. “Se c’é un posto
di lavoro vuol dire che c’é richiesta per quel
servizio e qualcuno deve farlo”, ha aggiunto.
Sadaat € tra i migliaia di afghani che han-
no trovato una casa in Germania negli ultimi
anni. Dal 2015, quando I'Europa ha vissuto
gli arrivi di massa di persone che fuggiva-
no dalla guerra, in particolare dalla Siria e
dall’lraq, circa 210mila afghani hanno chie-
sto asilo in Germania, il secondo gruppo piu
popoloso dopo i siriani.
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‘IL GENIO
DEL MALE’

Cucina un piatto, chiamalo con il nome di
un famoso personaggio televisivo, scrivi un
articolo, pubblicalo e la ricetta dell’anno é
fatta. Parliamo del Pollo alla piastra di Eli-
sabetta Canalis, diventato virale sui social,
tanto da avere una pagina Facebook che la
ripubblica ogni Santo giorno, cosi, giusto
per ricordare che esiste. Un piatto sempli-
cissimo, piu facile delle ricette dell’ultimo
minuti della Parodi. Ma vieniamo ai fatti.
Molto tempo fa qualcuno — e non si sa an-
cora chi — ha spacciato questa ricetta per
una della Canalis. Ma non ¢ vero. Ora la ex
valletta vorrebbe proprio sapere chi ¢ il ‘col-
pevole’. E quindi caccia allluomo. Ma non
per chiedergli altre ricette, ma perché la Ca-
nalis lo vorrebbe assumere come addetto al
marketing. “Quella persona e riuscita a far
diventare popolare un pollo alla piastra...
un genio del male”, avrebbe affermato I'ex
velina in un’intervista a FgMagazine.

pagellone

JOSE
MOURINHO

Anche José Mourinho, da quest’anno alle-
natore della Roma, spopola sui social. Dopo
il 4-0 alla Salernitana, eccolo in un video in
cui lo Special One € intento a gustarsi una
pizza in treno durante il ritorno nella capi-
tale. “Era impossibile non vincere questa
sera, dal primo minuto di gioco ho avuto
sensazioni positive e di tranquillita, questo
perche la squadra ha fatto sin dall’inizio tut-
to quello che avevamo provato in settima-
na”, ha affermato Mourinho ai microfoni di
Dazn nel post partita. “Sono molto conten-
to di essere alla Roma, che ha una tifoseria
davvero passionale, e di essere ritornato in
Italia”. Numerosi i commenti al video, come
ad esempio: “La gioia di Mourinho quando
mangia la pizza italiana, dopo tanti anni con
il cibo inglese”, oppure “Sta festeggiando
(con la Coca Cola) perché Ronaldo ha la-
sciato I'ltalia e ha reso il suo lavoro piu fa-
cile”.
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ARMANDO DI GIROLAMO
E CATERINA CAPUANO

“La vita & un viaggio”, si dice spesso. Ne
sono la dimostrazione Armando Di Girolamo
(82 anni) e Caterina Capuano (79), che in
occasione delle loro nozze d'oro hanno de-
ciso di festeggiare nello stesso luogo dove
si erano sposati 50 anni prima: I’Autogrill di
Teano, allora a insegna Motta. | due coniu-
gi di Calvi Risorta, in provincia di Caserta,
hanno cosi portato tutta la famiglia a cele-
brare con loro la giornata in un posto che
per molti pud non significare nulla, ma che
per loro simboleggia I'inizio di una vita insie-
me. A servirli sara il figlio dello stesso chef
che preparo il banchetto nuziale nel 1971.
Bel gesto anche quello di Autogrill, che ha
deciso di offrire il pranzo a questi due ‘viag-
giatori speciali’, con tanto di torta firmata da
Sal De Riso.
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EDDIE
DEEZEN

In Grease interpretava lo sfigato della
scuola, bullizzato dai T-Birds e snobbato
dalle Pink Ladies. Niente giacca di pelle per
lui. Solo pantaloncini a vita altissima e oc-
chiali come fondi di bottiglia. Dopo una bre-
ve e non molto fortunata carriera artistica,
Eddie Deezen sale agli onori della cronaca
per un’altra vicenda. L’attore 64enne — che
nel film interpretava il nerd Eugene Felsnic —
Si e reso protagonista di un ‘vivace’ sipariet-
to in un ristorante nel Maryland. Dopo essere
stato invitato ad allontanarsi dal locale — non
si sa per quale motivo — 'uomo ha dato in
escandescenza. La situazione & peggiorata
con l'arrivo dei poliziotti. | testimoni riferisco-
no di lanci di bottiglie, piatti e bicchieri verso
gli ufficiali. Con I’ex attore che usa una clien-
te del ristorante come scudo per proteggersi.
Nessuno scampo per lo ‘sfigato’ di Grease.
Nel film finiva a torte in faccia. Qui, invece,
con il carcere e 'accusa di aggressione di
secondo grado, disturbo della quiete pubbli-
ca e invasione di proprieta privata.

MIRCO
DIDDI

A Prato, in Toscana, la gelateria Il Morino
ha ideato il gelato al gusto Green Pass con
rum, lime e menta. E pare che i clienti ab-
biano gradito questa novita. Tanto da indur-
re la gelateria a produrne anche 10 chili al
giorno. Un successo ottenuto anche grazie
alla campagna pubblicitaria avviata su Fa-
cebook, come spiega il titolare Mirco Diddi.
La novita & stata infatti pubblicizzata attra-
verso lo slogan: “ll gusto Green Pass non
ha nessun effetto collaterale se non quello
che ti venga voglia di fartene una seconda,
una terza o una quarta dose”. Una trovata
di marketing ben riuscita legata all’attualita.

VOTO 8
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Caso Prosek,
interviene Andrea Sartori

“Le preoccupazioni delle istituzioni audite in Se-
nato in merito al caso ProSek sono le stesse che
da tempo tengono in ansia le filiere produttive di
riferimento”: I'ha dichiarato in una nota Andrea
Sartori, presidente della Casa vinicola Sartori, in
merito all’audizione avvenuta in Senato presso la
Commissione Agricoltura sul caso ProSek. Sartori
ha precisato: “Come produttori italiani e a mag-
gior ragione come enti territoriali sui quali nasce,
si coltiva e si produce il Prosecco, siamo in gran-
de allarme. Se venisse approvata la proposta
avanzata dalla Croazia e ammessa in discussione
dalla Commissione europea riguardante il ricono-
scimento dell'indicazione geografica di origine
protetta del vino ProSek, per I'ltalia e per l'inte-
ra filiera vitivinicola sarebbe un danno non solo
economico e d'immagine, ma aprirebbe la strada
al fenomeno dell’ltalian sounding con ripercus-
sioni sfavorevoli per le eccellenze made in ltaly”.
Andrea Sartori conclude la sua nota con un au-
spicio diretto alle maggiori istituzioni del Paese:
“Il Governo e le Regioni, oltre a tutelare la filiera,
devono salvaguardare il consumatore e il suo dirit-
to di sapere con precisione l'origine del prodotto
che acquista. Dal 2019 il Prosecco é patrimonio
dell’lUnesco e merita di essere difeso da politiche
di falsificazione cosi palesi come la richiesta di
denominazione del vino Prosek”.

Chianti Classico: nasce I’Associazione
Viticoltori di Greve in Chianti

Nel territorio del Chianti Classico & nata una nuova
associazione di produttori: € quella dei Viticoltori
di Greve in Chianti, che ad oggi conta 25 aziende
associate, ma con un potenziale di crescita ben
maggiore. Dopo anni di incontri informali, i produt-
tori della zona hanno sentito la necessita di unirsi
con un obiettivo comune: la tutela e la promozione
di tutto il territorio grevigiano. L'associazione ha
infatti come scopo principale, oltre a quello di far
conoscere le proprie aziende vitivinicole e i loro
prodotti, la promozione della sostenibilita come
strumento di tutela del territorio e leva per una sua
valorizzazione. “Greve in Chianti & il nostro territo-
rio, la nostra casa, la nostra famiglia, il nostro lavo-
ro ed & per questo che ci uniamo per promuovere
e tutelare il suo prestigio nel mondo”, sottolineano
i rappresentanti dell’Associazione. Presidente dei
Viticoltori di Greve in Chianti & stata nominata Vic-
toria Matta del Castello Vicchiomaggio.

Presentata la piattaforma U-Label per vini
e spiriti. I commento di Federvini

Il Ceev (Comité Européen des Entreprises Vins)
e SpiritsEurope hanno presentato ufficialmente
a Bruxelles il progetto U-Label, la piattaforma
digitale europea per la creazione di etichette
elettroniche e-label. In presenza del Commis-
sario Ue all’Agricoltura Janusz Wojciechowski,
le due associazioni che rappresentano, rispetti-
vamente, il mondo dei vini e quello degli spiriti
hanno cosi risposto al nuovo obbligo — introdotto
con l'ultima revisione della Pac - di fornire di-
chiarazione nutrizionale e lista degli ingredienti
per questa categoria di prodotti, prima esentata
dall’obbligo. L’indicazione delle calorie dovra
figurare direttamente sulle etichette cartacee,
mentre la lista degli ingredienti e la dichiarazio-
ne nutrizionale potranno essere fornite tramite
e-label. Alle aziende viene concesso un periodo
transitorio di due anni per mettersi in regola. La
piattaforma U-Label prevede il rilascio di un QR
Code per ciascun prodotto registrato, attraver-
so il quale il consumatore potra accedere, in 24
lingue, a tutte le informazioni, comprese quel-
le sulla sostenibilita e tracciabilita del prodot-
to. “Federvini”, sottolinea il presidente, Micaela
Pallini, “sostiene e appoggia con entusiasmo e
convinzione questo importante progetto, grazie
al quale il comparto dei vini e delle bevande
spiritose si impegna a diffondere le informazioni
sulla composizione dei prodotti e sulla dichiara-
zione nutrizionale attraverso le nuove tecnologie
digitali”.

Antinori guadagna il sesto posto nella top 50
delle migliori destinazioni enoturistiche

Antinori nel Chianti Classico € la sola cantina
italiana a comparire nella ‘top 50" delle migliori
destinazioni enoturistiche al mondo, la classifica
stilata da World’s Best Vineyard, di William Reed.
Nell’edizione 2020 (la terza) la tenuta della fa-
miglia Antinori si classifica sesta (era nona nel
2019), mentre al vertice del podio si posiziona,
per la terza volta, I'argentina Zuccardi Valle de
Uco. Seguono la cantina andina Bodegas de los
Herederos del Marques de Riscal nella regione di
Rioja, in Spagna, e Chateau Margaux in Borde-
aux, Francia. Per trovare altri nomi italiani, all’in-
terno della top 100, bisogna scorrere fino 61esi-
mo posto, dove si colloca Ferrari Trento. 73esima
posizione per Ceretto (era 21esima nel 2019) in
Piemonte e 83esimo posto per un’altra piemonte-
se, Gaja (era 36esima).

Arriva in ltalia Platé Blanco de Platano,
il ‘vino’ di banana fatto alle Canarie

Grazie al sito web Gustocanario.com, specialista
nello spedire ai buongustai italiani i prodotti piu
interessanti del bellissimo arcipelago delle Ca-
narie, arriva sui nostri mercati un nuovo prodotto:
il Platé Blanco de Platano. Si tratta di un ‘vino’ di
banana, realizzato da Bodegas Platé, una realta
di Tenerife che da oltre 10 anni € specializzata in
succhi e bevande di frutta. Il Blanco de Platano &
dunque una bevanda realizzata con un procedi-
mento simile a quello della vinificazione con uva,
con la differenza che la materia prima prescel-
ta, in questo caso, & costituita da banane, pro-
venienti unicamente dalle coltivazioni delle isole.
Due le versioni previste: una & semisecca (Blan-
co de Platano Semiseco), I'altra ha un maggior
residuo zuccherino, risultando dunque piu dolce
(Blanco de Platano Frutado) e piu facilmente ab-
binabile ai dessert. Il prodotto nel 2020 ha otte-
nuto una Medaglia d’Oro all'importante concorso
spagnolo Cinve’.

Fantini Group premiata con
il ‘Best managed companies Award’ di Deloitte

Per il quarto anno consecutivo Fantini Group, giova-
ne realta vinicola dell’Abruzzo guidata da Valentino
Sciotti, si aggiudica il ‘Best managed companies
Award’, assegnato da Deloitte alle aziende che “si
sono distinte per strategia, competenze e innova-
zione, impegno e cultura aziendale, governance e
performance, internazionalizzazione e sostenibili-
ta”. Un riconoscimento che l'azienda si guadagna
per il quarto anno consecutivo. E che la fa entrare di
diritto nel ristretto novero delle cosiddette ‘societa
Gold’ (11 in tutto). “Fantini Group”, sottolineano gli
organizzatori del premio, “& un’azienda vinicola che
in pochissimi anni di attivita, grazie ad un’attenta
politica votata alla piu alta ricerca qualitativa e di
marketing, & diventata la prima Boutique Winery
d’ltalia, leader tra le aziende esportatrici del cen-
tro-sud”.

‘Sommelier: Don't Try This at Home’ di Caviro vince
il ‘Wine Spectator’s 2021 video contest award’

La comicita conquista il cuore degli americani.
“Sommelier. Don’t try this at home”, il video-spot di
Caviro, realizzato con la partecipazione del comico
Maccio Capatonda e dei wine-expert Luca Gardini,
Alex Pipero e Andrea Gori si & infatti aggiudicato il
gradino piu alto del podio alla 15esima edizione del
‘Wine Spectator Video Contest’ 2021. “Dopo il tema
della scorsa edizione, ‘Il vino a casa’, quest’anno il
concorso ha esortato i partecipanti a esplorare, in
modo creativo e sincero, il loro amore per il vino.
Tra i tanti video presentati da tutto il mondo, ‘Som-
melier: Don’t Try This at Home’ di Caviro si ¢ rivela-
to uno dei preferiti, aggiudicandosi il primo posto”,
spiega la redazione della nota rivista americana.
“[’obiettivo di questo video”, sottolinea Anna Caso-
di, brand manager di Caviro, “& parlare di vino in
modo semplice, senza pregiudizi e complicazioni.
Non serve essere un critico o un esperto per gu-
starsi un bicchiere di vino. Basta solo godersi il mo-
mento, senza badare troppo alle apparenze, come
il prezzo, le tendenze, le etichette o le opinioni degli
altri”.

Maximilian | si veste di nuovo. E da il benvenuto

al Prosecco Rosé extra dry millesimato

Lo storico brand di spumanti Maximilian | & stato protago-
nista di un articolato restyling che ha coinvolto, in modo
trasversale, l'intera linea. L'operazione, improntata a un
‘ritorno alle origini’, ha rivisitato i tratti distintivi dell’ico-
nica linea in chiave contemporanea. Questo € evidente a
cominciare dalla bottiglia, che richiama la primissima ver-
sione di Maximilian |, classe 1977. Le nuove etichette si
caratterizzano poi per i colori e per I'inconfondibile profilo
dell’lImperatore, da sempre volto del brand e da cui deriva
lo stesso nome della gamma. Altra novita sono le gabbiet-
te nere, abbinate ai ciondolini brandizzati e I'introduzio-
ne di due bottiglie nella variante trasparente. Novita non
solo di forma ma anche di contenuto: la linea da infatti il

benvenuto a un nuovo vino che va a impreziosire ulterior-
mente la gamma: un Prosecco Rosé extra dry millesimato.

MAXIMILIAN I
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La classifica dei follower che seguono
online le catene retail presenti in Italia.

ﬂ Facehook

CATENA FOLLOWER
1 Carrefour ltalia 11.706.248
2 Lidl 2.368.775
3 Eurospin Italia Spa 1.119.328
4 Conad 1.069.206
5 Esselunga Spa 814.954
6 Auchan Retail ltalia 518.378
7 NaturaSi 400.514
8 Md Spa 377.747
9 Unes 299.708
10 Despar ltalia 293.364
1 Coop ltalia 217.391
12 Crai 193.811
13 Pam Panorama 191.294
14 Tuodi 184.999
15 Bennet 148.300
16 Il Gigante 111.766
17 In’s Mercato Spa 108.901
18 Ali 107.281
19 Coop Italia - Coop Alleanza 3.0 103.314
20 Coop Italia - Coop Lombardia 99.629
21 Rossetto Trade Spa 62.320
22 Agora Network - Tigros 58.840
23 Coop Italia - Nova Coop 44.723
24 Coop Italia - Coop Centro ltalia 41.320
25 Agora Network - Iperal 37.965

Instagram

CATENA FOLLOWER
1 Lidl 778.000
2 Eurospin ltalia Spa 254,000
3 Esselunga Spa 180.000
4 Md Spa 101.000
5 Conad 59.700
6 Despar Italia 58.400
7 Carrefour ltalia 53.100
8 Sun Ce.Di Gros Scarl 47.800
9 Coop ltalia 47.400
10 Gruppo Végé 24.600
1 Pam Panorama 22.600
12 Agora Network - Tigros 21.100
13 In’s Mercato Spa 18.600
14 Ali 15.500
15 Bennet 12.700
16 Crai 11.400
17 Coop ltalia - Coop Alleanza 3.0 11.300
18 Agora Network - Iperal 7.560
19 Coop ltalia - Unicoop Tirreno 7.118
20 Il Gigante 5.877
2 Metro ltalia Cash And Carry Spa 4.864
22 Coop ltalia - Coop Liguria 3.671
23 Coop ltalia - Nova Coop 3.573
24 Coop ltalia - Coop Centro Italia 3.414
25 Coop ltalia - Coop Lombardia 2.992

Twitter

CATENA FOLLOWER
1 Carrefour ltalia 91.556
2 Lidl 31.461
3 Coop ltalia 27.782
4 Conad 27.688
5 Gruppo Végé 24.350
6 Tuodi 14.116
7 Unes 11.339
8 Coop ltalia - Coop Alleanza 3.0 8.415
9 Eurospin ltalia Spa 5.480
10 Coop ltalia - Unicoop Tirreno 4.424
11 Coop ltalia - Nova Coop 3.683
12 Gruppo Selex 2,724
13 Ali 2.360
14 Despar ltalia 2273
15 Consorzio Coralis 2.225
16 Coop ltalia - Coop Lombardia 1.839
17 Bennet 1.734
18 Coop ltalia - Coop Casarsa 1.176
19 Conad Centro Nord 1.168
20 Coop ltalia - Coop Liguria 603
21 Agora Network - Sogegross 463
22 Metro ltalia Cash And Carry Spa 388
23 Coop ltalia - Coop Reno 369
24 Crai 281
25 D’ambros Ipermercato Spa 177

Rilevazione del 23/09/2021
Fonte: Tespi Mediagroup

Wine Intelligence: Usa e Corea del Sud
i mercati del vino piu ‘attrattivi’ nel 2021

Gli Stati Uniti restano in testa, ma si accorcia il divario
con altri ‘big’, in primis la Corea del Sud, che nel 2020 ha
guadagnato otto posizioni classificandosi seconda e che
mantiene, anche nel 2021, lo stesso posizionamento. Lo
evidenzia il ‘New Global Compass 2021 Report’ di Wine
Intellingence’, lo studio annuale che misura i principali
fattori economici e di mercato per classificare I'attratti-
vita del vino in 50 Paesi. “La crescita del vino negli Stati
Uniti sta rallentando”, spiega Lulie Halstead, ceo di Wine
Intelligence, “mentre il volume di vino fermo in Corea del
Sud é cresciuto di oltre I'11% (Cagr 2016-2020), secondo
I'analisi di mercato Ilwsr Drinks”. Dopo gli Stati Uniti e la
Corea del Sud, completano la top 5 il Regno Unito, I'lrlan-
da e la Germania. Tra i mercati che hanno sperimentato
gli incrementi piu significativi nella classifica 2021, quel-
li scandinavi (Norvegia, Svezia e Finlandia) e sudame-
ricani. Nel Vecchio Continente, invece, Spagna, ltalia e
Francia registrano un calo consistente a causa della forte
contrazione dei volumi consumati. Male anche la Cina,
che perde 13 posizioni e finisce al 17esimo posto.

Lidl Italia annuncia nuove aperture
e la costruzione di due poli logistici

Dopo la recente apertura del centro logistico di Carma-
gnola, in provincia di Torino, Lidl ltalia & pronta ad am-
pliare la propria rete di punti vendita in lItalia. Come ri-
ferisce ltalia Oggi, la catena tedesca ha annunciato che
ogni anno, nel Bel Paese, inaugurera almeno 50 negozi. E
non solo. L'insegna ha intenzione di inaugurare anche due
poli logistici. Il primo sorgera ad Assemini, in provincia
di Cagliari. La costruzione partira entro la fine del 2021.
Gli accordi per la costruzione del secondo hub, invece,
dovrebbero concludersi nel 2022. Sorgera a Milano Est —
secondo indiscrezioni, lungo l'autostrada Milano-Venezia
— e, per dimensioni, eguagliera quello di Carmagnola (To),
la cui superficie si estende su 47mila mqg. Attualmente Lidl
Italia — che ha concluso I'anno fiscale 2020/21 con ricavi
pari a cinque miliardi di euro — conta una rete commerciale
di 694 punti vendita su tutto il territorio nazionale.

CDA&R si aggiudica
i supermercati Morrisons all’asta

La Clayton, Dubilier & Rice (CD&R), societa americana di
private equity, ha vinto I'asta per I'acquisizione della cate-
na inglese di supermercati Morrisons, quarta maggiore in-
segna del Paese, con un’offerta dal valore di 7 miliardi di
sterline (circa 8,2 miliardi di euro). Il Takeover Panel, che
disciplina le operazioni di m&a (mergers & acquisitions) nel
Regno Unito ha infatti dichiarato migliore I'offerta da 287
pence per azione proposta CD&R, che ha cosi battuto la
cordata statunitense guidata dal Fortress Investment Group
(di proprieta di Softbank), che ha invece offerto 286 pence,
e che a meta luglio sembrava essere I'acquirente prescelto.
Nello stesso mese, infatti, Morrisons aveva rifiutato un’of-
ferta di CD&R dal valore di 5,5 miliardi di sterline. Il Cda di
Morrisons ha pero affermato di considerare migliore I'offerta
finale di CD&R e ha quindi raccomandato agli azionisti, che
si incontreranno il 19 ottobre, di accettarla.

Cantina Termeno presenta
il nuovo Chardonnay Glarea

Cantina Tramin a Termeno (Bolzano) presenta la sua nuo-
va interpretazione di Chardonnay: Glarea, figlio della Men-
dola e del terreno ghiaioso dato dall’erosione delle sue
pendici, da cui prende il nome (nell’antico dialetto loca-
le Glarea significa “ghiaia”). Dopo I'affermazione con il
Gewdrztraminer, negli ultimi anni Cantina Tramin ha po-
sto al centro del suo progetto lo Chardonnay. Una sfida
importante, promossa dall’enologo Willi Stirz, nell'intento
di valorizzare al massimo il vitigno grazie alle particolari
caratteristiche della viticoltura alpina, che ha avuto signifi-
cativi riconoscimenti con Troy Riserva.

Piccini 1882 lancia una linea celebrativa
per i 60 anni del Chianti Geografico

Per celebrare i 60 anni degli Agricoltori del Chianti Geo-
grafico, la famiglia Piccini svela in anteprima la preziosa
linea dei ‘Terzieri’. Nome con cui, secondo I'antica de-
finizione Medioevale, erano indicati i tre storici comuni
del Chianti Classico: Radda, Gaiole e Castellina. “Il no-
stro territorio € la nostra storia”, commenta Mario Piccini,
Ad di Piccini 1882 e del Geografico, “e per celebrare un
anniversario per noi tanto importante abbiamo deciso di
regalare a tutti i wine lovers e agli appassionati tre nuove
etichette di Chianti Classico: si tratta di differenti e prezio-
se sfumature di Sangiovese, che si trovano ben distinte
ed esclusive nei comuni storici del Chianti Classico, vale
a dire Radda, Gaiole e Castellina. E proprio in questi pae-
si che alla fine del ‘300 nacque la Lega del Chianti, a cui
ancora oggi si deve la scelta del Gallo Nero, il simbolo del
nostro vino per eccellenza”. Si
tratta, in dettaglio, di Terziere
di Tramontano, Chianti Clas-
sico Docg, annata 2019, nato
dalle uve Sangiovese che cre-
scono sulle colline intorno a
Radda in Chianti; Terziere

di Levante, Chianti Classi-
co Docg 2019, proviene da
Vertine, un borgo medioeva-

le a 350 metri sul livello del
mare arroccato sulle colline
che abbracciano Gaiole; e
Terziere di Ponente, Chian-

ti Classico Docg 2019, da
vigne che sorgono lungo il
versante sud di Castellina in
Chianti.

Al via Expo Dubai. Per I'ltalia atteso
un ritorno economico di 1,6 miliardi di euro

E ufficialmente iniziato Expo Dubai, I'esposizione uni-
versale che, originariamente, avrebbe dovuto svolgersi
tra il 1° ottobre 2020 e il 31 marzo 2021. Presente anche
il Bel Paese, che con Padiglione Italia ha ricevuto il pre-
mio come miglior progetto imprenditoriale dell’anno ai
Construction Innovation Awards degli Emirati arabi uniti.
Secondo uno studio elaborato dal Politecnico di Milano,
Expo Dubai potrebbe portare all’ltalia circa 1,6 miliardi
di euro annui per i prossimi cinque anni in termini di
maggiori esportazioni (1,5 miliardi di euro), investimenti
diretti esteri (150 milioni di euro) e attrattivita turistica,
soprattutto dal Medio Oriente. A trarne maggiore bene-
ficio sarebbero soprattutto i grandi gruppi internazionali
dell’energia, delle infrastrutture e delle telecomunica-
zioni. Ma anche Pmi impegnate in ambito alimentare,
della moda, del lusso e del design. Come evidenziato
dall’annuale rapporto Sace, inoltre, gli Emirati arabi uniti
si confermano uno dei mercati con il piu alto potenziale
di crescita per il Made in Italy. Nel 2020 il valore delle
esportazioni verso il Paese si aggirava intorno ai 3,9 mi-
liardi di euro.

Nuovo, prezioso pack per la linea di frizzanti
‘firmati’ Cantine Maschio

Cantine Maschio porta sugli scaffali della Grande distri-
buzione la sua rinnovata linea di vini frizzanti Igt, ca-
ratterizzata un importante restyling grafico. Un nuovo
look che parte proprio da un segno distintivo: la firma
di Maschio apposta sulla bottiglia. “Come le migliori
opere d’arte sono firmate dall’artista che le ha ideate,
cosi ogni referenza avra un ‘autografo’, un certificato
di qualita”, spiega la cantina. “Una qualita che deriva
dall’attenzione meticolosa e rispettosa nelle fasi di colti-
vazione e di vendemmia, dalle capacita enologiche che

sanno trasformare al meglio la ric-

chezza delle uve e dalla passione
che tutte le persone ‘Ma-
schio’ mettono nel proprio
lavoro”. Oltre alla fir-
ma, le bottiglie hanno
/
Y
/ /ﬂ/’ e
Y

un aspetto raffinato
ed elegante, senza
tuttavia perdere [I'i-
dentita che ha re-
sto famosa la linea ﬁ:
di vini frizzanti Igt

Cantine  Maschio, . '."‘
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che comprende:
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Bianco.

PINOT ROSA'

T

CHARDONNAY

attualita

Ottobre 2021

di Federico Robbe
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L.a Corte Ue boccia

‘Champanillo’

Storica sentenza contro la catena di locali spagnoli. Sotto accusa 1l logo e 1l nome,
evocativi delle celebri bollicine francesi. Una vicenda iniziata nel 2018, con il ricorso
del Comite Interprofessionnel du Vin de Champagne. E che ci riporta al caso Prosek.

utto inizia nel luglio

2018, quando una sen-

tenza dell’ Audiencia

Provincial de Barcelona
(Corte provinciale di Barcellona)
rigetta la richiesta del Comité Inter-
professionnel du Vin de Champagne
(Civc), solerte organismo che difen-
de il buon nome dello champagne
dalle imitazioni e dalle evocazioni
di ogni sorta nei cinque continenti.
Cosa c’entri la Spagna, & presto det-
to. Quel che ha fatto sobbalzare sul-
la sedia i vertici del Comité e infatti
la catena di bar Champanillo, attiva
con vari locali nella penisola iberi-
ca, a Barcellona, Calella, Cardedeu,
Mollet. Il logo raffigura due cop-
pe riempite di spumante e il nome
(‘piccolo champagne’) non puo che
far pensare alle bollicine pit famo-
se al mondo.

Ecco dunque I’iniziativa del Civc
presso la Corte provinciale di Bar-
cellona, che pero risponde picche.
Da 1i il ricorso, nell’ottobre 2019
e I’invio della documentazione ai
piani alti, ovvero alla Corte di giu-
stizia Ue.

L’avvocato generale Giovanni
Pitruzzella, nell’aprile 2021, nota
che Dop e Igp sono protetti con-
tro “tutte le forme di parassitismo
commerciale”. Poco importa che gli
Champanillos siano tapas bar e non
bottiglie di vino. Pitruzzella, nel
suo pronunciamento non vincolan-
te, propone alla Corte di dichiarare
che il diritto dell’Ue tutela i prodot-
ti Dop contro “tutte le pratiche di
parassitismo commerciale aventi ad
oggetto indifferentemente prodotti
o servizi”. L avvocato generale rile-
va che il regolamento vieta non solo
I’uso indebito di una Dop ma anche,
piu in generale, “ogni pratica, atti-
nente a prodotti o a servizi, diret-
ta a sfruttare in modo parassitario
la reputazione di una Dop tramite
un’associazione mentale con essa”.
Le conclusioni dell’avvocato forni-
scono delle indicazioni, ma la pal-
la passa alla Corte di giustizia Ue.
Corte che si pronuncia in settembre
in questi termini: il regolamento Ue
protegge le Dop da condotte relati-
ve sia a prodotti che a servizi.

La sentenza

Entrando piu nel dettaglio, la Cor-
te precisa che si applica il regola-
mento relativo alle condotte che
non utilizzano né direttamente né
indirettamente la denominazione
protetta stessa, ma la suggerisco-
no in modo tale che il consumatore
sia indotto a stabilire un sufficiente

nesso di vicinanza con quest’ulti-
ma.

La Corte dichiara che il regola-
mento protegge le Dop da condotte
relative sia a prodotti che a servizi,
e intende garantire ai consumato-
ri che i1 prodotti agricoli muniti di
un’indicazione geografica registra-
ta presentino, a causa della loro
provenienza da una determinata
zona, alcune caratteristiche parti-
colari. Essi offrono pertanto una
garanzia di qualita dovuta alla loro
provenienza, “allo scopo di consen-
tire agli operatori agricoli che ab-
biano compiuto effettivi sforzi di
ottenere in contropartita migliori
redditi e di impedire che terzi si av-
vantaggino abusivamente della no-
torieta discendente dalla qualita di
tali prodotti”, riporta una nota della
Corte Ue.

Protezione ad ampio raggio

II regolamento predispone una
protezione ad ampio raggio, relati-
va a prodotti e servizi, dal momento
che la notorieta di un prodotto Dop
puo essere sfruttata in numerosi
ambiti.

Inoltre, la Corte rileva che il re-
golamento non contiene indicazioni
riguardo al fatto che la protezione
contro qualsiasi evocazione sareb-
be limitata alle sole ipotesi in cui
i prodotti designati dalla Dop e
i prodotti o i servizi per i quali ¢
utilizzato il segno controverso si-
ano “comparabili” o “simili”, né
nel senso di un’estensione di tale
protezione ai casi in cui il segno si
riferisca a prodotti o servizi non si-
mili a quelli che beneficiano della
Dop. La nozione di “evocazione”
si estende all’ipotesi in cui il segno
utilizzato per designare un prodotto

incorpori una parte di una indica-
zione geografica protetta (Igp) o di
una Dop, di modo che il consuma-
tore, in presenza del nome del pro-
dotto di cui trattasi, sia indotto ad
aver in mente, come immagine di
riferimento, la merce che fruisce di
detta indicazione o denominazione.
“Inoltre”, si legge sempre nel co-
municato, “puo sussistere evocazio-
ne di una Igp o di una Dop qualora,
trattandosi di prodotti di apparenza
analoga, vi sia un’affinita fonetica
e visiva tra I’Igp o la Dop e il segno
contestato. Tuttavia, né la parziale
incorporazione di una Dop in un se-
gno che contraddistingue prodotti o
servizi non protetti da tale denomi-
nazione, né 1’identificazione di una
similarita fonetica e visiva del se-
gno con detta denominazione costi-
tuiscono condizioni che devono es-
sere obbligatoriamente soddisfatte
per accertare I’esistenza di un’evo-
cazione di tale medesima denomi-
nazione. L’evocazione puo infatti
risultare anche da una ‘vicinanza
concettuale’ tra la denominazione
protetta e il segno di cui trattasi”.

Il ruolo del giudice nazionale

La Corte considera che, per quan-
to riguarda la nozione di “evoca-
zione”, il criterio determinante &
quello di accertare se il consuma-
tore, in presenza di una denomina-
zione controversa, sia indotto ad
avere direttamente in mente, come
immagine di riferimento, la mer-
ce protetta dalla Dop. Circostanza
che spetta al giudice nazionale va-
lutare: per accertare 1’esistenza di
un’evocazione, ¢ essenziale che il
consumatore stabilisca un nesso tra
il termine utilizzato per designare il
prodotto in questione e I’indicazio-

ne geografica. Il nesso deve essere
sufficientemente diretto e univoco.
L’evocazione pud essere accerta-
ta solo mediante una valutazione
globale del giudice nazionale che
comprenda I’insieme degli elementi
rilevanti della causa. Di conseguen-
za, la nozione di “evocazione” non
esige che il prodotto protetto dalla
Dop e il prodotto o il servizio con-
trassegnato dalla denominazione
contestata siano identici o simili.
La Corte ha precisato che si deve
fare riferimento alla ‘“percezione
di un consumatore europeo medio,
normalmente informato e ragione-
volmente attento e avveduto”.

Tuttavia, spetta sempre al giudice
nazionale risolvere la causa, confor-
memente alla decisione della Corte.
Tale decisione vincola egualmente
gli altri giudici nazionali ai quali
venga sottoposto un problema simi-
le.

Il caso Prosek

La vicenda Champanillo non puo
che riportare alla mente il ‘caso
ProSek’, che da settimane angustia
il mondo politico e produttivo. A
meta settembre € infatti cominciato
I’iter europeo per far ottenere alla
Croazia la protezione della men-
zione tradizionale ‘ProSek’ (vino
bianco passito della Dalmazia). Lo
rende noto il commissario Ue per
I’ Agricoltura (polacco) Janusz Cze-
slaw Wojciechowski, in risposta a
un’interrogazione dell’europarla-
mentare della Lega Mara Bizzotto,
che avrebbe in seguito affermato:
“Sommergeremo Bruxelles di carte
€ metteremo in campo ogni inizia-
tiva, anche la piu clamorosa, per
fermare i croati”. Il governatore del
Veneto, Luca Zaia, ha definito la
situazione “vergognosa”, mentre il
presidente del Consorzio Prosecco
Doc, Stefano Zanette, ha subito sot-
tolineato: “Dalle dichiarazioni fat-
te dal commissario all’Agricoltura
Wojciechowski ci era ben chiara la
direzione che avrebbe preso I’Ese-
cutivo Ue ma la faccenda non ¢ af-
fatto conclusa: da quando l’istanza
giunta dal Prosek verra pubblicata
sulla Gazzetta ufficiale europea
avremo 60 giorni per presentare le
nostre osservazioni. E non saremo
soli: presenteremo le osservazioni
insieme ad altre forze che si stan-
no unendo a noi, consapevoli della
gravita che tale eventuale approva-
zione da parte della Ue creerebbe.
Si tratterebbe di un precedente peri-
coloso, le cui derive sono facilmen-
te intuibili”.




primo piano il graffio

Ottobre 2021

Focus
Esselunga

A quanto ammontano le vendite di vino
e spumanti della catena? La risposta in
un’analisi del Bilancio del’insegna. Con un
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Lambrusco Riunite:
un vino per tutti

Le campagne di comunicazione dell’azienda emiliana mettono in risalto 1l valore
della condivisione. Per I’occasione, € stata scelta una testimonial d’eccezione: Orietta Berti.
Rilanciata dal successo di ‘Mille’, in collaborazione con Fedez e Achille Lauro.

di Luigi Rubinelli K

Aiuta il tuo business

5 strument di comunicazione
rivolt agli operatori del settore food

GUIDA RETAIL - LA MAPPA
DELLA DISTRIBUZIONE ITALIANA

Nata nel 2011, riporta dati e statistiche

1 Lambrusco ¢ il vino di tutti,
giovani e meno giovani. E si
beve nei momenti belli pas-
sati insieme. E un po’ questo,
in sintesi, il senso delle campagne
di marketing e di comunicazione
con cui 1’azienda Riunite & Civ, da
qualche tempo, sta presentando al
pubblico il proprio brand Riunite,
un marchio che alle sue origini emi-
liane ¢ da sempre molto attaccato.

Negli ultimi anni, Riunite ha de-
ciso di lavorare proprio sull’imma-
gine stessa del Lambrusco, che ¢ il
suo prodotto piu famoso, sin dalla
fondazione negli anni Cinquanta.

Si provi a far mente locale: cos’e-
ra, e cos’e, il Lambrusco, almeno
nella maggior parte dei casi? Le
immagini che evoca sono abbastan-
za ben definite: quelle di un vino di
poco impegno, frizzante e beverino,
spesso dolce e a bassa gradazione.
Il vino del nonno o quello della zia,
il primo con cui avete provato a ba-
gnarvi le labbra da ragazzini, poi
quello che avete trovato alle vostre
prime feste con gli amici. Come sa
chiunque conosca almeno un poco
la produzione vinicola emiliana e
com’e cambiata negli anni, questo
quadro da tempo & diventato lar-
gamente diverso, anche se non del
tutto inesatto: il mercato ha visto
la comparsa di prodotti ben rifiniti,
in grado di fare breccia nel cuore e
nelle papille di un pubblico ben piu
vasto di quello che costituiva la ti-
pologia piu frequente del bevitore
di Lambrusco, magari adulto se non
addirittura anziano. Riunite ha sapu-
to seguire e interpretare questa nuo-
va tendenza.

La prima sfida

La prima grande sfida fu quella
degli anni Sessanta. Nel 1967, il
Lambrusco Riunite varco I’Oceano
e sbarco negli Stati Uniti, grazie alla
particolare lungimiranza di un im-
portatore. L’ America fu conquistata
da questo vino birichino, facile da
bere, con le bollicine, che si poteva
servire tranquillamente anche con il
ghiaccio. Si tratto di un vero e pro-
prio caso di studio, il successo del
Lambrusco in Usa. Successo che era
anche il trionfo di Riunite, che de-
cise di investire sulle nuove forme
della pubblicita televisiva, in Ame-
rica molto piut avanzata che in Italia:
come testimonial nelle campagne
spot americane di Riunite apparvero
anche alcuni volti famosi.

Oggi gli americani hanno in parte
cambiato il loro gusto, e sono arri-
vati da loro anche i concorrenti. Ma

Un momento del Tour Music Fest

dal canto suo, Riunite ha mantenuto
lo stesso dinamismo nel comunicare
i suoi vini con messaggi innovativi
e accattivanti. La strategia attua-
le della comunicazione del brand
si ¢ perfezionata circa cinque anni
fa: Riunite si ¢ interrogata su quale
fosse il sistema ideale per far vedere
che il Lambrusco non ¢ solo il vino
dei nonni, ma un prodotto gustoso
anche per i giovani. Nel 2018, quin-
di, I’azienda di Campegine (Reg-
gio Emilia) conio il claim “Riunite.
II Lambrusco ci unisce”: evidente
I’intenzione di giocare con I’etimo-
logia delle parole, mostrando che il
nome stesso dell’azienda contiene il
messaggio di condivisione e convi-
vialita che un prodotto come il Lam-
brusco delle varieta reggiane, il suo

lite

usco ci unisce.

asset principale, ha come caratteri-
stica quasi costitutiva. Un vino fatto
di momenti in cui si sta insieme, di
convivio, di piacere goduto con gli
altri: puntando su questi criteri per
implementare I’awareness del brand,
Riunite ha inteso colpire anche i piu
giovani, che del resto oggi sono tra
le persone piu facilmente propense
a questi momenti. La condivisione ¢
I’elemento chiave del Lambrusco, e
Riunite, con la sua campagna, ha il-
lustrato 1I’importanza di questo con-
cetto, alla base stessa della filosofia
aziendale: condivisione di vita, di
tempo libero, di sport, di musica,
il tutto all’insegna di un territorio
riconosciuto come tratto comune.
Per catturare i giovani, Riunite ha
innanzitutto pensato a un’articolata

campagna sui social come Facebook
e soprattutto Instagram, con la scel-
ta di foto e immagini che creassero
di fronte agli occhi la dimensione
della condivisione, dell’unione, an-
che nel compiere un’attivita sempli-
ce come lo stare accanto alla tv in
compagnia.

Le note, gli scatti

Ma Riunite ha anche avuto felici
intuizioni in vere e proprie campa-
gne di comunicazione mirate, prov-
vedendo a rendere visibile il brand
in terreni in cui riunire passioni e
talenti ¢ a dir poco cruciale.

Un esempio sono gli investimen-
ti promozionali in campo musica-
le. Riunite ¢ infatti partner di Tour
Music Fest, il piu grande concorso
musicale europeo dedicato a cantan-
ti, band, rapper, dj e musicisti emer-
genti. Riunite, in qualita di spon-
sor, nell’ambito di questo evento
nel 2019 ha addirittura istituito un
premio tutto dedicato alle formazio-
ni musicali che si intitola, per 1’ap-
punto, #RiuniteLaBand. In palio, la
possibilita di realizzare una vera e
propria produzione discografica con
la registrazione di un singolo presso
gli Abbey Road Studios di Londra e
di un videoclip professionale oltre a
poter partire per un minitour di tre
concerti.

Poi, a fine 2020, ecco un’altra
iniziativa di grande successo: il
concorso fotografico #RiuniteleCo-
seBelledel2020, aperto a chiunque
volesse partecipare, e volto a ce-
lebrare con l’obiettivo le immagi-
ni delle cose belle lasciateci da un
anno difficile come il 2020. Il suc-
cesso ¢ stato superiore alle aspetta-
tive: alla giuria sono pervenuti scatti
fotografici in numero quasi doppio
rispetto al previsto, grazie anche a
un’ampia campagna di digital e in-
fluencer maketing.

Ma il progetto piu succoso della
strategia Riunite ¢ stato il coinvolgi-
mento di Orietta Berti. Orietta Berti
attira i giovani? Ebbene si: dopo lo
scorso Sanremo e la collaborazione
con Fedez e Achille Lauro, la ras-
sicurante immagine della Berti ¢
diventata riferimento anche per le
generazioni piu verdi. Il lavoro di
Riunite con Orietta Berti & nato in
maniera del tutto logica: in azienda
si cercava qualcuno che fosse piu di
un semplice influencer, e che condi-
videsse con il brand i valori di fondo
e le origini territoriali: chi piu di lei?
Orietta Berti € simbolo vivente della
capacita di parlare a generazioni di-
verse. Come il Lambrusco Riunite.

approfondimento sulle

performance realizzate

durante 1l Covid-19 e ne1 mesi a seguire.
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alcolare la quota di merca-
to del reparto di una inse-
gna non ¢ una passeggia-
ta, soprattutto se stiamo

parlando di Esselunga, il leader dei
superstore. | dirigenti della societa ci
scuseranno per ’ardire di provarci (e
quindi anche di sbagliare, seppur di
poco), ma la tentazione ¢ stata davve-
ro forte nell’ultimo anno.

Esselunga opera in due canali di
vendita, in due regioni soprattutto
(Lombardia e Toscana), ma ha pre-
senze rilevanti in altre regioni italiane:
al 31 dicembre 2020, & composta da
165 negozi ipermercati (superstore) e
supermercati localizzati tra Lombar-
dia, Liguria, Veneto, Piemonte, Emi-
lia Romagna, Toscana e Lazio, a cui
si aggiungono i cinque punti vendita
laEsse.

La quota di mercato

in funzione dei canali

I dati Nielsen evidenziano che la
somma di vini e spumanti indica un
mercato dal valore di 1,39 miliardi di
euro. Dato che il discount — segmento
in forte ascesa — vale il 16,2% di vini
e spumanti, la quota di ipermercati,
supermercati e superette vale 1’85,2%
del mercato. Questo equivale a dire
che Esselunga avrebbe una quota del
14,55% su vini e spumanti sul totale
della Gdo. Proviamo a fare il calcolo
per canale:

- Quota Esselunga degli ipermercati
(superstore): 86% del giro di affari to-
tale di canale.

- Quota Esselunga dei supermercati:
14% del giro di affari per canale.

Calcolare I’'impatto dei supermer-
cati di Esselunga ¢ difficile, perché le
zone di attrazione sono molto diffe-
renti fra citta e hinterland. Nelle citta,
la zona primaria comprende il 90%
della clientela.

Cerchiamo invece di capire come
vanno i loro superstore, che sono posti
alle periferie delle citta o in comuni
della ‘cintura’, dove la clientela pro-
viene da zone secondarie o terziarie.
La quota vini e spumanti degli iper-
mercati (superstore) secondo la gui-
da Gnlc Nielsen ¢ del 32,9%. Quindi
Esselunga dovrebbe avere una quota
delle vendite negli ipermercati (super-
store) del 42% nella categoria vini e
spumanti. Come si vede, ¢ una quota
rilevante sia nei supermercati sia negli
ipermercati.

Come ha performato Esselunga
durante il Covid?

L’andamento delle vendite tota-
li (food e non food) di Esselunga nel
2020 si puo suddividere in cinque fasi:

¢ Pre-Coronavirus (fino al 20 febbra-
i0), rappresentativa del normale anda-
mento del business prima dell’emer-
genza, con una crescita del +3,6%.

e Fase di accaparramento (21 feb-
braio — 12 marzo), durante la quale le
grandi scorte fatte dai clienti hanno ge-
nerato una crescita del +14,9%.

e Lockdown (13 marzo — 3 maggio),
durante la quale le limitazioni alla mo-
bilita sociale — soprattutto il divieto di
spostamento tra comuni, gli ingres-
si contingentati nei negozi, il divieto
di vendita di alcune merceologie e di
apertura di alcune attivita (bar, profu-
merie) — hanno penalizzato fortemente
la crescita. Nonostante 1’impatto posi-
tivo dell’e-commerce, le vendite hanno
registrato una contrazione del 15%.

 Fase 2 (dal 4 maggio — 8 novembre),
con una crescita sostenuta (+4,9%) an-
che grazie al contributo dell’e-com-
merce.

* Lockdown Light (dal 9 novembre —
31 dicembre), caratterizzata da parziali
restrizioni in alcune regioni e da una
crescita del +9,7%.
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Un’inchiesta giornalistica svela i
numeri dei leader di mercato del
vino italiano. Calano i fatturati
soprattutto di chi punta di
piu sul’Horeca. Mentre molte
aziende mostrano insospettate
performance positive. Che fanno
ben sperare per il futuro.

A cura di Tommaso Farina

I mondo del vino italia-

no, nei primi sei mesi

del 2021, ha conosciu-

to qualche segnale di
ripresa: I’hanno detto quasi
tutti nel settore, e in effetti
quasi tutti se 1’aspettava-
no, dopo I’inevitabile crisi
del 2020 (che peraltro, tale
non ¢ stata per tutti). I piu
grandi colossi vinicoli ita-
liani hanno retto il colpo, e
hanno saputo mantenere la
loro leadership in termini
di fatturati.

La scorsa estate, ha tenuto
banco un pezzo giornalisti-
co molto informato, scritto
da Anna Di Martino per il
Corriere della Sera, inser-
to economico, il 2 agosto
2021, e poi pubblicato onli-
ne 20 giorni dopo. E signi-
ficativo il titolo prescelto
per la pubblicazione onli-
ne: “Vino, chi comanda in
Italia?”. Viceversa, il tito-
lo originale sul giornale si
soffermava sul vigore del-
la ripartenza, notizia ben
piu significativa: difatti, i
player vinicoli in testa alle
classifiche di fatturato sono
ben noti da anni, € non vuol
dire che “comandino”, ma
semplicemente che hanno
un grande successo com-
merciale. La cosa piu im-
portante ¢ che la pandemia
non 1’ha scalfito troppo,
riuscendo a non penalizza-
re un settore trainante della
nostra economia.

E il dato su questi fattu-
rati, alla fine qual €? L’in-
chiesta analizza i 106 nomi
delle aziende piu grandi,
messi in fila uno dopo I’al-
tro, con dati numerici eco-
nomici di estremo interes-
se.

Chi cresce...

Sono molto interessanti,
per esempio, le variazioni
di fatturato tra 2020 (il dato
attuale) e 2019. Ci si aspet-
terebbe una generalizzata
diminuzione, con 1’anno di
crisi che c’e stato a motivo
della pandemia. E invece,
non & stato proprio cosi: il
saldo negativo si ravvisa in
molte aziende, ma non in
altre. Addirittura, in parec-
chie realta c’¢ da registrar-
si un aumento dei fatturati,
talvolta neppure troppo pic-
colo. Il caso piu evidente ¢
quello del Gruppo Caviro:
la casa del Tavernello e di
altri brand di sicuro succes-
so, terza assoluta in questa
classifica con un fatturato
di 362 milioni, & cresciu-
ta del 10,09%: nel 2019, il
fatturato era “solo” di 328,8
milioni di euro. Ancora piu
significativo il balzo di un
altro marchio che sta in po-
sizioni avanzate: si tratta di
Italian Wine Brands (Iwb),
settima in classifica, che tra
I’altro nel giugno del 2021
ha acquisito il 100% del

capitale di un altro gigante
come Enoitalia (sara inte-
ressante vedere il fatturato
complessivo, I’anno prossi-
mo). Ebbene: Iwb ha avuto
una crescita di fatturato del
29,73%, la piu lusinghiera
tra tutte le aziende prese
in esame: ai 157,5 milioni
di euro del 2019 fa da con-
trappeso un 2020 che si im-
pone con 204,3 milioni. Al-
tre grosse crescite, seppure
non paragonabili a quella
dell’azienda milanese (che,
lo ricordiamo, ¢ stata la pri-
ma in Italia quotata in Bor-
sa), sono quelle dei veneti
di Vitevis (4lesimi in clas-
sifica, cresciuti nel fattura-
to del 21,78%), i siculi di
Colomba Bianca (che sono
saliti del 19,62%, 58esimi
in totale), la Cantina Vival-
lis di Nogaredo (in provin-
cia di Trento, 70esimo po-
sto in classifica, fatturati in
saldo positivo del 18,9%,
tra I’altro conseguiti ope-
rando in mercato esclusiva-
mente italiano) e le Cantine
Volpi, del Monferrato, che
tra 1 grandi si posizionano
al posto 99 ma registrano
incrementi del 17,82%. Al-
tri aumenti, meno sensibili,
si registrano comunque in
molte altre aziende.

...e chi cala

Piu frequenti sono stati
i cali dei fatturati, ma coi
problemi del Covid non si ¢
certo trattato di un fulmine
a ciel sereno, anzi all’inizio
si temevano risultati anche
peggiori. Per fare un esem-
pio: il Gruppo Riunite, il
primo della classifica dei
fatturati con 581,3 milioni
di euro nel 2020, nel 2019
fatturava invece 623,9 mi-
lioni, dunque il calo ¢ stato
nell’ordine del 6,83%. Non
tutti sono stati cosi fortuna-
ti. Certe aziende di grande
tradizione, legate a merca-
ti polivalenti, sia italiani
che esteri, sia Horeca che
Gdo, hanno segnato passi-
vi meno piacevoli. Il primo
caso che spicca e quello
dell’arcinoto Gruppo Ruffi-
no, un nome di grandissimo
richiamo da tanti anni, sia
da noi che fuori. Ruffino ri-
sulta 19esima nella classi-
fica, con un fatturato 2020
di 106,3 milioni. Ebbene:
il fatturato dell’anno 2019
invece era quantificabile
in 133,2 milioni di euro.
Dunque, una perdita secca
di 20,19 punti percentuali,
dei quali circa la meta sul
mercato italiano. Il caso
piu eclatante, comunque, ¢
quello che riguarda Banfi,
44esimo: lo storico grup-
po di Montalcino ha perso
qualcosa come il 34,78%,
passando da fatturati di 69
milioni (2019) ai 45 del
2020. Interessante consta-
tare come la diminuzione di
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fatturato sia sostanzialmen-
te paritaria nelle quote di
mercato italiano (-38,82%)
ed estero (-30,86%).
altro esempio che fa rumo-
re, curiosamente, ¢ quello
che riguarda [’ultimo della
classifica dei grandi, ossia
la posizione 106: quella
occupata dalle antiche Te-
nute Ambrogio e Giovanni
Folonari,
no 12,4 milioni nel 2019,
mentre nel 2020 solo 8,6
milioni, come dire un calo
del 30,39%, del quale il
40,20% sul mercato interno
e il 5,83% invece su quel-
lo internazionale,
samente da Banfi. Ci sono
anche altri cali di fatturato
notevoli e degni di menzio-
ne: andando dai piu alti di
classifica generale ai piu
bassi, si possono citare il
Gruppo Lunelli (-18,95%),
la veronese Masi Agricola
(-20,34%), 1a Holding Ter-
ra Moretti (-20,26%), 1 ve-
neti di Bottega (-25,21%), i
Feudi San Gregorio (-20%
tondo), la Cantina di Rau-
scedo (-25,32%), Montel-
vini  (-26,14%),
Domains (-22,75%), Rocca
delle Macie di Sergio Zin-
(-24,49%),
las (-18,71%),
(-21%), Conte Tasca d’Al-
merita (-27,87%), Marchesi
Mazzei (-19,37%), Planeta
(-20,79%), Marchesi di Ba-
rolo (-18,71%), la Famiglia
Cotarella (-23,49%), Gena-
gricola (-28,65%), Cantine
4 Valli (-26,65%) e Mastro-
berardino (-18,5%).
considerazione che si puo
fare, ed € molto importante:
gran parte di queste aziende
riserva una fetta consisten-
te del suo business al mer-
cato d’alto livello, quello
destinato a eno-
teche, ristoranti, alberghi,
wine bar. La cosa non pote-
va non incidere parecchio,

garelli

Horeca,

Cusumano

in un anno in cui il Covid
ha praticamente imposto la
chiusura coattiva di quasi
tutto il settore. Simili dimi-
nuzioni, inferiori al 18%, si
riscontrano in molte altre
aziende. Il caso piu comu-
ne, comunque, ¢ quello di
contrazioni di fatturato in-
feriori al 10%, quasi sem-
pre in cifra singola. E lo
stesso vale per gli aumenti
di fatturato, spesso piccoli
ma comunque presenti tra
le aziende analizzate.

I magnifici 10

Tornando alla classifica,
come si ¢ detto, il primo
posto assoluto ¢ del Grup-
po Riunite. E interessante
notare come il Gruppo Ita-
liano Vini, che di Riunite
fa parte, se fosse conside-
rato come realta a sé stante
fatturerebbe comunque 393
milioni di euro, ossia 31
piu del secondo classificato
assoluto, il Gruppo Caviro.
Riunite, se primeggia nei
fatturati, non ¢ pero ’azien-
da che totalizza il maggior
numero di bottiglie di vino
immesse sul mercato: i suoi
207,3 milioni di bottiglie
sono difatti battuti, e non di
poco, dai 259,1 milioni di
Caviro, che oltretutto puo
contare su 36272 ettari di
vigneto di proprieta, quasi
otto volte di piu rispetto ai
4907 di Riunite. A ridosso
delle prime due, anche se
ben distanziata, c’¢ la Casa
Vinicola Botter Carlo, ve-
neta, piu votata all’imbot-
tigliamento: fattura 230
milioni di euro (2020), &
cresciuta del 5,99% rispet-
to al 2019 e mette in circo-
lo oltre 96 milioni di botti-
glie, delle quali addirittura
il 93,48% finisce all’este-
ro, il dato piu alto di tutta
la classifica. Botter spicca
anche per la Pfn (Posizio-
ne finanziaria netta, ossia
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la differenza tra il totale
dei debiti finanziari azien-
dali e le attivita liquide) in
costante attivo di 54.400
migliaia di euro. Botter ¢
dunque la maggiore im-
presa vinicola privata sul
territorio italiano, in termi-
ni di importanza economi-
ca. Subito dopo, viene un
nome come Marchesi An-
tinori, che non ha bisogno
di presentazioni. La stori-
ca realta toscana, in anni e
anni di presenza sul mer-
cato, si & consolidata come
gigante capace di fatturare,
nel 2020, 214,5 milioni di
euro, con una flessione mi-
nima (-0,15%) rispetto ai
245,8 dell’anno preceden-
te. In termini di bottiglie,
i numeri sono meno impo-
nenti: si parla di una produ-
zione di circa 20 milioni. I
vini Antinori, pero, hanno
sempre puntato sul posi-
zionamento e sul valore del
brand, con un grosso mer-
cato anche sull’Horeca: per
questo, una cosi minimale
contrazione dei fatturati ¢
da considerarsi performan-
ce significativa. Rispetto
all’azienda precedente, An-
tinori conta poi di piu sul
mercato italiano: all’estero
viene esportato il 65,32%
del suo prodotto. Anche
qui, la liquidita in rappor-
to al debito ¢ invidiabile:
97000 migliaia di euro.

Il quinto posto in classi-
fica & appannaggio della
cooperativa trentina Cavit,
che oggi si fa forte di un
fatturato di 209,7 milioni di
euro, aumentato del 9,58%
rispetto ai 191,4 milioni del
2019. La cooperativa non
ha comunicato la totalita di
bottiglie prodotte coi suoi
marchi, tuttavia si sa che
circa il 78% di esse va fuori
dall’Italia. Sono 6mila gli
ettari vitati di proprieta dei
soci conferitori.

Non comunica la sua pro-
duzione numerica in botti-
glie neppure la piemontese
Fratelli Martini. L’azienda
comunque ¢ sesta in clas-
sifica, e il suo fatturato &
aumentato dai 206 milioni
di euro del 2019 ai 208,2
dell’ultimo anno.

Di Iwb [Italian Wine
Brands si ¢ gia parlato, per
la significativa implemen-
tazione del fatturato, supe-
riore a quanto conseguito
da ogni altra grande azien-
da. E interessante consta-
tare come subito dopo, in
ottava posizione, si situi
la sua recente acquisizione
Enoitalia, con 200,8 milio-
ni di fatturato 2020: facen-
do una semplice somma dei
fatturati di ambedue le so-
cieta, si giunge a un valore
di 405 milioni di euro, che
porterebbe il nuovo gruppo
a un’ipotetica seconda po-
sizione di classifica, subito

dietro Riunite. In totale, se
i dati produttivi non cam-
bieranno, si puo calcolare
come Iwb ed Enoitalia, in-
sieme, mandino sul merca-
to qualcosa come 179 mi-
lioni di bottiglie di vino,
per 1’80 vendute fuori dei
nostri confini.

Nono posto per il Gruppo
Mezzacorona, solida realta
trentina che, malgrado sia
lanciata anche nell’Horeca,
ha totalizzato un fattura-
to migliorato di 3,73 punti
percentuali rispetto all’an-
no precedente, con un to-
tale quantificato in 193,6
milioni di euro. Anche qui,
numeri di tutto rispetto:
3500 ettari di viti, 50 mi-
lioni di bottiglie, esporta-
zione dell’84,09%.

I magnifici 10 si chiudo-
no con Zonin 1821. Il grup-
po veneto, malgrado abbia
perso qualcosa (-7,55%) ri-
spetto al 2019, puo comun-
que vantare un fatturato di
189,5 milioni, 49,3 milioni
di bottiglie.

Fedelissimi al Bel Paese

A ridosso dei primi 10,
ci sono posizioni interes-
santi come quelle dell’altra
grande cantina cooperativa
romagnola, Terre Cevico,
tredicesima in classifica: ¢
imperniata sul mercato ita-
liano, destinando all’export
solo il 39,26% degli 86 mi-
lioni di bottiglie che pro-
duce. Fattura 127,3 milioni
di euro al 2020.

Poco meno (121 milio-
ni) fa la Cantina di Soave,
quattordicesima, che pro-
duce meno della meta (35
milioni di bottiglie) ma ha
un certo mercato nel setto-
re dell’Horeca, cosa che si
¢ riverberata in una flessio-
ne di fatturato dell’11,03%
tra 2019 e 2020. La quota
destinata all’esportazioni ¢
simile: 41,32% del totale.

Si possono analizzare le
cantine che meno vendono
vino all’estero. La citata
Vivalis non esporta, o cosi
risulta dai dati. Altre canti-
ne che credono nel merca-
to esclusivamente italiano,
e in special modo quello
locale, sono i Vignaioli
Veneto Friulani, 27esima,
e la Cantina di Toblino,
84esima: le esportazioni
sono zero. Poco piu fanno
la Cantina Val di Cembra
(0,04%) e la Cantina Val-
tidone (0,3%), che per fat-
turato sono rispettivamente
67esima e 80esima. Poi,
ci sono altre cantine che
esportano poco. In rappor-
to ai volumi e ai fatturati,
I’azienda che vende mag-
gior quantita di prodotto in
Italia si conferma Caviro,
che esporta solo il 27,62%
del suo vino, il valore piu
basso tra i magnifici primi
10.




mezzogiorno di fuoco

Ottobre 2021

di Eleonora Abate

Bum bum b
Rubinelli

ercoledi 29 settembre,

alle ore 12.00, sul cana-

le YouTube di Tespi ¢

andato in onda il quin-
to appuntamento di ‘Mezzogiorno di
fuoco’, il format online che racconta
di mercato e dintorni. Un ring virtua-
le: il nostro direttore, Angelo Frige-
rio, da una parte, un esperto del food
dall’altra. Domande brevi, risposte
concise. L’ospite di questa puntata
¢ stato Luigi Rubinelli, giornalista
storico del settore, dal 1982. Ecco
com’¢ andata.

Prima domanda: in molti si sono
stupiti quando hai lasciato Mar-
kUp e GdoWeek...

In realta mi hanno licenziato, insie-
me al direttore di Bar Giornale e altri
sette dirigenti del Sole 24 Ore. Una
ristrutturazione a tutto campo. Il Sole
24 Ore compro MarkUp, Bar Giorna-
le e le altre testate per entrare in Bor-
sa, ma poi di fatto non sapeva cosa
farsene. Ci trattava come se fossimo
un quotidiano qualsiasi. O peggio,
come fossimo giornalisti di serie B.

Retail Watch e stato un punto di
riferimento per chi opera nel set-
tore della distribuzione e dell’ali-
mentare. Spiegaci perché hai deci-
so di chiuderlo.

Il sito viveva di abbonamenti,
consulenze e donazioni. Non c’e-
rano inserzioni pubblicitarie. Poi ¢
arrivato [’affaire Auchan-Conad e
mi sono fatto coinvolgere a livello
emotivo. Ho vissuto da vicino tutto
quello che succedeva. I dipendenti
delle due catene mi tenevano aggior-
nato sugli ultimi avvenimenti, finché
la situazione si ¢ trasformata in un
vero e proprio incubo. Lo scenario
era drammatico, a tal punto che al-
cune persone mi scrivevano perché
pensavano al suicidio. Nel frattem-
po, anche il rapporto con Francesco
Pugliese si era incrinato. Ho quindi
deciso di chiudere RetailWatch e di
starmene un po’ in ‘quarantena’.

Qual e I’insegna che meglio ri-
sponde alle esigenze del consuma-
tore moderno, il consumatore 4.0?

Esselunga, senza dubbio. A parte
i problemi emersi durante il primo
lockdown — che, comunque, tutte le
insegne hanno riscontrato — Esselun-
ga domina da tutti i punti di vista il
panorama del retail italiano. E quel-
la che ha un assortimento piu ampio,
piu centrato e nelle location piu favo-
revoli. E vero che ¢ presente solo in
alcune regioni, ma ¢ la numero uno.
Senza se e senza ma.

Alcuni consumatori dicono pero
che non e piu I’Esselunga di una
volta. Molti lamentano che la qua-
lita non e piu come prima...

Il prodotto a marchio & sempre lo
stesso, non c’e possibilita di errore.
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angelo frigerio
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Il video di Mezzogiorno di fuoco € disponibile

sul canale Youtube di Tespi Mediagroup

Probabilmente non c’¢ piu la ten-
sione di un tempo, quando Bernardo
Caprotti faceva visita a tutti i punti
vendita della regione in cui operava.
Ma questo non significa che la catena
abbia perso di integrita sul mercato.
Io faccio la spesa da Esselunga, Coop
e Conad. Da Esselunga trovo di tut-
to. Il layout & stato cambiato in modo
che i negozi non sembrassero una
stazione di servizio. E ogni volta che
ci sono cambiamenti del genere, c’e
sempre qualcuno che ha da ridire. E
poi... Esselunga ¢ sempre Esselunga.

Qual & I’insegna che, invece, peg-
gio risponde alle esigenze del con-
sumatore 4.0?

Le insegne e i gruppi sono fatti da
tanti punti vendita e ognuno ¢ in-
fluenzato dalla gestione interna. Non
sceglierei un gruppo o un’insegna in
particolare. Sono andato recentemen-
te in un Sisa e in un Sigma a Milano.
Sono rimasto basito perché c’¢ un
modo di fare distribuzione che non ¢
consono ai tempi che stiamo viven-
do. Ma ogni store determina 1’espe-
rienza di vendita del consumatore.

Gli ipermercati avranno un futu-
ro?

Direi di si. Fatta eccezione per il
periodo di lockdown forzato, quando
i consumatori non potevano spostarsi
tra i comuni, gli ipermercati lavorano
bene. Soffrono nel settore non food.
Auchan ne ¢ un esempio. Bennet o
Finiper possono affermare che i loro
ipermercati vanno benissimo. Ed ¢
vero. Lo dimostrano le vendite, il
margine e la resa al metro quadro. Ci
sono sicuramente cose da migliorare
ogni giorno, perché il consumatore ¢
molto attivo, naviga online, confron-
ta prezzi e promozioni. In generale
possiamo affermare che gli ipermer-
cati stanno performando bene. Chia-
ramente non sono gli ipermercati alla
francese estesi su 15mila metri qua-
drati. Per I’Italia sarebbero una vera
esagerazione.

I discount continueranno a cre-
scere?

Si dovrebbe fare un’analisi inse-
gna per insegna, dividendo la parte
di retail diretto dalla parte di franchi-
sing. Penso soprattutto ad Eurospin.
Per quanto riguarda questo segmento
il focus attuale ¢ su Aldi e Lidl. Il

primo ¢ un diesel, ma riuscira sicu-
ramente a espandersi perché ¢ una
macchina organizzativa e di vendita
straordinaria. Lidl, invece, ha cam-
biato posizionamento: ¢ diventata un
punto di vendita con un’accoglienza,
un modo di esporre, fare pricing e
promozioni assolutamente all’altezza
delle dinamiche attuali. Per le altre
insegne bisognerebbe concentrarsi su
ogni punto vendita specifico, anche a
seconda della zona geografica in cui
si trova. Sicuramente dobbiamo pre-
stare attenzione all’online. L’ultimo
rapporto Iri evidenzia che le vendite
online stanno diminuendo. Vedremo
cosa accadra in futuro.

E delle nuove forme di delivery
e ‘quick commerce’ cosa ne pensi?

Il delivery appartiene alle grandi
citta. Qui a Lucca, ad esempio, non
c’e. C’¢ solo Esselunga che consegna
la spesa a casa. Penso sia una mac-
china straordinaria, ma bisogna sta-
re attenti. In molti casi, serve solo a
sfruttare persone disagiate.

Torniamo un attimo a parlare
della tua vita personale. A un certo
punto della tua carriera hai incon-
trato Bernardo Caprotti. Ci rac-
conti cosa & successo?

Scrissi a Caprotti dicendo che vo-
levo entrare in Esselunga per dare
il mio contributo. Ottenni un ap-
puntamento con lui. Mi spiegod una
serie di cose, indago sulla mia vita
personale e professionale. Dopo 15
giorni mi chiamo per un altro collo-
quio. Mi chiese se me la sentivo di
lavorare per un anno in magazzino,
cosi da capire la logistica, perché il
cuore del retail parte da Ii. To rispo-
si di si, ma gli dissi che non volevo
lavorare come carrellista per tutta la
vita. Dopo altre due settimane venni
convocato dal dottor De Gennis, di-
rettore generale di allora, per un ulte-
riore colloquio. Dopodiché, Caprotti
mi mando una lettera dicendomi che
non se ne sarebbe fatto nulla.

Incontrai De Gennis a una cena
tempo dopo e gli chiesi il motivo del
rifiuto. Mi disse che non avevano
alcun problema nei miei confronti.
Ma ero un giornalista e lavorando in
Esselunga sarei venuto a conoscenza
di tutti i segreti dell’azienda. Non en-
trai perché, alla fine, non si fidavano

della mia categoria. lo risposi che so
selezionare le informazioni che for-
nisco e so quando non devo rivelarle.
Sono fedele all’azienda che mi paga
lo stipendio.

Bio e vegan rimarranno una nic-
chia o cresceranno ulteriormente?

Recentemente ci sono stati ingres-
si di industrie di marca importanti e
le private label delle insegne se ne
sono appropriate. Non sono vegano,
ma ogni tanto per lavoro assaggio
questi prodotti. Non tutti pero sono
all’altezza. L hamburger di soia non
si puo paragonare alla carne. Dob-
biamo ricordare che ci sono segmenti
della popolazione che preferiscono
non mangiare carne e hanno richie-
ste specifiche. Quindi vanno serviti
e soddisfatti, anche perché sono sem-
pre di piu.

Rappresentano, secondo te, nic-
chie o processi irreversibili che an-
dranno a conquistare sempre piu
quote di mercato?

Penso che conquisteranno piu quo-
te. E spunteranno sempre piu clien-
ti interessati a provare queste refe-
renze. Il consumatore, pero, cambia
spesso idea. E cambia anche i propri
desideri. Dipendera tutto da come
verranno prodotti questi alimenti.

Le fiere di settore hanno ancora
un senso?

Ho partecipato all’ultimo Cibus.
Mi sono meravigliato del numero
di espositori, un numero veramente
consistente. Ma erano quasi tutti ran-
dom. Si passava da stand enormi ad
altri piu sottotono. Non erano presen-
ti i temi che oggi interessano al mer-
cato, come ad esempio la sostenibili-
ta. Se c’era, si vedeva poco. Le fiere
andrebbero sintonizzate con il mer-
cato e con i bisogni del consumatore
per offrire anche nel B2B quello che
il consumatore vuole, esige e deside-
ra. Negli stand c’era troppo prodotto
e poco ‘consumatore’.

Facciamo il gioco della torre. Ti
dico due nomi e mi dici chi butte-
resti giu e chi, invece, salveresti.
Pugliese (Conad) e Pedroni (Coop).

Con Pugliese avevo ottimi rapporti
prima dell’affaire Auchan. Inizial-
mente parlavamo e ci scambiavamo
opinioni, ma poi ¢ mancata la traspa-
renza nella questione Auchan. Pu-
gliese — o Conad — non ha mai voluto
pubblicare il bilancio di Margherita
Distribuzione. Non si sa quanti sol-
di abbiano preso da Auchan, quanto
sono state pagate le uscite dei di-
pendenti e quanto ha ricavato dalla
vendita dei negozi. Non si sa nulla a
proposito. Poi mi ha chiamato ‘gior-
nalaio’, un’offesa per me che sono
giornalista. Penso che i miei colleghi,
durante le interviste, debbano fare
domande su questa questione. Non le
solite interviste in ginocchio. In ogni

Focus su catene di distribuzione, crescita dei discount, crisi degli ipermercati e altro ancora.

caso, non butterei né Pugliese
né Pedroni. Perché dovrei?

Tra Barilla e Ferrero?

Barilla ha annunciato il pro-
prio ingresso nel segmento
dei gelati. Lancera i gelati a
gennaio. Non si mangia il ge-
lato a gennaio, o comunque si
mangia veramente poco. Sono
quelle cose che mi lasciano
perplesso. Barilla ¢ un’azienda
enorme, come fa a fare que-
sti scivoloni? Stessa cosa per
Ferrero. Come ¢ possibile tra-
sformare il classico cioccolati-
no Rocher in una tavoletta di
cioccolato? Perde tutte le sue
caratteristiche. Anche in que-
sto caso, comunque, non butto
nessuno dalla torre.

Tra Patuanelli (Mipaaf) e
Giorgetti (Mise)?

N

Giorgetti ¢ sotto i riflettori

Gutturnio Risend
del Poggiarell

L.A BARBONA

Faccia a faccia tra Angelo Frigerio ¢ lo storico giornalista.

Un confronto serrato e senza sconti.

per quello che dice. Sicura-
mente appoggia il Governo
Draghi. Mi interessa molto. Io
sono filo-Draghi. Giorgetti ri-
mane sulla torre. Patuanelli, a
volte, se ne esce con delle stra-
nezze. E come se dietro non
avesse addetti alle pubbliche
relazioni.

Cosa farai da grande?

Continuero a collaborare con
le riviste di Tespi Mediagroup,
dove scrivo anche di fatti che
danno fastidio ad alcuni. E
ovvio che quando si racconta-
no certe questioni entrano in
gioco le opinioni. Continuero
a scrivere anche per Mixer.
Sono pensionato e mi dedico
alla campagna, ma mi tengo
sempre aggiornato. Seguo tut-
to anche su internet e sono at-
tivo sui social.

Civilta del bere
IL POGGIARELLO

La Barbona, Gutturnio Riserva Doc 2018

Ha conquistato la medaglia d’oro.
Citato anche tra le eccellenze del'Emilia Romagna.

TIPICITA

Chi é Luigi Rubinelli?

Giornalista ed esperto di retail e consumi, Luigi Ru-
binelli nasce a Lesa, in provincia di Novara. E del
1954 ed ¢ laureato in Lettere. E stato il direttore re-
sponsabile di RetailWatch, che ha fondato. E stato
fino a maggio del 2011 direttore responsabile del
mensile Mark-Up, che ha contribuito a fondare nel
1994, E stato direttore responsabile di GdoWeek
e Largo Consumo. Ha ricoperto la carica di direttore
marketing del gruppo A&OSelex ed e stato consulen-
te di Gpf&Associati di Giampaolo Fabris. Ha inse-
gnato marketing dei sistemi distributivi all’'Universita
Cattolica del Sacro Cuore di Milano. Ha collabora-
to a Radio24 e come consulente presso numerose

aziende. Visiting professor in numerose universita. 'y igi Rubinelli

Ha coordinato e animato convegni e workshop. Tra

le sue pubblicazioni si ricordano: “La strategia retail nella moda e nel lusso”, “Re-
tail di marca”, “Mb: un’avventura non comune”, “Layout: i 50 negozi che sopravvi-
vranno all’online” e “Hard Discount”. E collaboratore delle riviste della casa editri-
ce Tespi Mediagroup e Mixer. Adesso vive in campagna a Lucca. E milanista. Gli

piacciono il cioccolato fondente e il Barbaresco.
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Civilta del bere

Rosso rubino intenso e profondo

Autorevole e ricco di frutta, acidita equilibrata, la potenza
alcolica & ben integrata nel finale dilegno e liquirizia
sostenuta da tannini vellutati. Finale ricco e balsamico

VITIGNO » Barbera 55%, Bonarda 45% COLORE »
GRADAZIONE P 14,5% vol
SAPORE >
TEMPERATURA >
DI SERVIZIO lé:18°C
Sciolto e calcareo, medio impasto PROFUMO o
TERRENO : P

tendente al sabbioso

Maturo e ampio con frutta matura e cuoio che si fondono
in una leggera nota tostata. Completo e complesso

AFFINAMENTO » Barrique dil e Il passaggio per 14 mesi ABBINAMENTI >

Stracotto alla piacentina, camirosse e arrosti,
selvaggina e formaggi di lunga stagionatura
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Barbanera: 80 anni di tradizione

dalla Toscana alla Pugha

La famiglia ha iniziato a fare vino nel 1938. Da allora, 1 vigneti si sono estesi
ben oltre 1l monte Cetona, con costanti investimenti nel controllo di qualita.
L’obiettivo ¢ di inserirsi nel mercato italiano, dopo importanti successi conseguiti all’estero.

uello che ci racconta

la famiglia Barbanera

¢ la storia di una tra-

dizione vinicola che
contin oltre ottant’anni, con
costante successo internazionale
ma anche con la voglia di tornare
a catturare con le sue bottiglie il
gusto del consumatore italiano. Il
percorso di questa realta toscana ¢
testimone di una volonta di mante-
nersi fedeli a questa storia, pur ac-
cettando sempre la sfida dei gusti e
dei mercati che cambiano.

La Barbanera ¢ una realta a ca-
rattere familiare fondata nel 1938.
Oggi, 1 fratelli Marco e Paolo Bar-
banera, che occupano sempre le
posizioni direttive, sono affian-
cati dalla quarta generazione, che
supporta lo sviluppo e la costan-
te crescita dell’attivita. Dunque,
Barbanera fa vanto di essere, oggi,
un’azienda che guarda al passato
concentrandosi tuttavia sul futuro
e sui tempi in continua evoluzione.

L’azienda, specializzata nella
produzione e nell’imbottigliamen-
to dei vini tipici, si trova in un
territorio eccezionalmente vocato,
alle pendici del monte Cetona, tra
le verdi colline e vigneti della To-
scana, al confine tra la Val d’Or-
cia e la Valdichiana. Nel tempo, la
realta aziendale si & notevolmente
evoluta, presentandosi quest’og-
gi come moderna e dinamica, con
prevalente attenzione al mercato
estero: basti pensare che la produ-
zione annua attuale ¢ di circa 12
milioni di bottiglie, distribuite in
piu di 50 paesi nel mondo. Questi
mercati sono stati costruiti con pa-
zienza nel corso del tempo, tramite
importanti e pluriennali collabo-
razioni caratterizzate da una pro-
fonda serieta commerciale, dalla
fiducia e da un costante servizio,
volti al miglioramento continuo.
Solo di recente, per scelte azienda-
li ponderate, la famiglia ha deciso
di tornare ad affacciarsi sul mer-
cato italiano, che rappresenta una
nuova sfida nell’affermazione dei
marchi Barbanera gia riconosciuti
in ambito internazionale.

La selezione dei fornitori, come
anche di partner seri ed affidabili,
gioca un ruolo fondamentale nel-
la strategia di Barbanera. Molte
energie vengono profuse in questo
campo, come anche nella selezio-
ne di materie prime d’eccellenza,
che permettano di poter garantire
ai clienti standard qualitativi d’al-
to profilo e soprattutto costanti
nel tempo. La Barbanera, infatti,

Da sinistra: Marco e Paolo Barl

lavora non solo nel meraviglioso
territorio toscano, da cui tutto &
nato e che costituisce il perno del-
la tradizione di famiglia, ma anche
con importanti realta di Puglia e di
Sicilia, dove sono stati consolidati
decennali rapporti di collaborazio-
ne e dove i diversi processi posso-
no essere seguiti con la necessaria
cura, dalla vigna alla cantina.

Gli standard qualitativi di Bar-
banera si sono elevati nel tempo:
a testimoniarlo ci sono le certifi-
cazioni IFS, BRC ed ISO 14001,
ottenute a seguito di un rigoroso
processo di controllo. Garantire
la sicurezza alimentare & un al-
tro aspetto centrale della politica
aziendale, ed ¢ altrettanto impor-
tante poter soddisfare le aspetta-
tive di tutte le parti coinvolte nei
diversi processi: dai fornitori ai
dipendenti, dai clienti ai consu-
matori finali. Lavorare nel rispetto
per I’ambiente e con la consapevo-
lezza di poter apportare un neces-
sario contributo per la salvaguar-
dia dello stesso ha spinto inoltre
a migliorare costantemente tutte
le fasi della produzione, e anche
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a cercare soluzioni sostenibili ed
ecocompatibili. E per questo che
negli ultimi anni la famiglia Bar-
banera ha deciso di impiegare la
sola energia elettrica proveniente
da fonti rinnovabili, direttamente
o indirettamente prodotta. Tutti
questi elementi hanno contribu-
ito a costruire una storia fatta di
successi e di brillanti intuizioni,
sempre contraddistinta da una for-
te passione tramandata di genera-
zione in generazione. Il risultato
odierno ¢ una realta che nel corso
degli anni ha ricevuto notevoli e
diversi riconoscimenti in ambito
nazionale ed internazionale.

Nel 2008 la famiglia Barbanera
ha acquisito i primi vigneti e pos-
siede oggi un’azienda agricola si-
tuata nel cuore verde della Tosca-
na, per la precisione nel Comune
di San Casciano dei Bagni, in pro-
vincia di Siena: Le Forconate. L’i-
dea ¢ scaturita dal desiderio della
famiglia Barbanera di continua-
re a coltivare la propria passione
e il suo amore per la produzione
di vino, dando vita a qualcosa di
speciale, strettamente connesso al
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territorio ed alle tradizioni locali
pur mantenendo un moderno ap-
proccio all’enologia. L’estensione
iniziale dei vigneti, pari a 7.5 et-
tari, si € via via accresciuta fino
a raggiungere gli attuali 29.5 etta-
ri complessivi, aggiungendo gra-
dualmente alle varieta presenti fin
dall’inizio (sangiovese e merlot)
altri vitigni quali il sagrantino, il
cabernet franc, la petit verdot e il
vermentino. Di recente, 1’azienda
ha fatto importanti investimenti
nell’ampliamento dei locali di vi-
nificazione, fermentazione e matu-
razione, con la volonta di restare
sempre al passo con i tempi e di
avvalersi delle pil moderne tecno-
logie. Il fine ultimo ¢ sempre quel-
lo di preservare al meglio gli aromi
originari e caratteristici delle uve,
che di un buon vino costituisco-
no sempre 1’ingrediente nemmeno
tanto segreto. Il terreno che ospita
le vigne esprime dunque la stori-
cita del territorio, e costituisce il
punto di partenza base per prodotti
di notevole corpo e struttura, dove
tradizione ed innovazione espri-
mono un perfetto connubio.

Romagna:
ti VErso
una storia.

MI0

www.vignetiromio.it

Scopri tutta la linea Vigneti Romio:
Novebolle Romagna DOC Spumante Bianco Extra Dry, Novebolle Romagna DOC Spumante Rosato Extra Dry,
Romagna DOC Sangiovese Superiore Riserva, Famoso Rubicone IGT, Romagna DOC Trebbianc.
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UN ‘ASSAGGIO’
DI VINITALY
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www.ilpoggiarellovini.it

CECCO

Vitigni

40% Barbera, 30% Bonarda, 30% Cabernet
Zona di produzione

Colli Piacentini

Gradazione alcolica

14% vol.

Descrizione

Colore rosso rubino carico, profondo. Sapore
agile, fresco, ben strutturato, giustamente
tannico, con un discreto residuo zuccherino
che assicura una beva piacevole e una
lunghezza gustativa di rilievo. Profumo di
frutti rossi croccanti, marasca vivace, sentori
di legno tostato con ciliegie sottospirito come
nota finale.

N. bottiglie prodotte

12mila

Formato

0,75 It Borgognotta pesante

TINAZZI
www.tinazzi.it

{

CA’'DE ROCCHI - BARDOLINO CHIARETTO
DOP ‘CAMPO DELLE ROSF’

Vitigni

70% Corvina, 20% Molinara, 10% Rondinella
Zona di produzione

Bardolino

Gradazione alcolica

12,5% vol.

Descrizione

Immediata pressatura soffice con la quale si
ottiene il colore rosa perlato tenue e avvio della
fermentazione a una temperatura di 14-16°C
per circa 10-15 giorni. Il vino affina in acciaio.
N. bottiglie prodotte

20mila

Formato

0,75 It

v

MAMI

Vitigni

100% Malvasia di candia aromatica

Zona di produzione

Colli Piacentini

Gradazione alcolica

13,5% vol.

Descrizione

Colore giallo carico, con riflessi dorati,
luminoso. In bocca ha buona acidita,
combinata con una complessa mineralita,
che rende il vino molto particolare e di sicura
lunghezza gustativa. Il residuo zuccherino che
lo caratterizza ne assicura la piacevolezza di
beva. Al naso, immediati sentori di fiori bianchi
con richiami di frutta esotica e a polpa bianca.
N. bottiglie prodotte

12mila

Formato

0,75 It Borgognotta pesante

MGM MONDO DEL VINO
Wwww.mgm.wine

ASIO OTUS VINO VARIETALE D’ITALIA
Vitigni

Merlot, Cabernet e Shiraz

Zona di produzione

Vino d'ltalia.

Gradazione alcolica

13% vol.

Descrizione

Asio Otus & un vino corposo e speziato,
ottenuto da un armonico assemblaggio di
Merlot, Cabernet e Shiraz. Ha un color rosso
intenso con riflessi rubini. Oltre al profumo
speziato di pepe, il naso esprime more, prugna
e confettura.

N. bottiglie prodotte

50mila — 100mila

Formato

0,751t

SANTA CRISTINA
www.santacristina.wine

=
¥

CRISTRA
o
\%;
D
SANTA CRISTINA TOSCANA IGT
VERMENTINO
Vitigni
Vermentino
Zona di produzione
Toscana
Gradazione alcolica
12% vol.
Descrizione

Santa Cristina Vermentino si presenta di un
colore giallo paglierino. Al naso spiccano
intense note floreali di gelsomino, ben in
armonia con sensazioni di banana e melone.
Al palato € equilibrato, saporito, con una buona
freschezza e mineralita.

N. bottiglie prodotte

N/A

Formato

0,75 It

CANTINA TOLLO
www.cantinatollo.it

PIETRAME EDIZIONE LIMITATA
MONTEPULCIANO D’ABRUZZO DOP
Vitigni

100% Montepulciano

Zona di produzione

Abruzzo

Gradazione alcolica

13% vol.

Descrizione

Fermentazione con macerazione delle bucce
a temperatura controllata in serbatoi di acciaio
inox. Colore rosso vivo e brillante con sfumature
violacee. Al naso, sentori di frutta rossa,
marasca e fini note speziate. Di medio corpo,
sapido e leggermente tannico all'assaggio.

N. bottiglie prodotte

135mila

Formato

0,75 It

VILLA ANTINORI
www.antinori.it

VILLA ANTINORI CHIANTI CLASSICO
DOCG RISERVA 2018

Vitigni

Sangiovese e altre varieta complementari
Zona di produzione

Toscana

Gradazione alcolica

14% vol.

Descrizione

Villa Antinori Chianti Classico Riserva 2018 si
presenta di un colore rosso rubino. Al naso
esprime note fruttate di susina e amarena
accompagnate da sentori balsamici, mentolati
e da una complessa sensazione speziata
di cacao e tabacco. L'ingresso al palato e
morbido e avvolgente; i tannini dolci donano
lunghezza al finale sapido e persistente.

N. bottiglie prodotte

N/A

Formato

0,375-0,75-15-3 It

CANTINE TORREVENTO
www.torrevento.it

!w

CASTEL DEL MONTE RISERVA DOCG
ROSSO 2015

Vitigni

Nero di Troia

Zona di produzione

Colline dell'area della Docg Castel del Monte
(Contrada Pedale), Puglia

Gradazione alcolica

13,5% vol.

Descrizione

Bouquet intenso, pieno e fragrante, con sentori
di piccoli frutti rossi Gusto pieno, di grande
corpo, con sentori speziati.

N. bottiglie prodotte

200mila

Formato

0,75-15-31t

Un viaggio da Nord a Sud del Paese. Dalle nuove annate ai restyling grafici,
dagli ultimi lanci a1 gia affermati cavalli di battaglia. Rossi di carattere, bianchi
luminosi, le immancabili bolle e gli apprezzatissimi rosé. Una preview delle novita che,
dal 17 al 19 ottobre, gli espositori presenteranno alla ‘Special Edition’ della kermesse
veronese. Che s1 prepara a tornare, in grande stile, dal 10 al 13 aprile 2022.

MEDICI ERMETE & FIGLI
www.medici.it

‘CAREZZA’ METODO CLASSICO DA UVE DI
LAMBRUSCO DI SORBARA

Vitigni

Lambrusco di Sorbara

Zona di produzione

Sorbara, provincia di Modena.

Gradazione alcolica

11,5% vol.

Descrizione

Colore rosa intenso con perlage. Al naso
note di fragola, lampone, frutta rossa. Palato
asciutto, fruttato, vibrante. Spuma molto fine e
persistente.

N. bottiglie prodotte

10mila

Formato

0,75 It

VARVAGLIONE VIGNE E VINI
www.varvaglione.com

COLLEZIONE PRIVATA COSIMO
VARVAGLIONE NEGROAMARO DEL
SALENTO

Vitigni

100% Negroamaro

Zona di produzione

Salento

Gradazione alcolica

15% vol.

Descrizione

Al naso rivela lelegante connubio tra
note di frutta rossa, pepe nero, cannella,
tabacco e distinti sentori di liquirizia rilasciati
dall'affinamento in legno sia francese che
americano.

N. bottiglie prodotte

20mila

Formato

0,751t

BRIGL JOSEF CANTINA VINI
www.brigl.com

GEWURZTRAMINER VIGNA WINDEGG 2020
Vitigni

Gewdrztraminer

Zona di produzione

Alto Adige

Gradazione alcolica

14,5% vol.

Descrizione

Raffinato e di bella struttura, con una lunga
persistenza.

N. bottiglie prodotte

4.500

Formato

0,75 It

CoLI
www.coli.it, www.pratale.com

CHIANTI CLASSICO PRATALE

Vitigni

90% Sangiovese 10% Canaiolo/Colorino

Zona di produzione

Fattoria Pratale, Tavernelle Val di Pesa, Firenze
Gradazione alcolica

14% vol.

Descrizione

Colore rosso rubino vivace che evolve verso
il granato con linvecchiamento. Buona
formazione di archetti che indicano la buona
consistenza del vino. Odore intenso, persistente
e fine, fruttato di mora e prugna che con
linvecchiamento sviluppa un elegante boquet
speziato con un leggero sentore di vaniglia. Il
gusto & asciutto, caldo e vellutato, equilibrato
e di buona struttura. Retrogusto persistente e
vanigliato. Affina da tre a sei mesi in bottiglia.
N. bottiglie prodotte

35mila

Formato

0,75 It

PICCINI 1882
www.piccini1882.it

COLLEZIONE ORO CHIANTI GOVERNO
DOCG

Vitigni

90% Sangiovese, 5% Ciliegiolo, 5% Canaiolo
Zona di produzione

Toscana.

Gradazione alcolica

13,5% vol.

Descrizione

Di colore rosso rubino, ha un bouquet fruttato
che ammalia il naso con le sue gentili melodie
di ciliegia rossa, prugna e amarena, insieme
a un poetica nota floreale di viola. Il sorso,
armonico e vigoroso, & un caldo abbraccio
di erbe aromatiche, intessute in un’elegante
trama tannica.

Formato

0,751t

VENTURINI BALDINI
www.venturinibaldini.it

T.E.R.S. ANCESTRALE

Vitigni

Lambrusco Montericco

Gradazione alcolica

11% vol.

Descrizione

Di colore rosso rubino, in bocca & secco con
una bollicina fine, dotato di buon corpo e
una buona freschezza che, uniti a un tannino
ben percettibile ma non invadente, invitano
nuovamente al sorso lasciando un ricordo
fruttato. Al naso rivela sentori di piccoli frutti
rossi croccanti: cassis, lampone, caramella
alla ciliegia e note di rabarbaro.

N. bottiglie prodotte

Bmila

Formato

0,751t

PLANETA
www.planeta.it

]

|

AANETR

TEREBINTO 2020 - MENFI DOC

Vitigni

100% Girillo

Zona di produzione

Sicilia, Menfi, Agrigento

Gradazione alcolica

13,5% vol.

Descrizione

Il terebinto & un arbusto dalle fronde lucenti, da
sempre legato alla Sicilia e al paesaggio del
Mediterraneo, da occidente a oriente. Terebinto
Planeta ¢ un Grillo in purezza, aromatico e
intenso al naso con note di pompelmo rosa.
Equilibrato e complesso al palato.

N. bottiglie prodotte

N/A

Formato

0,75 It

VILLA SANDI
www.lagioiosa.it

36 METODO CLASSICO BRUT

Vitigni

70% Chardonnay e 30% Pinot Nero (variabili in
base alle annate)

Zona di produzione

Veneto

Gradazione alcolica

12% vol.

Descrizione

Metodo Classico con maturazione dello
spumante sulle proprie fecce per almeno 36
mesi. Di colore giallo paglierino brillante con
perlage persistente e sottile. Al bouquet sentori
flagranti e floreali, con delicate note di pasta
da pane lievitata e piccoli fiori di montagna.
Sapore fresco e secco su fondo morbido con
finale sapido e persistente.

N. bottiglie prodotte

5mila

Formato

0,75 It

segue
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FONTANAFREDDA
www.fontanafredda.it

BOLLACIAO
m

T

BOLLA CIAO PIEMONTE DO METODO
CLASSICO

Vitigni

Pinot Nero e Chardonnay

Zona di produzione

Pinot nero: nel comune di Dogliani, Farigliano
e Diano d’Alba.

Chardonnay: nel comune di Serralunga d’Alba.
Gradazione alcolica

12% vol.

Descrizione

Il Bolla Ciao Piemonte Doc Metodo classico
segue le piu rigorose regole dello Spumante
Metodo Classico, con un risultato avvolgente
e unico. La cuvée e effettuata con un sapiente
assemblaggio di cru situati a un’altezza media
di 300m sIm che garantiscono un vino fresco e
fruttato. Il periodo di affinamento, mai inferiore
ai 10 mesi, conferisce la giusta complessita
aromatica e il colore e giallo paglierino con
riflessi verdi. Profumo floreale, dolce, con
sentori agrumati e una leggera nota di crosta
di pane. In bocca il vino € sapido con una bolla
avvolgente ed un finale dolce e lungo.

N. bottiglie prodotte

60mila

Formato

0,75 It

CASA VINICOLA COPPI
www.vinicoppi.it

CANTONOVO
MO

&

CANTONOVO ROSATO BIO PRIMITIVO IGP
PUGLIA

Vitigni

100% Primitivo

Zona di produzione

Colline della Murgia dei trulli, territorio della
Doc Gioia del Colle (Puglia)

Gradazione alcolica

12% vol.

Descrizione

Dalla forza del Premitivo, maritata al sapere
delluomo, nasce un vino adatto a tutte
le stagioni e da gustare a tutto pasto. La
vinificazione unisce la tecnica antica dell’alzata
di cappello, in cui la fermentazione porta in
alto le vinacce, alla temperatura controllata.
Affina in acciaio per circa 1-2 mesi, segue
I'imbottigliamento. Di colore rosa cerasuolo
tenue, al naso rivela una vivace espressione
dei profumi della macchia mediterranea e dei
boschi della murgia barese. Al palato esprime
una piacevole sapidita e acidita equilibrata.
Capacita d’invecchiamento fino a 2 anni.

N. bottiglie prodotte

15mila

Formato

0,751t

CANTINA DI VENOSA
www.cantinadivenosa.it

CARATO VENUSIO AGLIANICO DEL
VULTURE SUPERIORE DOCG

Vitigni

100% Aglianico

Zona di produzione

Parte Nord orientale della Provincia di Potenza
Descrizione

Vinificazione in piccoli fermentini e macerazione
pellicolare a temperatura controllata (23-26°
C) per circa 15 giorni. Completamento della
fermentazione alcolica e malolattica in serbatoi
inox. Affina in piccole botti di rovere francese
per 18-24 mesi e in bottiglia per almeno
12 mesi. Dal colore rosso rubino, intenso e
vellutato, dal profumo delicato e dal sapore
asciutto. E un vino strutturato ed elegante.

N. bottiglie prodotte

N/A

Formato

0,751t

SOCIETA AGRICOLA CIU CIU
www.ciuciutenimentibartolomei.it

MERLETTAIE OFFIDA DOCG PECORINO
2020

Vitigni

100% Pecorino

Zona di produzione

Offida, Ascoli Piceno, Marche

Gradazione alcolica

14% vol.

Desctrizione

Le Merlettaie Offidane intrecciano fili con gesti
rapidi e precisi, ultime testimoni di un’arte
antica e preziosa la cui origine si perde nella
memoria, cosi come l'origine del Pecorino,
nobile vitigno italico, austero e potente,
relegato per decenni su brulli e scoscesi pendii
montani dell’appennino piceno. Riscoperto
oggi dalla passione di pochi vignaioli, raro
e prezioso, riesce anche con gli anni a
sprigionare personalita e potenza, esaltate
dalla fermentazione in legni nobili. Colore giallo
paglierino di buona carica cromatica, profumo
molto intenso e persistente di erbe di campo
e fiori di biancospino, con intrigante impatto
vanigliato. Sapore di buona freschezza e
sapidita, al palato risulta morbido e avvolgente.
N. bottiglie prodotte

60mila

Formato

0,751t

CANTINA PRODUTTORI
DI VALDOBBIADENE

www.valdoca.com

RIVE DI COL SAN MARTINO
VALDOBBIADENE PROSECCO SUPERIORE
DOCG

Vitigni

Glera

Zona di produzione

Comune di Farra di Soligo, frazione Col San
Martino, Treviso

Gradazione alcolica

11% vol.

Descrizione

Solo le migliori uve provenienti dai vigneti
coltivatinelle colline di Col San Martino vengono
utilizzate per questo raffinato spumante. Al
naso sono distinguibili note fruttate di pesca
bianca, pera e melone. Anche i floreali sono
netti con evidenza di fiori di acacia e glicine,
con lievi note agrumate. In bocca € morbido,
tonico, fresco, scintillante e avvolgente.

N. bottiglie prodotte

100mila

Formato

0,75 It

CODICE CITRA
www.citra.it

»| SISTINA

SISTINA MONTEPULCIANO D’ABRUZZO
DOC

Vitigni

100% Montepulciano

Zona di produzione

Provincia di Chieti

Gradazione alcolica

13,5% vol.

Descrizione

| grappoli sono vinificati tradizionalmente
con una lunga macerazione delle bucce a
temperatura controllata. Il vino dopo il travaso
a malolattica terminata, decanta in serbatoi
di acciaio inox. Dal colore rosso intenso e
carico, con un bouquet complesso, in cui
spiccano sentori di frutta rossa e spezie, dopo
un affinamento in acciaio e barrique. Il sapore
€ pieno, asciutto, armonico e piacevolmente
tannico.

N. bottiglie prodotte

100mila

Formato

0,75 It

BOSCA
www.hosca.it

ALTA LANGA DOCG - ISPIRO

Vitigni

100% Chardonnay

Zona di produzione

Acqui Terme, Alessandria

Gradazione alcolica

12% vol.

Descrizione

Collore giallo intenso con riflessi dorati e
perlage fine e persistente. Al naso & fragrante
e complesso, con sentori floreali di fiori di
sambuco, di acacia, note calde di camomilla,
miele e crosta di pane. Sapore secco, caldo
e armonico, con una corretta aciditd che
rinfresca, finale lungo e persistente.

N. bottiglie prodotte

4.300

Formato

0,75 It

MOTTURA VINI DEL SALENTO
www.motturavini.it

NEGROAMARO DEL SALENTO IGT -
ROSONE

Vitigni

Negroamaro

Zona di produzione

Vigneti a nord della provincia di Lecce, nel
cuore del Salento.

Gradazione alcolica

14.5% vol.

Descrizione

Coltivati con lantico sistema ad alberello
che naturalmente ha una bassa resa, ma
una grande concentrazione e complessita
organolettica. Un Negroamaro di forte
temperamento ma delicato al palato. Il nome e
limmagine in etichetta rimandano all'icona del
rosone, la finestra decorativa di forma circolare
presente sulle facciate delle chiese di stile
romanico, gotico e barocco. Un’esplosione
di decorazioni architettoniche, dense di
simbologie che raccontano una realta ricca
di sfaccettature. E in questi elementi che si
nasconde la storia di un territorio che il famoso
Guido Piovene defini “una pianura infinita di
abbracci e brezze marine, una terra di miraggi
e di dolcezze”.

N. bottiglie prodotte

18mila

Formato

0,75 It

PRODUTTORI DI MANDURIA
www.produttoridimanduria.it

‘LIRICA’ PRIMITIVO DI MANDURIA DOC
Vitigni

100% Primitivo

Zona di produzione

Manduria, Puglia.

Gradazione alcolica

14,5% vol.

Descrizione

‘Lirica’ € prodotto con uve provenienti da
impianti misti (alberelli e spalliere), con una
resa massima di 90 quintali per ettaro. Dopo la
fermentazione alcolica il vino viene elevato per
un periodo di minimo 6 mesi in botti grandi di
rovere di Slavonia. Il colore e rosso rubino con
nuance granate. Naso intenso ed elegante, con
evidenti sentori di frutta scura matura, ciliegia,
prugna e spezie dolci, in equilibrata fusione
con accennate note tostate di legno. In bocca
Secco e Ccorposo, con buona consistenza
e tannino elegante, accompagnato da una
piacevole e armonica freschezza. Finale
speziato piuttosto lungo e ampio.

N. bottiglie prodotte

250mila

Formato

0,751t

CASA VINICOLA SARTORI
www.sartorinet.com

VALDIMEZZO VALPOLICELLA RIPASSO
DOC SUPERIORE

Vitigni

55% Corvina, 25% Corvinone, 15% Rondinella,
5% Croatina

Zona di produzione

Vigneti selezionati situati nei  soleggiati
promontori veronesi.

Gradazione alcolica

13,5% vol.

Descrizione

La caratteristica di questo Valpolicella
Superiore & la seconda fermentazione, Il
‘ripasso’, del vino sulle vinacce fresche
dell’Amarone nel mese di febbraio. Durante
questa fase si favorisce I'estrazione dei tannini,
che assicurano al vino la longevita che lo
caratterizza, e degli aromi tipici del’Amarone.
Dopo la fermentazione malolattica inizia
I'affinamento di circa 12-18 mesi che prevede
anche un passaggio in botti di medie e grandi
dimensioni. Dopo I'imbottigliamento il vino
riposa per almeno 6 mesi in bottiglia. Colore
rosso vivo granato, al naso sentori di bacca
rossa che sconfinano nella ciliegia matura.
Al palato denota grande morbidezza per un
corpo particolarmente pieno.

N. bottiglie prodotte

350mila

Formato

0,75 It

SAN GIORGIO
www.tinazzi.it

£ & M
IMPERIO
LXXIV

IMPERIO LXXIV - FEUDO CROCE

Vitigni

Primitivo di Manduria Dop

Zona di produzione

Puglia

Gradazione alcolica

14,5% vol.

Descrizione

Pigiatura e diraspatura delle uve, macerazione
e fermentazione a temperatura controllata
di 22-26°C per 10-15 giorni. Successiva
pressatura soffice. Affinamento in botti di rovere
francese da 5-10 hl per 8/12 mesi. Colore
rosso intenso con riflessi granati. Complesso
panorama olfattivo, dove spiccano frutta rossa
matura, spezie, lievi note di cacao e una vena
balsamica. Buona persistenza e armonia tra
note di frutta secca e tannini morbidi con finale
tostato.

N. bottiglie prodotte

99mila

Formato

0,751t

VELENOSI
www.velenosivini.com

I RGGI0

ROGGIO DEL FILARE ROSSO PICENO DOC
SUPERIORE 2018

Vitigni

70% Montepulciano, 30% Sangiovese

Zona di produzione

Offida, Ascoli Piceno, Marche

Gradazione alcolica

14,5% vol.

Descrizione

Colore rosso rubino vivo e brillante con lievi
riflessi granati. Intenso e complesso al naso,
con sentori di frutti maturi, prugna e ciliegia
che, intensi, si aprono su un bouquet di
spezie e fiori dal fascino straordinario. Gusto
di grande carattere ed essenza. Vellutato nella
polpa e possente nella trama, giustamente
tannico, fruttato e speziato. Il sapore & caldo,
persistente, corposo e armonico.

N. bottiglie prodotte

55mila

Formato

0,75 It

ROCCA DELLE MACIE
www.roccadellemacie.com

CHIANTI CLASSICO FAMIGLIA ZINGARELLI
2019

Vitigni

95% Sangiovese e 5% Merlot

Zona di produzione

Castellina in Chianti

Gradazione alcolica

13.50% vol.

Descrizione

Si ottiene dallattenta selezione delle uve
seguita da una macerazione di 12-14 giorni dei
mosti sulle bucce. Concluse le fermentazioni
alcolica e malolattica, il vino matura in botti di
rovere di Slavonia e francese dai 6 ai 10 mesi e
affina successivamente per almeno 30 giorni in
bottiglia. Colore rosso rubino vivace. Profumo
fruttato con una nota di leggera speziatura
proveniente dal legno usato per I'affinamento.
Sapido e di buona struttura, con buona
persistenza aromatica.

N. bottiglie prodotte

870mila

Formato

0,751t

VILLA BOGDANO 1880
www.villabogdano1880.it

PROSECCO BRUT NATURE MILLESIMATO
DOC 2020

Vitigni

100% Glera della parcella antistante il bosco
planiziale

Zona di produzione

Lison di Portogruaro, Venezia

Gradazione alcolica

11,5% vol.

Descrizione

Spumante frutto di un processo di vinificazione
attento (3 mesi di permanenza sulle fecce
nobili e altri 3 mesi di seconda fermentazione
Charmant) con un bassissimo contenuto di
zuccheri (2,8 g/l), ma ugualmente ricco di
aromi e profumi, caratterizzato da un perlage
fine ed elegante. Nel bicchiere si riconoscono
note di frutta (pera e mela fresca in primis),
note agrumate come limone e cedro e aromi
floreali e delicati. In bocca I'acidita e I'elegante
effervescenza trovano equilibrio nel gusto
Secco e sapido.

N. bottiglie prodotte

2.933

Formato

0,75 It

SACCHETTO

www.sacchettovini.it
Www.prapianvini.it

COL DE L’UTIA DOCG PROSECCO BRUT
VALDOBBIADENE BIOLOGICO

Vitigni

100% Glera

Zona di produzione

Tarzo, Valdobbiadene, localita Prapian.
Gradazione alcolica

11,5% vol.

Descrizione

Nelle tenute Prapian, tra le colline della zona
Docg di Tarzo e Valdobbiadene, nascono gli
spumanti Col de I'Utia (antica denominazione
ladina di baita o rifugio). Prosecchi di provata
eccellenza con un'immagine raffinata, elegante
e austera come rigorosa e la produzione
biologica e sapiente la vinificazione. Colore
giallo paglierino con riflessi  verdognoli,
profumo fruttato con un incontro tra I'aroma di
fiori d’acacia e quello di mela Golden, sapore
deciso, fresco e asciutto, con gradevole
retrogusto.

N. bottiglie prodotte

30mila

Formato

0,751

fine
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di Federico Robbe

Carrefour:
Italia adieux?

Fa discutere il piano di ristrutturazione dell’segna, incentrato sul franchising.
Guerra di cifre tra sindacati € azienda m merito agli esuberi.
Il commento di Luigi Rubinelli € la precisazione della catena.

1 rilancio di Carrefour in Italia passa dal franchi-

sing, con la cessione di 106 negozi. Non ¢ un mi-

stero che il gigante francese, da anni, stia facen-

do fatica nel nostro Paese. Complice la presenza
massiccia di grandi superfici e la scelta di location non
sempre azzeccate. Aggiungiamo poi un management il
piu delle volte calato dall’alto, con scelte recenti anche
discutibili, come I'ingresso in Filiera Italia che ha fatto
sobbalzare sulla sedia Francesco Pugliese, numero uno
di Conad, T'altro big del retail affiliato alla fondazione
coldirettiana.

Che T'insegna francese cerchi nuove strade per de-
streggiarsi in Italia, & un dato assodato ormai da tempo.
Da capire se 'annunciata accelerazione sul franchising
sia il preludio di una presenza diversa o del ventilato
abbandono del Bel Paese, su cui non mancano i rumors.
Stando alle dichiarazioni dell’insegna, pero, non ci sara
nessuna fuga dall’Italia. Anche perché stiamo pur sem-
pre parlando di una realta con 1.450 punti vendita — de-
cisivo I'apporto dei franchisee Etruria retail e Apulia
— oltre 16mila collaboratori e un fatturato di circa 4,6
miliardi di euro. L'impatto della ristrutturazione sulla
forza lavoro € ancora da capire: azienda e sindacati han-
no punti di vista diversi sui numeri effettivi.

I sindacati non ci stanno

Paolo Andreani di Uiltucs ha parlato di 1.800 esuberi.
“Dopo la crisi degli ipermercati”, sottolinea il sindaca-
lista, “entra in discussione la tenuta dei formati Express
e Market: verranno ceduti punti vendita tra i piu perfor-
manti. Campania, Liguria, Lombardia e Lazio risultano
le regioni del Paese piu penalizzate. E un fulmine a ciel
sereno, non ci aspettavamo certo 1’annuncio della quin-
ta ristrutturazione in 10 anni e 'ennesima riduzione di
personale”, prosegue Andreani. Che aggiunge: “L’atti-
vazione di un piano sociale esclusivamente su base vo-
lontaria, che potra prevedere interventi di formazione
e riqualificazione del personale per favorirne il ricol-

locamento interno ed esterno, programmi di sostegno
all'imprenditorialita e incentivi all’esodo. L’impatto
sull’occupazione, afferma il gruppo, € stimato in circa
600 collaboratori impiegati nei punti vendita diretti, di-
stribuiti su tutto il territorio nazionale, e circa 170 per-
sone impiegate presso la sede centrale”.

In sintonia con Uiltucs anche Filcams-Cgil: il piano
“si pone l'obiettivo di recuperare 31 milioni di euro sul
costo del personale e prevedrebbe la cessione di 106
supermercati € mini mercati a piccoli imprenditori nel
corso del 2022 di cui 41 in Lombardia, 18 in Campania,
17 in Liguria, 16 nel Lazio, 6 in Toscana, 4 in Emilia
Romagna, 3 in Piemonte e 1 in Abruzzo e che dovreb-
bero coinvolgere circa 1.000 lavoratori. L'impresa non
ha voluto indicare quali siano i punti vendita impegnan-
dosi a farlo in futuro”. A questi mille si aggiungono “i
615 equivalenti full time in esubero (che potrebbero
corrispondere a 800 persone), 447 nella rete vendita e
168 nelle funzioni di sede”. Per Fisascat-Cisl, infine, &
un “piano lacrime e sangue”, con “un disegno di ristrut-
turazione fra i piu pesanti della storia piu recente della
multinazionale in Italia, con esuberi in nove Regioni e
la cessione di 106 negozi”. Secondo il segretario aggiun-
to Vincenzo Dell’Orefice, “la stima di quanti dovranno
fuoriuscire si aggirerebbe intorno alle 2mila unita, che
si aggiungono agli 849 esodati nel 2020
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Verso la fusione
con Auchan in Francia?

L’'unione, si sa, fa la forza. Soprattutto nei
momenti di difficolta. E probabilmente e
quello che avranno pensato Carrefour e Au-
chan quando, secondo Le Monde, avreb-
bero avviato le trattative per una fusione.
[l quotidiano francese rivela che gia nella
primavera 2021 Alexandre Bompard, am-
ministratore delegato del gruppo Carre-
four, avrebbe incontrato la famiglia Mulliez,
proprietaria dell'insegna Auchan. Per i due
retailer — da tempo in difficolta per la forte
concorrenza, per le problematiche legate ai
grandi ipermercati e per il forte ritardo lato
e-commerce — una fusione o un’acquisizio-
ne potrebbero accelerare gli investimenti.
Dopo il mancato tentativo di accordi con
Casino, nel 2018, e con Couche-Tard, lo
SCorso gennaio, si preparerebbe un matri-
monio francese. Che pero potrebbe solleva-
re 'opposizione da parte dell’Antitrust. Car-
refour, infatti, detiene una quota di mercato
del 19%, Auchan dell’8,9%. La fusione por-
terebbe le due societa al primo posto con il
27,9%, davanti al Leclerc (22,8%). Un altro
ostacolo deriverebbe dal fatto che un’inse-
gna (Carrefour) & quotata in borsa, I'altra in-
vece non lo &. Sempre secondo Le Monde,
infatti, le trattative non sarebbero andate a
buon fine quest’estate “per mancanza di
un accordo sulle parita”. Ma una fonte ci-
tata dal quotidiano avrebbe dichiarato che
“il dialogo non si sarebbe affatto interrotto”.
Que sera sera...

mercati e altre tipologie.

IL GRAFFIO DI LUIGI RUBINELLI

Carrefour, probabilmente, abbandona gradualmente I'ltalia. Ecco come

Dispiace sempre dover commentare la chiusura o la vendita di super- te acquistati dai due master franchisor attuali, Etruria e Apulia, ai quali

spetteranno anche le sedi distaccate e la parte di logistica.

SANTA
CRISTINA
Mf’o =

TOSCANA

INDICAZIONE GEOGRAFICA TIPICA

anta Cristina, storica canti-

na vinicola nel cuore della

Toscana, ha dato vita a “Tu-

scany’s breath”, un vero e
proprio cammino di eco valorizzazione
dell’area del Mugello.

Il nome scelto non & casuale: si rife-
risce al respiro della Toscana, dal mo-
mento che I’iniziativa sara incentrata sul
rimboschimento di una delle zone verdi
piu importanti della Regione.

Progetto che rappresenta una colla-
borazione virtuosa tra impresa privata,
terzo settore e amministrazione.

Promosso da Save the Planet, associa-
zione Aps che sviluppa e sostiene inizia-
tive green, con il patrocinio del comune
di Borgo San Lorenzo (Firenze) con il
sindaco Paolo Omoboni e [’assessore
Gabriele Timpanelli, hanno partecipato
anche il Cnr, principale ente pubblico di
ricerca italiano, con Giacomo Tagliafer-
ri (esperto di ecofisiologia e irrigazione)
e I’Universita di Firenze con Francesco
Ferrini, professore ordinario presso il
Dipartimento di Scienze e tecnologie
agrarie, alimentari, ambientali e fore-
stali e gia insignito dell’ Award of Merit
della International society of arboricul-
ture. Tutti, secondo le proprie compe-
tenze, professionalita hanno contribuito
alle modalita di intervento nella zona
interessata dal progetto.

“Tuscany’s breath” ha come scopo
quello di piantare nuovi alberi sul ter-
ritorio comunale di Borgo San Loren-
7o per contribuire alla riduzione delle
emissioni di anidride carbonica, nonché
al miglioramento dell’ambiente urbano
e della qualita dell’aria. Il progetto parte
dalla necessita di aumentare il verde per
migliorare le condizioni di vita nelle cit-
ta e nelle zone adiacenti.

La prima area di interesse sara di cir-
ca 1200 metri in linea, e lo scopo sara
quello di mettere a dimora sia alberi che
arbusti. Gli alberi avranno una funzione
prevalentemente ombreggiante ed este-
tica; la siepe, oltre ad essere un valido
elemento estetico, fungera da delimita-
zione dalle proprieta confinanti, senza
tralasciare le altre imprescindibili fun-
zionalita e i servizi ecosistemici che ga-

rantiscono: biodiversita, filtraggio degli
inquinanti, rumore, visibilita, deflusso
delle acque meteoriche, fruibilita socia-
le.

In un arco temporale di tre anni il pro-
getto mira ad ampliare sempre di piu
I’ecosistema del perimetro urbano di
Borgo San Lorenzo, con I’obiettivo di
restituire alla cittadinanza un anello pe-
donale verde intorno al paese e un pos-
sibile parco fluviale.

Per Santa Cristina, la valorizzazione di
questo progetto rientra in un quadro gia
consolidato di attenzione alle tematiche
di sostenibilita ambientale ed ecologica.
Proprio per questo Enrico Chiavacci —
direttore marketing di Santa Cristina — e
Giulia Tanganelli, brand manager, fan-
no parte della ‘Cabina di Regia’ di tutto
il progetto.

“Il rispetto dell’ambiente e del terri-
torio sono due dei valori alla base della
nostra filosofia aziendale, derivanti da
una lunga tradizione agricola”, spiega il
dott. Chiavacci. “Anche per questo ab-
biamo voluto che I’area di intervento del
progetto fosse a casa nostra: la Toscana.
L’idea di poter restituire qualcosa al ter-
ritorio, anche in termini di miglioramen-
to della qualita della vita della comunita
di Borgo San Lorenzo, ¢ per noi motivo
di grande orgoglio. Avere accanto Save
the Planet € poi sinonimo di garanzia,
con la consapevolezza che la collabo-
razione potra innescare future sinergie”.

La partecipazione a un’operazione so-
ciale e ambientale non ¢ I’unica novita
per Santa Cristina.

Infatti, da qualche settimana, il fla-
gship della famiglia — il Santa Cristina
Rosso Toscana Igt - una bottiglia che
affonda le proprie radici nella tradizione
e nell’apprezzamento del consumatore —
ha un nuovo packaging. Non sono stati
apportati cambiamenti sostanziali, ma
modifiche volte a rafforzare il legame
con la toscanita e con il territorio che da
anni ormai & I’elemento distintivo dell’i-
dentita del brand.

Cosi, anche il nuovo design di Santa
Cristina rientra in una filosofia di rin-
novamento nel completo rispetto di una
storia lunga piu di 70 anni.

INDIRIZZI PROGETTUALI - ANTE OPERAM

La notizia € che Carrefour ltalia vende 106 negozi. Nel primo semestre
del 2021 Carrefour Italia ha registrato vendite per 2,16 miliardi, in calo
del 7,4%, a parita di negozi, rispetto all’analogo trimestre del 2020 che
aveva registrato 2,37 miliardi (-2,6%). A conti fatti: 210 milioni di vendite
in meno da un anno all’altro.

Nelle scorse settimane I’Ad Cristophe Rabatel ha annunciato I'amplia-
mento del segmento franchising nel gruppo, gia consistente.

Proviamo a ragionare allora sulla vendita dei 106 negozi, sul suo signifi-
cato e sulle sue prospettive.

e Non c’é un altro affaire Auchan-Conad. Di Conad ce n’e (e ce n’era)
uno solo sul mercato in grado di assorbire una simile rete di vendita.
Avevamo gia stimato che probabilmente Auchan aveva versato a Co-
nad o a Margherita Distribuzione, della quale non abbiamo trovato mai
i bilanci, 1 mld di euro per sbrigare I'assorbimento dei cedi, della rete e
dei lavoratori.

e Oggi nessun retailer grande o piccolo € in grado di assorbire la rete
di ipermercati, supermercati e superette di Carrefour. Quindi Carrefour
scegliera una strada di uscita diversa dall’ltalia, piu soft e piu lunga.

¢ Molti dei 106 negozi sono al centro e al sud e verranno, probabilmen-

e Carrefour ridurra il peso delle sedi (centrale e periferiche), cioe avra
meno occupati, e della logistica.

e \Vendera sicuramente anche gli ipermercati improduttivi (difficile dire a
chi, difficile davvero, Tosano si € gia fatto avanti).

e Si concentrera al Nord Italia con una struttura pit snella e meno costi.
A suo tempo, a ristrutturazione avvenuta, potra vendere anche questa
a un prezzo relativo, maggiore dell’attuale. A meno che la congiuntura
le sia favorevole. Ma il futuro di tutto il retail registra nuvoloso e a tratti
pioggia forte.

e |n Francia ormai siamo vicini all’'unione Auchan-Carrefour, cosa che da
noi, come spiegato, non pud avvenire.

Seguiamo gli eventi con calma e vediamo come si svilupperanno.

La precisazione della catena

“Carrefour prosegue nel piano di sviluppo del franchising”, spiega I'in-
segna alla nostra redazione, dopo la pubblicazione dell’articolo di Ru-
binelli, “che prevede il passaggio e non chiusura di 106 punti vendita
a franchisee e a collaboratori Carrefour che vorranno intraprendere la
strada dell'imprenditoria a condizione che tutti i collaboratori impiegati
in suddetti punti vendita siano confermati. Con questo Carrefour confer-
ma la volonta dell’azienda di investire nel Paese con 'obiettivo di tornare
alla profittabilita e ad una crescita duratura”.

. ~ . INDIRIZZI PROGETTUALI - VISTA DEL PERCORSO
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I1 brand s1 impegna, in prima linea,
nel supportare un progetto ambientale
di rimboschimento del Mugello.
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Wine Business City:
andamento lento

La grande novita della quarta edizione di Milano Wine Week ¢ stato lo spazio dedicato
esclusivamente agli operatori b2b. L’affluenza ¢ stata scarsa. Ma era pur sempre
una prima assoluta. Assegnati anche 1 premi alla distribuzione e al retail.

uella del 2021, ¢ sta-

ta la Milano Wine

Week della ripresa.

Il popolare appunta-
mentO"milanese ¢ ormai giunto
alla sua quarta edizione, e dal
2 al 10 ottobre 2021 ha tenuto
banco un po’ in tutta la citta,
coinvolgendo tanti consumatori
e tanti addetti ai lavori.

A questi ultimi era dedicata
la novita piu attesa, una primi-
zia per questa manifestazione:
Wine Business City. Federico
Gordini, gran patron dell’even-
to, aveva deciso di concepire un
momento tutto particolare, dedi-
cato al mondo esclusivamente
professionale, nel mese piu cal-
do per il commercio e gli affari
del comparto vinicolo italiano.

I numeri e le date

Nella  Megawatt  Court,
9000mq di spazio espositivo
in via Watt, nella periferia di
Milano, 300 cantine e due con-
sorzi di tutela hanno incontrato
1 professionisti della ristorazio-

ne, della somministrazione, del
dettaglio qualificato e dei canali
distributivi fisici e digitali, con
una batteria di 800 etichette da
provare. Singolare la scelta delle
giornate dell’evento: il 3 e 4 ot-
tobre, domenica e lunedi. Il giu-
dizio su questa nuova rassegna
andra formulato giocoforza ne-
gli anni seguenti, quando verra
sicuramente riproposta. Anche a
giudizio di molte delle aziende
convenute coi loro banchi d’as-
saggio, la partecipazione degli
operatori ¢ stata scarsa, spe-
cialmente nella giornata di do-
menica, mentre un po’ meglio
¢ andato il lunedi. Bisogna pur
tener conto degli elementi og-
gettivi: varare una nuova mani-
festazione business to business
in un momento in cui il mercato
del vino sta rialzando la testa
a seguito dell’annus horribilis
dell’emergenza Covid ¢ stata
una mossa coraggiosa. Oltretut-
to, si € trattato del primo evento
del genere mai organizzato a Mi-
lano. Con Wine Business Week

si & gettato un seme che dovra
germogliare negli anni a venire.
Questo andava detto, perché in
effetti I’ambiente prescelto si €
rivelato tranquillo e idoneo agli
appuntamenti e alle occasioni di
lavoro. Queste ultime sono state
facilitate anche dall’implemen-
tazione di un’app appositamente
dedicata, varata per 1’occasione
gia due settimane prima di Wine
Business Week onde rendere ra-
zionale e facile I’organizzazione
di meeting e impegni. Inoltre, la
rassegna del Megawatt ¢ stata
impreziosita da alcuni premi,
conferiti da Andrea Grignaffini
e da un pool di 12 esperti alta-
mente qualificati della critica
enogastronomica. In particola-
re, a interessarci € il Wine Re-
tail Award, premio alle migliori
selezioni vinicole degli esercizi
di dettaglio qualificato e della
grande distribuzione. Il premio
¢ stato conferito a cinque cate-
gorie in tutto (enoteche, catene
di ristorazione, distribuzione e
wineshop online e supermer-

LINSTALLAZIONE DI PASQUA VIGNETI E CANTINE

cati) e ha visto la consegna di
un premio ai quattro migliori
per ciascuna categoria, pit due
premi speciali. Tra le enoteche,
sono state premiate Taverne
del Gusto, Vinoteca al Chianti,
Enoteca Decantami e Roscioli.
I vincitori della categoria Di-
stribuzione hanno visto sfilare
Partesa, Pellegrini e Le Caves
Des Pyrene, mentre tra i Wine-
shop online a trionfare sono stati
Tannico e 3kwine. La ben nota
catena Signorvino e i ristoran-
ti di Trapizzino conquistano i
premi dedicati alle Catene di di-
stribuzione, mentre la categoria
Supermercati ¢ stata sbancata da
Esselunga e da Iper (Rozzano).
Un altro premio ¢ stato quello
assegnato alle migliori carte dei
vini di ristorantida 1, 2 e 3 stelle
Michelin, fine dining e gourmet,
bistrot,wine Bar, ristoranti d’al-
bergo, etnici e fusion, osterie e
trattorie e pizzerie, con numero-
si premiati.

Gli altri eventi

Alla Megawatt Court, nei
giorni successivi, sono andati
in onda anche altri eventi: il 9 e
il 10 si e tenuto il Walk Around
Tasting di Slow Wine (la guida
vinicola di Slow Food, presen-
tata venerdi 8 a Palazzo Casti-
glioni), degustazioni di oltre
1.000 vini tra quelli citati dalla
guida.

Oltre a questi eventi nella
sede di via Watt, si sono svol-
te le tradizionali Masterclass e
gli appuntamenti nei Wine Di-
stricts, rivolti a professionisti e
semplici consumatori, secondo
una formula ben sperimentata e
di successo.

In alto: Da
sinistra, Anna
Sgarzi, Nadia
Ancarani e una
collaboratrice di
Cantine Sgarzi
A lato: Mattia
Medici di Ca’
De’ Medici

GLI EVENTI IN CITTA

CARTE VINI

TALIA

Un classico appuntamento della Milano Wine Week

e stato quello delle Masterclass, gli incontri di degu-
stazione curati personalmente da alcune importanti
aziende italiane. Forte del successo della passata
edizione, Milano Wine Week anche quest’anno ha
connesso Milano con 11 citta di sette mercati chia-
ve per I'export vinicolo: Usa, Canada, Regno Unito,
Russia, Cina, Hong Kong e Giappone. Le Masterclass
in corso a Palazzo Bovara, vero e proprio hub dell’e-
vento, sono state trasmesse digitalmente in tutti questi
Paesi, consentendone la frequentazione anche agli
operatori stranieri.

Anche quest’anno, a organizzare le masterclass,

ad accesso regolamentato su invito, sono state le
aziende vinicole, o i consorzi di tutela, o enti come
Coldiretti e Confagricoltura. Il menu era ricco, come di
consueto. Per esempio, alcune Masterclass sono sta-
te messe in piedi dal Consorzio di Tutela Vini Oltrepo
Pavese, dal Consorzo del Vino Chianti, dal Consorzio
dell’Asti Docg, dal Consorzio del Prosecco Doc, dal
Consorzio del Brunello di Montalcino e vari altri.

Tra le Masterclass dei privati, spiccavano quelle di
Valdo Spumanti (in foto), in cui tra I'altro la casa vene-
ta ha approfittato per presentare il nuovo nato Amor
Soli Valdobbiadene Docg, uno spumante brut otte-
nuto vinificando esclusivamente uve glera certificate
biologiche provenienti dall’area del Valdobbiadene
Docg. Da segnalare anche le masterclass organiz-
zate da Casa Vinicola Sartori; quelle di Montelvini;
quelle di Bortolomiol e molte altre. Tutte abbondan-
temente esaurite nei posti, segno che gli operatori
erano tutt'altro che disinteressati.

Tra le partecipazioni piu singo-
lari alla Milano Wine Week, un
cenno va dedicato all’iniziativa
di Pasqua Vigneti e Cantine.
L’azienda veneta, per celebrare
i mese del vino italiano, che si
apre con Milano Wine Week e
culmina con Vinitaly, ha presen-
tato una gigantesca opera d’ar-
te immersiva e concepita appo-
sta per il luogo dove
e stata allestita, dal
titolo Falling Dre-
ams. L'installazione
e stata visitabile dal
6 al 9 ottobre, nella
sala principale del
creative hub BASE
Milano, in via Bergo-
gnone.
L’installazione, com-
missionata da Pa-
squa Vini al collet-
tivo artistico NONE,
di Roma, e realizza-
ta in collaborazione
con lo stesso spazio
creativo milanese,
ha evocato il tema
del sogno, il suo va-

lore, la sua portata creatrice, e
ha celebrato anche altri capisal-
di concettuali cari alla cantina
veronese, come la creativita, il
talento e il vino italiano. L'opera
del collettivo romano si presen-
tava come un’architettura eterea
fatta di luce e acqua: una
cascata di nuvole alta sei metri
che produceva un paesaggio

sospeso, fluttuante. “La testa tra
le nuvole per ascoltare i so-

gni in un mondo di distrazioni.
Sospendere il proprio pensiero,
lasciarlo disponibile, vuoto e
permeabile, distaccarsi da sé e
rientrare in se stessi, cosi come
si inspira e si espira. Oltrepas-
sare il limite dello spazio, del
nostro mondo, del quotidiano,
abbandonarsi ad un
sogno che porta verso
un luogo fantastico

e inconsueto”, ha
spiegato il collettivo
NONE, che infine ha
sintetizzato: “Cosi ci ri-
troviamo sorpresi e so-
spesi a fluttuare in un
mare di nuvole, in un
cielo che ormai guar-
diamo poco, illusi di
poterne fare a meno,
con lo sguardo rivolto
agli schermi. Un invito
a osservare, a restare
in ascolto, a coltivare
il dubbio e a correre
meno e fermarsi a
guardare le nuvole”.

Milano Wine Week non é stata
solo Masterclass. Tutti gli eventi
ramificati nei vari Wine Districts
cittadini sono stati utili ad azien-
de e consorzi per presentare la
loro produzione. Per esempio,

il 7 ottobre, il Deus Cafe di via
Thaon de Revel (ubicato nel
quartiere Isola, che nella mappa
dei Districts era dedicato alla Li-
guria) e stato teatro di un evento
che ha contemplato la visita del
presidente della Regione Liguria
Giovanni Toti e dell’assessore al
Turismo ligure Giovanni Berrino,
accorsi alla presentazione di
varie eccellenze vinicole liguri
(Vermentino dei Colli di Luni, Pi-
gato, Rossese di Dolceacqua...)
e di altri prodotti tipici di Genova
e dintorni. La Galleria Vittorio
Emanuele Il, sede del Brunello di
Montalcino District, ha visto una
parata di 15 produttori montalci-
nesi, che offrivano assaggi delle
loro bottiglie in locali come Biffi,
Cracco, Ristorante Galleria, Lo-
canda del Gatto Rosso, Salotto,
Savini 1867 e Terrazza Duomo
21. Il luogo di elezione del Cone-

gliano Valdobbiadene Prosecco
Superiore Docg € stato invece

il quartiere Gae Aulenti — Porta
Nuova, dove una selezione di
locali ha proposto i calici di varie
aziende produttrici.

Dal canto suo, la storica
azienda Fiamberti, dall’Ol-
trepd Pavese, ha presen-
tato in wine bar ed enote-
che alcune sue referenze,
come il Buttafuoco Storico
Vigna Sacca del Prete
2016, fresco di vittoria dei
Tre Bicchieri del Gambero
Rosso. Montelvini ha invece
lanciato Prosecco for Brea-
kfast, in collaborazione con
lo chef Daniel Canzian: la
nuova referenza Asolo Pro-
secco Superiore Docg Brut
Millesimato 2020 FM333 &
stata proposta in degusta-
zione gratuita a chiunque
volesse fare una colazione
gourmet nel ristorante dello
chef in via Castelfidardo.
Infine, Genagricola ha ac-
costato la famiglia di eti-
chette del suo nuovo brand

di Prosecco V8+ a sette location
di Milano inedite da riscoprire e
ad altrettante tappe in locali cult
in un vero e proprio tour, battez-
zato Milano Meraviglia.

Sopra: La linea Genagricola V8+
Sotto: L’ Asolo Prosecco Superiore DOCG Brut Millesima-
to 2020 FM333 di Montelvini
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Mercato Centrale di Milano

Il format € stato inaugurato lo scorso 2 settembre nell’omonima Stazione,
in p1azza Duca D’ Aosta. Oltre 4.500 mq di pasticcerie, ristoranti € street food.
Ma anche cultura e formazione. Per un hub alimentare dal respiro internazionale.

al binario di partenza

ercato Centrale sbarca a Milano. All’in-

terno dell’ala ovest dell’omonima sta-

zione meneghina prende vita un vero

e proprio incubatore di artigianalita di-
stribuito su due piani. 29 botteghe portatrici di sana
‘italianita’ — e non solo — si riuniscono sotto lo stes-
so tetto per un’autentica esperienza di gusto. Dopo
Roma, Firenze e Torino, il format sbarca finalmen-
te anche nel capoluogo lombardo. Il progetto porta
la firma di Umberto Montano, imprenditore attivo
nell’ambito della ristorazione, in collaborazione con
Human Company, azienda specializzata nel turismo
all’aria aperta. Gastronomia, territorio e cultura si
incontrano cosi nel cuore di Milano. Le porte del
Mercato dovevano aprirsi ad aprile 2020, ma a causa
della pandemia, I’inaugurazione ¢ slittata a settem-
bre. Il format € ora pronto ad accogliere migliaia di
turisti. Dalle 7 del mattino fino alle 24 le luci della
stazione rimangono accese per offrire ai piul curiosi
un’esperienza che va ben oltre il classico concetto di
mercato. E dove si respira un’atmosfera cosmopolita.
Ecco perché.

Nel cuore di Milano

Il 2 settembre scorso ha aperto i battenti il nuovo
Mercato Centrale di Milano. Il progetto si inseri-
sce all’interno del piu ampio Cantiere Centrale, un
grande piano di riqualificazione fortemente voluto
dal Comune, Grandi Stazioni Retail e Ferrovie dello
Stato. L’obiettivo ¢ rigenerare 1’area circostante la
stazione — nota, ormai, per il forte disagio che la ca-
ratterizza — per renderla pill accogliente e attrattiva.
Per i turisti, ma prima ancora per i milanesi. Il format
trova spazio all’interno dell’area ovest della stazione
e si estende per oltre 4.500 mq (+200 mq di dehor),
a ridosso di piazza IV Novembre e via Sammartini.
Una posizione strategica. In primo luogo, perché ben
collegata con i mezzi pubblici. E poi, perché meta di
passaggio di un ingente flusso di turisti e pendolari
che ogni giorno affollano la stazione.

Incubatore di artigianalita

29 botteghe riunite sotto lo stesso tetto. E non bot-
teghe qualsiasi. Stiamo parlando di nomi che chi
bazzica nella ‘Milano da bere e da mangiare’ gia co-
nosce. Proposte diverse che si susseguono, una dopo
I’altra, all’interno di un lungo corridoio dove suoni,

odori e sapori si intrecciano tra loro. La scelta ¢ dav-
vero ampia. Ed ¢ tutta nel segno del mangiar bene.
Oltre a fare la spesa e degustare le specialita in loco, ¢
possibile farsele recapitare direttamente a casa grazie
alla partnership stipulata con il servizio di ‘quality
delivery’ Cosaporto. L’ampia offerta culinaria pro-
posta ai visitatori ¢ assai notevole. E ce n’¢ davvero
per tutti i gusti. Brioches, dolci e monoporzioni di
qualsivoglia genere e arricchiscono i banconi degli
artigiani. Una vera e propria goduria per la vista e,
soprattutto, per 1’olfatto. Alla bottega ‘Il succo e il
verde’ di Cesare Cacciapuoti e Nicolo De Gregorio ¢
possibile gustare succhi pressati a freddo, frullati na-
turali, insalate e cibi freschi. Per i piu golosi, invece,
¢ d’obbligo una visita alla pasticceria di Sabato Ses-
sa. Krapfen, pastiere, frittelle e, ovviamente, le im-
mancabili sfogliatelle per una breve full immersion
partenopea. In alternativa — o in aggiunta — ¢ possi-
bile optare per le prelibatezze della storica pasticce-
ria artigianale La Martesana. La sezione dedicata ai
panificati vede la partecipazione di Davide Longoni,
uno dei protagonisti della scena milanese. Con pane,
pizze e focacce da gustare direttamente sul posto o da
portare via. A cui si aggiungono la pizza gourmet alla
pala di Giovanni Mineo e Simone Lombardi di Cro-
sta e Il Mulino di Mattia Giardini e Alberto lossetti.

Ad ogni appassionato la sua specialita

Il pianterreno ospita uno spazio dedicato al reparto
pescheria. Qui ¢ possibile imbattersi nell’offerta di
Andrea Collodi della storica pescheria Pedol. Pesce
fresco e materia prima di ottima qualita possono esse-
re portate a casa o cucinate direttamente nella bottega
di Ruggero Orlando. I piul curiosi possono invece fare
un salto nel fish bar di Jeremie Depruneaux, diploma-
to alla scuola di cucina dello chef Paul Bocuse, per
assaggiare la sua inusuale pasticceria di mare.

Gli amanti della carne possono scegliere tra I’ham-
burger di chianina di Enrico Lagorio, le specialita fio-
rentine (lampredotto, bollito, stracotto) di Giacomo
Trapani della bottega La Trippa e il Lampredotto o
il pollo ruspante di Girarrosto. Si vola poi negli Sta-
tes con I’American Barbecue di Joe Bastianich: beef
ribs, pulled pork, brisket e smoker per un’esperienza
culinaria in vero texan style. Chi, invece, preferisce i
tradizionali sapori lombardi, puo approfittare dell’im-
mancabile risotto alla milanese di Sergio Barzetti.

IL COMMENTO

A pochi passi da quella famosa via Gluck, che
tutti ormai conosciamo, ha aperto i battenti il
Mercato Centrale di Milano. Tanto il clamore con
cui e stato accolto il format. Soprattutto sui so-
cial, divisi tra chi plaude all’iniziativa e chi, inve-
ce, allude a semplici strategie di marketing per
distogliere l'attenzione dal disagio che popola
il quartiere. Un evento del genere, comunque,
attira la curiosita di molti. E vuoi o non vuoi, un
giro te lo fai. Ho fatto visita al Mercato un marte-
di mattina, quando la folla & gestibile e i corridoi
percorribili. Una possibilita in piu per osservare
con tranquillita le botteghe che, lentamente, ini-
ziano a preparare gli armamenti per il pranzo e
per qualche assaggio in serenita. Tra gli argo-
menti piu dibattuti online c’é sicuramente il green
pass. Ed effettivamente, gli addetti alla sicurezza
richiedono la certificazione verde. Non a tutti, ma
solo ad alcuni. lo, ad esempio, non rientro nei
controlli.

Decido di tornare con alcuni amici il sabato sera
e, in pieno stile brianzolo, ci presentiamo alle 19.
La situazione € ben diversa. La folla € aumentata
e 'unico corridoio percorribile inizia a riempirsi.
Soprattutto nella zona cocktail, complice I'orario
da aperitivo. Spostarsi tra le botteghe con i piatti
in mano alla ricerca di un tavolo diventa un’'im-
presa difficile. Soprattutto perché i tavoli sono
in condivisione e tutti hanno lo stesso obiettivo.
Pensare, poi, che il green pass sia stato chie-
sto a tutti i presenti & da illusi. Tralasciando le
questioni logistiche, il cibo & ottimo. Puntiamo sui
ravioli cinesi — di manzo e vegetariani — e sugli
hamburger con pulled pork € mac and cheese
di Joe Bastianich (nonostante la lunga fila, il ser-
vizio & estremamente rapido). Tutto promosso a
pieni voti, compresi i dolci della bottega di Saba-
to Sessa. Un’esperienza sicuramente diversa dal
solito che permette di immergersi all’interno di un
ambiente in cui vista, olfatto e soprattutto gusto
si lasciano stupire. Distanziamenti e affollamento
a parte, tornare & d’'obbligo. Soprattutto perché
assaggiare le specialita di tutte le botteghe ri-
chiede tempo e uno stomaco preparato. Ma per-
dersele, d’altro canto, sarebbe un vero peccato.

Milano... e non solo
Tra i punti di forza del Mercato centrale di Milano

| c’e sicuramente il fatto che permette di viaggiare al

di fuori dei confini regionali. Marco Bruni del ri-
storante U-Barba propone specialita tipiche liguri,
dalla focaccia al formaggio fino alla farinata. La
tradizione piemontese ¢ portata avanti dal laborato-
rio di pasta fresca dei fratelli Michelis, originari di
Mondovi, e dalla bottega 1l Tartufo di Luciano Sa-
vini. Sapori ancora piu lontani giungono dal bao — il
tipico panino ripieno cotto al vapore — e dai ravioli
cinesi di Agie Zhou della Ravioleria Sarpi, realiz-
zati a mano e cucinati a vista. E dalle empanadas

' di Thomas Piras, Matias Perdomo e Simon Press,

titolari del ristorante milanese Contraste, insignito

| della stella Michelin nel 2017. La ‘Milano da bere’,

invece, si presenta con i cocktail realizzati dal mixo-
logist Flavio Angiolillo, con I’ampia offerta di eti-
chette firmata Tannico, enoteca online specializzata
nella vendita di vini italiani ed esteri, e con la birre-
ria di Luigi Moretti.

Cultura, formazione, sostenibilita
Il cibo ¢ la colonna portante di Mercato Centrale.
Ma oltre ad assaggi e degustazioni, c’e spazio anche

per una buona dose di cultura. Tante le iniziative e gli
eventi che, a partire dalla seconda settimana di set-
tembre, prendono vita all’interno dello Spazio Fare.
Incontri, dibattiti e presentazioni per creare sinergie
con l'intero territorio milanese. Tutte interamente
gratuite. Presente all’interno della struttura anche una
scuola di cucina. Alessio Leporatti di Florencetwon,
azienda specializzata nell’organizzazione di tour e
attivita di qualita, propone cooking show e corsi di
approfondimento per gli appassionati del buon cibo.
A cui si affianca un vero e proprio laboratorio radio-
fonico, una web radio che ospitera personaggi del pa-
norama musicale milanese e nazionale. Ultima, ma
non per importanza, ¢ 1’attenzione rivolta a ridurre
gli sprechi e incentivare il riciclo. Posti all’interno
della struttura sono alcuni Coripet, grandi contenitori
per la raccolta dei rifiuti, in cui ¢ possibile smaltire
le bottiglie realizzate in plastica Pet. Utilizzate, in un
secondo momento, per dar vita a nuovi contenitori
in plastica riciclata (R-Pet). Fondamentale, poi, ¢ il
contributo dei visitatori. Scaricando I’app sul proprio
telefono, ¢ possibile guadagnare punti in base al nu-
mero di bottiglie immesse nel contenitore. Una volta
raggiunta una certa soglia, € possibile vincere premi
direttamente all’interno del Mercato.
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LA ESSE: IL PUNTO VENDITA DI VIA MELCHIORRE GIOIA

Il trionfo
del libero servizio

Conad sfida Esselunga. E inaugura a Milano il nuovo format di vicinato
a insegna Spesa Veloce. Molto simile al concept proposto da La Esse.
Abbiamo fatto visita ai due punti vendita per metterli a confronto. Ecco com’¢ andata.

sselunga fa scuola. E Conad

apprende. L’insegna guida-

ta da Francesco Pugliese ha

da poco inaugurato un nuo-
vo format a insegna Spesa Facile. Piu
precisamente in via Venini a Milano,
a poca distanza da piazzale Loreto. Il
market si rivolge a un target di fascia
medio-alta e propone una shopping
experience rapida e quasi immediata,
ben in linea con la frenesia che popola
la metropoli. Un concept che non puo
far altro che richiamare alla mente La
Esse, il format di vicinato di Esselunga
presente proprio a Milano e a Roma.
Entrambe le insegne propongono una
versione ‘smart’ del classico negozio di
quartiere, con superfici ridimensionate
rispetto ai classici superstore. Dove a
trionfare ¢ il libero servizio. Addio a
grandi metrature e a lunghe file di at-
tesa al banco servito. Ampio spazio,
invece, a vaschette, piatti pronti e refe-
renze ready to eat. Anche le casse, tutte
automatiche, impediscono la forma-
zione di code. Un innovativo concept
che, oltre a permettere agli abitanti del-
la zona di fare una rapida e completa
spesa, incontra le esigenze di studenti e
lavoratori che si trovano nei dintorni. E
che vogliono soddisfare la propria pau-
sa pranzo, o i propri momenti di break,
in modo snello e veloce. Per vedere da
vicino questi due nuovi formati, abbia-
mo fatto un giro a Milano. Di seguito la
nostra visita al punto vendita La Esse di
via Melchiorre Gioia e al negozio Co-
nad di via Venini.

IL GRAFFIO di Luigi Rubinell
Ma perché I'identita visiva

11 format di vicinato di Esselunga

E il 4 dicembre 2019 quando Es-
selunga inaugura il suo primo punto
vendita La Esse a Milano, in Corso
Italia. Il format di vicinato ideato
dall’insegna mira a portare un ser-
vizio smart, rapido ed efficiente nel-
le grandi citta. Al momento € attivo
solo su Roma e Milano, per un tota-
le di sei punti vendita. Le metrature
sono ben differenti dai classici su-
perstore a cui I’insegna ci ha abitua-
to e si aggirano intorno ai 400 — 500
mgq. Il concept punta tutto sul libero
servizio, in particolare per quanto
riguarda il settore dei freschi e fre-
schissimi. Grande assente ¢ il banco
servito.

L’assortimento — limitato, viste
le dimensioni ridotte del negozio —
comprende comunque tutti i settori
tipici di un supermercato: frutta e

di La Esse-Esselunga e cosi indecisa?

A furia di guardare La Esse Esselunga, dalla prima a Milano c.so ltalia a c.so Ge-
nova, sempre a Milano, mi sembra che qualcosa sull’identita della nuova insegna

bisogna proprio dirlo.

A scanso di equivoci: abbiamo plaudito dall’inizio al format, anche se mancano dati

a supporto per capire come sta andando.

Ma parliamo di identita visiva e i dati economici non servono.

La potremmo definire ‘un’identita indecisa’ fra quella ben nota di Esselunga (main-

verdura, pane e dolci, carne e pesce
fresco, latticini e salumi, alimentari
confezionati, surgelati e gelati, vini
e bevande, prodotti per la cura casa,
persona e animali. Presenti i classici
brand industriali, cosi come le refe-
renze a marchio del distributore.

Il format € molto simile a quello
del negozio di vicinato con alcune
aggiunte che mirano a ‘svecchiare’
il punto vendita, in cui 1’omnica-
nalita ¢ la chiave. All’interno dello
stesso ambiente convivono l’espe-
rienza di shopping e la fruizione in
loco. In ogni store La Esse, infatti,
¢ presente un apposito spazio dove
i consumatori possono intrattenersi.
Un bancone a vista, con bar e risto-
rante, ¢ a disposizione della clien-
tela che desidera assaggiare i piatti
della cucina.

La pasticceria Elisenda, solita-

stream, accessibile a tutti, pulita e un po’ fredda, orientata al servizio e all’efficienza) ‘ i ﬁ
e quella del negozio di vicinato (piu urbana, piu sofisticata, piu calda). 288
| o Pasticceria Elisenda P
L'insegna, seppur nata da poco, sembra non avere fissato definitivamente i propri e . focsin
colori identitari: ‘esse’ talvolta € scritta in blu e altre in bianco. Se retroilluminata, ' ' - PtV
diventa nera. R oy
Pstcat g, an.,v,,;:"

Forse il giallo e rosso, colori bandiera delle promozioni, potevano scomparire dal ) iy
negozio e dall'identita (vedi le shopping bag) e lasciare spazio ai piu sobri bianco e i
blu che ben sposano con i materiali d’arredo in legno € acciaio e con la pavimenta-

zione in graniglia.

Il trait d’'union fra Esselunga e Esse lo fa comunque l'inconfondibile font.

Freschi p

Abcon Cicing

mente inglobata all’interno dei su-
permercati di grandi dimensioni, ¢
posta invece nella zona ristoro. In-
fine, per chi non avesse tempo per
fare la spesa, ¢ possibile usufruire
del servizio ‘Clicca&Vai’ e ritirare
le buste nel locker dedicato.

Conad sfida La Esse

E di qualche settimana fa la no-
tizia che anche Conad ha deciso di
lanciare un format di vicinato. Pro-
prio a Milano, dove La Esse di Es-
selunga ¢ gia presente con cinque
punti vendita.

L’insegna guidata da Francesco
Pugliese ha cosi rivisitato il Conad
City di via Venini (fermata Pasteur)
convertendolo in un nuovo concept
a insegna Spesa Facile. Anche in
questo caso la superficie ¢ ridot-
ta — si estende su circa 300 mq — e
I’esperienza di shopping offerta e
smart e pratica. Gianluca Abriani,
responsabile del canale Conad City
di Cia (Commercianti Indipendetni
Associati), spiegava, qualche tem-
po fa: “L’attenzione ¢ rivolta a una
clientela di fascia medio-alta, a co-
minciare da quel cliente urban-bu-
siness che lavora negli uffici del
quartiere e dai giovani che cercano
oggi una spesa veloce e non sono
disposti a fare la fila al banco e in
cassa”. Privilegiato, quindi, il take
away e il libero servizio per un’e-
sperienza quasi esclusivamente
prét-a-porter.

ane Fresco Fri ttae Verdura
~ 5

%
ronti in tavoly Cli T »
Pasticcria 00 T‘:‘“

y

Fru

tlin tavoly tae Verdury

Pane Frgg,
Tont P 2N Fregcy
43 ¢ Verdyy,

Sushj
3;
ticceri Ellstnda :

Decidiamo di far visita a uno dei
negozi La Esse di Milano. Ci trovia-
mo in via Melchiorre Gioia, a pochi
passi dalla Stazione Centrale. Sia-
mo quindi nel cuore della metropoli,
dove uffici, scuole e aziende di ogni
genere e tipo si incontrano all’om-
bra della Madonnina. La posizione
€ sicuramente strategica, poco di-
stante dalla fermata ‘Sondrio’ della
metro gialla. Incamminandoci ver-
so il punto vendita, notiamo alcuni
passanti con le ormai conosciute
borse gialle sui cui campeggia la
scritta ‘La Esse’. Una volta arrivati
a destinazione, ci imbattiamo in un
dehor esterno. Quattro tavolini — per
un totale di 16 posti a sedere — ri-
empiono la struttura dove & presen-
te un cartellone pubblicitario che
invita ad assaggiare il brunch pro-
posto. Per chi & abituato a vivere in
Brianza, dove gli store Esselunga si
riconoscono per via della loro strut-
tura imponente, trovarsi di fronte
solo tre vetrine & assai fuorviante.
Ma ha senso, perché il concept &
completamente diverso. Ce ne ac-
corgiamo entrando dalle porte au-
tomatiche. Alcuni tavolini popolano
l'interno, arricchito con totem da
cui & possibile selezionare i piatti
desiderati. Ci avviciniamo al ban-
cone in fondo e vediamo un’ampia
offerta di specialita da mangiare
in loco: pasta, burger e carne alla
griglia, insalate e contorni, frutta e
yogurt, pasticceria. Insomma, tutto
il necessario per una pausa pranzo
milanese.

Proseguiamo con il nostro itinera-
ro e poco piu avanti, sulla destra,
scorgiamo I'entrata per il super-
mercato. Non & disponibile alcun
carrello, proprio perché il format
€ pensato per una spesa rapida e

istantanea. Prendiamo un cestino.
Allingresso ci accoglie il reparto
ortofrutta: frutta e verdura — sfusa e
confezionata — popolano un picco-
lo corner ben rifornito. Presente una
sola bilancia per pesare gli acqui-
sti. Continua, poi, la zona dedica-
ta a tutte quelle referenze pensate
per un lunch break: primi e secondi
piatti, poke, torte salate. Ma anche
vaschette di salumi e formaggi.
Tutto da prendere rapidamente e
in modo autonomo, senza dover
attendere. L’assortimento € sicura-
mente limitato rispetto al solito ma,
passeggiando tra le cinque brevi
corsie, non possiamo non notare
che c’e tutto lindispensabile, dal
cibo alla cura della persona. La
sezione carne, ad esempio, offre
anche tagli pregiati e non mainstre-
am, come American steak, tartare
di chianina e panciotti di suino. Non
mancano, poi, referenze vegane,
gluten free e senza lattosio. L’at-
mosfera e signorile e I'attenzione
allordine e alla pulizia ben visibile:
gli scaffali sono riforniti a dovere e,
in quei pochi casi in cui una refe-
renza e leggermente fuori posto, ci
pensa un dipendente ad allinearla.
Una volta superata la zona dedica-
ta ai dolci, al grocery e ai surgelati,
arriviamo all’enoteca. Un muro di

bottiglie di vino popola un’intera
parete. Cogliamo l'occasione per
intavolare una breve conversazione
con una signora che si aggira tra gli
scaffali, che ci confessa: “Sono una
cliente abituale, abito qui di fian-
co. Mi trovo bene, hanno sempre
tutto. Anche per quanto riguarda
frutta e verdura”. “Nessuna pecca,
quindi?” Ci risponde: “L’unico lato
negativo € che non hanno lo Char-
donnay”.

Il punto vendita & abbastanza
piccolo, per percorrerlo ci impie-
ghiamo solo qualche minuto. Nel
tragitto verso le casse — tutte e
tre automatiche — ci imbattiamo
nell’angolo rosticceria, una piccola
vetrina con alcune pietanze tenute
in caldo (parmigiana di melanzane,
lasagne, crocchette di patate e al-
tro) e pronte da portar via. Le ultime
due corsie, piu corte rispetto alle
altre, ospitano il mondo beverage
e cura casa e persona. Due sono
i particolari che attirano la nostra
attenzione. Oltre a un piccolo cen-
tro di assistenza per i clienti, con
tanto di addetto pronto a risponde-
re a ogni esigenza, sono presenti
due diverse toilette, una all’entrata
del supermercato e una all'uscita.
Un’attenzione in piu al cliente che
non guasta mai. Paghiamo alla cas-
sa self-service e usciamo.

E passato mezzogiorno e da-
vanti al dehor non c’é piu il cartel-
lone pubblicitario che promuove il
brunch. E stato sostituito da quello
per I'aperitivo. Ultima, ma non per
importanza, 'area dedicata al riti-
ro della spesa online. Si entra da
un’apposita porta a cui non possia-
mo accedere poiché non abbiamo
acquistato niente. Dai vetri, pero, si
intravede un grande locker giallo.

CONAD: IL NEGOZIO URBAN DI VIA VENINI

Dal punto vendita La Esse di via Melchiorre Gioia ci spostiamo in via Venini
per far visita al nuovo Urban by Conad. La distanza & di circa 20 minuti a piedi
0, in alternativa, quattro fermate di metro (con ben due cambi). Tra i due negozi
intercorre circa 1,5 km. Anche in questo caso lo store € ubicato in una posizio-
ne strategica, a pochi passi dagli uffici che popolano piazzale Loreto.

Entriamo. Il primo reparto € quello dedicato a frutta e verdura, sfusa e con-
fezionata. Presente anche una macchina per farsi le spremute in autonomia
e una sola bilancia per pesare gli acquisti. Proprio come La Esse, Urban &
pensata per rispondere a esigenze immediate come la pausa pranzo. Ecco
perché il banco frigo propone un’ampia offerta di piatti pronti di qualsivoglia
genere e tipo, come riso alla cantonese, vitello tonnato e altre specialita etni-
che. L'obiettivo deve essere stato raggiunto perché durante la nostra visita —
avvenuta verso le 14 — notiamo che il reparto &€ semivuoto. Tanti i ready to eat
che sembrano essere stati venduti.

Il negozio ha una struttura ben precisa. Il banco taglio, la panetteria, la pe-
scheria e la gastronomia servita non sono presenti. Salumi e formaggi in va-
schetta, pesce e pane confezionato sono posti nelle isole centrali, pronti per
essere presi durante il passaggio. Negli scaffali che costeggiano il perimetro
del negozio si susseguono tutte le altre categorie merceologiche. Presenti al-
cune referenze a marchio Conad, cosi come la linea di pasta ‘Sapori&Dintorni’.
Un'’intera testata di gondola € dedicata ad altri formati di pasta, a marca del
distributore e a marca industriale, realizzati con farine bio, integrali, di farro e
di kamut. Non pud mancare, infine, la zona enoteca con una ricca selezione
di etichette.

In generale, il punto vendita € ben tenuto e i dipendenti provvedono alla
pulizia e al riordino dei prodotti. Gli scaffali — complice, forse, I'orario di visita —
non sono completamente riforniti €, di tanto in tanto, mancano delle referenze.
Terminata la nostra visita, ci dirigiamo alle casse. Tre sono automatiche, men-
tre nell’ultima € presente un commesso. Per uscire € necessario scannerizzare
il codice a barre presente sullo scontrino ma, non avendo acquistato nulla,
ci facciamo aprire dall’addetto. Il via vai di gente continua anche a ispezione
terminata. Notiamo che la maggior parte della clientela entra per piccoli, rapidi
acquisti. Proprio come in un vero negozio di quartiere. Incamminandoci verso

la metro, a circa 300 metri di distanza dal punto Conad, ci imbattiamo in un
altro negozio della catena. La superficie & piu estesa, lo store & dotato di par-
cheggio sotterraneo e, facendo un giro veloce, notiamo che l'assortimento e
molto piu vasto. Viene da chiedersi se la vicinanza tra i due negozi non giochi
a sfavore di Urban, il format piu piccolo. O se i clienti, consapevoli delle dif-
ferenze che intercorrono tra i due concept, direzionino i loro consumi in base
alle esigenze. Certo & che, proprio come La Esse, il nuovo Conad Spesa Facile
potrebbe essere esportato in altre strategiche zone del capoluogo meneghino
o, addirittura, in altre citta. Sempre rivolgendosi a un target ben definito. Resta
da vedere quale delle due insegne riuscira a presidiare il maggior numero di
quartieri. Milano € una citta assai appetibile, per dimensione e opportunita. La
partita & ancora tutta da giocare.

FACILITA
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di Federica Bartesaghi
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Il ritorno

dei buyer esteri

ITALIAN GOURMET ONLINE - ORSO INDUSTRIES

Y INTERNATIONAL UK LTD. - LULU GROUP INTERNATIONAL

Paese: Stati Uniti

Attivita: import e distribuzione
specialty food

Canali serviti: Horeca, retail, grossisti
Sito: www.italiangourmetonline.com

Paolo Orsolini, presidente e ceo

“Sono il fondatore di Orso Ita-
lian Specialty Food e dal 2002
mi occupo di import e distribu-
zione, negli Stati Uniti, di spe-
cialty food italiano per il canale
Horeca, retail e per i grossisti.
[l mio obiettivo, qui in fiera, &
selezionare i prodotti piu ricer-
cati, autentici ed esclusivi e
costruire nuove relazioni di bu-
siness. La mia azienda ha sede
a Miami ed ¢ attiva su scala na-
zionale e in particolare nella zona di Miami oltre che nei
Caraibi. Oggi, stiamo creando un'importante sinergia con
un’azienda di New York che ci consentira di crescere sia
nel Nord sia nel Sud-Est del Paese. Importiamo prodotti
in tutte le categorie merceologiche: dai freschi ai secchi
passando per i surgelati. Purché si tratti di prodotti 100%
italiani e di alta qualita. in questo momento nel Paese c’e
grande interesse per le farine alternative, magari realiz-
zate con verdure o proteine vegetali, ad esempio per la
creazione di basi pizza originali. Sono alla ricerca di tanti
prodotti, anche perché con la pandemia molte situazio-
ni commerciali sono state ridiscusse ed € nata anche
tanta nuova concorrenza. Per quanto riguarda la fiera il
mio giudizio & molto positivo: ho potuto realizzare begli
appuntamenti anche perché non si sono mai verificati
grandi affollamenti. Si vede poi tanto entusiasmo e voglia
di ricominciare. La ritengo a buon titolo una delle migliori
fiere a cui abbia partecipato e in fatto di fiere ho una bella
esperienza alle spalle! Tra tre giorni, infatti, sard al Sana
di Bologna e tra un mese a Tuttofood”.

OLIVIA

Paese: Norvegia, Svezia, Finlandia
Attivita: ristorazione
Sito: www.olivia.no

Henriette Nicoline Smith,
Nordic head of procurement e import

“L’azienda per cui lavora ha
una rete di 9 ristoranti italia-
ni in Norvegia e 2 in Svezia e
a breve inaugurera i primi ri-
storanti anche in Finlandia. Il
mio compito & selezionare gli
ingredienti necessari agli chef
delle nostre cucine per le loro
preparazioni. Importiamo prati-
camente di tutto: dal prosciutto
al formaggio, dal salame alla
pasta. Ho partecipato gia a di-
verse edizioni di Cibus e que-
sta volta avevo due obiettivi. |l
primo, incontrarmi con cinque
fornitori con cui collaboro in modo molto soddisfacente
gia da cinque anni e il secondo, andare alla ricerca di
nuovi fornitori nel segmento dei sughi e delle salse a base
di pomodoro per fare la pizza. A causa della pandemia
ci sono state infatti delle interruzioni nella fornitura di que-
sti prodotti. A parte questo, & sempre bello vedere cosa
sta succedendo nel mercato alimentare italiano. E trovo
Cibus sempre molto interessante, perché non & troppo
grande come fiera ma contiene tutti i prodotti di cui ho
bisogno e vi partecipano produttori di altissimo livello”.

Paese: Emirati Arabi Uniti - Uk

Attivita: divisione acquisti retail food italiano
Canali serviti: ipermercati/supermercati
Sito: www.yinternational.uk

Nadeem Hashmi, procurement manager - grocery

“Rappresentiamo la divisione acquisti per il mercato europeo della multinazionale
LuLu Group Hypermarket, con sede negli Emirati Arabi Uniti. La catena conta, nel
complesso, circa 213 punti vendita in paesi come Oman, Qatar, Kuwait, Bahrain,
Egitto, Arabia Saudita, India, Indonesia e Malesia. Il nostro ufficio ha sede a Londra g
ma in sequito alla Brexit abbiamo scelto di spostare le operazioni sul continente e ZE
per questa ragione abbiamo stabilito il nostro nuovo hub a Malpensa, alle porte di
Milano, che sara operativo dal 1° ottobre. Li faremo convergere i prodotti selezio-
nati sia sul territorio italiano, sia nei Paesi limitrofi, come Francia e Svizzera. Oggi,
dal Regno Unito spediamo una media di 25-30 container di prodotti alimentari a
settimana e circa lo stesso numero di spedizioni aeree. Nel corso degli anni, siamo
stati in grado di creare un modello di business efficiente, per un volume d’affari di
circa 40 milioni di sterline (pari a 45-46 milioni di euro) e che vogliamo di replica-
re anche qui, a Milano. In questa fase, stiamo cercando di stabilire nuovi contatti con i fornitori italiani e si
tratta quindi di un momento tanto cruciale quanto entusiasmante. La nostra visita a Cibus ha proprio questo
SCopo: capire cosa possiamo portare nei mercati del Golfo a cominciare dai prodotti ambient, con cui co-
struiremo la nostra offerta di base. A cui pensiamo di aggiungere anche i surgelati per i quali I'ltalia vanta
una bellissima offerta. In particolare, siamo alla ricerca del giusto fornitore di prodotti tradizionali italiani in
ambito lattiero caseario. Penso al Grana Padano e al Parmigiano Reggiano, che devono tuttavia essere
certificati Halal”.

INNOVATIVE FOOD HOLDINGS

Paese: Stati Uniti

Attivita: distribuzione alimentare
Canali serviti: Horeca, e-commerce
Sito: www.ivfh.com

Amn Grashoff, vice presidente marketing e merchandising

“Negli Stati Uniti, dove ha sede la nostra azienda, operiamo su scala nazionale
come distributori di alimenti e bevande per due canali: la ristorazione e I'e-com-
merce. Da un lato, infatti, con la nostra piattaforma specializzata in servizi al
mondo Horeca o forniamo ingredienti € prodotti particolari ai ristoratori del Paese; con il nostro servizio di
e-commerce, invece, portiamo direttamente nelle case dei consumatori specialita alimentari di alta qualita.
A Cibus stiamo cercando prodotti nuovi e innovativi. E siamo interessati a capire quali sono i prodotti alimen-
tari piu di tendenza nel Paese. Negli Usa, i consumatori chiedono sempre piu prodotti healthy e vegani, ma
anche snack e prodotti ad alto contenuto di servizio. Dato che I'ltalia rappresenta un partner importante per
noi, partecipiamo a molte fiere di settore come Cibus, Tuttofood, Anuga e Sial”.

SQUISITO LTD.

Paese: Italia-Giappone

Attivita: import di alimenti e bevande
Canali serviti: Horeca e retail

Suouei Chin, presidente

“Il business della mia azienda, che una doppia sede, a Torino e a Tokyo, € di se-
lezionare i prodotti food & beverage per conto di tre societa di import giapponesi
e, in questo caso specifico, anche per una quarta grande societa che, a causa
della pandemia, non ha potuto inviare i propri rappresentanti in fiera. Mi rivolgo
sia al mercato retail, sia al mondo del food service e tra i brand di cui mi occupo
c’e Birra Baladin, per cui sono responsabile vendite nel mercato giapponese. Un
prodotto che ha avuto un riscontro eccellente tra il pubblico, e che ha fatto si che
i clienti mi chiedessero di selezionare altre referenze italiane di qualita artigianale.
A Cibus, quindi, sto cercando un po’ di tutto, con un’attenzione particolare per
gli snack e per i formati ridotti. Per i consumatori giapponesi, I'ltalia &€ una grande
fonte di ispirazione in fatto di alimentazione e per questo desiderano conoscere
e provare i prodotti che vanno di moda qui. Prodotti autentici, non realizzati ap-
posta per i mercati esteri. Un altro aspetto molto importante, per i miei clienti, & la shelf life del prodotto
che purtroppo supera raramente I'anno. Considerato che, tra viaggio in nave e sdoganamento, il prodotto
impiega circa due anni ad arrivare in Giappone, servirebbe una shelf life decisamente piu lunga. A Cibus
ho apprezzato in modo particolare la parte dedicata alle birre artigianali, I'ho trovata bella e genuina, meno

‘istituzionalizzata’.

Verranno oppure no? Era questa la domanda che serpeggiava tra 1 corridoi di Cibus quando
la fiera ha aperto 1 battenti, lo scorso 31 agosto. Alla fine, con grande soddisfazione di aziende e
organizzatori, una buona rappresentanza c’¢ stata. Ne abbiamo intervistati 15. Ognuno con la sua
storia € il suo obiettivo. Ma tutti accomunati da una sola passione: quella per il buon cibo italiano.

KOZA GIDA

Paese: Turchia

Attivita: distribuzione di prodotti alimentari
Canali serviti: Horeca e retalil

Sito: www.kozagida.com.tr

COLTURA FOODS

Paese: Stati Uniti

Attivita: Import e distribuzione di ingredienti e alimenti
Canali serviti: industria alimentare

Sito: www.colturafoods.com

Oktem Kayagin, category manager

Chris Latini, commerciale

La nostra azienda ha sede a Istanbul, in Turchia, dove
siamo distributori di ingredienti e materie prime per chef
e cucine professionali. Serviamo quindi principalmente
il canale della ristorazione (80%), ma operiamo anche
in misura minore nel settore retail (20%). Importiamo
praticamente da tutto il mondo, con attivita importanti in
Cina, Corea, Messico, Stati Uniti e, naturalmente, Italia.
La nostra offerta comprende pasta, aceto, pesto, porci-
ni, oli al tartufo e salse. Ora, vorremmo incrementare |l
nostro assortimento di tartufi e prodotti aromatizzati o a
base di tartufo, come il pesto al tartufo, I'aceto balsami-
co al tartufo e il miele al tartufo. Nell’'ultimo anno, in Tur-
chia, la popolarita di questi prodotti & infatti cresciuta moltissimo. E qui in Cibus
ho visto molte novita e anche molte soluzioni di confezionamento che si adattano
perfettamente al nostro mercato. A causa della pandemia, nel corso degli ultimi
due anni non abbiamo potuto viaggiare, quini siamo qui anche per vedere quali
sono le novita del settore alimentare. Mi piace Cibus, ha soddisfatto le mie aspet-
tative. Ora il prossimo appuntamento € con Anuga”.

“Importiamo e distribuiamo ingredienti e prodotti
alimentari, soprattutto biologici e naturali, destinati
principalmente alle aziende agroalimentari in Califor-
nia e Tennessee. Importiamo olio d’oliva, frutta sec-
ca, aceto e tutti gli ingredienti utilizzati dall’industria
alimentare per realizzare un prodotto finito. L’ltalia & *
un partner molto importante per la nostra attivita e
ora sono alla ricerca di nuovi prodotti italiani da ag-
giungere alla nostra offerta, in particolare olio d’oliva
per alcuni clienti interessati a creare le proprie Pri-
vate label. Cerco anche prodotti di qualita premium,
quello che noi chiamiamo specialty food, perché
I’'anno prossimo creeremo una nuova branch dedica-
ta alla ristorazione. Prodotti che negli Stati Uniti sono
gia ampiamente distribuiti in posti come New York o Boston, ma ancora poco in
California e negli Stati limitrofi, dove c’e molto spazio di crescita. Questa & la mia
prima volta a Cibus ed & stata un’esperienza meravigliosa. L’organizzazione &
stata fantastica, cosi come lo staff”.

MAGASIN DU NORD

Paese: Danimarca
Attivita: catena di grandi magazzini
Sito: www.magasin.dk

20" INTERNATIONAL

Kasper Hartvig, merchandiser food

N 1DUO  FOOD EXHIBITION

fornitori per ampliare ulteriormente il nostro assortimento in svariate categorie”.

“Siamo una catena di grandi magazzini danese con 7 location e un por-
tale per la vendita online. L'offerta si compone principalmente di prodotti
non-food, come vestiti e oggettistica per la casa, ma abbiamo anche
una food hall € io e il mio collega Jacob siamo responsabili proprio delle
operazioni nel segmento food & beverage. Nei nostri grandi magazzini
&v| vendiamo ogni tipologia di specialita: vino, formaggi, alimenti freschi,
carne e prodotti tradizionali italiani come pasta, prosciutto, olio di oliva,
frutta fresca e surgelati. Importiamo sia marchi sia prodotti che trasfor-
miamo in Private Label. E in questo momento siamo alla ricerca di nuovi
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MATGROSSISTEN

Paese: Svezia
Attivita: grossista e importatore
Sito: www.mardskog.se

Jorgen Andersson, category manager

“In Svezia siamo grossisti per il settore alimentare e delle bevande e ci
avvaliamo di una rete di importatori dai quali acquistiamo anche svariati
brand e prodotti italiani. Oggi, pero, abbiamo deciso di iniziare a im-
portare direttamente e per questo vogliamo stabilire un contatto diretto
con i fornitori e poi ampliare ulteriormente la nostra offerta. Sono anche
il responsabile acquisti per il settore vino, quindi ora, in particolare, stia-
mo cercando di importare vino rosso, bianco e prosecco per creare il
nostro marchio di vini dall’ltalia. Purtroppo non potro partecipare a Vini-
taly ad ottobre, ma qui a Cibus abbiamo stabilito davvero ottimi contatti.

Parlando di trend di mercato, nel mio Paese quella del cibo locale e artigianale & probabilmen-
te la tendenza alimentare piu forte in questo momento. L'ltalia, che € da tutti considerata una
delle nazioni con la piu radicata cultura alimentare, € per noi un grande punto di riferimento
proprio per il suo forte legame con le tradizioni e la cultura regionale ed & per noi una forte fonte
d’ispirazione”.

segue
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SMALL

Paese: Kazakhistan

Attivita: catena di supermercati
Canali serviti: Horeca e retail
Sito: www.small.kz

BIDFOOD FARUTEX

Paese: Polonia

Attivita: distribuzione di prodotti alimentari
Canali serviti: Horeca

Sito: www.bidfood.pl

Anel Manatbaeva, head of import

Leonardo Griso, Mediterranean cuisine development specialist

—"™ “Sono a capo della divisione import per conto di una
catena di supermercati con sede in Kazakistan e che
ha una rete di oltre 100 punti vendita nel Paese. |l
nostro format presenta due tipologie di negozi per ri-
spondere alle diverse esigenze d’acquisto della po-
polazione: supermercati e discount. Collaboriamo gia
con alcuni produttori italiani e ora vogliamo ampliare
ulteriormente la nostra offerta avviando nuove colla-
borazioni, in particolare con aziende di buona qualita
con sede in Emilia Romagna. Cerchiamo soprattutto
alimenti biologici e healthy, che oggi vanno molto di
moda in Kazakistan. Questa € la mia prima volta a Ci-
bus e I'ho trovato davvero molto interessante. Vorrei
avere piu tempo a disposizione per visitare queste bel-
1 le aziende”.

VINYA&CO

Paese: Messico-Portogallo

Attivita: import e distribuzione

Canali serviti: Horeca, retail, e-commerce
Sito: www.vinyaco.com

Claudia Venus Bravo Avila, ceo e presidente

: “Rappresento due societa di import-export, una con
sede in Portogallo e I'altra in Messico, che si rivolgono
sia agli operatori della ristorazione sia al commercio al
dettaglio. Con queste due societa siamo riusciti a crea-
re un collegamento tra Europa e Messico. Cinque anni
fa, abbiamo iniziato con i prodotti alimentari, il vino e le
specialita gourmet del Portogallo. Lo stesso concetto &
stato ora esteso anche ai prodotti italiani ed & per que-
sto che mi trovo qui: stiamo scegliendo le aziende e i
prodotti da inserire nella nostra offerta. Un’operazione
che avremmo dovuto fare gia due anni fa ma che, a
causa della pandemia, € stata rimandata. Adesso stia-
mo ripartendo e nel 2022 lanceremo anche una vetrina
digitale di specialita italiane, dato che abbiamo tra i nostri servizi anche una
piattaforma e-commerce che ci permette di portare i prodotti direttamente al
consumatore finale con un servizio di consegna a domicilio. In alcune categorie
abbiamo intenzione di sviluppare anche delle Private Label, che sono per noi
un business importantissimo Penso, prima di tutto, all’olio d’oliva per cui c’'e
grande concorrenza e dove, grazie alle PI, riusciamo a fornire un buon rapporto
qualita prezzo. Inizialmente ci concentreremo sui prodotti secchi e a tempera-
tura ambiente e magari sui surgelati, come la pizza. Seguiranno poi i prodotti
freschi. Questa e la mia prima esperienza a Cibus e mi sto divertendo molto,
ma vorrei avere piu tempo a disposizione”.

IMEX TRADING GROUP
Paese: Iran-Germania
Attivita: import e distribuzione
Canali serviti: Horeca e retail

Hamid Amirmazaheri, ceo

“La sede principale della nostra societa € a Tehe-
ran, mentre l'altra si trova ad Amburgo, in Germa-
nia. Importiamo e distribuiamo prodotti alimentari
tipici della tradizione Mediterranea, come olio d’o-
liva, pasta e condimenti per il canale della ristora-
zione e quello della vendita al dettaglio. Conside-
| rando la situazione politica ed economia del mio
Paese, oggi importare alimenti e bevande risulta
particolarmente complesso, a causa di politiche
commerciali molto restrittive. Ad esempio, oggi &
vietato importare olio di oliva in bottiglia, ma ci e
concesso importare olio di oliva sfuso. Quindi, fino
a quando queste politiche non cambieranno, stia-
mo convogliando il pit possibile le nostre attivita
in Germania. In Iran, al momento, proprio a causa
della difficile situazione economica la maggior parte delle persone acquista
solo i prodotti necessari al sostentamento quotidiano. Le specialita alimentari
italiane, come l'olio d’oliva, vanno molto oltre il loro potere d’acquisto. In una
condizione di normalita, tuttavia, i consumatori iraniani preferirebbero di gran
lunga i prodotti italiani. Consideri che, nel nostro Paese, ci sono tantissimi ri-
storanti italiani che ora, a causa di questo blocco alle importazioni, hanno visto
calare drasticamente il loro livello qualitativo e di italiano, purtroppo, conser-
vano solo il nome”.

“Siamo uno delle maggiori aziende di distribuzio-
ne di prodotti alimentari per hotel, ristoranti e so-
cieta di catering della Polonia, grazie a una rete di
nove stabilimenti e 14 filiali che ci consentono una
presenza capillare in tutte le principali citta del Pa-
ese. Qui a Cibus siamo alla ricerca di prodotti di
qualita da introdurre nel mercato: carne, prodotti
a base di pomodoro, formaggi e latticini, surgela-
ti, farine, salse, aceti, spezie... in pratica un po’
di tutto. All'interno del nostro catalogo, che conta
circa 10mila referenze, I'ltalia sta assumendo un
ruolo sempre piu importante: al momento incide
per il 13% circa ma ha il potenziale per raggiun-
gere anche il 40%. In Polonia, tuttavia, c’€ molta
concorrenza da parte di importatori specializzati
in prodotti italiani. A nostro vantaggio, pero, abbiamo un grande potenziale d’ac-
quisto per cui sono molto fiducioso nella crescita delle nostre attivita. Importiamo
marchi ma realizziamo anche Private labels e proprio in quest’ultimo settore ab-
biamo grandi soddisfazioni. Avere la possibilita di personalizzare un prodotto e
adattarlo alle richieste del mercato rappresenta un enorme valore aggiunto che ci
consente di offrire un prodotto unico. Tra i prodotti italiani di maggior successo ci
sono quelli per la preparazione della pizza, quindi pomodoro, farina e mozzarella.
In Polonia ci sono infatti piu di 6mila pizzerie che sfornano tra le 80 e le 200 pizze
al giorno. Solo di mozzarella, ne vendiamo 200 tonnellate a settimana. Parliamo
quindi di un mercato enorme e dal potenziale di sviluppo altrettanto grande. A
Cibus ho avuto occasione di incontrare persone fantastiche e provare prodotti di
grande qualita. Sono molto colpito dall’ottima organizzazione”.

GURMETA

Paese: Russia

Attivita: importatore

Canali serviti: Horeca e retail
Sito: www.gutrade.org

Chekunov Sergey, import manager

La nostra azienda ha sede a Mosca, in Russia, e
da 10 anni importiamo prodotti alimentari italiani
per la ristorazione e per il canale retail in diverse
regioni del Paese. Dall’'olio d’oliva ai pomodori, dal
caffe alle conserve, forniamo una vasta gamma di
& Prodotti a temperatura ambiente. Prima del 2014,
. anno in cui é entrato in vigore I'embargo, impor-
tavamo dall’ltalia anche prodotti freschi come for-
maggi e carne, che ora tuttavia siamo costretti a
importare da altri Paesi. Il nostro obiettivo princi-
pale, qui a Cibus, € far visita ai nostri partner e
S trovare nuovi prodotti a base di tartufo, come le
salse al tartufo, da inserire nel nostro catalogo. E
direi che abbiamo trovato molte cose interessanti”.

Da sinistra: Sterzer Alexander (diretto-
re generale) e Chekunov Sergey

SMAKI POLUDNIA

Paese: Polonia

Attivita: import e distribuzione

Canali serviti: retail indipendente e catene di Gdo, e-commerce
Sito: www.smakipoludnia.pl

Sebastian Zawadzki

“In Polonia, dove ha sede la nostra azienda, distribuia- |
mo prodotti alimentari per il canale retail, che si tratti di
negozi di piccole o medie dimensioni o grandi catene
di supermercati. Inoltre, nell’ultimo periodo stiamo la-
vorando molto bene anche con I'e-commerce. Le per- &
sone, infatti, non possono piu viaggiare come faceva- |2
Nno prima ma non sono per questo disposte a rinunciare
al buon cibo. Cerchiamo prodotti di qualita medio-alta
e siamo specializzati nel settore ambient - come pasta,
olio, aceto balsamico, tartufi e sughi - mentre non la-
voriamo con i prodotti freschi. L’azienda & quasi intera-
mente dedicata ai prodotti italiani, che rappresentano
I'80-85% della nostra offerta. Qui a Cibus siamo arrivati per incontrare i nostri
collaboratori, ma siamo anche alla ricerca nuovi sapori: negli ultimi anni i con-
sumatori in Polonia hanno infatti sviluppato maggior cultura e consapevolezza
sul cibo e il mercato € alla continua ricerca di novita. In particolare, pasta e pro-
dotti a base di pomodoro funzionano molto bene, ma anche i tartufi e prodotti
aromatizzati al tartufo stanno avendo un grande riscontro. Positivo il giudizio
sulla fiera, che ha superato le nostre aspettative”.

fine

schede prodotto

Ottobre 2021

CANTINE SGARZI LUIGI

Www.cant_inesgarzi.com
WWw.ciaowines.eu

CIAO MOSCATO IGT RUBICONE

Vitigni

Moscato

Zona di produzione

Rubicone, Emilia Romagna.

Gradazione alcolica

8% vol.

Descrizione

Ciao (registrato) Moscato Igt Rubicone vino
frizzante offre un’occasione di consumo
facile e divertente, senza mettere in secondo
piano la qualita. Ottenuto da uve moscato
coltivate in Emilia-Romagna con bollicine fini e
persistenti, ottenute tramite rifermentazione in
autoclave tramite il metodo Charmat-Martinotti.
Aromatico con note tipiche, fruttato e floreale
piacevolissimo per il un brindisi ‘informale’. nel
suo pratico formato monoporzione da 200 ml.
N. lattine prodotte

300mila

Formato

200 ml
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APOLLONIO CASA VINICOLA
www.apolloniovini.it

DICIOTTO FANALI SALENTO IGP ROSATO
2017

Vitigni

Negroamaro 100%

Zona di produzione

Salento

Gradazione alcolica

14% vol.

Descrizione

Dopo un’attenta selezione degli acini, la
relativa pressatura soffice e sfecciatura statica,
il processo fermentativo avviene in piccole
botti di acacia, rimescolando frequentemente
la massa in fermentazione. Affina 12 mesi in
barrique di acacia e 6 mesi in bottiglia. Colore
salmone brillante attraversato da leggere
sfumature dorate. | profumi fruttati richiamano le
ciliegie appena mature e fanno da controcanto
a sentori erbacei freschi. In bocca € secco,
fresco e morbido. Finale elegante, fruttato con
accento speziato.

N. bottiglie prodotte

10mila

Formato

0,75 It

TENUTA CASENUOVE SOC. AGR.
www.tenuta-casenuove.com

CHIANTI CLASSICO DOCG 2017

Vitigni

80% Sangiovese, 15% Merlot, 5% Cabernet
Sauvignon

Zona di produzione

Panzano in Chianti

Gradazione alcolica

14% vol.

Descrizione

Colore rosso rubino vivace con riflessi tendenti
al viola. Al naso manifesta aromi di lampone,
ciliegia e violetta. Si distingue in bocca per
la freschezza della frutta rossa, conferita da
tannini maturi e da una piacevole acidita. Si
conclude con una leggera nota sapida sul
finale.

N. bottiglie prodotte

21mila

Formato

0,75 It

BARBANERA
www.barbaneravini.it

GIGINO GRANDE - TOSCANA ROSSO IGT
Vitigni

Cuveée di uve Sangiovese, Merlot, Cabernet-
Sauvignon

Zona di produzione

Toscana

Gradazione alcolica

14% vol.

Descrizione

Il ‘Gigino Grande - Toscana Rosso igt’ & uno
tra i vini piu rappresentativi dell'assortimento
Barbanera e che incarna al meglio la
filosofia produttiva aziendale. Solo le annate
qualitativamente eccezionali sono messe in
bottiglia in seguito a un'accurata selezione.
Il nome ‘Gigino’ rende omaggio a Luigi
Barbanera, padre degli attuali co-proprietari
dell'azienda: Marco e Paolo Barbanera. E un
vino che rivela al bicchiere un colore rosso
amaranto e profondo, denso e impenetrabile.
Il bouquet e intensamente fruttato. Al palato
svela un carattere forte e strutturato quanto
elegante, mitigato da tannini morbidi e ben
integrati. Dal finale corposo e persistente, con
richiami alla frutta secca, al cioccolato amaro e
al caffé arabica.

N. bottiglie prodotte

60mila

Formato

0,75 It

CANTINA PRODUTTORI BOLZANO
www.kellereibozen.com/it/

ALTO ADIGE SAUVIGNON DOC MOCK 2020
Vitigni

100% Sauvignon

Zona di produzione

Bolzano

Gradazione alcolica

13,50% vol.

Descrizione

Questo vino rappresenta l'unione perfetta
tra vitigno, territorio e microclima. L'enologo
sceglie con cura le uve migliori e le varieta
che meglio si adattano ai terreni, dando vita a
vini tipici, di grande carattere e complessita.
Il Sauvignon Mock unisce a note agrumate e
floreali una decisa mineralita e una notevole
struttura.

N. bottiglie prodotte

40mila

Formato

0,751t

CANTINE PELLEGRINO
www.carlopellegrino.it

PANTELLERIA PASSITO LIQUOROSO
Vitigni

100% Zibibbo

Zona di produzione

Pantelleria

Gradazione alcolica

15% vol.

Descrizione

Per la produzione del Passito di Pantelleria si
prediligono le uve dei vigneti ubicati vicino alla
costa pantesca. Qui, il forte vento di scirocco
aiuta a mantenere la vite sana e cosi I'uva inizia
ad appassire nelle giuste condizioni mentre e
ancora in pianta. La vinificazione del Passito
differisce da quella del Moscato per I'aggiunta
di uva passa, essiccata al sole per due o tre
settimane: zibibbo in arabo significa proprio
uva appassita. Nasce cosi un superlativo vino
da dessert e da meditazione, elegante, dal
profumo intenso di miele e albicocca e dal
colore ambrato.

N. bottiglie prodotte

41mila

Formato

0,50 It

CANTINA GIRLAN
www.girlan.it

TRATTMANN PINOT NOIR RISERVA 2018
Vitigni

100% Pinot Nero

Zona di produzione

Mazon e Girlan

Gradazione alcolica

15% vol.

Desctrizione

Colore rosso rubino con leggere sfumature
granate. Profumi intensi e complessi con
sentori di frutta matura, ciliegia e marasca.
Il vino si presenta molto delicato, vinoso con
un’eccellente struttura e persistenza.

N. bottiglie prodotte

37mila

Formato

0,75-151t

TENIMENTI LEONE
www.tenimentileone.it

MALVASIA
PUNTINATA

CORE

CORE MALVASIA PUNTINATA BIO 2019 IGP
LAZIO

Vitigni

85% Malvasia Puntinata, 15% Greco

Zona di produzione

Colli Albani, Lazio

Gradazione alcolica

13% vol.

Descrizione

Selezione manuale dei grappoli raccolti nella
prima decade di settembre per la Malvasia
Puntinata e nella terza decade per il Greco.
Macerazione pre-fermentativa a freddo delle
uve per 48 ore, pressatura soffice e selezione
del mosto fiore, che viene fermentato con lieviti
selezionati in acciaio per circa 15 giorni a 16-
17 °C. L'affinamento continua in acciaio inox
in presenza delle fecce fini per circa tre mesi,
segue l'assemblaggio e Iimbottigliamento.
Affina in bottiglia circa 2 mesi prima della
commercializzazione.  Di  colore  giallo
paglierino, al naso presenta sentori fruttati
di ananas, scorza di agrumi, interferenze di
macchia mediterranea. In bocca & fresco,
polposo, piacevolmente minerale e di buona
persistenza salina.

N. bottiglie prodotte

N/A

Formato

0,75 It




