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Fenomeno prosecco
Variazione valori export 2017 2018

La Top Ten della grande distribuzione
Stima delle quote di mercato dei dieci maggiori operatori nella Gdo sul totale
delle vendite del vino confezionato

Balzo frizzante
Export di vino dall’Italia per tipologia, milioni di euro
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BIANCHI
IN TESTA

(EBOLLICINE)
di Isidoro Trovato

Franciacorta
Silvano Brescianini,
general manager della
Barone Pizzini (pioniera
del biologico) e
vicepresidente del
Consorzio Franciacorta

● L’evento
Il Vinitaly, International wine & spirits
exhibition, in programma a Verona
dal 15 al 18 aprile, giunto alla sua
52esima edizione, dedicherà ampio
spazio alle principali rotte del vino
italiano come Usa, Russia e Cina. È
previsto un aumento del 25% del
numero degli espositori esteri, tra
importatori, distributori, wineshop,
horeca, e sommelier da tutto il
mondo. Un sold out degli spazi già a
dicembre 2017, incoming di
delegazioni commerciali selezionate
da 58 Paesi ed una crescita costante
dell’offerta «green» sono solo alcuni
aspetti dell’edizione di quest’anno.
Infine, l’ecommerce. Ogni espositore
avrà a disposizione uno spazio
digitale dove caricare tutte le schede
delle proprie etichette.

L a crescita del vino italiano non è una bolla. Casomai
una bollicina, almeno stando ai numeri del «Wine
monitor» di Nomisma che segnala anche quest’an-

no un andamento positivo degli spumanti. Basti pensare
che l’Italia oggi contribuisce per il 23% all’exportmondia-
le degli spumanti, una quota che appena dieci anni ma
era meno della metà (circa il 10%).
A trainare l’esplosione delle bollicine è il fenomeno Pro-
secco letteralmente esplosonell’ultimoquinquennio che
ha visto una crescita del 117,5%. «Ma il Prosecco ha fatto
bene a tutte le bollicine italiane — ricorda Ruenza San-
tandrea, la Coordinatrice Vino Alleanza Cooperative
Agroalimentari —. Per esempio ha spiegato a mercati
maturi come quello degli Usa e del Regno Unito che esi-
stonoprodotti eccellenti oltre loChampagne e che si pos-
sono bere ottime bollicine anche senza spendere cifre
astronomiche. Il Prosecco, tra l’altro è diventato unbrand
internazionale riuscendoaunificare inunpaese che si di-
vide sempre. Adesso però il successo non deve far perde-
re la testa ai produttori di Prosecco: nel RegnoUnito e ne-
gliUsahanno imparato adapprezzareunprodottodiqua-
lità, non bisognerà abbassare gli standard e non banaliz-
zare altrimenti rischiamo dei contraccolpi».
Se ilmondo anglosassone, conunamaggiore cultura del
vino, premia le etichette italiane, in Cina la presenza del
made in Italy è ancoraminimale. «Però—obiettaSantan-
drea — Cina, Russia e Sudest asiatico sono proprio i tre
mercati incui ilnostroexport crescepiù in fretta.Natural-
mente èpiù facile guadagnare terrenodove si hannoquo-
te basse però la tendenza esiste. In quel caso il vero osta-
colo e il costo e la complessità di aggredire mercati così
lontani: i grandi player vanno conmaggiore disinvoltura,
le cooperative si consorziano per fare fronte comune. So-
no i piccoli privati, anche quelli eccellenti, ad avere anco-
ra delle difficoltà. Dovranno superare presto le divisioni e

trovare formule di aggregazioni».
Insieme alle bollicine è tutto il comparto dei bianchi a
crescere e convincere: secondo il Wine monitor infatti
l’Italia è il leadermondialedell’export di vini bianchi, bat-
tendo francesi, spagnoli e australiani. «A trainare i nostri
bianchi contribuisce anche il connubio con l’alta ristora-
zione — spiega Silvano Brescianini, general manager di
Barone Pizzini, storica cantina della Franciacorta—. Do-
po molti anni di fatica, la biodiversità dei nostri prodotti
sta pagando. I principali mercati mondiali si sono stufati
di bere sempre Chardonnay e Sauvignon. La varietà è un
vantaggio enelmondoècresciuti l’interesseper i territori
che stanno dietro a un vino di successo. Lo facciamo an-
chenoi inFranciacorta conunanicchiadi successocheha
saputo raccontare un territorio e fare connubio con l’alta
ristorazione».
Unoscenarioquasi capovolto rispettoaquellodiqualche
anno fa che vedeva i «produttori dei nuovi mondi» (Au-
stralia, Nuova Zelanda, Sudafrica) come i futuri domina-
toridelmercatodeibianchi. «Èvero la situazionesi ègira-
ta a nostro vantaggio — concorda Brescianini — ma at-
tenzione perché in Australia stanno piantando vigne in-
tere di Vermentino, esiste già un Sangiovese del New
Mexico e un Grignolino della California. I vitigni infatti
sono replicabili in tutte le parti del mondo: nessuno può
replicareunBrunello ounBarolomacon i vitigni bisogna
stare attenti. Per questo sarebbe meglio valorizzare i no-
stri territori anchenelleetichette. Sta crescendo lacultura
del vino anche nei grandi mercati emergenti e avere
un’identità ci distingue. Tra dieci anni la Cina sarà la pri-
ma produttrice di vino al mondo ma non dobbiamo te-
mereperché i loroconsumatoridiventerannopiùcompe-
tenti. Gli Usa, quando sono diventati grandi produttori,
hanno incrementato le importazioni di vini italiani».
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AVinitaly i numeri che testimoniano il crescente successo
dei prodotti tricolori. E i record del Prosecco

(il 23% dell’export mondiale) trainano anche gli spumanti
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L’export

Nel bicchiere
Export di vino imbottigliato per tipologia; dati 2017. Miliardi di euro

In giro per il mondo
Export di vino imbottigliato per tipologia; dati 2017
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OBIETTIVOAMERICA
SERVE UNA NAZIONALE DEL VINO

Vendite a quota 1,6 miliardi. Diffusione, pubblicità e promozione sono
i punti deboli della distribuzione negli States. Da superare subito

di Luciano Ferraro

T rump il vignaiolo non fa più
paura. I temuti dazi sul vino
italiano restano un cattivo

presagio. The Donald, proprietario
di una tenuta di 500 ettari in Virgi-
nia, per ora non ha aumentato le
tasse sulle bottiglie che arrivano
dall’Italia. Così Vinitaly ha potuto
aprire la sua edizionenumero52 af-
fiancando la bandiera italiana a
quella americana, sotto il segnodel-
l’ottimismo. Il mercato americano
per i vignaioli dalla Val d’Aosta alla
Sicilia è così importante che l’ante-
prima del Vinitaly, da sette anni, è
affidata ai critici di Wine Spectator,
la rivistaUsa più importante del set-
tore, che organizzano OperaWine,
selezionando 107 vini dellemigliori
cantine d’Italiane.

La nuova era
«Il futuro deimercati, i mercati del
futuro. Italy first negli Stati Uniti?» è
stato il titolo dell’evento inaugurale.
Con laproiezionedellanuovaoffen-
siva promozionale negli Stati Uniti,
un video targato Ice, in cui il Giudi-
zio Universale genera una vendem-
mia. L’Italiahaesportatonel2017vi-
no per 1.644milioni di euro, con un
aumento dell’1,44%. E’ vero che i
francesi hanno incassato qualche
spicciolo in più (1.649), ma sono
stati battuti sulla quantità: dall’Ita-
lia arrivano 3,3 milioni di ettolitri

mentre i francesi si fermanoaquota
1,6 milioni, peggio degli australiani
(1,9milioni).Nei primiduemesi del
2018 c’è stato il sorpasso italiano
quanto a valore: 243milioni di euro
finiti nelle casse tricolori, mentre i
francesi si sono accontentati di 227
milioni. Il merito? Soprattutto del
Prosecco. E anche per l’effetto del
calo delle vendite dello Champa-
gne. Mentre sui vini fermi a far me-
glio è Parigi, grazie ai rosati. Dietro
ai due Paesi leader, scalpita la Nuo-
va Zelanda, ancora molto distante
(esporta quattro volte meno di noi)
ma in salita (+33,9%),mentre arran-
cano gli australiani (-23,3%) e gli
spagnoli (-5,4%).
Ma non è tempo di bearsi dei risul-
tati raggiunti. Anche perché il mer-
cato statunitense delle importazio-
ni di vino è in frenata: nel primo bi-
mestre 2018 si è registrato un calo
totale del 2,3%. Meglio quindi dedi-
care energie e risorse per capire co-
me stanno cambiando i gusti degli
americani. Un aiuto arriva daNomi-
sma-Wine Monitor: Denis Pantini
ha presentato nel giorno del varo
della corazzata Vinitaly 2018, un

sondaggio su 3.000 consumatori di
vino dai 21 ai 65 anni degli stati di
New York, California, Illinois, Min-
nesota e Wisconsin. I risultati? In-
nanzitutto vienedemolito lo stereo-
tipo dell’americano tutto birra (ac-
canto al barbecue) e whisky: il 65%
degli intervistati assicuradi aver be-
vuto vino negli ultimi 12 mesi. Tra
questi più di uno su tre l’ha sorseg-
giato non puro, soprattutto nella
versione spritz oppure con il succo
di pesca del veneziano Bellini. La
maggiore parte (42%) consumada 2
a 4 bicchieri in media alla settima-
na, il 38% si ferma ad un bicchiere
certamente molto lontano dalla
quota di consumo italiano che su-
pera i 30 litri pro capite l’anno (e 50
anni fa scolavamo più di 100 litri a
testaogni anno). Si beve soprattutto
a casa (dal 66 al 78%secondo le tipo-
logie di vino), perché nei ristoranti
e nei bar il vino è troppo caro (lo di-
ce il 24% degli intervistati).

I gusti
Quando si tratta di scegliere, gli ap-
passionati americani hanno le idee

chiare: comprano vino del loro Pae-
se (tanto, il 78%, le bottiglie stranie-
re quindi sono il rimanente 22%),
perché costa meno, mentre scelgo-
no vino italiano e francese soprat-
tutto per la qualità superiore. Ed è
questo un preciso messaggio per
Consorzi e aziende: puntando sulla
qualità si vince, le bottiglie a basso
prezzo possono facilmente essere
sostituite da quelle che arrivano dai
vigneti locali. E’ stata la chiave del
Rinascimento del vino italiano,
smarrire questa rotta sarebbe dan-
noso per gli effetti sul mercato del
futuro, in unmondo in cui il vino si
produce ormai ovunque (quest’an-
noalVinitalydebuttanoadesempio
i vini etiopi e danesi).
Che si debba fare di più e conmag-
gior coordinamento per far cono-
scere il nostro vino negli Stati Uniti,
risulta dalla percezione dei consu-
matori americani: più della metà (il
51%) sostiene che il nostro punto
debole ènelladiffusione,nellapub-
blicità enellapromozione. Sarà così
fino a quando ogni mini azienda
cercherà di piantare da sola le pro-
prie bandiere sul suolo a stelle e

strisce.Nonèunproblemadiperce-
zione sulla qualità: il 70% sostiene
che si equivale, o quasi, quella tra
un calice italiano e uno francese.

Rischi e opportunità
È una questione di informazione.
Invece di puntare sulle singole mi-
crodenominazioni si deve scendere
in campo come una Nazionale di
calcio, schierando poi la propria di-
versità con i club (le squadre locali
come i distretti del vino) nelle com-
petizioni di Champions e Uefa. Se il
primo trampolino è la qualità, in
crescita in ogni regione d’Italia, il
secondo è la versatilità dei nostri vi-
ni in abbinamento con il cibo (per il
29% dei consumatori), assieme a
quello che le bottiglie evocano, cioè
lo stile e la dolce vita italiana (18%),
oltre alla storia e la cultura del terri-
torio (14%). E se il prossimo anno
aumentassero i prezzi, magari per
l’effetto di una vendemmia 2017 che
ha dimezzato la raccolta? La stra-
grandemaggioranza degli america-
ni che bevono italiano, secondo il
sondaggio di Nomisma-Wine mo-
nitor, sarebbe disposta ad aprire il
portafogli: l’88% si dice pronto a pa-
gare da 5 a 10 dollari in più una bot-
tiglia, calcolata sulla media di 14
dollari attuali. Nonostante l’Ameri-
ca first di Trump il vignaiolo.

© RIPRODUZIONE RISERVATA

Chi vende di più tra gli scaffali

Il supermercato è la cantina preferita dagli italiani

Sorprese
Cesare e Andrea Cecchi
proprietari dell’omonima
azienda vinicola che ha
registrato un vero exploit
nei supermercati

S empre più difficile. La vendita di vino
attraverso i canali della grande distri-

buzione organizzata mette a dura prova
capacità e nervi delle cantine italiane.Mi-
gliaia di etichette sugli scaffali, concor-
renza sui prezzi, promozioni, riducono i
margini operativi delle aziende e impon-
gono una continua guerra di posizione:
passa infatti da questo canale più del 75%
del vino che si consuma in Italia.
Com’èandatanel2017?L’Istitutodi ricer-
ca Iri, che ogni anno fotografa per conto
delVinitaly i consumidi vinonellagrande
distribuzione,mette a fuoco prima di tut-
to due dati: gli italiani hanno acquistato
in totale 648milioni di litri tra vini fermi,

frizzanti e spumanti e hanno speso in to-
tale poco più 1,8 miliardi. In pratica, han-
no consumato lievementemeno (-0,2% in
volume), ma hanno speso circa il 2% in
più, a conferma che si compra meno, ma
meglio. In particolare, il prezzo medio a
litro del vino confezionato è stato di 2,85
euro, per salire a 4,54 euro con bottiglie
più pregiate (Doc, Docg e Igt ), oltre il 2%
in più sul 2016. Interessante notare, se-
condo l’Iri, l’impegno delle catene distri-
butive finalizzato al recupero del valore
dei vini.
Ma quali sono le aziende più forti nella
grandedistribuzione?Nonesisteunagra-
duatoria ufficiale, rigorosamente top se-

cret. Ma tenendo conto delle etichette e
dei marchi più familiari negli scaffali è
possibile ricostruire un’esclusiva top ten
della grande distribuzione. La numero
uno è Caviro, mamma fortunata del Ta-
vernello e dei vini «Botte buona» che ali-
mentano una quota di mercato superiore
al 7% in valore (equivalente a un fatturato
di oltre 100 milioni di euro) che sale fino
al 13 % sul volume dei litri venduti. Al se-
condo posto c’è Giv, per il quale è più alta
la quota in valore (4% circa) rispetto a
quella sui volumi (circa 3%) a riprova di
una tipologia di vini di taglio superiore.
Vini frizzanti a fiumi caratterizzano le
vendite delle Cantine Riunite Civ, titolari

di una fetta di mercato di oltre il 3% sia in
valore che in volumi. I ricavi di Giv e Riu-
nite oscillano tra i 50 e i 60 milioni, men-
tre, secondo gli esperti, scendendo al di
sottodeiprimi tre sipassaa fatturati da30
milioni in giù. Al quartoposto laDueTigli
del gruppo Terre Cevico, detiene una
quota di mercato di circa il 2%. Al quinto
postoCaldirola si colloca al di sottodel 2%
in termini di valore, superando il 2% in
fattodi litri venduti. Va al galoppoCavit, le
cui quote di mercato scavalcano l’1%, se-
gue la casa vinicolaNatale Verga conpoco
più dell’1%, quindi la Cielo e Terra. Ma il
vero exploit è di Cecchi. L’azienda toscana
che ha quote di mercato superiori all’1%,
ha messo a segno i maggiori incrementi
del giro d’affari (nell’ordine del 10%), van-
tandoancheunprezzomedio tra ipiùele-
vati (porta il suonomeanche l’etichetta di
Chianti più venduta).

Anna Di Martino
© RIPRODUZIONE RISERVATA
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Over 100
Dati 2017

Cantine Riunite & Civ
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Imprese
LA CLASSIFICA

GIOVANI,NEWENTRYEGRIFFE
NEL CLUB DA CENTO MILIONI

Cantine Riunite e Caviro si confermano le regine del fatturato. Mondodelvino
e Ruffino gli ingressi tra i big di testa, Antinori sale terzo posto della graduatoria

di Anna Di Martino

P iù due. Al giro di boa dell’eserci-
zio 2017, si allungadi dueposti la
tavolata delle maggiori aziende

vitivinicole italiane, con un giro d’affari
superiore a 100 milioni. Entrano nel-
l’esclusivo club over 100, due marchi
protagonisti di una crescita superiore
alla media e divisi da pochi spiccioli: il
Mondodelvino group, giovane realtà
con base a Forlì che si piazza al dicias-
settesimo posto con 106,84 milioni di
ricavi (più 10% sul 2017) e laRuffino, im-
portante braccio italiano dell’america-
na Constellation brands, che entra a
quota 18con 106,83milioni (più8%). Sa-
le così a 19 il numero dei big delmerca-
to: due in più dello scorso anno e 5 in
più rispetto alla fotografia a fine 2016.

L’exploit dei marchi
In occasione della 52ma edizione del
Vinitaly, ecco nella tabella in pagina
l’anticipazione di alcuni dati dei mag-
giori competitor alla testa dell’esclusiva
classificadellepiùgrandi cantine italia-
ne che sarà pubblicata nelle prossime
settimane. Al di là delle new entry,
la classifica 2017 contieneun’altra
grossa novità: conquista il terzo
posto e sale sul podio, una grif-
fe prestigiosa delmade in Italy,
la Marchesi Antinori: realtà
privata squisitamente produt-
trice, è sinonimo di altissima
qualità, come rivela anche il
suo fatturato di oltre 202 mi-
lioni (per il solo core business
vino), alimentato da una pro-
duzione di 23,4milioni di bot-
tiglie, nettamente inferiore a
quella delle altre aziendedi di-
mensioneanaloga. Tutti insie-
me, i 19 big rappresentano un
fatturato che supera i 3,3 mi-
liardi, esportazioni per più di
2,3 miliardi e una produzione
di oltre 1,2 miliardi di botti-
glie.

Sul podio
Ancora una volta, al vertice delmercato
c’è la cooperativa emiliana Cantine riu-
nite con il controllato Giv, che alimenta
la sua capogruppo con ricavi per 385
milioni. Al secondo posto, con un fattu-
rato della sola divisione vino di 220,7
milioni (l’unico in lieve flessione tra i
big) c’è la Caviro di Faenza, cui fa capo il
10% della produzione nazionale di uva.
In totale la cooperazione si aggiudica

otto posti nel club over 100. Chi li occu-
pa?Oltre alla coppia sulpodio, ci sono le
due eterne rivali trentine Mezzacorona
(il suo incremento non è significativo
perché il fatturato 2016 era di soli 11me-
si) e Cavit, al sesto e settimo posto. A
quota 12 troviamo la sorprendente La
Marca vini e spumanti, specializzata
nella produzione di Prosecco: sbarcata
nell’Olimpo un anno fa, è già salita di
quattro posizioni, grazie a una crescita
di oltre il 30%. Ancora una coop che cor-

re: è il gruppo Collis Veneto che cresce
dell’8% superando Terre Cevico,mentre
Cantina di Soave tiene la sua posizione
al tredicesimo posto.
Tra le cantine private, la Zonin 1821 ce-
de il passo ad Antinori scendendo al
quartoposto con ricavi per oltre 200mi-
lioni. Si scendesotto200con lapiemon-
tese Fratelli Martini che sfoggia un altro
anno al galoppo (ricavi +13,3%) guada-
gnando posizioni; cresce di oltre l’8% la
Carlo Botter, numero uno all’export e
vola anche Enoitalia (+ 14,5%) salendo al
nonoposto. Si conferma tra i protagoni-
sti più in forma del settore il gruppo
SantaMargherita, fresco di shopping in
Lombardia (CaMaiol) e Sardegna (Can-
tinaMesa). Le due acquisizioni entrano
sul filo nel consolidato che raggiunge i
168,7milioni.Haappenaallargato la sua
rete anche l’ ItalianWineBrands, quota-
ta all’Aim con un flottante dell’80%: un-
dicesima, con 149,7 milioni, ha acquisi-
to, attraverso la controllata Giordano, la
torinese Pro.di.ve. proprietaria della
piattaforma di vendita on line Svinando
wine club (centomila utenti registrati, 1
milione di fatturato) .
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Un giro tra gli stand

I prezzi incontrano i Millennials e l’Asti diventa dry

P asseggiando tra gli stand del Vi-
nitaly si incontra, per esempio,

la Cantina Tollo, che quest’anno pro-
poneunanuova lineadedicata aiMil-
lennialS,«Valled’Oro».Sonocinque i
vini che la compongono. Dal caratte-
re giovane e autentico, sono pensati
per un pubblico attento a qualità,
provenienza e prezzo: i rossi Monte-
pulciano d’Abruzzo Dop, Merlot Ca-
bernet Terre di Chieti Igp, il rosato
Cerasuolo d’Abruzzo Dop, e i bianchi
Trebbiano d’Abruzzo Dop, Pecorino
Terre di Chieti Igp. «Coniugare tradi-
zione e innovazione è da sempre un
nostro tratto distintivo — sottolinea

Tonino Verna, presidente di Cantina
Tollo —. Per questo abbiamo scelto
di dare una nuova connotazione a
questo impegno, dedicando una li-
nea di vini a questa categoria di con-
sumatori dinamica e stimolante, de-
stinata a orientare in maniera incisi-
va gli scenari di settore nei prossimi
anni». Secondo Nomisma, infatti, i
giovani consumano sempre più vino
per lo più fuori casa (55%), in risto-
ranti (34%) ed enoteche/wine bar
(27%).Una sfida interessante conam-
pi margini di crescita anche per la
vendita on line delle etichette.
Quest’anno si celebrano invece i 120

anni di Cantina di Soave. «Per l’occa-
sione—commenta il direttore gene-
rale Bruno Trentini — intendiamo
concludere i lavori di ampliamento
della Cantina entro l’anno». Sin dagli
anni Venti l’etichetta veneta (vino
bianco Soave, spumante Lessini Du-
rello, Valpolicella) è impegnata nella
tutela e valorizzazione del territorio.
E quest’anno lancerà una limited edi-
tiondiunodei suoiprodotti dipunta,
il Soave Classico a marchio Rocca
Sveva, con parte del ricavato che sarà
devoluto al Comune di Soave, per il
restauro della storica ed iconica cinta
muraria che circonda il borgo me-

dioevale e il castello sul Monte Ten-
da. L’appuntamento per incontrare i
vertici dell’azienda (30milionidibot-
tiglie prodotte, il 42% destinato al-
l’export) è al padiglione 4 nello Stand
F4 di Vinitaly.
Si chiamaAsti SeccoDocg ed è l’ulti-
ma novità di Duchessa Lia, la cantina
di Santo Stefano Belbo (Cuneo) spe-
cializzata nella produzione di Doc e
Docg piemontesi. Il nuovo spuman-
te delle Langhe, dal perlage fine e dal
profumo fragrante e floreale, nasce
da una nuovamodalità di vinificazio-
nedel vitignoMoscatoBianco,messa
a punto in collaborazione con il labo-

ratoriodi ricercadel Consorziodi Tu-
tela dell’Asti Docg, che consente, gra-
zie a particolari condizioni di contat-
to con i lieviti, di ottenere una versio-
ne dry dell’Asti. La nuova tecnica di
vinificazione è stata studiata e speri-
mentata per anni dall’azienda, prima
di esordire sul mercato.
Duchessa Lia è stata fondata ad Asti
intorno alla metà degli anni Settanta
e il nome è ispirato a Lia, una ragazza
che tutti avevano soprannominato
Duchessa per il nobile aspetto e il
portamento altero. Rubandole il no-
me, i vini avrebbero lasciato negli av-
ventori un ricordo indelebile, pro-
prio come quello che la Duchessa la-
sciava nel cuore di chi la incontrava.
«Fatturiamo 20 milioni l’anno e pro-
duciamo 5 milioni di bottiglie», di-
chiara ilpresidenteRiccardoCapetta.

Ba.Mill.
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Speditoebevuto:
l’export
intempididazi

S pedire una bottiglia di vino
o prosecco italiano nel

mondo, al netto della guerra dei
dazi in atto tra Cina e Usa non è
semplice. Le aziende devono
essere in grado di interpretare le
normative dei vari Paesi in fatto
di tasse e dazi doganali, senza
incappare in spiacevoli
imprevisti. A questo e molto
altro pensa MbeWine, la
soluzione che il network Mail
Boxes Etc. offre sia ai clienti
business che all’utenza privata,
per la spedizione di bottiglie di
vino in Italia e all’estero.
Produttori vinicoli, grossisti,
titolari di enoteca, ristoratori,
sommelier o semplicemente
appassionati, chiunque abbia la
necessità di inviare vino o
Prosecco per vendita o uso
personale, può affidarsi ai centri
Mbe che si prendono cura
dell’intera gestione: dal ritiro
personalizzato all’imballaggio
conmateriali tecnici che ne
garantiscono l’integrità, dalla
gestione della documentazione
alle pratiche doganali, ai dazi
fino al tracciamento completo
che va dalla spedizione alla
destinazione. «Il nostro
obiettivo— spiega il chief
operating officer Giuseppe Rudi
— è offrire una soluzione e che
consenta a chiunque debba
spedire vino di concentrarsi
sulla commercializzazione del
prodotto o sulla sua
degustazione, lasciando a noi la
sicurezza che il vino arrivi a
destinazione nei tempi
richiesti». E senza preoccuparsi
di procedure o tasse particolari,
anche per usi personali. La
società di spedizione verrà
premiata il prossimo 14 aprile da
American Chamber proprio per
aver sviluppato un servizio unico
di spedizione del vino degli Stati
Uniti per uso personale.

Barbara Millucci
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Continua la lotta tra
le coop e le famiglie
Le prime 19 aziende
fatturano 3,3 miliardi

Dinastie
Albiera Antinori
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