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EDITORIALE

Quel patto stagionale tra hotellerie  
e ristorazione

Milano sta guidando un processo di cambiamento che porta alle maggiori città italiane 
e inevitabilmente alle località turistiche estive. La ricerca frenetica, sotto il Duomo, 
di strutture per realizzare hotel a quattro e cinque stelle è il segnale di un consolidato 

interesse degli investitori internazionali verso la capitale economica d’Italia e sta determinando la 
trasformazione di un comparto, quello dell’hotellerie, storicamente dominato nel nostro Paese da 
piccole realtà di carattere familiare. Ora stanno subentrando i player globali partendo, appunto, da 
Milano e dalle città d’arte, per poi guardare nel loro desiderio d’espansione ai tanti borghi-gioiello 
disseminati lungo le coste. In Costa Smeralda e parzialmente in Costiera Amalfitana è già accaduto, 
basti pensare al caso di Smeralda Holding controllata dal fondo sovrano del Qatar, ma nei prossimi 
anni o forse prima ci saranno altre grandi manovre soprattutto al sud, a cominciare da Puglia e 
Sicilia, favorite da un rinnovato appeal del territorio e dal clima mite che permetterà agli operatori 
di allungare la stagione con l’inserimento del turismo congressuale. Questo processo è favorito 
da un altro fenomeno che ha visto Milano segnare la strada: la connessione con la ristorazione, 
un tempo separata dalle attività alberghiere, oggi sempre più intrecciata come completamento di 
un servizio e anche come fiore all’occhiello quando il ristorante viene gratificato da premi e stelle. 
Il rapporto con uno chef di prestigio, per una catena alberghiera di fascia alta, diventa strategico 
perché assicura al tempo stesso il cliente, che troverà anche in vacanza gli stessi standard apprezzati 
in città, e la proprietà, trasformandosi in un investimento d’immagine e comunicazione. Ed ecco 
il fenomeno degli chef in trasferta stagionale, attraverso consulenze in grado di portar loro introiti 
(necessari, considerando i costi dell’alta ristorazione) e ulteriore fama, ma anche di consolidare la 
propria squadra offrendo ai vice la possibilità di diventare temporary executive. È un fenomeno di 
concentrazione all’interno di un settore ad alta frammentazione e sta determinando, anche al mare, 
un innalzamento degli standard qualitativi.

di David Pambianco
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Via per S. Giovanni, 45     31049 Valdobbiadene (TV)     T. 0423 982070     valdoca.com     valdoca.com/shop

Rive di San Pietro di Barbozza Brut  

Valdobbiadene Prosecco Superiore DOCG

Unendo la passione di 600 viticoltori,

la tradizione e la qualità lungo tutta la filiera

prende vita uno spumante sublime.

Raccolto a mano, 
fatto con passione.
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OVERVIEW

Tra Carlo Cracco e Lapo Elkann è 
giunto il momento della separazione. 
Il ristorante di Garage Italia, inaugu-

rato alla fine del 2017, era stato chiuso per 
lavori ufficialmente legati all’inizio della setti-
mana del design, ma non ha più riaperto. E 
il 9 aprile, giorno di inaugurazione del Salone 
del Mobile, è stato diffuso un comunicato 
dal quale emerge che le società Laps To Go 
Holding e Cracco Investimenti, annunciano 
“nuove modalità di gestione della partnership 
Garage Italia Food & Beverage”. Secondo 
il testo, il rapporto con Cracco continuerà 
come “collaborazione per eventi specifici”. 
Tuttavia, le attività di ristorazione passano al 
gruppo che fa capo a Lapo Elkann, orientato 
a trasformare il food and beverage come stru-
mento per la gestione degli eventi, “sempre 
più in linea con quella che è la strategia e 
l’attività industriale del gruppo. Questo accor-
do – commentano nella nota ufficiale Lapo 
Elkann e Carlo Cracco – consente ad entram-
bi di continuare ad esplorare i propri campi 
di attività nel rispetto delle linee strategiche 
di ognuno, mantenendo il rapporto profes-
sionale e personale di sempre”. Sulla decisione 
di Cracco di porre fine all’esperienza avrebbe 
influito l’apertura del Bistrot “Carlo e Camilla 
in Duomo” in via Victor Hugo al 4, laddove 
era iniziata la sua ascesa sulla piazza di Milano 
con Cracco Peck e poi, dopo l’uscita della 
famiglia Stoppani, con Ristorante Cracco.

CRACCO FUORI DA GARAGE ITALIA  
E APRE CARLO E CAMILLA IN DUOMO

Chicco e Bobo Cerea sono stati coin-
volti da Esselunga come consulenti per 
il lancio di Elisenda, il brand di pastic-
ceria che la catena di supermercati fon-
data da Bernardo Caprotti ha creato 
inserendola all’interno di alcuni dei 
suoi store, partendo da Milano. Sono 
già 40 i supermercati coinvolti, con 
l’obiettivo di arrivare a 65 entro l’anno 
per coprire poi una rete di cento store 
entro il 2020. Attualmente Esselunga 
conta 157 strutture in Italia.

ESSELUNGA  
CON DA VITTORIO

Massimo Bottura, miglior chef 
mondiale nel 2018 secondo la 
graduatoria dei World’s 50 Best, 
è uno dei tre italiani inserito nella 
lista annuale delle 100 persone 
più influenti al mondo secondo la 
classifica stilata dal settimanale 
Time.

BOTTURA SUPER 
INFLUENTE

Alice ha riaperto i battenti all’interno 
di Eataly Milano Smeraldo con il 
brand Viva, dalle iniziali della chef 
Viviana Varese, con un nuovo look 
e con l’ingresso in società di Ritu 
Dalmia, proprietaria di Cittamani e 
altri ristoranti tra India, Inghilterra e 
Sud Africa.

ALICE CAMBIA SOCIA

In occasione del Salone del Mobile, 
ha aperto a Milano al civico 10 di 
Corso Como il nuovo concept di 
Massimiliano e Raffaele Alajmo, 
realizzato in collaborazione con 
Philippe Starck. Ribattezzato Amor, 
è specializzato sulla pizza al vapore.

ALAJMO A MILANO

È uscito tragicamente di scena 
Luciano Zazzeri, patron e chef 
del ristorante La Pineta di Marina 
di Bibbona (Livorno). Aveva 63 
anni. Lascia due figli, Andrea 
e Daniele, che portano avanti 
l’attività del locale-icona della 
cucina di mare.

ADDIO A LUCIANO 
ZAZZERI

Chicco e Bobo Cerea

Il nuovo ristorante di Carlo Cracco  
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OVERVIEW

Aprirà a giugno il primo ristorante di 
Alessandro Del Piero a Milano. Si chia-
merà No.10 Experience e la location 
scelta dall’ex bandiera della Juventus è 
all’incrocio tra viale Monte Grappa e via 
Melchiorre Gioia, davanti all’Nh Hotel 
Palazzo Moscova. In realtà, per Del Piero 
è il secondo ristorante poiché il primo è 
stato aperto lo scorso anno, con brand 
N.10 Restaurant, a Los Angeles in socie-
tà con il ristoratore Emanuele Romani. 
E anche per Milano si profila una col-

laborazione con alcuni soci, tra i quali 
spicca il nome di Mattia Noberasco, 
CEO dell’azienda leader nell’ambito 
della frutta secca. Tra gli altri soci com-
paiono Alessio Albani, titolare della hol-
ding sanitaria Omnia Medica, Santiago 
Herrero, COO di Parodi Group (miele 
per uso alimentare, cosmetico e farma-
ceutico), Giacomo Caramelli, proprieta-
rio dell’outlet Mondovicino di Mondovì 
(Cuneo) e Massimiliano Guzzini, vice 
presidente di iGuzzini illuminazione.

La Rosticceria di Giacomo 
Bulleri in via Sottocorno 
a Milano ha raggiunto nel 
2018 un giro d’affari di 1,2 
milioni di euro e quasi la metà 
dipende ormai dal food deli-
very. Il lancio, risalente a due 
anni fa, della formula take 
away (con possibilità di con-
sumare in loco) da parte del 
gruppo di ristorazione com-
posto ormai da otto locali, di 
cui sette a Milano e uno in 
Versilia, nasceva dall’esigenza 
di disporre di un punto ven-
dita più snello e accessibile, 
dando la possibilità di degu-
stare i prodotti realizzati da 
Giacomo a uno scontrino 
medio compreso tra 20 e 30 
euro. Tale successo, reso pos-
sibile anche dal decollo della 

consegna a domicilio, ha con-
vinto i vertici del gruppo a 
ideare un format ripetibile con 
una proposta che parte dalla 
colazione e arriva alla cena, 
passando attraverso il pranzo, 
il caffè pomeridiano e l’aperiti-
vo. Il nome ideato è Miranda 
e la prima insegna dovrebbe 
essere inaugurata entro l’anno 
in Porta Nuova. “A differen-
za di Giacomo, che ha tanti 
ristoranti ideati con formule 
differenti, Miranda costituirà 
un format replicabile – spiega 
Cristian Taormina, esponente 
di terza generazione e gene-
ral manager del gruppo – ed 
entro un paio d’anni dovrem-
mo arrivare a due/tre aperture 
su Milano per poi provare a 
entrare in altre città”.

GRUPPO GIACOMO  
PREPARA IL FORMAT MIRANDA

Dopo aver fondato 
Foodinho, poi ceduta 
alla spagnola Glovo, oggi 
Matteo Pichi si dedica 
allo sviluppo del food 
retail con il format Poke 
House, basato su uno dei 
piatti più gettonati del 
momento ovvero il poke, 
di origine hawaiana e a 
base di pesce crudo. È 
presente con tre locali a 
Milano, che nei prossimi 
mesi diventeranno cinque 
con le nuove aperture 
di via Broletto e in zona 
Tribunale. E si punta al 
raddoppio, con otto-dieci 
locali entro la fine del 
2019.

Poke House  
al raddoppio

NO.10 EXPERIENCE, A MILANO  
IL RISTORANTE DI ALEX DEL PIERO

Apre Tom Dixon

It in Brera

Format Pizza-Bistrot

Per il designer britannico Tom 
Dixon è giunta l’ora di inaugurare 
un altro ristorante, dopo quello 
realizzato a Londra, e la scelta è 
ricaduta su Milano, al civico 5 di 
via Manzoni. Tutti i prodotti esposti 
all’interno del ristorante, arredi 
compresi, saranno acquistabili.

A quattro anni dall’apertura di 
Ibiza, la formula di ristorazione 
a marchio It è arrivata anche 
a Milano, dove il locale si è 
insediato in Brera al 32 di via Fiori 
Chiari con la consulenza dello 
chef bistellato Michelin Gennaro 
Esposito.

Nuovo indirizzo a Milano per tutti 
gli amanti della pizza napoletana. 
Nel cuore del quartiere Isola ha 
aperto Pizza-Bistrot, e rappresenta 
la nuova avventura di Mario 
Firpo in aggiunta alla consolidata 
esperienza della pizzeria Gennaro 
Esposito Milano.

I proprietari di It in Brera
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OVERVIEW

Cent’anni di storia festeggiati nel segno dell’eccel-
lenza made in Italy. Così La Scolca ha deciso di cele-
brare il proprio anniversario prima coinvolgendo la 
Pasticceria Cova di via Monte Napoleone a Milano, 
che ha creato una pralina limited edition con lo 
spumante millesimato D’Antan 2005, quindi, sem-
pre nel capoluogo lombardo, con una party stellato 
al Mudec, firmato dalle ricette di Enrico Bartolini. 
Infine al Vinitaly, con uno stand disegnato dagli 
architetti degli yacht di Ferretti group. Quella della 
cantina appartenente alla famiglia Soldati è una 
storia fatta di anticipazioni. La Scolca, infatti, è stata 
la prima a capire le potenzialità di quella terra e dei 
suoi grappoli. E allora ecco che nel 1969 registra il 
marchio Gavi dei Gavi, nel 1974 ottiene la doc e 
nel 1998 la docg. Un successo che naturalmente è 
passato attraverso le proprie bottiglie, le più celebra-
te delle quali sono il Gavi dei Gavi etichetta nera, 
vino fermo a 100% di Cortese, e il Brut millesimato 
D’Antan, spumante a 100% di Cortese prodotto 
solo nelle grandi annate e posto in invecchiamento 
per almeno 10 anni.

Dopo aver chiuso il 2018 con 
un balzo del 10% a 86 milioni 
di ricavi, Mionetto si prepara 
a inaugurare a Valdobbiadene 
(Treviso) una nuova cantina 
realizzata secondo i principi 
della bio architettura. “Siamo in 
dirittura d’arrivo e confidiamo di 
partire entro il mese di settembre”, 
racconta Alessio Del Savio, 
consigliere delegato e direttore 
tecnico dell’azienda. L’opera ha 
richiesto, dalla progettazione 
alla conclusione dei lavori, ben 
quattro anni di attesa e ha spinto 
Mionetto, azienda di proprietà 
del colosso tedesco Henkell che 
nel 2018 ha acquisito la spagnola 
Freixenet dando vita al primo 
gruppo mondiale degli spumanti, 
a investire anche in macchinari 
all’avanguardia.

Cantina in bio 
architettura  
per Mionetto

La Scolca compie cent’anni. 
Ha reso grande Gavi

Si apre una nuova era per Cantina Todini, 
la realtà vitivinicola fondata dall’industriale 
Franco Todini in Umbria, nei pressi di Todi, 
e oggi gestita dalla figlia Luisa Todini, presi-
dente del Comitato Leonardo. L’azienda di 
riferimento per il Grechetto di Todi, varietà 
recuperata negli anni Novanta proprio gra-
zie alla convinzione di Franco Todini fino 
al raggiungimento della doc nel 2010, ha 
operato una svolta nell’offerta e, attraverso 

la consulenza strategica di Luca Fusani, già 
responsabile dei vini in Partesa, ha costruito 
una strategia basata su quattro etichette: le 
‘storiche’ Bianco del Cavaliere e Rubro e le 
nuove Laudato e Consolare, unendo i viti-
gni di riferimento del territorio (Sangiovese 
e Grechetto) a quelli internazionali, realiz-
zando dei blend studiati per esprimere le 
potenzialità del territorio, grazie alla consu-
lenza enologica di Maurilio Chioccia.

TODINI RINNOVA LA GAMMA
PER RILANCIARE I VINI DELL’UMBRIA

A Mezzacorona mancava 
il Prosecco e ha rimediato 
accordandosi con un’altra 
coop, Cantina Produttori di 
Valdobbiadene, ottenendo 
per la controllata Prestige Wine 
Imports la distribuzione negli Usa 
del marchio di punta Val d’Oca.

MEZZACORONA  
CON VAL D’OCA

Dopo la “conquista” degli 8,5 
ettari di Maso Michei, la tenuta 
altoatesina Hofstätter, 850mila 
bottiglie l’anno per un fatturato 
vicino ai 10 milioni, prosegue la 
propria espansione in Trentino 
con l’acquisizione di altri 4,5 ettari.

HOFSTÄTTER SI ESPANDE

Kellerei Bozen ha inaugurato 
la sua nuova cantina, frutto di 
un investimento da 35 milioni di 
euro distribuita su quattro livelli e 
che ha ottenuto la certificazione 
CasaClima Wine sviluppata per 
promuovere le aziende sostenibili.

KELLEREI BOZEN IN GREEN

La famiglia Moretti Polegato ha 
acquisito Borgo Conventi, realtà 
del Collio (Gorizia). Era stata 
rilevata nel 2001 dai Folonari, 
e ora entra a far parte delle 
proprietà di uno dei nomi di 
riferimento del Prosecco docg e 
doc, a capo di Villa Sandi.

POLEGATO IN FRIULI
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OVERVIEW

Amazon ha messo sul piatto 575 mil-
ioni di dollari per un round di finan-
ziamento in Deliveroo. Lo ha annun-
ciato la stessa società londinese di food 
delivery, precisando di aver raccolto con 
questo nuovo giro d’investimenti oltre 
1,5 miliardi di dollari. Il colosso di Jeff 
Bezos si aggiunge agli investitori prece-
denti di Deliveroo ovvero i fondi T. Rowe 
Price, Fidelity Management, Research 
Company e Greenoaks. I principali quo-
tidiani statunitensi e britannici hanno 

evidenziato come la mossa di Amazon 
rappresenti una sorta di dichiarazione di 
guerra verso i competitor e i particolare 
verso Uber Eats, che nei mesi scorsi era 
apparsa molto vicina ad acquisire proprio 
Deliveroo, e verso Just Eat, sua principale 
concorrente in Gran Bretagna. Tra le ipo-
tesi, emerge quella che l’investimento di 
Amazon in Deliveroo sia solo il preludio 
di una definitiva acquisizione, che finireb-
be per rendere ancora più capillare la sua 
presenza nel mercato delle consegne.

Cambio al vertice della 
grande distribuzione itali-
ana. Con l’acquisizione quasi 
totale delle attività di Auchan 
Retail Italia, presente lungo la 
penisola con i supermercati 
a marchio Auchan e Simply, 
Conad diventa il primo 
gruppo della gdo superan-
do Coop. Secondo quanto 
riporta Radiocor, l’operazione 
che ha portato nella rete di 
Conad circa 1.600 punti 
vendita precedentemente 
di Auchan è stata condotta 
attraverso Bdc Italia, parteci-
pata al 51% da Conad e al 
49% da Wrm Group, soci-
età di real estate che fa riferi-

mento al finanziere Raffaele 
Mincione. Fonti finanziarie 
attribuiscono all’operazione 
un valore vicino al miliardo 
di euro. Sommando i ricavi 
realizzati nel 2018 da Conad 
e Auchan, si arriva a superare 
i 17 miliardi di euro. La quota 
di mercato teorica del gruppo 
Conad per il 2019 salirebbe 
così al 19%, contro il 14,2% 
attribuito a Coop. Secondo 
l’ultima indagine di mer-
cato di Mediobanca, sempre 
legata ai risultati 2017, Coop 
precedeva in classifica Selex 
e a seguire, dietro Conad, 
comparivano Esselunga ed 
Eurospin.

CONAD È IL NUOVO LEADER  
DELLA GDO ITALIANA

Il gruppo Ethos, 
proprietario tra gli altri 
dei ristoranti Acqua e 
Farina ad Agrate Brianza e 
di Grani&Braci a Milano, 
ha acquisito Birrificio di 
Como, insegna molto 
nota per aver abbinato 
la produzione interna 
di birra artigianale alla 
ristorazione con oltre 
mille coperti e con 
un fatturato superiore 
ai cinque milioni di 
euro. L’operazione è 
stata perfezionata il 3 
maggio. Birrificio di 
Como diventa così il 
decimo locale del gruppo, 
attivo anche con una 
linea a marchio Libera 
di prodotti realizzati da 
materie prime biologiche.

Ethos si beve  
il Birrificio  
di Como

AMAZON SCENDE NELL’ARENA 
DEL FOOD DELIVERY E INVESTE IN DELIVEROO

Retail per Cirfood

Parmigiano a 2,4 miliardi

Cresce Grana Padano

Fiasconaro con D&G

Per Cirfood è giunto il momento di 
investire nei format di ristorazione. Il 
gruppo cooperativo da 655 milioni 
di euro ha creato la società Cirfood 
Retail, dedicata al rafforzamento 
e allo sviluppo nel mercato della 
ristorazione commerciale.

Il Parmigiano Reggiano continua 
la sua scalata. Nel 2018, la dop ha 
visto un giro d’affari al consumo 
pari a 2,4 miliardi di euro, in crescita 
di 200 milioni, e di 1,4 miliardi alla 
produzione. Quest’ultima ha 
raggiunto quota 3,7 milioni di forme.

Il Grana Padano è il prodotto dop 
più consumato al mondo, con una 
produzione complessiva che nel 
2018 ha sfiorato 5 milioni di forme. 
In evidenza soprattutto l’export, 
che nell’ultimo anno è aumentato 
del 5,4 percento.

Fiasconaro rinnova la collaborazione 
con Dolce & Gabbana iniziata nel 
2018 con la produzione di panettone 
venduto all’interno delle boutique 
e online. L’azienda siciliana ha 140 
addetti e nel 2018 ha realizzato 18 
milioni di ricavi.
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L’ANALISI DI PAMBIANCO 
STRATEGIE DI IMPRESA  

SUI FATTURATI 2018  
DELLE SOCIETÀ  

DI RISTORAZIONE STELLATA 
EVIDENZIA UNA CRESCITA  

DI OLTRE IL 20%  
CHE DIPENDE PERLOPIÙ 

DALL’AVVIO DI NUOVI 
PROGETTI. IL LEADER  

È ALAJMO, MA L’INGRESSO  
IN GALLERIA SPINGE CRACCO 

IN POSIZIONE  
DI TOP PERFORMER

CHEF-ECONOMY  
per linee esterne

I primi dati sul 2018 della ristorazione stellata sono molto 
positivi in termini di fatturato. Secondo l’analisi di 
Pambianco Strategie di Impresa, basata sul giro d’affari delle 
società di ristorazione ricollegabili agli chef che possono 

vantare almeno una stella Michelin, la crescita dell’ultimo esercizio 
ha superato il 20%, arrivando a sfiorare il +22,5% nel corso di un 
anno caratterizzato da tanti nuovi fatti. Il campione di riferimento 
si basa sulle società di capitali e non comprende alcuni nomi 
risonanti della nostra cucina d’autore perché nonostante la fama, 
il giro d’affari ormai significativo e i rischi collegati all’attività che 
esercitano, buona parte delle attività viene ancora gestita attraverso 
società di persone.

ALAJMO IN VETTA
La somma dei fatturati comprende otto chef su dieci perché se 
da un lato Massimo Bottura, che nel 2017 aveva messo a segno 
un importante progressione salendo da 5,7 a 6,9 milioni di euro, 
non ha fornito un dato di preconsuntivo tale da poter indicare 
quali benefici il suo gruppo sia riuscito a cogliere dalla seconda 

di Andrea Guolo

ANALISI
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La famiglia Alajmo, la cui società svetta nella classifica dell’alta ristorazione italiana.

In apertura, il cappuccino al nero di seppia, uno dei piatti-icona di Massimiliano Alajmo

vittoria al The World’s 50 Best Restaurant 
nell’anno che lo ha visto trionfare (per la seconda 
volta dopo il 2016) come miglior ristorante 
del mondo con la sua Osteria Francescana, 
dall’altro anche il gruppo che fa capo alla società 
Ca.Pri di Antonino Cannavacciuolo e Cinzia 
Primatesta è stato impossibilitato a comunicare 
una prima stima sull’andamento dell’esercizio. 
Di conseguenza, su base confrontabile, il giro 
d’affari delle società di ristorazione inserite in 
top ten a esclusione di Francescana e Ca.Pri 
è di oltre 60 milioni contro i poco meno di 
50 milioni realizzati durante il 2017, il che 
determina un balzo del 22,4% anno su anno. 
La classifica degli stellati nel 2017 vedeva 
prevalere Da Vittorio, il tre stelle della famiglia 
Cerea con base a Brusaporto (Bergamo) con 
tanto di attività collegate che però, secondo le 
stime di Pambianco, sono diventate talmente 
importanti in ambito catering e banqueting 
da costituire ormai il core business del gruppo. 
Così, escludendo i Cerea, svetta in graduatoria 
la famiglia Alajmo di Padova con la società che 
ne porta il nome, le cui attività comprendono 
la gestione della ristorazione su tante differenti 
piazze. Il punto di riferimento resta Le Calandre, 
ristorante tristellato alle porte di Padova, 
situato peraltro a poca distanza dal golf club La 
Montecchia da dove l’esperienza della famiglia 
ha avuto inizio e tuttora continua, mentre la 
seconda generazione rappresentata dallo chef 
Massimiliano Alajmo e dal CEO Raffaele 
Alajmo si è focalizzata sullo sviluppo arrivando 
fino a Venezia con Gran Caffè Quadri e con 
Amo al Fondaco dei Tedeschi, per poi imporsi 
a Parigi con il Caffé Stern e, novità del 2019, a 
Milano con Amor in corso Como. In attesa dei 
“frutti” di quest’ultimo, inaugurato durante la 
design week ad aprile con la grande novità della 
pizza al vapore, i conti delle società di Alajmo 
evidenziano un incremento di quasi il 5% e 
sostanzialmente “like for like” per il precedente 
esercizio, mentre i risultati del 2019 dovrebbero 
beneficiare del contributo di Amor e anche 
dell’attesa apertura in Marocco, sulla piazza di 
Marrakech.

CRACCO SUPERSTAR
Il fenomeno del 2018, tuttavia, parrebbe essere 
Carlo Cracco. Già nella classifica dell’ultimo 
anno, era apparso evidente che la posizione dello 
chef di Creazzo (Vicenza), oramai pienamente 
milanese d’adozione, poteva essere considerata 
interlocutoria, perché Cracco abbandonava 
la location di via Victor Hugo per fare il suo 

ingresso in Galleria Vittorio Emanuele. E anche 
se (per ora?) la Michelin non gli ha restituito la 
stella clamorosamente tolta ai tempi del trasloco, 
facendolo scendere da due a un solo macaron, 
Cracco si sta assicurando notevoli soddisfazioni 
sotto l’aspetto economico, avendo incrementato 
in un solo anno il suo giro d’affari del 60% per 
portarsi da 7,2 a 13 milioni di ricavi. E salvo 
clamorose sorprese, il 2019 dell’ex protagonista 
di Masterchef Italia dovrebbe essere ancor 
più favorevole perché se da un lato Cracco ha 
concluso l’esperienza con Lapo Elkann in Garage 
Italia, dall’altro ha riaperto il suo storico locale di 
via Hugo con il brand Carlo e Camilla, questa 
volta non più in Segheria ma in Duomo. E 
non è detto che i prossimi mesi non possano 
riservarci ulteriori sorprese. Un altro prevedibile 
risultato double digit, in termini di incremento, 
era quello di Enrico Bartolini, ormai giunto al 
traguardo delle sei stelle con cinque ristoranti 
in Italia. Allo chef di origine toscana manca 
solo la soddisfazione della terza stella al Mudec 
di Milano, il ristorante più accreditato per il 
raggiungimento dell’obiettivo però fermo a quota 
due stelle, ma nell’attesa sono arrivati il Casual 
a Bergamo, la Trattoria Bartolini all’Andana in 
Toscana, il Glam a Venezia e infine, sesta stella, la 
Locanda del Sant’Uffizio in Monferrato. 



ANALISI

Giugno/Luglio  2019  PAMBIANCO WINE&FOOD   15 

Il giro d’affari delle attività di Bartolini in 
ristorazione si aggira sui nove milioni di euro 
e anche per lui il 2019 dovrebbe comportare 
ulteriore crescita, partendo dal consolidato 
per poi arrivare alle ulteriori esperienze 
avviate con Allianz a Borgo San Felice e con il 
Montana Lodge di La Thuille. Un’altra grande 
performance è quella messa a segno da Niko 
Romito al termine di un anno molto intenso 
e che ha visto lo chef abruzzese impegnato su 
diversi fronti, dall’hotellerie con Bulgari alla 
“Bomba” nello street food per poi arrivare alla 
sua idea di stazione di servizio lungo la Statale 
17 che passa per Castel di Sangro (L’Aquila) 
con il brand Alt e la specialità del pollo fritto 
intero. Per Romito, il giro d’affari del 2018 è 
di 5,3 miliardi e la crescita sul 2017 è stata di 
quasi il 15 percento. E sulle stesse percentuali 
di incremento viaggia Giancarlo Perbellini, 
che sale poco meno del 15% a 6,1 milioni di 
euro grazie anche al contributo di Locanda 
Perbellini a Milano, inaugurata proprio nel 
2018. Ma anche Andrea Berton (5,5 milioni 
generati da più società) ed Enrico Crippa (4,2 
milioni tra Piazza Duomo e La Piola) mostrano 
il segno positivo single digit. Chiude la top 
ten lo “storico” esponente dell’alta cucina in 
Campania, Alfonso Iaccarino di Don Alfonso 
1890, che supera i 3 milioni di euro con un 
balzo del 25% anno su anno.

CRESCITA FUNZIONALE
In sostanza, la top ten del 2018 evidenzia che 
tutte le società di ristorazione stellata considerate 
sono in crescita di fatturato, che può essere 
contenuta nel caso di esercizio concluso a pari 
numero di aperture per poi salire a doppia cifra 
qualora ci siano estensioni di attività. La strategia 
dello sviluppo nazionale e internazionale del 
brand legato allo chef è auspicabile e spesso 
necessaria, per ragioni di immagine e perché 
attraverso consulenze e format replicabili si 
ottengono risorse che permettono di far quadrare 
i conti sempre minacciati dall’alta incidenza 
dei costi, tipica del ristorante d’alta cucina che 
richiede un numero elevato di risorse umane 
qualificate. Ed è per questo che gli chef di grido 
stanno sempre più creando delle academy 
interne, formando personale che una volta 
pronto per nuovi incarichi, dev’essere convinto 
a rimanere all’interno della squadra: l’espansione 
del marchio serve anche a trattenere i vari 
sous-chef promuovendoli executive nelle nuove 
iniziative italiane ed estere, e lo stesso principio 
vale per il personale di sala. valori in milioni di euro

Fonte: PAMBIANCO Strategie di Impresa

2018 2017 var%

ALAJMO 14,1 13,4 5

CANNAVACCIUOLO nd 9,9 -

CRACCO 13,0 7,2 60

BARTOLINI 9,0 6,1 47

BOTTURA nd 6,9 -

PERBELLINI 6,1 5,3 15

BERTON 5,5 5,1 8

ROMITO 5,3 4,6 14

CRIPPA 4,2 4,1 3

IACCARINO 3,1 2,5 26

TOTALE 60,3 49,3 22

CHEF STELLATI, TOP 10 PER FATTURATO 2018

Enrico Bartolini al Mudec, ristorante da due stelle Michelin a Milano
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ANALISI

NEL 2017, SECONDO 
L’ANALISI DI PAMBIANCO, LE 

PRIME DIECI REALTÀ  
DEL SETTORE HANNO 

FATTURATO OLTRE  
90 MILIONI (+8%),  

CON UN TESTA A TESTA  
TRA DA VITTORIO E RELAIS  

LE JARDIN PER LA POSIZIONE 
DI LEADER. I GRANDI 

TEMI SONO LA GESTIONE 
COMPLETA DELL’EVENTO, 

INTEGRANDO AL FOOD  
LA PARTE ALLESTIMENTI, E GLI 

ASPETTI ETICO-SOSTENIBILI

Banqueting  
più CONCENTRATO

Quello del banqueting si presenta come un settore 
particolarmente complesso, per la tipologia di servizio e 
per la necessaria flessibilità che lo contraddistinguono, 

ma al tempo stesso promettente come prospettive di business. 
Una conferma giunge dai dati di bilancio delle prime dieci 
aziende italiane del comparto, analizzati da Pambianco Strategie 
di Impresa nello studio dedicato al mondo delle imprese operanti 
nelle forniture di servizi alimentari per eventi privati e aziendali. 
Nel 2017, i top player hanno complessivamente incassato oltre 
90 milioni di euro, con un incremento superiore al 8% rispetto 
al 2016, e le indicazioni in arrivo da alcune di queste società 
mostrano un ulteriore incremento durante il 2018. Anche la 
marginalità misurata in ebitda evidenzia un segno positivo e la 
sua incidenza sui ricavi complessivi supera il 10 percento. In vetta 
con 17,9 milioni di ricavi, secondo lo studio, c’è Da Vittorio, 
la società controllata dalla famiglia Cerea che fonda proprio 
sulle attività di catering la maggior parte dei propri introiti, 
accompagnata poi dalla ristorazione a tre stelle Michelin nella sede 
di Brusaporto (Bergamo) e dai locali di Shanghai e St. Moritz, 

di Andrea Guolo
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Dall’alto, un allestimento curato da Galateo e la parte beverage durante un evento  
con i fiori in bella vista, elemento sempre più importante nel banqueting

In apertura, evento gestito a Roma da Relais Le Jardin

dall’hotel La Dimora e dalla pasticceria Cavour 
1880 a Bergamo. In seconda posizione compare 
un operatore “puro” ovvero Relais Le Jardin, con 
base operativa a Roma e 17,4 milioni di fatturato, 
mentre il terzo posto spetta a It Firenze, 
proprietaria del marchio Galateo e basata su 
Milano e Firenze, con poco più di dieci milioni 
di incassi. Una stima complessiva del numero di 
operatori attivi in catering e banqueting, dove 
convenzionalmente per il primo si intende la sola 
gestione del menu mentre il secondo comprende 
tutta la realizzazione dell’evento, dalle strutture 
al pre e post situazione, arriva dalla neonata 
Anbc- Associazione nazionale catering e 
banqueting, costituita lo scorso novembre in 
seno a Fipe-Confcommercio: si parla di circa 
tremila società dislocate su tutto il territorio 
nazionale e con particolare concentrazione nelle 
città, a cominciare naturalmente da Milano e 
Roma. Questo numero comprende tuttavia non 
solo gli specialisti, che dovrebbero essere circa 
seicento, ma anche gli operatori occasionali e tra 
questi compaiono sempre più spesso i ristoratori 
che fanno catering come integrazione del proprio 
giro d’affari.

IL RISCHIO DAI NUOVI INGRESSI
“I fondatori di Anbc sono una trentina di 
aziende che si sono unite perché convinte che 
fosse necessario farlo, creando un soggetto in 
grado di rappresentare il settore e di assicurare 
l’osservanza di regole che le aziende stesse si 
sono date”. A parlare è Paolo Capurro, titolare 
della società genovese Capurro Ricevimenti e 
primo presidente dell’associazione, il quale cita 
un esempio a suo dire clamoroso: al rinnovo 
del contratto nazionale dei pubblici esercizi, 
che disciplina anche il mondo del catering e del 
banqueting, erano rappresentate tutte le categorie 
possibili ma non la sua. Ed ecco che all’interno 
di Confcommercio è stata avvertita l’esigenza 
di costituire Anbc, per poter disciplinare quegli 
aspetti che costituiscono il ‘nervo scoperto’ 
della ristorazione per eventi all’esterno e 
innanzitutto la stagionalità del servizio, che 
determina aumenti fino al 500% del numero di 
personale in organico nei mesi ‘caldi’ che sono 
quelli compresi tra maggio e settembre, con 
distinzioni specifiche sulla base della distribuzione 
territoriale. È naturale che i mesi di piena estate 
costituiscano il picco stagionale del catering per 
gli operatori del sud Italia, dove sono i matrimoni 
a dominare la scena, mentre al centro-nord tale 
ricorrenza si concentra nei mesi meno caldi 
come aprile-maggio o come settembre-ottobre. 
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Un altro aspetto critico è disporre di strumenti 
che assicurino alle imprese di operare nella 
certezza della legislazione, per esempio quella 
sanitaria. “Dovendo allestire un ristorante presso 
il domicilio del cliente – aggiunge Cafurro – si 
aprono problematiche importanti, perché 
trasportiamo sul luogo le attrezzature necessarie 
in assenza di una cucina strutturata. E questo 
non solo in ville o case private, ma sempre più 
all’interno di strutture aziendali, essendo in forte 
aumento la richiesta di un servizio da parte delle 
imprese per eventi di business. In città come 
Milano, la stagionalità ormai è relativamente 
importante perché si organizzano occasioni di 
banqueting durante tutto l’anno ”.
Sui ristoratori che si sono dati al catering e 
banqueting, l’associazione non è critica a priori. 
“Se lo fanno con professionalità e rispettando 
le normative – afferma il presidente di Anbc – i 
ristoratori sono una risorsa e cito a riprova di 
questo i nomi di due nostri associati come il 
gruppo Da Vittorio e come La Manuelina. È 
diverso, invece, quando la concorrenza si basa 
sull’improvvisazione. Una cattiva gestione da 
parte loro crea conseguenze negative anche per i 
professionisti, perché allora si pensa che tutto il 
banqueting sia attestato su quel livello”. Inoltre, 
come in tutti gli ambiti, si stanno imponendo 
aspetti etico-sociali legati alla somministrazione 
di cibo e bevande. A questo proposito, Anbc si 
è avvicinata alla rete di Banco Alimentare per 
sensibilizzare le proprie aziende sul tema della 
lotta allo spreco alimentare, che certamente 
riguarda anche il catering, avviando forme di 
cooperazione per garantire equa distribuzione del 
cibo.

CONCENTRAZIONE E INTEGRAZIONE
La connotazione territoriale dei player resta 
importante – basti pensare alla forza di un brand 
come Rosa Salva, settimo in classifica, negli 
eventi a Venezia – anche perché il cliente tende 
a privilegiare una società che gode di buona 
fama e prestigio nella propria area geografica 
di appartenenza, ma oggi nel banqueting si 
stanno imponendo società in grado di operare 
in ogni regione d’Italia e anche all’estero. 
Ed ecco che Relais Le Jardin, partendo da 
Roma, gestisce eventi in diverse zone avendo 
costituito una vera e propria rete nazionale. 
“L’idea di base – afferma Roberto Ottaviani, 
figlio del fondatore Amedeo Ottaviani e attuale 
contitolare con il fratello Stefano della società 
che vanta un lunghissimo elenco di clienti 
business, dai palazzi istituzionali alle ambasciate 

valori in milioni di euro
Fonte: PAMBIANCO Strategie di Impresa

Fatt.17 var.% 17/16 Ebitda%

DA VITTORIO 17,9 +4 17

RELAIS LE JARDIN 17,4 -11 17

IT FIRENZE 10,1 +16 9

ESSEBI-LA FENICE 8,8 +36 11

GERIST 7,8 +62 0

PALOMBINI 7,0 -30 5

LE VOILA 6,8 +58 6

ROSA SALVA 6,2 +26 10

SALZA CATERING 4,0 -3 7

CAFFÈ SCALA 3,9 +6 8

TOTALE 90,2 +8 11

CATERING, TOP 10 PER FATTURATO 2017, CON EBITDA%

L’importanza della location è determinante nella buona riuscita dell’evento,  
e in questo banqueting gestito da Galateo a Firenze è la vista Duomo a costituire il plus.
  
Nella pagina a lato, catering a cura di Galateo, che opera anche con una sede a Milano
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passando per multinazionali e banche – è stata 
quella di creare un’unità ‘societaria’, aggregando 
appunto importanti aziende di banqueting, pur 
mantenendone inalterate le singole peculiarità, 
in modo che continuassero ad essere riconoscibili 
sul proprio territorio regionale”. Ed è proprio 
nella concentrazione e integrazione, secondo 
Ottaviani, che si baserà il futuro scenario del 
banqueting che sarà sempre più contraddistinto 
da qualità. “La richiesta dei nostri clienti – 
aggiunge – è un servizio di qualità in luoghi di 
qualità; ed in questo senso essere italiani e contare 
su un Paese che vanta un’enogastronomia di 
eccellenza e luoghi di grande fascino, ci permette 
di rispondere adeguatamente. L’Italia infatti 
è, ormai sempre più spesso, meta di grandi 
eventi, non solo legati al mondo del business, 
permettendo a vari settori dell’economia di 
attivarsi, crescere e svilupparsi. Non solo catering 
quindi, ma soprattutto banqueting! Inoltre, 
il cibo non è più fine a se stesso, ma diventa 
veicolante per l’intera economia di settore ed 
questo è il vero cambiamento: luoghi e prodotti 
unici, d’eccezione, che stimolano un grande 
interesse anche e soprattutto fuori dei confini 
nazionali. La criticità che posso intravedere è 
l’eccessiva artigianalità delle aziende”. Servono 
pertanto aziende di banqueting in grado di 
trasmettere l’eccellenza attraverso il cibo e la 
gestione a tutto campo dell’evento. E a proposito 
di cucina, la tendenza del momento premia 
stagionalità e territorialità. “Il famoso km zero, 

di cui tanto sentiamo parlare negli ultimi anni, 
e una cucina quindi ‘naturista’, che si basi sul 
rispetto del prodotto primario, esaltandone le 
proprietà. La cucina che diventa la componente 
che fa la differenza nel banqueting”, conclude il 
titolare di Relais Le Jardin.

PATTO CON GLI CHEF
Il grande chef nella visione di Simone Arnetoli, 
imprenditore del settore catering e banqueting 
con il brand Galateo, non è necessariamente 
un competitor. “Spesso i clienti richiedono 
un nome di fama, per dare lustro al proprio 
evento, e noi diventiamo azienda di supporto”, 
racconta Arnetoli, peraltro a capo del marchio di 
ristorazione Toscanino presente a Milano, Firenze 
(con Rinascente) e ora negli outlet The Mall. 
“Noi ad esempio collaboriamo con Massimo 
Bottura e con Enoteca Pinchiorri; assieme a 
quest’ultima realtà abbiamo fondato la società 
Galateo Pinchiorri specializzata negli eventi 
esterni. Inoltre, con i Jre-Jeunes Restaurateurs 
d’Italia collaboriamo per la gestione della 
ristorazione vip allo stadio Franchi di Firenze: per 
ogni partita disputata in casa dalla Fiorentina, 
chiamiamo uno chef Jre Italia proveniente dalla 
città della squadra ospite proponendo un suo 
piatto-icona. Più che di concorrenza, parlerei 
quindi di possibilità sinergiche e d’interazione. 
Nel realizzare tutto questo, ci siamo dovuti 
strutturare cambiando anche l’impostazione 
della cucina e il livello qualitativo è notevolmente 
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cresciuto”. Oggi Galateo opera per circa il 
35% a servizio di privati e per il restante 
65% con una clientela aziendale. A Firenze, 
tra i suoi clienti più importanti, compare 
Pitti Immagine, mentre a Milano ci sono 
rapporti consolidati con Condé Nast. In forte 
evoluzione, secondo Arnetoli, c’è tutta la 
parte di preparazione del banqueting. “Spesso 
– afferma – il budget destinato ai fiori e ad 
altri aspetti dell’allestimento supera quello 
riservato al cibo. Si sono imposti sulla scena 
autentici brand specializzati come Tuscany 
Flowers a Firenze e Tearose a Milano, senza 

dimenticare naturalmente Vincenzo Dascanio 
che oggi è tra i più richiesti floral designer”. 
In cucina, intanto, Arnetoli conferma le 
sensazioni espresse da Ottaviani sulla qualità 
delle materie prime e osserva un ritorno 
alla tradizione. “A prevalere è la cucina 
che si comprende con immediatezza, basti 
pensare al piatto simbolo di Da Vittorio nel 
catering: il pacchero al pomodoro. Poi molto 
dipende dalla location: è naturale che per un 
evento estivo al mare, l’offerta sia dominata 
dal pesce, così come d’inverno a Firenze 
debba prevalere la carne di manzo”. Intanto, 
dopo aver chiuso il 2017 a 10,1 milioni di 
ricavi, l’andamento del business di Galateo 
continua a essere favorevole e il 2018 si è 
chiuso a circa 12 milioni di euro escluse le 
attività di ristorazione alberghiera gestite a 
Firenze con Hilton. “Aumentano le occasioni 
per organizzare eventi, perciò il mondo del 
catering può trarre un vantaggio economico. 
A fianco della clientela business, intanto, 
regge molto bene quella privata e facciamo 
tantissimi matrimoni di clienti stranieri, 
particolarmente in Toscana con americani 
e nordeuropei, senza dimenticare il lago di 
Como”.

CIBO SOSTENIBILE
Nella gestione dei suoi eventi di banqueting, 
Paolo Capurro – che è appena fuori dalla top 
ten, con un giro d’affari 2017 di 3,8 milioni 
– osserva soprattutto negli eventi aziendali un 
forte trend etico-sostenibile. 
“Ci chiedono prodotti a km zero, pesca 
sostenibile, fino alla destinazione sociale dei 
cibi non consumati”, racconta l’imprenditore, 
che a livello di allestimenti osserva un trionfo 
del minimal realizzato attraverso l’impiego 
di materiali trasparenti e di vetro nell’ambito 
business, mentre nel wedding continua la 
richiesta di addobbi tradizionali. Capurro 
Ricevimenti ha oltre un secolo di vita e si 
è trasformata da pasticceria e sala da tè a 
operatore puro di banqueting e catering con 
focus in Liguria e un bacino d’utenza che si 
spinge nelle regioni limitrofe, compresa la 
Costa Azzurra. 
“Il 2018 – afferma – si è chiuso con un balzo 
del 15% grazie al business congressuale, 
mentre nel 2019 potremmo pagare 
negativamente l’impatto del crollo del ponte 
Morandi, più per la percezione di difficoltà 
nel raggiungere Genova da parte della clientela 
che per un reale disagio in atto”.

Calici preziosi e addobbi floreali selezionati da Relais Le Jardin



www.tenutasantanna.it
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IN COLLABORAZIONE CON MASCIARELLI

Il rosato e il 
Cerasuolo d’Abruzzo, 
nello specifico, 
stanno vivendo 
un periodo d’oro 
grazie alla loro 
grande versatilità 
e facilità di beva. 
Vino “universale” 
ma mai scontato, 
si fa apprezzare 
a pranzo o all’ora 
dell’aperitivo, 
durante un business 
lunch o anche 
dopo cena come 
base da cocktail. 
Insomma, non esiste 
un momento ideale 
per berlo e potrebbe 
soppiantare la birra 
in molte occasioni 
d’uso.

I rosati di MASCIARELLI
L’azienda Masciarelli offre ben 3 diverse interpretazioni – per 
luogo di provenienza, produzione e affinamento – di questo vino.

ROSATO COLLINE TEATINE IGT LINEA CLASSICA
Un classico che riflette il gusto genuino della tradizione 
abruzzese e le qualità dei suoi vitigni autoctoni. Appartiene 
alla prima linea creata da Gianni Masciarelli che negli anni è 
diventata un punto di riferimento per l’azienda e i suoi clienti. 
Montepulciano d’Abruzzo in purezza vinificato in bianco, si 
presenta cristallino, caratterizzato da un colore rosato tenue 
e da note aromatiche lievi ed eleganti. Intrigante al naso con 
delicati profumi di frutti rossi e petali di rosa, viola e garofano è 
perfetto per l’aperitivo e per i piatti a base di verdure croccanti, 
pasta con pomodorini, pizza.

CERASUOLO D’ABRUZZO DOC GIANNI MASCIARELLI
Ottenuto da uve 100% Montepulciano provenienti dai vigneti 
di Cocciapazza a Loreto Aprutino. Vino emblematico della 
tradizione abruzzese, fresco ma di corpo, si va imponendo 

in contesti sempre più ampi grazie alla sua capacità di unire 
la struttura caratteristica di un vino rosso con la freschezza 
e l’acidità propria di un bianco. Eccezionale la sua versatilità 
gastronomica, con abbinamenti che includono piatti a base di 
carne, fritture di pesce, pasta e verdure. Caratteristiche che ne 
fanno il match ideale per un fresco aperitivo primaverile ma 
anche una scelta semplice e veloce per un vino a tutto pasto. La 
linea Gianni Masciarelli è riservata alla ristorazione.

CERASUOLO D’ABRUZZO DOC VILLA GEMMA
Sempre uve 100% Montepulciano d’Abruzzo provenienti questa 
volta dal Cru di Cave a San Martino sulla Marrucina (CH) uno dei 
vigneti più iconici dell’azienda, quello da cui si ottiene anche il 
Villa Gemma Rosso, per intenderci. Il processo di vinificazione 
include la macerazione delle bucce per 24 ore, per avere la 
massima estrazione di sostanze aromatiche e colore. Fresco 
ma di corpo, il Villa Gemma Cerasuolo d’Abruzzo DOC più che 
un rosato è da considerare un rosso estivo, perfetto anche a 
qualche grado di temperatura in più.

Veduta del Castello di Semivicoli, wine resort della Famiglia Masciarelli
A lato, i tre rosati: Rosato Colline Teatine IGT Linea Classica,

Cerasuolo d’Abruzzo DOC Gianni Masciarelli e 
Cerasuolo d’Abruzzo DOC Villa Gemma



dossier

Il food
e il MARE
ARRIVA L’ESTATE E GLI CHEF STELLATI LASCIANO LE CITTÀ 
PER COGLIERE OPPORTUNITÀ STAGIONALI DI BUSINESS. 
PREVALGONO LE DESTINAZIONI DI GRIDO, MA IN TUTTA 
ITALIA SI ASSISTE FINALMENTE AL RISVEGLIO DELLA 
RISTORAZIONE DI QUALITÀ IN RIVA AL MARE E A UN UTILIZZO 
PIÙ RAZIONALE DEGLI STABILIMENTI BALNEARI. INTANTO 
TRA LE CATENE INTERNAZIONALI DEGLI HOTEL SCATTA LA 
GARA PER ASSICURARSI STRUTTURE NELLE COSTE ITALIANE

Terrazza dell’hotel Excelsior, Lido di Venezia
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C’è chi avvia progetti permanenti, chi si dedica a collaborazioni 
stagionali e persino che ha pensato ad un temporary restaurant. 
Ciò che emerge è evidente: sono sempre di più gli chef che, 
durante l’estate, si impegnano in progetti di ristorazione con base 

in località di villeggiatura. Prevale il richiamo del mare, con diversi progetti tra 
Sardegna, Sicilia e Toscana, ma anche al lago pare esserci un inedito fermento, 
seguito dalla montagna. L’attenzione sempre in aumento per il mondo del 
food degli ultimi anni pare essere il traino di questa tendenza, con i clienti, 
soprattutto nelle destinazioni più esclusive, che non posso più scindere 
l’esperienza di relax e svago da quella enogastronomica. Persino sulle navi da 
crociera, emblema della luxury experience che diventa popolare, arrivano gli 
chef stellati.
Cosa spinge le star della cucina ad intraprendere questi percorsi e a stringere 
nuove partnership? E chi sono stati i pionieri di questo fenomeno? Il modello 
paga davvero? Lo abbiamo chiesto direttamente ai protagonisti. Dalla Costa 
Smeralda al lago di Como, dal Lido di Venezia alle vette della Valle d’Aosta, 
ecco la mappa per trovare i grandi chef durante i mesi più caldi.

Altri LIDI per gli chef

CON LA BELLA STAGIONE 
SONO TANTE LE FIRME 

DELL’ALTA CUCINA CHE SI 
SPOSTANO VERSO LOCALITÀ 

DI VILLEGGIATURA. 
A FARLA DA PADRONE 

SONO I RISTORANTI AL MARE, 
MA C’È CHI SI DIRIGE VERSO 

MONTAGNA, LAGO E NAVI 
DA CROCIERA. LE RAGIONI? 

INCASSI E VISIBILITÀ

di Simone Zeni
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L’ONDA GOURMET
Nel mondo dell’alta cucina ha fatto 
certamente notizia l’arrivo in Sardegna, al 
Forte Village Resort di Santa Margherita 
di Pula, di Heinz Beck, tre stelle Michelin 
con La Pergola di Roma. Lo chef di 
origini tedesche, che qui sostituirà il 
collega britannico e star della tv Gordon 
Ramsey, pare non avere dubbi sulla propria 
scelta e racconta “Lo scorso anno, la mia 
società Beck & Maltese Consulting è stata 
invitata ad organizzare un evento al Forte 
Village; sono rimasto davvero colpito dalla 
bellissima location e dalla sua atmosfera, 
dalla possibilità di diversificare l’offerta in 
questo luogo. Quando ci hanno proposto 
una collaborazione per un nuovo ristorante, 
abbiamo tutti accettato con grande 
entusiasmo”. Non è finita: Beck si occuperà 
anche del Castello di Fighine, in Toscana, 
realizzando un menu della tradizione in 
chiave healty e contemporanea, mentre in 
cucina lo chef sarà Francesco Soletti. Anche 
in questo caso, l’obiettivo è legato al turismo 
e in particolar modo a quello di carattere 
internazionale che frequenta la provincia di 
Siena.
Lionello Cera, 2 stelle Michelin con l’Antica 
Osteria Cera, va in trasferta dalla campagna 
al mare. All’interno dell’Hotel Excelsior di 
Venezia Lido, cinque stelle lusso, lo chef 
sbarca da giugno sulla terrazza con Bistrot 
del Mare by Cera, la cui proposta informale 
comprende pesce di laguna. Cera spiega come 
un’operazione del genere possa soddisfare 
molteplici esigenze per un professionista: “Da 
diverso tempo stavo pensando ad un progetto 
bistrot, ad un modo per rende declinare la 
mia cucina in una versione più informale. 
L’occasione dell’Excelsior è perfetta, si è creata 
immediatamente una bella intesa con il 
direttore Alessio Lazazzera. Durante il periodo 
estivo il lavoro nei ristoranti ha sempre un 
fisiologico calo nelle città, mentre spiaggia 
e lungomare si popolano… Senza contare 
che, nel mio caso specifico, la Mostra del 
Cinema allunga la stagione”. Aggiunge poi lo 
chef: “In destinazioni esclusive di mare è poi 
più semplice raggiungere target diversi dai 
proprio abituali, spesso, nel caso dell’Excelsior 
si possono raggiungere quegli stranieri che è 
difficile far uscire da Venezia, per esempio”.
Anche il rinomato chef siciliano Peppe 
Barone porta in spiaggia la sua trentennale 
esperienza svolta presso Fattoria delle Torri a 

Dall’alto, la terrazza dell’hotel Excelsior al Lido di Venezia, dove ha aperto Lionello Cera, 
e i prodotti di Cova al Bagno Alpemare di Forte dei Marmi

In apertura, Phi Beach in Costa Smeralda, con il ristorante di Giancarlo Morelli

Modica. Allo chalet Pappafico a Sampieri, 
sempre in provincia di Ragusa, là dove 
sorgeva il Vota Vota, aprirà i battenti il 
temporary restaurant Ammare, dove si 
promette una cucina marinara moderna.
Un interesse, quello per le località marittime, 
che ha contagiato persino la pasticceria. Sarà 
infatti possibile trovare nei mesi più caldi lo 
storico brand Cova Montenapoleone presso 
il bagno Alpemare di Forte dei Marmi, di 
proprietà della famiglia Bocelli. Si tratta della 
prima esperienza del marchio del gruppo 
LVMH con uno stabilimento balneare.
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STESSA SPIAGGIA, STESSO MARE
A proposito di Versilia, non è né una novità 
né un trasferimento stagionale, ma una delle 
riaperture fine dining più attese: con il re-
opening, dopo due anni di importanti lavori, 
dell’hotel Plaza e de Russie, torna a Viareggio 
la cucina dello chef Luca Landi e del sua 
Lunasia. Con lo stabile completamente 
ristrutturato, le carte in regola per riavere la 
stella Michelin già con la prossima edizione 
della Rossa ci sono tutte.
Non solo nuovi progetti, ma anche realtà 
consolidate che ritornano con l’estate. Se 
l’esperienza dello scorso anno di Claudio 
Sadler in Costa Smeralda non è stata positiva 
– non era ancora finita la stagione quando 
il suo Sadler Porto Cervo al Sottovento ha 
interrotto l’attività – Giancarlo Morelli torna 
anche per quest’estate a gestire il Phi Beach 
restaurant in località Forte Cappellini, Baja 
Sardinia, Arzachena. Lo chef del Pomiroeu, 
che dal 2013 segue questo suggestivo 
ristorante sul mare, è certo che non si tratti 
di un fenomeno passeggero: “Sicuramente 
sta diventando una tendenza. I ristoratori 
hanno sempre più chiaro un concetto attuale, 

quello secondo cui non sono sempre i clienti 
a dover raggiungere i ristoranti. Così si va 
incontro alle esigenze che cambiano. Certo, 
il modello funziona se la location è quella 
giusta, nel nostro caso non soltanto è quella 
corretta ma anche il punto di forza. Ci sono 
poi altri dettagli ugualmente importanti, 
come ad esempio instaurare buone forme 
di collaborazione con gli attori economici 
locali. Il rischio è altrimenti quello di dar 
vita ad un progetto meteora, capace persino 
di creare una confusa e insensata forma di 
concorrenza”. Sulla stessa linea lo chef Cera, 
che evidenzia l’importanza di lavorare bene: 
“Perché se è vero che un’attività estiva non va 
direttamente a scontrarsi con il ristorante, è 
altrettanto vero che il temporary deve essere 
necessariamente un vantaggio sia per lo chef 
che per la struttura che lo ospita. L’eccellenza 
è quindi d’obbligo”, precisa.
Infine, ritorno confermato per Andrea 
Berton, che per il secondo anno firma il 
menu tutto nuovo, ispirato ai profumi e 
ai sapori della Sicilia, di Palazzo Gourmet 
Lounge, all’interno dell’immensa struttura 
Resort Club Med Cefalù.

Da sinistra, la zuppa 
di pesci e molluschi 
della Laguna di 
Lionello Cera e il 
tonno marinato su 
aria di pomodoro di 
Heinz Beck

In basso, una tapa 
dello chef Ramòn 
Freixa, presente a 
bordo delle navi da 
crociera MSC
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Hola! Tapas Bar, all’interno delle navi MSC Crociere

Andrea Berton

LAKE DINING
È bene ricordare però che Berton è presente 
anche sul lago di Como e che proprio lì, nel 
comune di Torno, ha una stella Michelin. 
Berton al Lago, all’interno dell’hotel Il 
Sereno di Como, racchiude tutta l’eleganza 
composta di cui è alla ricerca chi decide 
di passare le proprie vacanze sul Lario: 
un menu di pesce arricchito da erbe 
aromatiche, formaggi, salumi, risotti e una 
terrazza che tocca l’acqua.
Una virata verso l’alta cucina, quella 
della zona di Como, iniziata dal giovane 
Davide Caranchini che, a Cernobbio, 
ha conquistato una stella con il ristorante 
Materia. A confermare la tendenza, 
quest’anno ha appena aperto a Blevio, 
nell’ex Casta Diva Resort, il nuovissimo 
Mandarin Oriental, con l’executive chef 
Vincenzo Guarino a capitanare il raffinato 
ristorante L’Aria.
A proposito di novità: basta spostarsi al lago 
di Garda per veder riaprire per la stagione 
il Grand Hotel Fasano, che con il 2019 
entra nel l’ingresso nel prestigioso circuito 
Les Collectioneurs, associazione di Alain 
Ducasse dedicata alle strutture di charme. 
Alla guida del ristorante Il Fagiano ci sarà 
sempre Matteo Felter.

ALTA QUOTA E CROCIERE
Amanti della montagna? Dalle Alpi arriva 
una novità: dopo l’ultima di un’infinita 
serie di stelle Michelin, portata a casa nel 
Monferrato, Enrico Bartolini ha firmato a 
inizio anno una consulenza per il Montana 
Lodge&Spa a La Thuile, in Valle d’Aosta. 
Qui lo chef Marco Locatelli, al fianco 
di Bartolini già al Casual di Bergamo, 
supervisiona gestione e servizio mentre 
l’operatività è in mano allo staff che già 
lavorava nella struttura.
Nel panorama delle vacanze gourmet non 
potevano a questo punto mancare anche 
le navi da crociera. MSC Crociere ha così 
rinnovato la collaborazione con lo chef 
stellato spagnolo Ramòn Freixa e apre 
due nuovi ristoranti tematici (Hola! Tapas 
Bar) a bordo della due navi Meraviglia e 

Grandiosa. Ha confermare il successo della 
partnership è Gianni Onorato, CEO di 
MSC Crociere: “Siamo selettivi quando 
dobbiamo instaurante un rapporto di lavoro 
così strutturato, gli chef che individuiamo 
devono portare le loro competenze a bordo e 
saper creare un’esperienza gourmet capace di 
essere apprezzata dai nostri ospiti”. Un target 
certamente differente da quello abituale 
di Freixa. La compagnia non è nuova 
alle partnership con altisonanti nomi del 
firmamento internazionale della ristorazione: 
lavorano con MSC Crociere Raymond 
Blanc, lo chef asiatico Roy Yamaguchi, il 
tedesco Harald Wohlfahrt, il cinese Jereme 
Leung, il pastry Jean-Philippe Maury, 
nonché Carlo Cracco in veste di consulente 
di tutta l’offerta food a bordo in generale.
La tendenza dell’alta ristorazione all’interno 
delle navi viene ribadita dalla compagnia 
di traghetti con Corsica Sardinia 
Ferries, che ha siglato un accordo con 
lo chef Filippo Chiappini Dattilo, già 
proprietario dell’Antica Osteria del Teatro a 
Piacenza, che cura così la ristorazione, dalla 
realizzazione del menu all’acquisto delle 
materie prime.   

Lionello Cera

Giancarlo Morelli

Heinz Beck
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Alle sette di sera cala il sipario. Lo spettacolo delle spiagge italiane va in 
scena in orario diurno e con focalizzazione perlopiù balneare, poiché il 
business degli stabilimenti consiste soprattutto nella gestione dell’arenile 
con la fornitura del servizio lettini+ombrellone a cui si aggiunge la 

ristorazione per il pranzo e bibite+gelati in orario pomeridiano. L’impressione, 
in un Paese caratterizzato da oltre settemila chilometri di costa, è che si tratti 
di un’opportunità mai sfruttata a fondo, per abitudine, mancanza di necessità 
economica (vedi costo esiguo delle concessioni) o per effettivi limiti d’orario fissati dai 
regolamenti comunali. I litorali italiani sono rimasti così per lungo tempo sguarniti 
di proposte nuove e frizzanti, di un’offerta qualificante che andasse oltre il tramonto. 
Oggi la tendenza sembra si stia invertendo e dalla Puglia alla Liguria la spiaggia ritorna 
ad essere un luogo mondano, riprende vita anche dopo il tramonto, dall’aperitivo al 
post cena, e spesso si trasforma in una “piazza” per una comunità vacanziera.

IL FRENO BOLKESTEIN
“Abbiamo avuto 10 anni di totale precarizzazione del settore”, rimarca Antonio 
Capacchione, presidente nazionale del Sib-Sindacato italiano balneari di 

La svolta FOOD dei bagni

GLI STABILIMENTI 
BALNEARI ITALIANI 

INIZIANO ORA, PIUTTOSTO 
IN RITARDO, A RIVEDERE 

LA LORO IMPOSTAZIONE DI 
BUSINESS, RAFFORZANDO 

LA RISTORAZIONE FINO 
ALL’AFTER DINNER. 

L’OFFERTA DI ESPERIENZE 
È LO STRUMENTO PER 

OTTENERE VALORE 
DALL’ALBA A NOTTE FONDA, 

PROLUNGANDO ANCHE LA 
STAGIONE DI APERTURA

di Giambattista Marchetto
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Confcommercio. “L’incertezza legata alla 
direttiva Bolkestein sulle concessioni (che 
impone le gare per le concessioni degli 
stabilimenti, ndr) è stata superata solo a fine 
2018 e la sospensione dell’applicazione per i 
prossimi 15 anni mette finalmente i gestori 
nelle condizioni di fare gli investimenti 
necessari per ristrutturare gli impianti e 
contrastare l’erosione che si aggrava, ma anche 
per andar incontro alle esigenze del mercato”. 
E se da un lato Capacchione cita interventi 
per favorire l’accessibilità per i disabili e la 
connettività digitale, dall’altro conferma il 
superamento del solo servizio spiaggia. “Quasi 
tutti fanno anche ristorazione, spesso self 
service o take away perché chi viene al mare 
vuol stare sotto l’ombrellone. Si sono però 
moltiplicate le attività extra, dalle aperture 
serali alle cure da beauty farm. Il mercato 
delle vacanze balneari è molto agguerrito e noi 
siamo tra le destinazioni all’avanguardia per 
quantità e qualità dei servizi”.
Il portavoce degli operatori sottolinea la 
spinta alla destagionalizzazione, con aperture 
invernali legate al cambiamento climatico, 
ma anche all’esigenza di ammortizzare gli 
investimenti lavorando su una clientela che 
vuol godere del mare oltre il periodo estivo. 
Eppure le occasioni perse sono sotto gli occhi 
di tutti: “La Bolkestein ha favorito non solo 
Spagna e Grecia, ma anche Albania e Slovenia 
ne hanno approfittato sviluppando il sistema 
dell’accoglienza”, afferma l’esponente di 
Confcommercio.
Sembra chiaro però che l’evoluzione 
dei lidi italiani non si possa giocare in 
una competizione al ribasso, e non solo 
per ragioni legate al costo del lavoro. 
Capacchione evidenzia come il fenomeno 
della balneazione in Italia sia iniziato prima 
della rivoluzione francese e anche la storia 
concorre a dettare le regole del prezzo, poiché 
lungo la penisola sorgono stabilimenti di 
attività ormai centenaria. “Il segmento più 
nazional-popolare se la gioca con Albania e 
Slovenia, Grecia e Spagna, mentre la fascia 
alta con la Costa Azzurra. Rimane il fatto 
che abbiamo spiagge con servizi d’eccellenza. 
Non dobbiamo però dimenticare che 
le nostre strutture balneari incarnano le 
peculiarità dell’Italia: sono le nuove piazze, 
hanno biblioteche e ristoranti, sono luoghi 
di socializzazione dove prendi il sole e scopri 
le eccellenze del territorio, incontri persone 
e scopri libri o vini. Sono palcoscenici per 

Dall’alto, i tavoli vista mare dei Bagni Mignon, in Liguria, e Tayga a Maruggio (Taranto),  
che organizza serate in collaborazione con Cantine San Marzano

In apertura, la novità di Pescaria a Trani (Baia dei Pescatori)

i territori e quest’anno, con il ministero 
del Turismo, ospiteremo il meglio 
dell’enogastronomia. Insomma, esaltiamo le 
tradizioni e andiamo incontro alla voglia di 
esperienze dei nostri ospiti... e tutto questo 
non si trova in Costa Azzurra”.

LA SVOLTA IN ATTO
Il movimento non manca. Dalle nuove 
proposte upscale in Costa Smeralda alle 
esperienze gastronomiche sull’Adriatico, 
tra i casoni della laguna frequentata da 
Hemingway a Grado e a Caorle; dalle 
serate ‘Butcher on the Beach’ che il Tayga a 
Maruggio (Taranto) organizza con la cantina 
San Marzano alla vivacità della costiera 
amalfitana, con eventi al beach club Lido 
degli Artisti e ristorazione tradizionale alla 
spiaggia di Santa Croce, fino alla tradizione 
dei bagni a Forte dei Marmi.

Antonio Capacchione

Deborah Corsi
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La Perla del Mare nasce come un classico 
bagno stagionale sulla costa Toscana. A San 
Vincenzo gli ospiti tornavano ogni anno alla 
capanna di legno bianca e blu, dove oggi 
accorrono soprattutto perché ai fornelli c’è 
Deborah Corsi. La chef, associata ai Jeunes 
Restaurateurs d’Italia, ha raccolto l’eredità 
dagli suoceri. “Qui si riuniva d’estate una 
grande famiglia di villeggianti soprattutto 
dalla Toscana – ci racconta – e tra una partita 
a carte sotto l’ombrellone e una nuotata, 
ci stava uno spaghettino o un fritto. Poi il 
mondo è cambiato, non ci sono quasi più 
gli stagionali, ma è rimasto un legame tra il 
bagno e il ristorante”. Oggi i piatti attraggono 
anche ospiti che non vengono per la spiaggia, 
ma la famiglia valorizza la caffetteria con 
torte fatte in casa e prodotti salutistici. “Oggi 
il cliente è esigente e non si accontenta di 
ombrellone e lettino. Noi offriamo un menu 
informale ma curato, anche a pranzo: pasta 
o pescato del giorno. Poi magari tornano alla 
sera per una cena più completa”. Di certo 
non tutti lavorano così... “Perché è faticoso 
– replica la chef – in termini di orari e di 
gestione. Si parte alle 7.30 con la spiaggia e le 
colazioni e si finisce a tarda sera con la cena. 
Devi avere più collaboratori a disposizione 

e non ci si ferma mai”. Eppure questo è il 
futuro. Ai Bagni Mignon di Borgo di Cavi, 
poco prima di arrivare a Sestri Levante, 
dire che l’attività di ristorazione allunga 
la stagione è in realtà limitativo. “Sono 
l’unico in zona che apre a metà marzo e 
chiude il 6 gennaio – sottolinea il titolare 
Sergio Quercini – mentre tutti gli altri 
restano chiusi per 7/8 mesi. Noi puntiamo 
a lavorare con il nostro territorio, che 
attrae grazie al clima e alle bellezze anche 
oltre la piena estate. Abbiamo dei costi, 
ma diamo un servizio alle persone che 
decidono di passare a ottobre o a dicembre. 
Altrimenti troverebbero tutto sbarrato”. 
In realtà il segreto è andare oltre se stessi. 
“Noi puntiamo molto sul ristorante – 
rimarca Quercini – ma rimaniamo uno 
stabilimento balneare. I due mondi si 
incrociano a pranzo, eppure il ristorante 
non è un forte traino per la spiaggia: il 
target non si sovrappone realmente”. In 
un’area in cui la competizione sul food è 
molto forte, ai Bagni Mignon hanno scelto 
di non giocarsi tutto sugli ospiti in costume, 
ma su un’offerta di livello capace di attrarre 
clienti alla sera. “Proponiamo una cucina 
ricercata e il valore aggiunto è la posizione. 

Da sinistra, i tavoli di Langosteria a Paraggi (Liguria) 
e aperitivo ai Bagni Mignon
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In estate i tavoli sono sulla battigia e si può 
cenare con piedi in acqua, una cosa che in 
Liguria non trovi facilmente, ma anche in 
primavera e in autunno si può godere della 
terrazza in legno a 3 metri dall’acqua”. E lo 
sforzo (anche economico) vale la pena, perché 
il ristorante porta gli introiti più alti e perché 
“un bagno senza cucina dà un quinto del 
servizio, non tutti vogliono mangiar panini al 
mare”.
Un beach lounge con acqua cristallina, 
maxilettini e baldacchini, cocktail e spuntini. 
Al Phi Beach di Arzachena, il club a ridosso 
di un’antica fortezza oggi tra le mete cool 
della Costa Smeralda, ci sono mare e sole, 
ma anche pomeriggi musicali e serate con i 
migliori dj sulla scena internazionale, mentre 
il Phi Beach Restaurant ha una “sala” pied 
dans l’eau e una terrazza a picco sul mare, 
con lo chef Giancarlo Morelli in cucina a 
preparare “esperienze sensoriali”. “Phi Beach 
si è sviluppato e ampliato raccogliendo i 
suggerimenti dei propri clienti, che vogliono 
vivere un’esperienza a tutto tondo - evidenzia 
il patron Luciano Guidi – Il locale ha 
confermato di poter essere allo stesso tempo 
glamour e sofisticato, ma anche estremamente 
democratico.

FORMAT E LIDI
Tutto è partito a pochi metri dal mare 
di Polignano, dove il pescatore Bartolo 
L’Abbate, lo chef Lucio Mele e l’uomo-
marketing Domingo Iudice hanno lanciato 
Pescaria, fast food di pesce oggi presente a 
Milano e in arrivo a Roma e Torino. L’estate 
2019 segna lo sbarco alla Baia dei Pescatori 
a Trani: nel lido attrezzato con cabine, 
ombrelloni e area bar si potranno ordinare 
i panini al pesce dello chef Mele, ma anche 
cartocci e tartare di pesce o insalate. “Spesso i 
lidi, anche di livello, offrono prodotti medio-
bassi a prezzi medio/alti – osservano Iudice 
e Mele – mentre essere al mare induce ad 
accettare di spender di più per un panino 
o un caffè, anche laddove non c’è qualità. 
Pescaria nasce come concetto democratico, 
porta qualità della materia prima ed 
elaborazioni da alta cucina abbattendo il 
costo del servizio. Accogliendo l’invito dei 
gestori dello stabilimento a Trani, portiamo 
l’evocazione della pescheria direttamente sul 
mare”. Lo schema dell’alleanza tra format 
di successo nella ristorazione e strutture 
esistenti si arricchisce così di un nuovo case 
history, dopo quello di Paraggi (Riviera 
ligure) con Langosteria. I creatori di Pescaria 
sono convinti che possa esser un modello 
vincente per gli stabilimenti, che possono 
giocare sulla peculiarità della proposta. Il 
tempo perduto “si può recuperare se le 
concessioni dei lidi escono da logiche un 
po’ troppo macchinose e quindi facilmente 
viziabili – conclude Iudice – anche se 
poi il vero motore è la prontezza degli 
imprenditori. In Puglia ci sono chilometri 
di scogliera non attrezzata su cui è possibile 
costruire progetti spettacolari, ma si deve 
conciliare il rispetto della natura con 
l’esigenza imprenditoriale di lavorare 12 
mesi l’anno”.   

La Perla del Mare  
a San Vincenzo, ristorante  
della chef Deborah Corsi. 
 
A sinistra, il baccalà  
realizzato dalla chef  
appartenente al gruppo  
dei Jre Italia
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Il 13 maggio, il mondo ha festeggiato il World Cocktail Day, la giornata 
nata per celebrare il bere miscelato mettendo sul tavolo le nuove tendenze 
in campo mixology. A inaugurare la giornata, il consueto appuntamento 
con la Firenze Cocktail Week che, giunta alla sua IVª edizione, ha 

rappresentato il compendio di un movimento che, proprio da Firenze, 
s’è diffuso a macchia d’olio e che da circa due anni ha investito anche la 
miscelazione di riviera come quella di scena a Forte dei Marmi dove, da circa 
due anni, Cristian Maira, proprietario del Bella Vita, e Manuel Sakay, noto 
professionista versiliese, hanno imbastito la Forte Cocktail Week.

GREEN MIXOLOGY
Emergono tendenze interessanti per chi cerca di farsi un’idea di quello che è lo 
Zeitgeist in termini di bere miscelato. In particolare, è emersa capillarmente la 
necessità di rispondere a problematiche legate alla sostenibilità e a un approccio 
green alla mixology. I millennials, soprattutto, sembrano particolarmente 
sensibili nei confronti dell’impatto che il proprio stile di vita comporta sulla 
salute del pianeta, al punto che non sembrano voler abbassare la guardia 

DALLA RICERCA 
ECOSOSTENIBILE AL LAVORO 

SULLE TEXTURE, DAL TREND 
LATINOAMERICANO AL 

READY-TO-DRINK, L’ESTATE 
DIVENTA UN MOMENTO 

CHIAVE PER INNOVARE IL 
MONDO DEI COCKTAIL. 

ECCO COSA VEDREMO NEI 
PROSSIMI MESI

di Leila Salimbeni

MIXOLOGY-LAB  
sulle spiagge italiane
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nemmeno al bancone del bar. Da uno 
studio pubblicato su Forbes emerge che 
l’88% dei bartender ha deciso di utilizzare 
prodotti riciclabili, rispettando la regola 
no waste che declina tramite supporti 
riciclabili o biodegradabili e, quando non è 
possibile, lavabili, come le eleganti cannucce 
in vetro che impreziosiscono il Mai Tai 
Fabergé – una golosa rivisitazione del Mai 
Tai che riposa in una sfera di cioccolato 
extra-fondente, preparata con cacao del 
Venezuela all’82% – di Fabio Camboni il 
quale, dal bancone del Kasa Incanto di 
Gaeta, ha sposato a pieno questa filosofia. 
“Stiamo lavorando a un progetto che 
prevede l’utilizzo di bicchieri biologici 
realizzati con materiali di recupero come gli 
scarti del caffè e su contenitori composti da 
frutta, vegetali e cioccolato, oltre che con 
cannucce in amido di riso commestibili e 
aromatizzate”, racconta Camboni. Ma, si sa, 
l’inquinamento può essere di varia natura, 
anche acustico... “Per questo motivo, al 
Dry Martini di Sorrento, nessun cocktail 
che prevede uno shakeramento rumoroso 
viene realizzato davanti ai clienti”, precisa 
Lucio D’Orsi, maître, sommelier, barman 
inventore dell’unico Dry Martini presente 
in Italia, quello del Majestic Palace Hotel di 
Sorrento, di cui è general manager.

TRATTI VELLUTATI
Un trend ormai consolidato prevede che 
i bartender, soprattutto delle località di 
mare, debbano misurarsi e, possibilmente, 
implementare il fattore texture dei propri 
cocktail. Jonathan Di Vincenzo, ex 
proprietario del The Noble Experiment 
di Santarcangelo di Romagna e oggi 
consulente per il gruppo Campari, da 
sempre sensibile a una mixology di stampo 
classico e matrice anglosassone, ci spiega 
come alcune intuizioni in materia di texture 
possano essere preziose da un punto di 
vista imprenditoriale. “Con particolare 
riferimento alla tecnica del cosiddetto flash 
blend, dove sul bicchiere si forma come uno 
strato di ghiaccio nebulizzato in grado di far 
percepire dei tratti vellutati che si avvalgono 
di addensanti quali, per dirne uno, 
l’albumina e il ghiaccio i quali, amalgamati 
tra loro fino a quando il composto non 
risulta completamente schiumoso, aprono 
possibilità espressive ancora tutte da 
indagare”.

Fabio Camboni dietro al banco del Kasa Incanto di Gaeta

In apertura, cocktail multicolori al Dry Martini di Sorrento

Un’estremizzazione di questo concetto si 
ritrova anche in Costiera Amalfitana, al 
succitato Dry Martini di Sorrento. Il locale, 
nato da un’idea di Javier de las Muelas, 
bartender e creatore di tendenze di fama 
internazionale, è ubicato nella terrazza al 
quinto piano del Majestic Palace Hotel di 
Sorrento, dov’è stato messo a dimora dal 
pervicace Lucio D’Orsi il quale ha a lungo 
combattuto per ospitare in Costiera quella 
che è la quinta propaggine della catena 
dopo le già fiorenti esperienze di Barcellona, 
Madrid, Londra e San Luis Potosì in Messico. 
Un esperimento, il suo, che è anzi andato 
consolidandosi al punto da prevedere uno 
spin-off invernale, di recente apertura. 
Tornando però alle tendenze di costiera, 
D’Orsi ci spiega che, di concerto con la 
casa madre, è stata ideata una variazione sul 
tema Dry Martini, realizzato in infusione 
al punto da assumere le sembianze di un 
frappé. “Chiaramente, vi faranno ingresso 
ingredienti tipici come il caffè, lo sherry 
Pedro Ximenez, gli agrumi e le spezie: 
come 5 tipi di pepe differente. Una volta 
preparata la base viene messa in congelatore 
e, quindi, shakerata fino a fargli prendere una 
consistenza completamente diversa da quella 
originale: il freddo è amico del bartender che, 
naturalmente, vuole ottenere risultati efficaci”.

MIXOLOGY-LAB  
sulle spiagge italiane
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INFLUENZE LATINOAMERICANE
Certo è che se tutta l’esperienza del Dry 
Martini rimanda a un modo di bere, e a 
un mondo tendenzialmente anglosassone, 
è anche vero che, dalle dichiarazioni dei 
bartender, questa estate 2019 si caratterizzerà 
per un ritorno agli alcolici sudamericani. Ne 
è un esempio il celebre Mai Tai Fabergé di 
Fabio Camboni che, dalla sua, non utilizza 
solo cannucce di vetro e un contenitore 
di cioccolato extra-fondente ma anche un 
Rhum agricolo proveniente della Martinica. 
E proprio il Ruhm sarà, nelle proiezioni di 
Jonathan Di Vincenzo, il protagonista di 
questa estate 2019 e tanto più in Riviera 
Romagnola, “epicentro di una rivoluzione 
che da luogo di un divertimento massificato 
l’ha portata a essere, in questi ultimi anni, 
fucina di nuove tendenze che, in fatto di 
mixology, mettono al centro del proprio 
interesse la ricerca e lo sviluppo sulla materia 
prima impiegata, la Romagna sta vivendo 
una sua seconda vita”. Come tale, centrale 
è diventata qui la cultura del Tiki che, coi 
suoi tre ingredienti di base, Tiki Mug, frutta 
fresca e, per appunto, Rhum, meglio se 
agricolo, ha trovato qui una seconda patria. 
“Le prime pozioni – spiega Di Vincenzo – 
risalgono agli anni ‘50 e ‘60. Oggi, il successo 

di questo cocktail è legato soprattutto alle 
sue suggestioni tropicali e caraibiche che, 
chiaramente, si prestano moltissimo a essere 
considerate appetibili, soprattutto in estate”. 
E sempre in ambito latinoamericano, fa 
breccia in Europa l’appeal della tequila di 
fascia alta e con essa del mezcal, lanciata 
ora dal colosso Diageo. Era il 2013 quando 
George Clooney, insieme agli amici Rande 
Gerber (marito di Cindy Crawford) e 
Michael Meldman, CEO e fondatore 
della Discovery Land Company, lanciò 
sul mercato la sua Tequila ultrapremium 
Casamigos proveniente da agave selezionato 
a mano 100% Blue Weber di Jalisco, in 
Messico, proveniente dal clima mite degli 
altopiani argillosi. Per Clooney & friends s’è 
trattato di un’avventura davvero profittevole 
se consideriamo che, nel 2017, l’azienda 
è stata acquisita dal colosso degli spirits 
Diageo per 1 miliardo di dollari. Il nome 
di Cloney, tuttavia, campeggia ancora in 
etichetta, e oltretutto rilancia, dal momento 
che Casamigos è anche il nome del Mezcal 
che, sempre nel portfolio Diageo, spicca per 
essere a base di Espadín, ovvero realizzato 
col cuore dell’Agave, e ottenuto dopo che 
Clooney e Gerber hanno campionato più di 
700 Mezcal diversi.

Da sinistra, il team di Bartender del Dry 
Martini di Sorrento e il Mai Tai Fabergé 
di Fabio Camboni
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LA RICERCA SULLA TONICA
C’è poi il gin. Secondo Di Vincenzo, “il 
gin è e sarà sempre più forte. Il mercato ha 
bisogno di distillati modulabili e versatili, e 
non è un caso che il suo successo sia stato 
determinato proprio da un investimento 
sulla sua qualità che, nel tempo, lo ha fatto 
entrare nelle grazie, per esempio, del palato 
femminile”. Ma non solo il gentil sesso ne 
ha determinato il successo. Pare infatti che 
buona parte del suo successo commerciale, 
stando almeno a quanto dichiarato da Lucio 
D’Orsi, sia da ricercarsi nell’acqua tonica. “Le 
toniche, modulandosi a loro volta, affinandosi 
ulteriormente, hanno aiutato molto la 
diffusione del gin che ha cominciato ad 
avvalersi della loro aromatizzazione; a capirlo, 
meglio e prima di tanti altri, è stato il gruppo 
Schwepps”. E oggi si contano decine di marchi 
lanciati nella ricerca di prodotti diversificati, 
d’importazione e anche made in Italy.

READY-TO-DRINK
Ma se c’è una tendenza completamente nuova 
nel mondo della mixology contemporanea, 
è quella dei ready to drink: “Esiste da sempre, 
perché i bartender se li preparavano per 
facilitarsi il lavoro” ammette Di Vincenzo. 
“Benché l’Italia sia un mercato particolare 
perché forgiato sull’immaginario dell’hand 
made e, di conseguenza, meno permeabile al 
ready made, in Francia e in Germania si tratta di 
storia presente e, comunque, in voga da molti 
più anni”, aggiunge Lucio D’Orsi. Parliamo di 
preparati come il Bacardi Breezer che già filtrò 
nei consumi degli italiani circa dieci anni fa. 
Oggi, una realtà da tenere d’occhio, da questo 
punto di vista, è il mondo dei cocktail già 
mixati di NIO Cocktail che, dalla sua, vanta la 
collaborazione del celebre bartender romanesco 
Patrick Pistolesi del Drink Kong. “Quanto 
a Bacardi – afferma D’Orsi – a Barcellona il 
gruppo vanta un contratto quasi quarantennale 
col Dry Martini: ecco, io ho voluto portarlo 
anche in Italia per cui non escludo nuove 
aperture, anche italiane, sul mondo del 
ready made”. Del resto, il Dry Martini di 
Sorrento vanta regole, e necessità, tutte sue. 
“Sicuramente, la stesura della cocktail list va 
fatta in una maniera diversa rispetto ad altri 
locali: abbiamo una varietà altissima di clientela 
internazionale abituata a bere Irish Coffe anche 
in estate, per dirne uno, per cui dobbiamo avere 
basi più che classiche, classicissime. Come tutti 
i Dry Martini, abbiamo 100 Martini cocktail 
in carta e, trovandoci dentro a un albergo, 
l’accoglienza e il servizio rappresentano, per 
noi, l’arte suprema. A cominciare dalle tecniche 
di servizio: ciascuno dei nostri Dry Martini 
viene contrassegnato da un numero, emesso da 
counter e, difatti, al momento del servizio viene 
rilasciato un certificato di autenticità con tanto 
di data e nome del barman che l’ha realizzato. 
Oggi, siamo a 1237 Martini Dry e, come tutti 
i nostri Martini Dry, il 1238esimo sarà diverso 
da quello precedente così come da quello 
successivo.”   Jonathan Di Vincenzo, consulente e imprenditore  

di mixology in Riviera Romagnola

Il banco per la preparazione al Dry Martini
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Se il mercato degli investimenti alberghieri nel 2018 ha segnato 
un rallentamento a 1,3 miliardi di euro, sotto il record di 1,6 
miliardi registrato nel 2017, tuttavia si conferma l’interesse 
di investitori sia internazionali che nazionali. L’Italy Hotel 

investment snapshot elaborato da EY Hospitality mette in evidenza 
l’assenza nell’anno passato di grandi vendite di portafoglio, ma 
l’outlook per il 2019 è di segno opposto. “Ci aspettiamo che il 
volume totale degli investimenti superi i 2 miliardi di euro entro la 
fine dell’anno – scrivono gli analisti EY - in considerazione sia dei 
solidi fondamentali del mercato che dell’enorme pipeline di vendite 
alberghiere è iniziata lo scorso anno e dovrebbe essere completato nella 
prima metà del 2019”.
L’attenzione è alta tra gli investitori e si intensificano le operazioni che 
toccano località turistiche di pregio, oltre alle grandi città. Si tratta 
però prevalentemente di operazioni mirate e molto qualificate, perché 
l’offerta è limitata nell’area del Mediterraneo e gli operatori stanno 
diventando sempre più selettivi.

Le grandi MANOVRE 
degli hotel

CRESCE IL TURISMO.  
I GRUPPI INTERNAZIONALI 

DELL’HOSPITALITY 
PUNTANO SULL’ITALIA 

CON OPERAZIONI MIRATE 
E QUALIFICATE PER L’AREA 

DEL MEDITERRANEO. 
LE ATTENZIONI ESTERE 

SPINGONO IN ALTO  
I PREZZI E GLI ITALIANI 

SONO ORIENTATI  
A VENDERE PIÙ CHE  

A COMPRARE

di Giambattista Marchetto
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TURISMO COME I DIAMANTI
Dopo un 2017 dominato dal private 
equity (67% dell’investimento in volumi), 
gli investitori alberghieri nel 2018 hanno 
registrato un mix più equilibrato, con 
una leggera prevalenza di investitori 
istituzionali (italiani e stranieri) seguiti 
da operatori alberghieri e family office, 
confermando secondo EY il passaggio 
graduale da un approccio opportunistico 
rivolto all’alta redditività a una percezione 
più matura a lungo termine del mercato.
“Il panorama è cambiato – afferma il 
presidente di Federalberghi Bernabò 
Bocca – perché ci sono più capitali in giro, 
c’è molta liquidità e l’hospitality in Italia è 
considerata un prime investment. I fondi 
americani o i fondi sovrani, ma anche i 
grandi gruppi internazionali, legano il 
futuro del nostro paese al turismo. Come 
dire che qualsiasi cosa possa succedere in 
Italia, i turisti continueranno a venire. 
Questa concentrazione di attenzioni 
ha però portato come conseguenza 
un’impennata dei prezzi che spesso mette 
in difficoltà l’operatore italiano, che oggi è 
più venditore che compratore. Perché oggi 
abbiamo raggiunto un picco molto alto e 
sicuramente questo sarebbe il momento 

di vendere per chi dispone di un trophy 
asset in una città importante o in località 
di pregio”.
Guardando all’attrattività crescente 
della penisola soprattutto verso i nuovi 
mercati (Cina in primis) Bocca non 
ha dubbi. “Investire in Italia è come 
investire sui diamanti. Ritengo che la 
spinta abbia origine dalla consapevolezza 
che vi è un ritorno garantito in termini 
di business, ma le migliori intenzioni dei 
grandi investitori stranieri sono spesso 
inibite dai percorsi farraginosi che da noi 
impone la burocrazia”.

INGRESSI ESTERNI
Il segmento hotellerie in Italia attrae le 
attenzioni degli investitori internazionali 
e il 2019 si è aperto con alcuni 
movimenti “voluminosi” che hanno 
cambiato lo scenario del mercato.
L’ultima grande operazione in ordine 
di tempo è quella messa a segno dal 
fondo statunitense Oaktree, che a fine 
marzo ha perfezionato l’acquisizione 
per 300 milioni di euro di 15 hotel da 
Castello Sgr, che continuerà a gestire il 
nuovo fondo nel cui portafoglio saranno 
incluse le strutture coinvolte in questa 

Preparazione dei cocktail e servizio  
in sala negli hotel Belmond, catena 

recentemente acquisita da Lvmh

In apertura, vista dall’alto dell’hotel  
Cala di Volpe (Smeralda Holding)
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transazione ed eventuali acquisizioni 
future. Tra gli hotel passati in mano 
americana ci sono strutture di lusso 
sperse per la Toscana, come Fonteverde 
nel senese, Grotta Giusti nel Pistoiese e 
Bagni di Pisa, ma anche due strutture 
“vacanziere” come il resort Chia Laguna 
che offre esperienze upscale sul mare 
nel sud della Sardegna e Le Massif a 
Courmayeur, il cinque stelle aperto nel 
2018 da Castello dopo la ristrutturazione 
dell’ex-hotel Majestic.
“Non c’è alcun dubbio sull’attrattiva 
duratura del settore dell’ospitalità in 
Italia dal punto di vista del consumatore 
– dichiarano da Oaktree - e questo è 
comprovato dalla robusta e costante 
domanda di buoni asset da parte degli 
operatori. Il nostro obiettivo è creare una 
piattaforma di hotel di buona qualità, 
investire capitali per un riposizionamento 
significativo, che sconta spesso un ritardo, 
e implementare un’infrastruttura operativa 
professionale”. Il fondo non smentisce 
infatti l’interesse per l’acquisizione di altri 
hotel di fascia alta in località turistiche di 
pregio soprattutto costiere – attualmente 
sarebbe aperta una trattativa per il 
Portopiccolo a Trieste - focalizzandosi sulla 
proprietà e sulla gestione, con l’obiettivo 

di riposizionarli e integrarli nelle proprie 
strategie di promozione.
L’accordo è stato raggiunto a dicembre 
2018, ma il perfezionamento 
dell’operazione sfora già nel 2019. 
Anche perché l’acquisizione catena 
inglese di lusso Belmond da parte del 
colosso francese Lvmh ha mosso un 
investimento 2,6 miliardi di dollari. 
Passano di mano 46 strutture di alta 
gamma nel mondo (oltre a treni e navi 
da crociera), tra le quali mete iconiche 
votate alla vacanza luxury come il 
Cipriani a Venezia e lo Splendido a 
Portofino, il Caruso a Ravello, il Villa 
Sant’Andrea e il Timeo a Taormina, 
oltre a due hotel 5 stelle a Casole d’Elsa, 
in Toscana. Per Lvmh, già proprietario 
dell’insegna Cheval Blanc e delle attività 
nell’hotellerie di Bvlgari, l’acquisizione di 
Belmond “è il complemento ideale”.

LUSSO ALLA RICERCA
Al di là delle grandi operazioni di fondi 
e investitori istituzionali, anche i gruppi 
family owned sembrano “elettrizzati” 
dalle opportunità di espansione nel 
Belpaese. “In Italia avevamo tre hotel 
e oggi siamo arrivati a sei. Ma la mia 
intenzione è di coprire tutta l’Italia con i 

Il Belmond Hotel Splendido di Portofino
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nostri alberghi”, ha annunciato Sir Rocco 
Forte nell’illustrare a Milano i programmi 
del gruppo di hotellerie di lusso. Dopo la 
recentissima apertura a Roma dell’Hotel 
De la Ville e con l’ingresso, nel 2020, 
di Villa Igiea a Palermo, la penisola è la 
destinazione con più strutture per Rocco 
Forte Hotels. E c’è molta attesa per le 
future mosse del gruppo in Italia: si parla 
di un interesse per la città di Milano, ma 
anche di Capri, della costiera amalfitana 
e di Venezia. “L’Italia è il paese più 
interessante al mondo per il turismo e 
piace particolarmente agli americani, che 
sono i turisti più importanti del mondo”, 
afferma Forte senza esitazioni.
Anche chi ha già perfezionato acquisizioni 
e investimenti strutturali, come Smeralda 
Holding (controllata dal fondo sovrano 
del Qatar), annuncia un 2019 di forti 
investimenti sulle strutture di proprietà 
in Sardegna ovvero Cala di Volpe, 
Romazzino, Pitrizza e Cervo. Interventi 
architettonici per il ripensamento di 
alcuni spazi, il rinnovamento dei locali 
nella piazzetta di Porto Cervo, ma anche 

la conferma a permanente del ristorante 
Matsuhisa dello chef giapponese Nobu 
all’interno del Cala di Volpe. “La Costa 
Smeralda rappresenta una destinazione di 
riferimento per l’élite turistica nazionale 
e internazionale – afferma il CEO Mario 
Ferraro – e ogni anno ci impegniamo 
ad arricchire l’offerta, anche grazie alla 
collaborazione di grandi protagonisti del 
food, dell’architettura e del design, del 
lifestyle e del wellness”.

L’ITALIA DELLE “FAMIGLIE”
Mentre gli investitori internazionali 
muovono grandi capitali e fanno propri 
alcuni gioielli della penisola, i player 
italiani non stanno con le mani in mano. 
Gruppo Una, la più grande catena italiana 
con 38 hotel, resort e aparthotel in 19 
destinazioni, ha ampliato a marzo l’offerta 
premium con l’acquisizione della gestione 
di Leone Blu Suites, dimora d’epoca nel 
centro di Firenze con 9 suite. Su Capri si è 
mossa la catena Sina Hotels, di proprietà 
della famiglia Bocca, che a maggio 2018 
ha acquisito il Sina Flora. “Noi siamo un Mario Ferraro

Bernabò Bocca

Smeralda Holding (nella foto, l’hotel Cala di Volpe gestito da Marriott) è di proprietà del fondo sovrano del Qatar
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gruppo atipico, perché puntiamo sempre ad 
avere la proprietà degli immobili – rimarca 
il presidente Bernabò Bocca – e questo ci 
offre solidità patrimoniale, accesso al credito 
e tranquillità gestionale, ma implica una 
crescita più lenta rispetto a chi prende solo 
contratti di affitto”. Per la famiglia, che 
oggi controlla 11 hotel, la competizione 
sull’ampliamento del portafoglio è però 
sempre più forte dato che i grandi investitori 
internazionali hanno portato i prezzi degli 
asset a livelli altissimi. Ci sono ancora però 
spazi stretti di manovra e l’operazione Capri 
è stata strategica. “Un ottimo acquisto dal 
punto di vista immobiliare e gestionale 
– conferma Bocca - ma soprattutto per 
l’offerta della compagnia, perché quando 
ci siamo presentati sul mercato americano 

avendo nella nostra collezione anche 
una destinazione come Capri questo ha 
portato un indotto anche sugli altri hotel. 
In questo senso Capri per noi è sinergico a 
Venezia, Roma o Firenze”.
Anche in Sudtirol il mercato sembra 
in evoluzione. La famiglia Dorfer ha 
varato nel 2019 il Quellenhof Luxury 
Resort Lazise, sul lago di Garda, che si 
aggiunge al 5 stelle Quellenhof in Val 
Passiria per andare a costituire una mini-
catena Quellenhof Luxury Resorts. 
E contestualmente quest’anno si sta 
espandendo anche il Gruppo Belvita, che 
riunisce 28 hotel dell’Alto Adige (tutti 
4 stelle superior o 5 stelle) che mirano 
all’eccellenza nei settori wellness, spa, 
fitness.   

Dall’alto, l’hotel Torre 
Maizza di Rocco Forte e 
lo chef Fulvio Pierangelini, 
responsabile della 
ristorazione per il gruppo 
londinese dell’hotellerie 
d’alta gamma
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Tra bianco e rosso, a vincere è il rosé. Questo è in sintesi il 
2018 del vino sui mercati internazionali. Un successo che 
parte da lontano e proprio nel paese d’elezione dei rosati: 

la Francia. Negli ultimi dodici mesi infatti il pubblico d’Oltral-
pe ha consumato il 31% in più di rosé in un crescendo a passo 
da record sia con gli champagne che con i fermi. E se i francesi 
provocano, gli italiani rispondono con un +17%. Ma il balzo 
più interessante, al netto transalpino e soprattutto considerate le 
potenziali dimensioni del bacino, è stato quello americano, che 
ha registrato un +23,3 percento. Questi sono i numeri raccontati 
dalla ricerca firmata da Wine monitor - Nomisma “Vino rosato 
italiano, mercato e trend” e presentata dalla Regione Puglia in 
occasione di Vinitaly.

ATTESA PER IL PROSECCO
Quella del vino rosé non è proprio una moda del momento. 
Lo è semmai in Italia, ma non nel mondo, dove nel periodo 
compreso tra il 2007 e il 2017, il consumo è cresciuto del 7% 
circa. Piuttosto, l’aspetto più interessante, in particolar modo se 
visto in prospettiva, è che a generare un nuovo volano, oltretutto 
vantaggioso per l’economia italiana, potrebbe essere l’arrivo di un 
Prosecco rosé doc. A quanto è dato sapere al momento di anda-

PROSPETTIVE 
ROSÉ

CONSUMI IN CRESCITA E 
SOPRATTUTTO AMPI MARGINI DI 

MIGLIORAMENTO PER I VINI ROSATI. 
CE LA FARÀ L’ITALIA A MISURARSI 

CON I LEADER FRANCESI, A 
COMINCIARE DAL MERCATO PIÙ 

IMPORTANTE OVVERO NEGLI STATI 
UNITI? PAROLA AGLI IMPORTATORI, 

IN ATTESA DEL DEBUTTO DEL 
PROSECCO DOC IN TINTA ROSA

di Fabio Gibellino
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Dall’alto, l’inaugurazione della sede 
del Consorzio di Tutela del Chiaretto 
Bardolino, specialità rosè del lago  
di Garda, e vini in vendita  
nel mercato Usa

In apertura, la presentazione  
della guida Slow Food dedicata  
ai migliori vini rosa d’Italia

re in stampa, il Consorzio del Prosecco doc dopo 
un periodo di sperimentazione ha recentemente 
approvato la modifica del disciplinare e ora è in 
attesa dei responsi istituzionali. L’ottimismo tra i 
sostenitori è forte e la vendemmia 2019, a patto 
di forzare i tempi, potrebbe essere già quella del 
debutto. Chi rimane invece fermo sulle proprie 
tradizioni è il Consorzio Tutela del Prosecco 
Superiore di Conegliano Valdobbiadene che non 
intende aderire perché andrebbe a stravolgere 
una tradizione territoriale ‘bianchista’, tanto che 
il presidente Innocente Nardi ha detto durante 
Vinitaly: “Per noi il Prosecco Rosè è più una 
minaccia che un’opportunità”. Resta il fatto che 
l’avvento di un Prosecco doc in tinta rosa, con il 
suo obiettivo a 15-20 milioni di bottiglie per il 
2020, potrebbe dare una spinta non indifferente 
alla produzione italiana di rosati, che oggi rap-
presentano il 10% circa degli oltre 20 milioni di 
ettolitri imbottigliati ogni anno nel mondo. Poco 
più del doppio di quanto ne fanno nella sola 
Provenza (5,5%), e poco più di un terzo del to-
tale francese (28%). Ma anche Stati Uniti (17%) 
e Spagna (15%) producono di più di noi. E lo 
stesso discorso potrebbe valere anche in termini 
di consumi. Perché se nel 2018 il 36% dei vini 
rosati finisce in calici francesi, il 15% in quelli 
statunitensi, il 7% in quelli tedeschi e il 5% in 
quelli italiani, ecco che l’avere un prodotto forte, 
famoso e riconoscibile, potrebbe cambiare lo 
stato delle cose. E non solo in Italia, ma anche in 
paesi come Germania e, soprattutto, Stati Uniti. 
Perché il forte consumo interno limita la Francia 
(14% dell’imbottigliato) proprio alla voce 
esportazioni, tanto che oggi a dettare il passo è la 
Spagna con il 42%.

ITALIA VS FRANCIA
L’obiettivo di mercato è rappresentato soprat-
tutto dagli Stati Uniti. Da New York a Los 
Angeles, si bevono rosé nazionali per il 46%, 
francesi per il 44% e solamente per un 5% 
italiano. I valori in gioco, a oggi, non supera-
no i 500 milioni di euro, ma un nuovo attore 
protagonista potrebbe dare una nuova spinta in 
un contesto che ha ancora un grande margine 
di crescita. Non è un caso che anche un big 
brand come Frescobaldi si sia impegnato a 
realizzare una nuova bottiglia dal sapore un po’ 
più internazionale, nonostante la presenza del 
Vermentino, proprio guardando oltreoceano.
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Per Steve Slater, executive vice president & 
general manager della wine division di Sou-
thern Glazer’s Wine & Spirits: “Ormai il vino 
rosé è popolare in tutte le principali città degli 
Stati Uniti, è il loro consumo, prima quasi 
esclusivamente estivo, si sta costantemente pro-
lungando anche nelle altre stagioni dell’anno”. 
La continua crescita del gradimento, non porta 
solo buone notizie, soprattutto per i produttori. 
Ad affermarlo è Ronnie Sanders, presidente di 
Wine Street Imports: “Il problema è che ora 
il numero di cantine che ha iniziato a produr-
re rosé è cresciuto così tanto che l’offerta ha 
iniziato a superare la domanda”. Aggiungendo 
che: “Noi l’anno scorso abbiamo venduto solo 
il 60% circa del vino rosato che abbiamo acqui-
stato, e questo ci costringe a rivedere i piani per 
il futuro”.
Ma non è tutto, perché se è vero che il mercato 
inizia a essere affollato, è altrettanto vero che 
lo è soprattutto di vini francesi. Per una sfida 
che nel mondo del rosé oggi, e negli States 

in particolare, è ancora impari. Un po’ per la 
qualità, come ha spiegato Luca Pescarmona, 
di Pescarmona-Importatori: “Nei vini fermi, 
per ora gli italiani ci hanno provato, nel Garda 
e in Puglia, dove hanno lavorato meglio a mio 
giudizio, ma forse per un problema di terroir 
e vitigni non riescono ad avvicinare la qualità 
francese”. Un po’ per immagine: “Ma è un pro-
blema che hanno tutti i rosé del nei confronti 
dei francesi, compresi spagnoli, neozelandesi e 
americani”, che è il pensiero di Steve Slater. E 
un po’ per sapore, a detta di Eric Hauptmann, 
proprietario di Potomac Selection: “Al palato 
un rosé francese è secco, classico e rinfrescante, 
e poiché il rosé italiano non è ancora molto 
popolare, manca un’idea reale tra il pubblico, 
ma tra gli addetti ai lavori la percezione è che gli 
italiani sono troppo corposi e con meno acidità 
dei francesi”.
Al netto dei palati, però, la rilevanza ancora 
marginale non è detto sia negativa. Questo 
perché, come ha spiegato Steve Slater: “I rosé 

Vini in degustazione all’ultima edizione di Vinitaly and the City.  A destra, casse 
di rosati di produzione internazionale e calici di Champagne rosé
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provenzali hanno aperto il mercato negli Usa, 
anche per le stesse produzioni americane, per 
cui i prodotti italiani che oggi si devono con-
frontare un mercato agguerrito devono lottare, 
come chiunque altro, per ritagliarsi una propria 
base di consumatori. Credo però che ci siano 
ottime prospettive per il futuro”. Sulla stessa 
linea di pensiero è Eric Hauptmann quando 
dice: “Se New York resta la piazza più impor-
tante, forse per il gran numero di popolazione e 
di ristoranti italiani, credo che in futuro si possa 
solo crescere. Già ora anche nelle carte dei vini 
a Washington Dc stanno iniziando a comparire 
i rosati italiani”. Un’opportunità che però va 
colta con serietà perché, come ha sottolineato 
Ronnie Sanders: “Credo che a potenziale ci 
siamo, ma c’è anche la necessità di lavorare 
bene sul prodotto, perché l’Italia in questo 
aspetto è in ritardo, visto che mentre i francesi 
hanno dettato lo standard qualitativo qui non 
abbiamo visto vini rosati italiani seri prima di 
una decina d’anni fa”.

INCOGNITA BOLLE
Se le aspettative degli importatori a stelle e 
strisce sono positive, almeno sui vini fermi, 
l’accoglienza di un Prosecco rosé doc è ancora 
tutta da scoprire. Innanzitutto è necessario 
spiegare l’ovvio, cioè che è un tipo di vino pri-
vo di concorrenti nella sua fascia di mercato, 
che non ha nulla a che vedere con lo champa-
gne e nemmeno con i metodo classici italiani 
e che negli Stati Uniti è apprezzato, come 
ha sottolineato Ronnie Sanders: “Per essere 
economico e allegro, mentre lo champagne 
è molto più serio, tanto che la maggior parte 
dei bevitori americani di champagne non 
beve prosecco”. Steve Slater sostiene che “il 
Prosecco rosé dovrebbe essere interessante per 
il consumatore americano e potrebbe anche 
far crescere la base di consumatori per gli 
spumanti in generale”. Certo non sarà facile, 
e nemmeno economico perché, come ha am-
monito Eric Hauptmann: “Negli Stati Uniti 
ci sono spazi e possibilità di crescita, però ci 
sarà bisogno di molta pubblicità”. Ma soprat-
tutto potrebbe essere necessario un cambio di 
strategia, perché a illustrarne anche gli inevi-
tabili rischi, c’è Ronnie Sanders: “Penso che il 
prosecco, purtroppo, con il suo successo, alla 
fine si scontrerà con la sua reputazione. Noi a 
esempio non lo vendiamo di proposito, anche 
perché è una corsa al ribasso che non ci piace”.
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LA CRESCITA DEL ROSÈ NEGLI USA

CAGR 2014/2018: +43% CAGR 2014/2018: +31%
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Fonte: Wine Monitor Nomisma su dati Nielsen

IL QUADRO ITALIANO
Detto questo manca l’Italia che, come detto, sta 
vedendo crescere sempre più la sua voglia di rosé. 
E non solo italiano. Luca Pescarmona, che ben 
conosce il mercato interno, sostiene: “Per quanto 
riguarda il solo champagne, delle oltre 7,3 milioni 
di bottiglie importate 300mila sono di rosé, il 
che non è poco, anzi è un aspetto interessante”. 
È un’inversione di tendenza verso un prodotto 
che, “fino a poco tempo fa nell’immaginario 
era ingiustamente considerato di serie B”, ha 
continuato Pescarmona aggiungendo però che, 
“oggi è un giudizio da argomentare. I rosati sono 
diventati interessanti perché si sposano bene con 
i cibi e, soprattutto grazie allo champagne, sono 
diventati i vini della seduzione”. Il risultato è 
evidente anche nelle importazioni: “Negli ultimi 
anni sono raddoppiate tanto che, rispetto al 
passato, i ristoratori ordinano fino a quattro volte 
nell’arco dei dodici mesi, contro una sola volta”. 
E la crescita, conclude Pescarmona, è evidente 
soprattutto nella fascia media. “Questo livello di 
prezzo ha ancora grandi potenzialità di sviluppo 
e interessa un po’ di più il nord Italia e quelle 
zone di turismo marittimo più frequentate da un 
pubblico internazionale come Portofino, Capri e 
Taormina”.

La tendenza di consumo premia i rosé più chiari,  
penalizzando quelli dalle tonalità più cariche
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LA SICILIA È UN TERRITORIO IN 
PIENA ESPANSIONE, E COSÌ LA SUA 

DOC DI RIFERIMENTO.  NEL 2018, 
INFATTI, SONO STATE PRODOTTE 
OLTRE 80 MILIONI DI BOTTIGLIE 
E, PER IL 2019, SI PROSPETTA DI 

TOCCARE IL TRAGUARDO DEI 
100 MILIONI. LA CRESCITA, PERÒ, 
NON È SOLO QUANTITATIVA, MA 

ANCHE QUALITATIVA E A LIVELLO 
DI BRAND. UN  RISULTATO FRUTTO 

DELLA DEDIZIONE DEL SUO 
CONSORZIO E DELLA SINERGIA TRA 
COOPERAZIONI E AZIENDE PRIVATE

L’ISOLA felice del VINO

Cresce la Sicilia del vino che, nel 2018, si attestata 
quarta in Italia a livello di produzione vinicola, 
con circa 5 milioni di ettolitri prodotti, ovvero 

il 10% dell’intera produzione nazionale. Non solo, la 
regione si colloca al primo posto per superficie dedicata 
alla coltivazione biologica grazie ai suoi oltre 35.900 ettari, 
pari al 34% della superficie nazionale (dati 2017). Questi 
valori, riportati dall’Ansa, riflettono una regione in piena 
espansione, non solo dal punto di vista quantitativo ma 
anche qualitativo, con l’82,5% della produzione costituita 
da vini dop (28%) o igp (54%). 
In questo panorama, si distingue la doc Sicilia, la 
denominazione regionale per antonomasia, che, dalla 
sua istituzione, nel 2012, ha presentato dati in continua 
crescita. “La missione del Consorzio di Tutela vini Doc 
Sicilia è valorizzare l’identità dei vini siciliani”, ha spiegato 
a PambiancoWine&Food Antonio Rallo, presidente del 
Consorzio. “Lo stiamo facendo dedicando grande attenzione 
al coinvolgimento dell’intera filiera del vino e comunicando 

di Sabrina Nunziata

MERCATO
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Dall’alto, uva da agricoltura biologica (Dei Principi di Spadafora), il territorio siciliano 
e vista della Tenuta Regaleali di Tasca d’Almerita

il ‘sistema doc Sicilia’ come sinonimo di 
produzioni di vini di eccellenza”. Una strategia 
la cui cartina tornasole sta nei numeri, i 
quali “dimostrano che l’intenso lavoro di 
questi anni sta dando i propri frutti”. Nello 
specifico, “il 2018 si è chiuso con un volume 
di imbottigliato di hl 603.839,55 pari a 
80.511.941 bottiglie di 0,75 litri di capacità, 
con un incremento del 173% rispetto al 
2017”. Un trend di crescita che si riflette 
anche nei primi mesi del 2019, in cui, come 
spiegato dallo stesso presidente, “registriamo 
un aumento del numero di bottiglie prodotte 
che ci fa ritenere raggiungibile il traguardo dei 
100 milioni”.

DENOMINAZIONE VINCENTE
Un entusiasmo, quello nei confronti 
dell’operato della doc, che coinvolge anche i 
suoi produttori. “La doc Sicilia sta facendo un 
percorso virtuoso nella funzione di consorzio 
per la tutela e la promozione”, ha spiegato 
Alberto Tasca, CEO di Tasca d’Almerita. 
“Siamo riusciti a blindare le varietà Grillo e 
Nero D’Avola obbligando la loro produzione 
soltanto all’interno dell’isola e dal punto di 
vista promozionale stiamo investendo in tanti 
Paesi per far conoscere tutte le peculiarità 
dell’isola”. Peculiarità che, infatti, devono 
essere scoperte e di conseguenza promosse in 
maniera efficiente, sfruttando la riconoscibilità 
del macro-brand Sicilia. Proprio in questo 
senso, “un valore aggiunto offerto dalla doc 
Sicilia è la possibilità di inserire, sulle etichette, 
la doppia dicitura”, ha spiegato Alessio 
Planeta, AD di Planeta nonché presidente 
di Assovini Sicilia. “Per esempio, su alcune 
nostre bottiglie, è riportato ‘Sicilia Menfi 
Doc’, e non solo Doc Menfi. Questo è molto 
importante perché permette di comunicare 
in maniera più diretta ed esplicita il brand 
Sicilia nel mondo. Non tutti i consumatori 
conoscono le doc minori siciliane, e questo 
è un modo per promuovere il territorio e il 
suo vino”. Una promozione che, per Planeta, 
così come per Tasca d’Almerita, avviene anche 
attraverso il proprio progetto di hospitality. La 
prima, infatti, conta, per esempio, il boutique 
resort La Foresteria a Menfi e Palazzo Planeta 
a Palermo, mentre la seconda vanta, tra le 
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altre, la tenuta Regaleali, nel palermitano, e 
Capofaro, nel messinese.
 
VINI SOSTENIBILI
La promozione del territorio, però, passa 
anche dalla sua cura, che, a sua volta, passa 
per il rispetto dell’ambiente e delle sue 
produzioni. Non a caso, “il Consorzio Sicilia 
Doc si sta muovendo per creare una linea di 
vini sostenibili e certificati in questo senso. 
Lo studio, al momento, si trova in uno stato 
avanzato e prevediamo possa concretizzarsi 
a partire dalla prossima vendemmia”, ha 
spiegato Giuseppe Bursi, presidente di 
Cantine Settesoli e parte del CdA del 
Consorzio. 
Proprio la cooperativa vitivinicola è 
particolarmente attiva in questo campo, 
e a livello biologico, per esempio, “vanta 
attualmente la certificazione per i vini 
Grillo e Nero D’Avola a marchio Settesoli. 
Ma, nei progetti, c’è il lancio del nuovo 
brand Jummare il quale verrà lanciato con 
la prossima vendemmia. Sarà bio vegan, 
verrà declinato in quattro tipologie di vino 
e sarà imbottigliato come igt terre siciliane”. 
Tra igt terre siciliane e doc Sicilia, la realtà 
siciliana produce 7,2 milioni di bottiglie. Per 
quanto riguarda la doc Sicilia, invece, con 
il brand Mandrarossa sono stati presentati 
due nuovi vini, ovvero il Bertolino Soprano 
Sicilia Doc Bianco 2017 e il Terre del 
Sommacco Sicilia Doc Rosso 2016, “per un 
totale di 25.000 bottiglie, entrambi frutto 
di un lavoro di ricerca partito cinque anni 
fa, e che proseguirà anche per il prossimo 
triennio. L’obiettivo è quello di valorizzare 
il territorio attraverso al produzione  di vini 
estremamente qualitativi. La possibilità di 
gestire 6.000 ettari, 32 diverse cultivar, ci 
consente di selezionare le migliori uve, per 
produrre in un prossimo futuro una gamma 
di vini provenienti da terreni calcari dalle 
nostre migliori contrade”, ha continuato 
Bursi. “In linea generale mi piace dire che 
‘grande è bello’, e quindi anche le aziende di 
elevate dimensioni, cooperative come noi, 
possono fare bene e produrre vini di alta 
qualità”.

In questa pagina, le bottiglie 
di Bertolino Soprano Sicilia 
Doc Bianco 2017 e Terre 
del Sommacco Sicilia Doc 
Rosso 2016, e una cantina 
di  Planeta
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IL CLIMA FRESCO, IL SUOLO 
VULCANICO E LA VARIETÀ DI UVE 

PRESENTI SONO ALCUNI DEGLI 
ELEMENTI CHE RENDONO L’ETNA 

UN UNICUM NEL PANORAMA 
VITIVINICOLO.  UN INSIEME 

DI CARATTERISTICHE CAPACI 
DI ATTRARRE IMPRENDITORI 

DA TUTTA LA SICILIA, MA 
NON SOLO. UN TERRITORIO 

IN CRESCITA CHE, PER 
CONTINUARE LA SUA SCALATA,  

RICHIEDERÀ INVESTIMENTI IN 
INFRASTRUTTURE. NEL FUTURO, 

POI, SPUNTA L’IDEA DI DOCG

Etna doc VULCANICA 

La doc Etna rappresenta una vera e propria nicchia nel 
panorama delle doc siciliane. In primis dal punto di vista 
quantitativo. I numeri, infatti, evidenziano che gli ettari 

qui vitati rappresentano meno dell’1% dei vigneti dell’intera 
regione e che nel 2018 la produzione si è attestata a quota 
3,6 milioni di bottiglie, con la previsione di arrivare a circa 4 
milioni nell’anno in corso. Un dato indicativo, se si considera 
che questi sono i volumi realizzati da numerose singole 
aziende. Le sue peculiarità, però, si esprimono soprattutto dal 
punto di vista qualitativo, questo perché “il territorio vanta 
particolari elementi che lo rendono un unicum nel panorama 
vinicolo, ovvero il clima fresco, frutto del mix di un’altitudine 
alpina e una latitudine mediterranea, il suolo vulcanico e la 
varietà di uve presenti (varietà autoctone etnee, per oltre il 
90% presenti solo qui)”, ha spiegato a PambiancoWine&Food 
Antonio Benanti, presidente del Consorzio di Tutela Vini 
Etna Doc. Qui, pertanto, “è possibile produrre, con grande 
qualità, qualsiasi tipologia di vino, tranne i dolci, dimostrando 

di Sabrina Nunziata

MERCATO
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In questa pagina e in apertura, alcune foto dei vigneti di Donnafugata 

una poliedricità per nulla banale. Con queste 
caratteristiche, la doc dimostra di avere le 
potenzialità per diventare uno dei pilastri del 
vino italiano e, direi, mondiale”. 

SICILIANI MA NON SOLO
Proprio per queste sue caratteristiche, l’Etna 
sta attirando l’interesse di molti imprenditori, 
e non solo siciliani, i quali vedono nel 
territorio un’ottima opportunità di business. 
Tra questi c’è Oscar Farinetti la cui scelta, 
come da lui stesso spiegato, è stata quella di 
“acquistare un’altra azienda agricola, di circa 
20 ettari di cui 7 vitati e la restante parte di 
bosco e uliveti, insieme ad un etneo doc, 
Francesco Tornatore. Abbiamo scelto inoltre 
di creare una nuova azienda che prende 
il nome della contrada siciliana in cui si 
trova: Contrada Carranco”. Perché proprio 
sull’Etna? “Perché è affine al territorio delle 
Langhe. Questo si intuisce per esempio dalla 
monocultura, il Nebbiolo come il Nerello 
Mascalese, dai climi freschi e dall’altitudine 
dai 400 ai 600 metri sul livello del mare”. La 
sfida, pertanto, “sarà quella di produrre vini 
che fino ad oggi non abbiamo mai prodotto, 
perché il vero patrimonio di quelle zone è il 
territorio. Il nostro desiderio è di costruire 
una vera cantina, nel giro di quattro anni, 
che rinasca nel palmento settecentesco 
che abbiamo nella villa di Carranco. Per 
i primi quattro anni ci appoggeremo per 
la vinificazione alla cantine del Cavalier 
Tornatore, nostro socio e amico. L’obiettivo 
sarà quello di produrre dalle 60 mila alle 80 
mila bottiglie di altissima qualità tra Etna 
Bianco e due o tre varianti di Etna Rosso”. 
Per quanto riguarda l’avvenire, “siamo certi 
che queste terre nei prossimi cinque anni 
cresceranno di valore, così come i loro vini, 
arrivando a toccare livelli che ad oggi non ci 
immaginiamo neanche”. L’Etna ha suscitato 
l’interesse anche dell’imprenditore piemontese 
Angelo Gaja che, insieme al produttore 
siciliano Alberto Graci, ha fondato una società 
proprio sulle pendici del vulcano siciliano.  
L’Etna, ovviamente, rappresenta un territorio 
sfidante anche, e soprattutto, per i suoi 
abitanti, ed è per questo che una delle 
storiche realtà siciliane ha deciso di cimentarsi 
in questa avventura ‘vulcanica’ e “con la 
vendemmia 2016, abbiamo realizzato un 
sogno che coltivavamo da tempo: produrre, 

nella Sicilia orientale, i vini delle prestigiose 
denominazioni Etna, Cerasuolo e Frappato 
di Vittoria, proponendo l’eccellenza del 
vino siciliano da territori diversi, tutti dotati 
di un potenziale straordinario come quelli 
occidentali nei quali siamo storicamente 
presenti, Contessa Entellina e Pantelleria”, ha 
spiegato Antonio Rallo, AD di Donnafugata. 
“Sull’Etna abbiamo scelto di mettere radici 
nell’area nord del vulcano che rispetto agli 
altri versanti della montagna ha il vantaggio di 
una piovosità inferiore; abbiamo 18 ettari di 
vigneti, tra Nerello Mascalese e Carricante”.  
Attualmente l’azienda produce circa 100 mila 
bottiglie e, per il futuro, “l’obiettivo più che 
sui volumi, è – e sarà – assolutamente centrato 
sulla qualità”. I progetti sull’Etna, però, non 
riguardano solamente il vino. Sul territorio, 
infatti, l’azienda produce anche l’olio 
monocultivar da Nocellara Etnea e i progetti si 
estendono anche all’enoturismo. “Nel medio 
periodo  - ha proseguito Rallo - contiamo di 
ristrutturare un antico palmento per dedicarlo 
completamente all’accoglienza con visite 
guidate, degustazioni e ricercati abbinamenti 
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cibo vino. Così come facciamo presso le 
nostre cantine storiche di Marsala e, d’estate, 
a Pantelleria, ci impegneremo anche sull’Etna 
per offrire ai winelovers un’esperienza davvero 
memorabile”. 

TRA CRITICITÀ E OBIETTIVI
La doc Etna attualmente, si trova in una 
fase transitoria, sia per numeri che per 
composizione. Uno sviluppo che va governato 
così che possa perdurare nel tempo in maniera 
sostenibile. Come spiegato da Benanti, infatti, 
“al momento, sono circa 150 i produttori 
nella doc, ma le cantine sono circa una 
settantina. Ciò significa che, per continuare 
a crescere, saranno necessari investimenti in 
infrastrutture perché altrimenti il rischio per 
chi non dispone delle strutture adeguate è 
alto, vista la possibile saturazione presso le 
cantine di produzione esistenti”. Il futuro, 
pertanto, è previsto roseo per la doc Etna, per 
la quale il Consorzio di tutela ha ambiziosi 
obiettivi. Tra questi, infatti, vi è la docg, della 
quale “vorremmo discutere in assemblea 
dei soci nell’ultimo trimestre di quest’anno. 
Ci piacerebbe raggiungere questo obiettivo 
prima del termine del nostro mandato, 
ovvero nell’agosto del 2021. È una tempistica 
sfidante ma ci proveremo”. 

In questa pagina, l’azienda 
e i vini prodotti da Oscar 
Farinetti e Francesco 
Tornatore sull’Etna
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Si dice che uno dei limiti dei produttori italiani di 
vino, nell’esportare in Asia, sia l’assenza di quel 
patto con la ristorazione tricolore che invece è stato 

determinante nell’assicurare la leadership negli Usa o 
l’affermazione su larga scala in Europa. Come per ogni 
regola, esiste l’eccezione e in Asia si chiama Bombana. Il 
suo nome per esteso è 8 ½ Otto e Mezzo Bombana, è 
stato inaugurato nel 2010 a HK e subito premiato con 
due stelle, oggi è l’unico tristellato italiano in Far East. Il 
suo chef, Umberto Bombana, oggi è indiscutibilmente 
l’ambasciatore del made in Italy in questa parte del 
mondo, strategica per numeri attuali e ancor più per 
potenziale futuro. Il suo sommelier, Marino Braccu, è 
intervenuto all’ultima edizione di wine2wine a Verona 
illustrando, tra i consensi di un pubblico composto 
perlopiù da produttori, come si può fare sistema 
nell’offerta di vino italiano in Asia e come lo sta facendo 
lui stesso, intrecciando le proprie esigenze con quelle dei 
colleghi basati nell’ex colonia britannica. Oggi però la 
realtà creata da Bombana non è solo un ristorante: appare 
piuttosto come un brand replicabile e già replicato, 
avendo aperto nel 2012 a Shanghai (oggi due stelle 
Michelin), nel 2013 a Pechino e nel 2015 a Macao (una 
stella Michelin). I numeri sono da piccola/media impresa: 
il ristorante a Hong Kong fattura circa 10 milioni di 

UNICO CHEF TRISTELLATO 
ITALIANO AL DI FUORI DELL’ITALIA, 
UMBERTO BOMBANA HA AVVIATO 
NEL 2010 IL SUO RISTORANTE A 
HONG KONG PER POI APRIRE A 
PECHINO, SHANGHAI E MACAO. 
OGGI È A CAPO DI UN GRUPPO 

CHE INCASSA 25 MILIONI  
DI DOLLARI L’ANNO

IL MARCO 
POLO DELLA 

RISTORAZIONE
di Giambattista Marchetto

In apertura, lo chef 
Umberto Bombana
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dollari e tra Shanghai, Pechino e Macao il 
gruppo ne raccoglie altri 15. Com’è stato 
possibile? Ecco la versione dello stesso chef, 
per il quale si aprono ulteriori prospettive 
di sviluppo e non soltanto in Asia, perché 
oggi chi è brand in Cina diventa punto di 
riferimento per i cinesi anche quando sono 
all’estero.

Qual è il segreto del vostro successo?
Siamo partiti con il primo ristorante 
che porta la mia firma nel cuore di 
Hong Kong. Dopo 15 anni di lavoro ad 
altissimo livello in città avevo ricevuto altre 
offerte ma poi, quando hanno deciso di 
abbattere il Ritz Carlton dove dirigevo il 
ristorante Toscana, un grande investitore 
mi ha proposto uno spazio esclusivo 
in un centralissimo shopping mall. Ho 
predisposto il progetto e trovato un gruppo 
di finanziatori, ma ci ho messo anche i 
miei risparmi perché ci credevo molto: in 
fin dei conti, il Toscana era a 200 metri e 
funzionava benissimo. Siamo all’interno di 
un mall di lusso, dove sono presenti tutti i 
brand internazionali, di fronte al Mandarin 
Oriental e ai palazzi della finanza. È una 
posizione strategica. Poi è un fatto che 
noi italiani siamo bravi nell’ospitalità. 
Siamo cresciuti imparando che quando 
inviti qualcuno a casa gli dai tutto quello 
che puoi e anche per questo l’accoglienza 
italiana è al massimo livello.

La clientela è locale?
Credo di poter dire che i cinesi sono circa 
la metà. Ci sono anche molti visitatori 
da Corea e Giappone, ma in generale 4 
clienti su 10 sono turisti internazionali o 
businessmen. Poi naturalmente durante gli 
eventi fieristici le presenze internazionali si 
intensificano.

Il focus non è necessariamente sulla 
clientela cinese?
Con Singapore, Hong Kong è 
probabilmente la città più internazionale 
dell’Asia. Ho clienti da Londra o New York 
che quando passano per un appuntamento, 
poi si fermano da noi. E anche i cinesi che 
fanno business in città hanno stile e gusti 
internazionali, hanno studiato negli Usa o 
in UK e viaggiano molto.

Quanto pesano le stelle Michelin sul 
vostro successo?
Hanno un peso innegabile. Anche se 
rimango dell’idea che si debba concentrarsi 
sul proprio stile e metodo di lavoro. Se 
poi arrivano riconoscimenti dalla Guida 
Michelin o se siamo tra i 50 Asia’s Best 
Restaurants, tutto nasce dal nostro 
modo di essere, dalla nostra filosofia 
dell’eccellenza.

Come fa a conquistare stelle ad ogni 
nuova apertura?
L’unico segreto è non lavorare per le stelle, 
ma costruire una squadra in grado di 
divertirsi e di fare la felicità del cliente. 
Tutto il resto è una conseguenza. E una 
stella non deve cambiare il tuo modo di 
essere.

Ma sui bilanci un peso ce l’ha...
Abbiamo aperto l’8½ Otto e Mezzo 
Bombana a gennaio 2010 e già a dicembre, 
nella Guida 2011, avevamo 2 stelle. Questo 
significa che abbiamo ottenuto subito una 
grande riconoscibilità. Siamo partiti forte e 
dal primo giorno ad oggi non abbiamo mai 
avuto un tavolo vuoto al ristorante (i coperti 
sono 60 a HK, ndr). Ovviamente devi esser 
organizzato, in sala come in cucina.
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Nella pagina precedente,  
dall’alto, i cavatelli e l’insalata 
d’aragosta servite nel ristorante  
di Hong Kong. In basso,  
la sala con l’angolo cocktail bar

Bombana è un’isola di eccellenza nel mare 
della ristorazione italiana in Asia. Perché 
non c’è stato un seguito?
Forse è vero che siamo gli unici a lavorare 
su questi livelli di eccellenza, confermata 
anche dai riconoscimenti. D’altronde fa 
parte della mia esperienza: ho lavorato in 
ristoranti tre stelle in Italia e all’estero, grandi 
location votate al lusso. Per me dunque è 
stata una cosa naturale costruire un progetto 
di questo livello, anche perché è questo 
che mi viene bene. In generale, la cucina 
italiana è apprezzata in tutto il mondo e 
altri chef, anche quando fanno alta cucina, 
rimangono su un livello più basso perché 
comunque hanno successo. Anche qui ci 
sono ottimi cuochi italiani, lavorano in hotel 
o in altri ristoranti, ma scelgono di stare a 
un livello diverso. Io ho creduto da sempre 
nell’eccellenza e vedo che i clienti sono felici.

Tutto calcolato?
Son stato anche fortunato nel poter fare 
quello che volevo, non accontentandomi di 
un livello medio-alto e cercando l’eccellenza. 
Ho anche rischiato e l’investimento era 
davvero importante, ma è andata bene. Non 
è tutto automatico e non è detto che ogni 
altra location possa funzionare allo stesso 
modo.

Vi sentite ambasciatori dell’Italia e del 
vino italiano in Asia?
L’italianità è un elemento fondamentale e 
il vino è parte del nostro stile di vita. Per 
me è importantissimo. Siamo partiti con 
il nostro progetto investendo poco più di 
50mila euro in cantina e avevamo circa 
200 etichette, è andata benissimo e oggi 
siamo oltre le duemila etichette, per un 
investimento di quasi un milione di euro. 
C’è stata una crescita graduale legata alla 
domanda. È un trend ormai consolidato, 
legato anche all’evoluzione dei vini in Italia.
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Marino Braccu in tutto questo ha un 
merito notevole: è al tempo stesso 
sommelier e general manager.
Marino coordina tutto lo sviluppo della 
cantina, ma il team di sommellerie è 
composto anche da due ragazzi cinesi e uno 
filippino. Oggi la nuova generazione di 
sommelier cinesi ha allargato gli orizzonti 
rispetto a Borgogna e Bordeaux, apprezza 
molto il vino italiano così come quello 
californiano, australiano o argentino. Sono 
giovani e hanno allargato gli orizzonti, ma 
soprattutto sono molto preparati.

Forse la ristorazione italiana all’estero non 
traina tanto quanto potrebbe?
Forse la ristorazione più semplice vende 
molto prosecco... Da parte nostra posso dire 
che, lavorando su un livello alto, proponiamo 
grandi vini italiani. Ricerchiamo il meglio per 
i nostri clienti e forse risultiamo elitari, ma in 
fondo è una questione di stile.

Come selezionate le materie prime in 
cucina? Utilizzate prodotti italiani?
Siamo concentrati sui sapori italiani e 
mediterranei. Importiamo verdura, olio, 
paste artigianali dall’Italia e qualcosa a livello 
di carne, ad esempio la Fassona, anche 
se utilizzo soprattutto grandi prodotti da 
Australia, Nuova Zelanda o Giappone. A 
Hong Kong non c’è produzione e soprattutto 
c’è capacità di spesa, mentre a Shanghai e 
Pechino utilizziamo anche prodotti locali di 
alta qualità: non solo la verdura, oggi si trova 
anche una buona proteina cinese”.

Come è nata la volontà di aprire a 
Shanghai, Beijing e Macao?
Siamo cresciuti divertendoci, ma con 
ambizione. A Shanghai la scelta è caduta su 
un posto stupendo: siamo in un palazzo di 
inizio Novecento che ha forse la vista più 
bella sulla città e sul fiume. A Pechino invece 
siamo ugualmente in un mall prestigioso, nel 
quale ci hanno voluti proprio per attrarre una 
clientela di alto livello. In entrambi i casi la 
scommessa è stata condivisa con l’investitore 
che nel 2010 ha scommesso con me sull’8½ 
Otto e Mezzo a HK. In Cina gli chef sono 
molto ambiziosi, vogliono affermarsi nell’alta 
gastronomia, e come loro anche i manager e 
i sommelier.

Quali sono le differenze di clientela 
nelle grandi città cinesi?
Anche a Pechino e Shanghai abbiamo 
una quota importante di ospiti 
internazionali, visitatori e pure 
businessmen di Hong Kong che vanno 
a fare affari nelle metropoli dell’Inner 
China e sanno che ci siamo, quindi si 
fermano da noi. 
La clientela cinese è in forte crescita ed 
è sempre più consapevole; rileviamo 
una evoluzione della cultura dei sapori 
italiani.

Adottate accorgimenti specifici per la 
clientela cinese?
Magari nel servizio e con le lingue, ma 
in generale non sulla cucina. Sappiamo 
magari che non apprezzano molto 
i legumi, ma per il resto è uguale 
dappertutto. La cucina che faccio qui la 
farei a Milano, Londra o New York.
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L’approccio al vino è diverso?
Innanzitutto a Honk Kong non ci sono 
le tasse sull’importazione che hanno in 
Cina e per questo abbiamo ottimi prezzi. 
A Shanghai e Pechino invece le tasse 
pesano molto e infatti i nostri clienti 
consumano meno vino, ma pur sempre 
italiano.

C’è ancora spazio per l’espansione di una 
ristorazione italiana d’eccellenza?
Lo spazio c’è senz’altro. Hong Kong è 
una città ricchissima, ma anche in alcune 
città cinesi la capacità di spesa è altrettanto 
importante. I cinesi amano il lusso e sono 
disposti a spendere 200/300 dollari per una 
cena italiana. La cultura gastronomica sta 
crescendo.

Bombana è un apripista?
Forse lo sono, ma in generale penso che la 
cucina italiana nel mondo sia mediamente 
ottima, ma spesso sceglie di posizionarsi 
su un livello più affordable. L’eccellenza è e 
sarà sempre difficile.

Quanto avete investito in questi anni?
Il progetto a Hong Kong è partito con un 
investimento di circa 50 milioni di dollari, 
mentre l’ultima operazione a Macao si 
attesta sui 5 milioni. Sono investimenti 
importanti, ma il ritorno c’è. Hong Kong ha 
60 coperti e fattura circa 10 milioni, mentre 
Shangai, Pechino e Macao hanno 40 coperti 
e ciascun ristorante fattura circa la metà.

Quante persone lavorano in tutto?
A Hong Kong abbiamo 30 cuochi più 
6 persone di supporto in cucina, e 30 
persone che si occupano del servizio in 
sala, del ricevimento e del bar. In ciascuno 
degli altri tre ristoranti la squadra è di 15 in 
cucina e 15 in sala.

Quanto conta la capacità di fare 
squadra?
È fondamentale! Parliamoci chiaro: le persone 
sono l’asset più importante. Io posso fare walk 
& talk, ma non potrei far nulla se non avessi 
le persone che condividono un progetto 
d’eccellenza e che ogni giorno accolgono 
il cliente, gli offrono un servizio quasi 
amorevole”.

Nella pagina precedente, Tajima short rib e interni del ristorante con tre stelle Michelin

In alto, il dessert Coffee trio
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Nella spasmodica ed incessante ricerca del prossimo food 
trend, abbiamo visto avanzare nella ristorazione tutta una 
serie di format, da quelli orientati al fine dining fino alle 

proposte più economiche, che hanno cambiato il modo di vivere 
la tavola. Si sono così imposti dei modelli vincenti legati ai diversi 
prodotti della cucina italiana, dalla pizza alla piadina passando per 
pasta, panini, carne, piatti vegetariani e perfino vegan style. E con 
il pesce come la mettiamo? Nella materia ittica, l’impressione è che 
continui a dominare l’offerta basata sul ristorante tradizionale, ma 
anche in questo caso lo scenario è in evoluzione e a dare la scossa, 
ancora una volta, sembra essere Milano. Se è vero che, per ragioni 
legate al potere d’acquisto e alle esigenze della ristorazione, nel ca-
poluogo lombardo è possibile trovare il pescato di maggiore qualità 
a livello nazionale, è altrettanto vero che i concept originali iniziano 
a essere sviluppati soltanto ora. Non era facile, del resto, elaborare 
formule innovative in un mondo diviso tra il ristorante classico e la 
tendenza sushi-sashimi, filoni che hanno dominato la ristorazione 
di mare. Una delle poche eccezioni, partendo proprio da Milano, è 
rappresentata da Langosteria.

OLTRE IL SUSHI
Langosteria è un casus italiano unico nel suo genere. “Non siamo 
un format e questo è parte della nostra forza”, precisa il CEO e 

IL PESCE  
IN OGNI  

SUA FORMA(T)

I CONCEPT REPLICABILI IN 
AMBITO ITTICO STENTANO 

A DECOLLARE, PER COSTI E 
CRITICITÀ DELLA MATERIA PRIMA. 
TRA LE ECCEZIONI COMPAIONO 
LANGOSTERIA E ALCUNI BRAND 
DEL SUSHI. TUTTAVIA A MILANO 

CI SONO DIVERSE NOVITÀ IN 
SPERIMENTAZIONE E ALTRE GIÀ 
AFFERMATE, CHE POTREBBERO 

IMPORSI IN ALTRE PIAZZE

di Simone Zeni
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founder Enrico Buonocore, che recentemente 
ha aperto il capitale della società cedendo il 40% 
delle quote alla Archive di Ruffini Partecipazioni 
Holding. “Langosteria, Langosteria Bistrot, Lango-
steria Cafè a Milano e Langosteria Paraggi a Santa 
Margherita Ligure, che è aperto soltanto quattro 
mesi l’anno, possiedono un’identità comune che ci 
rende riconoscibili ai nostri clienti, fatta di certezze 
quali il layout dei locali, il servizio e alcuni piatti 
forti presenti in tutti i menu, ma il colpo d’ala che 
ha decretato il nostro successo risiede nella mania-
cale ricerca dell’eccellenza e una personalizzazione 
di ogni nostra location, ogni ristorante condivide 
i valori di Langosteria ma va considerato a sé”. 
Con una clientela top spender, Langosteria è così 
arrivata con i quattro ristoranti ai 20 milioni di 
euro di fatturato.
Una scommessa vinta e con prospettive di incre-
mento, quella di Langosteria, che ha il valore ag-
giunto di una proposta mediterranea e non fusion 
come Nobu e Zuma (in Italia presente a Roma), 
unici veri competitor a livello internazionale per 
fatturato. Il sushi pare essere quindi uno dei modi 
più diretti per avere una buona risposta propo-
nendo quasi esclusivamente pesce. Con un target 
differente, sia a livello di spesa che di età, ne sono 
un ottimo esempio Temakinho, nippobrasiliano 
che da Milano è arrivato oggi a Roma, Londra e 
Ibiza, e il più timido Shi’s-Feelin’ Food, realizzato 
dal Gruppo Cigierre (lo stesso di Old Wild West), 
presente soprattutto in luoghi di intenso passaggio 
come i centri commerciali, la cui formula è basata 
su un prezzo più contenuto. “I ristoranti che 
propongono specialità di mare sono sempre esistiti, 
nelle aree balneari così come in città – spiega 
Stefano Caffarri, consulente di ristorazione – ma il 
problema è semmai il target: il pesce resta materia 
prima costosa e indirizzata ad una clientela con 
un buon portafoglio. Questo significa che tutta 
la fascia economica, o comunque poco propensa 
a ‘scialare’, si ferma al pesce inteso come sushi di 
scarsa qualità. C’è poi un fattore pratico: le persone 
che non amano il pesce tanto da farci una cena in-
tera non sono poche e un piatto di pesce, eccezione 
fatta per i frittoni di mare e le grigliate, non saziano 
certamente quanto una bistecca o un hamburger. 
Diciamo che spesso il mare è vissuto più come uno 
sfizio che come un modo di satollarsi”.
Eppure la volontà di creare, di imporsi come 
novità e di fare business con i prodotti del mare c’è 
e sono diverse le realtà imprenditoriali che hanno 
visto in Milano l’hub ideale per nascere e crescere. 
Ecco alcune di quelle che, completamente orienta-
te ad un consumo rapido o più vicine al ristorante 
tradizionale, stanno riuscendo ad affermarsi.

Dall’alto, aragosta alla brace in Langosteria, trancio di dentice sempre 
preparata dagli chef di Langosteria e sushi burrito al salmone di Fusho

In apertura, piatti proposti dal format Itti&Co
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SUSHI BURRITO E POKE
Perfetto per la pausa pranzo o uno spuntino 
veloce che sa saziare, Fusho propone un unico 
prodotto declinato in molteplici varianti. Si tratta 
del sushi burrito, un rotolo di alga e riso abbon-
dantemente farcito con pesce crudo, verdure e 
salse. Se vi intendente di cucina nipponica, im-
maginatelo come una versione pro del futomaki. 
È vero, l’ispirazione orientale c’è, ma l’informalità 
e la convenienza della proposta l’hanno reso uno 
dei prodotti che a Milano va per la maggiore: 
dopo quello di via Sarpi e quello di via Plinio, ha 
da poco aperto in zona V Giornate il terzo store. 
L’idea è di un gruppo di giovani imprenditori: i 
cinesi Jay Lin, Alex Pan, Sam Ye con il giovanissi-
mo Davide Croatto.
Da un paio d’anni non si sente parlare d’altro che 
di poke, il piatto tipico delle Hawaii realizzato 
con riso, pesce crudo marinato o scottato, verdu-
re, frutta. Nelle versioni proposte in Occidente 
è spesso arricchito di golose salse, più familiari 
ai nostri palati. A portarlo in Italia è stata Rana 
Edwards, che ha aperto a Milano nel 2017 I love 
Poke, una piccola attività a due passi dal Duomo 
in cui il cliente sceglie la dimensione della bowl, 
la tipologia di riso, le proteine (diverse tipologie 
di pesce, tofu, un paio di proposte di carne), i 
vegetali e le salse. Un format che ha avuto un 
immediato riscontro positivo, soprattutto per il 
prezzo contenuto rispetto al sushi, tanto che ora 
I love Poke si trova anche in zona Tortona e in 
Repubblica. La conseguenza è stata l’apertura, tra 
Milano e Roma, di decine di ristoranti dedicati 
a questo piatto: tra gli altri My Poke, Pokeria, 
Pokeia, Poke House, Ami Poke.

PANINI E DELICATESSEN
Una case history che è stata analizzata anche nelle 
aule di alcuni atenei. Diversi mesi prima della sua 
apertura milanese (ad inizio settembre 2016) Pe-
scaria, che è presente anche a Polignano a Mare, 
lanciò una riuscitissima campagna social, in cui i 
protagonisti furono succulenti panini di mare a 
prova di Instagram. Dopo l’inaugurazione la coda 
fuori dal locale, nei pressi di corso Como, durò 
per mesi e non si è mai del tutto esaurita. Foto 
a parte, l’offerta è intelligente e golosa: non solo 
panini raw ma anche tartare e fritti di mare. Una 
formula che ha consacrato il successo dello street 
food di mare: un secondo locale Pescaria si trova 
in via Solari, sempre a Milano, mentre non si 
contano più gli indirizzi di panini di mare cospar-
si lungo lo Stivale. Da Panino Marino a Genova 
alla Pescheria del Pavaglione a Bologna, fino al 
Fish Lab di Roma. Sulla questa onda l’ultimo ad 
arrivare a Milano, nel quartiere business Symbio-
sis, è Kalamaro Piadinaro, il nuovo format di 
Cirfood Retail, società costituita dal colosso della 
ristorazione collettiva e dedicata al rafforzamento 
e allo sviluppo in ambito commerciale, che rein-
terpreta l’omonimo e storico locale di Riccione 
con un’offerta street romagnola della piadina in 
chiave creativa e abbinata ad una cucina semplice 
di pesce e crostacei.

Da sinistra, tacos con tonno alla maionese di Gu-Mi  
(foto di Riccardo Trudi Diotallevi) e una proposta di Fishion
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semplice quanto inedito per la piazza milanese. 
Il principio è quello dei fornelli di Cisternino, 
locali tipici pugliesi in cui la carne viene selezio-
nata tra quella esposta dal macellaio e cucinata 
nei forni a pietra. Qui è il pesce ad essere scelto 
direttamente al banco, da gustare poi crudo, alla 
griglia o fritto. Per i meno fantasiosi ci sono di-
verse pietanze alla carta. Proposta simile è quella 
di Itti&co, apertura meneghina certamente più 
recente: anche qui il fish market con bancone del 
pescato si fa ristorante.
Nel panorama della ristorazione che guarda al 
mare ci sono poi attività incentrate su una spe-
cifica tipologia di prodotto. Brutti di Mare ha 
un nome che si riferisce all’imperfezione estetica 
di prelibatezze quali ostriche, fasolari, cozze… A 
questo indirizzo creato dalla società Wip Italia, 
guidata da quattro giovani soci tra cui l’idea-
tore Mirko De Rosa e il bartender Valentino 
Pittau, i protagonisti dell’offerta gastronomica 
sono infatti i molluschi, disponibili anche per la 
vendita al dettaglio. All’interno del locale si trova 
infatti l’unico centro di depurazione di frutti di 
mare della Lombardia. Lovster, a due passi da 
Stazione Centrale, celebra invece l’astice in ogni 
sua forma con una formula semplice ed efficace, 
apprezzata da businessmen e clientela interna-
zionale: qualsiasi piatto di astice in carta, dalle 
linguine al lobster roll costa 25 euro. Un modo 
per avvicinare, in stile americano, ad un prodotto 
tendenzialmente di nicchia un pubblico quanto 
più ampio possibile.

Gli allestimenti in Langosteria.  
La società ha recentemente 
aperto il capitale cedendo  

il 40% delle quote ad Archive, 
società interamente controllata 

da Ruffini Partecipazioni Holding  
(foto di Claudia Calegari)

Tra le aperture di pesce più recenti e interes-
santi spicca Gu-Mi, tra via Paolo Sarpi e corso 
Sempione, a Milano. Non solo pranzo e cena, 
qui anche l’aperitivo è di mare e allo spritz si 
affiancano morbidi panini farciti con tartare di 
tonno e burrata, salmone e stracciatella, polpette 
di baccalà. In menu anche tacos con tartare e fish 
& chips. Un buon esempio di format informale 
che diventa gourmet e attuale anche attraverso i 
dettagli, come le confezioni per l’asporto com-
postabili al 100% e l’ottimo rapporto qualità 
prezzo. Il progetto è stato ideato e sostenuto dai 
fratelli Andrea e Gianluigi Guerrieri, già pro-
prietari in città del ristorante Madera. Fishion, 
poco distante dalla Fondazione Feltrinelli, ha 
invece pensato di formalizzare una visione dei 
prodotti del mare come delicatessen, realizzando 
una vera e propria offerta di pasticceria di mare, 
che arricchisce piatti di pesce più classici. Un 
progetto in cui hanno creduto i quattro soci Ugo 
Cosentino, ex Pfizer Italia e oggi a capo di Har-
monium Pharma, Fabrizio Agnocchetti, titolare 
de Les Pêcheurs a Nizza, Raffaele Ferraro e Agnes 
Regnault. La materia prima arriva dalla storica 
pescheria Pedol, nel mercato di piazza Wagner, 
anch’essa di proprietà di Cosentino.

IDEE IN EVOLUZIONE
Il primo ristorante è nato a Lecce e nel 2018 è 
arrivato in centro a Milano. Pescheria con cot-
tura, nato da un’intuizione di Fabio Ingrosso, 
appoggiato dal padre Daniele, è un format tanto 
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Bio, senza zuccheri, coloranti e neanche conservanti. 
Al bancone del bar il consumatore di frutta sta 
diventando sempre più esigente e nelle proprie scelte 

d’acquisto pone in primo piano la salute, anche a costo di 
un prezzo più elevato. Una tendenza, questa, che si colloca 
all’interno dei macrotrend legati al benessere della persona e 
a uno stile di vita sano, che porta a privilegiare il consumo 
di prodotti freschi ai confezionati. Così, in questo clima 
healthy, le aziende iniziano a rivedere la propria offerta, 
associando alle proposte più ‘convenzionali’ prodotti 
innovativi, in modo da incontrare sia i palati più reattivi a 
sperimentare, che quelli ancorati ai vecchi sapori. 

VIA LO ZUCCHERO
“In generale, il settore dei succhi di frutta, per quanto 
riguarda il canale horeca, sta soffrendo, registrando 
un’erosione anno su anno tra l’1,5 e il 3% in termini di 
vendite, fatta eccezione del 2017, anno in cui l’estate 
particolarmente calda ha favorito la domanda”, ha spiegato a 
PambiancoWine&Food Gabriele Angeli, direttore marketing 
horeca di Conserve Italia, il gruppo cooperativo emiliano 

SUCCO AL BAR? 
 PURCHÉ SIA 

HEALTHY

IL BEVERAGE LEGATO 
ALLA FRUTTA STA VIVENDO UN 
MOMENTO DI TRANSIZIONE. E 

SE I CONSUMATORI RICHIEDONO 
PRODOTTI PIÙ SALUTARI, 

LE AZIENDE RISPONDONO. 
STRIZZANDO L’OCCHIO (ANCHE) 

ALLA MIXOLOGY

di Sabrina Nunziata
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A lato, alcuni succhi Valfrutta Bio

In apertura, una selezione  
di prodotti Plose

da 894 milioni di ricavi nell’esercizio 
chiuso al 30 giugno 2018. “Ciò non 
significa che non venga consumata frutta 
al bar. Qui, infatti, i prodotti freschi 
come centrifugati ed estratti vedono 
una crescita dei consumi a differenza 
dei succhi, i quali stanno avendo vita 
difficile principalmente per due motivi: 
il prezzo percepito come particolarmente 
alto (nella forchetta tra i 2,5-3 euro a 
bottiglietta da 200ml) e per la presenza 
dello zucchero, sempre più oggetto di 
campagne denigratorie che vedono in 
questo ingrediente un elemento dannoso 
per la salute”. Conserve Italia è leader in 
Italia sul formato per bar e ristorazione 
da 200 cl, con una quota stimata 
attorno al 60% del mercato totale. Una 
leadership guadagnata attraverso i succhi 
di frutta a marchio Derby Blue, Yoga 
e Valfrutta Bio i quali hanno generato, 
nel ‘fuoricasa’, un giro d’affari di circa 
50 milioni di ricavi nel 2018. Proprio 
con il marchio Yoga, il gruppo cerca di 
andare incontro alle nuove esigenze del 
mercato proponendo L’Arte del 100% 
ovvero la sua prima linea di succhi 100% 
frutta e 100% veggie, senza zuccheri 
aggiunti, coloranti e conservanti e 
gluten free. “L’abbiamo lanciata l’anno 
scorso e il riscontro è stato  positivo, 
anche se in alcune zone l’operazione 
è più lenta, come ad esempio al Sud, 

dove il consumatore è più abituato ai 
sapori dolci”. Una visione, quella verso 
un prodotto sempre più healthy, che sta 
prendendo forma anche con il brand 
Derby Blue, con cui “stiamo testando, 
tramite alcuni clienti, una bevanda ad 
alto contenuto di frutta e senza zuccheri 
aggiunti”, e che culmina con il bio a 
marchio Valfrutta. 
Anche Santal, marchio del gruppo 
Parmalat, associa a un’offerta di succhi 
‘tradizionali’ una gamma di prodotti 
in linea con i trend del settore. Come 
spiegato dalla direzione vendite Out 
of Home di Parmalat, infatti, “il 
consumatore ricerca oggi sempre di più 
qualità e naturalità, e sono proprio questi 
gli elementi su cui puntiamo. Da tempo  
Santal ha avviato un proprio progetto per 
rendere sempre più naturali le proprie 
ricette e molti dei nostri prodotti sono 
già ora caratterizzati dal bollino ‘100% 
di origine naturale’ che significa senza 
conservanti, senza coloranti e utilizzo 
di soli aromi naturali”. In quest’ottica, 
si contano succhi bio 100% declinati in 
cinque gusti (arancia, pera, ace, ananas, 
pesca e uva), i senza zuccheri (arancia, 
ace, ananas), le centrifughe 100%, i top 
mix (frutti rossi, tropical, multifrutti), 
a cui si aggiunge la linea Santal Plus, la 
quale associa alla frutta una goccia di 
latte.
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Il biologico va così a rappresentare una leva 
non indifferente nelle scelte di consumo dei 
consumatori, e le aziende che da sempre 
ne sono state portabandiera, poggiando 
le proprie fondamenta su questi valori, si 
trovano ora avvantaggiate. “Per un’azienda 
come Fonte Plose questo trend rappresenta 
la conferma di un lavoro che noi abbiamo 
iniziato già nel 2009 con i primi succhi 
e nettari di frutta BioPlose”, ha spiegato 
Andreas Fellin, vice presidente di Fonte 
Plose. “Fin dall’inizio abbiamo puntato 
sulla massima qualità e sulla frutta 100% 
biologica, senza coloranti né conservanti, 
imbottigliando solo e rigorosamente in vetro, 
proprio per mantenere quanto più possibile 
le caratteristiche di gusto e nutrizionali della 
frutta. Ecco che allora in un mercato in cui 
il succo di frutta in bottiglia è in un fase 
di incertezza, noi continuiamo a crescere”. 
La linea BioPlose, infatti, vale circa il 30% 
del fatturato del gruppo, che nel 2018 si 
è attestato a quota 12 milioni, e registra 
“un trend di crescita costante che vogliamo 
certamente mantenere”. Un risultato, questo, 
sospinto da una proposta costantemente 
aggiornata che, in aprile, per esempio, 
ha visto il lancio del “succo di pomodoro 
biologico, anche questo pensato proprio 

per il bar. Con questa introduzione - ha 
proseguito Fellin - abbiamo la ‘presunzione’ 
di colmare una mancanza, riscontrata in 
molti locali ed evidenziata da barmen sempre 
più attenti agli ingredienti e alle preparazioni 
delle bevande, di un succo di pomodoro 
bio di alta qualità e confezionato in vetro. 
In questo modo andremo a completare 
l’offerta di succhi biologici della linea, 
entrando inoltre in un ambito in grande 
fermento, la mixologia”. Il nuovo Pomodoro 

Dall’alto, alcune proposte 
a marchio Yoga e Santal
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BioPlose, infatti, “potrà essere gustato solo 
ma utilizzato anche quale base (di qualità!) 
nelle tante varianti di cocktail Bloody Mary 
e altri abbinamenti suggeriti dalla fantasia 
di barmen e bartender. Quello dei cocktail 
fino ad oggi è stato un mondo per noi 
meno interessante, ma anche qui stiamo 
osservando un significativo spostamento 
verso il ‘low alcool’, l’utilizzo di prodotti 
più genuini, biologici e a base di frutta, con 
importanti opportunità che stiamo studiando 
e valutando”. 

COCKTAIL TREND
Proprio verso il mondo della mixology si sta 
focalizzando l’interesse di un altro grande 
player nel campo, ovvero Bevande Futuriste. 
Il gruppo, nato nel 2014 per rispondere 
all’esigenza del pubblico (soprattutto quello 
femminile) di trovare in bar, ristoranti e hotel 
prodotti biologici con bassi quantitativi di 
zuccheri, ha infatti dedicato un’intera linea 
a questa categoria. Con il brand Cortese, 
infatti, il gruppo si propone di “andare oltre 
il prodotto, così da promuovere soluzioni di 
qualità anche negli ambiti dell’alta cucina 
e miscelazione”, come spiegato da Elena 
Ceschelli, socia fondatrice e direttore 
marketing di Bevande Futuriste. Proprio per 
questo, la realtà veneta ha lanciato Cortese 
Experience. Il progetto è partito lo scorso 21 
marzo a Milano, al Bulk Mixology Food Bar 
dello chef stellato Giancarlo Morelli e si pone 

l’obiettivo di “coinvolgere i migliori chef per 
invitarli a dedicarsi al mondo dei cocktail, il 
quale sta diventando sempre più importante”. 
Cortese, nello specifico, si compone della 
linea Originale 1959, l’alternativa biologica 
alle bevande frizzanti (con referenze che 
spaziano dall’arancia rossa alla limonata alla 
cedrata e melagrana, fino ad arrivare alla 
classica tonica), Premium Soft Drink (con, per 
esempio, soda, lemon, ginger beer), dedicata 
ai più alti livelli di mixology, e Scortese, la 
linea super premium composta da una pura 
tonica, da una bitter citrusy e una ginger 
beer, queste ultime entrambe biologiche (il 
resto dell’offerta Cortese è da considerarsi 
invece naturale). Il biologico, infatti, è uno dei 
cavalli di battaglia di Bevande Futuriste che, 
nella propria offerta, conta infatti i succhi bio 
di DiFrutta, che pesa per il 55% su un giro 
d’affari di oltre 6 milioni di euro, e i Bio Ice 
Tea di Ama_tè. 

FUTURO PLASTIC FREE
Il rispetto per la propria salute non si 
esaurisce però nel ‘contenuto’, ma passa 
anche dal contenitore. Così, a un’offerta 
di frutta in bottiglia sempre più healthy, 
si aggiunge l’attenzione delle aziende nei 
confronti del packaging, il quale dovrà essere 
sempre più eco-friendly. Via libera così ai 
materiali riciclati e riciclabili, come vetro, 
cartone e lattine. Le possibilità sono tante, il 
divieto uno solo: basta plastica.   

Una selezione del brand Cortese
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FENOMENI

IL GRUPPO DA 26 MILIONI DI RICAVI,  
DI CUI 4 NELLA RISTORAZIONE  
CON LO CHEF ENRICO CRIPPA, 

PRESENTA BUSSIA, QUINTO CRU  
DI BAROLO. DA QUEST’ANNO  

TUTTI I SUOI NUOVI VINI  
SONO BIOLOGICI CERTIFICATI  

E BIODINAMICI DI FATTO

Bio e cru per CERETTO

Con il lancio del Bussia, prodotto in sole 3.500 bottiglie e 
200 magnum nella prima annata 2015, Ceretto ha rea-
lizzato il suo quinto cru di Barolo, vino di cui comples-

sivamente offre al mercato trentamila bottiglie. Certamente il 
prestigio dell’azienda fatta conoscere al mondo dai fratelli Bruno 
e Marcello Ceretto, i “Barolo Brothers”, si fonda sulla docg 
più prestigiosa del Piemonte e anche sul Barbaresco, realizzato 
mediamente in quindicimila bottiglie l’anno… Ma un conto è 
la fama, un altro sono i ricavi e per i secondi dev’essere sottoli-
neato ormai il peso dominante del Blangé, il bianco più famoso 
del Piemonte con uvaggio 100% Arneis. “Si tratta del nostro 
core business. Grazie al Blangé e grazie al territorio del Roero, 
siamo riusciti a realizzare tutto ciò che in Ceretto non è vino, 
dall’arte alla ristorazione stellata”, ricorda Roberta Ceretto, figlia 
di Bruno ed esponente di terza generazione dell’azienda fondata 

di Andrea Guolo
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Dall'alto, la terza generazione della famiglia Ceretto (foto di Markus Bassler)  
e la barricaia vecchia dell'azienda nota per i vini Barolo e Barbaresco

In apertura, il Blangé è il vino più importante per produzione e fatturato  
tra quelli prodotti da Ceretto

dal nonno Riccardo Ceretto, il padre dei Barolo 
Brothers. “Quando oggi a mio padre dicono: 
‘Siete i Ceretto, quelli del Blangé’, lui si guarda 
attorno e poi replica: sì, anche...”.

LA SCHEDA DEL GRUPPO
I conti, innanzitutto. La parte vini del gruppo 
Ceretto vale circa 21 milioni di ricavi, per oltre 
la metà generati dal Blangé, di cui 4,8 milioni 
dipende dal progetto di distribuzione dei vini 
d'importazione. Si aggiungono i 4,2 milioni 
della ristorazione, dove la famiglia opera con il 
ristorante tristellato Michelin Piazza Duomo 
e con il più tradizionale La Piola, entrambi ad 
Alba, 1,5 milioni della società Relanghe specia-
lizzata nella raccolta e lavorazione della nocciola 
Tonda Gentile delle Langhe. Infine c’è l’arte. 
Quest’ultima rappresenta un investimento, fon-
damentale per la comunicazione e per la fama 
internazionale dell’azienda, ma Roberta, che se 
ne occupa direttamente, dice in parte scherzan-
do: “Da noi non è nemmeno concepita come 
un lavoro, tutti pensano che sia il mio hobby! 
Infatti credo che la nostra sia l’unica collezione 
di proprietà di un’azienda agricola”. Quanto ai 
dipendenti, il peso occupazionale è più elevato 
nelle attività di ristorazione che non in quelle 
vinicole, nonostante i 160 ettari di proprietà 
della famiglia Ceretto. Un patrimonio fondiario 
che è stato pazientemente accumulato negli anni 
in cui si poteva ancora investire tra Langhe e 
Roero, laddove oggi è quasi proibitivo per un’a-
zienda ‘normale’ pensare di estendersi rilevando 
appezzamenti valutati fino a 4 milioni l’ettaro, 
avvicinabili forse dai fondi di investimento 
ma non da aziende familiari come questa. Fu 
proprio Marcello Ceretto, dotato di fiuto ecce-
zionale per la scelta dei terreni in grado di dare 
le migliori vigne, ad acquistarli in maniera che 
Roberta definisce “quasi compulsiva” partendo 
dagli anni Sessanta. La divisione dei ruoli tra lui 
e Bruno era chiara: il secondo era il commerciale 
e il volto della Ceretto, al punto che la stampa 
Usa finì per considerarlo l’unico proprieta-
rio ignorando che in cantina c’era Marcello, 
enologo e appunto estate-searcher, potremmo 
definirlo all’inglese. Oggi il suo successore è già 
pienamente operativo ed è il figlio Alessandro, 
a cui si deve la svolta biologica e biodinamica 
dell’azienda. Da quest’anno, infatti, tutti i vini 
prodotti da Ceretto sono biologici certificati 
e biodinamici di fatto, poiché Massimiliano 
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non crede nella certificazione di quest’ultimo 
metodo ma lo applica in maniera scientifica. 
“Mio cugino – racconta Roberta – ha viaggiato 
e studiato più di suo padre. Oggi, a detta di 
tutti, è in grado di fare il vino anche meglio di 
Marcello. La scelta di essere biologici e biodina-
mici ci mette nella condizione di dover gestire 
l’attività agricola in maniera diretta, coltivando 
le uve nei terreni di proprietà o, laddove non 
disponiamo di nostre tenute, affittando da pri-
vati. In ogni caso, seguiamo noi i vigneti e non 
compriamo mai uva già raccolta”. Il lancio del 
cru di Barolo Bussia 2015 segue quelli di Bricco 
Rocche, Brunate, Cannubi San Lorenzo, Prapò. 
“I comuni del Barolo – dice Roberta – sono 
undici in tutto, sette quelli più significativi. Noi 
vogliamo arrivare ad avere un cru straordinario 
per ognuno di questi sette, per cui ne dobbiamo 
inserire altri due. In prospettiva, o compreremo 
da privati disposti a vendere o affitteremo altri 
terreni. Qualche disponibilità c’è ancora, in 
particolare tra le proprietà della Chiesa perché 
il Vescovo di Alba resta il maggior proprieta-
rio terriero della zona. Nel 2003 a Cannubi 
abbiamo acquisito il bricco, dal quale otteniamo 
una produzione super limitata di 500 magnum, 
comprandolo all’asta dopo che la Curia di Alba 
aveva deciso di metterlo in vendita”.

RISTORAZIONE D’AUTORE
Se l’arte ha contribuito a diffondere il nome 
di Ceretto nel mondo e anche il richiamo 
delle Langhe tra i turisti – basti pensare che la 
Cappella del Barolo alle Brunate di La Morra, 
recuperata nel 1999 dallo stato di abbandono 
in cui versava attraverso la reinterpretazione 
degli artisti Sol LeWitt e David Tremlett, è oggi 
in grado di richiamare fino a 70mila visitatori 
l’anno – altrettanto prestigio è derivato dall’in-
serimento nell’alta ristorazione con Piazza 
Duomo, dove opera lo chef Enrico Crippa con 
le sue tre stelle Michelin. “Siamo consapevoli 
di aver avuto una grande fortuna nel trovare un 
talento come lui, che è piuttosto raro”, racconta 
Roberta, anticipando mire di espansione in 
ambito food legate non tanto alla replicabilità 
del ristorante top, quanto all’investimento in 
una cucina di alta qualità e di impronta più 
tipicamente piemontese, sulla scia di quanto è 
stato fatto a La Piola, l’altro locale di proprie-
tà del gruppo. In particolare, il futuro della 
ristorazione è legato all’abbinamento con i vini 
delle Langhe e del Roero. “Nel nostro cuore – 
racconta – pulsa sangue langhetto e i vini che 
proponiamo sono più facilmente accostabili alla 
cucina tradizionale che non a quella caleidosco-
pica di Crippa, sempre più orientata al vege-

In alto, quattro annate vintage del Barolo Cannubi 
San Lorenzo, uno dei cru di casa Ceretto

A destra,  la sala del ristorante Piazza Duomo,  
tre stelle Michelin
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tale. Il Barolo richiede la carne o comunque 
qualcosa di più sostanzioso. Quindi vorremmo 
portare in altri luoghi la cucina piemontese 
e gli edifici su cui puntare non ci mancano. 
A Barolo, per esempio, disponiamo di una 
struttura che potrebbe essere trasformato in 
un piccolo ristorante e a Diano pensiamo di 
realizzare un hotel con annessa ristorazione. 
C’è poi lo stesso Crippa che vorrebbe dedicarsi 
al pranzo più che alla cena, perché Enrico ama 
cucinare soprattutto di giorno”. In ogni caso, 
il progetto di potenziamento della ristorazione 
dei Ceretto non varcherà il confine territoriale 
o almeno non adesso. “Meglio concentrarsi sul 
territorio, anche perché Crippa non è il tipo di 
chef che ama uscire troppo dal proprio ambito. 
Infatti, se vai a Piazza Duomo, lo trovi quasi 
sempre nel suo ristorante, perché è quel tipo di 
cuoco che vuol mettere personalmente l’ultima 
fogliolina nel piatto. E alla fine del pasto, puoi 
passare a trovarlo e stringergli la mano”.
Un altro progetto dei Ceretto, non troppo 
lontano dal concretizzarsi, è legato all’arte e 
questa volta riguarderà il Roero. Roberta non 
svela i dettagli di quest’operazione, ma afferma: 
“Abbiamo acquisito una collina e preso contat-
ti con un artista importante per realizzare un’o-
pera che punta a bissare il successo ottenuto 
nelle Langhe con la Cappella del Barolo. Sarà 
l’omaggio a un territorio che, con il Blangé, ci 
ha dato veramente tanto”. Dall'alto, la tenuta Monsordo con le Alpi sullo sfondo e le cantine la Bernardina
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A Porto, dal 5 al 7 marzo, si è tenuta la seconda 
sessione del Climate Change Leadership Summit 
dove il vino, e in particolare le responsabilità delle 
aziende vinicole verso il cambiamento climatico, 

è stato uno degli argomenti affrontati durante una tavola 
rotonda che ha visto intervenire, per l’Italia, Cristina 
Mariani-May, proprietaria di Banfi. La scelta dell’azienda 
di Montalcino non è stata casuale perché Banfi ha alle spalle 
un percorso consolidato nell’ambito della sostenibilità. Nel 
2006 ottenne, come prima azienda vinicola nel mondo, la 
certificazione per l’etica e la responsabilità sociale. Dal 2015 
Banfi redige il bilancio di sostenibilità, dove riporta per 
ciascun anno le pratiche sostenibili applicate ad ogni settore 
della propria attività. Senza dimenticare poi le attività della 
Fondazione Banfi, costituita per promuovere e diffondere 
la filosofia e la cultura legate al mondo del vino, che sempre 
più sta virando verso i temi che sono stati affrontati durante 
il summit che si è svolto in Portogallo. Al di là degli aspetti 
etici, siamo di fronte a un mercato sempre più attento ai 
metodi rispettosi dell’ambiente e nel vino, in particolare, il 
cambiamento sta avvenendo rapidamente, pertanto chi si è 
ritagliato un ruolo da protagonista potrà un giorno far valere la 
propria leadership a livello di reputazione. “A Montalcino – ci 
spiega Cristina Mariani-May – non ci limitiamo a produrre 
vino: attraverso il Brunello, contribuiamo a conservare un 

L’AVVENTO DELLE NUOVE 
GENERAZIONI, ANCHE NEGLI 

USA, CAMBIA LA VISIONE 
DEGLI ASPETTI CHIAVE DEL 

SUCCESSO DI UN PRODOTTO. 
E IL TEMPO DI REAZIONE, 

ATTRAVERSO INTERNET, SI È 
RIDOTTO. NE PARLA CRISTINA 

MARIANI-MAY DI BANFI, REDUCE 
DALL’INTERVENTO AL CLIMATE 
CHANGE LEADERSHIP SUMMIT  

DI PORTO

VALORI OLTRE  
IL VINO

di Andrea Guolo

Cristina Mariani-May
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territorio che in fin dei conti, negli ultimi secoli, 
è rimasto abbastanza intatto. E uno dei miei 
obiettivi principali, come produttore, è lasciare 
ai miei figli il territorio in cui Banfi opera in 
uno stato migliore rispetto a come lo abbiamo 
trovato”.

Al di là del vostro caso, pensa che il mondo 
del vino abbia fatto abbastanza riguardo la 
sostenibilità?
No, penso che quel che è stato fatto finora 
non sia sufficiente. Storicamente la gente ha 
sempre pensato che il vino fosse un prodotto 
naturale, ma ad essere onesti non tutto il vino 
viene ottenuto in maniera chiara e naturale. 
Invece dobbiamo stare particolarmente attenti 
a limitare l’utilizzo di sostanze sui terreni e in 
cantina, se vogliamo continuare a operare in 
un ambiente sano. Per farlo, occorre un lungo 
processo educativo e noi cerchiamo di farlo 
portando direttamente a Montalcino i giornalisti 
e gli opinion leader per raccontare come stiamo 
affrontando tutti questi aspetti nei nostri 2.800 
ettari di proprietà. Così in Portogallo, durante il 
summit, abbiamo ispirato i presenti raccontando 
loro le nostre azioni legate al vino, confidando 
sul fatto di averli inspirati anche a degustare i 
nostri vini!

Il mercato premia questi sforzi?
Non ancora, ma col tempo lo farà. Ci sono 
determinate aree del mondo, penso ad esempio 
al nord Europa, dove i temi della sostenibilità 
si sono già imposti nei criteri di scelta dei 
consumatori; altri paesi appaiono in ritardo, 
ma stanno recuperando. Negli Stati Uniti e 

Da sinistra, il Brunello di Montalcino 
“Poggio alle Mura” e la bottaia  
di Banfi a Montalcino

in Gran Bretagna, le nuove generazioni sono 
particolarmente attente ai contenuti organici del 
vino. Il passaggio è in atto ed è generale, perché 
inizia a non dipendere più dalla persona con cui 
stai parlando e dal paese da cui quella persona 
proviene.

Quanto sarà veloce questo cambiamento per 
il nuovo consumatore americano?
È una tendenza ormai consolidata. Nel cibo, 
così come nello stile di vita, i giovani americani 
presentano molti elementi di distinzione dalla 
generazione precedente, pensiamo allo yoga e alla 
meditazione come esempi. E con il contributo 
della tecnologia e della digitalizzazione, la 
loro diffusione è estremamente rapida: gli 
smartphone aiutano a sostenere gli acquisti di 
quel che è buono per sé e buono per l’ambiente. 
Oggi interi settori dei negozi Usa sono dedicati 
ai prodotti naturali e organici.

Vale anche per la parte più interna degli Stati 
Uniti?
Per quanto sia più diffusa nelle aree costiere, 
la tendenza si sta imponendo rapidamente 
anche all’interno degli States. Alcune resistenze 
e obiezioni sono legate ai costi dei prodotti 
naturali, ma anche in questo caso occorre far 
capire alle persone che un prodotto rispettoso 
dell’ambiente e della salute di chi lo acquista, 
avrà necessariamente un costo superiore. Come 
Banfi ci sforziamo di mantenere i nostri vini a 
un livello di prezzo accessibile e non dobbiamo 
superare quel limite che il consumatore è 
disposto a pagare pur di assicurarsi un prodotto 
come il nostro.
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Nel mercato statunitense del vino, c’è 
forte competizione e un’offerta ormai 
potenzialmente infinita. Come vede le 
posizioni dei produttori italiani?
Le posizioni italiane sono storicamente forti 
perché ogni prodotto, compreso il vino, evoca 
uno stile di vita ovvero quel concetto di Italian 
lifestyle che agli americani sta particolarmente 
caro. Quindi siamo fortunati a essere produttori 
di vino italiano e così riusciamo a competere con 
i nuovi mercati in un contesto particolarmente 
favorevole, perché i nostri vini sono considerati 
accessibili e al tempo stesso fanno parte della 
categoria luxury. Per promuovere bene il vino 
negli Usa è importante esprimere uno stile di 
vita, una storia, un’emozione legata all’idea che 
gli americani hanno dell’Italia. E noi siamo 
particolarmente fortunati ad avere la nostra 
tenuta in Toscana, perché per gli americani si 
tratta del più bel territorio immaginabile, quello 
dove un giorno vorranno andare per fare le loro 
vacanze. Non vedo possibilità di discesa per il 
vino italiano negli Stati Uniti.

Molte aziende italiane hanno aperto o 
avrebbero intenzione di aprire una propria 
filiale Usa per saltare l’importatore e trattare 
direttamente con i distributori. Ritiene sia una 
scelta giusta?
Di base, credo che non si debbano mai perdere 
le opportunità per intercettare e affrontare il 
cambiamento in un mercato importante come 
quello statunitense, che si muove con estrema 
rapidità. Dopodiché, non me la sento di dire 
quale possa essere la soluzione migliore per farlo, 
perché tutto dipende dalla filosofia aziendale e 
dalla strategia commerciale di un gruppo. Oggi il 
cambiamento in atto negli Stati Uniti è piuttosto 
simile a quanto già avvenuto in Gran Bretagna 
nel passato: da un lato è certamente aumentato 
il numero di etichette presenti nel mercato, 
dall’altro si sta rafforzando la posizione del private 
label.

Ci sono possibilità di crescita nel mondo rosè, 
magari con l’inserimento del Prosecco doc?
Assolutamente sì, perché il nome Prosecco oggi 
ha una diffusione enorme negli Stati Uniti e 
perché la gente ama il rosè, lo associa sempre più 
alla stagione estiva e agli aperitivi. Dobbiamo 
però essere capaci di presentare con chiarezza al 
mercato i diversi stili del rosè, perché altrimenti i 
francesi, che partono avvantaggiati con i loro vini 
di Provenza, avranno gioco facile nel dominare la 
scena.

Banfi non distribuisce Prosecco. Perché no?
Perché come logica di gruppo preferiamo 
imporre nuove categorie, come in passato 
abbiamo fatto con il Brunello di Montalcino 
o nelle bollicine con Brachetto e Alta Langa, 
anziché seguire un trend. Ma attenzione, mai 
dire mai...

Siete pronti per ulteriori acquisizioni?
L’intenzione di ampliare la nostra gamma di 
prodotto non è da escludere, anche se non 
abbiamo particolari urgenze legate a territori 
specifici. Non ce la sentiamo di dire: ok, 
dobbiamo essere in Sicilia o magari in Alto 
Adige, come altri hanno fatto. Puntiamo perciò a 
consolidare le posizioni ottenute a Montalcino e 
in Piemonte.

Veduta del castello dai vigneti. Sono 2.800 gli ettari di proprietà  
di Banfi a Montalcino
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In Italia è piuttosto difficile, se non impossibile, trovare 
un’azienda storica che oggi sia in grado di incassare dieci 
volte tanto rispetto al periodo precedente alla crisi del 

2008-09. L’eccezione alla regola, in ambito food&beverage, 
arriva dalla Calabria e si chiama Caffo. Nel 2008, la società 
produttrice di Vecchio Amaro del Capo stentava ad arrivare 
a 8 milioni di ricavi. Nel 2018, alla voce ricavi è comparsa 
la cifra di 70 milioni e calcolando una media di incremento 
annuo di circa 10 milioni, non è difficile scommettere che il 
2019 si chiuderà attorno a 80 milioni e anche oltre, visti i tassi 
di crescita anticipati da Nuccio Caffo a Pambianco Magazine 
Wine&Food… “Alla fine di marzo eravamo al +35% e ad 
aprile la media si è ulteriormente alzata, fino al +50 percento. 
Per non parlare dell’export, che nel primo trimestre è più che 
raddoppiato”, spiega l’AD del gruppo con sede a Limbadi, 
provincia di Vibo Valentia.

GHIACCIO BOLLENTE
Il successo del prodotto di punta di Caffo è alla base di questo 
case history degno di passare agli annali. Oggi Vecchio Amaro 
del Capo è leader di mercato con ampio margine. “Siamo a 
una quota del 30% in gdo contro il 15-16% del secondo amaro 
in graduatoria”, sottolinea Nuccio Caffo, precisando che il 
suo liquore d’erbe da degustare ghiacciato a fine pasto è anche 
l’unico a essere caratterizzato da una crescita a doppia cifra in 
un contesto generalmente flat se non addirittura ribassista. 

IL CAPO  
DEGLI AMARI

di Andrea Guolo

CON VECCHIO AMARO 
DEL CAPO, LA CALABRESE 

CAFFO HA CONQUISTATO IN 
POCHI ANNI LA LEADERSHIP 
NELLA SUA CATEGORIA DI 

PRODOTTO: IN DIECI ANNI IL 
FATTURATO È DECUPLICATO. 

ORA È IL MOMENTO DI 
AUMENTARE LA QUOTA 

EXPORT E DI EFFETTUARE 
NUOVE ACQUISIZIONI
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E la forza del prodotto è stata tale da superare anche 
la stagionalità. “Oggi – sostiene l’AD – continua 
a prevalere il consumo durante l’estate, ma Amaro 
del Capo è il più venduto anche durante le festività 
natalizie, quando i nostri concorrenti spingono in 
pubblicità per sostenere le vendite legate alla regalistica. 
Inoltre, le vendite finiscono per essere più o meno 
uguali tra horeca e grande distribuzione: siamo al 30% 
di fuori casa, ma nel restante 70% consideriamo anche 
catene come Metro e Cash&Carry che poi di fatto 
vendono a bar e ristoranti, pertanto siamo attorno al 50 
percento”.
E pensare che fino agli anni Novanta, il consumo di 
questo prodotto era limitato ai mesi estivi e al territorio 
calabrese. Fu allora che Nuccio Caffo, affiancando il padre 
Pippo alla guida dell’azienda, ne intuì le potenzialità 
anche fuori regione. “Eravamo piccoli artigiani di periferia 
nella terra più disagiata d’Italia. Il primo passo è stato 
quello di superare il confine calabrese avviando una nostra 
rete vendita, non senza difficoltà”. E Caffo ricorda la 
diffidenza dei buyer della grande distribuzione durante i 
primi incontri: “Quando scoprivano che arrivavamo dalla 
Calabria, ci chiudevano le porte in faccia, probabilmente 
scottati dalle esperienze precedenti con aziende poco 
serie. Oggi quegli stessi gruppi acquistano autotreni di 
Amaro del Capo. Abbiamo dimostrato che anche nella 
nostra regione esistono aziende serie, in grado di assicurare 
un prodotto di qualità”. E ora, conquistata l’Italia, ci 
sono praterie da esplorare all’estero. La quota export di 
Amaro del Capo è del 10% e come osserva Caffo, se 
l’Italia dovesse continuare a crescere di questo passo, sarà 
difficile andare oltre. “Intanto però siamo presenti in più 
di 40 Paesi al mondo. Gli ultimi dove ci siamo inseriti 
sono Israele e Iraq. I nostri primi mercati sono Stati Uniti 
e Germania, in Canada siamo entrati all’interno dei 
monopoli, in America Latina ci sono ottime prospettive 
perché gli amari offrono ai bartender una tavolozza di 
nuove possibilità nella mixology. Inoltre l’amaro identifica 
l’Italia, che è sempre ben vista a livello internazionale. È 
un ottimo momento per questa specialità e lo conferma il 
fatto che i grandi gruppi acquistano e rilanciano marchi 
legati agli amari e ai bitter”.

NUOVI ACQUISTI
Con gli introiti di Amaro del Capo, Caffo non si è 
limitato a investire in rete commerciale, marketing e 
produzione. Ha anche effettuato diverse acquisizioni. 
La prima è stata quella di Borsci, produttore dell’Elisir 
S. Marzano, di cui ha assunto nel 2013 la distribuzione 
e la gestione dello stabilimento produttivo di Taranto 
in accordo con la curatela fallimentare della società 
che era entrata in crisi nel 2009 ed era stata messa 
in liquidazione. Dall’estate del 2017 la Borsci è stata 
acquisita a tutti gli effetti, permettendo a Caffo di 
rafforzarsi nel mondo delle gelaterie e delle pasticcerie 
dove l’Elisir S. Marzano viene utilizzato come 
ingrediente o per dare un tocco finale di sapore. La 

Da sinistra, Nuccio e Pippo Caffo, proprietari delle distillerie Caffo

In alto e in apertura, da sinistra: gli interni dell’azienda a Limbadi  
(Vibo Valentia) e due immagini di Vecchio Amaro del Capo,  
principale prodotto del gruppo
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seconda, all’inizio del 2017, è stata quella di S. Maria al 
Monte, l’amaro ligure la cui ricetta è datata 1858, che 
poi è anche l’ingrediente di un cocktail, ‘Coca e Maria’. 
L’ultima, annunciata alla vigilia di Vinitaly, è quella della 
distilleria friulana Mangilli, nota per la produzione di 
grappe e di prosecco. “Ci hanno da poco consegnato le 
chiavi dell’azienda – afferma Caffo – e prima di uscire 
con i prodotti dobbiamo rinnovare molte cose. Penso che 
saremo pronti per l’inizio dell’estate. Perché il prosecco? 
Perché è un punto di collegamento tra wine e spirits, 
dato l’utilizzo massiccio che se ne fa negli aperitivi. Più 
avanti penso che proveremo a ripescare altre specialità 
della Mangilli, ma ora la priorità consiste nel rilancio della 
grappa, essendo di fronte a uno degli ultimi brand storici 
originali in quest’ambito. Con la rete vendita capillare 
di cui disponiamo in Italia, sono certo che riusciremo a 
riposizionarla riportandola agli antichi fasti, perché un 
tempo la grappa Mangilli apparteneva ad Aperol-Barbieri 
ed era distribuita un po’ ovunque”.
E la prossima acquisizione? È in cantiere. “Penso che 
annunceremo qualcosa entro fine anno. La logica che ci 
sta muovendo è legata alla crescita al di fuori dei confini 
italiani, con profonde radici italiane. Abbiamo bisogno di 

qualcosa che ci permetta di realizzare sinergie mirate alla 
crescita e forse l’abbiamo trovato”, assicura l’AD.

FORMATI IN PROGRESS
Lo sviluppo impone investimenti e Caffo non si è tirata 
indietro, operando con mezzi propri. La scelta è stata 
quella di gestire tutto al proprio interno, seguendo la filiera 
dalle erbe all’imbottigliamento e tenendo alta la qualità. 
“Tante aziende pensano che un risparmio in fase produttiva 
sia necessario per garantire utili nell’immediato, ma poi 
questa scelta comporta una perdita di credibilità nel lungo 
periodo. Noi abbiamo optato per un percorso inverso. 
La stessa politica è stata applicata, ad esempio, in San 
Marzano: per prima cosa, una volta ottenuta la produzione, 
abbiamo alzato la gradazione in controtendenza rispetto 
al mercato. Ma il consumatore ci riconosce gli sforzi in 
fatto di qualità e ci sta premiando”. L’investimento in 
macchinari è continuo e permette a Caffo di lanciare anche 
diverse novità di formato, come la bottiglia da mezzo litro 
e la fiaschetta da un quinto di litro presentate all’ultimo 
Vinitaly. “E ora faremo anche la versione da 2 centilitri, 
pari a mezzo bicchierino, non appena le nuove macchine ce 
lo permetteranno”, conclude l’imprenditore di Limbadi.

Da sinistra, alcuni dei prodotti realizzati e distribuiti dal gruppo Caffo, tra cui la Mitica di Mangilli, brand di grappa e prosecco recentemente acquisito
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WHAT’S  NEW? 
Sete d’estate
Quando il clima si fa torrido, è tempo di un drink ghiacciato e nelle ore più 
calde meglio evitare gli alcolici… Spazio dunque alle acque minerali che, per 
la stagione cruciale dei consumi, presentano novità di prodotto e di formato. 
Intanto tra i succhi è iniziata la rivoluzione: via gli zuccheri, entrano le 
bevande gusto frutta e tutto si fa rigorosamente biologico. Vini e cocktail 
fanno breccia al calar del sole, serviti nei nuovi calici da degustazione che 
il mercato inizia a proporre. E per la spaghettata di mezzanotte, magari in 
riva al mare, la regola è: solo pasta gourmet.
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IL DESIGN ALLA FONTE
L’estate è il momento di punta per i consumi d’acqua minerale e i brand  
del settore sono pronti a potenziare la gamma, inserire novità di packaging,  
allargare la distribuzione e creare edizioni speciali per particolari ricorrenze.

FUNZIONALI E DETOX
La leggerezza di Vitasnella 

unita alle proprietà 
disintossicanti della frutta e 

della verdura. Nasce così  
Le Linfe, linea detox di 

Vitasnella concepita come 
acqua funzionale per 

l’eliminazione dei liquidi e 
delle tossine in eccesso. Senza 

zuccheri e senza calorie, un 
sorso di salute per il benessere 

quotidiano in tre differenti 
sapori.

NEW LOOK
Cerelia sgorga dall’Appennino 
tra Emilia e Toscana e ora 
cambia veste con il restyling 
del logo e delle nuove 
etichette, che si concretizza 
nell’ergonomicità di un design 
innovativo e accattivante. La 
nuova linea pet diventa un 
abito in grado di trasmettere 
la sensazione di qualità, 
esaltando al contempo le 
caratteristiche uniche del suo 
contenuto.

SPECIALE PER I 120
Il 21 maggio 1899 venne 

fondata la Società Anonima 
delle Terme di San Pellegrino. 

L’anniversario viene celebrato 
da S.Pellegrino con una 

special limited edition 
lanciata proprio a partire dal 

21 maggio e destinata alle 
tavole di 220 ristoranti stellati 
italiani. È la Diamond Edition, 

così denominata perché la 
bottiglia è stata arricchita da 
un motivo che reinterpreta la 
sfaccettatura del diamante.
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IL TERZO FORMATO
Il contenuto, un’acqua minerale tra le più pure 
e leggere del mondo, è sempre lo stesso… ma 
è l’etichetta di Acqua Plose a essere cambiata 
e inoltre viene introdotto un formato aggiuntivo 
intermedio in vetro, ideale in pausa pranzo e per 
chi mangia solo, incentivando la buona pratica 
della raccolta del vetro. La linea gourmet è oggi 
disponibile nei formati da 0,25, 0,50 e 0,75 lt

LATTINA RICICLABILE
Con la lattina Sleek “Single serve” da 33 cl in 
alluminio riciclabile, San Benedetto amplia la 
vasta gamma di prodotti con formati studiati 
per soddisfare ogni esigenza. Una novità nata 
per rispondere anche all’alta richiesta di 
acqua minerale in lattina soprattutto all’estero, 
mercato in cui San Benedetto si sta sempre più 
affermando.

ACQUA DA GRANDI VINI
I sommelier di Ais, che di vino 
se ne intendono, la conoscono 
bene perché l’associazione l’ha 
scelta come acqua ufficiale. 
Del resto Surgiva ha forti legami 
col mondo wine, essendo di 
proprietà del gruppo Lunelli 
che da tre generazioni guida 
le Cantine Ferrari a Trento. 
Oggi quest’acqua, anch’essa 
trentina, viene servita in horeca 
nelle versioni Naturale, Frizzante 
e Mossa.
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VETRI PREZIOSI
Il calice fa sempre la differenza. Che si tratti 
di un grande vino rosso, di uno spumante 
millesimato d’annata o di un cocktail ideato da 
bartender di grido, è la ricerca delle aziende 
specializzate nel vetro a dare quel plus che 
rende l’esperienza degustativa una pura 
emozione.

BLACK MUSIC DRINK
Sound è la nuova linea di RCR Cristallerie ideata 
per il mondo beverage e mixology e ispirata alla 
tradizione musicale afroamericana degli anni ’50 e ’60, 
nelle varianti Funky e Soul. Funky è composta da un 
bicchiere alto e uno basso con decori squadrati, Soul 
da un bicchiere alto e un bicchiere basso con decori 
rotondeggianti.

L’ARTE DI DECANTARE
Far decantare un vino non è un passaggio 

riservato ai soli grandi rossi d’annata.  
Riedel afferma l’importanza della 

decantazione per tutti i vini, 
soprattutto da quando ha introdotto 

Amadeo, ideato da Stefan 
Umdasch, icona nella collezione 

di decanter firmata dal gruppo 
austriaco, oggi disponibile in 

edizione limitata nei colori 
menta, grigio e rosa.

AROMI EMOZIONALI
Con il progetto Senses, applicato 
alle linee di calici professionali Etoilé 
e Masterclass, Italesse va oltre al 
concetto di bicchiere varietale 
per sposare quello del bicchiere 
emozionale, progettato intorno agli 
aromi, permettendo di apprezzare 
ogni vino per quello che è, per la sua 
eleganza, struttura, complessità.
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HAND MADE
Dalla collezione cristalli di Richard Ginori, 
Marchese si distingue per il disegno di ispirazione 
classica inciso a pantografo e le decorazioni a 
pennello in oro, su forma contemporanea. Ogni 
decorazione floreale è dipinta a mano in oro 
zecchino ed è esclusiva in ogni oggetto della 
collezione.

PRIMAVERA EN TABLE
Romantic Candy by Bormioli Rocco: 
stupire ogni giorno con mise en table 

che evocano paesaggi bucolici dai 
tenui e romantici colori primaverili. 

La collezione è composta da calici, 
bicchieri e caraffa. Bormioli Rocco 

realizza storie in vetro dal 1825 e 
dispone di tre siti produttivi, due 

atelier di decorazione, cinque filiali 
commerciali.

CALICE MEDUSA
Prodotta da Rosenthal, Versace Medusa 
d’Or è la raffinata collezione di calici che, 
in ogni suo dettaglio, ripropone l’iconica 
Medusa e i motivi decorativi classici della 
maison. Qui la Medusa è ben riconoscibile 
sia nel calice da vino rosso sia nel flute. 
Completano la collezione i calici da vino 
bianco, da acqua e diversi set di bicchieri 
da whisky.
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FRUTTA DA STAPPARE
Biologica, italiana, naturale, senza zuccheri aggiunti. La ricerca applicata  
a succhi e bevande ha dato vita a prodotti innovativi, che oltre a dissetare 
nei mesi più caldi, promettono di dare nuova linfa al mondo della mixology

SAPORE DI BOSCO
Zuegg lancia la nuova linea Zuegg Bio e tra le 
proposte c’è il succo senza zuccheri aggiunti al 
mirtillo nero, proveniente da agricoltura biologica 
e composto solo da ingredienti naturali, senza 
aromi, con una percentuale di frutta pari al 90% e 
con ricche proprietà antiossidanti. In vendita nella 
confezione da quattro bottigliette.

A NEW TOMATO
Il Bloody Mary non sarà più lo stesso… 
Fonte Plose rinnova il concept del succo 
di pomodoro interpretandolo ‘alla Plose’ 
ovvero 100% biologico, 100% italiano e 
100% pomodoro. Oltre al celebre cocktail, 
con il succo distribuito nei canali horeca, 
specializzato nel bio e gastronomie 
gourmet si potranno realizzare tanti altri 
cocktail anche analcolici o un break 
spezza-fame.

NATURA DI PRIMA MANO
Il celebre spot di Valfrutta rivive 

nelle nuove bottigliette studiate 
per il consumo fuori casa dei 

succhi Valfrutta Bio. Sono 
cambiate la forma, la modalità 

di chiusura (con tappo twist-
off richiudibile), la grafica 

delle etichette e si consolida 
l’attenzione verso l’ambiente, 

perché il vetro utilizzato è in 
parte riciclato. La gamma è 
composta da otto gusti con 
frutta bio 100% made in Italy.

ANCHE PER COCKTAIL
Tra i pionieri nella 
produzione di bibite 
biologiche a base di 
frutta, Galvanina presenta 
Century Bio. La bibita 
contiene arancia rossa, 
carota nera e mirtillo, 
dando vita a un mix di frutta 
e vegetali ad alto contenuto 
di vitamine che si presta sia 
per la degustazione ‘pura’ 
sia come ingrediente per la 
mixology. La distribuzione è 
per il canale horeca.
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IDEATO IN CASA
Novità assoluta dell’estate 2019, il tè biologico 
Honest viene coltivato e raccolto a mano nelle 
catene montuose indiane di Korakundha. La 
ricetta è del co-fondatore Seth Goldman, che 
nel 1998 iniziò a prepararlo nella cucina di 
casa sua. I due gusti sono d’impatto: limone e 
fiore d’arancia, lampone e basilico. Il contenuto 
calorico? Soltanto 18 kcal per 100 ml.

FRUTTA DI SORGENTE
Tel Quel è la novità 

con cui San Benedetto 
entra nel mondo 

della frutta e verdura 
trasformata in bibita con 

l’aggiunta di acqua 
minerale, andando 

incontro alle esigenze 
dei consumatori di 

prodotti naturali che 
seguono uno stile di 

vita salutare mettendo 
insieme gusto e 

benessere. Distribuito 
in formato da 22 cl in 

quattro gusti senza 
aggiunta di zuccheri e 

senza edulcoranti.

COCCO FRESH
Istituto Erboristico L’Angelica rinnova e rilancia 
la gamma Vitermine Cocco Drink a produzione 
100% italiana, con il restyling di linea e con una 
nuova referenza senza zuccheri. La gamma da 
4 gusti è a base di succo e polpa di cocco, la 
formula è arricchita con zinco e vitamina B12 per 
un’azione di supporto al sistema immunitario.

NATURA ENERGY
Con Wild Natural Power, OriOra innova 
il mondo degli energy drink realizzando 
un prodotto naturale, ottenuto dalla 
spremitura a freddo della canna da 
zucchero e arricchito da lime e zenzero. Il 
risultato è energia istantanea e genuina: 
non contiene taurina, caffeina, glutine, 
è prodotto in Italia ed è adatto al 
consumatore vegano.
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PASTA DA COLLEZIONE
Non è quasi un peccato scartarla per metterla 
a cuocere? Le confezioni della pasta gourmet 
si fanno sempre più eleganti, ma dopo il 
dispiacere dell’apertura arriva la soddisfazione 
del gusto. E intanto, nel filone del lusso 
accessibile, il mercato la premia.

RESTYLING GOURMET
TartufLanghe rivoluziona la grafica 
nella sua ampia gamma prodotto, 
che comprende le paste all’uovo 
con tartufo, ideali per essere 
accompagnate dal prezioso 
tubero. Presentato a Tuttofood, 
il restyling grafico dei prodotti 
gourmet prevede la lamina oro 
e verde nel logo e ha come 
protagonista l’albero, richiamo 
esplicito alla natura.

MIX DI GRANI ANTICHI
La Mischia è il nuovo spaghetto di 
Rustichella d’Abruzzo realizzato 
con una particolare tecnica, quella 
del miscuglio dei grani antichi. In un 
terreno abruzzese di 5 ettari, è stato 
piantato un mix di varietà antiche di 
cereali autoctoni italiani affidandosi 
all’evoluzione spontanea della natura. 
Il risultato è un prodotto ideale in estate 
con verdure o condimenti leggeri.

SARTORIA DEL PACCHERO
Uno.61 è una pasta artigianale prodotta con una 
selezione del miglior grano duro italiano, lavorata a 
mano, trafilata in oro ed essiccata a lungo a bassa 
temperatura per garantire il rispetto dell’impasto e 
la nascita di una pasta ruvida e porosa. In più, ogni 
pacco è racchiuso in un packaging sartoriale creato 
dal sarto specializzato Angelo Inglese.
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METODO DELICATO
Famoso per gli Spaghettoni, il 
pastificio Benedetto Cavalieri 
di Maglie (Lecce) estende la 
gamma e realizza con il consueto 
‘metodo delicato’, seguito fin dal 
1918, anche gli Spaghetti, che 
cuociono leggermente più in fretta 
e vanno incontro alle necessità di 
chef e cuochi domestici che non si 
accontentano di una pasta ‘normale’.

PLATINUM COLLECTION
La linea “Le trafile della tradizione” di 

Pastificio Graziano è stata sviluppata in 
collaborazione con l’Università di Salerno 

ed è il frutto di una ricerca scientifica 
con tanto di sperimentazione. Oggi è 
disponibile nelle trafilature in bronzo, 

argento e anche platino. Oltre alla 
bontà, questa pasta si distingue per la 

diminuzione delle scorie contenute e per 
la massima uniformità.

IL FUSILLO RADDOPPIA
Presentato al Taste di Firenze, 
il nuovo formato di Mancini 
Pastificio Agricolo è Fusillo 
Lungo, ottenuto dal raddoppio 
in lunghezza della spirale del 
fusillo classico, e si caratterizza 
al palato per l’elevata 
carnosità e sapore di grano. 
L’azienda marchigiana ha 
creato un modello di filiera 
integrata dalla terra alla tavola.
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Cover 
STORY 

Fornasetti, atelier italiano di design del lusso, 
e Cole & Son, importante brand britannico 
creatore di carte da parati, hanno presentato 
la loro ultima collaborazione “Senza Tempo”: 
una collezione (appunto senza tempo), di 
19 carte da parati dai tratti stravaganti e 
sognanti, pronta a stimolare l’immaginazione.
Dalla mano artistica e attenta al dettaglio 
più minuzioso di Fornasetti, combinata 
all’abile artigianalità e maestria di Cole & 
Son, nascono carte da parati in cui tempo e 
meraviglia non hanno confini. La collezione 
cattura l’arguzia, l’originalità e l’universo 
senza confini del linguaggio visivo di 
Fornasetti, rivelando le trame capricciose e 
le curiosità ricorrenti che fanno parte del 
mondo incantato dell’artista: dalle fantasiose 
macchine volanti alle scimmie dispettose, 
all’architettura classica, fino alla seduttività 
surreale esercitata dagli oggetti quotidiani.
Fondato a Milano negli anni 50, l’Atelier 
Fornasetti è oggi guidato da Barnaba 
Fornasetti, custode del patrimonio del 
padre Piero, artista e designer italiano 
(nato a Milano nel 1913 e scomparso nel 
1988) considerato come uno dei talenti più 
creativi e originali del Novecento grazie 
alla vasta produzione di oggetti e di mobili 
caratterizzati da una grande varietà di decori. 
La lezione del lavoro di Fornasetti sta nel 
rigore, unito alla grande fantasia e una sottile 
vena di humor.

FORNASETTI 
TEMPO E MERAVIGLIA SENZA CONFINI
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