Orchestrale

strumenti per
I'espresso

Dall’attenzione verso nuove
tendenze |a ricerca ergonomica
e I'applicazione di tecnologie
affidabili nascono Jazz, Etnica
ed Etnica Display: un raffinato
equilibrio tra moda, eleganza
e sobrieta.

La gamma di macchine da
caffée espresso professionale
declinabile in 36 versioni tutte
interamente in acciaio inox
prodotte da D.I.D. Srl. per
garantire una miscela di design
e tecnologia per personalita
sensibili ai piaceri della vita.

“Un barman appassionato
il miglior maestro,un caffe
scelto la miglior composizione,
una macchina italiana la
miglior Orchestra”.

D.1.D. srl

Via fonderia 93 31100 Treviso
Tel 0422 306700 Fax 0422 307879
www.didsrl.com info@didsrl.com
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Economia

STRATEGIE | IL TURISMO NAZIONALE

L'ltalia lasciail segno

PRESENTATO IL NUOVO LOGO CHE RILANCIA IL BEL PAESE NEL

TURISMO MONDIALE. LA NAZIONE ITALIANA, ATTUALMENTE, SI
COLLOCA AL QUINTO POSTO TRA LE METE TURISTICHE PIU VISITA

m di WALTER GOVONI

"Ttalia, paese di navi-
L gatori, poeti, santi

e... turisti. Un’im-
magine sempre valida, an-
che se negli ultimi anni si &
un po’ appannata, forse per
una scarsa propensione agli
investimenti e alla promo-
zione da parte delle nostre
pubbliche istituzioni. Final-
mente, nel quadro delle ini-
ziative per rilanciare il turi-
smo straniero verso I’Italia,
si ¢ deciso di adottare un
brand grafico al fine di ren-
dere piti riconoscibili e inci-
sive le campagne di promo-
zione della nostra nazione.

N uovo
marchio

11 logo per I'immagine del-
I’Ttalia ¢ stato selezionato at-
traverso un bando di gara in-
detto dal Dipartimento
Informazione ed Editoria
della Presidenza del Consi-
glio dei Ministri a cui hanno
risposto 75 agenzie e in 57
hanno presentato un proget-
to. Alla fine ¢ risultato vinci-
tore il progetto realizzato

dall’agenzia Landor Asso-
ciates.

Da sole, le prime due lettere
del segno (it) trasmettono
con semplicita e pulizia or-
goglio per la nostra storia e
consapevolezza delle poten-
zialita verso il futuro. La “1”,
di colore nero, nel carattere
richiama il mondo classico e
la tradizione italiana.

E sovrastata da un punto di
colore rosso.

La “t” ¢ verde, per rafforza-
re 'immagine di un Paese
ricco dal punto di vista natu-
ralistico e, al tempo stesso,
completare il tricolore, ren-
dendo inequivocabile il rife-
rimento all’Italia.

11 carattere usato per le altre
lettere della parola “Italia”
esprime modernita mentre il
fondo del logo ¢ completa-
mente bianco.

| mpatto
VISIVO
Per la valutazione dell’im-
patto del nuovo logo e I'ela-
borazione di una strategia di
promozione intemazionale

Rilancio. Il nuovo logo segna l'inizio di una
serie di promozioni che puntano ad attirare i

turisti stranieri in Italia
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¢ stato altresi costituito un
gruppo di alta consulenza
composto da Laura Biagiot-
ti, Gianpaolo Fabris, Anna
Martina, Andrea Pininfari-
na, Umberto Paolucci.
Secondo i primi riscontri ef-
fettuati presso un campione
di cittadini intervistati, il
nuovo marchio ha ricevuto
un’accoglienza decisamen-
te favorevole. Al primo im-
patto colpisce per incisivita
e originalita.

Piace il fatto che non sia sta-
ta scelta la strada facile di
rappresentare il nostro Pae-
se attraverso immagini con-
venzionali di sole, mare,
monumenti ecc.

Adesso rimane da rimboc-
carsi le maniche e riportare
I’Italia almeno nelle prime
tre posizioni fra le mete turi-
stiche preferite. B
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NASCE “ACQUA DI GRANO?”,

Impossibile resistere a questa eccellenza
tutta italiana: nasce “Acqua di Grano”,
distillato di birra unico nel suo genere,
proposto da Marchiopolo, I'innovativa
azienda vinicola impegnata nel recupero
dei migliori vitigni autoctoni italiani in via
di estinzione.Adatto ai palati piu sofisti-
cati e curiosi,“Acqua di Grano” ¢ parti-
colarmente apprezzato, grazie alle sue
amabili caratteristiche, dal mondo fem-
minile.

L'unicita di questo prodotto si manifesta

2
3
:
g

DISTILLATO DI BIRRA

sin dalla sua origine.“Acqua di Grano”,
infatti, & ottenuto dalla distillazione di
una birra bionda di alta qualita doppio
malto,ad alta fermentazione, giustamen-
te luppolata con doppia distillazione a
bagnomaria. Da degustare a una tempe-
ratura di 15/17 gradi. E stato creato in
esclusiva per Marchiopolo daVittorio
Capovilla, tra i piti noti distillatori italiani.

Telefono: 02 45281744
www.marchiopolo.it

GAVINO SANNA FIRMA
LE BOTTIGLIE MESA

Nell'ambito di Winelove, la mostra
esposizione che si € svolta a Milano
alla fine di novembre, la Cantina Me-
sa sas, uno dei 30 produttori parte-
cipanti, ha presentato la sua linea di
bottiglie firmata dal famoso creati-
vo pubblicitario Gavino Sanna.

Sanna, che & socio della Casa vinico-
la sarda, con sede in localita Su Baro-
ni in provincia di Cagliari, ha proget-
tato non solo le etichette e controe-
tichette,ma anche la forma delle bot-
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tiglie stesse. Le bottiglie della colle-
zione sono sei: Giunco 2005, Ver-
mentino di Sardegna Doc; Opale
2005,Vermentino di Sardegna Doc;
Moro 2005, Cannonau di Sardegna
Doc; Malombra 2004, Rosso Isola
dei Nuraghi Igt; Buio 2004, Rosso
Isola dei Nuraghi Igt; Buio Buio 2004,
Rosso Isola dei Nuraghi Igt.

Telefono: 0781 689390
Fax 0781 699569

UNA MISCELA DI DESIGN
E TECNOLOGIA...

“Orchestrale” & la gamma di macchine

... per personalita sensibili ai piaceri
per il caffé espresso professionale,

della vita.

Bellezza e innovazione sul piano
della tecnologia e delle emozioni,
attraverso la fusione dell'esperien-
za creativa con la compatibilita del
design verso molteplici ambienta-
zioni, senza mai perdere di vista
quanto di pit sacro: funzionalita e
prestazioni.

\/

concepita attorno al tema universale
della musica.
Sono tre modelli declinabili in 36
versioni, tutti interamente in
acciaio inox.

Telefono: 0423 1995320
Dal I°gennaio 2007, www.didstl.com
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Le integrazioni

Le proposte dei prodotti di ven-
dita sono integrate al fine di ot-
timizzare le materie prime e
soddisfare una vasta gamma di
clientela.

In ordine di importanza il menu

made in Italy:
1) Gelato

2) Granite
3) Caffe

4) Pasticceria & Cioccolato
5) Frullati e frappe di frutta
6) Drink (alcolici e non)

7) Te e tisane

Il target

11 locale deve mirare a soddi-
sfare le esigenze dei clienti nel-
le diverse fasce orarie: dalla co-
lazione della mattina al te del
pomeriggio, dall'aperitivo al

ceria e cioccolateria di qualita.
Curato sara il packaging per
stimolare l'acquisto.

I1 business di questo merchan-
dise dei prodotti alimentari non
¢ trascurabile nell'economia
dell'impresa.

_ et

| Conto economico

"»

buona performance economi-
ca visto che la materia prima
ha dei costi contenuti che ga-
rantiscono fino al 25% la pos-
sibilita di reddito operativo
pre-tax.

Questo conto economico, fa

after-dinner. Si devono aggiun-
gere ai consumatori tradiziona-
li anche coloro che sono alla ri-
cerca di confezioni regalo o per
il consumo casalingo di pastic-

La redditivita

Un locale che utilizza questi
prodotti tende ad ottenere una

riferimento ad una attivita gia
operante di circa mq 270, dove
la voce interessi su mutui ¢
pari a 14.580,00 euro per il
primo anno.

Planet@)ne

A N
Creatort & tendenze

Questo servizio & stato realizzato in collaborazione con lo staff di questa strut-
tura che ringraziamo per la disponibilitd.

Planet One stl, societd italo-americana, & | prima e pi prestigiosa organiz-
zazione n Europa per la fornitura di servizi per le atfivita del beverage. Le pid

grandi industrie del settore e le pitsimporfanti catene franchising, molfi lo-
cali serali d'ltalia, migliaia di bartenders e general manager di tutta Euro-
pa, si rivolgono a Planet One per migliorare la professionalitd, la funzio-
nalitd, lo promozione, |'organizzazione delle proprie attivitd e per avere
magggiori possibilita di successo e redditivita.

Per informazioni: 075-80.12.219 - www.planetone.it

— == FEDERAZIONE
ITALIANA

7N\
FIPE tsthe
N’
CoOnFCommercio

Il commento

della Federazione

Questo conto economico fa rife-
rimento ad un esercizio con
un'offerta complessa in grado di
soddisfare le esigenze della clien-
tela durante 1'intero arco della
giornata. Nella segmentazione
FIPE questo esercizio appartiene
agli integrati con take-away, con-
siderando che una parte signifi-
cativa del fatturato si realizza pro-
prio attraverso la vendita per
asporto di gelateria e pasticceria.

Si tratta in ogni caso di un eserci-
zio di ottima location in grado di
garantire una politica dei prezzi
espansiva e con orari di apertura
ampi.

11 personale, con un'incidenza sul
totale superiore al 41%, rappre-
senta la voce di costo pitl impor-
tante a testimoniare che € proprio
questo il fatfore K su cuisi giocail
successo o l'insuccesso dell'ini-
ziativa.

La redditivita diventa interessan-
te a partire dal terzo anno.
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Strumenti per I’ Espresso

...non dimentichero mai questo suono
perché non sard piit rumore...

un barman appassionato-il miglior maestro,

un caffé scelto lamiglior composizione,
una macchina italiana la migliore orchestra.
"B




