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Non bisogna più nascon­
dersi dietro scuse o episodi 
passati. È necessario passare 
dalle parole ai fatti. Il 43° 
Congresso Nazionale del­
l’Associazione Enotecnici 
Italiani, tenutosi a Rimini, ha 
lanciato questo messaggio 
"gli opertori del settore che, 

il canto loro, si sono dichia­
rati pronti a recepirlo. Qual­
cosa si sta, quindi, muovendo. 
Perché l’evoluzione continui, 
perché si beva (magari di me­
no, ma sicuramente meglio) è 
necessario l’impegno dei tec­
nici vitivinicoli per moralizza­
re il settore. Ed è necessario 
che la Distribuzione conosca 
e valorizzi di più i grandi vini 
italiani.

I vini spumanti italiani vi­
vono di una tradizione anti­
ca e apprezzata: non sono 
semplici vini frizzanti, sono 
veri e propri tesori di sensa­
zioni armoniose, simboli di 
un cultura enologica acco­
stabile all’esperienza france­
se degli champagne.

Le principali regioni 
enologiche italiane annove­
rano numerose varietà di 
spumante, trattate con me­
todi differenti, secondo le 
culture di vinificazione lo­
cali. L’Oltrepò’ pavese e la 
Franciacorta bresciana so­
no le aree che meglio han­
no espresso tali tradizioni, 
proponendo sul mercato 
prodotti ormai famosi nel 
mondo intero. L’abilità 
maturata nella lavorazione 
cpn metodi di produzione 
( '.rmat e c 
evidenziato, 
ta, cantine c

ipenois, ha 
ranciacor- 

ime Berlucchi
Bellavista e Ca’ del Bosco, 
simboli e reàTla~~"àT uno 
champagne made in Italy.

Se pur con percentuali 
diverse (e in parte segrete) 
le numerose cantine che 
producono spum anti in 
Franciacorta, utilizzano sa­
pienti commistioni dosate 
di Pinot bianchi, grigi e ne­
ri. I vini tranquilli di base, 
nella migliore tradizione 
classica, vengono sottopo­
sti a doppia fermentazione 
in bottiglia, per consentire 
una migliore presa di spu- 
rr (anche 24 mesi).

_.ioltre molte varietà di 
Brut prodotte nel bresciano, 
godono di raffinati tratta­
menti di degorgement, cioè 
l’eliminazione delle fecce 
dal collo della bottiglia pri­
ma della loro immissione in 
commercio. È un tratta­
mento tipico del metodo 
champenois, il cosiddetto 
“ metodo classico” , diffe­
rente dalla lavorazione 
Charmat, che vuole invece 
la seconda fermentazione 
non in bottiglia, ma in auto­
clave.
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IL PINOT
(parte seconda)

Dopo aver presentato il Pinot di Franciacorta doc nella varietà bianca, 
affrontiamo ora gli spumanti: un giusto riconoscimento a margine di un 

successo indiscusso a livello internazionale.

Le sue caratteristiche

Molti degli spumanti pro­
dotti nella Franciacorta 
hanno come base un vino 
tranquillo, vinificato in 
bianco e che utilizza, a vol­
te, uvaggi misti di Pinot e 
Chardonney. Definire cate­
goricamente uno standard 
in merito alle caratteristiche 
risulta particolarmente ar­
duo e limitante quando si 
parla di spumanti. Potrem­
mo tentare, invece, una sin­
tesi riferita alle proprietà 
organolettiche della produ­
zione Champenois, che assi­
mila, in generale, la stra­
grande maggioranza degli 
spumanti brut della Fran­
ciacorta. Innanzitutto la 
spuma, di norma persistente 
ed ampia, si diffonde in un 
perlage fine e discreto. Il co­
lore, a seconda del vino di 
base, varia dal paglierino te­
nue al giallino ambrato. Al­
l’olfatto i metodi Champe­
nois offrono comunemente 
una buona intensità, con 
una persistenza garbata e 
mai fastidiosa (caratteristi­
ca invece accentuata negli 
equivalenti francesi).

Abbinamenti
gastronomici

Gli spumanti brut sono 
magnifici aperitivi e devo­
no assere necessariamente 
abbinati agli antipasti, ai 
cibi leggeri, alle pietanze a 
base di pesce ed anche al- 
l’itero pasto, purché in oc­
casioni particolari. Mai de­
vono essere consumati con 
i dolci, una tradizione pur­
troppo comune alle abitu­
dini nostrane.

La tradizione enologica 
vuole abbinati ai brut più 
raffinati menu a base di 
caviale, ostriche e salmone 
affumicato.

Dove viene coltivato

Come già anticipato nel 
precedente numero della 
nostra rubrica, la Francia­
corta può essere definita 
(insieme all’Oltrepò) capita­
le dello champenois italia­
no, se si tiene conto che ol­
tre il 30% della produzione 
di Spumante Classico avvie­
ne in provincia di Brescia. 
Questa zona, collinare, è si­
tuata tra il capoluogo e il 
lago d’Iseo e sembra che il 
nome Franciacorta derivi 
dalla medioevale presenza 
di ambienti (corti) monaca­
li, franche nei confronti del 
Regno. Esiste anche un’al­
tra interpretazione, legata 
perlopiù alla diretta paren­
tela francese delle viti colti­
vate. Infatti il Pinot e lo 
Chardonnay, i due principa­
li vitigni coltivati in Fran­
ciacorta, sarebbero stati im­
portati nei luoghi bresciani 
allorquando la zona, sotto il 
dominio francese, con la co­
stituzione di un presidio 
speciale, fu chiamata Corte 
France.

Alcuni consigli

Il grande sviluppo della 
spumantistica italiana ha 
indotto in questi ultimi an­

ni alcuni fra i migliori pro­
duttori ad associarsi al fine 
di tutelare qualititativa- 
mente i loro vini. Sono tre 
le associazioni spumantisti- 
che, una a livello nazionale 
(di primaria importanza) e 
due stagionali (Trentino e 
Oltrepò).

In seno all’Istituto Na­
zionale, che raccoglie 10 
cantine produttrici di spu­
manti champenois, sono 
sorte, di recente, accese di­
spute sull’opportunità di 
uniformare un prezzo base, 
al di sotto del quale non 
sia possibile commercializ­
zare il prodotto. In merito 
a ciò si lamenta l’inosser­
vanza, da parte di alcuni 
produttori, di questa pri­
maria autoregolamentazio­
ne, garante di un’immagine 
qualitativa acquisita a caro 
prezzo, contro il primato 
dello champagne francese. 
A nostro parere, concor­
dando con tali posizioni, 
appare insensato proporre 
in un supermercato uno 
champenois con un prezzo 
al pubblico inferiore anche 
al 40% rispetto ai concor­
renti di cartello. Appare 
negativo in quanto la qua­
lifica garantita dal bollino 
dell’Istituto, potrebbe esse­
re equivocata dal consuma­
tore, che alla differenza di 
prezzo potrebbe associare 
un sospetto di malafede da

parte di alcuni produttori. 
Se, da un lato, la confusio­
ne potrebbe generare sfidu­
cia nella qualità del pro­
dotto meno caro, dall’altro 
potrebbe, però, insospettire 
il prezzo più elevato di al­
tri prodotti.

Quale, allora, il metro 
giudizio da adottare? Solo 
il criterio della marca e se 
è il caso la “prova del bic­
chiere” , la più antica e pre­
miante, che potrà ergersi a 
giudice più che attendibile.

Come evitare 
gli inconvenienti

Lo spumante sopporta un 
periodo d’invecchiamento 
relativamente lungo, il qua­
le però, se eccessivo, porta 
gradualmente alla perdita 
della fragranza, all’evane­
scenza della spuma ed alla 
riduzione progressiva del 
caratteristico perlage.

Le regole principali che 
assicurano l’ottimale man­
tenimento dello spumante 
(soprattutto un Pinot Clas­
sico champenois), possono 
essere così sintetizzate: in­
clinazione, luce e tempera­
tura. Una corretta inclina­
zione appare condizione es­
senziale al fine di mantenere 
integre le caratteristiche di 
uno champenois per periodi 
lunghi di conservazione. Un 
banco espositivo di un PV 
deve adeguare a tali necessi­
tà la propria conformazio­
ne. Per farlo potrà, ad esem­
pio, riporre uno sull’altro i 
cartoni dello spumante co 
l’im boccatura rivolta a. 
cliente, posizionando sopra 
di essi etichetta ed eventuale 
bottiglia di riferimento. È, 
questa, una soluzione forse 
poco ortodossa, ma in man­
canza di un vero espositore 
creato ad hoc sembra la più 
efficace e semplice da realiz­
zare.

Altrettanto rilevante è il 
fa tto re  illu m in a z io n e : 
esporre un’intera partita di 
champenois sugli scaffali 
significa pregiudicarne si­
curamente la qualità anche 
solo dopo brevi periodi. È 
necessario  m an ten e rla  
esposta in luoghi riparati 
alla presenza di una picce 
la fonte di luce, appena 
sufficiente all’identificazio­
ne del prodotto; è del tutto 
superflua un’illuminazione 
a giorno per scegliere uno 
champenois!

La temperatura è l’ultima 
variabile da non sottovalu­
tare; infatti, se è troppo cal­
da (o variabile) può far de­
generare le caratteristiche 
alcooliche e influenzare an­
che il perlage dello spuman­
te.

Roberto M oneda



15-30 SETTEMBRE 1988 MARKET ESPRESSO °AG. 95

del personale — ha affer­
mato Andrea Spinoni — è 
la carenza di addetti ma­
schili disposti a svolgere 
questo lavoro. Sarebbe ne­
cessario , forse, che le 
aziende della Grande Di­
stribuzione investissero di 
più su questi elementi of­
frendo loro la possibilità di 
una training più orienta­
to».

Scanner, casse veloci 
e pagamenti 
personalizzati

natalizio e apprezzata la 
possibilità del recapito al 
proprio domicilio delle 
merci acquistata nel pv, 
specie per quanto riguarda 
il comparto gastronomia e 
i piatti pronti per il pran­
zo della ricorrenza.

Questo è uno dei van­
taggi che la vendita tradi­
zionale può garantire, spe­
cie nei negozi di un certo 
livello.

Da una breve indagine 
abbiamo appurato che, al­
meno per il m omento, 
nessuna delle aziende della

distribuzione moderna che 
abbiamo interpellato è in 
grado di offrire un servi­
zio di questo tipo.

Alcuni, però, hanno al­
lo studio la possibilità di 
attrezzarsi, per il futuro, 
in tal senso.

«La consegna a domici­
lio potrebbe essere una 
offerta  di servizio più 
adatta a superfìci di ven­
dita del tipo commerciale 
— ha sostenuto Luigi Be- 
lotti — anche perché pre­
suppone una organizzazio­
ne molto efficiente, che

sia all’altezza di poter far 
pervenire i prodotti più 
freschi e delicati in condi­
zioni ottimali. Questo im­
plica una perfetta gestione 
del prodotto, specie du­
rante il trasporto, attra­
verso l’utilizzo di appositi 
contenitori e una refrige­
razione perfetta. A livello 
dei nostri pv da 1500 mq, 
la cosa è molto più diffi­
cile.

Inoltre, la particolare di­
slocazione dei nostri pv 
non ci permette di organiz­
zare una consegna integra-

v
ta nelle vai ne operati­
ve».

Velocità ed efficienza, 
quindi, sono due obiettivi 
costantemente perseguiti 
dalle aziende della Distri­
buzione moderna che, per 
affrontare preparativi di 
periodi di lavoro intenso, 
non trascurano la possibi­
lità di avere personale nu­
meroso, ma efficiente e 
preparato, che sappia of­
frire al cliente prodotti e 
professionalità.

Luisella Acquati

Un altro problema mol­
to sentito nei momenti di 
maggior affluenza di pub­
blico è la permanenza in 
coda per il pagamento.

Le soluzioni con le casse 
POS (point of sale) con 
uso di scanner o di lettori 
ottici dei codici a barre 
hanno velocizzato le opera­
zioni di battitura evitando, 
quasi del tutto, la riprezza­
tura della merce.

Permangono, tuttavia, i 
problemi dei tempi morti 
inerenti al riempimento de­
gli shopper da parte del 
cliente e al pagamento tra­
mite contanti, carta di cre­
dito o assegno.

«Pur rilevando che l’in­
troduzione degli scanner 
ha dato un notevole impul­
so alla velocizzazione delle 
operazioni alla cassa — ha 
sottilineato Aldo Botta — 
ci siamo resi conto che il 
riempimento e il pagamen­
to della spesa implicano 
una perdita di tempo. Da 
una nostra analisi appro­
fondita abbiamo stabilito 
che, mediamente, il paga- 

ento in contanti si effet- 
a in 33” mentre, per ras­

segno, ne sono necessari 
71, che diventano 73 con il 
metodo Bancomat, che im­
plica parecchie operazioni 
anche da parte dell’acqui­
rente (battitura del codice 
ecc.). Stiamo provando, in 
Toscana, una carta di cre­
dito Esselunga che possa 
risolvere, almeno in parte, 
questa “impasse” e siamo 
alla ricerca di un metodo 
che acceleri le operazioni 
di riempimento degli shop­
per. Ma la soluzione di 
questo problema è ancora 
lontana. Potrebbe, forse, 
~ssere d’aiuto una sorta di 
apis-roulant che convo­

gliasse direttamente le mer­
ci non fragili nel sacco pre­
posizionato.

Le casse veloci, introdot­
te in questi ultimi anni, so­
no più un servizio per il 
cliente, che una soluzione 
al probelma delle code.

Consegne a domicilio
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