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Non mancano gli intermezzi più esoti-
ci: la salvia fritta, le zucchine alla parmi-
giana, le olive ascolane, i �ori di zucca; 
e di quelli ancora classicissimi: salumi e 
formaggi, pezzetti di pizza fatta in casa, 
bruschette e assaggini di verdure alla gri-
glia.

Meno usati, ma sicuramente più ri-
cercati, sono gli intermezzi a base di pe-
sce anche se gamberetti e seppie ad esem-
pio si prestano benissimo.

Qualunque sia la vostra preferen-
za, basta ricordare che i nostri clienti te-
deschi adorano l’Italia, la nostra cucina, 
il nostro modo di vivere e il sorriso che 
gli sappiamo dare anche solo con un pic-
colo aperitivo. Quando vengono da noi, 
vogliono vivere un pò d’Italia, ricordar-
si delle vacanze e riassaporare l’atmosfera 
italiana. Sicuramente sono pronti ad as-
saggiare le nostre piccolissime specialità 
con anni di storia e tradizione alle spalle. 
E perché no, conquistando il cliente con i 
piccoli intramezzi, lo invoglieremo a far-
ci visita di nuovo o addirittura a fermar-
si a mangiare direttamente da noi tutta la 
cena. Perché dovrebbe cambiare locale se 
la nostra o�erta di piccoli snack si propo-
ne estremamente varia, italiana, saporita
e genuina? 

Laura Mattiucci
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ma diamoci da fare per non far scompa-
rire le buone e vecchie piadine imbottite 
con formaggi cremosi e salsiccia!

Spostandoci verso ovest, in Liguria, 
scopriamo un parente della piadina: la fo-
caccia genovese o, come viene chiamata 
in dialetto, la fugassa. Tipica della cucina 
genovese, come la cugina piadina, si pre-
senta piatta. Viene condita con olio di oli-
va, sale e rosmarino. E’ accompagnata di 
solito da un bel vino bianco che ne aiuta 
la digestione. La sua preparazione è estre-
mamente elaborata, richiede infatti circa 
venti ore di lavorazione, un clima asciutto 
per la lievitazione e un forno a legna per 
la cottura. 

Accanto alla versione tipica, solo con 
il sale e il rosmarino, esistono tutt’ora in-
�nite varianti per tutti i gusti: con la sal-
via, le olive, le cipolle e il pesto. 

Esiste anche un altro tipo di focac-
cia: quella barese, simile a quella geno-
vese, ma di forma rotonda e più sottile, 
bianca o condita con pomodoro olive e 
patate. E al nord? Famosi sono i tramez-
zini, due o tre fette di toast di latte fresco 
tagliate a triangolo e imbottiti con tutto il 
possibile e l’impossibile: salsa rosa, maio-
nese, radicchio rosso, prosciutto e funghi, 
carcio� e olive, gamberetti, tonno e crema 
di melanzane… 

V engono serviti non solo all’inizio 
di un pasto, ma come dice il nome, 

nel «mezzo», in qualsiasi momento del-
la giornata, al bar, ad esempio, accompa-
gnando un cocktail od un sano bicchiere 
di vino. Al 90 per cento si tratta di spunti-
ni salati, il dolce, come intermezzo, attira 
meno, eccetto che si tratti di un ca�è ac-
compagnato da dolci a base di cioccolata 
o frutta o di un gelato.

Piadine, tramezzini e focacce sono 
forse le variazioni più note. Andiamo alla 
ricerca delle origini e della caratteristiche 
di questi intermezzi tipici italiani. 
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Iniziamo dalla bellissima Romagna. Ori-
ginaria di questa regione è la piadina ro-
magnola o semplicemente piada che è 
cotta su terracotta ed è composta da una 
sfoglia di farina di frumento, sale ed ac-
qua. Il suo spessore varia a seconda della 
zona di produzione, partendo dalla costa 
di Rimini, dove è sottilissima, mentre se 
ci spostiamo verso l’interno diventa sem-
pre più spessa senza però perdere la carat-
teristica friabilità.  

E’ di vecchissima tradizione, pre-
parata �n dal tempo dei Romani, e nata 
come il pane dei poveri. Il nome deriva 
dal greco e signi�ca focaccia. G. Pascoli 
la cita come il cibo nazionale dei Roma-
gnoli. 

Oggi ha acquisito fama internazio-
nale, ed è conosciuta da tutti come pro-
dotto tipico italiano. Può essere mangia-
ta così, da sola, oppure imbottita, salata 
o dolce. Consigliamo di abbinarla a vini 
tipici delle campagne romagnole come il 
Sangiovese e il Trebbiano.

Ha rischiato verso gli anni sessan-
ta di essere dimenticata, come del resto 
tutta la cultura contadina. Oggi il Nord 
Italia ne consuma circa 500.000 pezzi la 
settimana e gli Stati Uniti ad esempio ne 
comprano circa 20 milioni di pezzi l’an-
no. Anche le piadine sono cambiate nel 
tempo, quasi nessuno le prepara al mo-
mento, si usa quella precotta riscaldata 
sulla piastra bollente. Spesso e volentieri 
viene mangiata con insalate e pomodori, 
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D urante le mie abituali vacanze in 
Sardegna ho voluto nuovamente  

unire l’utile ad dilettevole. Stavolta i miei 
viaggi mi hanno portata a Monti, un pic-
colo paese a 20 km da Olbia. Lì ho visita-
to la Cantina del Vermentino, il cui nome 
rende omaggio al più nobile tra i vitigni 
coltivati in Gallura. Fondata nel 1956, è 
stata la prima cantina sarda a vendere in 
quantità signi�cative vini imbottiglia-
ti quali S’éleme, �aòra, Abbaìa, Aghi-
loia ed è inoltre una della poche cantine a 
produrre sia Vermentino che Cannonau. 

Oggi l’azienda conta 200 soci, pro-
prietari e coltivatori di 350 ettari di vi-
gneti presenti nei territori di Monti, Telti, 
Olbia e Loiri Porto San Paolo, nell’imme-
diato entroterra della Costa Smeralda. 
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La quantità di uve vini�cate all’anno  si 
attesta intorno ai 30.000 quintali, per una 
produzione pari a 2.000.000 di bottiglie, 
vendute per il 15% all’estero. Il 50% rima-
nente viene distribuito in tutta l’isola e 
l’ultimo 25% viene immesso nel mercato 
nazionale italiano, mi spiega il direttore 
dott. Gianni Sanna. 

I mercati export più importanti sono 
quello tedesco, seguito da quello inglese. 
«In Germania la distribuzione esclusiva 
appartiene al Weinland Abayan, un lega-
me commerciale che esiste ormai da più 
di 10 anni e che funziona molto bene», 
mi dice il responsabile export Silvio An-
nis. «Il mercato tedesco è quello più or-
ganizzato, anche per quanto riguarda le 
manifestazioni e le degustazioni», conti-
nua Annis. 

�*�M���7�F�S�N�F�O�U�J�O�P
È un lungo e lento viaggio mediterraneo 
la storia del Vermentino che dalla Spa-
gna, sua probabile terra d’origine in cui 
era noto come Listan d’Andalusia, si dif-
fuse in Francia, dove fu chiamato Gros-
se Clarette, Malvois d’Espagne e anche 
Piccabon. Conosciuto come Favorita in 
Piemonte, al suo arrivo in Liguria di-
venne Pizzamosca, Corbesso e Vemetti-�-�B���$�B�O�U�J�O�B���È���B���.�P�O�U�J�
���������L�N���E�B���0�M�C�J�B���	�0�5�
����

no, nome quest’ultimo con cui giunse in 
Corsica e quindi, nella seconda metà del-
l’Ottocento, in Gallura dove fu battezzato 
Vermentino. 

Pur di�ondendosi successivamente 
in altre zone dell’isola, è la terra gallurese 
che, eletta dal Vermentino a suo habitat 
ideale, ha contribuito ad a�nare e svelare 
le qualità di quest’uva solare che nel vino 
si fanno aroma, corposità e gradazione 
alcoolica del tutto particolari. 

L’attribuzione, nel 1975, della D.O.C. 
(Denominazione di Origine Controlla-
ta) e nel 1996 del più alto riconoscimen-
to a cui un vino possa ambire, la D.O.C.G. 
(Denominazione di Origine Controllata e 
Garantita), è la dimostrazione del costante 
livello qualitativo raggiunto dal Vermenti-
no di Gallura. 

I vini bianchi più famosi sono il 
«Funtanaliras», un Vermentino di Gallu-
ra D.O.C.G. che si accompagna felicemen-
te con frutti di mare, pesci e crostacei, ma 
che si presta benissimo anche come ape-
ritivo e il Vermentino di Gallura D.O.C.G 
Superiore di nome Arakena che si con-
traddistingue per il suo colore giallo oro 
e i suoi sapori balsamici di macchia me-
diterranea, rosmarino, vaniglia e radice di 
liquirizia.                    Ra�aella Usai
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I l 27 maggio 2006 la Zini Prodotti Ali-
mentari Spa in collaborazione con la 

Fondazione Sacra Famiglia ONLUS che 
da 110 anni si occupa di disabili, ha inau-
gurato una nuova partnership all’insegna 
della cultura d’impresa sociale, coglien-
do come occasione i festeggiamenti per il 
Cinquantesimo Anniversario Zini.

L’ azienda produttrice di pasta fresca 
surgelata ha voluto celebrare l’evento nel 
segno della responsabilità sociale d’im-
presa. Insieme alla ONLUS ha presentato 
il progetto «Comunità alloggio» dedicato 
alle donne disabili residenti in provincia 
di Milano e per il quale la Zini ha predi-
sposto un impegno economico triennale.

�%�B���������B�O�O�J���Q�B�T�U�B���G�S�F�T�D�B
Zini Prodotti Alimentari Spa opera nel 
settore della pasta fresca da 50 anni. Con 
una produzione annuale di oltre 6.000 
tonnellate la Zini è leader in Italia e in 
molti altri paesi europei nel settore della 
pasta fresca surgelata. 

Il pasti�cio Zini, con sede e stabi-
limento a Cesano Boscone (MI) da oltre 
30 anni, si contraddistingue per una forte 
propensione all’innovazione, nonché per 
la costante  attenzione alla genuinità dei 
prodotti, interamente privi di additivi e 

conservanti. 
Il �ore all’occhiello della Zini sono 

gli gnocchi «Patato», molto apprezza-
ti non solo per il gusto, ma anche per la 
struttura morbida, il basso contenuto ca-
lorico e l’elevata digeribilità, ottenuta at-
traverso la cottura in continuo della se-
mola di grano duro insieme alle patate 
fresche. 

Per questo i prodotti di pasta fresca 
surgelata Zini sono particolarmente ap-
prezzati nella cosidetta «ristorazione so-
ciale» (scuole, ospedali, case di riposo), 
oltre che nella ristorazione tradizionale. 
Per festeggiare i 50 anni di attività, Zini 
ha creato Zinilunch, un concetto innova-
tivo che consente di servire primi piatti 
di pasta fresca di elevate proprietà orga-
nolettiche anche in assenza di una cucina 
attrezzata e personale specializzato. 

Se siete interessati ai prodotti Zini, 
visitate il loro stand J50 al padiglione 6 
presso la �era Intercool di Düsseldorf. 
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Molti ristoranti, e non esclusivamen-
te quelli di alta categoria, o�rono 

ai clienti un cosiddetto «Amuse Bouche» 
ossia un assaggino-aperitivo. Questo ge-
sto di accoglienza da parte del ristoratore 
costa poco e aiuta molto ad ingraziarsi le 
simpatie dei clienti. E visto che l’occhio 
vuole sempre la sua parte è importante 
presentare lo stuzzichino nella maniera 
più estetica possibile. 

Il fornitore specializzato per il 
catering Luchs presenta nel suo catalo-
go 2006 il marchio di porcellana «ana». 
Si contraddistingue per una linea puri-
sta e funzionale, giovane e moderna. Nel 
gioco creativo delle forme i singoli pez-
zi si presentano come delle formi univer-
sali di porcellana bianca. Potete ordina-
re gratuitamente il catalogo chiamando il 
0800/5778899.

�-�B���M�J�O�F�B���*�O�O�P�W�B���E�J���7�J�M�M�F�S�P�Z�������#�P�D�I
Un design completamente nuovo, un 
equilibrio perfetto dei contorni, forme 
asimmetriche �no ad ora sconosciute: 
è Innova. Frutto dell’abilità dei maestri 
tornitori di Villeroy & Boch che hanno 
saputo, grazie all’utilizzo delle tecniche 

più avanzate nella lavorazione della cera-
mica, dar vita ad una serie da tavola dai 
contorni audaci. 

Forme rettilinee e geometriche, ri-
dotte all’essenziale, puriste da un lato ma 
versatili, �essibili e multifunzionali dal-
l’altro. Una collezione di piatti che colpi-
sce con un design fuori dal comune, che 
si distingue con oggetti multifunziona-
li per una tavola in continuo movimen-
to. Il piattino della tazza da ca�elatte e da 
cappuccino nasconde una sorprendente 
versatilità: può essere usato per servire il 
pane, come piatto da portata o come base 
per burriera e salsiera. 

Forme stravaganti, oggetti dai mol-
teplici usi che allo stesso tempo celano 
una funzionalità inaspettata. Ne è un 
esempio il piatto da portata con centro 
rigato: la struttura delle scanalature è un 
vero elemento di richiamo e crea un piat-
to ideale su cui far sgocciolare un arrosto 
tagliato o degli asparagi. 

�'�P�S�N�F���N�P�S�C�J�E�F���F���B�S�N�P�O�J�P�T�F
Anche il marchio tedesco Eschenbach 
propone collezioni in bone china e por-
cellana, ma con forme più morbide ed 

armoniose, decorazioni eleganti o post-
minimaliste. Eschenbach è in grado di 
soddisfare una clientela tra le più esigen-
ti. 

Per quanto riguarda il settore della 
ristorazione la ditta o�re al momento otto 
linee diverse: Temptation, Galaxy, Am-
biente, Primavera, Tuto, La Reine, Minoa 
und Today. Il marchio fa parte dell’azien-
da «Neue Porzellanfabrik Triptis». 
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L e ultime statistiche lo dimostrano 
chiaramente: l’Aperol sta conquistan-

do sempre di più il pubblico giovanile in 
Germania. Nel 2005 la Campari Deutsch-
land GmbH ha registrato un incremento 
delle vendite del 42 per cento. L’abitudine 
di godersi un aperitivo sta prendendo pie-
de anche presso i tedeschi, decretando al-
l’Aperol un successo incomparabile. 

�#�F�W�B�O�E�B���T�U�P�S�J�D�B
La società F.lli Barbieri di Padova, già più 
volte premiata per la sua rinomata produ-
zione di liquori, lanciò nel lontano 1919 l’ 
Aperol in occasione della �era campiona-
ria di Padova, puntando sulla rivoluzio-
naria idea di un aperitivo leggero di soli 
11 gradi. Dal secondo dopoguerra in poi 
conosce un grande sviluppo e una rapida 
di�usione sia a casa che al bar. 

Agli inizi degli anni Novanta la F.lli 
Barbieri viene acquistata dalla Barbero 
1891. Ad oggi Aperol è apprezzato da mi-
lioni di consumatori fedeli ed è presente in 
tutti i bar e in tutti i principali negozi.

�/�V�P�W�F���D�S�F�B�[�J�P�O�J
Il grande successo di Aperol si è manifestato 
anche durante la competizione «Deutsche 
Cocktailmeisterscha� 2006»,, tenutasi il 17 
luglio scorso. Il vincitore, Ercan Cicek di 
Bad Gögging, ha convinto la giuria con un 
cocktail aperitivo chiamato «Aperol Light». 
La sua creazione di Aperol, Vermouth, Pas-
soa e limetto esprime al meglio l’immagi-
ne giovane e fresca che Aperol vuol dare di 
se. Con questo cocktail il barman andrà ai 
Mondiali di Cocktail in Taiwan per rappre-
sentare la Germania. 

�"�Q�F�S�P�M���-�J�H�I�U
3 cl Aperol
2 cl Martini Vermouth Extra Dry
1 cl Passoa
1 cl Monin Lime Juice 
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Yogurtlandia è un marchio che dal 
1995 rappresenta una catena di yo-

gurterie in franchising specializzate nella 
produzione di yogurt so�.

La peculiarità del marchio Yogur-
tlandia è, oltre al design accattivante dei 
punti vendita, l‘impiego di soluzioni mo-
derne e materiali innovativi, primo fra 
tutti quello di yogurt fresco di alta quali-
tà dal quale nasce l’ormai famoso yogurt 
so� Yogurtlandia.

In Italia è la YO.GA s.r.l. la ditta re-
sponsabile per lo sviluppo del marchio 
Yogurtlandia. È presente in oltre 50 pun-
ti vendita distribuiti su tutto il territorio 
nazionale e adopera lo yogurt della Latte-
ria Sociale di Vipiteno, in Alto Adige, per 
la produzione di un «so�» dalle indiscus-
se qualità organolettiche.

Dato il successo del prodotto è nata 
in breve una nutrita schiera di concor-
renti che ha cercato di imitare il succes-
so di Yogurtlandia. Molti di questi non ce 
l’hanno fatta, altri sono riusciti a soprav-
vivere. Alcuni di questi sono arrivati a 
lanciare sul mercato una grossolana imi-
tazione del marchio Yogurtlandia, non 
riuscendo però a raggiungerne la qualità.  
Yogurtlandia, infatti, è la sola azienda del 
settore ad utilizzare il fresco yogurt di 
montagna!

I punti vendita Yogurtlandia in Ita-
lia spaziano dalla Sicilia al Trentino, pas-

sando per la Calabria, la Campania ed il 
Lazio. All‘estero l‘azienda è presente in 
Francia e Germania con punti vendita af-
�liati, mentre in Svizzera, Benelux e Gran 
Bretagna i punti vendita sono ammini-
strati da società locali, che hanno come 
obiettivo lo sviluppo del marchio nella 
propria nazione.  Chi desidera aprire un 
punto vendita Yogurtlandia può conta-
re su un addestramento in loco, un’ as-

sistenza in fase di apertura e un supporto 
continuo. L‘a�liato può acquistare esclu-
sivamente i prodotti Yogurtlandia assicu-
randosi la massima qualità.

�*�O���(�F�S�N�B�O�J�B
Per questo tipo di business la Germania 
o�re un mercato molto promettente gra-
zie alla forte presenza di operatori italiani 
del settore della ristorazione, e all’ottima 
reputazione di cui gode il made in Italy in 
questo paese.

Per aprire un punto vendita in Ger-
mania è su�ciente un investimento di 
60.000,00 euro. La cifra include l‘arreda-
mento, i macchinari, le attrezzature, l‘ad-
destramento e il supporto.

All‘a�liato verrà assegnata una 
zona in esclusiva che può essere un cen-
tro abitato (per le città minori, sino a 
50.000 abitanti), un quartiere (per i cen-
tri maggiori), un centro commerciale o 
un aeroporto. Per gli imprenditori che 
decidessero di ampliare la loro attività, la 
casa madre valuta possibili rapporti Ma-
ster Franchise, su base regionale, �naliz-
zati allo sviluppo del business nell‘intera 
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