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Anno Zero
Siamo quasi all’anno zero, o sottozero 
mormora qualcuno, dove i consumi 
Ho.Re.Ca. hanno fatto un salto indie-
tro di oltre 10 anni e, pertanto, dopo 
un periodo di vacche magrissime, 
produttori e distributori cercano di ri-
partire. Ma non è, e non sarà, un’im-
presa facile: i poco brillanti, anzi ne-
gativi risultati registrati in quasi tutte le 
categorie merceologiche nel 2013, 
hanno di fatto depresso gli entusiasmi. 
A cominciare dai produttori, i quali, 
per la maggior parte, dopo aver messo 
il segno meno davanti ai propri nume-
ri, si sono arroccati in difesa limitando 
progetti e risorse, investendo meno sul 
mercato e nei rapporti commerciali 
tanto da rendere ancora più compli-
cate le trattative, i rinnovi contrattuali 
e... le possibili ripartenze. Tuttavia, 
seppur sempre più “tirata” negli ac-
cordi commerciali, l’industria deve 
avere il coraggio di rompere definiti-
vamente gli indugi e dedicarsi al ca-
nale Ho.Re.Ca. nel modo più appro-
priato: non solo riequilibrando le di-
screpanze economiche con gli altri 
canale distributivi, ma anche valutan-
do attentamente l’importanza di stu-
diare formati specializzati per il mer-
cato dei consumi fuoricasa, metten-
doli a disposizione dei distributori 

prodotti e, soprattutto, farlo in esclusi-
va. Ma seppur con le miglior intenzio-
ni la situazione resta complessa e la-
scia intravedere, ad andar bene, una 
risalita lenta e faticosa. In questa sca-
lata un ruolo importante potranno re-
citarlo ancora una volta i distributori. 
Sono chiamati a fare poche cose, ma 
a farle bene. Formazione, anzitutto, 
perché di fronte ad un consumatore 
sempre più evoluto ci saranno eser-
centi sempre più preparati e, conse-
guentemente, anche il distributore de-
ve mettere in campo competenza e 
professionalità. Specializzazione poi, 
anzi, multispecializzazione perché la 
crisi rende ormai necessario ampliare 
assortimenti per ottimizzare spazi e 
logistica, ma soprattutto per dare più 
prodotti/servizi ai propri clienti e con-
quistarne di nuovi. E, inoltre, una de-
cisa innovazione tecnologica per ac-
celerare il processo di ottenimento di 
dati e informazioni. In questo la tec-
nologia e internet hanno un ruolo 
decisivo e rappresentare uno straordi-
nario strumento di marketing, un’in-
novativa forma di comunicazione, sia 
nei confronti del pubblico esercizio 
che del consumatore finale. 
Poche cose per ripartire, dunque, ma 
essenziali, affinché l’anno zero pos-
sa ritrovarsi affianco quell’agognato 
segno più.
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Da un’analisi 
condotta da 
Tradelab sul 
mondo del 

beverage si evince 
che il 61% dei 

consumatori non
è molto soddisfatto 
dell’attuale sistema 

di offerta
nel canale della 

ristorazione 
extradomestica.

Come cambia
il mercato, come 
cambiano le 
relazioni
Nell’affrontare un’analisi del cambia-
mento in atto nel canale Ho.Re.Ca. 
bisogna necessariamente cominciare 
da quello che il fulcro sul quale gira-
no i consumi e, quindi, bisogna parti-
re dal consumatore.

Oggi, grazie anche alla rivoluzione in-
formatica, il consumatore è più tecnolo-
gico, più informato, più competente, 
più attento al rapporto qualità-offerta, 
più programmatore, più mobile e meno 
fedele al dato punto di consumo.
E, quindi, anche per questo più esigen-
te: seleziona canali e occasioni di con-
sumo in relazione a specifici bisogni,  

passando senza soluzione di continuità 
dalla ricerca di momenti fuori casa di 
tipo funzionale a occasioni dove è al 
centro c’è l’esperienza di consumo che 
assume, quindi, una forte connotazione 
rispetto alla soddisfazione complessiva. 
È questo il consumatore moderno che 
deve essere tenuto d’occhio. È un sog-
getto molto critico ed attento.
Da un’indagine di Tradelab si evince, 
però, che nel complesso ben il 61% dei  
consumatori non è molto soddisfatto 
dell’attuale sistema di offerta nel canale 
della ristorazione extradomestica inteso 
come prodotto + servizio = esperienza, 
muovendosi continuamente tra i sotto-
canali alla ricerca di value for money. 
Se riconduciamo l’analisi al mondo 
delle bevande, sempre dall’analisi Tra-
delab, leggiamo che il 37% non è con-
tento della qualità e della varietà delle 
bevande disponibili; il 51% ritiene che 
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I grossisti 
rappresentano la 

componente 
centrale del 

canale Ho.Re.Ca., 
operano e 

competono in un 
mercato sempre 
più complesso e, 

in questo scenario, 
devono essere in 
grado di evolversi 

portando nel 
punto di consumo 
sempre il prodotto 

giusto.

i formati stessi delle bevande non sono 
adeguati, insomma, circa la metà gradi-
rebbe formati più idonei ai suoi gusti e 
al suo stile di vita. Inoltre, quasi il 50% 
ritiene troppo alto il livello dei prezzi.

DI FRONTE A QUESTO CONSUMA-
TORE ATTENTO E FONDAMENTAL-
MENTE SCONTENTO COSA DI DE-
VE FARE?
La sfida per chi deve servirlo è quella di 
conoscerlo e seguirlo. In altri termini 
farsi trovare con il prodotto giusto nel 
posto giusto per soddisfare le sue mute-
voli esigenze. Tutto ciò passa inevitabil-
mente dal curare al meglio la proposta 
assortimentale, ma tutto ciò inoltre ri-
chiede agli operatori Ho.Re.Ca., che 
siano produttori, distributori o esercen-
ti, uno enorme sforzo, una condivisione 
di informazioni e una strategia di filiera 
appropriata per intercettare al meglio 
questo consumatore evoluto.

IL RUOLO DELL’ESERCENTE
È il soggetto più a contatto con il consu-
matore ed è chiamato a compiere il 
massimo impegno per assecondarlo: dif-
ferenziare l’offerta e dimostrarsi player 
mobile e flessibile. Il mondo dei locali 
deve anche tener conto che cresce l’of-
ferta low price: self service point, take 
away; cresce l’offerta ibrida home-away 
from home; si articola l’offerta della ri-
storazione commerciale in catena attra-
verso formati ingegnerizzati per specifici 
target; cresce la concorrenza tra catego-
rie alimentari e non (es. giochi e servizi).
In virtù di questa complessità, una quota 
dei gestori, quelli impegnati seriamente 
nello svilupo del sell-out, aumentano la 
richiesta di servizio agli intermediari e, 
in particolare, ai distributori.

I COMPITI E LE OPPORTUNITÀ PER 
I DISTRIBUTORI
I grossisti rappresentano la componente 
centrale del canale, operano e compe-
tono in un mercato affollato, composto 
da tanti operatori, anche di piccola di-
mensione, che si sovrappongono sul 
territorio, subiscono una crescente con-
correnza tra grossisti, C&C e GDO. 
La forte sovrapposizione territoriale tra 
operatori e la sostanziale omogeneità 
dell’approccio commerciale, ancora-
to al trasferimento a valle dei canvass 
dell’industria, di fatto, comprime i mar-
gini dei grossisti impegnati in una pres-
sante price competition, con evidenti 
effetti negativi sulla capacità di investi-
mento e innovazione. Il prezzo, anche 
se non nelle intenzioni dichiarate, fi ni-
sce per confermarsi come la principale 
variabile discriminante delle relazioni 
Industria-Distribuzione. Anche loro re-
gistrano una serie di cambiamenti, ad 
esempio è in atto un processo che lascia 
intravedere un’evoluzione dei distribu-
tore verso una sorta di despecializzazio-
ne con tutti che vendono tutto.
È questa la direzione giusta? In questo 
contesto critico cosa e come fare per 
recuperare valore e portarlo a valle dal 
consumatore, come stimolo per un ri-
lancio dei consumi? È ormai convinzio-
ne comune che l’obiettivo di portare a 
valle, a disposizione del consumatore, 
il massimo del valore possibile, richiede 
di sviluppare nuovi modelli di relazione 
Industria-Distribuzione.
In questo caso la risposta pare vada in 
direzione diversa dalla despecializza-
zione, la specializzazione resta ancora 
la soluzione più opportuna, di ottimale 
ci sarebbe solo la mutlispecializzazione. 
Relativamente ai produttori si à giunti 
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Una grande 
opportunità per i 
soci U.DI.AL.:

servizi di 
consulenza e di 

assistenza;
i soci potranno 

affermarsi 
strategicamente 

anche nella 
distribuzione a 
libero servizio.

alla consapevolezza che non è possibile 
“seguire” il consumatore con qualsiasi 
grossista, perché non tutti sono capaci 
di trattare in modo adeguato le diverse 
categorie merceologiche e, quindi, di 
penetrare i singoli canali e cogliere le 
diverse occasioni nel proprio territorio.
Un’operazione questa che vale anche 
per chi fa ingrosso: non tutti i prodotti/
brand possono o devono andare in tut-
ti canali, perché non tutti i prodotti of-
frono, infatti, il medesimo valore nelle 
diverse pratiche. Bisogna saper portare 
nel punto di consumo il prodotto giu-
sto! È questo la mission del distributore 
evoluto. Dove se la parola d’ordine è 
differenziazione, l’approccio prevalente 
deve allora divenire quello della reci-
proca selezione, come chiave per otti-
mizzare gli investimenti e concentrare 
tutti gli sforzi possibili sul sell out.
Una volta selezionatosi a vicenda, 
obiettivo che richiede un livello di reci-
proca conoscenza sicuramente maggio-
re dell’attuale, il contesto delle relazioni 
Industria-Distribuzione può divenire re-
almente di tipo collaborativo e portare 
ad un ampliamento della torta dei con-
sumi.
È un processo forse ineluttabile, ma co-
munque lungo e difficile, anche perché 
deve essere implementato sulle singole 
aree di vendita, territorio per territorio. 
E, quindi, per ridare valore al consuma-
tore e implementare i consumi ogni pla-
yer deve avere una condotta armonica 
e coerente con un nuovo approccio al 
mercato.
Di seguito alcuni esempi di decisioni 
che riflettono tale approccio.

PRODUTTORE
In ciascun micro-territorio, il produttore 

dovrà selezionare l’intermediazione uti-
lizzata, concentrando i propri sforzi e 
investimenti con quei grossisti che ga-
rantiscono fit di posizionamento: volumi 
e/o penetrazione nei singoli sottocanali; 
politiche commerciali di natura relazio-
nale con i PdC (Fdv) e, quindi, disponibi-
lità a trasferire vantaggi al PdC per favo-
rire il sell-out; disponibilità a condivide-
re informazioni.

IL DISTRIBUTORE VERSO I PRO-
DUTTORI
Dovrà selezionare quei produttori che 
garantiscono fit di posizionamento: vo-
lumi e/o copertura di nicchie di consu-
mo; disponibilità ad investimenti ag-
giuntivi in progetti a supporto del sell-
out; in ciascun territorio, disponibilità a 
selezionare i grossisti partner favorendo 
la conseguente riduzione delle sovrap-
posizioni.

IL DISTRIBUTORE VERSO I PUNTI 
DI CONSUMO
Dovrà puntare ad ampliare la base di 
clienti con cui intrattiene relazioni pre-
ferenziali di fornitura, selezionando  
quei punti di consumo che garantisco-
no volumi e/o copertura di pratiche 
(luoghi/occasioni); disponibilità a lavo-
rare con canvass con l’obiettivo di otte-
nere maggiore fedeltà di quanto oggi 
non riesca ad assicurare l’offerta di un 
dato brand/formato.
Molto gradita la presenza del dott. Mas-
simo Cobol, già direttore commerciale 
di Sobib Coca-Cola, che ha curato la 
prefazione. Anche con questa pubblica-
zione U.DI.AL. ha segnato la sua forza 
propositiva e la sua unicità. Valori che 
appartengono ai leader come del resto 
è U.DI.AL..
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Intervista a Luigi 
Cetrangolo
Consumi Horeca: il 2013 è stato ne-
gativo e il 2014 si preannuncia anco-
ra più problematico. Consumi che 
calano, locali che soffrono e non 
pagano e distributori che sono sem-
pre più in affanno. Quali soluzioni?

Premesso che nessuno ha la bacchetta 
magica e che risalire la china richiede 
idee e progetti e poi grande impegno e 
tenacia, il consorzio in questo contesto 
può avere un ruolo decisivo.
Anche per questo motivo U.DI.AL., per 
l’anno 2014, ha messo in campo una 
serie di particolari iniziative, già presen-
tate in anteprima all’8° Convegno orga-
nizzato il 30 gennaio scorso all’Hotel 
Parco dei Principi di Bari. Evento di cui 

ancora si parla per le importanti argo-
mentazioni discusse e soprattutto per 
una partecipazione, dei soci e dei ma-
nager dell’industria, da record.
Dei nuovi progetti e delle prospettive 
future diamo la parola a Luigi Cetran-
golo, General Manager di U.DI.AL.. 

D.: Anche quest’anno si presente 
difficile, lei in queste settimane sta 
incontrando le industrie per il rinno-
vo degli accordi: quali riscontri sta 
avendo?
R.: «Registro una certa preoccupa-
zione che inibisce un approccio agli 
accordi più sereno e costruttivo. Cer-
to non riguarda tutte le aziende, ma 
nel complesso è questa la situazione 
che sto ricavando».

D.: Quali sono le reazioni da parte 
dei manager dell’industria alle nuo-

Il Consorzio
U.DI.AL. ha 
dimostrato in 
questi anni di 

saper accettare le 
sfide più difficili

e di misurarsi 
sempre e 

comunque in 
termini costruttivi.
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L’accordo con la 
centrale 

GR.I.D.O. è
una grande 

opportunità che 
permetterà ai 
distributori di 
diversificare la 
propria offerta, 

lavorare con 
prodotti con 

maggiori margini, 
servire in modo 
più completo i 
propri clienti.
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ve progettualità U.DI.AL.?
R.: «Di grande attenzione: il fatto che 
U.DI.AL. si sta strutturando per esse-
re gruppo distributivo a 360° desta 
un grande interesse. Nel canale 
Ho.Re.Ca. nel quale abbiamo già le 
nostre solide radici, il canale Dome-
stico con l’iniziativa Sell Home - 
ProntoBevi, e poi il Retail e il full 
service attraverso l’operazione 
GR.I.DO.: il consorzio U.DI.AL. è 
attualmente il primo e solo gruppo 
consortile in Italia capace di garantire 
una copertura totale e, quindi, di of-
frire all’industria opportunità a 360°, 
appunto».

D.: Entrando nella centrale di acqui-
sto GR.I.D.O., U.DI.AL. ha dato una 
svolta epocale, spiazzando un po’ 
tutti, potrebbe sembrare una mossa 
azzardata?
R.: «La scelta che è stata compiuta è 
indubbiamente coraggiosa, d’altron-
de se non ci metti testa e coraggio nei 
momenti difficili, non vai da nessuna 
parte. È vero abbiamo abbattuto un 
muro e ci siamo presi un rischio, ma 
noi vediamo anche le opportunità. È 
sono tante».

D.: A quali  opportunità si riferisce: 
al fatto che saranno equiparati i listi-
ni fra Horeca e G.D.O.?
R.: «No, non mi riferisco a questo: 
non abbiamo fatto un’alleanza con 
una centrale D.O. per le condizioni 
di acquisto con le industrie delle be-
vande. Gli accordi con le aziende di 
beverage che erano già nel nostro 
portafoglio continuiamo a gestirle 
dalla nostra sede centrale. Almeno 
per il momento noi, invece, riteniamo 

che il vantaggio immediato sia quello 
che i nostri soci possono utilizzare i 
contratti GR.I.D.O. con le più impor-
tanti industrie di marca Food. È que-
sta la grande opportunità che per-
metterà ai nostri distributori di diver-
sificare la propria offerta, lavorare 
con prodotti con maggiori margini, 
servire in modo più completo i propri 
clienti, ottimizzare logistica, insom-
ma avere vantaggi concreti».

D.: Quanto i soci U.DI.AL. sono 
pronti ad inserire i prodotti Food 
service? 
R.: «C’è un grande fervore presso la 
nostra base sociale per stabilire come 
e in che modo “sfruttare” questa 
chance. C’è chi già lavorava con il 
Food e ora può contare su contratti e 
promozioni più vantaggiose; c’è chi 
invece vuole aprire dei Cash&Carry e 
ora può farlo disponendo di oltre 300 
accordi con industrie di marca. A tale 
proposito, Sabatino Pepe, il nostro 
funzionario nella centrale GR.I.D.O., 
grande esperto di Retail, sta com-
piendo un grande e intenso lavoro, 
non solo sul rinnovo dei contratti Fo-
od, ma anche nell’offrire consulenza 
a quei soci che hanno capito l’impor-
tanza di questo assortimento e si 
stanno organizzando di conseguen-
za. Il progetto crescerà gradatamen-
te, con i tempi dovuti, in modo da 
radicarsi saldamente nelle nostre 
aziende associate».

D.: L’iniziativa Sell Home?
R.: «Tutto è pronto per l’area test che, 
come già comunicato sarà Bari e pro-
vincia, nella quale oltre 15 soci si 
stanno già organizzando. Ad aprile il 
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primo volantino. Anche questa è una 
scelta coraggiosa. Ma ci crediamo e 
siamo certi che questo progetto offri-
rà grande contenuto di servizio ai 
nostri soci e alle aziende partner che 
parteciperanno all’iniziativa».

D.: Insomma, le sfide piacciano a 
U.DI.AL.?
R.: «Il consorzio U.DI.AL. ha dimo-
strato in questi anni di saper accetta-
re le sfide più difficili e misurarsi, 
sempre, e comunque, in termini co-
struttivi. La sfida di leggere il cambia-
mento in atto nella filiera; La sfida di 
mettere in campo programmi e pro-
getti consoni a un gruppo consortile 
che ha ormai una dimensione nazio-
nale;  la sfida di crescere non solo 
numericamente, ma anche professio-
nalmente. E anche la sfida di offrire ai 
propri soci gli strumenti e le opportu-
nità necessarie per continuare a com-
petere e fare distribuzione in un 
mercato sempre più complesso. Sono 
queste le sfide, è questo il grande 
sforzo che U.DI.AL. sta compiendo 
in questi anni difficili e che con testa 
e coraggio continuerà a compiere».

D.: Nel suo intervento al convegno 
lei ha parlato di U.DI.AL. come la 
terza via della distribuzione, vuole 
spiegarci meglio il concetto?
R.: «È chiaro che con queste strategie 
innovative U.DI.AL. compie un con-
siderevole passo in avanti distinguen-
dosi per innovazione e, torno a ripe-
tere, per scelte coraggiose, dando 
così uno stacco netto a quelle che 
erano le stantie regole consortili. Oc-
cupando un nuovo spazio, una terza 
via appunto che ci distingue, ad 

esempio, da quella delle società par-
tecipate e da quella che percorrono 
gli altri gruppi consortili».

D.: Anche in questo caso potrebbe 
essere un azzardo?
R.: «Assolutamente no, perchè in 
questo nuovo percorso non andiamo 
a smarrire i valori che hanno fatto 
grande e forte questo gruppo. La po-
litica futura è quella di mantenere e 
rafforzare la vitalità del consorzio, di 
evidenziarne il suo spirito di gruppo, 
di rafforzare i suoi riconosciuti punti 
di forza come militanza, rigore, so-
brietà e professionalità. Un consorzio 
consapevole della sua missione, radi-
cato nella sua storia, ma con la testa 
rivolta al futuro, un futuro verso il 
quale, alimentando passione, speran-
za e nuove idealità si possa continua-
re a lavorare e prosperare.»
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Nel 2013 s’è 
verificato un 

fenomeno 
interessante nel 
mercato italiano 

nazionale: ci 
sono cantine che 
hanno visto nel 
2013 crescere 

anche le vendite 
nel mercato 

interno.
Sono casi in 

controtendenza 
ed esempi 

interessanti

L’importanza del 
mercato nazionale 
per l’immagine del 
Vino
Consumi di vino in Italia: nel mese del 
Vinitaly, la più grande manifestazione 
italiana di respiro internazionale dedi-
cata al vino, il mondo del beverage si 
concentra nel riflettere sulle potenzia-
lità e le problematiche della filiera del 
vino e sui suoi sbocchi nel mercato 
nazionale ed estero.
Anche quest’anno i dati ci dicono che 
il mercato interno, rimpicciolitosi in 
volume, non porta ossigeno alle 
aziende produttrici che però, per loro 
fortuna, possono contare sull’export, 
voce dai dati incoraggianti, mercato 
prospero che controbilancia il più 
complesso mercato interno.

Qualche cantina 
italiana in 
controtendenza
L’export, oramai da qualche anno, è il 
“driver”, la guida delle aziende vitivi-
nicole che possono contare su margi-
nalità molto interessanti grazie a piaz-

ze come America, Russia, Cina, ma 
non solo. Tuttavia, nel 2013 s’è verifi-
cato un fenomeno interessante nel 
mercato italiano nazionale: ci sono 
cantine che hanno visto nel 2013 cre-
scere anche le vendite nel mercato 
interno. Sono casi in controtendenza, 
certo, ma esempi interessanti di azien-
de italiane che non hanno abbando-
nato l’idea di vendere nello stesso 
mercato in cui producono. Queste 
cantine che hanno puntato anche sul 
mercato interno sono realtà che han-
no trovato spazio in uno scenario in 
cui tantissime aziende hanno tagliato 
la voce mercato nazionale per punta-
re esclusivamente sulle vendite all’e-
stero. Con meno competitor in casa 
molte cantine italiane hanno mante-
nuto o hanno fatto crescere il proprio 
fatturato alla voce “vendite in Italia”.
 

Una fotografia sul 
mercato italiano
Stando ai dati Istat, dopo il calo del 
2009, ci sono stati anni stabili, com-
plice anche un leggerissimo rialzo del 
prezzo sulla bottiglia, rialzo leggero 
sull’unità di vendita, ma che sui gran-
di numeri, ha permesso alle aziende 
di mantenere stabili gli incassi. In 
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Gli analisti fanno 
notare che, 

sebbene si beva 
meno in Italia, si 
beve meglio. Il 
consumatore è 
più attento, sa 

scegliere con più 
consapevolezza.

media le famiglie italiane spendono 
12 euro al mese per comprare vino, 
prodotto che rimane  la bevanda alco-
lica di riferimento. Osservando in 
dettaglio qualche differenza geografi-
ca, si evince che al Nord si spende più 
che al Sud, ma le tendenze sono di-
verse. Nel Nord-Ovest la spesa sta 
calando, nel Centro Italia la spesa si è 
stabilizzata al 10% circa sotto i livelli 
pre-crisi, mentre al Sud e nelle isole 
sembra essere incominciata una fase 
di crescita della spesa (da 8,8 euro nel 
2009 a 9,56 nel 2012, cioè il livello 
pre-crisi del 2007).
Le migliori performance le hanno ot-
tenute le cantine che producono vini 
bianchi e bollicine, vini che ben si 
piazzano sia sulle tavole italiane che 
sulle tavole internazionali. Queste ti-
pologie sono trasversalmente ben ac-
colte dai consumatori, che vedono in 
tali vini in prodotto “di piacevolezza 
immediata”, con ottimi rapporti quali-
tà/prezzo Le bollicine vanno bene 
anche perché, va da detto, le cantine 

da anni hanno costruito un’immagine 
solida, puntando sui marchi, con in-
vestimenti mirati e un affinamento dei 
rapporti commerciali interni, e poi 
esteri.  

Perché occorre 
puntare ancora sul 
mercato interno 
Gli analisti fanno notare che, sebbene 
si beva meno in Italia, si beve meglio. 
Il consumatore è più attento, tralascia 
la fascia media puntando o sulla gam-
ma bassa, o sulla gamma alta. Sulla 
gamma alta il consumatore sa sceglie-
re con più consapevolezza. Gusta 
poco vino, ma buono, e dunque ac-
quista etichette di maggior pregio. 
Quest’aspetto è importante secondo 
gli analisti, perché sebbene i volumi 
di vendita siano diminuiti, le etichette 
trovano comunque posto nella spesa 
degli italiani e questo fatto è impor-
tantissimo.





Il canale Sell-Home accorcia ancor più la filiera.
Solo due passaggi per arrivare dalla produzione al consumo.

La filiera della 
D.O. e della G.D.O.

INDUSTRIA CE.DI. SUPERMERCATO CLIENTE
FAMIGLIA

LUOGO DI CONSUMO

INDUSTRIA
FAMIGLIA

LUOGO DI CONSUMO
DISTRIBUTORE PRONTOBEVIRIBUTOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOORRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRE PRONTO

AL VIAAL VIA
Tutto è pronto per lo start-up della nuova iniziativa 
U.DI.AL. dedicata ad canale delle vendite domesti-
che. Sell-Home (vendere a casa) questo il termine 
tecnico con cui è contraddistinto il canale, mentre si 
chiama ProntoBevi l’ormai noto logo-insegna con il 
quale i distributori associati U.DI.AL. che aderiranno 
all’iniziativa, proporranno il loro esclusivo servizio di 
consegna a domicilio delle bevande. 
Primo volantino
Nella prima decade di maggio il lancio del primo vo-
lantino nell’area test di Bari e provincia. È questa 
un’area di mercato rilevante che vede un potenziale di 
ben 750mila abitanti per 250mila nuclei familiari, 
tutti potenziali clienti che risiedono nelle città in cui 
sono pronti a partire i soci distributori U.DI.AL. che 
hanno sposato l’iniziativa. Nella pagina seguente l’e-
lenco dei soci con le loro piazze di riferimento.



Semplicità e innovazione
L’iniziativa Pronto Bevi è molto semplice nella sua 
innovazione e vede a supporto delle vendite a do-
micilio il lancio periodico di volantini con specifi-
che offerte. Il volantino contiene un riferimento tele-
fonico unico per tutta l’area. Al telefono rispondono 
centraliniste (formate per l’oc-
casione) che accolgono il 
cliente, raccolgono l’ordine e 
lo indirizzano in tempo reale 
via al distributore che opera 
nella città in cui risiede il clien-
te. Tutta questa operatività vie-
ne seguita da un sistema ge-
stionale che fa riferimento a un 
portale internet all’indirizzo 
www.prontobevi.it.

Perché ProntoBevi
Perché la società sta cambian-
do, da un lato la popolazione invecchia e ha biso-
gno di servizio, dall’altro la tecnologia condiziona 
ormai ogni rapporto. Proprio dalla lettura di questi 
fenomeni e mettendo in gioco quelle che sono le 
storiche valenze del distributore (servizio, cono-
scenza del mercato, presidio del territorio) è stata 
progettata l’operazione.

L’innovazione
Come dicevamo una delle novità dell’iniziativa 
ProntoBevi è il suo cuore tecnologico, costituito da 
un sistema operativo centrale che, coadiuvato da 
uno specialistico call-center, ha il compito di riceve-
re e veicolare gli ordini dei consumatori verso i di-

stributori, per la successiva e 
rapida consegna.
Ma oltre alla raccolta e allo 
smistamento degli ordini, il si-
stema centrale, coadiuvato da 
uno staff di professionisti, ha il 
prezioso compito di:
•Realizzare e diffondere vo-
lantini promozionali;
•Studiare e pianificare stru-
menti di comunicazione e 
marketing; 
•Implementare le anagrafiche 
dei clienti codificando esigen-

ze e consumi; 
•Leggere e gestire le informazioni dei dati di vendi-
ta; 
•Garantire attività di recall telefonico e di customer-
care; 
•Attivare e gestire operazioni di fidelity card; 
•Fungere da supporto a ogni distributore periferico 

I Vantaggi per il distributore 

• Avvia un necessario e irrimandabile 
processo di innovazione 

• Rafforza ruolo e identità attraverso 
un mirato presidio del mercato e una 
maggiore valorizzazione del servizio. 

• Affina competenze, assortimento e 
specializzazione

• Attua una maggiore collaborazione 
con le aziende partner per lo sviluppo 
di un business comune

• Crea un’alternativa di mercato
• Apre a una nuova clientela che in 

seguito potrà acquistare altri prodotti
• Incrementa i ricavi, soprattutto con 

incassi alla consegna

I Vantaggi per l’industria 

• Apre un canale di vendita 
alternativo in cui il brand 
viene associato ad un alto 
contenuto di servizio e di 
qualità

• Lo scaffale del supermercato 
si trasforma direttamente nei 
frigoriferi delle famiglie dove 
posizionare in esclusiva i 
propri prodotti

• Incrementa volumi e vendite 
anche con formati speciali

• Recupera dati da adoperare 
in sede di strategia e 
sviluppo.

I Vantaggi per il consumatore

Può scegliere tra un’ampia 
gamma di prodotti di qualità

• Riceve un comodo servizio 
a domicilio

• Può scegliere anche prodotti 
VAR mettendo in pratica la 
sua vocazione Ecologica e 
ottenendo un risparmio.

• Ha il diritto a una fidelity 
card con la quale per ogni 
acquisto accumula un 
punteggio per ricevere premi 
e vantaggi

Un’iniziativa win win
L’iniziativa, supportata dalla tecnologia e dalle leve del marketing, offre significativi vantaggi: 





Altamura - Monitillo Drink Center
Bari - Seritti Distribuzione

Bisceglie - Di Pierro Commerciale
Giovinazzo - Ce.Di. Martino di Turturro
Mola di Bari - Ascoli Vincenzo
Molfetta - Bartoli Arcangelo
Monopoli - D’Aprile Bibite
Paolo del C. - Zaccheo Angelo
Polignano - F.lli Maringelli Snc
Putignano - Pastificio Del Levante
Ruvo di P. - Beverage Distribuzioni Srl
Terlizzi - Grassi Marco
Toritto - Crocitto Michele
Turi - Fantasy Drink
Valenzano - Beers&Wines Distribution. 21

che aderisce all’iniziativa.
Tutti i distributori, nonché i consegnatari, sono col-
legati in rete attraverso supporti tecnologici al fine di 
seguire e mappare in tempo reale il flusso degli or-
dini e delle consegne.

Un grande potenziale
Selezionatissime inoltre le industrie coinvolte in 
questo primo test, con specifici prodotti e formati 
dedicati al canale domestico. Ma già si pensa a co-
me far crescere offerte e opportunità di business. 
Anche perché grande è l’interesse di proporsi a un 
target privilegiato, in un canale chiuso che consente 
di posizionare i prodotti direttamente nei “frigorife-
ri” dei clienti.
Il potenziale del canale Sell-Home è molto vasto: 

non solo perché ci si rivolge a una fascia di consumi 
“nuova” e che paga cash, ma anche perché aprire, 
perfezionare il canale delle vendite a domicilio per-
metterà ai distributori interessati, nel prosieguo del 
progetto, di allargare la gamma ad altri prodotti, ad 
esempio il food, mettendo così a disposizione dei 
clienti un assortimento vario con evidenti benefici 
in termini di consegna-valore media.
Entrare in casa, conquistare il cliente
Nel momento in cui avviene la consegna, la fami-
glia viene schedata con nome, cognome, compo-
nenti nucleo, età, professione, ecc. Tutte informazio-
ni decisive poi che ci consentono di raccogliere 
dati statistici, soprattutto per fare successive azioni 
di fidelizzazione e customer care. Creando una spe-
cifica e pertanto preziosa anagrafica per il cliente, 

nel massimo rispetto della sua privacy, si potran-
no fare diverse attività per seguirlo, sentirlo, 
stimolarlo, invogliarlo a comprare. Ma non so-
lo, il cliente sarà pure gratificato, coccolato, 
affinché possa percepire ProntoBevi come or-
ganizzazione seria, puntale, che fornisce un 
servizio di valore, capace di portare diretta-
mente a casa sua, il meglio dei prodotti beverage 
e food.
Questo è Sell-Home ProntoBevi: fare porta a 
porta, storica attività del grossista, in modo mo-
derno e innovativo. 

Nel Mercato di Riferimento viene 
divulgato un volantino (tipo GDO) 

con delle offerte ad-hoc.

Il volantino contiene un
Numero al quale il cliente (famiglia) 

telefona per fare l’ordine.

La centrale di coordinamento smista 
gli ordini al distributore che opera 

su quella determinata piazza.
Il grossista provvede

a fare la consegna in 24 ore

L’operatività del Progetto

I Distributori e le città coinvolte nela prima area test
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Dal 2014 sgravio 
Irap per i nuovi 
dipendenti assunti 
a tempo 
indeterminato 

Con il comma 132 della Legge di Stabi-
lità 2014 vi è stata la reintroduzione e la 
stabilizzazione della deduzione dall’im-
ponibile del tributo regionale per i dato-
ri di lavoro che incrementano la base 
occupazionale e  in più lo sconto vale 
tre anni se il numero dei lavoratori di-
pendenti continua a risultare superiore 
al numero dei lavoratori mediamente 
occupati nel periodo di riferimento.
In pratica, per i soggetti che incremen-
tano il numero di dipendenti assunti 
con contratto a tempo indeterminato, 
rispetto al numero dei lavoratori assunti 
con il medesimo contratto mediamente 
occupati nel periodo d’imposta prece-
dente, è prevista la deducibilità, ai fini 
IRAP, del costo del predetto personale.
A differenza dell’analogo incentivo 
operante nei periodi d’imposta dal 2005 
al 2008, ora non sono più previsti limiti 
temporali: l’attuale agevolazione si ap-
plica quindi a regime.
Il beneficio opererà dal periodo d’impo-
sta in corso al 31 dicembre 2014 e, 
quindi, dal 2014 per i soggetti con pe-
riodo d’imposta coincidente con l’anno 
solare: per questo, in un’ottica di piani-
ficazione aziendale,se a breve sono in 
programma assunzioni, appare oppor-
tuno valutarne il rinvio ai primi mesi del 
prossimo anno.
La deduzione compete per il periodo 
d’imposta in cui è avvenuta l’assunzio-

ne e per i due successivi:
• per un importo annuale non supe-

riore a 15.000 euro per ciascun 
nuovo dipendente assunto;

• nel limite dell’incremento comples-
sivo del costo del personale classifi-
cabile nelle voci B.9 e B.14 del 
Conto economico.

Il livello occupazionale raggiunto dopo 
le nuove assunzioni deve essere mante-
nuto, a tal fine, sono previste due speci-
fiche cause di decadenza dal diritto alla 
fruizione della deduzione, qualora, in 
alternativa:
• si risolva il rapporto di lavoro del 

dipendente agevolato, anche per un 
motivo non collegato alla volontà 
del datore di lavoro (tale causa di 
decadenza opera limitatamente al 
singolo rapporto di lavoro che vie-
ne meno);

• il numero complessivo dei lavorato-
ri dipendenti nell’esercizio in cui si 
intende fruire della deduzione sia 
pari o inferiore a quello medio del 
periodo di riferimento.

In chiave antielusiva, l’incremento della 
base occupazionale deve essere assun-
to al netto delle diminuzioni occupa-
zionali verificatesi in società controllate 
o collegate, ai sensi dell’art. 2359 c.c., 
o facenti capo, anche per interposta 
persona, allo stesso soggetto.
Confermata, infine, la cumulabilità con 
le altre deduzioni già esistenti, ivi inclu-
se quelle per dipendenti a tempo inde-
terminato finalizzate alla riduzione del 
cuneo fiscale, nel limite, per ogni di-
pendente, del relativo costo a carico del 
datore di lavoro.
Assicurazioni, carrelli ed attrezzature 
da lavoro, materiale plastico per il fo-
od& beverage.

a cura di Studio Giordano
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La Regione Puglia lancia il bando 
NIDI per agevolare la nascita di nuo-
ve aziende. Fra le attività che possono 
accedere al finanziamento agevolato 
anche quelle dedicate alla ristorazio-
ne. Riportiamo dal sito Sistema Puglia 
(www.sistema.puglia.it) la scheda che 
sintetizza l’intervento.

Cos’è Nidi?
Nidi è lo strumento con cui la Regio-
ne Puglia offre un aiuto per l’avvio di 
una nuova impresa con un contributo 
a fondo perduto e un prestito rimbor-
sabile. L’obiettivo di Nidi è quello di 
agevolare l’autoimpiego di persone 
con difficoltà di accesso al mondo 
del lavoro. L’iniziativa viene attuata 
da Puglia Sviluppo S.p.A. 

Chi può richiedere l’agevolazione?
Puoi richiedere l’agevolazione se in-
tendi avviare una nuova impresa o se 
hai un’impresa costituita da meno di 
6 mesi ed inattiva. 
La tua impresa dovrà essere parteci-
pata per almeno la metà, sia del capi-

tale sia del numero di soci, da sogget-
ti appartenenti ad almeno una delle 
seguenti categorie:
•giovani con età tra 18 anni e 35 an-
ni;
•donne di età superiore a 18 anni;
•disoccupati che non abbiano avuto 
rapporti di lavoro subordinato negli 
ultimi 3 mesi;
•persone in procinto di perdere un 
posto di lavoro
•lavoratori precari con partita IVA 
(meno di 30.000 € di fatturato e mas-
simo 2 committenti)
•Anche se rientrano nelle precedenti 
categorie, non sono considerati in 
possesso dei requisiti:
•i pensionati;
•i dipendenti con contratto a tempo 
indeterminato
•gli amministratori di imprese, anche 
se inattive, e i titolari di partita IVA
Devi prevedere di avviare l’impresa 
con meno di 10 addetti. 
La tua impresa dovrà avere una delle 
seguenti forme giuridiche: ditta indi-
viduale, società cooperativa con me-

Arriva il bando NIDI
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no di 10 soci, Snc, Sas, associazione 
tra professionisti, Srl.
Quali attività posso avviare con l’aiu-
to di nidi?
Con Nidi puoi avviare una nuova im-
presa nei seguenti settori: attività ma-
nifatturiere, costruzioni ed edilizia, 
riparazione di autoveicoli e motoci-
cli, affittacamere e bed & breakfast, 
ristorazione con cucina, servizi di in-
formazione e comunicazione, attività 
professionali, scientifiche e tecniche, 
agenzie di viaggio, servizi di supporto 
alle imprese, istruzione, sanità e assi-
stenza sociale non residenziale, atti-
vità artistiche, sportive, di intratteni-
mento e divertimento (sono escluse le 
attività delle lotterie, scommesse e 
case da gioco), attività di servizi per 
la persona

A quanto ammontano le agevolazio-
ni di nidi
Se prevedi di avviare l’impresa con 
investimenti fino a € 50.000,00, l’a-
gevolazione è pari al 100%, metà a 
fondo perduto e metà come prestito 
rimborsabile. 
Se prevedi di avviare l’impresa con 
investimenti compresi tra € 50.000,00 
ed € 100.000,00, l’agevolazione è 
pari al 90%, metà a fondo perduto e 
metà come prestito rimborsabile.
Se prevedi di avviare l’impresa con 
investimenti compresi tra € 
100.000,00 ed € 150.000,00, l’age-
volazione è pari all’80%, metà a fon-
do perduto e metà come prestito 
rimborsabile.
È inoltre previsto un contributo sulle 
spese di gestione dei primi sei mesi 
pari ad € 5.000,00.

Cosa posso acquistare con le agevo-
lazioni?
Con NIDI puoi realizzare investimen-
ti per:opere edili e assimilate (con al-
cune limitazioni); macchinari di pro-
duzione, impianti, attrezzature varie 
e automezzi di tipo commerciale; 
programmi informatici; Con NIDI  
puoi sostenere spese di esercizio per: 
materie prime, semilavorati, materiali 
di consumo; locazione di immobili o 
di affitto impianti/apparecchiature di 
produzione; utenze: energia, acqua, 
riscaldamento, telefoniche e connetti-
vità; premi per polizze assicurative.

Come posso richiedere le agevolazio-
ni?
All’indirizzo www.nidi.regione.pu-
glia.it potrai verificare se hai i requisi-
ti e calcolare la tua agevolazione.
Per compilare la domanda prelimina-
re dovrai aver individuato una sede in 
Puglia (non serve un contratto) e ave-
re i preventivi degli investimenti da 
realizzare.
Inoltre, hai a disposizione oltre 60 
sportelli gratuiti informativi e di assi-
stenza, distribuiti in tutto il territorio 
regionale, che possono aiutarti per la 
verifica dei requisiti e per la presen-
tazione della domanda. 
L’elenco degli sportelli informativi è 
disponibile sul sito wwww.sistema.
puglia.it/nidi. 
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La Guardiense, una delle cooperative 
vinicole più grandi d’Italia, nasce nel-
la zona di Benevento, a Santa Lucia di 
Guardia Sanframondi, nel 1960.
Oggi la cooperativa conta più di mille 
viticoltori associati che curano, nei 
duemila ettari di collina coltivata, le 
uve che l’azienda trasforma in vini e 
spumanti di grande qualità.
Sempre più proiettata verso nuovi ed 
ambiziosi traguardi, La Guardiense è 
riuscita a fregiarsi di un importante 
riconoscimento unico nel panorama 
vitivinicolo nazionale: l’Oscar per la 
“Migliore Innovazione nel Vino 2013”, 
assegnato dall’Associazione Italiana 
Sommelier Roma. 
La Guardiense ha raggiunto questo 
strepitoso risultato grazie al progetto 
“I Mille per l’Aglianico”. Questo rivo-
luzionario progetto di sperimentazio-

ne sull’Aglianico è stato coordinato e 
condotto dal dott. Riccardo Cotarella 
insieme al suo staff. Sullo sfondo ben 
110 produttori, che con passione ed 
entusiasmo, hanno applicato un pro-
tocollo sperimentale molto impegnati-
vo e rigoroso su complessivi 70 ettari 
di vigna. Non solo: La Guardiense è 
una delle 26 aziende che hanno par-
tecipato al Wine Research Team, am-
bizioso progetto per la produzione di 
vini di alta qualità senza solforosa 
aggiunta, durevoli nel tempo e frutto 
di una ricerca in vigna e in cantina, 
durata 8 anni.
Attraverso questi progetti La Guar-
diense dimostra un impegno sempre 
crescente per migliorare la qualità dei 
propri vini, con l’intento di rafforzarne 
il prestigio e la notorietà sui mercati 
nazionali ed esteri.

Cooperativa Agricola
La Guardiense

Guardia Sanframondi (BN) 
Italia
Sede e stab.to Soc.:
Loc. Santa Lucia, 104 -105

Tel. +39.0824.864034
Fax +39.0824.864935

info@laguardiense.it
www.laguardiense.itLa
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La Guardiense è 
riuscita a 

fregiarsi di un 
importante 

riconoscimento: 
l’Oscar per la 

“Migliore 
Innovazione nel 

Vino 2013”, 
assegnato 

dall’Associazione 
Italiana 

Sommelier 
Roma. 

La Guardiense: innovazione e passione per 
vini di alta qualità
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È Primavera
con la STOUT
La bevanda nazionale dell’Isola 
Verde
Il mese di marzo è sacro in una 
delle isole più birrarie che ci si-
ano. L’isola è l’Irlanda e la sa-
cralità è garantita dalla festività 
di San Patrizio, patrono dell’iso-
la, che cade il 17 del mese. 
Appena quattro giorni prima 
dell’inizio della primavera. Sa-
rebbe pertanto quasi peccaminoso 
non dedicare alle Stout la nostra at-
tenzione. Da secoli bevanda naziona-
le dell’Isola Verde per eccellenza, la 
Stout è una delle tipologie più scure 
che esistano nel panorama brassicolo 
internazionale. Lassù viene infatti co-
munemente detta ‘Black Stuff’, la roba 
nera. Una birra scura che può vantare 
una densissima schiuma color cap-
puccino, un’intensità olfattiva piutto-
sto forte basata sui toni caldi del torre-
fatto e del tostato. È riscontrabile an-
che un’acidità fruttata di bacche scure 
e frutti acerbi che la rende di pronta 

beva. Poco frizzante come lo sono in 
genere le birre britanniche ha una ca-
ratteristica che la distingue: a seconda 
del marchio ha un corpo diverso, che 
va dal leggero al medio-leggero al ro-
tondo. Inoltre evidenzia una connota-
zione amara più accentuata in presen-
za di un corpo più pieno. Facciamo 
qualche esempio per chiarire: Guin-
ness ha un tenore alcolico di 4,3 gra-
di, 44 IBU (unità di amaro) e un corpo 
decisamente rotondo. Basti pensare 
che chi l’assaggia per la prima volta 
non di rado sostiene che si tratta di 
una birra doppio malto, il che non è 
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Per chi ama 
questo volto del 
gusto ecco che 

la ricchezza 
retrolfattiva 

risulta 
assolutamente 
competitiva nei 
confronti delle 
altre tipologie 

birrarie. Le Stout 
irlandesi hanno 
una notevole 

secchezza: ecco 
perché sono 

Session Beers, 
birre da quantità

È 
pr

im
av

er
a 

co
n 

la
 S

TO
U

T

vero per nulla. Murphy’s palesa 4,1 
gradi alcolici, quasi gli stessi, ma ha 
34 IBU e un corpo leggero, risultando 
assai beverina. Beamish è una via di 
mezzo fra le due precedenti Stout: 4,2 
gradi alcolici con 38 IBU e un corpo 
più che leggero. Si deduce che, pur 
essendo poco alcoliche, le Stout inter-
pretano il corpo della birra in modo 
personalizzato. In ogni caso il loro 
equilibrio gustativo è decisamente 
orientato all’amaro. Per chi ama que-
sto volto del gusto ecco che la ric-
chezza retrolfattiva risulta assoluta-
mente competitiva nei confronti delle 
altre tipologie birrarie. Le Stout irlan-
desi hanno una notevole secchezza: 
ecco perché sono Session Beers, birre 
da quantità. Chi le ama non si stan-
cherebbe mai di berne un’altra pinta. 
L’abbinamento classico al quale sono 
dedicate numerose feste birrarie è 
Ostriche e Stout. Questa tradizione 
esisteva già nel Settecento a Londra. A 
quel tempo la Porter, antenata delle 
Stout, andava per la maggiore e sulle 

rive e nell’estuario del Tamigi si trova-
va una quantità industriale di questi 
molluschi. Si trattava di due prodotti 
disponibili a prezzi bassi e quindi alla 
portata di tutti. Anche se economica-
mente oggi non è più così convenien-
te questo matrimonio gastronomico è 
durato fino ad oggi. Da Dublino a 
Galway, da Cork a Limerick, dal Con-
nemara al Ring of Kerry è tutto un 
susseguirsi di festival a base di Oysters 
& Black Stuff. Il loro assertivo amaro 
smorza la sapidità tutta marina delle 
ostriche. Il corpo della Guinness inol-
tre si accompagna molto bene con la 
carnosità dei bivalvi. 
Nel Bel Paese ci sono altri molluschi 
più a buon mercato delle ostriche e 
con la stessa sapidità marina, come 
per esempio le cozze o le vongole 
veraci. Ci sentiamo di suggerire per-
tanto di abbinare una Stout a una 
pizza ai frutti di mare, anche perché 
non dimentichiamo la bassa frizzan-
tezza del Black Stuff che va ad attutire 
la vivida acidità del pomodoro.
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«Lavoriamo con un socio oc-
culto che non paga le tasse, 

anzi, le incassa!».
(Nicola CEFALO - Avellino)

«Non c’è alcun dubbio, il periodo 

che stiamo attraversando è molto diffi-
cile.
Concorrenza, locali che non pagano, i 
problemi non mancano: ma per come 
la penso io la questione più urgente, 
che sta strozzando le aziende italiane, 
è il livello di tassazione che ormai è, 
passatemi la parola, indecente. Non è 
possibile che fra IMU, TASI e altri bal-
zelli dobbiamo sborsare migliaia di 
euro l’anno, senza contare le tasse 
societarie e personali. Abbiamo un 
socio, lo Stato, che prende soltanto, 
senza dare nulla in cambio. È un gros-
so problema, ma la nostra categoria di 
imprenditori indipendenti che può vi-
vere solo con il frutto del proprio lavo-
ro, non può che guar-
dare avanti. È quello 
che faccio io, anche 
seguendo gli esempi 
di mio padre che mi 
ha insegnato a fare le 

cose per bene e con onestà. Ma questi 
valori oggi sembrano con contare più 
nulla. Però mi sforzo di mantenerli vi-
vi. Per affrontare i cambiamenti del 
mercato ho puntato molto sull’orga-
nizzazione e sulla collaborazione. Ho 
infatti organizzato il mercato e il lavo-
ro con dei collaboratori (dei padronci-
ni) ai quali ho assegnato delle aree di 
mercato. In questo modo arriviamo a 
servire in modo capillare e puntuale 
circa mille locali. Ma oltre ai prodotti 
a loro piace che trasferisco anche le 
mie conoscenze le mie esperienze, li 
metto in guardia specialmente sulla 
gestione del credito. “Ragazzi - gli di-
co - aprite gli occhi e state attenti, non 
lasciate i vostri soldi in mano alla gen-
te, perché delle due, l’una: o chiude 
quel cliente o vi fermate voi”. Anche 
per questo prestiamo molta attenzio-
ne alla selezione della clientela. Con 
questa politica posso permettermi an-
che di dire no a qualche cliente che 
non offre sicurezza. Questo modo di 
fare mi ha permesso di fronteggiare 
anche la crisi. E fatte salve la questio-
ne tasse, di cui dicevo all’inizio, fon-
damentalmente non posso lamentar-
mi. Con l’industria i rapporti sono 
buoni, anche se non tutta l’industria e 
seria e corretta con i grossisti. Per cer-
te industrie siamo solo dei numeri e la 
situazioni si complicano ancor più 
quando magari cambiano i manager o 
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La Voce dei Soci
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le proprietà. Ma quell’industria che 
crede nel lavoro del grossista, e questo 
passa dalle mie mani, riceve ampie 
soddisfazioni. In conclusione, voglio 
manifestare la mia personale soddisfa-
zione aver aderito al consorzio U.DI.
AL., da gennaio di quest’anno sono 
infatti un nuovo socio. Confesso che 
sono rimasto impressionato dal conve-
gno del 30 gennaio a Bari. Una così 
alta partecipazione di soci e di indu-
stria, il livello delle relazioni e l’orga-
nizzazione complessiva mi hanno en-
tusiasmato e convinto, definitivamen-
te, se ce ne fosse stato bisogno, che 
U.DI.AL. è il consorzio al quale voglio 
appartenere e al quale mi auguro di 
dare il mio contributo umano e profes-
sionale».

«Le liberalizzazioni: pasticcio all’ita-
liana».
(Antonio PICCOLO - Nola)
«Fra i tanti danni che la politica ha 
fatto in Italia c’è quello delle “liberaliz-
zazioni”. Ma volete dirmi a che servo-
no tanti e tanti locali che si scannano 
per un cliente senza soldi? Il risultato 
sono: meno incassi, chiusure e conse-
guente “bidonata” al grossista. Tanto 
per cambiare. Il guaio è che la maggior 
parte delle aperture dei locali è fatta 
da gente che si improvvisa, apre un 
locale per inventarsi un lavoro, ma 
non ha né arte né parte. Apre già inde-
bitata sino al collo, e se prima c’era la 
famosa “licenza” che garantiva un 
certo valore al locale e quindi ai credi-
tori, oggi non più. In funzione di que-
sto caos i grossisti (lo so perché sono 
vittima anch’io) perdono ogni anno un 
sacco di soldi. La giustizia italiana del 
resto sappiamo come (non) funziona. 

Nel mio piccolo ogni anno metto a 
passivo circa 30mila euro, per questo 
motivo per mia cautela e precisione, 
ho stabilito l’1% di ulteriore ricarica 
proprio per cautelarmi dai crediti che 
svaniscono. Anche perché, lo confer-
mo anch’io, l’art. 62 è un’altra pagliac-
ciata nostrana. La mia attività ha ses-
sant’anni di storia, io cerco di portarla 
avanti con quella precisione e onestà 
nella gestione dei fondatori. Anche per 
questo motivo, qualche anno fa ho 
preso una decisione drastica: riduco il 
fatturato mantenendo la clientela mi-
gliore. Le vendite a tutti i costi non 
portano da nessuna parte. Anche per-
ché come dicevo prima il cliente è 
cambiato purtroppo. Prima con i clien-
ti c’era un certo rapporto, oggi invece 
quando comprano da te e come se ti 
stanno a fare un piacere: non com-
prendono il valore del servizio, il valo-
re del credito. Sempre più spesso, li 
senti dire: “Io a quel cash ho trovato 
quel prodotto a un prezzo più basso di 
un euro... “Caro amico - gli dico - ma 
ti sei calcolato quanto ti costa andare 
al cash, caricare, pagare, scaricare... 
certo più di un euro?”. E allora di che 
stiamo parlando. Ecco i clienti sono 
così, non tutti fortunatamente: si sen-
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tono super intelligenti ma peccano di 
stupidità. Clienti, e qui permettetemi 
un ultimo appunto, che vendono il 
prodotto nei loro bar anche con ricari-
che del 300% e poi stanno a sindaca-
re se noi ricarichiamo il nostro lavoro 
del 20%. Ecco anche qui ci sarebbe 
tanto da dire. Peccato constatare che 
noi grossisti siamo come la ruota di 
scorta della macchina. Eppure quella 
ruota ha un grande valore: dobbiamo 
averne sempre consapevolezza noi 
grossisti e farlo apprezzare di più ai 
nostri clienti».

«È dura, ma speriamo in un’estate 
assolata e assetata».
(Sebastiano MARIANO - Copertino) 
«Non sono il tipo che si lamenta a spro-
posito, ma nella mia ultra ventennale 
attività di distributore un momentaccio 
così non l’ho mai visto. La crisi incide 

non poco e anche nel Salento, nono-
stante stia vivendo un buon momento 
turistico, i problemi non mancano. Pri-
ma l’estate consentiva di lavorare alme-
no 4 mesi buoni. Oggi non più. Nella 
mia zona fra Leverano, Copertino, Ve-
glie, Porto Cesareo hanno chiuso deci-
ne di locali. Devo anche dire che anche 

le fiamme gialle ci hanno messo del 
loro massacrando le aree turistiche con 
pretesti e controlli senza senso. È una 
guerra. I soldi in giro sono pochi e per-
tanto diminuisce la spesa. Anche nei 
ristoranti e pizzerie i tavoli vuoti sono 
tanti, di conseguenza tutti comprano 
meno e tutti pagano male. Malissimo. 
L’art. 62 è una presa per i fondelli, parlo 
dei fondelli del grossista. Insomma 
un’altra barzelletta italiana. Non parlia-
mo poi della concorrenza con la 
G.D.O.. Ai miei colleghi di U.DI.AL. 
dico dobbiamo fare di tutto per blindare 
il nostro territorio, essere ancora più 
uniti e farci valere: non è possibile che 
giungano dalle nostre parti, un giorno 
si, e l’altro pure, autotreni che scaricano 
merce sottocosto facendoci una con-
correnza spietata e ingiusta. Anche 6, 7 
euro in meno su un cartone di birra. 
Come fanno non saprei, ma per noi ol-
tre alla beffa è un danno immane. Sen-
za contare che anche i piccoli alimenta-
risti adesso sono diventati dei concor-
renti spregiudicati. Che fanno: vanno ai 
cash, comprano in promozione e poi 
vanno a vendere con un margine di 
niente ai nostri clienti, i quali anche per 
solo 10 centesimi non esitano a cam-
biare fornitore. Anche qui danno e beffa 
sono tutt’uno. Per quanto riguarda la 
mia azienda sto tagliando tutti i costi 
possibili, ho fermato qualche camion e 
faccio sacrifici immondi (e anche perso-
nali) per mantenere i livelli occupazio-
nali. Che dire ancora? Forza e coraggio 
e andiamo avanti, speriamo almeno che 
l’estate sia bella e assolata, ne trarremo 
beneficio anche noi grossisti. Poi a set-
tembre vedremo. Una cosa per volta, 
magari in Italia le cose cambiano dav-
vero. Speriamo».
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Peroni lancia la 
nuova “Peroni Chill 
Lemon”

Birra Peroni, continua ad essere un pun-
to di riferimento per qualità, tradizione 
e innovazione: gli impianti di Birra Pe-
roni, ad esempio, sono stati dotati nel 
tempo, primi in Europa, di innovazioni 
tecniche descritte solamente da ricer-
che universitarie che non erano ancora 
state applicate nell’industria. L’innova-
zione è sempre stato un paradigma che 
ha guidato le scelte produttive e com-
merciali della famiglia Peroni, e che si è 
tradotto in un costante aggiornamento 
dei processi produttivi e dei macchina-
ri, e nel lancio di nuovi prodotti che 
andavano incontro ai gusti in continua 
evoluzione dei consumatori. È proprio 
per offrire ai consumatori un’esperienza 
di consumo nuova, che Peroni ha deci-
so di lanciare la nuova Peroni Chill 
Lemon, l’unica radler con malto e limo-
ni 100% italiani, cresciuti sotto il nostro 
sole e accuratamente selezionati, in 
grado di conferirle un profumo ed un 
gusto unici. Peroni Chill Lemon nasce, 

infatti, dall’incontro del gusto rotondo e 
bilanciato di Peroni ed il potere disse-
tante del succo di limone, per regalare 
un’esperienza rinfrescante tutta nuova. 
Queste caratteristiche, insieme alla sua 
alta qualità, le hanno conferito il pre-
mio “Sapore dell’anno 2014”, il presti-
gioso riconoscimento basato sull’insin-
dacabile giudizio dei consumatori, con 
l’obiettivo di offrire una seria garanzia 
di qualità. Il Mondo Chill è un universo 
super rinfrescante, giovane, fatto di alle-
gria, brio e spensieratezza, dove è pos-
sibile godere i diversi  momenti di relax 
tipici dell’estate, quando stare insieme 
con gli amici di sempre ha un sapore 
speciale, da gustare fino in fondo.

Sant’Anna alla 
conquista di un 
nuovo mercato: i 
nettari di frutta
L’azienda Fonti di Vinadio, leader na-
zionale del settore acqua minerale con 
Acqua Sant’Anna, continua sulla strada 
della diversificazione e dello sviluppo 
per linee interne.
Dopo il recentissimo successo dell’inse-
rimento nel segmento bevande con il 
the freddo SanThé, ora si lancia nel 
mercato dei succhi frutta con un nuovo 
marchio: SanFruit. Dopo aver comin-
ciato da zero nel 1996 e raggiunto la 
leadership di un settore molto competi-
tivo e dominato da grandi gruppi multi-
nazionali come quello delle acque mi-
nerali, l’Azienda guidata dall’imprendi-
tore Alberto Bertone poco più di un 
anno fa si è lanciata nel mercato del the 
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freddo con SanThé, oggi diventato il 
terzo brand del mercato, strappando 
quote ad attori storici del settore. Oggi 
la sfida è ai grandi gruppi multinaziona-
li che operano nel settore dei succhi di 
frutta. SanFruit coniuga nel suo nome 
“San” radice di Sant’Anna, e “Fruit” 
perché prodotto con vero nettare di frut-
ta. Per lo sviluppo del nuovo brand e la 
produzione, l’Azienda ha investito oltre 
10 milioni di Euro. Rivolta al target kids, 
oltre alla qualità, l’Azienda introduce in 
questo segmento anche un’innovazione 
di packaging: saranno infatti i primi e 
unici nettari di frutta contenuti all’inter-
no di un bicchierino.

Bonaventura 
Maschio
The Queen
L’uva moscato parla il linguaggio della 
morbidezza e dell’aromaticità. Abbia-
mo voluto regalarle anche i doni della 
finezza e dell’eleganza per fare di lei 
una vera regina.
The Queen rappresenta il personale 
omaggio che la distilleria Bonaventura 
Maschio ha voluto dedicare a questo 
amato vitigno.
Scelta di vinacce altamente seleziona-

te e dolce affinamento in botticelle di 
rovere la caratterizzano e ne fanno 
una grappa di particolare pregio.
Profumo affascinante e aromatico, vi 
si distinguono sentori di fiori e di frut-
ta esotica, oltre ad un delicato finale 
di spezie dolci.
Gusto morbido e persistente, con note 
fruttate e floreali e una leggera, piace-
vole sensazione tostata.
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ristorante presto su 
Google
A breve, su Google, sarà possibile vi-
sualizzare i menu dei ristoranti nei risul-
tati delle ricerche. Questo renderà più 
semplice la scelta del locale più adatto 
alle nostre esigenze. Si tratta di un espe-
rimento che Google ha deciso di adot-
tare, per ora, solo negli USA ed il nume-
ro dei ristoranti aderenti all’iniziativa è 
ancora limitato.
Google, quindi, fornisce agli utenti del 
proprio motore di ricerca dettagli in più 
sui ristoranti che si vogliono visitare o 
scoprire. Insieme alle informazioni base 
sui locali, a breve arriveranno anche i 
menu degli stessi, completi di prezzi e 
dettagli sui piatti principali.

Al momento, però, il menù non compa-
rirà automaticamente mentre si cerca il 
locale desiderato, ma sarà necessario 
digitare “show me the menu for” ac-
compagnato dal ristorante. Recente-
mente sono tanti i ristoranti che metto-
no online i loro menù - vedi i servizi 
come JustEat, TripAdvisor o simili - dun-
que, l’esperimento di Google a breve 
potrebbe diffondersi e diventare una 
realtà in ogni parte del mondo.
Ma noi in Italia... dovremo attendere 
ancora un po’.

Cellulare-
dipendenti? Arriva il 
porta-birra che 
salva la convivialità
Al bar, durante una conversazione con 
un amico, lui mentre ascolta, controlla 
continuamente il cellulare. Durante un 
appuntamento “romantico”, lei non 
molla il telefono e i suoi occhi sono 
costantemente sui post delle sue ami-
che. L’online mania, il bisogno vitale di 
essere connessi H24, non solo durante 
incontri importanti o ludici, ma persino 
a letto, sta trasformando le nostre rela-
zioni, allungando le distanze emotive e 
peggiorando la capacità di attenzione e 
focus. Per rimediare a ciò Polar, azien-
da brasiliana produttrice di birra, ha in-
ventato the “Anulador Celular” (annu-
latore del cellulare), un cooler che 
blocca le connessioni GPS, GSM, Wire-
less 3G e 4G nel raggio di un metro e 
mezzo. La birra viene inserita nel coo-
ler, posto in mezzo al tavolo, eliminan-
do così qualsiasi tipo di segnale. Que-
sto non è il primo tentativo lanciato sul 
mercato dai brasiliani, infatti, l’anno 
scorso Mauricio Perussi, art director, 
Melissa Pottker, editor e Fischer&Friend, 
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