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Il cliente al centro
È convinzione comune che il rilancio
del mercato del fuoricasa italiano pas-
si da una strategia semplice ma effica-
ce, rimettere il cliente al centro del
business.
È ora di ritornare ad attendere il clien-
te sulla porta, lavorare sull’approccio
umano, puntare sulla sua gratificazio-
ne assoluta, adattarsi sistematicamen-
te ai suoi gusti, alle sue preferenze e
soprattutto ai soldi che ha in tasca.
Questi sono i comandamenti che pre-
dicano i più qualificati esperti del set-
tore.
A ben vedere, un orientamento che ri-
porta ogni sorta di strategia a quelli
che sono i canoni mai obsoleti del
“marketing”. Concetti che si rivelano
sempre attuali e vincenti quando la
partita si fa difficile, come appunto
quella che si gioca in un
mercato stagnante dove
l’Ho.Re.Ca. italiano si sta
impantanando.
Puntare sul cliente allora
è una scelta che non vede
alternative, come quelle
di trasferirgli ogni sorta di
beneficio per fargli ritro-
vare il gusto del consu-
mo. 
Un “obiettivo” questo che
deve essere attivato a ca-
scata in tutta la filiera dis-
tributiva, nel senso che il
cliente al centro del busi-
ness va rimesso a tutti li-
velli: dall’azienda di pro-
duzione nei confronti del-
la distribuzione, da que-
st’ultima nei confronti dei

gestori dei locali. 
E poi il cliente finale, quello che deve
essere necessariamente super cocco-
lato, affinché quel po’ di “grana” che
gli resta in tasca decida di spenderlo
per una portata in più, per una bevu-
ta in più. 
Il cliente al centro quindi, senza indu-
gi e remore pronti a trasmettergli, a
qualsiasi livello, entusiasmo e non
certo depressione.
Un atteggiamento positivo che deve
coinvolgere soprattutto i gestori dei
punti di vendita, un sorriso da regala-
re ai propri avventori, un pizzico di
entusiasmo da offrire insieme al caffé
sembrano piccole cose, ma che pos-
sono essere foriere di qualche euro di
incasso in più.
Certo non è il massimo, ma di questi
tempi è meglio accontentarsi. Tempi
migliori verranno.
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La rivista Drink Style è di proprietà del consorzio
U.DI.AL. - Consorzio fra distributori indipendenti di
bevande. La pubblicazione ha il compito di trasferi-
re e implementare, attraverso l’informazione puntale,
credibile e professionale, il sapere e la cultura del
fuoricasa italiano.
La rivista è edita bimestralmente e postalizzata in
modo mirato verso i locali altovendenti ho.re.ca. e
superhoreca, clienti dei soci del consorzio.





Si parla su tutti
i giornali

d’inflazione, che
porta alla

diminuzione
delle spese delle

famiglie,
ciononostante i
dati sui consumi
extradomestici
sono positivi.
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La ricetta del buon
gestire
«Di certo il mercato dei cosiddetti
consumi fuoricasa è uno dei pochi
mercati italiani che nonostante i venti
di recessione e le accuse sul caro
prezzi è sempre aumentato per im-
portanza in questi primi anni del ter-
zo millennio. E sarà così anche nei
prossimi anni. E allora perché non
crederci più, perché non avere fiducia
che la professionalità, la competenza
non siano le vere ricette del settore».
Così parla Edi Sommariva, Direttore
Generale FIPE. Una riflessione logica
e compiuta che non vuole affatto es-
sere consolatoria, bensì    una sferzata
di positività verso i professionisti del
settore per stimolarli a fare bene e
meglio, anche laddove sembra esserci
difficoltà in un momento storico-eco-
nomico poco confortante.
È anche un periodo che ha in se alcu-
ne contraddizioni: si parla su tutti i
giornali d’inflazione, che porta alla
diminuzione delle spese delle fami-
glie, ciononostante i dati sui consumi
extradomestici, l’abbiamo detto più
volte, sono positivi rispetto ad altri
comparti in crisi. Nel nostro Paese,
dal 2000 al 2007 la media di bar o ri-
storanti aperti è di 30 al giorno, e con-

tando anche le attività non classiche
(come agriturismi, circoli, etc.) nella
somministrazione si contano 80 mila
nuovi esercizi in 8 anni. Di contro ci
sono state 60 mila chiusure o cessioni
di attività.
Come dire, lo spirito imprenditoriale
c’è, ma mantenersi competitivi e ri-
manere sulla piazza non è facile.
La recessione pare sia proprio dietro
l’angolo e il gestore di pubblici servi-
zi deve fare i conti non solo con
clienti sempre più attenti ad aprire i
portafogli, ma deve guardare sempre
più il proprio di portafogli. Affitto del
locale, o tassi d’interesse sul mutuo se
questo locale l’ha comprato, rate di
investimenti, liquidità per pagare i de-
biti con i fornitori.
Lo sguardo panoramico, messe insie-
me in fila tutte le va  riabili, pare poco
confortante.
Tuttavia, in tempi di crisi, i problemi
legati alla gestione di un locale non
devono oltremodo spaventare, occor-
re piuttosto riflettere e trovare soluzio-
ni.

Gli ingredienti per
riuscire bene    
In questa ricetta, come primo ingre-
diente, c’è il contesto legislativo.



Gestire non è
solo un fatto di
conti, è anche
saper essere

manager delle
risorse che si

hanno.
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Una legge come quella sulla libera
somministrazione di bevande forse
può interessare il consumatore, ma ri-
schia di affaticare i pubblici esercizi.
La cosiddetta “terza lenzuolata” di li-
beralizzazioni è stata fermata dalla
caduta del (ex) governo di sinistra, ma
la riflessione rimane: un pacchetto di
provvedimenti può avvantaggiare co-
me svantaggiare gli interessi di una
categoria. Pensiamo anche alla buro-
crazia, al bisogno di semplificare le
regolamentazioni e le “carte” per chi
fa impresa. 
Il secondo ingrediente dipende diret-
tamente dal gestore, è saper offrire ca-
pacità comunicativa prima di tutto. Al

cliente piace essere coccolato. Gesti-
re non è solo un fatto di conti, è an-
che saper essere manager delle risor-
se che si hanno. E una risorsa è crea-
re un ambiente confortevole per chi si
reca al bar, in pizzeria o al ristorante.
Celerità e impeccabilità del servizio
poi sono fondamentali.
Il terzo ingrediente è relativo al buon
senso nell’affidarsi a collaboratori
esperti. E non stiamo riferendoci al
personale, elemento che pure rientra
nella ricetta, ma a partner, come i dis-
tributori, che sanno indirizzare le
scelte verso prodotti vincenti. Innova-
zione è una parola usata e abusata,
ma che cos’è l’innovazione per i pub-
blici esercizi? È saper proporre “al-
tro”, saper proporre “qualcosa di
più”, qualcosa di “diverso”, saperlo
proporre meglio.
Siamo alle porte dell’estate. Le azien-
de propongono prodotti, nuovi nel
packaging, nel contenuto, nel posi-
zionamento. Un prodotto non è come
un altro. A saper dare delle dritte, a
saper consigliare è il distributore, che
distribuisce prima di tutto conoscenza
del mercato. Senza dimenticare la ca-
pacità di mettere sul tavolo offerte
vantaggiose per il gestore, per prezzi
e qualità, il che, nella gestione è un
ingrediente non da poco.





Dati e numeri
sono risultati
ineccepibili,

ragion per cui il
documento è

stato approvato
all’unanimità.
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Assemblea di
bilancio 
16 Aprile 2008, l’Hotel Villaggio Ri-
va del Sole a Giovinazzo (Bari) ha
accolto nuovamente un evento
U.DI.AL., in precedenza, lo ricordia-
mo, c’era stato il grande Meeting del
7 febbraio che vide partecare i soci
U.DI.AL. al gran completo insieme
ai manager delle più importanti
aziende del beverage nazionale.
Stavolta il motivo del raduno ha ri-
guardato un vicenda più consone al-
la vita consortile, ovvero l’approva-
zione del bilancio di gestione an-
nuale. Fattore questo che, pur non
suscitando i clamori della ribalta,
come avvenne per il meeting, ha uf-
ficializzato in cifre il valore del con-
sorzio e i risultati che ha conseguito. 
Anche in questa occasione dati e nu-
meri sono risultati ineccepibili, ra-
gion per cui il documento è stato ap-
provato all’unanimità con un parti-
colare plauso agli amministratori
che hanno saputo, con la consueta
dovizia, amministrare un’azienda

complessa e piena di sfaccettature,
come appunto lo sono le realtà con-
sortili.

Parola d’ordine
diversificare
La giornata ha visto poi la relazione
del General Manager Luigi Cetran-
golo che, dopo aver commentato i
risultati commerciali, ha fatto il pun-
to della situazione circa le attività
contrattuali che per il 2008 vedono,
insieme a una serie di conferme,
l’ingresso di alcune quotatissime
aziende fornitrici.
L’intervento di Cetrangolo ha poi
messo in risalto le particolarità che si
preannunciano per l’anno in corso,
nel quale insistono alcuni fattori di
preoccupazione in riferimento alla
crisi economica che attanaglia il
Paese e che ha inevitabili ripercus-
sioni sul mercato del beverage.
Per far fronte alle problematiche, se-
condo Cetrangolo, si rende necessa-
rio, oltre alla definizione di contratti
di fornitura adeguati alle esigenze

a cura di Giuseppe Rotolo



<<<
Sebastiano Mariano,
A.D. della Mariano snc,
è entrato a far parte del
Consiglio direttivo di
U.DI.AL.
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del consorzio U.DI.AL., mettere i so-
ci nelle condizioni di competere
sempre più e meglio nei loro rispet-
tivi mercati, implementando una se-
rie di attività.
Per esempio organizzare e sostenere
ogni possibile attività di taglio prez-
zo e promozionale; monitorare in
modo continuo i risultati di vendita;
stimolare i soci distributori, nei limi-
ti del possibile a diversificare il loro
business, puntando sempre più sul
canale Ho.Re.Ca. con assortimenti
dedicati al canale. 

Benvenuto Mariano
L’assemblea ha sancito l’ingresso di
un nuovo consigliere nel direttivo
U.DI.AL., Sebastiano Mariano che
con la sua azienda opera a Coperti-
no (Lecce).
Bisogna dire che la Mariano SNC è
stata in passato una delle aziende di
spicco della compagine U.DI.AL.
Negli ultimi tempi ha inteso compie-
re un diverso percorso professionale,
una scelta momentanea pri-
ma di rientrare nel suo origi-
nario consorzio, al quale (e
tutti ne sono certi) lo stesso
Sebastiano Mariano potrà
apportare, in modo concreto
e fattivo, la sua esperienza di
distributore di lungo corso.
Questa specifica operazione
associativa va anche iscritta
al merito di Antonio Argen-
tieri, Presidente U.DI.AL.
che ha sempre mantenuto
con Mariano speciali e diret-
ti rapporti di amicizia. Ami-
cizia supportata da una reci-

proca stima che ha permesso di ri-
condurre con soddisfazione recipro-
ca nei ranghi U.DI.AL. il distributore
salentino a partire da gennaio 2008. 
In queste colonne, anche per offrire
il giusto risalto e merito al nuovo
consigliere, è doveroso tracciare un
breve profilo della MARIANO Snc,
Azienda di cui, manco a dirlo, ani-
ma e nerbo sono incarnati dal deux
ex machina Sebastiano Mariano. Un
uomo dalle idee chiare e grandi ca-
pacità commerciali, risoluto e con
una carica umana al di fuori del co-
mune. Qualità che gli hanno per-
messo, nel giro 15 anni, di costruire
una struttura leader nella sua area di
mercato. Oggi Mariano in quel di
Copertino dirige un’azienda che ve-
de impiegati un totale di 23 addetti:
impiegati, magazzinieri, autisti con-
segnatari. Una struttura che si svi-
luppa su una superficie di circa 20
mila mq (6mila coperti) e che opera
in modo qualificato e con numeri
importanti in una delle zone a più
forte vocazione turistica, il Salento.





Il vetro, come
risaputo,

possiede molte
caratteristiche
che lo rendono
particolarmente
adatto alla sua

funzione di
contenitore: non
assorbe sapori e

odori, resiste
alle alte

temperature
necessarie per il

lavaggio dei
vuoti...
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V.A.R., opportunità
per il distributore,
risorsa per
l’ambiente
Fa una certa impressione apprendere
che il volume dei rifiuti solidi urbani è
costituito fino al 50% da imballaggi.
Una montagna sconfinata composta
per una buona, se non per la maggior
parte, da plastica.
E di questa, quella più cospicua è co-
stituita dal PET. Il Polietilene tereftala-
to delle bottiglie d’acqua e di altre be-
vande gassate. C’è però un grosso
problema: la plastica, così comoda e
pratica per gli imballi di ogni tipo,
non è biodegradabile, il suo stato fisi-
co, se non diversamente distrutto, so-
pravvive milioni di anni. 
Di contro poi, se bruciata, c’è perico-
lo che liberi nell’atmosfera sostanze
dannose per la nostra salute.
Anche se accumulata in discarica il
danno resta perché, anche se interra-
ta, può liberare sostanze nocive.
Insomma se il PET risolve il problema
degli imballaggi, alla lunga rappre-
senta una minaccia grave per il nostro
ambiente. Per questo e altri motivi,
l’imballaggio in vetro negli ultimi
tempi è visto con sempre maggiore in-
teresse. Un interesse che coinvolge in
primis il mondo della distribuzione.
Ma prima di esaminare i vantaggi che
le bevande in vetro a rendere possono
offrire alla distribuzione e in generale
a tutto il mondo del fuoricasa italiano
è opportuno mettere in evidenza
quanto il vetro invece rispetti l’am-
biente. Cominciamo col dire che la

raccolta differenziata del vetro è stata
la prima ad apparire in Italia, poi il
suo riciclaggio permette di raggiunge-
re un triplice risultato: risparmiare
energia (abbassamento della tempera-
tura di fusione con risparmio di com-
bustibile); risparmio di materie prime;
riduzione del volume di rifiuti dome-
stici da avviare in discarica. Il vetro
inoltre, come risaputo, possiede mol-
te caratteristiche che lo rendono parti-
colarmente adatto alla sua funzione
di contenitore: non assorbe sapori e
odori, resiste alle alte temperature ne-
cessarie per il lavaggio dei vuoti, ha
robustezza e resistenza meccanica,
può essere chiuso ermeticamente con
facilita garantendo i requisiti igienici.
E quando si parla di vetro è ovvia-
mente, e caldamente consigliato, l’u-
so del vuoto a rendere, sia perchè non
diventa rifiuto, sia perchè fa rispar-
miare completamente le materie pri-
me. 
Inoltre, l’energia per l’operazione di
lavaggio-sterilizzazione richiede circa
60 volte meno energia rispetto alla
produzione ex novo. Bisogna anche
dire che il vetro può essere riciclato
un numero pressoché infinito di volte,
senza modificare le sue qualità origi-
narie. Questo permette il rapido rag-
giungimento di un punto di equili-
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brio, con sicuri vantaggi economici
ed ambientali, senza dover individua-
re impieghi alternativi. Inoltre le più
recenti tecnologie dell’industria vetra-
ria hanno ridotto l’impatto ambienta-
le dei loro processi produttivi e con
nuovi sistemi di lavorazione sono in
grado di produrre contenitori più leg-
geri del 20% con le stesse caratteristi-
che meccaniche e addirittura con una
migliore resistenza termica.
Fatti questi distinguo sulle caratteristi-
che vincenti dell’imballaggio in vetro
è opportuno mettere in evidenza
quanto il vetro possa rappresentare un
vantaggio competitivo anche per il
distributore di bevande, soprattutto a
riguardo la concorrenza che esercita-
no GDO e DO.
E’ noto, per quanto concerne nello
specifico il prodotto acqua, come in
questi canali si possano trovare a più
buon mercato fardelli di acqua, anche
di marca, nei formati Ow e Pet.
Contro una tale politica commerciale
per i distributori tradizionali non c’è
partita. Per loro è meglio puntare a
commercializzare quanto più possibi-
le l’acqua in V.A.R. (vuoto a rendere). 
Non per nulla questa intelligente scel-
ta di campo è già consolidata fra i dis-
tributori che operano nell’Italia del
Nord e in parte anche al centro, i qua-
li trattano per l’80% i formati V.A.R.
per l’acqua, come anche la birra in fu-
sti. Una scelta che, oltre a tutelarli

dalla concorrenza delle grandi catene
multinazionali, gli fa aumentare deci-
samente le marginalità. Una scelta
vincente la loro, che fra l’altro indur-
rà, come già induce l’industria ad in-
vestire adeguatamente, sia sul punto
di vendita, che sul V.A.R. 
Nel mercato distributivo del Sud Italia
invece la percentuale dei distributori
trattanti V.A.R. è esattamente al con-
trario. I grossisti dell’area Nielsen 4
trattano per l’80% acqua in PET, espo-
nendo in questo modo il fianco e ren-
dendosi vulnerabili dagli attacchi del-
la G.D.O. 
Questa poco brillante situazione è il
frutto sia della scarsa propensione del
grossista che opera nel Sud Italia ad
investire nel V.A.R. (quindi un fatto di
mentalità) ma anche per precise re-
sponsabilità dell’Industria, conside-
rando che ha sempre puntato a svi-
luppare volumi e basta, incentivando
in ogni modo i cosiddetti distributori
“ribaltatori”.
Fatti questi distinguo, e messi uno di
fronte all’altro i vantaggi-svantaggi del
V.A.R. da una parte e del PET dall’al-
tra ogni grossista, specie quelli che
operano nel Sud Italia, potranno tirare
le loro somme.
Il beverage nel VAR rappresenta il fu-
turo, sia per i distributori che per
l’ambiente, su questo non vi è alcun
dubbio.

Rino Punzo

Nel mercato
distributivo del
Sud Italia la

percentuale dei
distributori

trattanti V.A.R.
è esattamente al
contrario che al
Nord. I grossisti
dell’area Nielsen
4 trattano per

l’80% acqua in
PET.
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Vinitaly:
13° Concorso
Internazionale di
Packaging 
Bottiglia, chiusura, capsula, etichetta,
collarino: un buon vino merita una
bottiglia bella e funzionale.
È per questo che è nato il Concorso
Internazionale di Packaging promosso
da Veronafiera, al fine di stimolare le
aziende vitivinicole al continuo mi-
glioramento non solo del proprio pro-
dotto, ma anche dell’immagine e del
marchio.
Ecco i vincitori: il premio “Etichetta
dell’anno” categoria “Vini” è stato ag-
giudicato al Colli del Limbara Igt Ros-
so “Galana” 2000 della Cantina del
Vermentino di Monti (SS), mentre per
la categoria “Distillati” è stata premia-
ta la “Acquavite di Vino Moscato Ro-
sa” della G. Bertagnolli di Mezzoco-
rona (TN).
Il premio speciale “Packaging 2008”
è stato assegnato per la categoria “Vi-
ni” alla Casa Vinicola Duca di Salapa-
ruta di Casteldaccia (PA), mentre per
la categoria “Distillati-liquori” il pre-
mio è stato assegnato alla Centoper-

cento di Neversa della Battaglia (TV).
Le confezioni di vini e distillati che
quest’anno hanno concorso al premio
sono state ben 210, provenienti da
aziende nostrane, ma anche albanesi,
australiane, austriache, georgiane,
slovacche, spagnole, sudafricane,
svizzere e ungheresi.

Monaco capitale del
succo
L’“International Fruit World” (IFW -
Congresso del Succo di Frutta) vedrà
la prossima edizione al Drinktec, il
Salone Mondiale delle Tecnologie per
le Bevande e al Liquid Food presso il
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a cura di Marianna Iodice



Un boccale di
birra di 4.000

anni fa
rinvenuto in
Inghilterra.
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nuovo Centro Fieristico di Monaco di
Baviera (dal14 al 19 settembre 2009).
Si prevede la partecipazione di circa
300 congressisti provenienti da tutto il
mondo, mentre in fiera saranno pre-
senti ospiti, aziende espositrici, buyer
da oltre 170 Paesi nonché 70.000 vi-
sitatori. Il connubio tra la fiera Drink-
tec e il congresso decreterà Monaco
di Baviera come punto di riferimento
dell’industria del succo di frutta 

No chiesa? No party!
Rubiamo il famoso slogan che tutti
conosciamo per dare l’idea di un fe-
nomeno che si sta diffondendo in Ita-
lia, sulla falsa riga del locale modaio-

lo Avalon di NewYork, e cioè quello
di usare come locale per pub, risto-
ranti, enoteche e persino discoteche,
luoghi sconsacrati, ex chiese che
mantengono il loro fascino architetto-
nico e il loro valore simbolico di luo-
go spirituale. 
Un po’per trasgressione, un po’ per
gusto verso gli accostamenti “forti”,
un po’ per attrarre l’attenzione, alcuni
discopub e alcune discoteche raduna-
no il popolo della notte, che ama es-
sere fuori dagli schemi, sotto il tetto di
ex cappelle con tanto di navate e ro-
sone.
Accade a Nord come a Sud, a Milano
come a Gallipoli.
Più “soft”enoteche e ristoranti, in cui
osti e avventori esercitano l’arte del
buon bere e mangiare laddove, una
volta, pane e vino erano quelli della
Comunione.

Birrai del Bronzo
Recentemente la BBC ha dato notizia
di un’importante scoperta archeologi-
ca. È stato rinvenuto uno scheletro ri-
salente all’Età del Bronzo durante gli
scavi effettuati nell’East Kent, Inghil-
terra. 
La cosa che però a noi interessa rac-
contarvi è che, vicino alle ossa porta-
te alla luce, c’era un recipiente la cui
forma, secondo gli esperti, è probabil-
mente quella di un boccale di birra.
Perché un boccale di birra è vicino ad
uno scheletro?
Il boccale, posto ai piedi dell’uomo,
faceva forse parte del lavoro di questo
“signore” di più di 4000 mila anni.
Diversi test effettuati in passato su al-
tri recipienti risalenti all’Età del Bron-







Nasce la prima
birra “di

monastero”
italiana, fatta

secondo la
tradizione

birraria belga,
utilizzando la

tecnica e i
processi

produttivi delle
birre trappiste.
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zo, hanno infatti dimostrato che già a
quei tempi veniva prodotta una be-
vanda simile alla birra ricavata dal
grano. 
Un’altra curiosità. Le più antiche trac-
ce di birra in Italia sono state trovate
in un’urna cineraria del VI-V secolo
a.C. scoperta a Pombia, presso Nova-
ra.

Un sorso prima
della partenza
Un format di bar davvero chic, all’in-
terno di una stazione. Parliamo del
nuovo Champagne Bar, a St. Pancras.
È situato a lato della piattaforma per
gli Eurostar, binario 5, diviso dai treni
da un visore di vetro: 110 posti, 96
metri di lunghezza.
Un sorso di bianco champagne friz-
zante prima di partire per la capitale,
Parigi, e il viaggio inizia già in pieno
relax. Non sottovalutatelo, non è solo
un locale trendy per vip con la puzza
sotto il naso, è un locale ricco di cul-
tura enoica.
Si possono scegliere, infatti, tra 70 ti-
pi di vino.  

I monaci di
Cascinazza
I monaci di Cascinazza (località di
Buccinasco, Milano), hanno deciso di
dedicarsi alla produzione di birra se-
guendo le orme dei veterani francesi e
belgi.
Nasce così la prima birra “di mona-
stero” italiana, fatta secondo la tradi-
zione birraria belga, utilizzando la

tecnica e i processi produttivi delle
birre trappiste. Il microbirrificio è ge-
stito interamente dai benedettini di
Cascinazza, che controllano la quali-
tà del prodotto in tutte le fasi di pro-
duzione: scelta delle materie prime
(acqua, malto d’orzo, frumento, lup-
polo e lievito), preparazione del mo-
sto, fermentazione, imbottigliamento.
L’etichetta per ora in produzione, la
Amber, è un’ambrata ad alta fermen-
tazione (6,4 gradi), non filtrata, non
stabilizzata né pastorizzata.
Una nota storica: fu proprio grazie ai
benedettini che fu migliorato il meto-
do di produzione della birra e fu ag-
giunto il luppolo, un perfezionamento
che permise la produzione su vasta
scala e il trasporto. 
Il luppolo compare per la prima volta
come ingrediente della birra in una
carta dell’abbazia benedettina di
Saint-Denis in Francia, nel primo se-
colo dopo Cristo.




