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Si, “Check List” torna! E lo fa a feb-
braio con questo secondo numero 
che la Grossimpianti ha voluto de-
dicare ai preziosi suggerimenti che 
riguardano il proprio ambito di la-
voro: la ristorazione professionale. 
E – diciamolo senza mezzi termini 
– anche 
tutto il 
m o n d o 
che at-
torno a 
q u e s t o 
s e t t o r e 
gira. Il 
p r i m o 
n u m e -   
ro di 
“ C h e c k 
List” è 
stato ac-
colto molto bene, anche perché 
sin da subito ha dimostrato di vo-
lersi porre come una piccola ma 
dinamica realtà nel settore dell’in-
formazione per la ristorazione 
che, vale la pena ricordarlo, detie-
ne come suo punto di forza, il fat-
to di non essere frutto di un gran-
de gruppo editoriale, ma di inte-
grare con la carta ed il web l’impe-
gno di un’Azienda affidabile ed  in-
dipendente che, per l’appunto, è la 
Grossimpianti. Questa sua natura 
garantisce a “Check List” l’imparzia-
lità nel fornire notizie, puntando 
su quelli che per la nostra testata 
abbiamo intenzionalmente chiama-
to “spunti e consigli per la ristorazio-

ne professionale”. Dunque idee 
chiare sin da subito, ma soprattut-
to la voglia di mantenere insieme 
alla Grossimpianti  un dialogo co-
stante con tutte le realtà rappre-
sentative della ristorazione e 
dell’ospitalità, al fine di garanti-

re una 
crescita 
l e g a t a 
ai co-
m u n i 
interes-
si del 
s e t -
t o r e . 
C e r t o 
si trat-
ta di un 
i m p e -
g n o , 

ma sapere di poter essere vicini 
agli operatori ed alle aziende che 
del cibo e dell’accoglienza hanno 
deciso di fare la propria mission, 
per tutti noi è anche un piacere. 
Un piacere che mette ogni giorno 
in gioco elementi importanti, co-
me l’affidabilità, l’ascolto, l’assisten-
za, la ricerca comune di soluzioni, 
gli aggiornamenti per gli operatori, 
la promozione di prodotti, di ser-
vizi, ma anche le segnalazioni di 
eventi e fiere legate al nostro 
mondo. Quello che ogni mese tro-
verete su “Check List”.   
 
                              Buona lettura! 
                            Elisabetta Grossi 
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Dilaga la moda del “pacco” ai 

ristoran�. Sono in troppi a pre-

notare tavoli senza poi presen-

tarsi che già questo imbaraz-

zante fenomeno ha un nome: 

“no show”. Con questo inglesi-

smo viene ormai definito il “�ro 

al bidone” che viene sistema�-

camente fa o 

a troppi opera-

tori della risto-

razione. Que-

sta sgradevole 

abitudine di 

prenotare il ta-

volo premu-

randosi di fis-

sare l’orario, il 

numero di 

commensali e 

poi non pre-

sentarsi sta, in-

fa$, diventan-

do il peggior 

incubo di mol� operatori del 

se ore. C’è da dire, però, che 

l’imprevedibilità della vita gioca 

scherzi non sempre a esi e 

quindi accade spesso che, tra 

chi prenota e chi assicura il ser-

vizio, si possano frapporre 

ostacoli di varia natura. Mal-

grado ciò, non spendere una 

telefonata per avvisare il risto-

ratore di turno che, contraria-

mente a quanto previsto, non è 

più possibile raggiungerlo per 

cenare o pranzare  nel suo lo-

cale, rappresenta ormai un se-

rio deficit di educazione e di 

senso civico che, tra l’altro, non 

fa dis�nzione alcuna tra avven-

tori o clien� di fasce sociali di-

verse. Davan� al dilagare di 

questo fenomeno che sta assu-

mendo proporzioni comunque 

interessan�, una domanda bi-

sogna porsela: quanto tempo 

prima può essere considerato 

acce abile per disdire la preno-

tazione di un tavolo? Un gior-

no? Un’ora? O meno? Di certo 

si aprirebbe una discussione in-

finita, perché ognuno riterreb-

be legi$mo il suo operato, sen-

za però considerare fin dove 

possa arrivare il lecito diri o 

del ristoratore, sia di chiedere i 

da� personali del potenziale 

cliente, sia di accertarsi della 

sua iden�tà. Ogni ristoratore 

potrebbe in effe$ tutelarsi se-

guendo la strategia più sempli-

ce: non acce are prenotazioni. 

Ma o errebbe vantaggi? Di 

certo si tutelerebbe senza cor-

rere rischi di occupare tavoli a 

vuoto, ma o errebbe svantaggi 

da clien� che, specie se in co-

mi�va, non trovando con cer-

tezza il posto, finirebbero per 

ripiegare altrove. 

Un’altra soluzio-

ne potrebbe es-

sere quella di ce-

sigere un acconto 

con carta di cre-

dito che, in 

effe$, potrebbe 

eliminare la ten-

tazione di non 

presentarsi all’ul-

�mo minuto, 

creando però 

difficoltà nella 

ges�one del ser-

vizio, con eviden-

� svantaggi lega� alla diffiden-

za che si ha nel dover lasciare il 

proprio numero di carta di cre-

dito, che poi non tu$ abitual-

mente usano. L’ul�ma via pos-

sibile e pra�cabile potrebbe es-

sere quella di fissare una pena-

le, ma in questo caso occorre-

rebbe una specifica norma al 

riguardo che, sia in Italia che 

altrove, non ha certo visto fino-

ra brillare di acutezza il nostro 

legislatore. E poi imporre l’edu-

cazione per legge, non farebbe 

davvero pubblicità all’intero 

paese, fermo restando che una 

soluzione da trovare c’è. Ed an-

che in fre a. 

 

                                              E. G. 
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Comprensione ed accoglienza dei clienti: 
veri trend nei locali di qualità  

Nell’a uale congiuntura economica che il paese, non certo feli-

cemente sta a raversando, ad essere ancora fortunatamente in 

con�nua evoluzione sono i se ori della Ristorazione e della Ga-

stronomia. Nuovi cibi, s�li innova�vi, tendenze recen�, mode a 

la page e modalità aggiornate di presentazione confermano co-

me in appena un decennio anche il mondo dell’ospitalità, del 

gusto e dei sapori s�a lasciando sempre più spazi alla crea�vità 

e all’arte. Elemen� ques� che Grossimpian� �ene ben presen�, 

sanche perché tanno alzando la gamma di se ore delineando 

un panorama decisamente diverso in cui oggi a fiorire sono loca-

li che, oltre ad un buon menù, aprono spazi ad a razioni mono-

tema�che e quindi di nicchia, diventano risto-bar, assumono 

connota� etno-chic oppure quelli par�colarmente singolari dei 

cosidde$ temporary restaurant. Sta dunque prendendo piede 

una nuova ondata di  proposte che basandosi su un’offerta ga-

stronomica molto diversificata, spinge ormai verso standard mi-

gliora�vi che non possono riguardare più solo gli ingredien� cu-

linari,  ma devono coinvolgere anche le modalità di accoglienza. Tant’è che non ci sono più chef impe-

gna� a  preparare soltanto i cibi, ma professionis� davvero mul�tasking che oltre ad essere maghi del 

fornello, sanno relazionarsi magicamente anche aprendosi ad accoglienze conviviali con la clientela. Sa-

per ospitare è oggi la sfida che si aggiunge a quella quo�diana del saper preparare e presentare i cibi 

sulla tavola. Di questa modifica, di quello che potremmo definire il tradizionale format di un tempo, se 

ne stanno occupando esper�, sociologi, ricercatori e 

operatori della stampa che, riguardo all’andamento 

del se ore ed alle nuove esigenze della clientela, 

confermano non solo a enzioni sempre più scrupo-

lose alla qualità del cibo, ma anche estremamente 

esigen� per la professionalità del servizio che nel 

suo complesso viene oggi offerto nella svariata gam-

ma di locali e ristoran� presen� nel paese. Com-

prendere sempre più il cliente è, di fa o, il nuovo 

focus su cui si stanno sempre più orientando i pro-

fessionis� del se ore, riscoprendo nel loro ambito 

quanto c’è di più vero:  cucinare vuol dire dedicarsi 

agli altri. Perme ersi, quindi, di soddisfare con solle-

citudine ed in modo discreto il cliente, non è più sol-

tanto un fa o personale, ma richiede sempre più 

preparazione e professionalità. Chi accoglie non può più esimersi ormai dalla responsabilità del tempo 

del cliente, ecco perché oggi dovrà farlo sempre più con competenza e discrezione, valorizzando figure 

di conta o con la clientela – come ad esempio i camerieri ed il personale di sala – che nel completa-

mento dell’opera del cuoco hanno sempre più un ruolo fondamentale. Ecco perché compete al ristora-

tore di dover farsi garante sia della qualità delle materie prime u�lizzate, nel senso più ampio del ter-

mine, che di nuove necessità comunica�ve e di a enzione da assicurare sia di suo, che con il personale 

ai propri clien�.  

E. G. 
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Ad essere sempre più in primo 

piano tra i trend più diffusi in rete 

c’è sistema�ca-

mente il cibo, o 

meglio – visto 

che il web parla 

tanto inglese – il 

food. Pia afor-

me digitali, si�, 

applicazioni e 

u�lità sempre più avanzate sono 

ormai diffusissime, e molte sono 

dedicate alla ricerca dei locali e 

sopra u o a come prenotarli. In 

modo - come si dice oggi - virale, 

pia aforme social come Fa-

cebook, Instagram o Google Plus 

stanno diventando risorse fonda-

mentali per a$vare strategie di 

comunicazione che sanno rivelarsi 

u�lissime per le imprese della ri-

storazione professionale e dell’o-

spitalità. C’è poco da scherzare, 

visto che i numeri parlano chiaro. 

A dirlo sono le sta�s�che di Food 

Economics che hanno rilevato 85 

milioni di immagini postate a livel-

lo globale, 25 mila blog che parla-

no di cibo, ristorazione e gastro-

nomia, oltre 100 si� web che a$-

rano per l’argomento food e circa 

35 mi-

lioni di 

uten� – 

poten-

ziali clien� del se ore – che sma-

ne ano on line per cercare di 

Il Food Digital Marketing? 
Trascurarlo non conviene 

dei locali e dei ristoran�, fonda-

mentale 

diventa 

dunque  

inserire 

in rete le 

immagini più a ra$ve delle loro 

specialità oppure video significa�-

vi del loro modo di cucinare visto 

potrebbe rivelarsi molto interes-

sante agganciarsi alla comunica-

zione che in rete, al riguardo, è già 

molto copiosa. Farsi notare con il 

Food Digital Marke�ng diventa 

fondamentale e strategico, ragion 

per cui bisognerà imparare a sa-

per diffondere i propri tra$ dis�n-

�vi, personali ed unici per emer-

gere tra le mol�tudini di ristoran�, 

street food, food delivery e menu 

che già inondano il web. In poche 

parole: branding ovvero massima 

a enzione nel 

valorizzare la 

propria iden�tà 

per assicurarsi 

così un buon 

posizionamen-

to nelle prefe-

renze della 

clientela.                                        

                                      

E. G.  

tu o e di più in questo ambito. 

Secondo una ricerca universitaria 

si stanno stru urando sulla rete 

delle strategie precise di Food Di-

gital Marke�ng che, chiunque 

operi nel se ore, dovrebbe asso-

lutamente non trascurare. Già ben 

consolidata appare quella deno-

minata Restaurant Booking Online 

che per-

me e 

di poter 

preno-

tare il locale desiderato tramite 

pia aforme di 

se ore. Tra queste 

le più note sono The 

Fork, OpenTable e 

Book a Table. Via 

mobile funziona an-

che la ricerca di chi 

vuole ristoran� vicino casa, assicu-

rando così il successo a Local Stra-

tegy già molto u�lizzate. Se però 

l’uscita di casa non si può pro-

grammare, agli sviluppatori di ap-

plicazioni questa situazione non è 

sfuggita visto che sempre più pas� 

possono venire consegna� dire a-

mente a domicilio scegliendoli su 

Just Eat, Foodora, Deliveroo, ma 

presto anche su Amazon Prime 

Fresh e  Uber Eats. Per i gestori 

Testata giornalistica n. 3609/16 del 7.12.2016 – Registro della Stampa presso il Tribunale di Frosinone 
Direttore Responsabile: Maurizio Lozzi 

In redazione: Elisabetta Grossi 
Editore: Grossimpianti S.r.l. – Via Casilina Nord 153 – 03100 Frosinone  

per contattare la redazione: checklist@grossimpianti.it  

CHECK LIST PAGINA 4 ANNO 1,  NUMERO 2 

Elisabetta Grosssi


