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L’ANNO VECCHIO
E QUELLO NUOVO

| 2025 ¢ arrivato e si € aperto, come
di consueto in questi ultimi anni in
tema F&B, allinsegna delle abitudini
considerate sane e sostenibili. Gen-
naio, January, ha lasciato spazio a

Veganuary; sul fronte beverage il Dry

January, gennaio asciutto, ha sancito il

suo definitivo successo da quando, nel

2013, lassociazione inglese Alcohol

Change UK invito per la prima volta ad

astenersi dal consumo di

alcol nel periodo post fe-

stivita. Infine, le dinami-

che inflattive e lincertez-

za del quadro economico

hanno portato con sé un

nuovo neologismo di gen-

naio: il No Spend January.

Trend d'inizio anno che

segnano il profondo cam-

bio di passo che il mondo

del fuori casa sta viven-

do. Una sempre maggio-

re consapevolezza nei consumatori &
emersa dal terremoto innescato — o
meglio accelerato - dalla pandemia
degli scorsi anni, plasmando clienti
che pongono un‘attenzione crescente
tanto esternamente verso l'ambiente,
il contesto sociale e le dinamiche di
produzione e di consumo, quanto in-
ternamente verso se stessi, in termini
di salute e di benessere.

Non & un caso che l'ltaly On Premi-
se Consumer Pulse Report, rapporto
che fornisce un’istantanea del canale
fuori casa in ltalia, fotografi una situa-
zione nella quale i consumatori italia-
ni prediligono sempre di piu prodotti
di qualita superiore, in linea con una
tendenza alla premiumizzazione che
sara il tratto caratteristico anche del
2025.

In questo numero tro-
verete, inoltre, il rac-
conto della 122 edizio-
ne di HMF - Hospitality
Management Forum, il
meeting annuale dell’ho-
spitality, promosso da
AIFBM - Associazione
Italiana Food&Beverage
Manager, che ha riunito
a Lecce diverse figure
professionali operanti
nel mondo del F&B italia-
no, dai Direttori d’albergo ai F&B Ma-
nager, dagli Chef ai Bar Manager. Una
tre giorni il cui tema centrale e stato
dedicato al capitale umano, alle sue
esigenze in costante trasformazione
e a come comprenderle — e di conse-
guenza gestirle — efficacemente. Una
priorita che marca la piu urgente del-
le continuita tra 'anno nuovo e quello
passato.
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Antonio Vigorito, F&B Director Royal Saray Resort, Bahrain, con 9 F&B outlet

#associazioni #f&b #internazionale
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«LE SFIDE ODIERNE
RICHIEDONO
UNA RETE DI

F&B MANAGEMENT
A LIVELLO GLOBALE»

osa significa lavorare
C nell’'unico 7 stelle di pro-

prieta della famiglia del
re del Bahrain? Lo abbiamo
chiesto ad Antonio Vigorito,
attuale F&B Director del Royal
Saray Resort, ultra luxury re-
sort in , hel cuore del
Golfo Persico. Manager della
ristorazione con una lunga
esperienza alle spalle, An-
tonio Vigorito e stato per 11
anni membro della F&B Ma-
nager Association di Londra,

di cui gli ultimi 7 in qualita
di Vice Presidente. Attual-
mente & membro del board
di I.LF.B.A. — International F&B
Association, che riunisce as-
sociazioni di settore in tutto il
mondo. AIFBM, I'Associazio-
ne italiana dei F&B Manager,
sta intraprendendo il percor-
so per diventarne parte.

Dopo 23 anni di carriera nel
comparto F&B londinese,
di cui ha vissuto la profon-

da evoluzione, le sfide e le
problematiche create dalla
Brexit, Antonio Vigorito — che
conta alle spalle esperienze
in realta come il St James's
Hotel, 5 stelle Small Leading
Hotel di Londra, il Grace Bel-
gravia, o il DUKES HOTEL, al-
tro 5 stelle londinese — gesti-
sce ora l'universo ristorativo
del resort di lusso bahraino
Royal Saray Resort, 7 stel-
le che conta al suo interno 9
outlet F&B.

“FARE PARTE DI UNA RETE COME IFBA
PERMETTE DI INTERCETTARE E CAPIRE COSA
STIA SUCCEDENDO A LIVELLO GLOBALE.
UN VANTAGGIO NON DA POCO”



FMIR

ANTONIO, LEI E MEMBRO

DA MOLTI ANNI DELL'.F.B.A.

- INTERNATIONAL F&B
ASSOCIATION E HA
RECENTEMENTE PARTECIPATO
ALLA TAVOLA ROTONDA

D’APERTURA DI [:1)i[5,

IL MEETING ANNUALE DI AIFBM,
LASSOCIAZIONE DI SETTORE
ITALIANA. QUANTO E
IMPORTANTE, OGGl,

UNA RETE A LIVELLO GLOBALE?

«Oggi piu che mai, con le nu-
merose sfide che il nostro
comparto e [I'hospitality in
generale devono affrontare,
avere uno sguardo sinergico a
livello globale & un valore ag-
giunto fondamentale. Per es-
sere pronti a rispondere in ma-
niera adeguata a sfide come
quelle prodotte dagli stravol-
gimenti vissuti in epoca Covid,
a quelli sequiti alla Brexit, alle
esigenze degli ospiti che cam-
biano in maniera sempre piu
rapida. Fare parte di una rete
come I.F.B.A., con uno sguar-
do globale a 360 gradi, per-
mette di intercettare e capire
con piu facilita e piu veloce-
mente cosa stia succedendo
a livello globale nella industry
dellospitalita. Un vantaggio
non da poco».

HOSPITALITY
MANAGEMENT FORUM

Leggi l'approfondimento dedi-
cato all'edizione 2024 di HMF,
tenutasi a Lecce dal 24 al 26
novembre scorsi a p. 30

UNASSOCIAZIONE NATA NEL
2012 DI CUI L'INGHILTERRA,
NELLA QUALE LEI HA
LAVORATO PER 23 ANNI,

E STATA TRA | PRIMI MEMBRI
EUROPEI. QUAL E LA
SITUAZIONE OGGI?

«A Londra ho ricoperto il ruolo
di Vice Presidente dellAsso-
ciazione F&B Manager londi-
nese per 7 anni e da tempo

faccio parte di [FZ=02¥ Oggi in

Europa sono entrate recen-
temente a farne parte, oltre
all'lnghilterra, Grecia, Germa-
nia e Svizzera. E speriamo si
aggiunga presto ['ltalia».

I.F.B.A.

L'International Food & Bevera-
ge Association & un'organiz-
zazione senza scopo di lucro
che rappresenta il panorama
alberghiero mondiale. Tutti i
soci e gli associati IFBA unisco-
no le forze, superando i confini
geografici, per riunire il meglio
dell'ospitalita. In Europa ne fan-
no parte Inghilterra, Germa-
nia, Svizzera e Grecia. AIFBM,
IAssociazione italiana dei F&B
Manager sta intraprendendo il
percorso per diventarne parte.

SCOPRILA QUI

IN 23 ANNI IMMAGINO ABBIA
VISTO L'INDUSTRY
TRASFORMARSI
RADICALMENTE.

QUALI LE SFIDE PIU GRANDI?

«ll Covid & stato sicuramente
un momento che ha portato
con sé grandi problematiche e
grandi sfide. La Brexit forse &
stata anche peggio. Una delle
sfide piu grandi che ha por-
tato con sé & quella relativa
allo staff management e alla
gestione delle risorse umane.
Oltre che il rincaro delle mate-
rie prime a cui si aggiungono
altri problemi come una tas-
sazione aumentata».

‘OGGI IN EUROPA FANNO PARTE DI I.LF.B.A.
INGHILTERRA, GRECIA, GERMANIA E SVIZZERA.
E SPERIAMO SI AGGIUNGA PRESTO LITALIA




ORA VIVE E LAVORA
IN BAHRAIN.

«Diciamo che qui c’€ una si-
tuazione a sé. Oltre alle di-
namiche del middle-east, il
Bahrain vive una bolla tutta
sua, favorita dall’essere una
vera e propriaisola. Il turismo
del & costituito in

Bahrain e
larga parte dalla componen-
te del corporate business. A
cui si aggiunge il turismo che
arriva dai paesi arabi circo-
stanti. Favorito da una realta
che propone una ristorazio-
ne che arriva da tutto il mon-
do, dove lalcol si trova piu
facilmente che in altri paesi
del golfo. Nella realta in cui
opero, per esempio, abbia-
mo un ristorante italiano, uno

greco, un menu internazio-
nale, un bar cubano. E abbia-
mo aperto da poco un altro
ristorante: una brasseria con
menu internazionale».

COME E VISTO
IL MESTIERE NELL'INDUSTRY
F&B IN BAHRAIN?

«Per quanto riguarda il mana-
gement, qui le persone che
fanno il nostro lavoro sono
molto rispettate. In particolare
il management europeo, non
solo in ambito hospitality, & vi-
sto come un valore aggiunto.
Non dimentichiamoci che qui
in Bahrain il mondo dell'hotel-
lerie & per lo piu di tipo luxury.
[l minimo & 4 stelle».

Un momento della tavola rotonda dedicata al tema “F&B in the world” che ha aperto, lo scorso 24 novembre, HMF 2024,
il meeting annuale dedicato all'hospitality industry tenutosi a Lecce. Collegati da tutto il mondo (da sx): Antonio Vigorito,
F&B Director Royal Saray Resort Bahrain, Giulia Corinto, General Manager Torno Subito Singapore, Gianluca Fusetto,
F&B Manager 8 172 Bombana Shanghai e Enzo Febbraro, Executive Chef Wynn Las Vegas.
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ATUTTO

GIN

LASCESA DEL GIN

NEI CONSUMI FUORI CASA

IN ITALIA SECONDO

UNO STUDIO DI CGA BY NIQ

#spirits #gin #mixology

g Tempo di lettura: 5 minuti

delle referenze dal succes-
SO maggiore, tanto all'estero
quanto in Italia. Nel nostro pa-
ese, in particolare, il potenziale
del gin avrebbe ancora margini
di miglioramento nel mercato

II Gin continua ad essere una

del fuori casa. Un potenziale
evidenziato dalla nuova ricerca

di , che sottolinea le
significative possibilita di cre-
scita della bevanda se combi-
nate all'azione strategica di pro-
duttori e fornitori nei confronti
dei consumatori, dei canali e
delle occasioni di consumo. Ad

oggi il gin & tonic occupa una
delle posizioni piu alte nella
classifica dei cocktail prefe-
riti dagli italiani, trovandosi al
quarto posto dopo Aperol Spri-
tz, Mojito e Campari Spritz. Per
guadagnare posizioni, I'innova-
zione del servizio rappresenta
la sfida prioritaria, in particolare
in riferimento alla cultura italia-
na della ristorazione e della-
peritivo ponendo le bevande a
base di gin, ad esempio il gin
tonic, come alternative inte-
ressanti allAperol o al Campari
Spritz.




IN ASCESA

«Attraverso questa analisi, CGA
by NIQ suggerisce le possibilita
di crescita di una bevanda che
in Italia ha sempre occupato una
posizione interessante del mer-
cato senza mai riuscire a imporsi
sulla concorrenza - dichiara Luca
Gerosa, Sales Industry Leader
Italia. — Sempre pil consumatori,
tuttavia, lo stanno scegliendo in
contesti che si differenziano da
quelli originari: cio significa che il
trend di fruizione sta cambiando,
e che il gin pud, anche grazie a
cambiamenti di marketing e par-
tnership, ambire a occupare un
posto ancora piu allettante nel
mercato italiano”.

L'IMPORTANZA DEI BARMEN

Dallo studio di CGA by NIQ emer-
ge che il 25% dei consumatori di
gin considera decisive le racco-
mandazioni dei barmen nel mo-
mento della scelta, soprattutto
nei locali in cui il gin non & tra-
dizionalmente una delle scelte
principali. Attualmente il gin &
scelto nel fuoricasa da una per-
centuale di italiani di poco infe-
riore rispetto alla media globa-
le —un 16% a fronte del 19% — e
occupa una posizione piu alta in
classifica rispetto ad altri alcoli-
ci come il rum (14%) e il whisky
(12%) mentre segue, in termini
di gradimento, aperitivi (42%) e
amari (34%).
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PROSPETTIVE | ANALISI ‘

FATTORI DI SCELTA

Tra i fattori che ne influenzano
l'ordinazione spicca la reputazio-
ne del brand, ritenuta fondamen-
tale per il 49% dei consumatori,
seguita poi dalla qualita com-
plessiva del servizio, che si atte-
sta a un 34%. In base alle tipolo-
gie di gin, invece, rimane salda la
posizione nel mercato dei brand
britannici, mentre un 52% degli
italiani consuma gin aromatizzati
dai gusti piu diversi — il 28% dei
consumatori opta per il limone, il
23% per il lime, il 20% per l'aran-
cia e il 17% per il pompelmo.

BEVANDA DI RELAX

Questa bevanda, dapprima or-
dinata principalmente nei locali
notturni, viene ora riscoperta
anche in altre occasioni di con-
sumo, anche piu rilassati come
per i pasti nei ristoranti e per gli
aperitivi, occasioni in cui il gin
viene accompagnato dal cibo.
Infatti, il 33% degli Italiani che
consuma gin fuoricasa afferma
che lo ordina mentre trascor-

PER RILASSARSI

PER PIACERE

PER GUSTO

PER SOCIALIZZARE

Fonte: Italy On premise
User Survey , CGA by NIQ (NielsenlQ)

re momenti tranquilli e il 30%
per il piacere dell'esperienza; il
29% per il suo sapore e solo il
19% nelle occasioni di socializ-
zazione.

Ciod spiega perché il 78% degli
italiani ordina il gin nelle pizze-
rie e il 73% nei ristoranti, seb-
bene restino percentuali minori
di consumatori che lo consu-
mano nei bar notturni (47%)
almeno una volta al trimestre e
nelle discoteche (22%).




TAZFOOD
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LOBSTER
AMERICAN
CONCEPT

IN ITALIA &

UN NUOVO FORMAT NATO A ROMA DALLIDEA
DI CINQUE RAGAZZI INNAMORATI DI UN
PRODOTTO E DEI SUOI SAPORI TIPICI DELLA
EAST COAST AMERICANA. CE LO RACCONTA
MATTIA TIPALDI, AD DI GEORGE LOBSTER

di Paolo Andreatta

#novita #format #eastcoast

E Tempo di lettura: 5 minuti

0sso. Come il colore del suo
Rpiatto principale. 1l gusto

delleast coast americana
sbarca in Italia. A Roma, infatti, &
nato un nuovo concept, George
Lobster, che fa dellaragosta — e
dei sapori delle ricette con cui
viene proposta oltre oceano — il

proprio tratto caratteristico. [felsn
S8 in un format pop e urban;
in alternativa Crab (granchio),
Shrimp (gambero) o la proposta
Veggy (a base avocado). Infine,
il personalissimo George Lob-
ster, con una selezione di astice
e gambero.

LOBSTER ROLL

E liconico panino tanto amato
in USA, originario degli Stati del
Maine e del Connecticut.

16



SAPORI DA EAST COAST

L'idea arriva da un gruppo di cin-
que giovani amici, tutti versati nel
mondo della finanza, che, dopo
aver lanciato nel 2022 un altro
concept in pieno stile USA (Don'’s
meats & spirits), hanno deciso
di ripetersi con un altro format a
stelle e strisce. «Siamo un grup-
po di amici che, per motivi di-
versi, ha trascorso molto tempo
negli Stati Uniti, appassionandosi
a un prodotto poco diffuso nella
street food italiana - spiega Mat-
tia Tipaldi, AD di George Lobster,
co-fondatore insieme a Federico
Mazzi, Pietro Terenzio, Marco Pa-
squalin e Edoardo Filippo. — Lo-
biettivo & quello di proporlo con
una ricetta che sia fedele a quella
originiaria. Per questo l'abbiamo
analizzata insieme ad esperti del
prodotto, studiando le diverse
ricette, per mantenere il sapore
che si trova realmente quando lo
si assaggia nel Maine o in Con-
necticut».

PROSPETTIVE | NUOVI FORMAT ‘

“ABBIAMO STUDIATO LE RICETTE
INSIEME AD ESPERTI DEL
PRODOTTO, PER MANTENERE
IL SAPORE CHE SI TROVA
REALMENTE QUANDO LO SI
ASSAGGIA NEL MAINE O IN
CONNECTICUT”

TRA STREET FOOD
E DESIGN CALIFORNIANO

La tradizione culinaria della
East Coast americana si unisce
alla spensieratezza e originalita
del design californiano. Il nuovo
locale - situato in un crocevia
di street food, in una delle zone
piu vive di Roma - si distingue
per il suo ambiente vivace e
pop, arredato con elementi mi-

| 5 co-fondatori di George Lobster. Da sx: Federico Mazzi, Pietro Terenzio,
Mattia Tipaldi, AD di George Lobster, Marco Pasqualin e Edoardo Filippo

nimal di design con richiami alle
spiagge californiane: colori vi-
branti a tinte rosse e blu, surf e
longboard appesi alle pareti in
un‘atmosfera giovane e casual
che fa da cornice ad un‘espe-
rienza culinaria autentica. Un
caratteristico bancone rosso
domina il locale con 25 coperti
all'interno, tra panche di legno e
tavolini azzurri, e altre 20 sedute
all'esterno.

17
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PROSPETTIVE | NUOVI FORMAT ‘

LA PROPOSTA IN MENU

Il menu fa della qualita un cavallo
di battaglia. | protagonisti - astici,
gamberi e granchi — arrivano di-
rettamente dalle acque del Nord
America, tra USA e Canada, da
fornitori certificati. Il pane viene
proposto nella sua versione ori-
ginale, un delicato bun di pata-
te, sviluppato direttamente dallo
staff di George in collaborazione
con un forno romano seguendo
fedelmente la ricetta autentica
americana. Tra i contorni: patati-
ne fritte classiche, patate dolci e
coleslaw, la famosa insalata tra-

dizionale americana. Per quanto
riguarda il dolce: brownies, bun
americani con ripieno di nutella,
marmellata o burro darachidi.
Completa l'offerta, proprio come
in USA, un accostamento origi-
nale con il milk shake, proposto
in diversi gusti che accompagne-
ranno la sfiziosa pausa pomeri-
diana con i caratteristici crumbl
cookies, biscotti fatti in casa e
arricchiti da pepite di cioccolato.
La selezione di bevande com-
prende, oltre ai soft drink clas-
sici, birre a stelle e strisce (Bud,
Duff, Lagunitas) oltre alle italia-
nissime bollicine.

“‘CREDO CHE OGGI NON SIA
TANTO IMPORTANTE QUANTO
SEI FORMATO MA CHE FAME
HAI DI IMPARARE E DI FARE”"

‘ BRANDING E DESIGN

Il branding & stato sviluppato con il supporto di Burro Studio,
il design del locale € invece firmato dallo studio di architettura
Effimero Studio, mentre I'evento di apertura ed il lancio é stato
organizzato con l'aiuto di Core Comunicazione.

PROSPETTIVE

Nato in un momento in cui la ri-
cerca di personale rappresenta
una sfidanella sfida, George Lob-
ster conta oggi sei dipendenti, in
attesa di aprirsi a nuovi mercati
in Italia e all'estero. «Oggi non &
facile trovare persone che siano
gia pronte a questo mestiere a
tutto tondo — commenta Mattia
Tipaldi. —Andando a investire
sulla formazione, pero, si trova-
no profili interessanti che hanno
voglia di impegnarsi. Credo che
0ggi non sia tanto importante
quanto sei formato ma che fame
hai di imparare e di fare». La ge-
stione del direttore generale &
affidata a Francesco Dadone, a
capo del business development
del progetto. «Da poco & entra-
to nel progetto un fondo che ha
investito in George. La nostra
aspirazione — conclude Mattia—
e quella di affermarci a Roma,
per poi mirare ad aprire nuove
location selezionate in Italia e
poi Europan».
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Le cellule del nostro corpo
per stare bene necessitano
di vivere in un
ambiente extracellulare alcalino
che le nutre, le ossigena
ed elimina le tossine.
Cosi rimangono piu a lungo
giovani e vitali, e noi con loro.
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DEMETRA

AUT

ENTIC FOOD PASSION

DA OLTRE 35 ANNI
DEMETRA SELEZIONA,
TRASFORMA E
COMMERCIALIZZA
UNA GAMMA

DI SPECIALITA
ALIMENTARI
DESTINATE Al
PROFESSIONISTI
DELLA RISTORAZIONE

#horeca
#Hristorazione
#soluzioni

8 Tempo di lettura: 4 minuti

ostantemente aperta agli
‘ input del mercato e alle

tendenze del gusto con-
temporaneo, Demetra, da oltre
35 anni, ricerca e sviluppa nuo-
vi prodotti e concept in grado di
supportare e far crescere l'atti-
vita degli operatori professionali
del food, offrendo una gamma
di specialita alimentari per pro-
fessionisti della ristorazione, in
Italia e nel mondo. In che modo?
Mettendo a disposizione com-
petenze e conoscenze nel set-
tore agroalimentare, con part-
nership strategiche e fornendo
tecniche marketing-oriented e
strumenti aggiornati.

“IL MIGLIORAMENTO
CONTINUO SIA A
LIVELLO DI PRODOTTO
CHE DI PROCESSO E
PARTE INTEGRANTE DEL
NOSTRO MODO
DI LAVORARE”

PRODUZIONE E TECNOLOGIA

Due moderne unita produttive
nella zona industriale di Tala-
mona-Morbegno nel cuore della
Valtellina, terra delle forti tra-
dizioni alimentari, lavorano in
stretta sinergia per garantire l'ot-
timizzazione di tutte le attivita e
i processi aziendali. In Demetra,
inoltre, I'innovazione tecnologica
€ continua, per assicurare ali-
menti sicuri al 100%, senza con-
servanti artificiali e con un alto
valore di servizio.

DIVA SYSTEM

Nel 2018, dopo alcuni anni di svi-
luppo con un pool di specialisti
di impianti industriali, Demetra
ha realizzato I'innovativo sistema
di cottura e di confezionamen-
to, certificato Industria 4.0 DIVA
System (Direct Injection-Vacuum
Cooking-All-in-one). Un metodo
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che, combinando la cottura sot-
tovuoto con l'iniezione diretta del
vapore, offre importanti
rispetto ai sistemi tradizionali.

L'IMPORTANZA
DEL CONTENITORE OLTRE
A QUELLA DEL CONTENUTO

Demetra & stata tra i primi a
confezionare i prodotti in buste
molto resistenti. Scegliendo la
busta & possibile contare su al-
cuni vantaggi rispetto agli imballi
tradizionali:

meno stress termici

resa elevata

conservazione ottimale
ridotto spazio di stoccaggio
minor peso imballo

ridotto impatto di smaltimento
chiudi busta ermetico

HORECA

Dall'antipasto al dolce, sono spe-
cialita alimentari per operato-
ri professionali come ristoranti,

pizzerie, pub, bar, self service,
catene di ristorazione, colletti-
vita. Prodotti semilavorati di alta
qualita che mantengono le ca-
ratteristiche del prodotto fresco.
Offrono grande flessibilita

e velocita di utilizzo, resa altissi-
ma, sicurezza garantita, massi-
ma redditivita di ogni portata.
Demetra & inoltre importatrice
esclusiva Wiberg canale Horeca
per l'ltalia, la Francia e la Spagna.
Azienda austriaca leader nel set-
tore delle spezie, erbe aromati-
che, miscele, oli, aceti e condi-
menti speciali. Una partnership
d’eccellenza per un assortimento
di oltre 180 prodotti, suddivisi in
3 linee:

A la Carte, per la ristorazione e
la pizzeria di qualita

Exquisite, il top del mondo

Basic, per le grandi cucine

RETAIL

Nel 2018 Demetra ha lanciato la li-
nea Sapori Sinceri, studiata e de-
dicata esclusivamente al consu-
matore finale. Una ricca selezione
di prodotti per ritrovare il gusto
della tradizione (saporisinceri.it).

2 unita produttive
a Talamona e Morbegno

+120 addetti

10.000 tonnellate di vegetali
e funghi trasformati

+50 prodotti certificati
senza glutine e presenti sul
prontuario AIC

2,8 MLN buste confezionate
mediamente in 1anno

+8.500 posti pallet
disponibili nell'unita logistica

100 addetti commerciali in
Italia e all'estero

+500 distributori in Italia e
nel mondo

+50.000 clienti finali serviti
dai distributori e direttamen-
te in ltalia
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L NEURO-MARKETING
NEL SETTORE F&B

IN CHE MODO IL
NEURO-MARKETING
PUO INFLUENZARE
POSITIVAMENTE

IL SETTORE F&B?
LO SPIEGA
FRANCESCO
SAGLIOCCO,
DELEGATO DI AIFBM
ED ESPERTO

IN MATERIA

euro-Marketing? In pochi
N 0ggi conoscono davvero |l

significato e le potenziali-
ta di questo strumento applicato
al mondo dell'offerta F&B. In che
modo aziende e professionisti
del fuori casa possono sfruttarlo
per migliorare la loro proposta?
Ne parliamo con Francesco Sa-
gliocco, docente di management
ed esperto in materia.
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“NEL MONDO DEL
FOOD, IL NEURO-
MARKETING
GIOCA UN RUOLO
FONDAMENTALE
PERCHE LE DECISIONI
ALIMENTARI SONO
FORTEMENTE
INFLUENZATE DA
FATTORI EMOTIVI E
PSICOLOGICI”

FRANCESCO, COSA SI INTENDE

MINNEURO-MARKETINGY

«E una disciplina che unisce neu-
roscienze e marketing, utilizzan-
do le scoperte scientifiche sul
funzionamento del cervello uma-
no per migliorare l'efficacia delle
strategie di marketing».

IL TERMINE
NEURO-MARKETING

Il complesso delle tecniche
di marketing che sfruttano le

scoperte e le metodologie delle
neuroscienze per determinare
le forme di comunicazione che
piu efficacemente influisco-
no sui processi decisionali del
consumatore

COME S| APPLICA AL MONDO
DEL FOOD?

«Nel mondo del food, il Neu-
ro-Marketing gioca un ruolo fon-
damentale. Le decisioni alimen-
tari sono fortemente influenzate
da fattori emotivi e psicologici.
Le persone non scelgono solo in
base al gusto, ma anche in base
a sensazioni, associazioni cul-
turali e percezioni a livello cere-
brale. La comprensione di questi
meccanismi consente di proget-
tare esperienze pil coinvolgenti
per gli ospiti e i consumatori».

COME SFRUTTARE

IL NEURO-MARKETING PER
MIGLIORARE LA PROPRIA
OFFERTA?

«Ci sono molteplici modi. Sap-
piamo che il cervello umano
reagisce in modo particolare
a colori, forme e materiali. Per
esempio, il colore rosso & as-

i

sociato alla stimolazione e alla
fame, il verde puo evocare sen-
sazioni di freschezza e salute.
Per questo la sua applicazio-
ne nella scelta del packaging &
molto efficace. Un altro aspetto
riguarda il posizionamento dei
prodotti. Una strategia molto
usata nella GDO».

E NEL FUORICASA
E NELL'HOTELLERIE?

«Si pud utilizzarlo per creare
esperienze sensoriali piu ricche.
Le fragranze, i suoni e i colori
all'interno di un ristorante o di un
punto vendita possono scatena-
re emozioni specifiche e miglio-
rare lesperienza complessiva
del cliente. Un esempio & l'uso di
aromi nellambiente, che puo sti-
molare il desiderio di acquisto,
o lintroduzione di una playlist
musicale che evochi sensazioni
positive, creando cosi una con-
nessione emotiva con il brand».
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QUALI SONO GLI ASPETTI
PSICOLOGICI PIU IMPORTANTI
DA CONSIDERARE

NEL NEURO-MARKETING
APPLICATO AL FOOD?

«L'emozione. Le decisioni ali-
mentari sono spesso guidate da
emozioni piu che dalla logica,
scegliendo alimenti che susci-
tano piacere o che risvegliano
ricordi positivi. La scarsita per-
cepita: i consumatori sono piu
motivati a comprare un prodotto/
servizio che percepiscono come
raro o in edizione limitata. Un
principio psicologico noto come
“scarcity effect”. L'uso del “fra-
ming”, cioe la presentazione del
prodotto e la scelta delle parole».

“‘NEL FUORICASA
E NELL'HOTELLERIE,
IL NEURO-MARKETING
PUO ESSERE
UTILIZZATO PER
CREARE ESPERIENZE
SENSORIAL]
PIU RICCHE"

\

COME LE NEUROSCIENZE
AIUTANO A MIGLIORARE
LA COMUNICAZIONE
CON | CONSUMATORI?

«Le neuroscienze permettono di
andare oltre le risposte verbali
dei consumatori, le quali posso-
no essere influenzate dalla razio-
nalizzazione. | test neuro-mar-
keting, come leye tracking, la
misurazione delle onde cerebrali
(EEG) o la risposta galvanica del-
la pelle, forniscono dati oggettivi
su come il cervello reagisce ai di-
versi stimoli».

QUALI SONO GLI ERRORI PIU
COMUNI DA EVITARE NEL
NEURO-MARKETING?

«lgnorare l'importanza del con-
testo. L'esperienza di acquisto o
di consumo non & mai isolata ed
e fortemente influenzata dall'am-
biente circostante. Un altro er-
rore & quello di non integrare il
Neuro-Marketing con un’efficace
strategia digitale. L'uso di conte-
nuti visivi dinamici, video coin-
volgenti o anche la gamification

pud essere estremamente po-
tente nel catturare l'attenzione e
rafforzare il legame con il brand».

COSA CIRISERVA IL FUTURO
DEL NEURO-MARKETING
NEL SETTORE ALIMENTARE?

«Con lavanzamento delle tec-
nologie, come [intelligenza ar-
tificiale e l'analisi dei big data, le
aziende saranno in grado di per-
sonalizzare ancora di piu l'espe-
rienza del consumatore. Il neu-
ro-marketing evolvera in modo da
integrarsi meglio con l'esperienza
omnicanale, offrendo soluzioni
personalizzate che rispondano
alle necessita individuali dei con-
sumatori in tempo reale, rispon-
dendo anche alla crescente at-
tenzione verso la sostenibilita e
l'alimentazione sana».

L'esperto | Francesco Sagliocco &
docente a livello internazionale in
management, Delegato Regionale
Lombardia per AIFBM (Associazio-
ne Italiana Food & Beverage Ma-
nager), esperto nel panorama del
marketing applicato al settore food.
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Vi aspettiamo
al Pad. A5

Stand 121
dal 18 al 22
gennaio 2025

Creme vegetali UHT,
molto piu di semplici ingredienti

Gamma completa

‘ Struttura liscia e cremosa Elevate prestazioni

Le Creme Vegetali UHT di Master Martini sono pensate per supportare i professionisti e
consentir loro di dare libero sfogo alla creativita. Tutte le creme da montare garantiscono
una struttura liscia ed omogenea, un'ottima tenuta, senza alcun rilascio di acqua anche
dopo 24 ore. |deali per decorazioni e farciture, mousse e semifreddi e per gli utilizzi di
gelateria. La gamma si compone di prodotti gia zuccherati e da zuccherare.

La linea delle non zuccherate comprende referenze specifiche per condimenti e
preparazioni gastronomiche e referenze multiuso che possono essere usate in cucina
o in pasticceria. La struttura liscia, cremosa e leggera delle Creme Vegetali le rende
un’alternativa alla panna di altissimo livello, con garanzia di qualita costante.
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SIGEP WORLD 2025

L'INDUSTRY GLOBALE DEL FOODSERVICE SI DA APPUNTAMENTO IN
FIERA A RIMINI DAL 18 AL 22 GENNAIO 2025.
TRA LE NOVITA, LA PIZZA

#fiere #sigep #pasticceria

E Tempo di lettura: 4 minuti

18-22 GENNAIO 2025

fFM FIERA DI RIMINI

]/l_l\[ 138.000 MQ

n nuovo settore dedicato
U alla grande novita 2025,

la pizza, ad affiancare
le 4 tradizionali filiere (gela-
to, pastry&chocolate, coffe e
bakery), un ampliamento de-
gli spazi fino a 138.000 metri
quadri grazie all'aggiunta di
due ulteriori padiglioni e una
spinta ancora maggiore sull'in-
ternazionalita. Sono solo al-
cune delle principali novita di
“Sigep World — The World Expo
for Foodservice Excellence”,
la manifestazione organizzata
da Italian Exhibition Group e in
programma alla Fiera di Rimini
dal 18 al 22 gennaio 2025.

462 EDIZIONE

Sigep si presenta anche con
un payoff rinnovato, a ribadi-
re la centralita globale del sa-
lone riminese che non a caso
ha ampliato il proprio raggio
d’azione negli ultimi anni attra-
verso i due show satellite nella
Cina meridionale e a Singapore,
confermati anche per il 2025.
Sigep World 2025 ha gia fatto
registrare grandi numeri, con il
sold out degli spazi espositivi
e l'adesione dei top player del
foodservice e delle new entry
del settore pizza, che secondo
le stime pil recenti ha un valore

- -

mondiale superiore ai 153 mi-
liardi di dollari (fonte: Verified
Markets Reports).

INTERNAZIONALITA

Nel 2025 si aprira un nuovo
capitolo dell'espansione glo-
bale di Sigep World, che andra
a concretizzarsi attraverso i
programmi strategici di busi-
ness matching. Al Top Buyer
Program hanno gia aderito 520
top buyer da 79 Paesi: oltre ai
principali paesi europei si se-
gnhalano presenze da Stati Uniti,
Sud America, Sud Est Asiatico e
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Paesi del Golfo. Dai distributori
alle catene di pubblici eserci-
zi, fino alle societa di catering,
comprese quelle delle linee ae-
ree e delle crociere, passando
per i gruppi alberghieri di tutto il
mondo. Un processo che passa
dal coinvolgimento diretto dei
principali decision makers del
settore aderenti anche al Pre-
mium Program, riservato princi-
palmente a buyer europei e che
quest’anno prevede la parteci-
pazione di circa 3.000 buyer da
tutto il mondo.

AUTOREVOLEZZA: UN OSSER-
VATORIO GLOBALE

Grande spazio anche ai piu im-
portanti talk: quello di apertura
sara incentrato sulle piu aggior-
nate tendenze del foodservice,
confermando Sigep World come
la voce piu autorevole del set-

-

tore grazie al lancio di Sigep Vi-
sion, I'Osservatorio globale sui
trend del gelato e del foodser-
vice. Un settore, quest’ultimo,
che continua ad essere compe-
titivo in Europa e nel mondo: nel
2024 la spesa complessiva re-
gistrata in Francia, Gran Breta-
gna, Germania, Italia e Spagna,
raggiunge gli oltre 330 milioni di
euro, con una crescita del 6,4%
rispetto al 2023. La spesa OOH
negli Stati Uniti risulta in au-
mento del 3,9% rispetto all’an-
no precedente, attestandosi a
oltre 612 milioni di euro (fonte:
Circana).

VISIONI

E ancora, attenzione ai nuovi
trend su scala mondiale riguar-
danti le ultime tecnologie delle
macchine automatiche per |l
caffe, i lievitati e le novita del

mondo della pasticceria, oltre
alla gelateria del futuro, con l'e-
vento di Rimini che ¢ il volano
principale per la diffusione della
cultura del gelato italiano in tut-
toilmondo. A Sigep World 2025,
infine, torneranno le Arene e le
competizioni nazionali e inter-
nazionali che lo scorso gennaio
hanno visto partecipare ben 25
paesi, tra cui Pizza Senza Fron-
tiere — World Pizza Champions
Games, Bread in the City — Ba-
kery World Cup, il campionato
internazionale di panificazione,
e la Gelato Europe Cup.

“IL SALONE DI IEG AVRA UNA
SPINTA INTERNAZIONALE

ANCORA MAGGIORE:
SOLD OUT DEGLI SPAZ]
ESPOSITIVI GRAZIE A UN

TOP PROGRAM BUYER CON

91 PAESI COINVOLTI"
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MANAGEMENT REVIEW 30/
Time to Human

La 122 edizione di HMF si é tenutaaLecce
#manager #f&b #internazionale

Tempo di lettura: 8 minuti

HMF | PERSONALE 38/
I segreti dell’'Onboarding

di Dario Bussolin e Emanuele Mascherpa

#HR #personale #onboarding

Tempo di lettura: 7 minuti

F&B IN THE WORLD | GIULIA CORINTO 42/
«lo, manager a Singapore»

di Claudio Di Bernardo

#manager #f&b #singapore

Tempo di lettura: 5 minuti

PROFILI | DANIELE CANELLA 46 /
Nel cuore del Chianti

di Lorena Tedesco

#chef #hotel #ACDH

Tempo di lettura: 5 minuti
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na tre giorni dedicata al capitale umano nell'ospitalita italiana.

“Time to human” & stato il titolo e il tema conduttore della 122

edizione di HMF - Hospitality Management Forum, tenutasi dal
24 al 26 novembre scorsi a Lecce, presso il Garden Hilton Hotel. II
meeting annuale dei professionisti dell'ospitalita e della ristorazione
italiane ha riunito anche quest'anno manager, aziende e operatori
della filiera dell’Hospitality da tutta Italia, tra direttori d'albergo, F&B
manager, maitre, bar manager, imprenditori e professori di settore.



Il Direttivo di AIFBM. Da destra: Paolo Solari, Claudio Di Bernardo,
Roberto Santarelli, Riccardo Genovesi, Nicola Di Munno.

«IL MEETING HA
RIUNITO ANCHE
QUESTANNO
MANAGER, AZIENDE
E OPERATORI
DELLA FILIERA
DELL'HOSPITALITY
DA TUTTA ITALIA»

Fil rouge dei tre giorni — tra pa-
nel, tavole rotonde e incontri
B2B - ¢ stato il tema del capitale
umano, della gestione del per-
sonale e delle nuove esigenze e
prospettive per le risorse umane
di oggi e di domani. Time to Hu-
man ha messo a fuoco le nume-
rose sfaccettature di una delle
risorse piu importanti del com-
parto dell'ospitalita, il personale,
che oggi richiede di ripensare a
fondo [l'approccio tradizionale
messo in campo finora.

NETWORKING | HMF O

Non a caso uno dei momen-
ti piu pregnanti del meeting e
stato dedicato al tema “Vincere
la sfida dellattraction. La For-
mula dei .
La tavola rotonda che ha chiuso
la tre giorni ha visto protagoni-
sti Eliseo Giannocaro, Direttore
HR Egnazia Ospitalita Italiana,
Giovanni Le Mura, F&B Mana-
ger Palladium Resort in Sicilia,
Roberto Rinaldini, Imprenditore
e Pastrie Chef, Walter Sanso,
Head of F&B Operations Starho-
tels e Domingo ludice, fondatore
di Pescaria. Gli ospiti hanno dia-
logato mettendo a fattor comune
'evoluzione delle aspettative dei
dipendenti verso un ambiente di
lavoro desiderabile se non idea-
le. Raccontando best practice e
nuove frontiere dell'employment.
Da cui e emersa la centralita di
parole chiave come employer
branding, flessibilita, work-life
balance, orgoglio e senso di ap-
partenenza, benefit e welfare. La
tavola rotonda e stata preceduta
dall'intervento del Dottor Ales-
sandro Zollo, Ceo di Great Place
to Work.

"
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Tra i relatori che hanno appro-
fondito alcuni degli aspetti chia-
ve di un efficace approccio alla
selezione, prima, e alla gestione
del personale, poi, alcuni profes-
sionisti del settore e professori
universitari come Matteo Mar-
telli, LUIC Catellanza, che ha
trattato il tema “Progetti efficaci
e Manager efficienti o Proget-
ti efficienti e Manager efficaci?
Come misurare la marginalita”;
e ancora Emanuele Mascherpa,
IULM Milano, e Dario Bussolin,
Associate Partner Aegis Human
Capital, che hanno spiegato
come “Non bruciare i neo assun-
ti: sfide e buone prassi nell'on-
boarding”. Walter Sanso, Head of
F&B Operations STARHOTELS ha
affrontato temi legati al manage-
ment, mentre Roberto Rinaldini,
Imprenditore e Pastrie Chef, ha
approfondito il tema della “cola-
zione come esperienza di lusso”.

Uno scatto della tavola rotonda “Vincere la sfida dell'attraction.
La Formula dei Great Place To Work” che ha chiuso l'edizione di HMF 2024
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Quale sara il fabbisogno occu-
pazionale da qui al 2027? Ad
analizzare la situazione & stata
la professoressa Chiara Mauri,
del Dipartimento di marketing
dell'Universita Bocconi. Il settore
dei servizi assorbira il 76% della
nuova occupazione mentre quel-
lo del Commercio e Turismo ne
assorbira il 20%. Il settore della
ristorazione & tra quelli che ri-
chiede il maggior fabbisogno in
valore assoluto, con difficolta di
reperimento medio alta. «Stiamo
vivendo un periodo di trasfor-
mazione nelle e delle professio-
ni — ha spiegato la professoressa
Mauri. — Al decisivo calo demo-
grafico si aggiungono alcuni ele-
menti chiave come la transizione
ambientale e quella digitale”. Tra
le strategie piu efficaci in termi-
ni di gestione del personale c'¢ il
cosiddetto “ .
«Significa prima di tutto crea-
re una relazione, il che implica
creare uno stato di empatia. Il
secondo step € “trattenere” e
per farlo & necessario creare
condizioni che facciano na-
scere una reale “risonanza”,
che significa che ci piacciamo
a vicenda”.
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Claudio Di Bernardo, Presidente di AIFBM,
e Roberto Rinaldini.
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Ad aprire la tre giorni di meeting
e stata la tavola rotonda “

" che ha ri- 5
unito professionisti italiani del N STIME

settore dellospitalita e della ri- . = TOHUMAN
storazione operativa in diverse e ™
parti del mondo: da Singapore
Giulia Corinto di Torno subito, da [ 5 ‘M
Shangai Gianluca Fusetto, Bom- o, o
bana, dal Bahrain Antonio Vigo-
rito e dal Win di Las Vegas Enzo
Febbraro. Un momento di condi-
2 visione e di sguardo a 360 gradi
sulle dinamiche a livello globale
che hanno sottolineato I'impor- - ——
tanza, oggi piu che mai, di creare o
una rete internazionale fatta di
relazioni, connessioni e sinergie.

Soluzioni efficaci per I'hospitality
e I'f&b industry italiana. Profes-
sionisti e aziende leader di set-
tore, sponsor dell'evento, si sono
incontrati nel corso dell'edizione
2024 di HMF per scoprire e far
scoprire nuove soluzioni, pro-
dotti e servizi d'eccellenza con
l'obiettivo di rendere sempre pil
competitivo e attrattivo il com-
parto. Idee efficaci e innovative
che aiutano manager e profes-
sionisti dell'ospitalita e della ri-
storazione in generale a offrire
servizi di qualita, al passo con le
esigenze della clientela, sosteni-
bili, anche in chiave economica.

.
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Uno scatto della tradizionale Cena di Gala che si & tenuta presso
la dimora storica Torre del Parco a Lecce.

Nel corso della tre giorni sono sta-
ti svelati e consegnati anche i due
tradizionali premi di settore, gli

, promossi dallAs-
sociazione ltaliana Food&Bevera-
ge Manager per valorizzare l'ec-
cellenza gestionale nellambito
del F&B management in generale
e nella qualita della proposta bre-
akfast, nello specifico. Gli AIFBM
Awards sono assegnati sulla base
dei punteggi definiti da TrustYou,
leader per la gestione della repu-
tazione on line, rappresentata per
loccasione da Giacomo Citterio,
che nel corso dei tre giorni di me-
eting ha tenuto anche un panel dal
titolo “Recensioni: i nuovi trend e
la loro gestione efficace”. A vin-
cere il premio Best F&B Manager
2024 & stato Alessandro Borghesi,
Hotel Duomo Siena, che abbiamo
intervistato in esclusiva (I'intervi-
sta sara pubblicata sul prossimo
numero di HMR). Il premio Best
Breakfast 2024 & andato a Giu-
seppe Carboni, Hotel Naziona-
le Roma. Un riconoscimento che
mira a creare sempre piu consa-
pevolezza nell'importanza di in-
vestire sullaggiornamento profes-
sionale e su una gestione efficace
dell’Hospitality.
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L'Alta Formazione in
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arriva in PUGLIA!

AIFBM e Gruppo FORTIS
sono orgogliose di annunciare una
PARTNERSHIP ESCLUSIVA
_ per portare nel cuore del sud Italia il
‘ Corso Executive di
Food & Beverage Manager

Aperte le preiscrizioni per assicurarsi
il posto alla prima edizione del corso!

Scansiona il QR Code e prenota il tuo posto

Visita il sito www.gruppofortis.eu
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QUAL E IL CUORE AUTENTICO
DELL'HORECA? COSTRUIRE

ORGANIZZAZIONI CHE VALORIZZANO
LE PERSONE

di Dario Bussolin
e Emanuele Mascherpa

el panorama post-pan-
Ndemico, il settore Horeca

affronta sfide profonde e
complesse. Tra queste, il turno-
ver del personale e la difficolta
nellattrarre e trattenere talen-
ti qualificati sono temi centrali.
Secondo Eurostat, il turnover nel
settore ha raggiunto picchi del
60% durante la pandemia, rad-
doppiando rispetto alla media
pre-pandemia del 30%. Sebbene
le assunzioni abbiano registrato
un aumento (+15% nel 2022 ri-
spetto allanno precedente), la
carenza di lavoratori qualificati
rappresenta ancora una barriera
critica per il 65% delle aziende

del settore. Questa situazio-
ne evidenzia la necessita di un
cambiamento di paradigma: le
persone devono essere con-
siderate sempre di piu il fulcro
attorno a cui costruire una stra-
tegia aziendale vincente. Una
scelta strategica per garantire
resilienza e competitivita.

IL VALORE
DI UN APPROCCIO UMANO

La cultura aziendale gioca un
ruolo determinante nel succes-
so di qualsiasi organizzazione.
Numerosi studi dimostrano che

un ambiente lavorativo positivo,
inclusivo e motivante non solo
migliora il clima aziendale, ma
contribuisce a ridurre significa-
tivamente il turnover. Come sot-
tolinea il Rapporto Ristorazione
di Confcommercio 2023, una
delle cause principali dell'ab-
bandono lavorativo € l'assenza
di percorsi di crescita e forma-
zione, oltre alla presenza di rap-
porti disfunzionali e tossici tra
colleghi e manager. Le aziende
che adottano pratiche di ascolto
attivo e feedback regolari, inve-
ce, ottengono risultati tangibi-
li in termini di fidelizzazione e
produttivita.
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«UN AMBIENTE CHE PROMUOQOVE
LA SICUREZZA PSICOLOGICA E
FONDAMENTALE PER STIMOLARE
LA CREATIVITA E LINNOVAZIONE"»

SICUREZZA PSICOLOGICA

Un ambiente che promuove la
sicurezza psicologica - ossia
la possibilita per i dipendenti di
esprimersi senza timore di ri-
percussioni — & fondamentale
per stimolare la creativita e l'in-
novazione. Secondo Timothy R.
Clark, questo percorso passa at-
traverso quattro fasi: inclusione,
apprendimento, contributo atti-
vo e sfida allo status quo. Questi
step aiutano le persone a sentirsi
accolte, coinvolte e incoraggiate
a esprimere il proprio potenziale.
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ONBOARDING:
LA PORTA D'INGRESSO
PER LA FIDELIZZAZIONE

Un punto critico nelle strategie
di valorizzazione del personale
spesso sottovalutato, risulta es-
sere il processo di onboarding.
L'86% dei nuovi assunti decide se
rimanere in azienda entro i primi
sei mesi. Questo periodo rap-
presenta una finestra temporale
decisiva, in cui il neoassunto for-
ma la propria percezione dellam-
biente di lavoro e della cultura
aziendale. Le organizzazioni

NETWORKING | HMF Q

con programmi di [e]sleler]dellale
strutturati migliorano la fideliz-
zazione dell'82% e aumentano
la produttivita del 70%.

ONBOARDING

Il termine inglese “onboar-
ding” indica il processo d'in-
serimento di nuovo perso-

nale all'interno di una realta
lavorativa, riferendosi ad una
delle best practice fonda-
mentali per un'ottimale ac-
coglienza in azienda.
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FEEDBACK CONTINUO
E CELEBRAZIONE
DELLE VITTORIE

CHIAREZZA DEIRUOLIE
DELLE ASPETTATIVE

Non si tratta solo di adempiere a
obblighi burocratici, ma di creare
un’esperienza umana e coin-
volgente. Vediamo alcune delle
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COME NoN BRUCIARE
NEOQ ASSUNTI

PROBLEM] E PR

UN AMBIENTE
INCLUSIVO COME
MOTORE DI CRESCITA

DELL ‘Ge@OARDING

Emanuele Mascherpa e Dario Bussolin durante il panel tenuto allHospitality
Management Forum (HMF), lo scorso novembre al Garden Hilton Inn a Lecce

VERSO UN MODELLO
“PEOPLE-CENTRIC”

«LE PERSONE
DEVONO ESSERE
CONSIDERATE
SEMPRE DI
PIU IL FULCRO
ATTORNO A
CUI COSTRUIRE DURANTE LA PANDEMIA
UNA STRATEGIA REGISTRATO DA EUROSTAT
AZIENDALE (30% MEDIA PRE-PANDEMIA)
VINCENTE CHE
GARANTISCE
RESILIENZA E
gOMPETITIVITA»

AZIENDE DEL SETTORE
PERLE QUALI LA CARENZA
DI LAVORATORI QUALIFICATI
RAPPRESENTA UNA
BARRIERA CRITICA




Giulia Corinto, General Manager Torno
Subito, Singapore

di Claudio Di Bernardo

8 Tempo di lettura: 5 minuti

#manager #f&b #singapore

L'INTERVISTA
ESCLUSIVA

A GIULIA CORINTO,
GENERAL MANAGER
DI TORNO SUBITO,
A SINGAPORE

ette ore di fuso e diciasset-
Ste di volo. E la distanza che
separa [l'ltalia da

, citta-stato a sud della Male-
sia con quasi 6 milioni di abitanti.
E qui che lavora dal 2017 Giulia
Corinto, 31 anni, siciliana di Ta-
ormina. Dopo aver lasciato I'lta-
lia all'eta di 18 anni e alcuni anni
trascorsi a Sidney, in Australia,
dove ha concluso gli studi nel
campo dell'hospitality, oggi rico-
pre il ruolo di General Manager
del format ristorativo Torno subi-
to, creato dal celebre chef Mas-
simo Bottura.

[l ristorante Torno Subito a Singapore

«Otto anni fa, quando sono arri-
vata a Singapore, ero l'unica ita-
liana nelle realta in cui lavoravo.
Ho aperto diversi locali e impa-
rato a relazionarmi con questo
mondo e con le sue sfide un po’
alla volta. Bisogna capire le dina-
miche specifiche che ci sono qui.
Non a caso, nonostante mi aves-
sero offerto il ruolo di Restaurant
Manager, ho preferito iniziare
come Assistant Manager».

«Una delle sfide principali ha
a che vedere con un elemento
sociale piu che professionale. E
riguarda la propensione alla co-
municazione. Rispetto all'attitu-
dine che abbiamo in Italia, dove
il rapporto con il cliente ¢ tra le
cose pil importanti, qui si tende
ad essere pil introversi. Supera-
re lo scoglio della comunicazione
interpersonale non € scontato in
una realta che conta una popola-




zione molto variegata con diver-
se comunita che convivono».

«Mi viene in mente quando, nel
periodo post Covid, l'obbligo di
indossare la mascherina era fini-
to ormai da tempo. Eppure il 95%
del personale non voleva toglier-
sele. Pensavo fosse dovuto a un
motivo di sicurezza sanitaria.
Ma parlando con il personale
ho capito che la mascherina era
vissuta come una barriera, una
protezione da un’interazione piu
profonda con il cliente».

«In Torno Subito e in France-
scana Family, l'energia al tavo-
lo € un elemento fondamentale.
Enrico Vignoli (coordinatore di
Francescana Family, ndr) insiste
sempre nel dire che noi, lo staff,
siamo il 50% dello spettacolo. Un
po’ alla volta anche il personale
locale sta abbracciando questa
mentalita. Dopotutto se faccio
questo mestiere & proprio perché
mi piace parlare con i clienti».

«Purtroppo non & tanto diverso
da quanto succede in ltalia. Si
vede I'F&B come una scelta di
serie b. La maggior parte delle

NETWORKING | F&B NEL MONDO O

volte ci troviamo di fronte a per-
sone la cui unica motivazione ¢
lo stipendio a fine mese. E diffi-
cile far capire che questo lavoro
deve essere fatto con e per pas-
sione. Ed & sempre piu difficile
trovare persone soprattutto per
il front office».

«In Australia il mondo del F&B
va avanti grazie alluniverso dei
backpackers, che attrae giovani
da tutto il mondo. Anche dall'l-
talia. Si viene pagati a ore. lo
prendevo 40 dollari allora. Con
buoni salari per lo staff sia part
time sia full time. E questo ge-
nera interesse per il comparto.
Quando dallAustralia, che in ter-
mini operativi & ancora, per cosi
dire, “laidback”, dai ritmi rilassati,
sono arrivata a Singapore € stato
uno shock».

«Qui l'operativita & presa molto
sul serio e si valorizza piu la ra-
pidita nel rispondere alle email o
nello stilare tabelle su excel che
il rapporto con il cliente. Lo sta
imparando Laura, arrivata qui da
poco dall'ltalia come Assistant
Manager, dal Franceschetta di
Modena, un ristorante che, al
contrario, da la massima priorita
alla guest experience».

L'autore | Claudio Di Bernardo
Presidente AIFBM, &€ Chef&B
Manager del 5 stelle Grand Hotel
di Rimini.

Lo staff del ristorante Torno Subito a
Singapore
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Blooming Bistrd € un innovativo format firmato
dallexpertise AFA Arredamenti e Funny Veg

Un'esperienza culinaria che fonde creativita,
sostenibilita e inclusivita: Blooming Bistro ¢ il
nuovo format 100% vegetale che promette di ri-
definire il concetto di bistro. Ideato da AFA Arre-
damenti in collaborazione con Funny Veg, offre
un'experience inclusiva, capace di accogliere ve-
gani, vegetariani, flexitariani e tutti coloro che de-
siderano esplorare l'alimentazione plant-based,
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senza rinunciare al piacere della scoperta.
Funny Veg, leader nella promozione della cu-
cina vegetale, contribuisce con una proposta
gastronomica innovativa, mentre AFA Arreda-
menti cura ogni dettaglio degli ambienti, cre-
ando spazi che combinano comfort, estetica e
ispirazione naturale.

“Nature Blossoms On your Plate” non ¢ solo
uno slogan, ma una filosofia. Blooming Bistro
trasforma i fiori, simbolo di bellezza e biodiversi-
ta, nei protagonisti di una cucina capace di sor-



prendere e far riflettere. Ogni piatto non ¢ solo
unesperienza di gusto, ma un invito a ripensare
il cibo come un atto d'amore per se stessi e per
il pianeta. Il termine “blooming” evoca crescita,
creativita e trasformazione. Il format si propone
di trasmettere questi valori attraverso una cu-
cina plant-based che celebra le stagioni e l'arte
della sostenibilita. Blooming Bistro €, infatti, una
dichiarazione d'intenti: dimostrare che la cuci-
na vegetale puo essere accessibile, sofistica-
ta e appagante, senza compromessi sul gusto o
sulla qualita: il progetto punta a conquistare non
solo i palati, ma anche le menti, proponendo un
modello di ristorazione che guarda al futuro con
creativita e consapevolezza.

where
o

Nature
Blossoms

on Your

Plate

UNA PROPOSTA
GASTRONOMICA
CHE STUPISCE

La cucina di Blooming Bistro si distingue per la
varieta e loriginalita, proponendo piatti che spa-
ziano dalla colazione al pranzo, fino all'asporto.
Tra le opzioni piu accattivanti:

+ Bowl internazionali: ispirate ai sapori del
mondo, con influenze giapponesi, messicane
ed europee.

Rivisitazioni italiane: come il risotto al pro-
fumo di mare e le pappardelle al ragu bianco
€ 108s0, rigorosamente plant-based.

Sushi fiorito: il piatto iconico da cui ¢ nato
I'intero concept di Blooming Bistro.

AFA Arredamenti, fondata nel 1968, progetta,
realizza, mette in opera arredamenti € comple-
menti darredo per bar, gelaterie, pasticcerie,
ristoranti, enoteche, pub, spa, hotel, residence
¢ molto altro. Lo fa conservando l'accuratezza

artigianale delle proprie origini, ma con la mae-
stria e la precisione dei tecnici supportati dalle
macchine pitt moderne e sofistic

www.afa.it

A

: “ag
\\f

Funny Veg dal 2016 ¢ titolare della scuola di cucina ve-
getale, FunnyVeg Academy, dedicata alla formazione
di ristoratori e appassionati; effettua consulenze per le
proposte food in ristoranti e supporta le aziende per la
promozione di prodotti 100% vegetali attraverso i suoi
servizi di comunicazione. E editore della prima rivista
cartacea di vegan life style in Italia, FunnyVegan.

WWW. fUﬂﬂ}'VCg.COlﬂ

A CURA DEL SERVIZIO P.R. E PUBBLICITA



FMR

di Lorena Tedesco

#chef #hotel #ACDH

E Tempo di lettura: 5 minuti

NEL CUORE
DEL
CHIANTI

INNOVATIVE TECNICHE
CULINARIE RIPROPONGONO
| SAPORI DELLA TRADIZIONE
E LE MATERIE PRIME LOCALI
PER UN'IMMERSIONE

NEL GUSTO
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el cuore del Chianti Clas-
N sico, a Castelnuovo Berar-

denga (Siena), trova po-
sto The Club House, un resort 5
stelle lusso adults only, ispirato
alla sobria eleganza della tradi-
zione toscana. Nato dal sapiente
recupero di un edificio del XVIII
secolo, il resort vanta una posi-
zione straordinaria, con una vista
mozzafiato. La struttura appar-
tiene al brand Fontanelle Estate
della famiglia Bolfo, di cui fanno
parte anche I'Hotel Le Fontanelle
e la Cantina Vallepicciola. Accan-
to alle 15 camere e alla piscina
esterna panoramica, la struttura
ospita un cocktail bar e due punti
ristoro, 'Osteria Il Tuscanico el ri-
storante gourmet 1 Stella Miche-
lin Il Visibilio, tutti gestiti dall’Exe-
cutive Chef Daniele Canella.

ISPIRAZIONI DI MATRICE
TOSCANA

Classe 1974, Daniele Canella,
dopo esperienze formative tra
Forte dei Marmi, Roma, Edim-
burgo e San Cassiano, torna in
Toscana nel 2009, divenendo
una figura di spicco al ristorante
Badia a Coltibuono e, nel 2011, fa
il suo ingresso nel cinque stelle
Hotel Le Fontanelle, dove resta
per ben 10 anni. Nel 2022 appro-
da al The Club House a guidare
le brigate di Osteria Il Tuscanico
e Il Visibilio, portando in cucina la
sua visione innovativa di cucina
d'avanguardia. Se, da una parte,

I'Osteria Il Tuscanico, con la sua
sala interna che accoglie anche
gli ospiti per le colazioni e quel-
la esterna fruibile in estate, offre
le specialita toscane attraverso
piatti iconici del territorio, pre-
sentati con un tocco di originale
modernita, dallaltra, Il Visibilio,
con i suoi 5 tavoli, per un massi-
mo di 12 coperti, propone menu
degustazione alla cieca,

le cui portate vengono svelate
gradualmente, dove si alternano
ingredienti di terra e di mare e si
fa un ampio utilizzo di verdure. Gli
ospiti vengono cosi coinvoltiin un
percorso di sapori inattesi, dove
ogni piatto & una rivelazione.
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SOLUZIONI ALLA CRISI

Al ristorante fine dining I'Execu-
tive Chef propone quindi un'e-
sperienza gastronomica che
combina l'autenticita toscana
con linnovazione internaziona-
le. Tuttavia i rincari delle ma-
terie prime che hanno caratte-
rizzato il 2024 hanno portato a
una maggiore attenzione unita
a buon senso nella ricerca dei
prodotti, selezionando i fornito-
ri e facendo riferimento sempre
di pil ai piccoli produttori della
zona, cosi da privilegiare sta-
gionalita e km zero, in un‘ottica
di sostenibilita.

«Dopo la pandemia - spiega
Daniele Canella - I'F&B e la cu-
cina sono stati oggetto di diver-
si cambiamenti, con particolare
riguardo al personale. Laricerca
e il reclutamento sono diventa-

ti sempre piu difficili, tanto che
0ggi occorre sempre piu co-
noscere i ragazzi, parlare loro,
capire se ci sono dei problemi.
Non & pil come una volta... oggi
bisogna essere pil “psicologi”,
stare attenti a come si trattano
i ragazzi, andare incontro alle
loro esigenze e creare un rap-
porto di fiducia. Ed & questo
che ci ha permesso di creare
nella nostra cucina un ambien-
te sano, in cui i ragazzi riescono
a lavorare bene e, quindi, sono
pil propensi a restare».

FARE LA DIFFERENZA...

Lo scorso novembre a Il Visibi-
lio & stata confermata la Stella
Michelin e, a sorpresa, anche |l
nuovo premio speciale Passion
Dessert, che punta i rifletto-

ri sulle creazioni dolciarie piu
interessanti nel panorama ga-
stronomico nazionale e che ha
visto coinvolti Daniele Canella e
l'intera brigata di cucina. «Gra-
zie alla stella e al premio ab-
biamo potuto dare piu visibilita
al ristorante e far conoscere |l
nostro stile e la nostra cucina.
In aggiunta organizziamo even-
ti particolari, come la nostra
“Cena a 4 mani” con altri chef.
Alla fine, pero, quello che con-
ta, aldila della visibilita, & con-
vincere il cliente a tornare. E
noi puntiamo proprio a questo:
quando il cliente viene da noi
per la prima volta deve trovare
un‘accoglienza speciale, voglia-
mo coccolarlo e farlo sentire
importante. Ogni cliente & di-
verso, ognuno ha le sue esigen-
ze ed & compito nostro cercare
di accontentarlo».
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“MILLEFOGLIE DI SEDANO RAPA”

Ingredienti per 4 persone

Procedimento:

UNO STILE UNICO

«| nostri ospiti desiderano pro-
vare i piatti tipici, pertanto of-
friamo loro delle specialita del
posto, attraverso una cucina
toscana rivisitata, dove tendia-
mo a mantenere la tradizione,
ma introducendo delle varian- Abbinamento:
ti. Soprattutto al Visibilio, dove,
aldila della presentazione, c'e
tutta una lavorazione diversa
rispetto al Tuscanico. Ad esem-
pio, essendo io toscano mi piace
tantissimo usare il piccione, una
presenza immancabile nella mia
carta. Come il piccione “bollito”
che, dopo un processo di matu-
razione e frollatura e un'ulteriore
serie di passaggi, viene cotto e
poi servito in accompagnamen-
to a una salsa verde e a una
pera senapata. Oppure, il se-
dano rapa e caviale, altro piatto
forte del ristorante, originaria-
mente nato come “San Pietro,
sedano rapa e caviale”, ma che
poi, nelle varie prove, ha perso il ’
San Pietro e ha mantenuto solo

il caviale. Dal 2022 siamo partiti

con il Visibilio e questo piatto e

sempre rimasto nella carta, con

il suo sapore unico».
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CONTROLLO
DI GESTIONE

ILCALCOLO

DEL FOOD COST,
COME FARLO

NEL TUO RISTORANTE
(PARTE 1)

ellultimo numero abbia-
N mo parlato delle azioni

ideali — tra cui alcune in-
dispensabili — per tenere sotto
controllo il Food Cost, una della
principali voci di costo di un’im-
presa ristorativa. Parlo della
preparazione dei pasti, del rap-
porto con i fornitori e del calco-
lo dello spreco e dello scarto.
Non a caso, il Food Cost nasce
da questi punti chiave, sulla cui
base & possibile costruire un
metodo, e, giorno per giorno, |
possiamo prevedere, gestire e
conoscere gli indicatori della
salute economica e finanziaria
della nostra attivita ristorativa,
come: la gestione degli acqui-
sti, la ricezione e il controllo; la
realizzazione di una scheda ri-
cetta e il controllo gli scarti; la
distinzione tra spreco e scarto.

£5
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L'IMPORTANZA DELLA SCELTA

Come per tutte le attivita, un'o-
culata scelta dei fornitori e dei
prezzi pud sensibilmente cam-
biare il bilancio di fine anno e
aprire la strada ad importanti
risparmi di risorse economiche
che possono essere impiegate
per altri settori dell'attivita, op-
pure per la crescita del prodot-
to stesso con la scelta di ingre-
dienti di maggior pregio.

A prescindere dalla grandez-
za della struttura ricettiva nella
quale si opera, ecco un insieme
di operazioni strategiche, stret-
tamente collegate fra loro, che
possono essere di aiuto dall'ac-
quisto delle materie prime, fino
al loro confezionamento e in
grado di offrire diverse opportu-
nita per tenere sotto controllo il
Food Cost:

LA SCELTA DEL FORNITORE,
UN MOMENTO CRUCIALE

| fornitori sono partner in affari
da cui pud dipendere il succes-
so della propria attivita, pertan-
to & fondamentale mantenere
un livello qualitativo e costante
su tutti i prodotti da offrire alla
clientela.

Un fornitore & consulente, prima
che venditore, deve essere in
grado di aiutare l'impresa nella
definizione dei suoi bisogni, dei
prodotti ottimali e offrire un‘as-
sistenza post-vendita.

CICLO DEGLI ACQUISTI

La prima fase del controllo del
Food Cost e l'acquisto, fase in
cui possono essere implementa-
te misure significative di riduzio-
ne dei costi al fine di migliorare i
profitti. Di conseguenza, un ac-
quisto di successo dovrebbe es-
sere basato sugli standard e sul-
le procedure che determinano la
qualita, la quantita e il prezzo
degli articoli F&B.

Occorre, quindi, prendere in
considerazione con molta cura:

le reali necessita giornaliere
della struttura;

i tempi medi di consegna
delle merci;

la conoscenza e fiducia nei
propri fornitori;

lo staff direttamente
interessato;

le dimensioni dell'attivita;

la frequenza degli ordini;

la tipologia e qualita delle
derrate ordinate.

Unaltra questione chiave con-
siste nel determinare il livello
delle scorte, ossia la quantita
di materiale disponibile neces-
saria per eseguire le operazioni.
L'applicazione sistematica delle
analisi di previsione delle ven-
dite e la compilazione di ricette
standard dovrebbero garantire
che nessun materiale necessa-
rio per la produzione sia assente
nel determinare il livello ottimale
delle scorte richiesto.

Le specifiche di prodotto che
facilitano il processo di acquisto
sono essenziali, come una spie-
gazione dettagliata di una voce
di menu o di un materiale.
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LA MARKET LIST

| fornitori possono procurare i
materiali richiesti in modo effi-
ciente grazie alle specifiche del
prodotto inserite nella Market
List. Essa rappresenta un do-
cumento che permette di effet-
tuare gli acquisti nella forma piu
semplice e razionale, una sorta
di memorandum che pu0 esse-
re creato in base alla tipologia
delle merci, o famiglia di merci
(frutta, verdura, pesce, carne,
ecc.), suddiviso per fornitore o
frequenza di consegna.

Questo strumento aiuta a non
dimenticare cid che serve nella
realizzazione del menu, e so-
prattutto a tenere la concentra-
zione di tutto lo staff sulla ge-
stione della qualita e dei costi.
Nella Market List, infatti, oltre
a inserire codice articolo e de-
scrizione del prodotto, bisogna
specificarne le caratteristiche e
il n costo, in modo da sensibiliz-

zare tutti sul valore delle materie
prime.

LA RICEZIONE DELLE MERCI

[l ricevimento merci non & un
momento passivo, in quanto in
questa fase & necessario ef-
fettuare una serie di controlli
fondamentali: assicurarsi delle
quantita ordinate (Market List),
verificare il peso fattura con il
peso reale, sondare qualita e
freschezza, accertarsi che le
consegne siano in orario, veri-
ficare la Conformita HACCP da
parte del vettore, procedere
al controllo finale (da parte del
personale interessato, di repar-
to di utilizzo), infine servirsi del
Registro BEM e/o delle fatture.
E auspicabile che lo chef abbia




una percezione compiuta delle
materie prime, affinché pos-
sa prevedere gli esiti della loro
manipolazione, e, soprattutto,
sia in grado di sorvegliare in
modo attivo, concreto e con-
sapevole 'andamento del food
cost.

La ricezione & definita come un
processo che determina se le
merci ricevute corrispondono
alla qualita, alla quantita e al
prezzo del relativo ordine.
Dopo l'approvazione del desti-
natario, il materiale deve es-
sere messo al sicuro il prima
possibile per evitare il rischio di
furto o dispersione; i lavoratori
con formazione specializzata
dovrebbero tenere registri ap-
propriati e accurati. Osservare
e controllare il personale & fon-
damentale in questa fase.

STOCCAGGIO E MAGAZZINO

In questa fase la procedura cor-
retta prevede che i percorsi non
si incrocino mai e, in particolare,
occorre assicurarsi che:

la merce da magazzino sia
stivata in dispensa;

la merce deperibile a consu-
mo diretto sia trasferita in cu-
cina per la produzione;

i recipienti utilizzati siano
idonei;

il mantenimento sia in am-
bienti idonei;

i Frigoriferi e i Freezer siano
a temperatura costante e con-
trollata;

siano rispettate le norme
HACCP;

la rotazione delle derrate sia
corretta (LIFO).

Ogni articolo nel magazzino deve
essere assegnato a una posizio-
ne specifica per il controllo; cio
migliora anche ligiene del ma-
gazzino. Mettere oggetti costo-
si pit lontano dall'uscita riduce
efficacemente il rischio di furto.
Gli articoli devono essere conse-
gnati solo dopo una richiesta for-
male e tutti gli articoli ricevuti dal
magazzino devono essere docu-
mentati con una firma, che € una
delle misure chiave.

Claudio Di Bernardo. Presidente
AIFBM, é Chef&B Manager del 5
stelle Grand Hotel di Rimini. All'A-
cadémie Accor di Parigi ha messo
a punto la sua vocazione per la ge-
stione manageriale in cucina, con-
seguendo il Master in F&B Manager
allo Sciaky Europe — Business
School Hotel & Travel Industry.

Controllo di gestione: il cal-
colo del food cost, come farlo
nel tuo ristorante (parte 2)



di David Dabiankov Lorini

#sugartax #softdrink #assobibe

8 Tempo di lettura: 5 minuti

UNA NUOVA RUBRICA
FIRMATA DAL
DIRETTORE GENERALE
DI ASSOBIBE DAVID
DABIANKOV LORINI,
PER FARE IL PUNTO
SUl TEMI PIU
INTERESSANTI

DEL SETTORE

senta il 40% del fatturato per

ASSOBIBE ha registrato negli
ultimi tempi una crescita signi-
ficativa, confermandosi strate-
gico per tutto il settore. Tutta-
via, lintroduzione della “Sugar
tax” rischia di minacciare questo
equilibrio e desta quindi forte
preoccupazione in tutti gli attori
della filiera, compresi i canali di
vendita, con effetti significativi
dal produttore ai grossisti e di-
stributori, agli esercizi Horeca,
ai consumatori finali.

II canale Horeca, che rappre-
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IMPATTO FISCALE

Cio che allarma in modo parti-
colare sono le numerose con-
seguenze negative sul compar-
to, dove gia pesano gli effetti
dell'inflazione, 'aumento del co-
sto delle materie prime e i forti
rincari previsti da gennaio 2025
con l'entrata in vigore delle nor-
me UE sulla plastica monouso.
Dati alla mano, la “Sugar tax”
determina un impatto fiscale sui
produttori che subirebbero un
incremento del 28% di fiscalita
su un litro provocando, di fat-
to, un aumento dei prezzi e un
taglio del 10% del fatturato del
settore, con conseguenti diffi-
colta a trovare risorse per inve-
stimenti nel Paese.

EFFETTI NEGATIVI
A 360 GRADI

La “Sugar tax” porterebbe a una
contrazione delle vendite del16%
nel biennio successivo all'entra-

~ ta in vigore (dati Nomisma), con

conseguente calo di attivita a
monte e a valle della fase di im-
bottigliamento industriale. Tra gli
effetti perver-

INEFFICACE E INUTILE

La tassa & inefficace da un pun-
to di vista economico e va con-
tro cio che chiedono le impre-
se: una politica coraggiosa, che
tuteli il mercato, che promuova
gli investimenti e supporti, con-
cretamente, le aziende nella loro
crescita. Ed & inutile anche da

un punto di vi-

si di questa “ A SUGAR TAX sta salutistico.
nuova impo- E dimostra-
sta figura un PORTEREBBE A UNA to infatti che
significativo CONTRAZIONE DELLE la “Sugar tax”
aumento del- VENDITE DEL 16% NEL  non apporta
la burocrazia, B|IENNIO SUCCESSIVO  benefici  tan-
con ulterio- Al |'ENTRATA IN VIGORE” gibili. Nei pa-
ri  procedure esi in cui & gia
aziendali, applicata, non

una riduzione della liquidita, un
aumento di costi anche solo per
limplementazione delle nuove
procedure nei sistemi azienda-
li e nei rapporti con i clienti, e il
rischio di perdere oltre 5.000
posti di lavoro, anche nel canale
Moderno e nel segmento Ho.Re.
Ca. (stime Nomisma).

si registra un impatto diretto
su obesita e sovrappeso e, per
questo, diversi Stati hanno ini-
ziato a eliminarla (Norvegia, Da-
nimarca, Australia, Israele). An-
che la Commissione europea ha
chiarito che tale tassa potrebbe
non avere effetti su sovrappe-
so e obesita. Ancora di piu nel

57
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contesto italiano, che appare di-
verso e piu confortante rispetto
alle realta di altri Paesi. La nuova
tassa sarebbe applicata alle bi-
bite rinfrescanti comprese quel-
le prive di zucchero, che in Italia
hanno un impatto nutrizionale
minimo (0.9% in adulti), non inci-
dendo fattivamente sulla dieta,
e sulle quali € gia stato applicato
un taglio dello zucchero immes-
so in consumo (-41% negli ultimi
15 anni).

INCENTIVARE IL MERCATO

Tutte queste evidenze mostra-
no la necessita di evitare nuove
tasse che frenano una crescita
gia lenta e un mercato caratte-
rizzato da profonde incertezze.
ASSOBIBE ribadisce da tempo
il proprio impegno a fare fronte
comune con le altre associazio-
ni di categoria e forze sociali e
chiede a gran voce misure che
incentivino il mercato e che ten-
gano conto dell'evidente frenata
dei consumi.

“TRA GLI EFFETTI
DI QUESTA NUOVA
IMPOSTA:

UN SIGNIFICATIVO
AUMENTO DELLA
BUROCRAZIA,
CON ULTERIORI
PROCEDURE
AZIENDALI, UNA
RIDUZIONE DELLA
LIQUIDITA, UN
AUMENTO DI COSTI
E IL RISCHIO
DI PERDERE OLTRE
5.000 POSTI
DI LAVORO”

GLIIMPATTI DEVASTANTI
DELLA SUGAR TAX

1° LUGLIO 2025
ENTRATA IN VIGORE PREVISTA

&

10%
DEL FATTURATO
DA VERSARE OGNI MESE

[}
. - -

¢;"\:\::

/'/'71

Sz =)

IMPATTO ECONOMICO
+28%

FISCALITA
-12%
INVESTIMENTI

-16%

VENDITE

oOo

10

IMPATTO OCCUPAZIONALE
5.000

POSTIDILAVORO A RISCHIO
MOLTI DEI QUALINEL CANALE
MODERNO E NEL CANALE HO.RE.CA.

AUMENTO DELLA
BUROCRAZIA

+70

NUOVE PROCEDURE

58



o5

ATTRACTION

THE

EATING
OuUT

EXPERIENCE
SHOW

ORGANIZZATO DA IN COLLABORAZIONE CON CON IL PATROCINIO DI

ITALIAN —
EXHIBITION Gitizob UB:z:E
EngelthPe madeinitaly.gov.it AmssomBlrra ,,,,,,, ] asoan Acgmmw e——

16-18
FEBBRAIO
2025

FIERA
DI RIMINI

beerandfoodattraction.it

IN CONTEMPORANEA CON

[ ]
‘BB YYY
TECH MIXOLOGY
EXPO CIRCUS

International

HorecCa
meeting



m-F

di Maria Luisa Castiglioni

#Hcentricommerciali #ubri #dati

E Tempo di lettura: 7 minuti

FOOD COURT
CENTRI
COMMERCIALI
COSA DICE
L’OSSERVATO RIO
NAZIONALE?

n terzo degli italiani si reca
U abitualmente nelle food

court; con picchi del 48%
nelle generazioni piu giovani. Le
food court, in particolare, si di-
mostrano driver positivi, vere e
proprie ancore, se ben gestite,
del Centro Commerciale, al pun-
to che un intervistato su due di-
chiara che & fondamentale nella
scelta del Centro Commerciale.
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‘LA FOOD COURT RAPPRESENTA
ANCORA OGGI, SE BEN GESTITA,
UNANCORA DEL CENTRO COMMERCIALE"

OSSERVATORIO
CENTRI COMMERCIALI

A dirlo sono i dati del progetto
Osservatorio Nazionale Centri
Commerciali che compie due
anni e rilascia, anche attraverso
il coinvolgimento di Doxa, una
fotografia del settore ancora piu
analitica.

La seconda edizione, oltre a
Doxa, ha coinvolto i partner sto-
rici CNCC, Atri, Assofranchising,
Confimprese, Federfranchising,
UBRI (Unione Brand Ristorazio-
ne ltaliana) e l'editore Gruppo
Food.

UNA NUOVA DEFINIZIONE DI
FOOD COURT

La ricerca € ripartita dalla defi-
nizione di food court, coniata lo
scorso anno e che pud essere
sintetizzata in “area dedicata
alla ristorazione in cui si anno-
verano almeno cinque destinate
a brand nazionali o internazio-
nali o locali ognuno con il pro-
prio format e la propria identita
distinta che rappresentano una
offerta al tempo stesso diversi-
ficata e sinergica. L'area & orga-
nizzata con tavoli pertinenziali
e/o consumi ed & gestita con
una visione in termini di brand
mix, servizi e attivita di marke-
ting” (fonte Osservatorio perma-
nente Centri Commerciali).

VARIETA, RAPIDITA DI SERVIZIO
E CONFORT

[l campione intervistato & stato
suddiviso secondo un criterio
generazionale. Nel campione
rilevato il 38% degli intervista-
ti dichiara di recarsi piu volte al
mese nelle food court dei Centri
Commerciali e nella generazione
Z la percentuale sale al 58%. La
maggior parte degli intervista-
ti dichiara che i principali dri-
ver che spingono le persone a
frequentare le food court sono:
Varieta dell'offerta (tra cui la
possibilita di trovare declinate
sia la cucina tradizionale italiana
sia le tendenze di mercato inter-
nazionali), rapidita del servizio,
Layout e confort della stessa. Le
ragioni di insoddisfazione sono
invece legate alla eventuale
mancanza di confort della food
court: temperatura, illuminazio-
ne, qualita dell'aria, pochi spazi
aperti. Elemento rassicurante
per il consumatore € il prezzo
senza sorprese (solitamente
compreso trai10 e i 20 euro).

CRESCITA DEL +15,8%

L'associazione nazionale Cen-
tri Commerciali comunicando i
dati di chiusura dell'anno riferi-
sce che a fronte di una crescita
pari all'1% della galleria la risto-
razione ha sbaragliato tutti con

“RESTANO CRITICITA LEGATE A DIFFICOLTA
DI ACCESSO DEI MARCHI MINORI, Al TERMINI
CONTRATTUALI CON DURATA MEDIA DI 5 ANNI
E ALLA MANCANZA DI BREAK OPTION”

oOo

(077

33%
ITALIANI CHE
SIRECANO ABITUALMENTE
NELLE FOOD COURT

OV

48%

ITALIANI DELLE
GENERAZIONI PIU GIOVANI
CHE SI RECANO ABITUALMENTE
NELLE FOOD COURT

o
ANl

+15,8%
CRESCITA FOOD COURT
2024 VS 2023

RIPARTIZIONE
DEL MODELLO
DI BUSINESS NELLE
FOOD COURT

55% fast casual
27 % casual dining
18% fast food

61

Fonte: Osservatorio Nazionale
Centri Commerciali, 2024
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un +15,8% frutto anche del lavo-
ro congiunto svolto da tenant e
landlord che ha portato i tenant
a investire su format sempre piu
smart ed esperienziali puntando
molto su servizio, prodotto, pro-
cessi e cercando di mantenere |l
giusto rapporto qualita / prezzo.

MERCATO TRAVEL

Spicca la crescita esponenziale
nel travel, mercato che sfiora i
70 miliardi di dollari e che preve-
de una crescita tra il 9,00/ 9,5%
di Cagr. L'ltalia € nave scuola di
questo canale con durata di con-
tratti di affitto di ramo di azienda
pari a 7 anni, dimensioni medie
del punto vendita pari a 164 mq
e percentuale di presenza di
F&B sul totale let+relet pari al
20%. Il canale travel & presidiato
da grandi operatori del settore.

APERTURE 2025

Alcuni brand hanno gia definito
il calendario aperture 2025 con
una media di 4 location in food
court con una incidenza pari al
35% del totale aperture pro-
grammate e una incidenza del
18% del franchising che com-

prende anche il nuovo modello
ovvero multi unit e multi
brand operation.

CRITICITA DEL CANALE

Nel suo intervento Vincenzo
Ferrieri, Presidente di [I[:51], evi-
denzia come a fronte delle po-
tenzialita ancora inespresse del
canale permangono difficolta
di accesso dei marchi minori e
i termini contrattuali con durata
media di 5 anni, ritenuti del tutto
insufficienti rispetto ai costi di
avviamento e, al contrario, alla
mancanza di break option e per
agevolare l'uscita. | Centri Com-
merciali italiani hanno altresi eta
anagrafica remota e necessite-
rebbero di forti restyling anche
perché nel totale di 1300 punti
tra centri commerciali, outlet
e distretti commerciali solo 30
possono essere definiti pre-
mium. Cid nonostante, il canale
in analisi resta sempre di appe-
al per le catene. Il cambiamento
vero, conclude Vincenzo Ferrie-
ri, non potra prescindere dalla
gestione della complessita del
settore attraverso la selezione
di manager con preparazione
specifica, capaci di gestire mar-
gini sempre piu bassi.

MUMBO

Sta per multi unit e multi brand

operation, che hanno unita af-
filiate a piit marchi in uno stes-
so settore e, a volte, in settori
diversi.

“SERVIRANNO

MANAGER CON

PREPARAZIONE
SPECIFICA, CAPACI
DI GESTIRE MARGINI
SEMPRE PIU BASSI”

UBRI

Unione brand della ristorazio-
ne italiana riunisce i principali
player della ristorazione or-
ganizzata in Italia. Sostiene
I'Osservatorio permanente per
assicurare agli associati le in-
formazioni che possono orien-
tare al meglio le loro scelte nel
canale in esame.

Maria Luisa Castiglioni & manager
dalla lunga esperienza nel mondo del
food retail, membro del direttivo di
UBRI - Unione Brand Ristorazione Ita-
liana che riunisce i principali player del
mondo del food retail e della ristorazio-
ne di catena in Italia. Esperta di F&B &
Retail strategies nonche di Marketing
& Operations, ha ricoperto incarichi di
CEO in aziende di food Retail . Oggi &
consulente strategico e membro indi-
pendente di Consigli di amministrazio-
ne di brand emergenti del segmento.
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di Sara Abdel Masih

#lusso #multisensorialita #leadership

E Tempo di lettura: 5 minuti

DAL DETTAGLIO

AMBIENTALE ALLA
CONNESSIONE UMANA

LAV

—“RA VIA

DEL LUSSO

NEL CUORE DELLA
SENSORY ACADEMY
MANAGEMENT SI
CELA UN PRINCIPIO
FONDAMENTALE:

LE PERSONE SONO
IL PRIMO AMBIENTE
DA CURARE

eadership, stile, comuni-
Lcazione, soft skills e ne-

goziazioni non sono solo
abilita tecniche, ma vere e
proprie arti, da coltivare attra-
Verso un approccio sensoria-
le. | sensi diventano strumenti
per creare connessioni auten-
tiche e relazioni di valore, tra-
sformando l'attenzione verso
le persone in un gesto di cura
consapevole e profonda.
La vera forza del lusso sen-
soriale risiede nella capacita
di mettere le persone al cen-
tro: collaboratori, ospiti e noi
stessi. Leadership, stile, co-
municazione, soft skills e ne-

goziazioni diventano strumenti
straordinari quando intrecciati
con la sensibilita ai sensi. Pren-
dersi cura delle persone signifi-
ca trasformare ogni interazione
in un'esperienza unica e memo-
rabile, dove ogni dettaglio rac-
conta una storia di attenzione, 4
connessione e valore. '

«IL LUSSO
PIU GRANDE?
ESSERE
COMPRES],
CURATI E
VALORIZZATI»




12 TAPPA

ISPIRARE
(LEADERSHIP SENSORIALE)

Guidare non significa solo dare
ordini, ma trasmettere attraver-
so la presenza, il carisma e la
sensibilita. La leadership sen-
soriale si esprime nei dettagli:
nel tono di voce, nei gesti, nella
capacita di far sentire ogni indi-
viduo visto e compreso.

Esercizio: “riflesso del leader”
1. Chiedi al team di osservarti
mentre svolgi un‘attivita quoti-
diana (es.: accogliere un cliente,
dare indicazioni). Successiva-
mente, invitali a descrivere:

o che messaggio hanno perce-
pito dal tuo linguaggio non ver-
bale?

o qual & stato limpatto del tuo
tono di voce e dei tuoi gesti?

2. Confronta il loro feedback
con il messaggio che volevi tra-
smettere.

Obiettivo: affinare la consape-
volezza su come il tuo compor-
tamento viene percepito, garan-
tendo coerenza tra intenzioni e
risultati. Ricorda: chi emette un
messaggio & responsabile di
come viene interpretato.

STRUMENT!I | LEADERSHIP E MANAGEMENT @

22 TAPPA

UN LINGUAGGIO UNIVERSALE
(STILE)

Lo stile personale non & solo
estetica, ma un mezzo per co-
municare identita, professiona-
lita e coerenza. Ogni dettaglio
- dall'abbigliamento alla postura
- trasmette un messaggio che
pud rafforzare o sminuire la no-
stra presenza.

Esercizio: “l'abito che comunica”
1. Chiedi ai membri del team di
scegliere un elemento del pro-
prio abbigliamento

(es.: un accessorio, un capo).

2. Invitali a descrivere il messag-
gio che quel dettaglio comunica:
professionalita, accoglienza, cre-
ativita?

3. Discutete insieme come il loro
stile possa influenzare le perce-
zioni altrui e suggerisci modi-
fiche per allinearlo ai messaggi
desiderati.

Obiettivo: aiutare il team a utiliz-
zare il proprio stile come strumen-
to di comunicazione e credibilita.
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32 TAPPA

IL POTERE DELLE SFUMATURE
(COMUNICAZIONE SENSORIALE)

La comunicazione non si limita
alle parole, ma include il ritmo,
le pause, gli sguardi e i gesti. Un
dialogo sensoriale efficace coin-
volge tutti i sensi, creando em-
patia e connessioni profonde.

Esercizio: “la pausa strategica”
1. Organizza una simulazione di
dialogo in cui ciascun parteci-
pante utilizza una pausa (silen-
zio) strategica per rafforzare un
concetto.

2. Dopo ogni intervento, discu-
tete insieme:

o come ha influito la pausa
sullimpatto del messaggio?

o quali emozioni ha suscitato
negli ascoltatori?

Obiettivo: migliorare la capacita
di utilizzare il ritmo e il silenzio
per rafforzare lefficacia della
comunicazione.

42 TAPPA

SOFT SKILLS:
CREARE RELAZIONI
ATTRAVERSO L'EMPATIA

Le soft skills sono l'arte di con-
nettersi con gli altri, ricono-
scendo e rispondendo alle loro
emozioni. Empatia, ascolto e
flessibilita sono fondamentali
per costruire relazioni autenti-
che e durature.

Esercizio:

“I'empatia nel dettaglio”

1. Durante una riunione, chiedi
a ogni partecipante di prendere
nota di un dettaglio non verbale

(es.: espressioni, gesti) che os-
servano negli altri.

2. Alla fine, discutete insieme:

o quali emozioni hanno percepi-
to?

o come potrebbero adattare |l
proprio comportamento per ri-
spondere a quelle emozioni?

Obiettivo: allenare il team a leg-
gere le emozioni altrui e ad agire
in modo empatico e consapevole.




52 TAPPA

IL DETTAGLIO CHE CONQUISTA
(NEGOZIAZIONI SENSORIALI)

Nelle negoziazioni, il successo
non dipende solo dalle parole,
ma anche dall'atmosfera che cre-
iamo. L'ambiente, il tono, e persi-
no il contatto visivo possono in-
fluenzare profondamente lesito
di una trattativa.

Esercizio: “l'ambiente della fiducia”
1. Prepara una simulazione di
negoziazione curando ogni det-
taglio sensoriale: luci, profumi,
musica di sottofondo.

)
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2. Al termine, chiedi ai parteci-
panti di riflettere:

o come l'ambiente ha influenzato
il loro stato d'animo?

o in che modo ha facilitato o osta-
colato la comunicazione?

Obiettivo: dimostrare come |l
contesto sensoriale possa favori-
re la fiducia e l'apertura nelle ne-
goziazioni.

Sara Abdel Masih & una luxury
management expert. Laureata

in Tourism Management, vanta
una carriera di successo nell’ho-
tellerie di lusso in ambienti
come Four Season e Bulgari. Ex
direttrice dell’Hotel dei Cavalieri
e dell'Hotel The Square Milano,
PAST President ADA Lombardia,
Donna Manager dell'anno 2022,
é formatrice e fondatrice di SAM
(Sensory Academy Manage-
ment), primo master che affronta
I'hospitality management,
attraverso l'apprendimento multi
sensoriale applicato.




di Giuseppe Arditi

#madeinltaly #hotellerie #consulenza

g Tempo di lettura: 4 minuti

L'INNOVAZIONE
IN SALA

PASSA PER
L MADE INITALY

— L'ECCELLENZA
- g DELL'OFFERTA CHE UN

, <@ W . HOTEL PREMIUM DEVE
3 s GARANTIRE PUO AVERE

e * COME DRIVER PROPRIO
/ L
(s} LA REPUTAZIONE DEI
o ! PRODOTTI ITALIANI.
- COME FARE
PER VALORIZZARLI
AL MEGLIO?

olti consulenti ti faranno
proposte rivoluzionarie
per aumentare l'experien-

ce che il cliente vive a colazione
0 a cena nella sala ristorante del
tuo hotel. lo vado in questo caso
controcorrente e ti dico: innovare
devi, eccellere devi, ma sceglien-
do una sola, precisa e univoca
traiettoria, quella dei prodotti
Made in lItaly, capaci di soddi-
sfare pienamente il tuo cliente
luxury o comunque altospenden-
te, sia italiano che straniero. Per
valorizzare realmente i prodotti
del Bel Paese devi adottare un
approccio strategico e integrato
che tenga conto delle aspettati-
ve esigenti dei tuoi ospiti e delle
tendenze piu attuali nel settore
dell’hotellerie e ricordare sempre
che mangiare non significa solo
nutrirsi, ma vivere un momento
forte a livello emozionale.
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IL CIBO NON E MAI SOLO
“CIBO”: IMPARA
A RACCONTARLO

Un vino non & solo una bevanda,
ma l'espressione di un territorio
e della passione di chi lo produ-
ce. Un olio extra vergine non &
solo un condimento, ma il risul-
tato di tradizioni secolari e di un
microclima unico, che si trova
in poche parti del mondo. Ogni
prodotto Made in Italy porta con
sé una storia che pu0 arricchi-

re la narrazione della tua pro-
posta. Questo storytelling deve
essere evidente non solo nella
carta del menu, ma in ogni fase
del servizio: camerieri e somme-
lier diventano cosi ambasciato-
ri del Made in Italy, in grado di
raccontare le peculiarita di ogni
prodotto con passione e compe-
tenza. Un cliente altospendente
non cerca solo di essere servito,
ma di essere coinvolto in un'e-
sperienza che stimoli i suoi sensi
e la sua curiosita.

-

o

-

“OGNI PRODOTTO
MADE IN, ITALY PORTA
CON SE UNA STORIA CHE

PUO ARRICCHIRE LA
NARRAZIONE
DELLA TUA PROPOSTA’

SOTTOLINEARE IL VALORE
DELLA TRADIZIONE ITALIANA

La collaborazione con produttori
locali e consorzi di tutela rappre-
senta l'elemento chiave per ga-
rantire la qualita e l'autenticita dei
prodotti utilizzati. Per esempio,
proporre un piatto che utilizza il
Parmigiano Reggiano stagionato
36 mesi o un prosciutto di Parma
Dop significa offrire un'eccellen-
zariconosciuta a livello mondiale,
ma anche sottolineare il valore
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della tradizione artigianale ita-
liana. Non fermarti alla semplice
offerta: organizza eventi esclu-
sivi che coinvolgano i produt-

= . S A.
torllds;cessh comf degustazpnl Miglioramento delle
gUI ate .Cene a. em.a O persmo. infrastrutture
laboratori esperienziali dove gli
ospiti possono interagire di- B

rettamente con gli artigiani del
gusto. Questo tipo di iniziative
- specie se il tuo hotel accoglie
clienti per piu giorni - rafforza il
legame tra questi e I'esperienza
culinaria di livello.

Adozione di tecnologie
digitali sostenibili

C.
Formazione
per i collaboratori

S D.
SOSTENIBILITA COME ASSET ’ ! 2
Adozione di energie
IMPRESCINDIBILE Bhnovabili
Promuovere i prodotti Made in E

Italy significa anche scegliere fi-
liere corte, ridurre limpatto am-
bientale e sostenere economie
locali. Comunicare in modo chia-
ro questo impegno attraverso |l
menu, il personale e le iniziative
di comunicazione del tuo hotel ti
aiuta a consolidare la tua reputa-
zione come struttura consapevo-
le e responsabile agli occhi di un
cliente oggi molto attento a que-
ste tematiche.

Progetti transfrontalieri per
gli hotel situati al confine dei
Paesi

Giuseppe Arditi € Presidente di Ristopiu Lombardia Societa Benefit a socio unico,
Presidente della rete d'impresa Surgelite, membro del Cda e socio di maggioranza
di Ristopiu Piemonte. E Fondatore e Presidente di AGroDiPAB, Associazione Gros-
sisti della Distribuzione di Prodotti Alimentari e Bevande, Fondatore e Vicepre-
sidente con delega ai rapporti con le Istituzioni Governative di Rete Distributori
Ho.Re.Ca. E scrittore di 7 libri tra cui “Colazione Perfetta: scoprii 5 segreti mai
svelati sulla colazione nel tuo locale”.
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#chef #altacucina #pasticceria

| MIEI DOLCI
AL CIOCCOLATO

ROBERTO RINALDINI

| MIEI DOLCJ-AL CIOCCOLATO

Titolo

I miei dolci al cioccolato
Editore

Mondadori

Autore

Roberto Rinaldini

Info
126 pp.
2017

a uno dei pil noti pastic-

ceri italiani, un nuovo libro

ricco di ricette tradizionali
e innovative, tutte accomuna-
te dalla presenza di uno degli
ingredienti piu amati e golosi, il
cioccolato. Dai biscotti alle tor-
te da forno, dai baci di dama ai
profiteroles, dalle crostate alla
millefoglie, ogni dolce & spiega-
to nel dettaglio per permettere a
chiunque di cimentarsi con suc-
cesso nellarte della pasticceria.

L'autore | Dopo una fulminea
carriera costruita su una formazio-
ne disciplinata e rigorosa, sempre
sorretta dalle ali di una creativita
innata, in pochi anni Roberto Rinal-
dini ha saputo creare uno stile
assolutamente originale, glamour
ed elegante, che si distingue per le
frequenti ‘incursioni’ nel fascinoso
mondo della moda. Un mondo che
ama da sempre e a cui ha saputo
‘rubare’ la cura del dettaglio e la
ricerca della perfezione stilistica.
Ogni suo dolce & concepito come
un‘opera a sé, un capolavoro
sartoriale alla cui base resta pero,
sempre e comunque, la ricerca
caparbia di una qualita a 360
gradi: dalla selezione delle materie
prime alle tecniche di lavorazione,
fino alla scelta del packaging e
degli ambienti di vendita.

Roberto € membro Relais Dessert,
la prestigiosa associazione fran-
cese che riunisce I'élite mondiale
dell'alta pasticceria e cioccolateria
ed é ideatore, organizzatore e con-
sulente per il SIGEP di Rimini.
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#leadership #strategia #risorseumane

EMANUELE ROMANO

LEADERSHIP
E GESTIONE DELLE
RISORSE UMANE

i *

COME SELEZIONARE; GESTIRE, MOTIVARE LE
RISORSE UMANE ED ESERCITARSI AL MEGLIO LA
LEADERSHIP ALLINTERMO DI UNA REALTA AZIEMDA

«NON CI SARA PIU UN DOMANI SE NON Cl

S| FERMA OGGI A RIFLETTERE SUL FUTURO
AZIENDALE:; E TALE FUTURO NON PUO NON
PASSARE PER LA MOTIVAZIONE E LA CRESCITA
PROFESSIONALE DEL PROPRIO PERSONALE.»

ggi piu che mai saper
selezionare, motivare e
stimolare i propri colla-

boratori rappresenta un aspetto
fondamentale per il successo
di un‘azienda. In questo libro
troverai la descrizione nel det-
taglio di ciascuna fase del pro-
cesso di gestione delle risorse
umane, dalla selezione del per-
sonale alla definizione di obiet-
tivi di breve, medio e lungo ter-
mine, dall'importanza di essere
coerenti sino a esempi pratici
che ti aiuteranno a gestire nel
migliore dei modi questa attivita
fondamentale.

Dal sommario | Introduzione - Pro-
cesso di selezione del personale

- Definizione degli obiettivi e delle
relative responsabilita — Gestione
del tempo — Mettersi al servizio dei
propri collaboratori - Rapporti con
i colleghi di pari o di livello supe-
riore - Come divenire un leader
autorevole - Imparare a delega-

re - L'importanza di trasmettere
fiducia - L'importanza di essere
coerenti — La gestione del conflit-
to - Non smettere di ampliare le
proprie competenze - Creare un
team affiatato - Le varie tipologie
di collaboratori - Le varie tipologie
di leader - Esempi Pratici — Capito-
lo Finale
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Funny Veg, titolare della scuola di cucina
vegetale, FunnyVeg Academy, dedicata alla
formazione professionale, offre
consulenze per lo sviluppo di menu e
supporta le aziende per la promozione di
prodotti 100% vegetali attraverso i suoi
servizi di comunicazione. E editore della
prima rivista cartacea di vegan life style in
Italia, FunnyVegan.

www.funnyveg.com
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Un’esperienza culinaria che fonde creativita, sostenibilita e inclusivita: Blooming Bistrd
e il nuovo format 100% vegetale che promette di ridefinire il concetto di bistro.
Ideato da AFA Arredamenti in collaborazione con Funny Veg

AFA Arredamenti, da oltre 50 anni
propone ¢ applica soluzioni innovative
che sono un mix perfetto tra design,
tecnologia e funionalita. Grazie alle
capacita e all'esperienza e alle collabora-
zioni con architetti, designer, progettisti
e professionisti, AFA arredamenti
realizza locali di vero design, all'interno
dei quali particolari, curati e rifiniti
artigianalmente, diventano i veri
protagonisti dell'arredo.

www.afa.it
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