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IL NUOVO GUSTO

-LLA SOBRI

CTA

‘& un segnale chiaro che
emerge da Vinitaly: il fu-
turo del beverage non &
piu solo una questione di
gradi alcolici, ma di cul-
tura del consumo. La nascita della
“NoLo - Vinitaly Experience” non
€ un semplice spazio espositivo,
ma la certificazione di un cambio
di paradigma. Un segmento anco-
ra giovane, certo, ma ormai im-
possibile da ignorare. L'area
dedicata ai vini no e low
alcohol riunisce aziende,
tecnologie e contenuti
in un format struttura-
to, con degustazioni,
cocktail bar e momenti
di approfondimento sul
mercato. E la risposta
a nuovi stili di vita e a un
pubblico che cerca qualita,
esperienza e inclusivita, anche
senza alcol. Il fatto che Vinitaly ab-
bia deciso di continuare a investire
in uno spazio dedicato e permanen-
te dimostra come la domanda non
sia piu episodica, ma strutturale. |
numeri confermano la traiettoria. In
Italia il mercato € ancora limitato,
ma con prospettive di crescita si-
gnificative nei prossimi anni, men-
tre a livello globale vale gia miliardi
di dollari. Ancora piu rilevante & il
segnale culturale: la dealcolazione

non & piu un tabu e si inserisce a
pieno titolo nella filiera, dalla produ-
zione alla mixology.
Per I'Horeca questo significa ripen-
sare l'offerta. Non si tratta di so-
stituire il vino tradizionale, ma di
ampliare le occasioni di consumo
e intercettare nuovi target: consu-
matori attenti al benessere, giovani,
mercati internazionali con restrizio-
ni. Lo stesso vale per il mondo degli
spirits. Il no e low alcol diventa
cosi uno strumento strategi-
co di business, oltre che un
linguaggio contemporaneo
dell'ospitalita. In questo
numero della rivista ana-
lizziamo proprio queste
trasformazioni: dall'anda-
mento dei consumi fuori
casa, tra prudenza e nuove
abitudini, alla crisi e alle pro-
spettive del delivery. Spazio an-
che alle voci dei protagonisti, come
il direttore di sala del ristorante
stellato Enrico Bartolini al Mudec
di Milano, Sebastian Ferrara, e a
chef che stanno ridefinendo l'espe-
rienza gastronomica come Stefano
Marzetti, Chef dell’Hotel Splendide
Royal a Roma, intervistato per la
consueta rubrica dedicata agli chef
d’hotel. Perché, oggi piu che mai,
innovare significa saper leggere i
trend prima che diventino evidenze.

Paolo Andreatta
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«|IL SERVIZIO NON E

SOLO TECNICA
MA NARRAZIONE»

QUALI SONO METODO, FILOSOFIA E STRUMENTI CHE OGGI
DEFINISCONO UNA GESTIONE D'ECCELLENZA? LO SCOPRIAMO
DALLINCONTRO CON SEBASTIAN FERRARA, DIRETTORE DI SALA DEL
RISTORANTE ENRICO BARTOLINI AL MUDEC DI MILANO

di Francesco Sagliocco

razione di alto livello evol-

ve verso modelli sempre
piu complessi, tra innovazio-
ne, sostenibilita e centralita
dell'esperienza dell'ospite, la
visione di un professionista
come Sebastian Ferrara, Di-
rettore di Sala del ristorante
Enrico Bartolini al Mudec di
Milano, eccellenza italiana e
internazionale insignita di tre
stelle Michelin, rappresenta
un punto di riferimento con-
creto per l'intero settore. Un
viaggio dentro il pensiero di
chi, ogni giorno, contribuisce
a trasformare un servizio in
un‘esperienza memorabile, a
tu per tu con una delle figure
piu rappresentative dellalta
ristorazione contemporanea.
Sebastian Ferrara rappre-
senta oggi non solo un in-
terprete dell'eccellenza, ma
anche un punto di riferimen-
to per le nuove generazioni,
che ci dimostra ogni giorno
come la vera leadership na-
sca dall'ascolto, dalla cultura
del dettaglio e dalla capacita
di mettere lI'essere umano al
centro.

I n un contesto in cui la risto-

SEBASTIAN, Cl PUO RACCON-
TARE DEI SUOI PRIMI GIORNI
COME GIOVANE COMMIS A VIL-
LA SERBELLONI? QUALILEZIONI
LA HANNO FORMATA E COME
HANNO INFLUENZATO LA SUA
ATTUALE FILOSOFIA DI GE-
STIONE DI UN RISTORANTE TRE
STELLE MICHELIN?

«| miei primi passi come com-
mis al Grand Hotel Villa Ser-
belloni di Bellagio sono stati
un vero battesimo del fuoco,
un‘esperienza che ha getta-
to le fondamenta di tutto cio
che oggi porto nella gestione
della sala e della cantina del
ristorante Enrico Bartolini al
Mudec. Tra le lezioni fonda-
mentali che hanno plasmato
la mia visione vi sono il rigore
e la disciplina, propri dell'alta
hotellerie classica.

Ho imparato che leccellen-
za non € un atto isolato, ma
un‘abitudine. Ogni dettaglio,
dalla piega del tovagliolo a
quella della camicia, fino alla
lucidatura delle posate, do-
veva essere impeccabile.

Questa precisione € oggi il
cuore pulsante della nostra
sala al Mudec, insignita delle
rinomate tre stelle Michelin».

NEL NOSTRO SETTORE IN
PARTICOLARE, SPERIMENTA-
RE PROFESSIONALMENTE |
DIVERSI AMBITI E LIVELLI DEL
COMPARTO F&B COSTITUISCE
UN VALORE AGGIUNTO DECI-
SIVO. E STATO COSi ANCHE
PER LEI?

«La comprensione della ge-
rarchia come forma di ri-
spetto & stata fondamentale:

4 T'

“AL MUDEC NON SERVIAMO SOLO PIATTI:
GESTIAMO STATI DANIMO.

LA PROGETTAZIONE DI UN'ESPERIENZA
JRE STELLE MICHELIN RICHIEDE UNA
COMPRENSIONE PROFONDA DEI MECCANISMI
€ OGNITIYI BELKL@SPFFE
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A destra: Sebastian Ferrara e lo staff di sala del ristorante Enrico Bartolini al Mudec di Milano

iniziare dal gradino piu basso
mi ha permesso di conoscere
ogni ingranaggio della mac-
china ristorante. Oggi so che,
per guidare un team, € neces-
sario aver vissuto ogni ruolo,
valorizzando lI'impegno di cia-
scun collaboratore. Quei pri-
mi giorni mi hanno insegnato
che non si smette mai di im-
parare. Per questo oggi punto
molto sulla formazione conti-
nua del mio team: dallo studio
approfondito del menu alla
conoscenza della storia delle
opere d'arte che circondano i
nostri ospiti, senza dimenti-
care quanto sia fondamentale
la curiosita. Questa filosofia
si traduce in una gestione ba-
sata sull'energia e sulla coe-
sione del team, elementi che
considero essenziali per “ri-
petersi ogni giorno” al massi-
mo livello possibile».

TRA GLI ELEMENTI CHIAVE
DELLA SUA PROFESSIONALITA
C’E IL CONCETTO DI “ACCO-
GLIERE CON ELEGANZA". CHE
COSA INTENDI?

«A Villa Serbelloni ho assor-
bito un’eleganza discreta e
un‘attenzione quasi invisibile
verso l'ospite. Al Mudec ho
evoluto questo concetto in
una “presentazione emoti-
vamente funzionale”, in cui il
servizio non & solo tecnica,
ma una narrazione che ac-
compagna i piatti dello chef e
il contesto».

PUO CONDIVIDERE UN ESEM-
PIO IN CUI LANALISI DEI COM-
PORTAMENTI DEGLI OSPITI HA
PORTATO A MODIFICHE OPERA-
TIVE O DI SERVIZI|O?

«L'analisi del comportamen-
to dellospite e cid che tra-
sforma un ottimo servizio in
un‘esperienza sartoriale. Un
esempio concreto riguarda la
gestione dei tempi di attesa
e linterazione durante i per-
corsi degustazione piu lun-
ghi. Abbiamo sempre lavorato
per rendere l'esperienza il piu
energica possibile, rielabo-
rando il concetto di formalita
del servizio: lo abbiamo reso
dinamico, quasi una danza.
La maggior parte degli ospiti
lo percepisce e lo apprezza
profondamente. La persona-
lizzazione del ritmo e fonda-
mentale, cosi come il servizio
dinamico, unito a empatia e
sensibilita».

COME BILANCIA INNOVAZIONE,
TRADIZIONE E SOSTENIBILITA
SENZA COMPROMETTERE L'IM-
PATTO EMOZIONALE?

«ll bilanciamento tra que-
sti elementi non € un com-
promesso, ma una sinergia.
L'impatto emozionale nasce
proprio quando l'ospite per-
cepisce che dietro un gesto
innovativo esistono radici
solide e un profondo rispet-
to per il futuro. L'innovazio-
ne, per noi, non & mai fine a
sé stessa: utilizziamo tec-
nologia e tecniche moderne
solo quando migliorano l'e-
sperienza emotiva. Un piatto
puo essere presentato con
un design avanguardista, ma
il gesto del servizio conserva
la grazia della gestualita clas-
sica. L'innovazione elimina il
superfluo per lasciare spazio
al sentimento».

‘LOBIETTIVO E
CREARE UNA
“BOLLA SENSORIALE”
IN CUI LOSPITE
POSSA
ABBANDONARSI
COMPLETAMENTE
ALLA NOSTRA REGIA’

IL RACCONTO DELLE RADICIE
DELLA PROPRIA IDENTITA RESTA
ESSENZIALE.

«La tradizione rappresenta il
punto di contatto con la memo-
ria dell'ospite: anche nel risto-
rante piu contemporaneo, i sa-
pori devono evocare ricordi. Se
lo chef reinterpreta un classico,
la sala deve raccontarne la sto-
ria, offrendo un senso di fami-
liarita che permette all'ospite di
accogliere l'innovazione senza
timore».

PARLIAMO DI PROGETTAZIO-
NE DI ESPERIENZE TRE STEL-

LE MICHELIN: COME APPLICA
NEUROSCIENZE, PSICOLOGIA
DEL LUSSO E ANALISI COMPOR-
TAMENTALE?

«Al Mudec non serviamo solo
piatti: gestiamo stati d'animo.
La progettazione di un’espe-
rienza tre stelle Michelin ri-
chiede una comprensione pro-
fonda dei meccanismi cognitivi
dell'ospite. Pur non essendo un
esperto di neuroscienze, ho
approfondito alcuni principi che
integriamo nel servizio. Sappia-
mo, ad esempio, che il cervello
ricorda con maggiore intensita
I'inizio e la fine di un’esperien-
za: per questo l'accoglienza e il




congedo sono curati nei mi-
nimi dettagli. Il lusso contem-
poraneo non & ostentazione,
ma senso di appartenenza.
L'ospite deve sentirsi rico-
nosciuto: non solo chiama-
to per nome, ma compreso
nelle sue preferenze, anche
a distanza di tempo. L'analisi
comportamentale € centrale:
il team & formato per legge-
re il linguaggio non verbale
e adattare ritmo e presenza.
Una conversazione intima ri-
chiede discrezione, un tavolo
d'affari efficienza. Questo ci
permette di modulare l'espe-
rienza in tempo reale. Menu
e carta dei vini vengono pre-
sentati come percorsi guida-
ti, attraverso uno storytelling
che orienta l'ospite verso le
scelte piu affini al suo profilo.
L'obiettivo € creare una “bol-
la sensoriale” in cui l'ospite
possa abbandonarsi comple-
tamente alla nostra regia».

IL TEMA DELLE SOSTENIBILITA
CONTINUA A ESSERE CENTRALE.

«La sostenibilita, oggi, & par-
te integrante del servizio.
Non riguarda solo la riduzio-
ne degli sprechi, ma anche il
valore del tempo e del lavoro
umano. Un team sereno, for-

mato e rispettato trasmette
un’‘energia positiva percepi-
bile immediatamente dall'o-
spite. E questa “vibrazione”
a trasformare una cena in un
ricordo indelebile».

IN UN CONTESTO TRE STELLE
MICHELIN, QUALI STRUMENTI
ADOTTA PER GARANTIRE CO-
ERENZA TRA INNOVAZIONE,
STORYTELLING E DESIGN EMO-
ZIONALE?

«Per garantire coerenza tra
cucina, sala e design, utiliz-
Ziamo strumenti che integra-
no innovazione e sensibilita
umana. Prima di ogni servizio,
svolgiamo briefing quotidia-
ni in cui analizziamo il menu
non solo dal punto di vista
tecnico, ma anche emozio-
nale: studiamo il movimento
del servizio, il linguaggio del
corpo e la coerenza estetica.
Abbiamo codificato tre livelli
di narrazione: tecnico, emoti-
VO e contestuale. Il personale
sceglie quale attivare in base
alla reattivita dell'ospite. Ge-
stiamo inoltre il ritmo dell’e-
sperienza in funzione del-

* . "'COVER STORY ‘ -'

la complessita dei piatti: un
piatto innovativo richiede piu
tempo di elaborazione rispet-
to a uno tradizionale. Tutto e
coordinato attraverso un dia-
logo continuo tra sala e cuci-
na. La nostra coerenza € una
regia invisibile».

COME FORMA LE GIOVANI LEVE
E COSA RENDE IL VOSTRO AM-
BIENTE ATTRATTIVO?

«La formazione non & un in-
sieme di regole, ma un trasfe-
rimento di passione e consa-
pevolezza.

Formare un giovane significa
trasformarlo da esecutore a
regista dell'accoglienza.
L'empatia € una tecnica: inse-
gniamo a leggere i micro-se-
gnali dell'ospite, rendendo |l
lavoro stimolante e mai ripeti-
tivo. Non credo in una gerar-
chia che soffoca: ogni mem-
bro del team deve sentirsi
parte del successo. Coinvol-
giamo i giovani nei processi
decisionali, valorizzandone |l
contributo. Fondamentale e
la cultura dell'errore: un am-
biente protetto in cui sbaglia-
re diventa occasione di cre-
scita. La sostenibilita umana

“FONDAMENTALE E LA CULTURA DELL’ERRORE:
UN AMBIENTE PROTETTO IN CUI SBAGLIARE
DIVENTA OCCASIONE DI CRESCITA’
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Lo chef Enrico Bartolini con il resident chef Davide Boglioli

rispetto degli orari, ascolto
e benessere € la chiave per
trattenere il talento.
L'ambiente del museo arric-
chisce ulteriormente la for-
mazione, offrendo stimoli cul-
turali trasversali».

QUALE IL SEGRETO PERLASCIA-
RE UN RICORDO INDELEBILE?

«Non ¢ la perfezione tecni-
ca, data per scontata, ma la
capacita di generare una ri-
sonanza emotiva. Anticipa-
re il desiderio ¢ il vero lusso:
offrire allospite qualcosa che
ancora non sa di volere. La
narrazione da anima ai piatti:
trasformare una descrizione
tecnica in una storia memora-
bile. Infine, 'umanita: calore,
autenticita e gioia nel servizio
sono cid che rende l'esperien-
za davvero indimenticabile».

UN RINGRAZIAMENTO SPECIA-
LE: QUANTO HANNO INFLUITO
I GRANDI PROFESSIONISTI IN-
CONTRATINEL SUO PERCORSO?

«La mia crescita € un mosaico
costruito grazie all'incontro
con grandi professionisti del-
la sala, del vino e della cucina.
Da questi maestri — tra i quali
annovero anche te, Francesco
— ho appreso la visione d’in-
sieme, la gestione dello stress
e lattenzione maniacale al
dettaglio. L'eleganza, ho im-
parato, e soprattutto control-
lo e consapevolezza. Il lusso
risiede nella somma di picco-
le attenzioni invisibili. Soprat-
tutto, mi hanno trasmesso |l
rispetto per questo mestiere:
siamo i custodi dell'esperien-

za. Senza il nostro racconto, il
piatto resterebbe muto. Que-
sti incontri hanno trasformato
la mia ambizione in metodo,
insegnandomi che per essere
un grande direttore bisogna
prima essere un grande o0s-
servatore dell'essere umano».

“PER ESSERE UN
GRANDE DIRETTORE
BISOGNA PRIMA
ESSERE UN GRANDE
OSSERVATORE
DELL'ESSERE UMANO”

ENRICO BARTOLINI
AL MUDEC

Situato allinterno del Mu-
seo delle Culture di Milano,
Enrico Bartolini al Mudec & il
ristorante tristellato Miche-
lin che rappresenta uno dei
vertici della cucina italiana
contemporanea. La propo-
sta riflette la visione dello
chef Bartolini, realizzata
quotidianamente dallo chef
resident Davide Boglioli in-
sieme al sous chef Edoardo
Montagni.

Autore | Francesco Sagliocco ¢ Presidente
AIFBM Associazione Italiana Food & Beverage Ma-
nager e rappresenta una delle voci piu autorevoli
nel panorama dell’hospitality internazionale. Con
anni di esperienza come F&B Manager, General
Manager, consulente strategico e docente univer-
sitario, Francesco porta avanti una visione chiara: il
futuro del Food & Beverage non e solo eccellenza
operativa, ma cultura, formazione, ricerca, etica e
innovazione emotiva.

10
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FUORI CASA 2026

LA SPESA NEL CANALE AWAY
FROM HOME SI MANTIENE
STABILE A FRONTE DI UNA
FLESSIONE NELLE VISITE

112 edizione del Beer&Food
LAttraction di Italian Exhibi-

tion Group, andato in sce-
na alla Fiera di Rimini lo scorso
febbraio, si conferma un evento
chiave per il settore Horeca, con
un incremento del 7% dei visi-
tatori professionali e una forte
presenza internazionale, con
145 buyer da 45 Paesi. Inoltre,
con 600 espositori da 16 Paesi,
distribuiti in 14 padiglioni, Be-
er&Food Attraction 2026 trasfor-
ma la fiera in un crocevia euro-
peo del business del fuoricasa.

TENUTA HORECA

Tra i vari incontri e dibattiti, di
particolare interesse & stato il
convegno di Circana dal titolo
“Cosa ci ha insegnato il 2025?
Abitudini, trend e aspettati-
ve nei consumi di birra e cibo
fuori casa”, svoltosi il 16 feb-
braio presso la Beer&Tech Are-
na. Analizzando dati e abitudini
di consumo e le proiezioni per il

futuro, il panel ha voluto deline-
are le strategie per il 2026, indi-
viduando nella differenziazione e
nellinnovazione dell'esperienza i
fattori determinanti per compe-
tere nel mercato fuori casa. Dai
dati Circana CREST, presentati
da Matteo Figura, Direttore ese-
cutivo Foodservice Italia dell'a-
zienda, emerge come il 2025 sia
stato un anno difficile per i con-
sumi fuori casa, che, per la prima
volta dalla pandemia, hanno re-
gistrato tassi negativi di crescita,
a causa soprattutto di inflazione
e carovita. Ma, a dispetto del-
la riduzione delle presenze fuori
casa dei consumatori, per il 2026
si ipotizzano anche interessanti
opportunita.

I PUNTI CHIAVE

Guardando al futuro, il convegno
evidenzia un panorama dell'ea-
ting out caratterizzato da resi-
lienza nel fuori casa e una forte
spinta verso il “low & no alcohol”.
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Ogni giorno

Piu volte a settimana

FREQUENZA DI UTILIZZO DEL FUORI CASA

Stabile la frequenza fuori casa

3%
4%

Nonostante le incertezze econo-
miche, il 2025 ha confermato la
voglia degli italiani di non rinun-
ciare al consumo fuori casa, con
un aumento delle visite e della
spesa nel settore, trainato da un
lento rallentamento dell'inflazio-
ne. La spesa degli italiani in cibo
e bevande nellultimo anno si fer-
ma a 154 miliardi di euro e il peso
dei consumi fuori casa si man-
tiene stabile al 46% sul totale
della spesa. Stabile anche la fre-
quenza nel fuori casa, che vede
gli Heavy users — il nucleo fedele
che sostiene il settore — attestar-
sial 26% (in leggero calo rispetto
a Gennaio 2025, quando erano
fissi al 27%), i Medium users al
46% (contro il 47% di Gennaio
2025) e i Light users, in leggero
aumento, al 23% (contro il 22% di

Gennaio 2025).

Un altro dato degno di nota &
un'offerta sempre piu ibrida nel
canale AFH, che vede il Retalil
foodservice (+0,2%) migliore ri-
spetto ai canali tradizionali (Non
commercial -0,5%, Quick service
restaurants -0,9% e Full service
restaurants -1,4%).

Per quanto riguarda la ristorazio-
ne commerciale, si evidenzia una
forma di “odio/amore” nei con-
fronti delle catene: nonostante
sul dichiarato le catene non piac-
ciano cresce la quota delle visite
presso le insegne del canale out
of home.

Sul totale OOH, per quanto ri-
guarda le occasioni di consumo
crescono soltanto la prima cola-
zione e il pranzo, mentre soffro-
no gli aperitivi e il dopocena.

24%
22%

26 % Heavy Users (vs 27% Gen'25)

Una volta a settimana

2-3 volte al mese

25%
24%
22%
22%

46 % Medium Users (vs 47% Gen'25)

Una volta al mese

Meno di una volta al mese

1%
13%
1%
10%

23 % Light Users (vs 22% Gen’25)

4%
5%

Gen'25 | Gen'26
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VIR con ([[Circana.

SPESA PER CONSUMI

Nel contesto del 2026, la spe-
sa per consumi nel canale fuori
casa, al netto dei turisti, cresce
spinta dall'inflazione. | dati Circa-
na evidenziano una spesa com-
plessiva del settore foodservice
che si attesta su 71,5 miliardi di
euro. Nonostante una frenata nel
numero delle visite (-0,8%), il va-
lore della spesa media ha tenuto
(+2,4%) grazie all'inflazione e a
un mix di prodotti premium. I ri-
sparmio riguarda le spese volut-
tuarie: a settembre 2025, infatti,
il peso dei consumi nel fuori casa
si mantiene stabile al 46% sul to-
tale spesa in cibo e bevande.

SPESA FOOD SERVICE

2026
1 ,5 MLD pi EurO

46%

DEL TOTALE SPESA CIBD & BEVANDE

TOTALE OOH-COMPONENTI DELLA SPESA-2025

La spesa per consumi fuori casa al netto dei turisti cresce

spinta dall'inflazione

Spesa

71,5 Mid

Trend vs stesso periodo 2019

Trend vs stesso periodo 2023

Numero Item
2,45

Spesa Media
individuale

Prezzo Medio
per Iltem

€1,90

€4,76

+172%  +2,4%

Visite +177% | +2,3%
15,0 MId

-

Fonte: Circana - CREST® - Total OOH Circana, LLC | Proprietary and confidential
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TREND E ASPETTATIVE PER
IL 2026

Per quanto riguarda i trend, il
2025 vede un consolidamen-
to della mixology, con aperitivi
e i cocktail che spingono il va-
lore del fuoricasa verso i livelli
pre-pandemici. Nonostante cio,
si afferma la tendenza a un con-
sumo responsabile, con circa
I'89% degli italiani che dichiara di
adottare comportamenti virtuosi
verso il consumo di alcolici e una
ricalibrazione del mercato ver-

so la qualita. Si assiste al Boom
No-Alcohol, con gli atti di acqui-
sto di bevande analcoliche che
aumentano del 79% rispetto al
periodo pre-Covid (dati Circana
CREST); i consumatori cercano
sempre piu opzioni “conscious”,
conil 25% della Gen Z che sceglie
costantemente birre analcoliche.
E anche il momento dei nuovi
format: il mercato si evolve con
la necessita di esperienze me-
morabili, mentre il casual dining &
al centro della domanda. Inoltre,
si afferma il focus regionale, che

veicola la crescita dell'interesse
verso le specialita locali e le birre
di qualita (100% Italian Beer).

Si  intravedono quindi per
questanno dei bagliori di otti-
mismo, anche se la ristorazione
non ha ancora recepito questa
tendenza e i valori di spesa in
crescita per colazioni, pranzi e,
in parte, anche per le cene indi-
cano un’imminente ripresa, con
una quota crescente di visite
fuori casa influenzata dal digitale
e dall'lA.

ATTENZIONE ALLALCOL

I 20% si dichiara piu attento ai consumi di alcol rispetto a un anno fa

ALCOHOL FREE

Meno rispetto ad un anno fa

Uguale ad un anno fa

Di piu rispetto ad un anno fa

15,2%

64,2%

20,6%

TOT OOH - OCCASIONI DI CONSUMO

Crescono solo la prima colazione e il pranzo, mentre soffrono le altre occasioni, in particolare

gli spuntini
Visite % 2025 Trend vs 2024
27% Prima colazione 1.4%

Snack di meta mattina -3,5% I

Pranzo 0,6%
Merenda -2,8% :

Aperitivo -6,7%

Cena 0,3%

Dopocena

-4,4% I
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VIR con ([[Circana.

BIRRA, UN DISCORSO
A PARTE

Per il 2025, i dati Circana eviden-
ziano una crescita della birra arti-
gianale nei consumi fuori casa, che
segna un +5% rispetto al 2024,
mentre calano i consumi della
birra industriale (-10%) e di quel-
la analcolica (-25%). A crescere
sono anche le referenze speciali.
Si conferma, invece, l'attenzione
dei consumatori all'alcol, con un
20,6% che si dichiara piu attento
ai consumi di alcolici rispetto a un
anno fa.

1 1
L )
PERFORMANCE BIRRA

CONSUMI DI BIRRA

FUORI CASA 2025

-10%W .
. o

BIRRA BIRRA
INDLISTRIALE ANALCOLICA

l Al 20,6% E P10 ATTENTO
JJ Al CONSUMI DI ALCOL

RISPETTO AL 2024

BIRRA
ARTIGIANALE

1

Nel 2025 cresce la birra artigianale, mentre calano i consumi di industriale e analcolica

Serving 2025 (000.000)

1.000 800 600 400

Trend vs 2024
Totale Birra
Industriale
Artigianale
Analcolica
0 -30% -25% -20% -15% -10% -5% 0% 5% 10%

Fonte: Circana - CREST® - Total commercial
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SUGHI IN BUSTA

| SUGHI FIRMATI
DEMETRA

NEL NUOVO
FORMATO GOLD.

Quando ingredienti selezionati
incontrano l'innovativo DIVA SYSTEM®
nascono sapori autentici e risultati
impeccabili.
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completa demetrafood.it
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L EVOLUZIONE DEL

GUSTO ZERO

ALCOL

DALLA PLURIPREMIATA TRADIZIONE ALTOATESINA,

NASCE UNA LAGER AROMATICA DEDICATA
A CHI SCEGLIE UNO STILE DI VITA

ATTIVO E NATURALE

#birra #noalcol #aromi

E Tempo di lettura: 4 minuti

amose per il gusto fresco
Fe I'inconfondibile aroma, le
specialita birrarie di Birra
Forst sono prodotte utilizzan-
do materie prime di altissima
qualita, come malto, orzo,
acqua di sorgente e
luppolo. Le tecnolo-
gie allavanguardia,
a disposizione dei
mastri birrai, con-
sentono un controllo
preciso e costante di
tutte le fasi della la-
7 vorazione, mantenendo
inalterate le caratteristiche
dei prodotti, che sono continua-
mente sottoposti a controlli di
qualita rigorosi.

SFLFia e
BRAULEER

ANALCOLICA DI QUALITA

Dalla precisa volonta di creare un
prodotto di alta qualita con 0,0%
di gradi alcolici, nel 2020 nasce
Forst 0,0%, la prima birra dellAl-
to Adige con 0,0% gradi alcolici e
la prima di casa Forst con esatta-
mente zero gradi alcolici. Un vero
e proprio successo ha accompa-

gnato questa birra dal gusto pie-
no e bilanciato, con una schiuma
compatta e caratterizzata da una
freschezza rigenerante. Forst
0,0% ¢ la birra analcolica ideale
per tutti coloro che sono orien-
tati verso uno stile di vita sano,
responsabile e sportivo ed ¢, in-
fatti, la bevanda ideale per atleti,
sportivi e tutti coloro che voglio-
no passare dei momenti piacevoli
e spensierati, senza rinunciare al
gusto.

CARATTERISTICHE

Si tratta di una lager leggera e
compatta, del tutto analcolica,
a bassa fermentazione, con un
aroma fine e schiuma a pori sot-
tili. La temperatura di servizio
consigliata & di 6°C. Forst 0,0%
& stata premiata come miglior
birra nella categoria No&Low
Alcohol ai World Beer Awards
2023.

| World Drinks Awards, che si
tengono ogni anno in Inghilterra
dal 2013, sono riconoscimenti
globali presentati dalla famosa
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rivista  TheDrinksReport.com,
il magazine online numero 1 al
mondo per i professionisti.

AMPLIAMENTO DI GAMMA

Birra Forst ha recentemente
esteso la gamma (nel 2025) con
un nuovo prodotto: Forst 0,0%
Citrus & Herbs & 100% FORST,
0,0% alcol e 100% Freschezza.
Questa nuova specialita unisce
autentico gusto di Birra Forst
alla freschezza degli aromi na-
turali agrumati e alle delicate
note erbacee. Completamente
priva di alcol e senza zuccheri
aggiunti, & una birra con un pro-
filo aromatico unico che offre
un'esperienza di gusto fresca
€ nuova, altoatesina. La nuova
Forst 0,0% Citrus & Herbs & ide-
ale anche per l'estate: sportiva
e frizzante, & un gradito mo-
mento di ristoro e un‘alternati-
va rivitalizzante, per un piacere
equilibrato e consapevole.

PROSPETTIVE | NOVITA DALLE AZIENDE ‘

AMANTE DELLO SPORT

Forst 0,0% Citrus & Herbs & sta-
ta presentata per la prima volta
alla pit importante fiera italia-
na del beverage, la Beer & Food
Attraction di Rimini, con una
speciale sleeve ispirata alla
tuta da gara degli atleti FISI.
La partnership tra Birra Forst
e la Federazione Italiana Sport
Invernali (FISI) si fonda su va-
lori comuni importanti, come il
rispetto per la natura, la passio-
ne sportiva, la costante ricerca
dell’eccellenza e un forte lega-
me con il territorio. Con Forst
0,0% Citrus & Herbs, questa
collaborazione si arricchisce di
un tocco rinfrescante.

www.forst.it
.: BirraForstBier
@: forstbeer

Forst 0,0% e Forst 0,0% Citrus & Herbs sono disponibili presso
distributori selezionati, Forst Shop e Forst shop online (www.forst.it),

oltre che nella ristorazione. Inoltre, FORST 0,0% e FORST 0,0%
Citrus & Herbs sono in vendita anche nel canale GDO.
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FOOD PAIRING &
CATENE
DI RISTORAZIONE

LABBINAMENTO CORRETTO SI CONFERMA UN TEMA SEMPRE
PIU STRATEGICO PER LA RISTORAZIONE ORGANIZZATA

diLorena Tedesco 8 Tempo di lettura: 4 minuti

#foodservice #foodpairing #ristorazioneorganizzata

o scorso febbraio, Rimini
Lha ospitato il Beer&Food At-

traction, proponendo un for-
mat che ha abbracciato a 360
gradi lintero comparto Horeca.
Accanto alla Beverage & Bar In-
dustry, l'edizione 2026 si & di-
stinta per la forte presenza di
aziende specializzate nel com-
parto Food (che ha coperto circa
il 20% dell'intera offerta esposi-
tiva), confermando limportanza
di questo segmento per lintera
manifestazione e per il mercato
del fuori casa.

STRATEGIE E ABBINAMENTI

Il programma della fiera ha previ-
sto una sequenza di talk pensati
per approfondire l'evoluzione del
food e delle bevande nel fuori
casa, con un focus sia sui grandi
trend di mercato sia sugli abbi-
namenti pratici. In particolare, il
tema del food pairing nelle cate-
ne di ristorazione & stato al cen-
tro del talk strategico “Food pai-
ring & catene di ristorazione: la
birra con pizza, hamburger e
cucina etnica”, volto a esplo-

rare come il giusto abbinamento
tra birra e piatti, contribuisca a
migliorare la customer experien-
ce e, lato operatore, a influenza-
re positivamente scontrino me-
dio e marginalita, per alimentare
il business della ristorazione or-
ganizzata.

IDEE A CONFRONTO

Nello specifico, il panel ha analiz-
zato come la birra possa valoriz-
zare piatti della tradizione, come
la pizza, e internazionali, come
hamburger e piatti etnici, tra-
sformando l'offerta delle catene
in un'esperienza di consumo pil
sofisticata e distintiva, attraverso
il confronto tra i leader di tre im-
portanti realta della ristorazione
organizzata: Riccardo Batesta,
Responsabile Ricerca e Sviluppo
Prodotti Aziendali di Cigierre,
Pietro Nicastro, CEO e Fonda-
tore di Lowengrube, e Simone
Pescatore, Direttore Generale di
Bun Burgers. In particolare, Ric-
cardo Batesta ha illustrato come
il gruppo — che ha raggiunto ol-
tre 30 milioni di coperti nel 2025
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e punta nel 2026 a raggiungere
25 nuove aperture e restyling dei
locali esistenti — consideri la birra
un driver strategico per i propri
format e per lo sviluppo di nuove
partnership.

Invece, Pietro Nicastro ha pre-
sentato l'espansione e l'evoluzio-
ne della catena Léwengrube (con
una rete di 27 locali sul territorio e
3 nuove aperture nel 2026) verso
format piu compatti e ha illustra-
to i piani di sviluppo per il 2026,
con un focus sul ruolo della birra
nella crescita del fatturato. Ha,
inoltre, sottolineato l'importanza
del pairing birra-cibo per inter-
cettare i nuovi trend di consumo,
inclusi il gluten-free e le opzioni
no-alcol, consolidando la storica
partnership con Paulaner, leva
importante per scalare qualita e
reputazione.

Infine, Simone Pescatore ha par-
tecipato al talk portando l'espe-
rienza del brand (prima catena in
Italia e 28 punti vendita) focaliz-
zato sul mondo degli hamburger
e dello street food, settori dove
'abbinamento con la birra rap-
presenta un elemento identitario
e di valore per lesperienza del
cliente nel foodservice moderno.

UNA LEVA STRATEGICA

Un confronto concreto tra ope-
ratori del settore che ha eviden-
ziato come innovazione, qualita
e customer centricity siano in
grado di veicolare lo sviluppo di
una catena di ristorazione mo-
derna, trasformando il food pai-
ring da semplice esercizio di sti-
le a leva strategica per generare
valore lungo tutta la filiera.

PROSPETTIVE | FOCUS ‘

KIMCHI CON GRINTA
ZUCCA CON CARATTERE

*

FOODWORLD

Hamburger vegetariano con personalita

CRUNCHY KIMCHI

BUTTERNUT SQUASH
BURGER ]

burger

— Tendenza coreana: kimchi nel

- Croccante, di stile & vegano
- Facile da gestire, sicuro nell'utilizzo

7% <- ORDINA ORA CAMPIONI GRATUITI!

—Highlight di tendenza per il tuo
menu burger

- Consistenza corposa con succosa
zucca butternut

— Aspetto artigianale con grandi

pezzi di zucca




STRATEGIE freld
NIELSENIQ RIVELAUN'
, MERCATO EUROPEO"
P E R I_ ERA IN PROFONDA
TRASFORMAZIONE.
DEL LUSSO [
NON RINUNCIA AL
FUORI CASA, MA
ACCESSIBILE Fas
VERSO ORARIDIURNI
E CERGAmE% ENZE

#consumi #tendenze #europa AD'ALTO VALORE
PERCEPITO.

g Tempo di lettura: 5 minuti

le inscalfibile, pur navigando tra le turbolenze dell'inflazione e

dei costi operativi crescenti. Secondo l'ultimo report di Nielse-
nlQ (NIQ), il 60% degli europei considera il fuori casa una parte
essenziale del proprio stile di vita, con un significativo 15% che
ammette che si sentirebbe “perso” senza 'On-Premise.

I | comparto dell'ospitalita europea si conferma un pilastro socia-

LUSSO ACCESSIBILE

Tuttavia, il comportamento d'acquisto sta mutando radicalmente. Sia-
mo entrati nell'era del "lusso accessibile": sebbene il 43% dei consu-
matori esca meno spesso e quasi un terzo disponga di budget ridotti,
la priorita non ¢ il risparmio a tutti i costi. Al contrario, gli europei si
dimostrano meno propensi a cercare opzioni low-cost rispetto alla me-
dia globale, preferendo investire in esperienze che offrano un alto va-
lore percepito. Per i manager di hotel e ristoranti, questo significa che i
grandi eventi e le celebrazioni speciali sono diventati momenti cruciali
per massimizzare i profitti attraverso un'offerta premium.

SERATA DIURNA

-

e

-

5
-
]
w

Un cambiamento strutturale profondo riguarda la cronobiologia del
consumo: assistiamo alla nascita della “serata diurna”. In mercati come
Italia e Spagna, le uscite per mangiare e bere si stanno anticipando
drasticamente. Questo fenomeno sta portando a una convergenza
tra occasioni food e drink, spingendo gli operatori a offrire esperienze
olistiche fin dal tardo pomeriggio. L'ora dell'aperitivo diventa il pal-
coscenico ideale non solo per gli spritz, ma anche per la crescente
domanda di prodotti no-alcohol (scelti dal 24% dei consumatori) e
low-alcohol (30%), segno di una spinta decisa verso la moderazione.
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DIFFERENZE EUROPEE

Il report NIQ evidenzia perd che
non esiste un'unica strategia va-
lida per tutto il continente. In Sud
Europa, la frequentazione setti-
manale tocca il 73%, con un forte
impatto dei social media (58%) e
dei consigli dei bartender (22%)
sulle scelte finali. Nel Nord Eu-
ropa, dove le visite scendono al
29-35%, la leva del prezzo e del-
le promozioni rimane dominante.
Nell'area dell'Est Europa, invece,
la sensibilita al costo & estrema,
superando persino la qualita per-
cepita del drink, rendendo la pre-
senza digitale una necessita as-
soluta per attrarre traffico.

“‘UN CAMBIAMENTO
STRUTTURALE
RIGUARDA LA

CRONOBIOLOGIA
DEL CONSUMO:
ASSISTIAMO ALLA
NASCITA DELLA
SERATA DIURNA”

FREQUENZE
SETTIMANALI 58% - .

INFLUENZA
SOCIAL MEDIA

22%
SUGGERIMENTI
DEIBARMAN

PROSPETTIVE | TREND ‘

60%

EUROPEI CHE CONSIDERANO
LA FREQUENTAZIONE
DI BAR E RISTORANTI
UNA PARTE FONDAMENTALE
DEL PROPRIO STILE DI VITA

30%

CONSUMATORI CHE SCELGONO
OPZIONI A BASSO CONTENUTO
ALCOLICO

29-35%
VISITE
SETTIMANALI

PRESENZA
ONLINE
ESSENZIALE
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COLAZIONE
DI SUCCESSO

COME ENTUSIASMARE GLI OSPITI
E SFRUTTARE LE TENDENZE
ALIMENTARI PER LA COLAZIONE

#trend

#gelo

#colazione

E Tempo di lettura: 4 minuti

n concetto di colazione
U moderno deve oggi sod-

disfare piu requisiti con-
temporaneamente. Gli ospiti
si aspettano varieta, qualita e
adattamento alle attuali ten-
denze alimentari. Le aziende,
allo stesso tempo, hanno biso-
gno di soluzioni che funzioni-
no in modo affidabile durante
il ritmo frenetico del servizio
mattutino e che restino econo-
micamente sostenibili. Chi pro-
pone un‘ampia gamma di sapo-
ri, punta su prodotti orientati a
un‘alimentazione consapevole
e mantiene processi semplici
crea una base solida per ospiti
soddisfatti e flussi di lavoro ef-
ficienti.

VARIETA ED EFFICIENZA

Oggi gli ospiti si aspettano piu
della classica colazione stan-
dard: dolce o salata, tradiziona-
le 0 moderna, regionale oppure
esotica. La vera sfida consiste
nell'offrire questa varieta senza
far aumentare eccessivamente |l
carico di lavoro. Proprio nell'area

della colazione, spesso manca
il tempo per preparazioni ela-
borate o procedure complesse,
perché tutto deve essere rapido
e affidabile. | prodotti da forno
surgelati consentono di utiliz-
zare diverse referenze in modo

flessibile e in base al fabbisogno.
Con le nostre confezioni miste
potete garantire ampia scelta
anche con spazi di magazzino
ridotti. Inoltre, grazie a un va-
sto assortimento di articoli gia
cotti o pretagliati, &€ possibile ri-




durre sensibilmente il lavoro del
personale. Con EDNA Interna-
tional si possono integrare con
facilita croissant, panini, pro-
dotti di pasticceria e varianti per
esigenze alimentari specifiche,
senza complicare l'organizzazio-
ne della cucina.

UNA PARTE INTEGRANTE
DELLA COLAZIONE

L'alimentazione consapevole non
€ pil un tema di nicchia. Per molti
ospiti una selezione di proposte
equilibrate & ormai indispensabi-
le. Soprattutto a colazione cresce
la richiesta di prodotti con ingre-
dienti di qualita e facilmente di-

geribili. Le ricette vegetariane e
vegane, cosi come le alternative
al frumento, stanno assumendo
un ruolo sempre pil importan-
te. Per le aziende nasce quindi
la domanda su come soddisfare
queste aspettative in modo af-
fidabile e pratico nella gestione
quotidiana.

SOLUZIONI MIRATE

Con la linea Better Life, EDNA
offre soluzioni mirate per que-
sto specifico fabbisogno. |
prodotti sono sviluppati per
rispondere alle moderne esi-
genze nutrizionali e, allo stes-
so tempo, per essere integrati

facilmente nei concept di co-
lazione gia esistenti. | prodotti
EDNA, concepiti secondo criteri
nutrizionali attenti e con qualita
costante, vi aiutano ad aggior-
nare la vostra offerta mattutina
in modo coerente e orientato al
futuro. In questo modo potete
ampliare il menu senza aumen-
tare la complessita operativa.

SERVIZIO EFFICIENTE E
REDDITIZIO

EDNA International vi supporta
nello sviluppo di un concept per
la colazione che spazia dai pro-
dotti classici fino alle tendenze
piu attuali, come la linea Better
Life. Qualita costante, semplici-
ta di preparazione e sicurezza di
pianificazione vi permettono di
organizzare il servizio in modo
efficiente e redditizio.

Scoprite come evolvere in modo
mirato la vostra proposta di co-
lazione: sul sito www.edna.it

trovate prodotti adatti, idee e
soluzioni su misura per il vostro
concept personalizzato.
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REDDITIVITA NELL'F&B

ALBERGHIERO? LE MICRO- ..« =~

NICCHIE SPECIALIZZATE
MASSIMIZZANO | PROFITTI

ALBERGHIERI ATTIVANDO SPAZI
INUTILIZZATI CON CONCETTI
AGILI AD ALTO MARGINE ..

#f&b #profitti #hotel

8 Tempo di lettura: 5 minuti

er decenni, il settore al-
Pberghiero € caduto nella

“trappola” di costruire spa-
zi di ristorazione generici — il
classico ristorante aperto tutto
il giorno, la lounge della lobby
e il bar — con l'obiettivo di ac-
contentare ogni palato in un uni-
co luogo. Il mercato odierno ri-
chiede un cambio di paradigma.
L'approccio delle micro-nicchie
capovolge questa formula: in-
vece di punti vendita per tutti, ci

si concentra su un unico tema o
specialita, come un oyster bar in
un angolo o un bancone omaka-
se da otto posti.

IL POTERE DELLA
SPECIALIZZAZIONE

Il cuore della strategia micro-ni-
che ¢ l'idea che “non tutto deve
essere per tutti”. Come afferma
Oliver Corrin, Direttore Creati-
vo di EDG: «Se si identifica e si
occupa uno spazio vuoto (white
space) attraverso la specializ-
zazione, i clienti vi troveranno».
In un unico grande ristorante, un
hotel pud offrire molteplici espe-
rienze esclusive sotto lo stesso
tetto: un caffé chic per la matti-
na, un bar di ostriche e champa-
gne per la sera e un angolo per

la degustazione di whisky rari
per il dopocena. Questo modello
non cannibalizza i ristoranti prin-
cipali, ma crea flussi di entrate
accessori attirando un pubblico
diverso o soddisfacendo esigen-
ze differenti in vari momenti della
giornata. Spesso, queste nicchie
permettono di attivare “metri
inattivi” o spazi sottoutilizzati
della struttura, trasformandoli in
centri di profitto e servizi che ge-
nerano passaparola.
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PENSARE COME UN RETAILER

Se le micro-nicchie definiscono
il “cosa”, la mentalita del retailer
definisce il “come”. Mentre dgli
hotel misurano tradizionalmente
il successo attraverso l'occupa-
zione delle camere, I'F&B deve
iniziare a trattare ogni metro
quadrato come vendibile, con
un compito chiaro e un obiettivo
da raggiungere. Adottare questo
approccio significa:

Vedere la planimetria come un
conto economico (P&L) | as-
segnare a ogni zona un ruolo
(generatore di traffico, zona di
conversione, zona di sosta) e
obiettivi numerici precisi, come il
ricavo e il profitto lordo per metro
quadrato;

Rimuovere le frizioni | l'acquisto
deve essere senza sforzo. Offrire
percorsi paralleli (servizio com-
pleto, servizio rapido, ritiro di
ordini digitali) e pagamenti istan-

tanei;

Ossessionarsi per il ﬁ
monitorare il percorso dellospite
— dal momento in cui vede il lo-
cale a quando paga — e correg-
gere i punti di caduta. Metriche
come la “conversione sulla porta”
(passanti rispetto ai clienti effet-
tivi) diventano fondamentali.

FUNNEL

Detto anche imbuto di vendi-
ta, rappresenta il percorso che

lospite compie all'interno di un
punto vendita, dal primo contat-
to visivo fino al pagamento e al
ritorno.

SEMPLICITA OPERATIVA

Uno dei vantaggi piu significati-
vi del modello micro-nicchie & la
sua semplicita operativa. Con-
centrarsi su un assortimento ri-
stretto riduce la complessita: li-
ste di preparazione brevi e pochi
passaggi di mano permettono a
team piccoli di offrire una quali-
ta superiore e costante. Questo
modello snello protegge il mar-
gine lordo, riduce gli sprechi e
libera il personale dalla gestione
delle emergenze, permettendogli
di concentrarsi sull'artigianalita
del prodotto.

PROSPETTIVE | INSIGHT F&B ‘

COME IMPLEMENTARE
UNA STRATEGIA DI
MICRO-NICCHIA

Un processo rigoroso che gli ho-
tel possono seguire:

« Definizione | sintetizzare la sto-
ria del locale in una sola frase,
identificando l'ospite principale
e l'occasione d'uso

« Posizionamento | scegliere uno
spazio che sblocchi aree sottou-
tilizzate e migliori il flusso degli
ospiti

* Costruzione della struttura |
creare un modello operativo con
personale ridotto e routine di
chiusura semplici

* Lancio e iterazione | avviare un
progetto pilota di quattro setti-
mane, analizzando settimanal-
mente i dati su ricavi e vendite
per decidere se mantenere, mo-
dificare o ritirare il concetto
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COME TRASFORMARE IL LAVAGGIO
PROFESSIONALE IN UN SISTEMA
"PREDITTIVO CHE OTTIMIZZA COSTI,
TEMPLE.PERFORMANCE
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#winterhalter #lavaggio professionale #ai

E Tempo di lettura: 4 minuti

el lavoro quotidiano
di un bar o di un ri-
storante ci sono gesti

che sembrano automati-

ci, quasi invisibili. Eppure

sono proprio quelli che

determinano, o metto-

no a rischio, la qualita

percepita dal cliente.

Il lavaggio di bicchie-

ri e stoviglie € uno di
questi.

PARTE INTEGRANTE
DELL'ESPERIENZA

Un drink pu0 essere perfetto sul-
la carta, con ingredienti ricercati
e una tecnica impeccabile ma, se
arriva in un bicchiere con aloni,
odori residui o una leggera opa-
cita, qualcosa si rompe. Il cliente
magari non sa spiegare esatta-
mente cosa non va, ma lo perce-
pisce. E quellimpressione resta.
Per questo, nel mondo Horeca, la
cura del lavaggio non & un sem-
plice dettaglio tecnico: & parte
integrante dell'esperienza.
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UN PARTNER AFFIDABILE

Parlare di qualita oggi significa
anche parlare di scelte consa-
pevoli dietro le quinte. Investire
in un sistema di lavaggio pro-
fessionale vuol dire tutelare il
proprio lavoro, il proprio tempo
e la propria reputazione. Signi-
fica garantire standard costanti
anche nei momenti di massimo
stress, quando i ritmi si alzano
e il margine di errore si riduce. E
proprio su questi principi che si
basa la filosofia di Winterhalter,
azienda specializzata nei siste-
mi di lavaggio professionale e
riconosciuta nel settore Horeca
come un partner affidabile.

SOLUZIONI VINCENTI

Oltre a supportare il personale
nel lavoro quotidiano, ottimiz-
zando tempi e costi, le soluzioni
Winterhalter integrano tecno-
logie avanzate progettate per
rendere il lavaggio sempre piu
intelligente ed efficiente. Gra-
zie all'integrazione dell’intelli-
genza artificiale, le macchine
sono in grado di analizzare i ci-
cli di lavoro, adattare i parame-
tri di lavaggio in base al carico
e segnalare eventuali anomalie
prima che diventino problemi
reali. Il risultato? Meno sprechi,
meno imprevisti e maggiore
continuita operativa, garan-
tendo sempre elevati standard
qualitativi. A questo si affian-
ca il sistema Connected Wash
che permette di monitorare da
remoto le prestazioni della la-
vastoviglie: consumi, utilizzo
dei programmi, stato della mac-
china. Dati concreti che aiutano
il gestore a prendere decisioni
piu consapevoli, ottimizzare i
costi e programmare la manu-
tenzione senza interferire con il
servizio.

ADEGUARSI Al RITMI

L'innovazione si esprime an-
che attraverso tecnologie come
Eco Pilot. Attraverso algoritmi
intelligenti, Eco Pilot osserva il
comportamento di utilizzo della
macchina e adatta automatica-
mente i programmi di lavaggio
alle esigenze reali del locale: nei
momenti di picco preferisce cicli
rapidi e performanti, mentre nei
periodi di minor carico privilegia
programmi ecologici che riduco-
no i consumi di energia, acqua e
detergente. Questa capacita di
adeguarsi ai reali ritmi di lavoro
consente di diminuire gli spre-
chi, contenere i costi operativi e
migliorare I'impatto ambientale
complessivo, senza compro-
mettere la qualita dei risultati di
lavaggio. Integrato nella piatta-
forma digitale e nei servizi con-
nessi, Winterhalter aiuta i gestori
a ottenere performance eccel-
lenti con il massimo rispetto delle
risorse.

STRUMENTI AFFIDABILI

Un ulteriore supporto arriva da
Glass Scan. Attraverso Glass
Scan potete ottimizzare le im-
postazioni del programma di
lavaggio bicchieri: lintelligenza
artificiale rileva il tipo di bicchie-
re fotografato e calcola il miglior
programma di lavaggio per il vo-
stro calice.

Tutto questo non serve solo a
“lavare meglio”, ma soprattutto
a lavorare meglio. Fornire allo
staff strumenti affidabili significa
semplificare il lavoro quotidiano
e liberare tempo ed energie da
dedicare a cido che conta dav-
vero: il servizio, l'attenzione al
cliente, l'esperienza che si crea
davanti al banco o in sala.
Perché e proprio da questi detta-
gli, spesso invisibili, che si rico-
noscono i locali che hanno scelto
di investire nella qualita del pro-
prio lavoro attraverso i sistemi di
lavaggio Winterhalter.
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NUOVI FORMAT
Wingstop sbharcain Italia
#ristorazione #catene #novita
Tempo di lettura: 8 minuti

PROFILI | STEFANO MARZETTI
Esperienza panoramica

di Lorena Tedesco

#chef #hotel #ACDH

Tempo di lettura: 5 minuti
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Hristorazione #catene #novita E Tempo di lettura: 8 minuti

WINGSTOP
SBARCA IN ITALIA

DALLA TRAVOLGENTE ESPERIENZA POP-UP DI MILANO AL PIANO
DI ESPANSIONE NAZIONALE, IL COLOSSO TEXANO DELLE ALETTE
DI POLLO PUNTA SULLA GUIDA DI JOE ED ETHAN BASTIANICH PER
L'APERTURA DI 40 NUOVI LOCALI
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Joe ed Ethan Bastianich,
partner e guida strategica di Wingstop ltalia

‘ondata del sapore audace
Lha rotto gli argini a Milano,

segnando l'inizio di una nuo-
va era per la ristorazione velo-
ce in Italia. Wingstop, il gigante
globale nato a Dallas nel 1994 e
diventato un fenomeno culturale
negli Stati Uniti, ha scelto la capi-
tale del lifestyle per il suo sbarco
nel Bel Paese. Non si & trattato
di una semplice apertura, ma di
un debutto in grande stile che ha
visto la citta meneghina prota-
gonista di un’esperienza immer-
siva senza precedenti, capace di
attrarre decine di migliaia di fan
pronti a scoprire il segreto del-
le alette di pollo piu famose del
mondo.

IL TRIONFO DELLA "HOUSE OF
FLAVOR”

Tutto & iniziato lo scorso febbra-
io a Milano, nel cuore dei Navigli,
dove Wingstop ha inaugurato la
sua House of Flavor. Il format,
che aveva gia riscosso un suc-
cesso clamoroso a Parigi nell'e-
state del 2024, & stato ripro-
posto a Milano durante i grandi
eventi invernali della citta, tra-
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sformandosi immediatamente
in un punto di riferimento per la
GenZ e non solo. | numeri parla-
no chiaro: oltre 35.000 persone
hanno visitato lo spazio pop-up,
con una distribuzione record di
ben 175.000 alette gratuite, pre-
parate al momento e condite a
mano.

ALLA GUIDA JOE ED ETHAN
BASTIANICH

A condurre questa ambiziosa
espansione in territorio italiano
€ un binomio d'eccezione: Iim-
prenditore e celebre ristoratore
Joe Bastianich insieme a suo fi-

NETWORKING | NUOVI FORMAT O

glio Ethan Bastianich. La scelta
di affidare il brand alla famiglia
Bastianich non & casuale: la loro
profonda conoscenza del pano-
rama culinario italiano, unita alle
radici americane, rappresenta il
ponte perfetto per introdurre un
concetto di ristorazione cosi di-
stintivo nel mercato locale.

UN MOMENTO CULTURALE

La "House of Flavor" non & stata
perd solo una questione di cibo;
€ stata un'esplosione di cultura
urbana. Joe Bastianich, in qualita
di Brand Partner, vede in questo
progetto qualcosa che va oltre |l

semplice investimento commer-
ciale: «Portare Wingstop in Ita-
lia significa molto piu che aprire
ristoranti. Si tratta di creare un
momento culturale», ha afferma-
to. «ll marchio Wingstop si basa
sulla viralita e ha la ricetta giu-
sta per raggiungere un succes-
so travolgente nel nostro Paese.
Inoltre, ha per me un significato
che va oltre al business, perché
collaboro con mio figlio Ethan in
questa entusiasmante opportu-
nita». Ethan Bastianich ricopre
infatti un ruolo di primo piano
nello sviluppo e nella gestione
operativa del brand in Italia, sup-
portato da un team di profes-

JOE ED ETHAN BASTIANICH: «PORTARE WINGSTOP IN ITALIA SIGNIFICA
MOLTO PIU CHE APRIRE RISTORANTI. SI TRATTA DI CREARE UN

MOMENTO CULTURALE»

35




AVIR

sionisti focalizzati sulla qualita e
sull'esperienza dellospite.«Hou-
se of Flavor — ha dichiarato Mi-
chael Skipworth, Presidente e
CEO di Wingstop — € il modo in
cui Wingstop si presenta con la
stessa audacia dei sapori che
propone. Crea slancio, promuo-
ve la connessione e contribuisce
ad alimentare la nostra crescita a
lungo termine sul mercato».

DAL DELIVERY ALLA CONQUI-
STA DEL TERRITORIO

Dopo il successo del pop-up, la
strategia di Wingstop & prose-
guita con l'attivazione del servi-
zio di delivery. Attraverso piat-
taforme come Deliveroo, i sapori
iconici del marchio sono entrati
direttamente nelle case dei mi-
lanesi, consolidando la familiari-
ta con il prodotto e alimentando
I'attesa per i prossimi passi. |l
futuro prossimo prevede l'aper-
tura della prima flagship location
nel cuore pulsante di Milano, che

fungera da trampolino di lancio
per un piano di sviluppo ancora
pil vasto. L'obiettivo dichiarato &
ambizioso quanto concreto: de-
finire nel lungo periodo una rete
di 40 ristoranti su tutto il territo-
rio nazionale. Questa crescita si
inserisce in una visione globale
che punta a far diventare Wing-
stop uno dei 10 migliori marchi di
ristorazione al mondo, superan-
do la soglia dei 10.000 indirizzi
totali.

IL SEGRETO E NEL "FLAVOR"

Ma cosa rende Wingstop cosi
speciale? La risposta risiede
nella filosofia dei "Flavor Exper-
ts". A differenza della ristora-
zione veloce tradizionale, qui le
alette di pollo (classiche o di-
sossate), i bocconcini e i panini
vengono preparati al momento e
conditi a mano con una varieta
di 12 gusti audaci. Il menu ita-
liano offre un viaggio tra pro-
fili aromatici intensi: si va dalla
piccantezza estrema della salsa
Atomic alla dolcezza tropica-
le di Hawaiian, passando per le
note agrumate di Lemon Pepper
e quelle affumicate di Hickory
Smoked BBQ. Un tocco di ec-
cellenza locale & rappresentato
dalla variante Garlic Parmesan,
dove l'intensita dell'aglio incon-

“PIANO DA 40
RISTORANTI IN ITALIA,
PARTENDO DALLA
PRIMA FLAGSHIP NEL
CENTRO DI MILANO
DOPO IL SUCCESSO
DEL DELIVERY”
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tra il Parmigiano Reggiano DOP,
un omaggio al Made in Italy che
dimostra I'attenzione del brand
nel dialogare con la tradizione
gastronomica del nostro Paese.
A completare l'esperienza, non
mancano le patatine speziate e
I'iconica salsa ranch signature,
rigorosamente fatta a mano.

“OLTRE 175.000
ALETTE DISTRIBUITE
DURANTE LA
SETTIMANA
INAUGURALE

A MILANO, .
COINVOLGENDO PIU
DI 35.000 PERSONE”

WINGSTOP

Fondata nel 1994 a Dallas, Texas, Wingstop Inc. &€ oggi una po-
tenza mondiale con oltre 3.000 ristoranti attivi (il 98% in fran-
chising). Nel 2024 ha registrato vendite di sistema per circa 5
miliardi di dollari, vantando 21 anni consecutivi di crescita co-
stante. Nominata Partner Ufficiale della NBA, I'azienda punta a
entrare nella top 10 globale della ristorazione con oltre 10.000
locali nel mondo.
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di Lorena Tedesco

#chef #hotel #ACDH

E Tempo di lettura: 5 minuti

Executive Chef Stefano Marzett i




PROFILI | STEFANO MARZETTI .

ASSOCIAZIONE
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SEDICI ANNI DI PASSIONE E TECNICA
AL SERVIZIO DELL'HOTELLERIE DI LUSSO,
TRA RADICI ROMANE E VISIONE

ituato in un palazzo del
SXIX secolo, I'Hotel Splen-

dide Royal incarna il lus-
so romano nel cuore della Ca-
pitale, a pochi passi da Piazza
di Spagna. L'elegante 5 stelle
fonde il fascino di una dimora
ottocentesca con lesclusivita
di una nuova ala boutique, dove
16 moderne suite arricchiscono
l'offerta delle 62 camere preesi-
stenti e del rinomato ristorante
gourmet Mirabelle, che accoglie
fino a 170 coperti. Dal 2009,
al timone della cucina si trova
'Executive Chef Stefano Mar-
zetti, una guida appassionata
capace di trasformare il Mira-
belle in uno dei punti di riferi-
mento della cucina capitolina.
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CONTEMPORANEA

UNA PASSIONE NATA IN FAMIGLIA

Iniziato a soli 14 anni, tra influenze
familiari (la madre lavorava in una
trattoria romana) e la mentorship
dello chef stellato Angelo Troia-
ni (che intuisce il suo talento e la
sua determinazione), il percorso
professionale dello chef Marzetti
si & consolidato con esperienze
nellospitalita dilusso in Sardegna,
dove, cambiando ogni anno parti-
ta, acquisisce una visione com-
pleta della cucina professionale.
Dopo un'importante esperienza
presso il ristorante romano Antico
Arco e l'apertura di una propria at-
tivita, nel 2009 Marzetti approda
allo Splendide Royal attraverso lo
chef Giuseppe Sestito —allora alla

guida del Mirabelle — che gli pro-
pone di entrare nella sua brigata
come suo secondo. Dopo circa 1
anno, complice il passaggio di te-
stimone in cucina, la proprieta de-
cide di affidare a Marzetti la gui-
da del ristorante. Da allora sono
passati quasi sedici anni, durante
i quali lo chef ha consolidato un
progetto gastronomico che uni-
sce eleganza, identita e visione
contemporanea.

LA FORZA DELLA BRIGATA

Per lo chef, la cui brigata conta
circa 20 persone, il successo di
un ristorante nasce dalla coe-
sione del team: «Dietro un gran-
de chef c'& sempre una grande
squadra. Il vero effetto wow na-
sce dalla gestione del gruppo».
Molti collaboratori, come il suo
storico secondo, Luca D'Onghia,
sono cresciuti professionalmente
allinterno della brigata stessa. In
questo contesto il ruolo dell’Exe-
cutive Chef va ben oltre la cucina:
gestione delle persone, coordina-
mento dei reparti, organizzazione
dei servizi e una forte componen-
te umana che Marzetti paragona
quasi a quella di uno psicologo.




LA FORMULA DELL’EQUILIBRIO
PERFETTO

La filosofia gastronomica di Mar-
zetti si basa su un equilibrio fra
tradizione italiana e innovazio-
ne tecnica. «Non amo inseguire
le mode della ristorazione con-
temporanea, preferisco costruire
piatti che riflettano la mia identita
e quella del luogo in cui lavoro.
La stagionalita, invece, € un ele-
mento fondamentale della mia
cucina». Lo chef sottolinea anche
una particolare predilezione per
il mondo vegetale: «Le verdure
raccontano pil di ogni altra cosa
il tempo e la stagione». Tra le sue
fonti di ispirazione, perd, non ci
sono solo ingredienti e ricette, ma
anche arte, colori e viaggi. «Alcuni
dei miei piatti nascono da sugge-
stioni cromatiche o da atmosfere
vissute, che ho poi voluto trasfor-
mare in esperienze gastronomi-
che».

IL GIUSTO RITMO

Il concetto che guida oggila pro-
posta gastronomica dello chef &
racchiuso nel menu degustazio-
ne “Momenti senza tempo”. «L'i-
dea nasce poco prima della pan-
demia e riflette una riflessione
personale sul valore del tempo.
Mangiare al ristorante diventa
un'occasione per fermarsi, con-
dividere e vivere un'esperienza
completa. Il piatto diventa cosi
una sintesi tra tempo passato,
presente e futuro». Inoltre, per
Marzetti, appassionato di enolo-
gia e con diploma di sommelier,
il dialogo tra cucina e vino & es-
senziale nella costruzione di un
menu. Il ristorante pud contare
su una cantina importante (circa
mille etichette) e la creazione dei
piatti avviene spesso in confron-
to con il sommelier, per trovare
'abbinamento capace di valoriz-
zare al meglio ogni proposta.




BRUNCH CON VISTA

Tra le esperienze piu apprezzate
dello Splendide Royal c& [Altair
Brunch, l'appuntamento domeni-
cale previsto sulla Terrazza Adéle,
I'esclusivo sky bar, posto allottavo
piano dell'hotel. Concepito come
un raffinato “salotto romano”, pro-
pone un ricco buffet che celebra
la tradizione e la convivialita: crudi
di pesce, insalate, porchetta cot-
ta a bassa temperatura, focacce,
salumi selezionati, primi e secon-
di del giorno, fritti stagionali e una
ricca proposta di dolci artigianali.
Molto apprezzati pane, lievitati e
pasticceria, interamente prodotti
in casa grazie alla collaborazione
con il pastry chef francese Sébas-
tien Delandre. Il brunch, pero, non
si limita alla domenica: al settimo
piano, il ristorante Mirabelle pro-
pone ogni giorno un'esperienza a
la carte in unatmosfera elegante.
Il brunch dello Splendide Royal,
quindi, & piu di un appunta-
mento gastronomico: &
un'esperienza sensoriale
che unisce alta cucina,
servizio impeccabile
e una vista panora-
mica mozzafiato.
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‘ LARICETTA
BY CHEF STEFANO MARZETTI

“CARAMELLA DI PASTA FRESCA ALLA VIGNAROLA CON
CAGLIATA DI PECORA"

Ingredienti:

pasta fresca all'uovo fatta in casa, carciofi, fave, piselli, cipollotti,
lattuga, mentuccia romana, olio EVO, alloro, vino bianco, cagliata
di pecora, burro, parmigiano, pecorino, pepe e germogli di piselli

Procedimento:

Si parte con la preparazione del ripieno per le caramelle di pasta fre-
sca alluovo ispirato alla Vignarola (un piatto tipico della cucina laziale
romana): si fa un soffritto di cipollotto e alloro, si sfuma con vino bian-
co e si aggiungono carciofi a cubetti, fave, piselli e lattuga a julienne.
Il tutto cuoce fino a ottenere una consistenza cremosa ma con pezzi
ancora percepibili, si aromatizza con della mentuccia selvatica e poi,
una volta raffreddato in frigo, viene inserito in un sac-a-poche. Poi si
preparano le Caramelle di pasta: si stende una sfoglia di pasta fresca
all'uovo, si farcisce con il ripieno alla vignarola e si chiude a mano dando
la tipica forma. Parallelamente si realizza una cagliata di latte di pecora
portando il latte a circa 90°C e aggiungendo succo di limone e mela
verde, lasciandolo poi riposare per separare la parte solida dal liquido.
Le caramelle vengono cotte e saltate in padella con burro, parmigiano,
pecorino e pepe, come per una cacio e pepe
delicata. Infine, si impiatta disponendo
le caramelle su una base di cagliata,
completando con crema di piselli,
scaglie di pecorino, pepe e ger-
mogli di pisello.

Abbinamento:
un calice di Greco di
Tufo Giallo dArles Docg,
Quintodecimo
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F&B MANAGEMENT
L'ingegnere dell'ospitalita

di Claudio Di Bernardo
#formazione #progettazione #F&B
Tempo di lettura: 7 minuti

HOSPITALITY MANAGEMENT

Un viaggio tra neuroscienze, psicologia
del lusso e innovazione esperienziale
di Francesco Sagliocco

#futuro #management #f&B

Tempo di lettura: 6 minuti

IL BAROMETRO DI ISA

Food Delivery. Un fenomeno in crisi?
di Maria Luisa Castiglioni

#delivery #personale #business
Tempo di lettura: 5 minuti
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LITA

ECCO SVELATO IL VERO ITER FORMATIVO PER DIVENTARE
UN ESPERTO DI HOSPITALITY ENGINEERING

el numero scorso abbia-
N mo parlato dell'idea di

una figura nuova: l'inge-
gnere dell’'ospitalita. Non un
titolo da aggiungere al biglietto
da visita, ma un modo diverso
di guardare al nostro lavoro. Da
un‘altra prospettiva, con un piz-
zico di provocazione. E parlando
di questa figura, inevitabilmente si
finisce per parlare di un professio-
nista che nel settore esiste gia:
il Food&Beverage Manager.

PROGETTAZIONE, NON
IMPROVVISAZIONE

Chi lavora davvero in questo
settore lo sa bene: il problema
raramente € il servizio in sé. Il
problema & quasi sempre quel-
lo che succede prima. Quando i
processi non sono chiari, quan-
do le responsabilita sono con-
fuse, quando le decisioni ven-
gono prese all'ultimo minuto. A
quel punto la squadra corre, si

arrangia, salva il servizio. Ma
non & un sistema: & sopravvi-
venza operativa. Per questo nel
numero precedente abbiamo
introdotto l'idea dell'ingegne-
re dell'ospitalita: qualcuno che
conosce il lavoro sul campo, ma
che sa anche progettare il si-
stema che sta dietro al servizio.
La domanda che molti colle-
ghi fanno subito & semplice: va
bene l'idea, ma come si forma
una figura del genere?
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PRIMA REGOLA, CONOSCERE
DAVVERO LA MACCHINA
DELL'OSPITALITA

Per progettare un sistema bi-
sogna prima conoscerlo. Non in
teoria, ma nei dettagli. Chi lavo-
ra in hotel, o nella ristorazione
sa che il reparto Food&Beve-
rage & un organismo comples-
s0: cucina, sala, bar, breakfast,
eventi, room service, magazzi-
no, acquisti, fornitori... Quindi,
un percorso serio di formazione
deve partire da qui.

Questo comporta imparare a
capire come funziona davve-
ro un servizio ristorativo in una
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struttura alberghiera: standard,
flussi di lavoro, costruzione di
una carta bar o vini, proget-
tazione di un menu che abbia
senso non solo gastronomico,
ma anche economico. Significa
anche comprendere cosa suc-
cede dietro le quinte: gestione
degli acquisti, controllo delle
scorte, marginalita del reparto,
equilibrio tra qualita dell'offerta
e sostenibilita dei costi. Si tratta
di temi concreti, che chi lavora
nel settore affronta ogni giorno.
La differenza & imparare a leg-
gerli non solo come attivita ope-
rative, ma come parti di un si-
stema.

SECONDA REGOLA, IMPARARE A
GESTIRE IL SISTEMA

A un certo punto della carriera
quasi tutti fanno lo stesso salto:
da esecutori diventano respon-
sabili. Ed & i che cambia tutto, &
[i che iniziano a tremare le gam-
be. Non basta piu saper fare
bene il proprio lavoro, bisogna
prendere decisioni, organizzare
il reparto, gestire i costi, capire
dove sta andando il mercato e
come posizionare l'offerta. Oc-
corre imparare a leggere i nu-
meri: food cost, beverage cost,
labour cost, costruire un budget
che non sia solo un foglio Excel,




ma uno strumento di gestione
reale. E significa anche impara-
re a ragionare sui processi: dove
perdiamo tempo, dove si creano
errori, dove il sistema potrebbe
funzionare meglio, in altre paro-
le, passare da una logica di ge-
stione quotidiana a una logica
di progettazione organizzativa.
presa di coscienza collettiva:
senza valorizzazione, crescita
e formazione continua, il talento
si disperde. L'ltalia, patria della
convivialita e dell'accoglienza,
rischia di perdere il suo tratto
distintivo se non investe sulla
formazione e sulla crescita delle
persone che rappresentano la
sua immagine nel mondo.

TERZA REGOLA, SAPER LAVO-
RARE CON LE PERSONE

C'e& poi un aspetto che chi non
ha mai lavorato in questo setto-
re tende a sottovalutare.

L'ospitalita & fatta di persone.
Sempre. Non esiste un servizio
perfetto se il team non funzio-
na. E un team non funziona solo
perché qualcuno da ordini. Ser-
ve leadership, ma anche capa-
cita di ascolto, saper gestire lo
stress dei momenti di servizio,
capire come motivare le perso-
ne e come correggere gli errori
senza distruggere il clima di la-
voro. Chi ha gestito una brigata
0 una sala sa che il vero lavoro

e

non & solo organizzare il servi-
zio, ma ¢ tenere insieme il grup-
po nei momentiin cui tutto corre
veloce. Per questo le compe-
tenze relazionali, dalla comuni-
cazione alla gestione dei con-
flitti, sono parte integrante della
formazione di chi vuole guidare
un‘organizzazione nel mondo
dell'ospitalita.

UN PERCORSO FORMATIVO SE-
RIO NON PUO FERMARSI ALLE
LEZIONI

Il vero banco di prova, nel nostro
settore, resta sempre lo stesso:
la realta operativa. Il servizio, i
tempi, le decisioni prese in po-
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chi minuti, gli imprevisti che
nessun manuale pud prevedere.
Ed & proprio li che diventa chia-
ro cosa significa pensare l'ospi-
talita in modo ingegneristico,
non nel senso accademico del
termine, ma nel senso piu con-
creto: progettare prima cio che
poi dovra funzionare durante il
servizio, cioé mettere insieme
concept, organizzazione, nu-
meri economici, flussi di lavo-
ro e gestione delle persone. In
pratica, costruire il sistema che
permette allesperienza dello-
spite di funzionare davvero. Nel
nostro settore questa figura,
in realta, esiste gia. Chi lavo-
ra nell’hotellerie lo sa bene: & il
Food&Beverage Manager. Solo
che troppo spesso non viene
ancora riconosciuto per quel-
lo che realmente é: non solo
un coordinatore operativo, ma
il professionista che tiene in-
sieme cucina, sala, bar, eventi,
costi, persone e strategia com-
merciale.

DIGNITA PROGETTUALE

Il turismo e I'hospitality rappre-
sentano uno dei motori econo-
mici del nostro Paese e coinvol-
gono flussi enormi di persone,
capitali e aspettative. Continua-
re a basare tutto sull'improvvi-
sazione non &, quindi, piu so-
stenibile.

Servono professionisti capaci di
fare una cosa precisa: progetta-
re sistemi di ospitalita che fun-
zionino davvero.

L'idea dellingegnere dell'ospi-
talita nasce proprio da qui: non
per inventare una nuova profes-
sione, ma per dare finalmente
un nome e una dignita proget-
tuale a un ruolo che nel settore
esiste gia.

Perché, se guardiamo davve-
ro al lavoro del Food&Bevera-
ge Manager, scopriamo che fa
esattamente questo: progetta,
organizza e tiene insieme per-
sone, processi e numeri affin-
ché tutto funzioni al meglio.

8

NEL PROSSIMO NUMERO:
Ristorazione: passione o
condanna? Si puo ancora
scegliere questo mestiere?
Cosa significa essere profes-
sionisti nell’hospitality oggi.

Claudio Di Bernardo. Chef&B Manager del

5 stelle Grand Hotel di Rimini. AllAcadém-

ie Accor di Parigi ha messo a punto la sua
vocazione per la gestione manageriale in
cucina, conseguendo il Master in F&B Manager
allo Sciaky Europe — Business School Hotel &
Travel Industry.
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UN VIAGGIO TR
NEUROSCIENZE,
PSICOLOGIA
DEL LUSSO E
INNOVAZIONE
ESPERIENZIALE

STRATEGIE AVANZATE PER COMPRENDERE EMOZIONI,
MOTIVAZIONI E SCELTE, TRASFORMANDO OGNI
INTERAZIONE IN FIDELIZZAZIONE E VALORE DI BRAND

comportamentali, anticipando

Food & Beverage non si limi-

ta a eccellenza dei prodotti o
raffinatezza delle location, ma
si fonda sulla creazione di espe-
rienze uniche, predittive e pro-
fondamente immersive. Com-
prendere il comportamento del
cliente d'élite richiede l'integra-
zione di neuroscienze, psicolo-
gia del lusso, tecnologia senso-
riale e analisi avanzata dei dati

II lusso contemporaneo nel

desideri non ancora espressi e
costruendo esperienze su mi-
sura. Oggi, il trend piu innovati-
vo si concentra sullinterazione
predittiva e personalizzazione
algoritmica, dove ogni gesto,
aroma e dettaglio viene studia-
to per generare coinvolgimento
emotivo e rafforzare la fedelta
in modi che fino a pochi anni fa
erano impensabili.
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LUSSO E HYPER-
PERSONALIZZATION

Il concetto di lusso evolve verso
la iper-personalizzazione pre-
dittiva, combinando dati psico-
grafici, neuroscientifici e com-
portamentali con strumenti di
intelligenza artificiale avanzata.
Ogni ospite riceve esperienze
tailor-made basate su pattern
di comportamento, preferenze
sensoriali e motivazioni incon-
sce, creando una percezione di
unicita assoluta. Le tecnologie
emergenti come realta aumen-
tata e virtuale, esperienze im-
mersive multisensoriali e smart
table interattive trasformano il

servizio in un percorso emotivo
su misura, dove l'ospite non solo
fruisce del lusso, ma lo speri-
menta attivamente in maniera
personalizzata e predittiva.

NEURO MARKETING
APPLICATO

I Neuro Marketing oggi inte-
gra biometria avanzata, eye-
tracking evoluto, intelligenza
artificiale predittiva e monito-
raggio emotivo in tempo reale
per analizzare come il cervello
percepisce sapori, profumi, tex-
tures e design degli ambienti.

Attraverso queste tecniche &

possibile creare esperienze
multisensoriali adaptive, che
si modificano in funzione delle
reazioni dell'ospite, garantendo
un engagement costante e un
impatto emotivo elevato.

Cid permette di anticipare le
scelte dei clienti e personaliz-
zare il servizio in tempo reale,
consolidando fedelta e perce-
zione di esclusivita.

“IL CONCETTO DI
LUSSO EVOLVE
VERSO LA IPER-

PERSONALIZZAZIONE
PREDITTIVA’
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FIDELIZZAZIONE D’ELITE
ATTRAVERSO ESPERIENZE
INEDITE

La vera fidelizzazione oggi non
si limita alla soddisfazione dei
bisogni: si basa sulla creazio-
ne di emozioni indimenticabili e
sulla progettazione di esperien-
ze che ancora non esistono sul
mercato. Questo include l'uso
di stimoli sensoriali combinati
con storytelling digitale, espe-
rienze immersive VR/AR legate
al percorso F&B, e servizi pre-
dittivi che anticipano necessita
e desideri prima che vengano
espressi. In questo modo, l'ospi-
te percepisce un valore che tra-
scende il prodotto, trasforman-
do ogni visita in un‘occasione
memorabile e unica.

NUOVI STANDARD OPERATIVI

Per evitare errori e stabilire nuo-
vi standard, le aziende devono
integrare tecnologie emergenti e
analisi comportamentale preditti-
va nella gestione operativa. L'uso
di algoritmi predittivi per la perso-
nalizzazione del servizio, sistemi
loT per il monitoraggio ambienta-
le e strumenti di intelligenza arti-
ficiale per ottimizzare il percorso
sensoriale dell'ospite stanno defi-
nendo il nuovo paradigma del lus-
so F&B. Ogni interazione diventa
un punto di contatto strategico,
un’opportunita per creare valore e
differenziare il brand a livello glo-
bale.

‘L'ECCELLENZA
OGGI RICHIEDE
FORMAZIONE
CONTINUA AVANZATA’

CULTURA DEL SERVIZIO
PREDITTIVO

Leccellenza oggi richiede forma-
zione continua avanzata, focaliz-
zata su neuroscienze, psicologia
del lusso, analisi comportamen-
tale e gestione di tecnologie im-
mersive. La coerenza del brand
deve integrarsi con la capacita di
leggere i comportamenti preditti-
vi degli ospiti, adattando il servi-
zio in tempo reale. Ogni dettaglio,
ogni gesto e ogni esperienza rac-
conta la storia del brand e raffor-
za il posizionamento di mercato.
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IL FUTURO DEL LUSSO NEL F&B

Il futuro del lusso nel F&B appar-
tiene a chi sapra combinare neu-
roscienze, intelligenza artificiale,
desigh emozionale e tecnologia
immersiva. Esperienze predittive,
adaptive e multisensoriali, ancora
inesistenti nel mercato tradizio-
nale, permettono di sorprendere
lospite, anticipare bisogni e crea-
re un legame emotivo senza pre-
cedenti. Queste strategie innova-
tive elevano ogni interazione a un
momento di fidelizzazione strate-
gica e di costruzione del valore di
brand.
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‘IL FUTURO DEL
LUSSO NEL F&B
APPARTIENE A CHI
SAPRA COMBINARE
NEUROSCIENZE,
INTELLIGENZA
ARTIFICIALE, DESIGN
EMOZIONALE
E TECNOLOGIA
IMMERSIVA

LEADERSHIP DI BRAND

Il lusso nel F&B non si misura piu
solo con qualita, estetica o ser-
vizio: si definisce attraverso la
capacita di anticipare desideri,
creare esperienze che non esi-
stono ancora e trasformare ogni
interazione in valore strategico
per il brand. Lintegrazione di neu-
roscienze, psicologia del lusso,
tecnologia immersiva e strategie
operative avanzate consente di
costruire esperienze indimenti-
cabili, consolidare la fedelta e po-
sizionare il brand come leader di
mercato.

Ogni esperienza diventa un labo-
ratorio di emozioni, ogni dettaglio
un ponte verso la fedelta e ogni
ospite soddisfatto un ambascia-
tore essenziale del valore e della
reputazione del brand.

L'autore | Francesco Sagliocco & Presi-
dente di AIFBM. Ha alle spalle una lun-
ga carriera di successi internazionali,
con esperienze nel mondo del turismo
e dell'hotellerie di lusso, in strutture di
rilievo come lo Swiss Diamond Hotel,
Palazzo Parigi Milan Hotel & Grand Spa,
Terme di Saturnia SPA & Golf Resort Na-
tural Destination, Suvretta House, Hotel
du Palais e molti altri.

LA RUBRICA DEL PRESIDENTE
Prosegue la nuova rubrica curata e fir-
mata dal Presidente dell'Associazio-
ne ltaliana Food & Beverage Manager,
Francesco Sagliocco, per approfondire
alcuni dei temi piu rilevanti e innovativi
del fare ospitalita oggi. Dall’Intelligenza
Artificiale, al Neuro Marketing, dal F&B
sostenibile alla Digital Transformation.
Un approfondimento costante dedicato
ai professionisti e lettori di HMR.
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FOOD DELIVERY
UN FENOMENO

IN CRISI?

DELIVERY E COMMISSARIAMENTO.
L'ITALIA ALLE PRESE CON LA RIVOLUZIONE
(E LE CONTRADDIZIONI) DEL LAVORO DIGITALE

delivery ha da tempo superato

la dimensione della moda per
entrare in quella di una compo-
nente stabile dell'economia urba-
na. Ordinare una pizza, un sushi
o la spesa di tutti i giorni con un
clic & diventato routine e ha tra-
sformato le abitudini dei consu-

In Italia il fenomeno del food

matori. Ma dietro alla comodita
nascosta nello schermo di uno
smartphone si & sviluppato un
mondo complesso, fatto di algo-
ritmi, contratti atipici e, sempre
pit spesso, di conflitti sul ruolo
e sul valore del lavoro dei rider,
i ciclofattorini che consegnano i
pasti.
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UNA TENSIONE CRESCENTE

Negli ultimi anni, le grandi piat-
taforme globali come Glovo e
Deliveroo, insieme ad altri ope-
ratori come Uber Eats o Just
Eat, hanno costruito la loro
espansione in ltalia su un mo-
dello dilavoro fondato principal-
mente su libera collaborazione
con partita IVA. Formalmente, i
rider sono autonomi e scelgono
quando connettersi alla piatta-
forma; nella pratica, pero, algo-
ritmi che assegnano consegne,
monitorano prestazioni e in-
fluenzano potenzialmente I'im-
porto dei guadagni impongono

“SECONDO ALCUNE
INDAGINI, OLTRE
LA META DEI RIDER
ATTIVI DISTRIBUISCE
IL PROPRIO TEMPO
TRA PIU APP PER
ASSICURARSI
UN'ENTRATA
DIGNITOSA”

regole e dinamiche molto simili
a quelle di un rapporto di lavo-
ro subordinato. La conseguenza
€ una tensione crescente tra il
desiderio di flessibilita e la man-
canza di tutele effettive, che ha
portato istituzioni, sindacati e
tribunali a interrogarsi sulla le-
gittimita di questo modello.

VITA DA RIDER

Sulla scena nazionale si & aper-
to un dibattito di ampio respiro: i
sindacati spingono perché irider
vengano inquadrati con contrat-
ti collettivi che garantiscano sa-
lario minimo, contributi sociali e

diritti come malattia o ferie, cri-
ticando un sistema che, di fatto,
costringe molte persone a lavo-
rare su piu piattaforme contem-
poraneamente per raggiungere
un reddito minimo. Secondo al-
cune indagini, oltre la meta dei
rider attivi distribuisce il proprio
tempo tra piu app proprio per
cercare di assicurarsi un'entrata
dignitosa, una dinamica che non
somiglia piu alla semplice “fles-
sibilitd” promessa ma a una vera
e propria strategia di sopravvi-
venza economica fino al punto
di creare un sistema multilivello
che vede la partecipazione di
connazionali su profili gia creati.




CONTROLLI

Tutto questo contesto ha por-
tato le autorita italiane ad assu-
mere misure senza precedenti
nei confronti delle piattaforme
piu esposte. A febbraio 2026 la
Procura di Milano ha disposto
il controllo giudiziario della so-
cieta italiana Foodinho srl, che
gestisce in Italia la piattaforma
Glovo, con laccusa di capora-
lato digitale e sfruttamento dei
lavoratori. Gli inquirenti hanno
chiesto l'intervento di un ammi-
nistratore giudiziario per vigilare
sullorganizzazione delle attivi-
ta e regolarizzare la posizione
di migliaia di rider, formalmente
inquadrati come autonomi ma,
secondo l'accusa, di fatto sog-
getti a una gestione che nega
i diritti e garanzie minime. Si
parla di circa 40.000 lavorato-
ri coinvolti su scala nazionale,

con compensi che secondo gli
atti risultano frequentemente al
di sotto della soglia di poverta
e ben lontani dai minimi con-
trattuali previsti per il settore. A
questa prima mossa giudiziaria
si & aggiunta poco dopo la di-
sposizione di controllo giudizia-
rio anche per Deliveroo, che con
i suoi circa 20.000 rider in Italia
e diventata il secondo grande
nome del delivery sotto indagine
per analoghe ragioni. La Procura
milanese ha aperto un fascicolo
anche per questa piattaforma,
contestando modalita di orga-
nizzazione del lavoro che, a det-
ta degli inquirenti, configurano
una forma di sfruttamento tra-
mite algorithmic management.

EFFETTO DOMINO

Tutta questa pressione media-
tica e giudiziaria non si ferma

alle scrivanie degli uffici legali.
Ha gia prodotto un evidente ef-
fetto domino. Alcuni importanti
partner commerciali delle piat-
taforme hanno cominciato a ri-
vedere o sospendere le loro col-
laborazioni. In una decisione che
ha sorpreso molti osservatori,
catene di supermercati come
GSCarrefour hanno annuncia-
to la sospensione dei servizi di
consegna tramite Glovo e Deli-
veroo nei propri punti vendita,
giustificando la scelta con la pri-
orita della tutela dei lavoratori.

RISETTARE IL MODELLO DI
BUSINESS

Il vero tema sara capire pero
come aziende di ristorazione
che da Covid 19 a oggi hanno
spostato parte dei loro ricavi (a
volte fino al 40%) sulla delivery,
possano riorganizzare il proprio

“E NECESSARIO CAPIRE COME AZIENDE DI RISTORAZIONE, CHE DAL
LOCKDOWN DEL COVID 19 A OGGI HANNO SPOSTATO PARTE DEI
LORO RICAVI (A VOLTE FINO AL 40%) SULLA DELIVERY, POSSANO

RIORGANIZZARE IL PROPRIO MODELLO DI BUSINESS”
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modello di business. La situa-
zione milanese concentra in sé
uno scontro piu ampio tra due
visioni dell'economia digitale. Da
una parte, le grandi piattaforme
sostengono di offrire opportuni-
ta di lavoro flessibile e di saper
innovare un mercato in cresci-
ta. Dall'altra, autorita giudiziarie,
sindacati e un numero crescen-
te di rider denunciano che la
flessibilita promessa si traduce
troppo spesso in precarieta re-
ale, con turni lunghi, retribuzioni
basse e protezioni sociali insuf-
ficienti. Questa tensione ha im-
plicazioni dirette sulla vita di chi
lavora nelle citta italiane e sulla
tenuta stessa di un modello di
business che, fino a poco tempo
fa, era stato elevato come para-
digma di modernita.

UN PROBLEMA STRUTTURALE

I commissariamento di piatta-
forme come Glovo e Deliveroo

“IL COMMISSARIAMENTO

DI PIATTAFORME COME
GLOVO E DELIVERQO
A MILANO NON E
SOLTANTO UN ATTO
GIUDIZIARIO ISOLATO:
E LA MANIFESTAZIONE
DI UN PROBLEMA
STRUTTURALE"

- =Y

a Milano non ¢ soltanto un atto
giudiziario isolato: & la manife-
stazione di un problema strut-
turale, dove il lavoro digitale si
scontra con le tradizionali pro-
tezioni sociali e dove ['ltalia si
trova a dover ridefinire un equili-
brio tra innovazione tecnologica
e tutela dei diritti. Lo scenario
evidenzia altresi la sconfitta del-

la [elfeW=XeLe)sleol01) che accumula

perdite di bilancio stratosferiche
anche applicando modelli non
sostenibili da un punto di vista
delle risorse umane.

IL FUTURO DEL LAVORO
DIGITALE

Nel frattempo, il dibattito prose-
gue: c'e chi invoca nuove norme
specifiche per il mondo della
Gig economy e chi ritiene che
si debba partire dall'applicazio-
ne piena delle regole esisten-
ti, a partire dal riconoscimento
del lavoro subordinato nei casi

y

7

in cui la piattaforma eserciti un
controllo effettivo sulle attivita
dei rider. Qualunque sia la stra-
da scelta, la vicenda italiana
dimostra che il futuro del lavo-
ro digitale non pud essere solo
questione di algoritmi e app, ma
deve confrontarsi con valori co-
stituzionali come la dignita del
lavoro e l'equita sociale. Resta
perd l'incognita di scelte radicali
di questi operatori di fronte aim-
posizioni di inquadramento della
forza vendita: non & da esclude-
re infatti 'uscita dal mercato ita-
liano di questi players come gia
accaduto in passato con Getir
o Uber eats. L'augurio & che si
trovi una formula che permetta
da una parte migliori condizioni
lavorative e dallaltra la prosecu-
zione di un servizio che & oggi
diventato parte integrante del
modello della ristorazione (sia a
catena che indipendente ) e una
grande commodity per tutti noi.

GIG ECONOMY

Per Gig economy si intende un
modello di lavoro basato su in-
carichi temporanei e flessibili,
spesso gestiti tramite piatta-
forme digitali.

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 noncheé 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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MR ™

di David Dabiankov Lorini

#madeinitaly #softdrink #assobibe

E Tempo di lettura: 5 minuti

GLI INGREDIENTI

DELLA

TRADIZIONE

IL VALORE DI UNA FILIERA CHE TRASFORMA GLI AGRUMI E LE ERBE DEL
TERRITORIO IN UN PATRIMONIO SIMBOLO DEL MADE IN ITALY,
FRA TRADIZIONE E INNOVAZIONE

el comparto delle bevan-
Nde analcoliche italiane, la

capacita di unire tradizio-
ne e innovazione si rinnova da
decenni attraverso ricette che
valorizzano ingredienti diversi e
permettono continue variazioni.
Questo patrimonio prende forma
in un'ampia scelta di bibite clas-
siche, reinterpretate nel tempo
con sfumature sempre nuove.
Alla base delle bevande simbolo
del Made in Italy — dalle limonate
alle aranciate, dai chinotti

“LE BIBITE
CLASSICHE SONO
REINTERPRETATE
NEL TEMPO CON

SFUMATURE
SEMPRE NUOVE”

alle cedrate e gassose — c'& un
filo conduttore ben riconoscibile:
I'utilizzo di ingredienti profonda-
mente legati alla nostra cultura
e al territorio. Agrumi mediterra-
nei, melagrana, fico d’India, frutti
rossi, erbe aromatiche e spezie
raccontano autenticita, qualita e
un legame vivo con le tradizioni
locali. Dietro a ognuno di questi
ingredienti esiste una filiera

fatta di competenze, stagionalita
e saperi tramandati, che custo-
disce la storia delle comunita e
da vita a prodotti diventati ico-
nici: aranciate, chinotti, cedrate,
spume, acque toniche, aperitivi
analcolici e limonate, oggi ap-
prezzati non solo per il loro gusto
ma anche per l'eredita culturale
che rappresentano.
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ERBE AROMATICHE E SPEZIE
NELLA PRODUZIONE DI BEVAN-
DE ANALCOLICHE

Le erbe aromatiche e le spezie
rappresentano una componente
sempre pil presente nella pro-
duzione delle bevande analco-
liche italiane, perché aggiungo-
no alle ricette tradizionali aromi,
freschezza e un’identita distinti-
va che rimanda alla varieta del-
le tradizioni e delle coltivazioni
locali. Gli estratti di erbe come
menta, salvia, rosmarino e basili-
co portano freschezza e profumi
immediati, mentre gli infusi natu-
rali di bacche di mirto, alloro, fiori
di sambuco, genziana e assenzio
aggiungono sfumature piu deli-

cate o leggermente amare. In-
sieme, creano aromi ideali per
esaltare bibite estive e aperitivi
analcolici.

Allo stesso modo, spezie come
cannella, chiodi di garofano,
anice stellato e peperoncino
regalano calore, profondita e
un pizzico di carattere in piu,
arricchendo sia le bevande pil
tradizionali sia le versioni piu
moderne e creative.

L'impiego di ingredienti IGP e
DOP e dei Presidi Slow Food
nelle bevande analcoliche € in
costante crescita. Questa ten-
denza riflette la crescente at-
tenzione dei consumatori verso
prodotti legati al territorio e alla
qualita delle materie prime.

“L'IMPIEGO DI
INGREDIENTI IGP E
DOP E DEI PRESIDI

SLOW FOOD RIFLETTE
LA CRESCENTE
ATTENZIONE VERSO
| PRODOTTI DEL
TERRITORIO E LA
QUALITA DELLE
MATERIE PRIME”

La rubrica |"Assobibe fa il punto” & la rubri-
ca firmata da David Dabiankov Lorini, diret-
tore generale di Assobibe, Associazione di
CONFINDUSTRIA delle imprese che produ-
cono e vendono bevande analcoliche in Italia,
che fa il punto sui temi piu interessanti del
settore.
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HVIR™

di Giuseppe Arditi

#esperienze #hotellerie #f&b o =

8 Tempo di lettura: 4 minuti

FOODMO E
IDENTITA LIQUIDA,
PRONTO PER

IL NUOVO TREND?

SE LA TUA STRATEGIA FOOD&BEVERAGE NON

E PHYGITAL, IL TUO HOTEL E INVISIBILE

si alimenta e nutre la propria

identita digitale attraverso
cio che chiamiamo “Foodmo”
(Fear Of Missing Out applicata
al cibo), ovvero quella pressio-
ne sociale che spinge l'ospite a
cercare l'impatto estetico prima
ancora di quello gustativo. La
proposta gastronomica vibra at-
traverso l'obiettivo di uno smar-
tphone? Perfetto, vuol dire che
stai offrendo una customer sati-
sfaction elevata.

II viaggiatore contemporaneo

NO LIKE? NO BUSINESS

In qualita di imprenditore part-
ner nella distribuzione, vivo ogni
giorno la mutazione quasi gene-

tica delle dispense degli hotel: le
merci che scarichiamo dai nostri
camion non sono piu semplici
derrate alimentari, sono i pixel
di una narrazione aumentata. Il
concetto di phygital nell’hotel-
lerie &€ una filosofia gestionale
che fonde la solidita fisica della
materia prima con l'impalpabilita
dell'interazione social, e non &
un “di piu”, ma fa parte del menu,
€ una commodity tanto quanto il
cestino del pane, o il pasticcino
con il caffe.

Quando selezioniamo una refe-
renza per strutture alberghiere,
ne valutiamo con rigore la te-
nuta scenica: la brillantezza di
una confettura artigianale sotto
le luci del buffet, la geometria
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di un lievitato che deve restare
perfetto peri 30 secondi neces-
sari a un reel, la capacita di un
cocktail di mutare colore al con-
tatto con un‘essenza naturale.

TUTTO PARTE DAL FORNITORE

L'errore piu grave che un ma-
nager pud commettere oggi
€ delegare la digitalizzazione
esclusivamente al dipartimento
marketing: il change parte dal-
la scelta dei fornitori. L'offerta
davvero phygital richiede una

precisione chirurgica nella trac-
ciabilita, perché l'ospite pretende
di scansionare un codice e sco-
prire istantaneamente il volto del
produttore; vuole toccare con
mano l'origine di cid che mostra
ai suoi follower. Noi distributori
siamo i traduttori di questa com-
plessita: selezioniamo storie, po-
tenziali personaggi e situazioni
che abbiano valore social. Se la
tua attuale filiera non ti garanti-
sce questa profondita narrativa,
evidentemente non hai piu un
consulente all'altezza.



HVIR™

3 PIATTI PHIGITAL

e Uovo di selva al tartufo
live action: nido croccante
con QR code che attiva uno
storytelling in realta aumen-
tata sull'origine del tartufo
durante il taglio del tuorlo.
Cocktail cromatico a infu-
sione rapida: una miscela
trasparente che muta colo-
re e crea nebbia scenogra-
fica al tavolo, garantendo
un impatto visivo perfetto
per le stories.

Dessert scomposizione 3D:
una cupola di cioccolato
specchiato che si scioglie
rivelando interni dai colori

vibranti, studiata architet-
tonicamente per la cattura
fotografica immediata.

STOP ALLANONIMATO

Questa nuova era impone una
disciplina operativa feroce, per-
donami la violenza dei termini:
la bellezza del piatto deve es-
sere sostenuta da una logistica
delleccellenza che azzera ritardi
o cali qualitativi. Il “quasi bene”
€ il nemico del fatturato: un in-
grediente non di elevata qualita
rovina il sapore e l'intera immagi-
ne coordinata della tua struttura
a livello globale. L'ospitalita mo-
derna vince quando trasforma un

STRUMENTI | HORECA @

momento intimo, come la cena,
in un evento fluido in senso so-
ciologico, capace di viaggiare
sui cloud di tutto il mondo. I
successo della tua gestione si
fonda sulle regole canoniche
dellaccoglienza e aggiunge la
capacita di abitare lo spazio
ibrido tra il bancone e lo scher-
mo: o cosi, o addio clienti. Sai
qual & l'unico peccato mortale
per un hotel, allo stato dell'ar-
te? Essere eccellente nella re-
alta e anonimo nel digitale.

L'autore | Giuseppe Arditi & Presidente
di Ristopiu Lombardia Spa, Societa Be-
nefit a socio unico, Presidente della rete
d'impresa Surgelite, membro del Cda e
socio di maggioranza di Ristopiu Piemon-
te. E Fondatore e Presidente di AGro-
DiPAB HoReCa, Associazione Grossisti
della Distribuzione di Prodotti Alimentari
e Bevande, Fondatore e Vicepresidente
con delega ai rapporti con le Istituzioni
Governative di Rete Distributori Ho.Re.
Ca. E scrittore di 7 libri tra cui “Colazio-
ne Perfetta: scoprii 5 segreti mai svelati
sulla colazione nel tuo locale”.
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LA M U‘ ‘ A V|OLA a mucca viola é il libro che
ha consacrato Seth Godin

come uno degli autori busi-
ness piu amati e ha lanciato un
movimento globale che ha ride-
finito le basi del marketing. Il so-
lito marketing e i grandi investi-
menti sui media tradizionali non
funzionano piu. Oggi il marketing
comincia dall'idea del prodotto,
che deve essere straordinario,
diverso, innovativo per poter
catturare l'attenzione dei clienti
e far parlare spontaneamente di
sé. E questo elemento di magia
e unicita a far si che realta come
Apple, Google, lkea, Starbucks o
la bottega del macellaio toscano
Dario Cecchini continuino a ma-
cinare successi, mentre grandi
industrie affermate arrancano e
non riescono a stare al passo.

L'autore | Seth Godin & rautore di 20
best seller internazionali, tra cui Questo é
il marketing, La mucca viola, La pratica e Il
marketing racconta balle, Tribu e Il canto del

L]

; are fartuna) significato, che sono stati tradotti in piu di

Titolo 5 S FRO B trentacinque lingue e hanno venduto milio-

R = B ni di copie. | suoi post giornalieri su seths.

La mucca viola = blog sono letti da piti di un milione di perso-

Editore 5 ne e come speaker ha ispirato imprenditori e

5 1 professionisti in tutto il mondo. Negli ultimi

ROI EDIZIONI |!: vent'anni ha aiutato a cambiare radicalmen-

Autore - te il modo di guardare al marketing e, in virtu

X del suo contributo, & stato inserito sia nella

Seth Godin Direct Marketing Hall of Fame sia nella Mar-
Info keting Hall of Fame.

e Di recente, ha curato il progetto che ha porta-

176 pp. LLLERR to alla creazione del Carbon Almanac. Guida

2021 al cambiamento climatico, coordinando 300

volontari da tutto il mondo.

«SETH GODIN SOSTIENE CHE LA CHIAVE DEL SUCCESSO SIA TROVARE
IL MODO PER SPICCARE — ESSERE UNA MUCCA VIOLA IN UNA MANDRIA
DI'FRISONE. LUI STESSO E IL MIGLIOR ESEMPIO DELLA SUA TEORIA:

E UN SEMIDIO DEL WEB, UN AUTORE DI BEST SELLER, UNO SPEAKER
RICERCATISSIMO, UN IMPRENDITORE DI SUCCESSO, UN OPINIONISTA
RISPETTATO E UN BLOGGER DI ALTO PROFILO»
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g Tempo di lettura: 2 minuti

#leadership #strategia #risorseumane

IL CLUB DELLE 5

DEL MATTINO

UALUTOEE BEST SEULER DN WOAEA00 CHE PRERCETTE L4 RLA RERELDS

ROBIN SHARMA

i AL B COPIE YEHDUTE RE| MOMDO

ILCLUB

DELLE 5 DEL

MATTINO

IMIZIA PRESTO LA GIORMATA
DAl UMA SYVOLTA ALLA TUA VITA

@ TN

L]

Titolo

Il Club delle 5 del mattino
Editore

TEA

Autore

Robin Sharma

Info

352 pp.

2022

«E UN BUON INIZIO A DETERMINARE IL
SUCCESSO. LE PRIME ORE DEL GIORNO HANNO
FORGIATO | GRANDI EROI. RIPRENDETEVI

IL MATTINO E DIVENTATE PADRONI DELLA
VOSTRA VITA»

Ci sono buone abitudini
che, una volta acquisite,
ci aiutano a vivere me-
glio. Svegliarsi presto la mattina
per seguire una routine fatta di
azioni e di gesti salutari & senza
dubbio una delle piu importanti,
perché ci permette non solo di
affrontare la nuova giornata con
vitalita e ottimismo, ma anche
di pianificare, nella tranquillita
delle prime ore, azioni da com-
piere e obiettivi da realizzare.
Attraverso la storia di due inso-
liti personaggi, una giovane im-
prenditrice e un eccentrico pit-
tore, e del loro incontro con uno
stravagante e simpatico miliar-
dario che li guidera in un percor-
so di crescita individuale, Robin
Sharma, tra i massimi esperti di
leadership e di sviluppo perso-
nale, ci propone un programma
basato proprio su alcune abitu-
dini mattutine da seguire ogni
giorno, per migliorare produtti-
vita e rendimento, e in genera-
le la qualita della propria vita. |
"grandi" mattinieri della Storia
sono molti. Come loro, anche noi
possiamo aspirare a qualcosa di
significativo e soddisfacente. E
Robin Sharma ci indica la stra-
da giusta per arrivarci... mattino
dopo mattino.

L'autore | Robin Sharma ¢ autore e
benefattore di fama globale. Per oltre ven-
ticinque anni la sua missione é stata quella
di aiutare le persone a far emergere i propri
talenti naturali. Considerato tra i massimi
esperti al mondo di leadership e di svilup-
po personale, ha lavorato per grandi azien-
de ed enti internazionali come, Nike, Fe-
dEx, Microsoft, Unilever, Expedia, General
Electric, HP, Starbucks, I'Universita di Yale,
PwC, IBM Watson e YPO. | suoi best seller,
numero 1 al mondo, come Il monaco che
vendette la sua Ferrari, Il Club delle 5 del
mattino e Manuale per eroi di tutti i giorni
hanno venduto milioni di copie e sono stati
tradotti in 92 lingue, facendo di lui uno de-
gli scrittori viventi piu letti.
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storie di cucin

Un’esperienza gastronomica di prima classe che ediventata un punto dai rz'ferz'mem‘o e una

fonte di ispirazione in tutta la citta. Qui oglti ricetta ha una storia da raccontare.



A SIS

MISSIONE

© Art.1160
" Party Burger

Panino a forma di cuore
con cereali ,Wake Up*

Art. 2532*
- Midsize Pancake

~ EDNA-HOTLINE

. 3 NUMERO VERDE
L
[=]

it

@ WHATSAPP
+49 1522 179 55 81 J




Art. 664*
Assortimento di
pane pretagliato,

3 varieta
Misure:122,0xb10,0xh9,0cm
Peso: 7509, 12 pz./ct.

Gia pronto

Art. 809*
Confezione assortita
di mini-panini rustici
Peso: 359, 120 pz./ct.
Precotto

Art. 804*
Ass. di pancarre

da farcire,

4 var., gia pronto
Misure:132,0xb28,5xh3,3cm
Peso: 84049, 4 pz./ct.

Gia pronto

PRODOTTO
ToP

Art. 1*
Confezione =
assortita di panini,
5 varieta

Peso: 389,175 pz./ct.
Precotto

Art. 2622*
SG-Assortimento
di mini donut,

4 varieta

Misure:@7,0xh3,0cm
Peso: 319, 36 pz./ct.
# Gia pronto

Art. 690*
Confezione assortita
di pane gastro,
4 varieta
Misure:137,0xb9,0xh6,0cm
Peso: 50049, 8 pz./ct.
% Gia pronto

PRODOTTO
\ TgP

Art. 2125*
Mix di pane senza

glutine, 6 varieta
Peso: 55,89, 60 pz./ct.
Gia pronto

Assortimento
di mini muffin,
2 varieta
Misure:@4,2xh 4,0cm
Peso: 194,126 pz./ct.
Gia pronto

Art. 1988*
Mini Dip-Mix,

6 varieta
Peso:19,2g, 360 pz./ct.
Precotto

Art. 1747* PRODT%TPTO
Party Mix, -7
5 varieta

Peso: 40g, 150 pz./ct.
Precotto

Art. 2793*
Mini ruotelle salate,
3 varieta
Misure:155xb50xh25cm
Peso: 339, 225 pz./ct.

Crudo




Art. 2537* 4 Art.2390* W

Flying Burger Mini Burger Brioche,
Brioche, gia pronto gia pronto
Misure:@6,0xh3,5cm Misure:@7,0xh 4,5cm

Peso:18g, 100 pz./ct. Peso: 30g, 70 pz./ct.
Gia pronto

o ) = Gia pronto
‘ " -~ \_/

@ = PRODOTTO PRODOTTO

\ TOP Tgp
Art. 2882* -
Bocconcini Brezel,
~ gia pronti
iy ‘\ Misure:16,0xb4,0xh2,0cm
_ Pes0:5.400g,1cont./ct.
A Gia pronto

*
' " Art.1301* gét'cl.:"?;' bel
Pancake -raida Peigs
Misure:@10,0xh 0,5cm al burro
Peso: 409,120 pz./ct. Misure:113,5xb9,5xh3,0cm
Gia pronto Pesgz 904, 40 pz./ct.
B Gia pronto

Art. 62705*
Dispenser digitale 2
n “tella per nutella \"/
Misure:123,0xb20,0xh28,0cm Art. 62704*
Peso: 5kg, 1 pz./ct. Ricarica per il
— & Service-World dispenser-system
e Nutella

Misure:123,0xb10,0xh50cm
Peso: 1kg, 12 sac./ct.
§# Service-World

Art. 91236*
Nutella nel
secchiello

Misure:@17,5xh19,3cm
Peso: 3kg, 1sec./ct.
&# Service-World

J/

g ,
-, Nutelld
v’ “mf’t@iiq’

00p
JA™ SEIIV/Q.

Art. 91234*

Nutella con tasca
da pasticcere
Misure:148,9x0b10,0xh3,0cm

Peso: 1kg, 1sac./ct.
§# Service-World

EDNA

Service

WORLD

Spedizione

GRATIS

A partire da
1-3 cartoni

LA QUALITA

E LA NOSTRA MISSIONE




La migliore qualita
& il miglior
servizio dal vostro
PARTNER EDNA.

- Innovazione & tradizione - Affidabilita
- Tempestivita - Flessibilita

Abbiamo la risposta ad
ogni richiesta del
mercato del ,fuori-casa“ e
del foodservice.

Consulenza competente

e personalizzata
Lunedi - Venerdi: dalle 8 alle 16:30

Al

anf

Una fitta rete di partner
distribuiti in tutta Italia
sono sempre
a disposizione

Volete conoscere il

vostro partner di zona? Scoprite il

grossista piu
vicino su:

EDNA i

EDNA International GmbH
GollenhoferstraBBe 3 - D-86441 Zusmarshausen

E-Mail info@edna.it WF spedizione gratis i a partire da 1-3 cartoni
3 NUMERO VERDE @ WHATSAPP * Ulteriori informazioni (scheda tecnica, ingredienti, valori nutrizionali, allergeni, organismo di controllo biologico, e
800 816 862 +49 1522 179 55 81 modalita di cottura) sono disponibili sul sito www.edna.it. Cliccate sulla nostra pagina internet, inserite nella
finestra Ricerca il codice dell'articolo e riceverete tutte le informazioni richieste. Il nostro centro servizi & a vostra

f d- m o @ completa disposizione per tutte le vostre richieste al numero 800 816 862. Attenzione: gli elementi visivi di questo
flyer sono esempi di presentazione. Nessuna responsabilita in caso di errori e/o omissioni di stampa.

La consegna avviene con camion dei surgelati.

IT_BL4_2603014

Ordinate dal vostro grossista o direttamente da EDNA!






