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ED/IMORVASE

na crescita del +14,4% sul
2022. Il numero di lavora-
tori ricercati nel settore tu-
ristico da aprile a giugno
€ in aumento rispetto allo
scorso anno. Un trend, mostrano i dati
Excelsior di Unioncamere-ANPAL, de-
stinato a confermarsi anche per il tri-
mestre giugno-agosto con un +4,5%.
Il campanello dallarme
arriva pero dal gap tra
domanda e offerta: una
difficolta di reperimen-

to del personale Hore-
ca pari al 56%.

Ecco perché AIFBM,

Associazione italiana

F&B Manager, ha volu-

to puntare lattenzione

sull'urgente bisogno di
professionalizzazione

del comparto Horeca

italiano, intitolando l'e-

dizione 2023 del forum annuale dedi-
cato all’hospitality management (dal
19 al 21 novembre a Milano) “Ingegneri
dell'ospitalita”.

Un nuovo lessico che & sinonimo di una
nuova mentalita con la quale guardare
alle professioni del mondo dell'ospita-
lita. Un approccio che, su basi mana-

geriali, si traduca in una chiara consa-
pevolezza dellidentita professionale
dei ruoli lavorativi connessi al mondo
ristorativo e alberghiero in Italia.

Ha ragione Claudio Di Bernardo,

Chef&B dello storico Grand Hotel di Ri-

mini nonché Presidente di AIFBM, nel

sottolineare la preoccupante carenza
non solo di competenze
ma anche di dignita, rea-
le o percepita che sia, per
quanto riguarda i mestie-
ri che gravitano intorno
all'universo Horeca. A par-
tire dal ruolo di cameriere
fino a quello di F&B Mana-
ger. Figure professionali
chiave per la crescita del
fuoricasa italiano, oggi
ancora legate a compe-
tenze opache e a contorni
poco definiti.

Partire dunque da un lessico nuovo,
per arrivare a una nuova consapevo-
lezza professionale che porti con sé
conoscenze piu solide, profili aggior-
nati e una dignita professionale in gra-
do di offrire ai giovani, e non solo, sti-
moli adeguati al prestigio espresso dal
mondo turistico italiano.
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KEBHOUZE
IL FENOMENO F&B
CHE PARLA Al GIOVANI

ESPLOSA NEL 2022, LA CATENA MONOPRODOTTO
KEBHOUZE, NONOSTANTE LE PERDITE, E IN CRESCITA

OBIETTIVO: SDOGANARE IL KEBAB IN ITALIA
L'INTERVISTA AL FONDATORE OLIVER ZON

12

24

PUNTI VENDITA

5,5 MILIONI

RICAVI 2022

(

12 MILIONI

FATTURATO PREVISTO 2023

ebhouze, il recente feno-
Kmeno di ristorazione velo-

ce dedicato al kebab, nato
ed esploso nel 2022, mira a un
fatturato 2023 in crescita dai 5,5
milioni ai 12 milioni di euro. Obiet-
tivo: riempire il vuoto di mercato
in Italia costituito dall'offerta mo-
noprodotto di kebab, rendendolo
un piatto non gourmet ma stan-
dardizzato, ideale anche per fa-
miglie e giovanissimi.
Fondatore e GM di Kebhouze &
Oliver Zon, oggi membro di UBRI
- Unione Brand Ristorazione Ita-
liana. Lo abbiamo intervistato
per capire meglio la reale rotta di
Kebhouze.

RECENTEMENTE | MEDIA
HANNO DATO MOLTO SPAZIO
ALLA NOTIZIA DEL BILANCIO
IN ROSSO PERIL 2022.
CHIARIAMO. KEBHOUZE:

IN ESPANSIONE O IN PERDITA?

«ll bilancio 2022 si & chiuso con
5,5 milioni di ricavi e una perdita
di 1,3 milioni. Un bilancio in per-
dita & del tutto normale per una
societa in fase dilancio e in linea
con il piano industriale che ab-
biamo realizzato. Oggi Kebhou-
ze conta 24 store, suddivisi per
un 40% su strada e un 60% in
centri commerciali. Entro la fine
del 2023 miriamo ad aprire altri

4 punti vendita. Abbiamo inol-
tre appena firmato per la nuo-
va apertura a Londra, a Oxford
Street. Contiamo 149 dipendenti
che, con le nuove aperture, an-
dranno a crescere».

COME E NATO KEBHOUZE?

«L'idea nacque gia nel luglio
2021. lo mi occupavo di comu-
nicazione nellambito ristorativo.
Abbiamo studiato diversi pro-
dotti, convinti che il monopro-
dotto fosse la soluzione ideale
per il mercato odierno. Abbiamo
coinvolto sul piano del finanzia-




mento Gianluca Vacchi e siamo
andati a riempire un vuoto di
mercato: ci sono, infatti, tan-
te catene di kebab ma nessun
brand di riferimento per questo
prodotto».

INTERLOCUTORI PRIVILEGIATI
SONO I GIOVANI. LA SCELTA
DEL NOME NON E CASUALE

«Abbiamo voluto essere fin dalla
nascita vicino ai giovani e gio-
vanissimi, la cosiddetta gene-
razione Z, di cui Kebhouze por-
ta il nome nella “Z” di “houze”.
Guardiamo molto anche al seg-
mento family. Basti pensare che
dei 600.000 kebab venduti nel
primo anno, 55.000 sono state
confezioni Kebby Meal, dedicate
ai piu piccoli e alle famiglie».

IL KEBAB SI ASSOCIA
A UN IMMAGINARIO F&B
BEN CARATTERIZZATO.
IL VOSTRO OBIETTIVO

E UN ALTRO. QUAL

E LA STRATEGIA?

«La nostra sfida & quella di en-
trare nel mercato e sdoganare
il prodotto, in un mercato oggi
ancora diffidente in Italia. Pri-
ma di tutto occidentalizzando il
format. Anche al punto di vista
della comunicazione. Abbiamo
carni (di diverse tipologie: pol-
lo, vitello, tacchino e black an-
gus) prodotte specificatamente
per noi, dove abbiamo standar-
dizzato il taglio del kebab, un
grosso problema per questa ti-
pologia di offerta. Nei nostri la-
boratori tagliamo a laser il kebab
e lo abbattiamo sotto azoto in
buste da 1 kg pre grigliate e pre
cotte. Il che ci permette un con-
trollo incredibile sugli sprechi e
massima sicurezza alimentare».

UNA STRATEGIA CHE GUARDA
ANCHE A UN PUBBLICO VEG
E GLUTEN FRIENDLY

«La sezione vegana & presente
gia fin dalla nascita del nostro
format. La comunita vegana
cuba circa il 20% del totale. Pri-
ma di noi non esisteva un kebab

plant based, come per esem-
pio esisteva per I'hamburger.
Per farlo, abbiamo stretto una
partnership forte con Planted,
casa svizzera. Abbiamo anche
prodotti gluten friendly, come
le riseballs. Le definiamo gluten
friendly in quanto non abbiamo
laboratori dedicati specificata-
mente al gluten free. Tutte scel-
te che ci hanno aperto anche
alla fascia di clientela femminile
e alla consumazione del kebab
in qualsiasi orario. E che ci per-
mettono oggi di registrare fat-
turati in crescita dall1% al 7% in
quasi tutti i punti vendita».

TRA LE SCELTE CHIAVE ANCHE
UNA LINEA CHIARA NELLA
GESTIONE DELLE FORNITURE

«Abbiamo voluto blindare fin
dall'inizio i nostri fornitori. Con
accordi duraturi. Abbiamo un
accordo per la carne di 10 anni.
Un accordo con Heinz per le
salse. Vogliamo essere un brand
riconoscibile che faccia del suo
prodotto garanzia. Un’altra par-




tnership & con Ferrero: sui pro-
dotti Nutella e Kinder Joy. E con
Coca Cola. Abbiamo inoltre due
birre artigianali a marchio no-
stro. E acqua brandizzata in Te-
tra Pak».

ALLA BASE DI TUTTO CE
UNA STRATEGIA DI
COMUNICAZIONE INNOVATIVA

«Abbiamo creato una mascotte,
un character vero e proprio sul
modello disneyano: Keb. Con
una vita propria, raccontata at-
traverso i social e con apparizio-
ni ad hoc da Milano a Roma a Ibi-
za. All'inizio ci chiedevano se agli
eventi sarebbe venuto Gianluca
Vacchi. Oggi ci chiedono “Ma
Keb viene?” E si fanno i selfie
con lui. Abbiamo sostituito alla
foto prodotto un personaggio
che potesse comunicare ai gio-
vani con il loro linguaggio: Keb
parla come loro, si veste come
loro, & uno di loro. E importante
ricordarsi, perd, che non tutto &
comunicazione. |l prodotto resta
ciod che ha pil valore».

COVER STORY | OLIVER ZON .

Oliver Zon con lo staff di Kebhouze
in Corso Buenos Aires a Milano

IL FUTURO?

«Per il 2023 ci aspettiamo una
crescita importante con un fat-
turato previsto di 12 milioni. A
settembre lanceremo il franchi-
sing e abbiamo appena firmato
a Oxford Street il grande lancio
per l'apertura di Londra tra set-
tembre e ottobre».

@ «esHouzE

Catena di fast-food italia-
na dedicata verticalmente
al kebab, Kebhouze nasce
a fine 2021 e vive nel 2022
una forte crescita. Oggi
conta 24 punti vendita, di
cui uno a lbiza.

A settembre 2023 é previ-
sto il lancio del franchising
(scrivere

a: franchising@kebhouze.
com) e uha nhuova apertu-
ra alondra.

La sede del nuovo store
Kebhouze a Londra

Unione Brand
Ristorazione Italiana

UBRI

UBRI

Unione Brand Ristorazione Ita-
liana nasce nel 2020 e costitu-
isce il primo caso di sinergia tra
Aziende concorrenti della Risto-
razione organizzata in catena.
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DI ACQUA

IL COMPARTO HORECA DELLACQUA E IN CRESCITA.

CONSUMI IN AUMENTO DEL 33,4% TRAINATI DAL SEGMENTO
DELLACQUA CONFEZIONATA. NATURALE IN TESTA. ECCO IL
QUADRO COMMENTATO DA ALCUNI PROTAGONISTI DEL SETTORE

#acqua #mercato #consumi

E Tempo di lettura: 8 minuti

formance del comparto acqua forniti da Circana* mostrano un

trend per il settore fuoricasa in crescita. Il mondo Horeca ha fatto
registrare nel 2022 quasi 2 miliardi di acquisti di acqua (+33,4%).
Con un consumo di acqua confezionata che traina il comparto
con i suoi 1,69 miliardi di atti d'acquisto, anch’essi in crescita del
+30,6%. Numeri significativi, al di sopra del naturale benchmark di
riferimento per I'anno 2022, che ha visto 10,2 miliardi di viste OOH,
con un +24,8%.

II consumo di acqua in ltalia & in aumento. | dati relativi alle per-

12
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NUMERI IN CRESCITA ANCHE
PERIL 2023

Un trend al rialzo favorito nel
2022 dalle temperature molto
alte, come sottolinea Matteo Fi-
gura, Director Foodservice ltalia
per Circana, e confermato anche
da alcune realta di riferimento
per il mercato fuoricasa dellac-
qua, che confermano una cre-
scita importante

NATURALE, FRIZZANTE
O EFFERVESCENTE?

A costituire il business principale
dellacqua & la referenza naturale,
scelta dagli italiani quasi 1,4 mi-
liardi di volte, contro i 168 milioni
dellacqua frizzante e i 149 milioni
dellacqua leggermente gasata.
«Notiamo — spiega Matteo Figura
— una crescita piu contenuta nel

mondo delle effer-

anche per i primi IL CONSUMO vescenti  naturali.
mesi del 2023. DIACQUAE Se lacqua naturale
«Stiamo  vivendo CRESCIUTO cresce di oltre 31
un momento po- CON TASS| punti percentuali e
sitivo di crescita - SUPERIORI Al lacqua frizzante del
sottolinea Michele BENCHMARK 32,2%, il segmento

Foglio, AD di Ac-
qua Maniva. — Da
gennaio a maggio
scorso abbiamo visto una cre-
scita a volume di oltre il 25% e
una crescita a valore di circa |l
35% sul medesimo periodo dello
scorso anno». «0sserviamo — ri-
badisce Antonio Biella, direttore
generale di Acqua S.Bernardo. -
un’ottima tendenza che, sebbene
sia rallentata dalla stagionalita, si
attesta sul 40% di crescita».

DI RIFERIMENTO”

delle acque legger-
mente frizzanti ha
vissuto una cresci-
ta pit contenuta del +20,5%». Un
segmento che & anche l'unico a
perdere in termini di incidenza sul
totale delle visite OOH. Il 15,7%
degli italiani durante i propri con-
sumi fuori casa ha scelto l'acqua
confezionata; mentre il segmento
del leggermente frizzante perde
lo 01% a fronte di una crescita
dello 0,6% delle acque naturali.

p‘\ACQUA CONFEZIONATA | !.' '
l!

" 'i'REND PERFORMANCE !

7 ACQUA e
v 2022VS2021 ,rf}f

2

'm
+30,6% \ i
. TREND PERFORMANCE j’%

2022VS2021 © ¥

ﬁb{p\ f:_:.u‘/‘ ﬁ"‘ g
e o
M ,,--—.':_-T.w;‘:_ &ih"'

+55,2%
" TREND PERFORMANCE
. 2022 VS 2021 :‘ e
& < - ACQUA <
. U, NON CONFEZIONATA

*CIRCANA

Circana ¢é il nome dell'azienda
nata dalla fusione

tra Information Resources,
Inc., meglio nota come IRI,

e il gruppo NPD, avvenuta lo
scorso agosto.

All'inizio di marzo il gruppo ha
annunciato il suo nuovo nome
e la nuova brand identity,
creati in collaborazione con
Landor & Fitch.

13



TREND IN ATTO

«A spiegare il marcato successo
dellacqua naturale sulle frizzanti
— dichiara ancora Figura — c'¢ an-
che la forte competizione costi-
tuita dall'offerta sempre pitu am-
pia delle bibite gasate che limita
la vendita di acqua frizzante». E
vero anche, pero, che negli ultimi
anni sono molte le bibite compe-
titors anche per il segmento delle
acque piatte. «Quello dellacqua
naturale — sottolinea Michele Fo-
glio — si inserisce piu che altro
in un trend salutistico. L'acqua
piatta come linea di fondo di lun-
go periodo € via via sempre piu
confacente agli stili alimentari
attuali».

Va detto, inoltre, spiega Figura,
che l'acqua frizzante si confer-
ma essere una scelta limitata per
lo pit alle occasioni di consumo
relative a pranzo e cena. Men-
tre l'acqua naturale viene bevuta
molto pithtrasversalmente.

? dn

INNOVAZIONE DI FORMATO

Tra gli elementi sui quali c’¢ stata
in questi anni pill innovazione c'e
senza dubbio il packaging. Non
solo vetro ma anche PET che
alcuni analisti ritengono pos-
sa giocare, nel prossimo futuro,
un ruolo importante nellambito
dellinnovazione di formato, con
packaging PET accattivanti per
la ristorazione anche di medio
e alto livello, fa-

FORMATI PET PREMIUM

«ll contenitore — spiega il diretto-
re generale di Acqua S. Bernardo
Antonio Biella riguardo all'inno-
vazione dei formati in PET — deve
essere inteso come una risorsa e
non come un rifiuto. Con questa
convinzione, nel 2016, abbiamo
lanciato il formato Premium PET
50 I che si ispira all'iconica bot-
tiglia “Gocce” firmata in esclusi-

va Giorgetto Giu-

vorendo i con- “ E NECESSARIO giaro. Nel corso
sumi stessi di INCENTIVARE degli anni, sono
acqua minerale. state create delle
«Se  consideria- IL VETRO A limited edition de-

mo “anno zero”
il post pandemia
(dal 2021 ad oggi)
— dichiara Marco
Dolci del Consorzio Codit — par-
ticolare crescita e attenzione é&
stata rivolta al vetro (sia VAR sia
VAP) ma anche ai formati in PET
cosiddetti Horeca. Sono convin-
to, perod, che lo sviluppo della di-
stribuzione e quindi la richiesta
di prodotto in vetro debba rap-
presentare un must alla base di
ogni possibile politica commer-

. Ciale intrapresa dall'azienda, dal

distributore e dal cliente».

RENDERE, ANCHE
CON IL SUPPORTO
DELLE ISTITUZIONI”

dicate ad alcune
delle localita ita-
liane a cui siamo
piu legati, da Mi-
lano al Tigullio, dal
Salento ad Agrigento passando
per le Langhe e Cuneo. Nel 2021,
poi, & stata lanciata la bottiglia
in PET 100% riciclato e 100% ri-
ciclabile dalla forma elicoidale e
con le gocce in rilievo secondo la
sequenza aurea a simboleggiare
un’evdluzione della materia. Da
quest'anno, poi, abbiamo in gam-
ma una nuova bottiglia da 0,40 |
con un design elegante».
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SERVINGS (CONSUMI OOH)

(VALORI IN MILIONI RELATIVI AGLI ATTI DACQUISTO)

TOTALE ACQUA

ACQUA NON CONFEZIONATA

ACQUA CONFEZIONATA

2021
1.460

166
1.295

2022 TREND
1.948 33,4%
257 55,2%
1.691 30,6%

ALTRI FORMATI IN CRESCITA

Grande impulso sta vivendo an-
che un altro formato, relativa-
mente giovane: quello dellacqua
in brick, molto apprezzato an-
che dalla ristorazione di catena.
«Crediamo molto in questo pro-
dotto - dichiara Michele Foglio,
AD di Acqua Maniva, che ha lan-
ciato nel 2021 la propria acqua
minerale Smile-Box Maniva. — Un
prodotto interessante soprat-
tutto per il livello di protezione
che garantisce dellacqua. An-
che d'estate, nel modo outdoor,
se lasciata al sole, l'acqua viene
protetta dal calore e dai raggi del
sole, al 100%. Per questo stiamo
avendo un ottimo riscontro nei
segmenti dei parchi tematici, ac-

Fonte: Dati Circana. Consumi Rist. Commerciale (escluso vending e collettiva)

quatici, il mondo del mare e della
montagna, che stanno sposando
questo prodotto. Un prodotto
che sta crescendo se pur lenta-
mente. Litaliano & ancora abi-
tuato a vedere l'acqua attraverso
il suo contenitore. Un freno che
necessitera di tempo».

BRICK E LATTINA

«Se il mercato acqua - spiega
Giorgio Carlino, del consorzio
distributivo Horeca.it — ha avuto
uno sviluppo soprattutto a va-
lore, una crescita, anche se con
piccoli numeri, la sta vivendo il
brick, un'opportunita che va in-
contro anche alle esigenze del-
le amministrazioni locali che lo

richiedono come prerequisito
per poter essere presenti du-
rante eventi, manifestazioni o in
spiaggia; e l'acqua in lattina, al-
tro formato in forte espansione
nel comparto acque».

A puntare sul formato in brick &
anche Fonte Margherita 1845,
realtd presente sul canale Ho-
reca con le acque Fonte Mar-
gherita, Fonte Lonera Staro e
Sorgente Alba, ma che ha pun-
tato anche sul formato nel brick
in cartone. «Fonte Margherita
1845 - spiega Denis Moro, Ceo
di Fonte Margherita 1845 - ha
scelto di imbottigliare preva-
lentemente in vetro, per lo pil a
rendere, confermando una scel-
ta di sostenibilita ambientale
rafforzata dalla presenza dell'o-

SERVINGS ACQUA CONFEZIONATA (CONSUMI OOH)
(VALORI IN MILIONI RELATIVI AGLI ATTI DACQUISTO)

ACQUA FRIZZANTE

ACQUA LEGGERMENTE FRIZZANTE

ACQUA NATURALE

2021
128

124
1.043

2022 TREND
169 32,2%
150 20,5%
1.372 31,6%

Fonte: Dati Circana. Consumi Rist. Commerciale (escluso vending e collettiva)
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INCIDENZA CONSUMO ACQUA (CONSUMI OOH)
(VALORI %)

2021 2022 TREND
ACQUA NON CONFEZIONATA 2,0 2,5 0,5%
ACQUA CONFEZIONATA 15,2 15,7 0,5%

riginale brick eco-friendly, inte-
ramente riciclabile».

INCENTIVARE IL VETRO
A RENDERE

La sinergia tra i vari tasselli della
filiera &€ un elemento chiave per
la crescita del comparto dell'ac-
qua fuori casa. Ma quali sono
oggi le criticita maggiori, in par-
ticolare in relazione al mondo di-
stributivo, per il quale il comparto
acqua vale circa il 15% del totale
fatturato? «Prima di tutto gli au-
menti delle materie prime relati-
ve al cosiddetto “secco”, vetro,
carta, ecc... che hanno innalzato
notevolmente i costi industria-
li — spiega Giorgio Carlino. = A

Fonte: Dati Circana. Consumi Rist. Commerciale (escluso vending e collettiva)

questo si aggiungono i costi re-
lativi ai trasporti e, in molti casi,
alla carenza di autotrasportatori
che mettono in seria difficolta la
catena distributiva. E necessario
lavorare su questi punti e incenti-
vare il vetro a rendere, anche con
il supporto delle Istituzioni. Non
dimentichiamo, infatti, che molti
locali non hanno spazi sufficienti
per stoccare i vuoti».

ACQUA ALLA SPINA:
RIFLETTIAMOCI!

Se, nellambito dellacqua confe-
zionata, il vetro a rendere costi-
tuisce lorizzonte di riferimento
sul quale lavorare con maggiore
tenacia, un‘attenzione maggiore

merita anche il consumo di acqua
non confezionata, che oggi rap-
presenta ancora una nicchia di
mercato: 257 milioni di atti d'ac-
quisto contro gli 1,69 miliardi fatti
registrare dallacqua confeziona-
ta. A mostrare segnali interes-
santi & pero il trend di crescita:
+55,2%, quasi 25 punti percen-
tuali piu dellacqua confezionata.
«Sarebbe opportuno - fa notare
Marco Dolci, direttore del Con-
sorzio Codit - focalizzare l'atten-
zione sul fenomeno crescente
del posizionamento di erogatori
di acqua alla spina. Fenomeno
che desta alcune perplessita e
che dovrebbe, invece, rappre-
sentare oggetto di maggior at-
tenzione da parte del mondo
dell'industria».

INCIDENZA CONSUMO ACQUA CONFEZIONATA (CONSUMI OOH)

(VALORI %)

2021 2022 TREND
ACQUA FRIZZANTE 1,5 1,6 01%
ACQUA LEGGERMENTE FRIZZANTE 1,5 1,4 -01%
ACQUA NATURALE 12,5 131 0,6%

Fonte: Dati Circana. Consumi Rist. Commerciale (escluso vending e collettiva)
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YVIR #== TAZFOOD

bespokesincel995

TAZFOOD FA RIMA
CONHOTELLERIE

Ly
v o

ARTIGIANALITA
E PERSONALIZZAZIONE

MADE IN ITALY AL SERVIZIO
DELL'OSPITALITA
DI LUSSO NEL MONDO

8 Tempo di lettura: 4 minuti

#hotellerie #prodotti #lusso

alle esclusive confezioni
Dregalo per il “Benvenuto”

o la “Buona Notte” ai pro-
dotti dolci e salati per il minibar,
dalle prelibatezze per aperitivi
e altre occasioni di consumo a
referenze specifiche per il com-
parto bar e le colazioni.
28 anni fa nasceva quella che
oggi € TAZFOOD, azienda fa-
miliare con sede in Piemonte,
la cui mission fin dall'origine &
stata quella di creare, attraver-
so un‘artigianalita raffinata e sa-
piente, servizi unici e di prestigio
per i pil esclusivi hotel e resort,
in particolare nella gamma lus-
S0, in ognhi angolo del mondo.

FATTO SU MISURA

Lattivita di LAVAgele]s] si & svi-
luppata nel corso degli anni ar-
rivando oggi ad offrire una va-
sta gamma di prodotti e servizi,
creati “ad hoc” sulle esigenze
del cliente. «Le nostre iconiche
confezioni regalo, realizzate con
cioccolatini e pasticceria di alta
qualita, nascono - spiega la-
zienda piemontese - dall'incon-
tro tra bellezza e artigianalita. |l
loro successo é rafforzato da un
elemento per noi fondamentale:
la personalizzazione, in grado di
trasformare 'omaggio in un rega-
lo ricercato e unico e di far sen-
tire l'ospite che lo riceve davvero
speciale».

TAZFOOD
bespoke since 1995

Nasce nel 1995 a Cuneo, in
Piemonte con la denominazio-
ne TAZ DI BLEU, che in lingua
occitana significa “Cascina
blu”. Partendo da un'ampia
gamma di cioccolateria arti-
gianale, dolci tipici e prodotti
salati, oggi TAZFOOD propone
confezionamenti regalo per-
sonalizzati per hotel di lusso e
resort in tutto il mondo.




SOLUZIONI DALLE AZIENDE ‘

“LA PERSONALIZZAZIONE DEI NOSTRI
PRODOTTI TRASFORMA LOMAGGIO
IN UN REGALO RICERCATO E UNICO”

FATTO A MANO

Gli esclusivi regali di prelibatezze
dolci creati dal team di TAZFOOD
vengono realizzati a mano, su
ordinazione, applicando i princi-
pi del design contemporaneo e
senza utilizzare processi auto-
matizzati. «Le nostre Collezioni
vengono interamente progettate
dai nostri designers ed ogni con-
fezione costruita a mano, con il
desiderio che la creazione lasci il
segno e possa deliziare l'ospite,
trasmettendogli un ricordo in-
delebile dellesperienza vissuta.
Per alcune delle nostre piu pre-
giate confezioni, utilizziamo, per
esempio, esclusive carte pro-
dotte a mano e pregiati materiali
eco-compatibili».

Le confezioni di TAZFOOD na-
scono dall'incontro tra

EIME di alta qualita ed artigia-

nato, che rivela un livello di cura

nella personalizzazione della
confezione raro da trovare.
ARTIGIANALITA

Ingredienti raffinati, ricette di

tradizione, tecniche artigianali. A
Cui si aggiunge un ulteriore ele-
mento chiave: gli artigiani stes-
si. «Ogni dono viene prodotto a
mano, singolarmente, con cura
ed abilita, rendendo ogni con-
fezione unica, grazie allincontro
fra creativita e storia, visione e
tradizione. Il successo del no-
stro business risiede tanto nella
capacita manuale, quanto nella
creativita del team TAZFOOD ed
€ intrinsecamente legato alla de-
dizione ed alla passione con cui
ogni fase di lavorazione viene
eseguita».

PRODOTTIDI,
ALTA QUALITA

o Dragées alla Nocciola, con
doppia copertura di cioccola-
to fondente e bianco e finitura
dorata, prodotti a partire da
un‘antica ricetta nata nel 1930

 Cioccolatini pralinati, realiz-
zati con le migliori Fave di Ca-
cao, in seguito a un processo
di fermentazione ed essicca-
tura eseguito secondo stan-
dard elevatissimi.
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ILRITO
DELL'APERITIVO
PROMESSA

DI NORMALITA

E Tempo di lettura: 7 minuti

H#Haperitivo #trend #dataroom

AMATISSIMO DAGLITTALIANILAPERITIVO SI
cUONFERIVIATOCCASIONE DICONSUMOU

N CRESCIIAIN TTALIATANCHE RISPE | | O
ALLAIVIEDIATEUROPEA.ECCO | DATI DELLA
RICERCA' DI CGA'BY NIELSENIQ




PROSPETTIVE | FOCUS ‘

. IDENTIKIT DEGLI “APERITIVO LOVERS”

23
LAPERITIVO E LA SECONDA
OCCASIONE DI CONSUMO
PIU IMPORTANTE PER
GLIITALIANI NEL
FUORI CASA

I7-

56%
CONSUMATORI CHE
ESCONO SETTIMANALMENTE
PER APERITIVO

£

18-34 anni 35-54 anni 55+ anni

B Consumatore di Aperitivo B Consumatore medio

1214 €

. R - R . PREZZO MEDIO CHE
il rito piu amato degli italia- raccontarlo sono i dati della ricer- | CONSUMATORI ITALIANI
ni. L'aperitivo — che a Mila- ca firmata da CGA by NielsenlQ e S| ASPETTANO DI SPENDERE

no lo scorso maggio & stato  presentati da Daniela Cardaciot- PER UN APERITIVO OOH
festeggiato nella to proprio in occa-
prima edizione “IL RITO sione dellAperitivo
dellAperitivo  Fe- ) Festival, manife-
stival, nellambito DSE%OAEIEEgl\l/lVA(\) stazione curata da
del World Aperi- MWW Group che si
tivo Day — si con- LA SECONDA candida ad essere
ferma la secon- OCCASIONE un vero e proprio
da occasione di DI CONSUMO futuro Fuorisalone
consumo pil im- * di Tuttofood, come
portante per dli E:EUR ”C\QAIFICI)'IRA-\FILAI\EI_I\]_E ha sottolineato An- 56%
italiani. Il 56% dei tonio Cellie stes- CONSUMATORI DISPOSTI
consumatori  di- so, CEO di Fiere di A PAGARE UN EXTRA PER
chiara di uscire settimanalmente Parma che da questanno ha in UNA BEWC\)TJII)-\II-\.II':I)'}-\MIGLIORE

per godere di questo momento. A gestione anche Tuttofood.

21
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PROSPETTIVE | FOCUS ‘

UN MOMENTO DI CONSUMO
CRUCIALE

«L'aperitivo si conferma un mo-
mento a cui gli italiani di tutte
le etda sono molto affezionati —
commenta Daniela Cardaciot-
to. — Per il 75% di loro, infatti, &
una tradizione irrinunciabile. La
ricerca di CGA by NIQ evidenzia
come i consumatori del Bel Pae-
se siano dei veri e propri “Aperiti-
vo Lovers” e come i bartender si-
ano figure chiave nel consigliare
i clienti. Un momento privilegiato
di consumo cruciale per le stra-
tegie di business degli operatori
del settore».

PROPENSIONE AL CONSUMO E
FATTORI DI SCELTA

Il costante successo dell'aperi-
tivo € supportato in Italia da una
forte propensione al consumo
fuori casa in generale da parte
degli italiani. Che trova nellape-
ritivo dati ancora piu convincenti.
I 36% dei consumatori ha dichia-
rato di fruire dellaperitivo piu fre-
quentemente rispetto a un anno
fa, contro il 30% delle occasioni di

consumo generiche. Con percen-
tuali di crescita molto piu alte in
Italia rispetto alla media europea.
Ainfluenzare le scelte dei consu-
matori resta, come fattore pre-
dominante, il prezzo. | consigli
di amici e del personale Hore-
ca, bartender in primis, si con-
fermano elementi fondamentali
per massimizzare il potenziale di
spesa. Al pari o con percentuali
di poco superiori al fattore quali-
ta dei prodotti.

. PROPENSIONE AL CONSUMO OOH IN ITALIA

(piu alta della media europea)

Esci per le seguenti occasioni piu frequentemente o meno frequentemente rispetto a un anno fa?

m Pit frequentemente m Altrettanto frequentemente

= Meno frequentemente

Differenze nette
media europea

Differenze nette
(aumento vs diminuzione)

+14% +7%

+6% -2%

Fonte: CGA OPUS Italy October 2022

@ rarToRIDISCELTA

Fattori che influenzano la scelta della bevanda quando si & fuori per l'aperitivo

23% 20% 20%
° ° 17% "

1

Prezzo

bar

Influenza degli Raccomandazioni La qualita dei
amici del personale del marchi disponibili

Raccomandazioni Disponibilita della
dal menu mia marca
preferita

La qualita del
servizio

Offerte speciali/  Eventi speciali
sconti

Se e suggerito
come
abbinamento
gastronomico

Fonte: CGA OPUS Italy October 2022
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NEXT CONCEPT

Zini Prodotti Alimentari S.p.A.
Tel. +39 02 4583546 - info@pastazini.it

¥

L .
1 Y

T34 )
\’!

ok

S

VN

NUOVI GNOCCHETTI DI LEGUMI

Realizzati con solo tre ingredienti: farina di legumi non trattata, acqua

e giusto un pizzico di sale. E un prodotto ad alto contenuto proteico,
fonte di fibre e senza glutine. Puo diventare un primo piatto, un contorno
oppure uno sfiziosissimo snack croccante da servire come aperitivo.

Sono proposti in tre varianti: ceci, piselli e lenticchie rosse.

EI%EI Inquadra il QR code

per scoprire di piu!

PASTAZINLIT inNON f R

.
F

PRIMO PIATTO,
CONTORNO O APERITIVO?

WLAND 7955

ZINI

PASSIONE E PASTA



QUALI BEVANDE S| CONSUMANO DI PIU?
Cresce il consumo di aperitivi analcolici

T U Ha @

Aperitivi

. analcolici/a .
. Vino / Bevande . . Bevanda alla Bevanda in
Cocktails . bassa . Amari Vino fermo . .
frizzante . analcoliche spina bottiglia
gradazione

alcolica

37% 30% 26% 18% 16% 14% 11% 11%




UNLIMITED

IL BOOM DEGLI SALGMON
HAMBURGER =
VEGETALI

LE PROPOSTE CREATIVE VEGETARIANE
ENTUSIASMANO ANCHE I CARNIVORI
E FLEXITARIANI!

Impulses. Success. Emotions.

Umami Master Red Oat Burger

.| .|

— 100% vegetale: funghi e pomodori — Barababietola rossa power food, :._ 0RD|NATE

— Tutto il gusto dell’lUmami fiocchi d’avena di tendenza _' i ADESSO DEl

— Consistenza tenera e naturale — 100 % vegano, semplice -E +1L CAMP|0N|
preparazione FEREHEE GRATUITI!

— Strutturato, forte, colorato

} 800 897635
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. QUALTyS
PER g\l
FVIR rer Sl

FA LA DIFFE

COLAZIONE
E BRUNCH?

IL FORNITORE

RENZA

8 Tempo di lettura: 4 minuti

IL BRUNCH SI CONFERMA UN TREND IN CRESCITA.
COME GESTIRLO E SU COSA PUNTARE?
SCEGLIERE IL FORNITORE PREPARATO E CON IL GIUSTO
ASSORTIMENTO E ESSENZIALE

#breakfast #prodotti #trend

a colazione & da sempre |l
Lmomento pil  importante

della giornata, che venga
consumata in hotel, al bar o “to-
go”. Sempre di pil, anche in Ita-
lia, il primo pasto della giornata
€ sinonimo non solo di croissant,
cappuccino e prodotti dolci, ma
anche di variegate referenze sa-

late, in grado di dare la carica per
il resto della giornata.

Insieme alla colazione classica,
sta ormai da tempo facendosi
largo il celebre , un mix
di origine anglosassone tra cola-
zione e pranzo leggero. Il nome
stesso ¢ la fusione di questi due
elementi: br(eakfast) e (l)unch.

X

Lo

N

SN\

[ —

BRUNCH

Nato nelllnghilterra d’'Otto-
cento, il brunch consisteva in
un grande buffet organizzato
nelle ville e tenute dell'epoca
dopo le battute di caccia. A
coniare il termine fu Guy Be-
ringer, nel 1895, definendo il
brunch la colazione perfetta,
conviviale e socializzante, per
la domenica mattina, al risve-
glio dagli eccessi del sabato
notte.
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UN CORRETTO ASSORTIMENTO

Che cosa offrire ai propri ospiti
e consumatori in questa occa-
sione? Su cosa puntare e come
organizzare la propria proposta
al meglio? Rivolgersi a un forni-
tore che abbia nel suo assorti-
mento i giusti componenti per
lasciare un’impronta positiva e
gustosa al proprio cliente & or-
mai essenziale.

Tra questi c& [V, con oltre
700 prodotti da forno surgelati di
qualita, forte di una lunga tradi-

NG

EDNA INTERNATIONAL

L'azienda & leader nella pro-
duzione e distribuzione di
prodotti da forno surgelati di
qualita a livello europeo per
tutti i settori della ristorazio-
ne, con particolare riguardo ai
settori Horeca e Bakery.

zione nel settore, riconosciuta a
livello europeo e focalizzata su
soluzioni pensate per il mondo
della gastronomia, dell’hotelle-
rie e del catering. L'obiettivo e
quello di fornire ai professioni-
sti del settore prodotti che con-
sentano di risparmiare tempo,
pronti in 3-5 minuti, e spazio,
mantenendo un’ottima qualita.

AL PASSO CON LE TENDENZE

Con un occhio attento alle ulti-

27

SOLUZIONI DALLE AZIENDE
)

@
L]

SCOPRI DI PIU

SULLE SOLUZIONI
OFFERTE DA EDNA
NELLALLEGATO
AL PRESENTE
NUMERO DI HMR

me tendenze, anche in materia
di “superfood”, EDNA propone
ai professionisti dell’lHoreca so-
luzioni varie e tarate sulle sin-
gole esigenze, con prodotti che
rispondono anche alle richieste
gluten free e vegane. Curio-
sando tra i prodotti da forno
surgelati ci si rende conto che
il motto “la qualita & la nostra
missione” puo diventare il mot-
to di tutti coloro che scelgono
EDNA come loro competente
partner in materia di prodotti
da forno.
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INFLAZIONE ENERGETICA
- ECCO LA SFIDA
PIU PREOCCUPANTE

IL 69,2% DELLE AZIENDE ITALIANE F&B INDIVIDUA
NELLINFLAZIONE ENERGETICA IL PROBLEMA PIU GRAVE CAUSATO
DALL'ODIERNO STATO DI CRISI PERMANENTE

#agroalimentare #sfide #crisi

8 Tempo di lettura: 5 minuti

POLI-CRISI

italiano della crisi innescata a partire dal Covid e proseguita

con lo scoppio del conflitto in Ucraina? A provare a dare una
risposta a tale domande ¢ stato il forum intitolato “La Roadmap del
futuro per I'F&B: quali evoluzioni e quali sfide per i prossimi anni”
organizzato per il 7° anno da The European House — Ambrosetti. .
Dalla ricerca, realizzata su un campione di 500 aziende del com- IRl S URETE® CE GRS
parto, & emerso come, quando si parla di impatti della cosiddetta 3 anni, tra eredita post Co-
odierna a preoccupare le aziende del settore F&B & vzl GUIERIRIPG) [ELE2 [
prima di tutto linflazione energetica. A dichiararlo il 69,2% delle TR b
aziende italiane, ovvero sette su dieci. inflazione

Q uale e stato e quale e oggi il reale impatto sul tessuto F&B

Con il termine di uso recente
“Poli-Crisi” si indica la crisi
permanente che l'economia

. QUALI SONO | FATTORI A PIU ELEVATO IMPATTO SULLAZIENDA?

69,2%

23,0% 22,2%

gl 13,5%
Inflazione Crisi inflattiva Pandemia Approvvigionamento Mancanza Effetti siccita e
energetica materie prime Covid materie prime manodopera cambiamento
qualificata climatico

Fonte: elaborazione The European House su survey alle imprese italiane del F&B, 2023
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2023, UN ANNO COMPLESSO

La filiera agroalimentare italiana
contribuisce alla realizzazione
del 16,4% del PIL nazionale. Con
282 mid di euro di valore aggiun-
to, di cui circa 64 diretti, il con-
tributo dellagroalimentare al PIL
italiano & paria 2,5 volte il settore
automotive di Francia e Spagna
messe insieme. Nel 2022, pero,
la bilancia commerciale della fi-
liera agroalimentare italiana &
tornata negativa con un saldo di
-2 miliardi di euro, dopo i primi 3

PROSPETTIVE | ANALISI ‘

anni di solidita dal 2019 al 2021.
E il 2023 si prospetta un altro
anno complesso, con la recente
alluvione in Emilia-Romagna che
ha aggravato la situazione.

GLI EFFETTI DELLA POLI-CRISI

Nella lista degli impatti negativi,
secondo le aziende, al 2° po-
sto ci sono gli effetti della cri-
si inflattiva delle materie prime
(49,9%), gli strascichi della pan-
demia Covid (23%), la difficolta

@ oucGiorNIPERLFEB

Il forum organizzato da Am-
brosetti Club e intitolato “La
Roadmap del futuro per il Fo-
od&Beverage: quali evoluzioni
e quali sfide per i prossimi
anni” si & tenuto a Bormio il 9
e 10 giugno scorsi. L'evento ha
riflettuto sul ruolo strategico
della filiera agroalimentare per
la resilienza e la competitivita
del Paese in un momento di
grande complessita.

di approvvigionamento degli in-
put produttivi (22,2%), in linea
con la crescita dei prezzi delle
materie prime, e limpatto dei
danni legati alla siccita (13,5%
delle imprese).

Va sottolineato, perd, come
un’impresa su tre abbia dichia-
rato di aver mantenuto il pro-
prio piano strategico in questo
periodo di crisi. Con quasi il
39,4% delle imprese che hanno
aumentato i prezzi al consumo
meno di quanto sia aumentata
l'inflazione.

INCREMENTO COSTI ENERGETICI PER LE AZIENDE

(2022 VS 2021, VALORI %)

<INFLAZIONE = INFLAZIONE

Trail +10%
eil +24%

Meno
del +10%

Trail 25%
eil49%

>INFLAZIONE

Tra il 50%
eil 74%

Trail 75%
eil100%

Non &
aumentata

Oltre
il doppio
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Fonte: elaborazione The European House su survey alle imprese italiane del F&B, 2023



VIR TUTTOFQOD  ISSAPULIRE

TUTTOFOOD
E ISSA PULIRE

UNA COMBO
DI SUCCESSO

8 Tempo di lettura: 6 minuti

PER LA PRIMA VOLTA SONO ANDATE IN SCENA

IN CONTEMPORANEA TUTTOFOOD E ISSA PULIRE,
PUNTI DI RIFERIMENTO PER IL MONDO HORECA.
UNA ROTTA DA SEGUIRE

#f&b #ospitalita #igiene




ue fiere, in contempora-
D nea. Da una parte Tuttofo-

od, storica manifestazione
punto focale per I'F&B italiano e
mondiale; dallaltra ISSA PULIRE,
fiera internazionale leader per
il comparto della pulizia e sa-
nificazione professionale, oggi
sempre piu protagonista dell'at-
tenzione e della sensibilita di
tutto il comparto del fuoricasa
italiano.
Un'inedita combo, tenutasi a
maggio presso il polo fieristico
di Rho Fiera a Milano, che se-
gna una rotta virtuosa per tutto il
comparto dell'ospitalita, unendo
elementi diversi eppure sinergi-
ci con lobiettivo di far crescere
qualita ed efficienza a 360 gradi.

PROSPETTIVE | EVENTI ‘

Al

UNA SCELTA VINCENTE

L'edizione 2023 di L{VARKeIZeIelY),
rafforzata dalla recente alleanza
strategica tra Fiera Milano e Fiere
di Parma, si € chiusa con oltre 83
mila presenze di visitatori profes-
sionali, imponendosi come una
delle edizioni piu partecipate di
sempre. Con numeri importanti
anche sul fronte internazionale,
che hanno fatto registrare un 20%
delle viste, da 132 Paesi, con de-
legazioni da tutti e 5 i continenti.
Quattro giorni di scambi e incon-
tri d'affari organizzati quest’anno
secondo un nuovo concept espo-
sitivo, diviso per macroaree che
rispecchiano la logica della distri-
buzione: Fresco, Largo consumo

L'inaugurazione dell'edizione 2023 di ISSA PULIRE

TUTTOFOOD - CIBUS
PARTNERSHIP STORICA

Punto di riferimento per il set-
tore F&B, TUTTOFOOD e¢ la fiera
b2b per l'ecosistema agro-a-
limentare nazionale e interna-
zionale. A marzo 2023 é stata
siglata una storica partnership
tra Fiera Milano e Fiere Parma

PROSSIMA EDIZIONE
5-8 maggio 2025
FEENIER U

confezionato e Surgelato-ittico.
Una scelta vincente che ha reso
pitu semplice ed efficace lespe-
rienza di vista, facilitando l'esplo-
razione e la scoperta di nuovi
brand e nuovi prodotti.
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DECISIONE STORICA

Numeri di successo anche per
EEY.NMEVIRINE che dalla stori-
ca sede di Verona €& sbarcata
quest’anno per la prima volta a
Milano. 373 espositori, di cui 104
nuove presenze, provenienti da
21 paesi, e oltre 20 mila presen-
ze, in netto aumento sia rispetto
alledizione del 2021 sia nei con-
fronti, dato ancor piu significati-
vo, di quella del 2019. Un risulta-
to importante che segna anche
il ritorno degli operatori esteri,
il 33,45% delle presenze totali.
«Eravamo certi che lo sposta-
mento a Milano avrebbe contri-
buito a far crescere la fiera ISSA
PULIRE e cosi e stato — ha com-
mentato Toni DAndrea AD di ISSA
PULIRE Network. — L'entusiasmo
e la soddisfazione espressa da-
gli espositori sono la prova che
questa scelta coraggiosa sta
portando i frutti desiderati. Que-

ISSA PULIRE, 26° EDIZIONE

ISSA PULIRE NETWORK rappre-
senta la pill grande piattaforma
internazionale riferita alle fiere
per il cleaning professionale, il
facility management ed eventi
formativi per professionisti di
alto livello. E costituita da ISSA
e Afidamp, le associazioni di
riferimento a livello mondiale e
nazionale.

PROSSIMA EDIZIONE
2025
Fieramilano Rho

sta edizione determina lavvio
di un nuovo corso che comincia
proprio con questa edizione e
che punta alla realizzazione di un
progetto d'integrazione, di inter-
nazionalizzazione e di crescita
sempre maggiore».

NOVITA DI PRODOTTO

Numerose le novita di prodotto
e le soluzioni di settore presen-
tate ed esposte in fiera. Con una
grande attenzione all'innovazio-
ne in termini di sostenibilita, con
packaging e processi, nuove ri-
cettazioni che anticipano le ten-
denze e rispondono alle esigen-
ze di consumo — dal plant-based
al ricco in proteine — e di formati
ad alto contenuto di servizio
che rispondono alla richiesta di
praticita degli stili di vita attuali.
Come testimoniato dai prodotti
presentati nell'ambito del
AT ET, realizzato in
collaborazione con GDOweek e
MarkUp.

BETTER FUTURE AWARD

Approfondimento alle pp. 34-35

Uno scatto di TUTTOFOOD, presso il polo fieristico di Rho Fiera a Milano

32



PROSPETTIVE | EVENTI ‘

PRODUCT OF THE YEAR

ISSA PULIRE 2023 ¢ stata inol-
tre animata dalla terza edizio-
ne del Premio “Product of the
Year”, che valorizza la ricerca e
innovazione nei diversi com-
parti del settore, conclusasi con
un ex aequo: XIBU 2WIPE hybrid
di Hagleitner Hygiene Interna-
tional GmbH, il primo dispenser
per salviettine umidificate ibrido
al mondo con sistema di ricari-
ca brevettato e una protezione
affidabile da contaminazione e
secchezza; e DRC300Z HEPA -
Cordless Robot Cleaner di Ma-
kita SpA, robot aspirapolvere
dotato di un sensore telecamera
per mappare le aree da pulire, in
grado di ricordare fino a 5 stan-
ze e fino a 10 mila mq.

folael

OLTRE 20 MILA
PRESENZE VISITATORI
PROFESSIONALI
ISSA PULIRE 2023

83 MILA
PRESENZE VISITATORI
PROFESSIONALI
TUTTOFOOD 2023

4 GIORNI
DURATA
TUTTOFOOD 2023

SOLUZIONI INNOVATIVE

Tra le corsie della fiera diver-
se soluzioni interessanti per il
comparto dell'ospitalita italia-
na. Come linnovativo sistema
a sacco continuo Saclo dell'a-
zienda lombarda Falcor, una
soluzione che mira a far rispar-
miare in termini di spesa e di
prodotto sprecato. Un sacco
per la spazzatura senza fine
che riduce al minimo lo spreco
di plastica (anche del 70%) e

3 GIORNI
DURATA
ISSA PULIRE 2023

'emissione di cattivi odori, ga-
rantendo un’igiene massima,
e che permette un risparmio
di tempo nel cambio del sacco
stesso. Con soluzioni pensa-
te anche specificatamente per
il mondo degli hotel. O ancora
la nuova salvietta rinfrescante
firmata Sydex, pensata per ri-
spettare al massimo I'ambiente,
in fibra naturale in carta, 100%
biodegradabile, compostabile
e flushable. Ideale anche per il
mondo della ristorazione.

O 75y
|

80%
VISITATORI ISSA PULIRE 2023
INTENZIONATI A PARTECIPARE
ALL'EDIZIONE 2025
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#eccellenza #sostenibilita #premi

8 Tempo di lettura: 4 minuti

UN PROGETTO DEDICATO
ALL'HORECA VINCE

IL BETTER FUTURE
AWARD 2023

BETTER FUTURE AWARD

S UTTOFOOD
N ILAMNO

GDOWEER

C onsegnato nellambito di
Tuttofood e giunto alla sua
seconda edizione, il pre-
mio Better Future Award 2023
ha visto quest'anno protagoni-
sta anche il settore dell’'Horeca. Il
premio, che valorizza l'eccellenza
e laricerca delle aziende nellam-
bito alimentare, prevede tre ca-
tegorie: Innovazione, Packaging,
Etica e Sostenibilita. E proprio in

IL RICONOSCIMENTO CHE quest'ultima categoria che il pro-
VALORIZZA L'ECCELLENZA getto firmato da Pastificio Zini
ALIMENTARE E LA RICERCA Prodotti Alimentari, dedicato al
fuoricasa e mirato a promuove-
DELLE AZIENDE HA PREMIATO’ re la produzione e distribuzione
TRA GLI ALTRI, UN PROGETTO di grano antico a kmO con filiera
DEDICATO AL FUOR|CASA, 100% italiana, si & aggiudicato il
FIRMATO PASTIFICIO ZINI primo posto ex aequo, sul gradi-
no piu alto dei premiati insieme a

Campo d’Oro.
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“IL PREMIO
VALORIZZA
AZIENDE CHE Sl
SONO DISTINTE
PER INNOVAZIONE
SOSTENIBILITA E
PACKAGING"

PER UN FUTURO MIGLIORE

Un premio che sottolinea I'impe-
gno profondo di molte aziende
italiane per un futuro piu sosteni-
bile ed equo, per un futuro, in al-
tre parole, migliore. Dalla catego-
ria Innovazione che valorizza la
ricerca di aziende che si sono di-
stinte nello sviluppo di huovi pro-
dotti in grado di garantire presta-
zioni migliori e pil competitive,
alla categoria Packaging che ha
valutato la qualita progettuale del
confezionamento nelle dimensio-
ni comunicative e funzionali con
grande attenzione per 'ambiente.

ETICA E SOSTENIBILITA

Fino alla categoria Etica e So-
stenibilita, che focalizza latten-
zione su uno degli elementi oggi
fondamentali per la filiera e per |l
consumatore finale. La giuria di
esperti ha premiato le aziende
maggiormente attive in ambito
CSR (Responsabilita Sociale del-
le Imprese), che si sono distinte
sul piano dei processi industriali
e di filiera, pratiche green, territo-
rio-comunita, education, lavoro,
salute, minoranze e societa.

O IL PREMIO
Il Better Future Award,
alla sua seconda
edizione, valorizza
I'eccellenza alimentare
premiando aziende
che si sono distinte per
innovazione sostenibi-
lita e packaging. Viene
consegnato nel corso
di Tuttofood, a Milano.

~TER FUTURE AWARD

I VINCITORI

Ad aggiudicarsi il primo premio
per le singole categorie sono sta-

ti: (BT qilateWAnY, il cui progetto &
stato uno dei pochissimi candida-
ti al premio rivolti al settore Ho-
reca, ex aequo con Campo D'oro
(Categra Etica e Sostenibilita),
rispettivamente con un proget-
to di filiera grano antico a kmO
100% italiana e con un progetto
Carbon Neutral; Caffé Borbone
ex aequo con Mancuso Vincenzo
& C., rispettivamente per la cap-
sula dalluminio Rotonda di Caffe
Borbone e del gelato “Zero” dedi-
cato al trend salutista (Categoria
Innovazione); Molio Naldoni, per
la farina di gran tenero tipo 0, ex
aequo con Pastificio Riscossa F.I-
li Mastromauro per il packaging
della pasta Riscossa Premium
(Categoria Packaging).

ILPROGETTO

Il progetto di Pastificio Zini, vin-
citore del Premio “Etica e Soste-
nibilita”, prevede una partner-
ship sul territorio di riferimento,

a Cesano Boscone (Lombardia),
per la semina di Grano Antico
Senatore Cappelli e la relativa
produzione e distribuzione, con
filiera 100% italiana, di gnoc-
chetti freschi e surgelati, dedi-
cata al fuoricasa.
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Gusto e relax, a due passi dal mare

di Lorena Tedesco

#chef #hotel #ACDH
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di Lorena Tedesco

#chef #hotel #ACDH
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GUSTO E RELAX,

A DU

= PASSH

DAL MARE

ORGANIZZAZIONE, PIANIFICAZIONE E UN BUON RAPPORTO
CON LA BRIGATA. ECCO LA FORMULA VINCENTE PER OFFRIRE
UN'ESPERIENZA CULINARIA UNICA

JExperience Hotel Corte
Bianca si trova lungo la co-
staorientale della Sardegna,

a Marina di Cardedu, in Ogliastra,
riconosciuta come una delle 5
“Blue Zone” mondiali, ossia un ter-
ritorio dove vivono le persone pil
longeve al mondo. Il resort 4 stelle
fa parte del Gruppo Bovi's Hotels
Sardinia, appartenente a una fa-
miglia di albergatori proprietari di
diverse strutture turistiche, come

Ci spiega Francesco Bovi, attual-
mente alla guida del Gruppo insie-
me ai cugini. «Noi nasciamo come
albergatori negli anni '60 con mio
nonno Giuseppe Bovi e mia nonna
Romana Manzi, quando viene co-
struito uno dei primi alberghi del-
la costa orientale della Sardegna,
I'Hotel La Bitta. Nel 1983, il nonno
costruisce un altro albergo, I'Hotel
Club Saraceno, a poca distanza
dal precedente, di recente ogget-

to di un totale rinnovamento e di
un riposizionamento sul mercato.
Nel 2017, con lavvento della ter-
za generazione (di cui Francesco
fa parte, ndr) si decide l'acquisto
dell’Hotel Corte Bianca, che viene
ristrutturato e ampliato e, da pic-
colo albergo per famiglie, diventa
un hotel con formula “Adults only”,
determinando cosi 'assegnazione
delle nostre strutture a segmenti
di vendita differenti».

Mauro Pischedda, Executive Chef dell’Experience Hotel Corte Bianca, Bovi's Hotels Sardinia
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SAPORI DI CASA NOSTRA

Alla guida del comparto per lari-
storazione dell’Hotel Corte Bian-
ca ¢ lo chef ogliastrino Mauro Pi-
schedda. Classe 1975, di Loceri
(Nu), si diploma all'alberghiero di
Roccaraso (Aq) e fa esperienza
presso gli hotel e i ristoranti del-
la localita sciistica. Dopo qual-
che anno di esperienze in ltalia,
torna in Sardegna dove, per 2
stagioni estive, lavora allHo-
tel La Bitta di Arbatax, gestito
allora da Sergio Bovi, padre di
Francesco, attuale General Ma-
nager della catena Bovi's Hotels.
Continua poi la sua esperienza
in varie localita sarde, come San
Teodoro, Costa Smeralda e Gal-
lura, presso rinomati alberghi e
ristoranti. Riapproda in Ogliastra
nel 2018 come responsabile di
cucina alllHotel Corte Bianca,
proseguendo nel suo percorso
di formazione e scambio cultu-
rale con altri chef. «La mia filo-
sofia in cucina - spiega Mauro
- si basa sulla lavorazione di
materie prime di qualita e pro-

dotti freschi, da mantenere il piu
possibile puri, senza sottoporli a
eccessive trasformazioni. Il mio
piatto deve essere “pulito” e tut-
ti gli ingredienti riconoscibili sia
alla vista, sia al palato, ognuno
contraddistinto dal suo proprio,
intrinseco sapore, senza “con-
taminazioni”. Per me il valore
della freschezza, intesa come
pura genuinita, & fondamenta-
le. A questo concetto ci siamo
avvicinati anche con le cotture,
prediligendo quelle a bassa tem-
peratura e il sottovuoto, cosi da
mantenere pilu integro il gusto.
Ovviamente tendo a dare sem-
pre la priorita a prodotti stagio-
nali e del territorio: ci rifornia-
mo, infatti, da diverse piccole
aziende locali e io stesso vado
a scegliere le materie prime, dal
pesce, alla carne, alle verdure.
La priorita va ovviamente al pe-
sce, di cui offriamo due menu,
1 ala carte e 1 a la carte alber-
ghiero, che cambia giornalmen-
te con una proposta che spazia
da piatti della tradizione sarda a
presentazioni pit innovative».

ORGANIZZAZIONE INTERNA

L'hotel vanta due punti bar, con
uno snack menu a base di pani-
ni e insalatone, e due ristoran-
ti: il Centrale, piu elegante, che
accoglie gli ospiti per cena, e |l
Beach Grill Restaurant, in esta-
te sempre aperto a pranzo e per
cene allaria aperta. Nella sala
centrale del ristorante interno
viene servita anche la colazione
a buffet, che comprende pro-
dotti bio e del territorio sia dolci,
sia salati, in particolare I'angolo
dei salumi e dei formaggi sardi,
molto apprezzati. Per quanto
riguarda il pane e i prodotti per
la panificazione viene fatto qua-
si tutto internamente. «Il nostro
territorio & fortemente lega-
to alla tradizione panificatoria,
per questo motivo creiamo ogni
giorno dei pani differenti per i
nostri ospiti, per far scoprire le
nostre peculiarita e incontrare i
gusti degli ospiti internazionali».
L'hotel dispone, inoltre, di una
SPA di 6500 mqg che offre un
servizio di ristorazione salutare,

ASSOCIAZIONE
CHIEF
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in linea con i trattamenti e i pro-
tocolli di benessere per gli ospiti.

IL VALORE DELLA GENUINITA

In merito alla gestione della cu-
cina e del Food&Beverage dopo
il Covid, Mauro chiarisce: «Dopo
la pandemia le cose sono molto
cambiate e in meglio, secondo
me. Siamo tornati indietro nel
tempo e abbiamo ripreso a cer-
care la semplicita, la genuinita,
cercando di evitare le cose ar-
tefatte, complicate, quei piatti
ricchi che diventano un eccesso.
C'e€ molta ricerca per le specia-
lita locali, del territorio, molto
apprezzate dai nostri clienti.
Inoltre, si va sempre di piu ver-
so l'uso della tecnologia, tramite
macchinari sempre pil innovativi
che senzaltro aiutano nel lavo-
ro, abbreviando anche i tempi
di lavorazione. Invece, per fare
fronte a problemi attuali, come
linflazione e i notevoli rincari

delle materie prime, siamo molto
attenti ad evitare qualsiasi tipo di
spreco, cercando di utilizzare al
meglio tutti gli ingredienti senza
mai abbassare la qualita e cer-
cando di contenere, il piu possi-
bile, un rialzo dei prezzi».

UN TOCCO PERSONALE

«0ggi, piu che in passato, I'Exe-
cutive Chef deve possedere spe-
cifiche competenze e una gran-
de conoscenza: non bisogna mai
fermarsi, occorre sempre andare
avanti. Ci vuole curiosita, voglia
di imparare e di stare sempre al
passo con i tempi. Cercando di
circondarsi di ragazzi che abbia-
no passione per questo lavoro e
voglia di crescere con te. Ho un
ottimo rapporto con la mia bri-
gata, composta da 20 ragazzi,
cerco di capirne le esigenze e di
scoprire la specifica potenzialita
di ognuno per farne un punto di
forza e farlo crescere. La nostra

idea & di costruire una brigata
che resti nel tempo, come zoc-
colo duro di una cucina di qualita.
Anche perché, per il 90% siamo
tutti di questa zona e quindi qui &
come essere a casa».

CLIENTELA ED EVENTI

Essendo un albergo stagiona-
le, aperto da meta aprile a fine
ottobre, accoglie una clientela
composta per il 90% da stranie-
ri, prevalentemente da Germania,
Austria, Svizzera e Francia men-
tre gli italiani arrivano solo tra lu-
glio e agosto. Il compito di Mauro
non si limita solo alla cucina, ma
anche alla gestione dei nume-
rosi eventi, che segue insieme a
Francesco Bovi. «Qui da noi si or-
ganizzano diversi eventi, in parti-
colare matrimoni, dove possiamo
mettere le nostre esperienze e le
nostre realizzazioni a disposizio-
ne degli ospiti che ci scelgono,
tra cui anche molti stranieri».

@ LARICETTA
BY CHEF MAURO PISCHEDDA

FREGULA ARTIGIANALE CON COZZE,
VERDE DI ZUCCHINA E BUCCIA DI LIMONE

| passaggi:

In una padella rosolare aglio, olio, peperoncino e gambi del
prezzemolo, aggiungere le cozze, un mestolo diacqua e
coprire. Quando le cozze si sono aperte togliere dal fuoco,
filtrare il liquido di cottura e sgusciarle, tenendone alcune a
mezzo guscio per la decorazione. Lavare bene le zucchine,
ricavarne la parte verde, tagliare a dadini, spadellare veloce-
mente con un filo di olio e raffreddare subito per mantenerle
verdi. In un tegamino tostare la fregula con un filo di olio,
aggiungere poco alla volta il liquido di cottura delle coz-

ze, girando di tanto in tanto. A meta cottura aggiungere le
cozze sgusciate, le zucchine e ultimare la cottura. Quando
la fregula é cotta, finirla con una grattata di buccia di limone
e lasciare riposare per qualche minuto. Servire con qualche
foglia di prezzemolo fresco, le cozze mezzo guscio e un filo

di olio a crudo.

Abbinamento:
Un calice di Vermentino Lanura
(Tenute Perda Rubia di Cardedu)
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QUATTRO PROFILI PROFESSIONALI PER
QUATTRO AREE DI COMPETENZA.

ECCO | NUOVI DELEGATI REGIONALI AIFBM.
PUNTO DI RIFERIMENTO PER STRUTTURE
ALBERGHIERE E RISTORATIVE ITALIANE

#aifbm #territorio #manager

8 Tempo di lettura: 4 minuti

oltivare la cultura del
F&B Management di
qualita. E questo l'obiet-

tivo che AIFBM persegue fin
dalla sua nascita. Potenziare
le competenze, la professio-
nalita, le attitudini e la men-

talita di una figura chiave per il
settore ristorativo italiano, I'F&B
Manager, che sta vivendo oggi
in Italia una forte crescita ma
che non & ancora stato messo a
fuoco correttamente.

Per questo & nata la nuova figu-

ra del “Delegato regionale”, vero
e proprio ambasciatore del F&B
Management, punto di riferimen-
to sul territorio per le strutture
alberghiere e ristorative italiane.

Ecco i quattro delegati, operativi
per area di competenza.
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AIFBM Q

AIFBM

L'Associazione Italiana
F&B Manager ha lo scopo
di elevare il livello ed il
prestigio professionale dei
F&B MANAGER, nonché
di contribuire al costante
aggiornamento e alla cre-
scita della categoria

GIOVANNI LE MURA

L 4
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AREA | LAGO DI GARDA E TRENTINO

FRANCESCO SAGLIOCCO

Affermato a livello nazionale ed internazionale
nel settore dellhospitality allinterno di impor-
tanti e prestigiosi hotel, Francesco Sagliocco
ha alle spalle una lunga carriera di succes-
so con esperienze nel mondo del turismo e
dell'hotellerie di lusso. Anche alla guida del
comparto F&B, in strutture come il 5 stelle
svizzero Swiss Diamond Hotel, Palazzo Parigi
Milan Hotel & Grand Spa o il Terme di Saturnia
SPA & Golf Resort Natural Destination, 5 star,
LHW Resort.

Da chef de rang a maitre, lungo una carriera
gli ha permesso di comprendere i diversi tas-
selli del mosaico del F&B Management e che
annovera anche una vasta esperienza nel Ge-
neral Management Department. Un successo
fondato su una curiosita e voglia di imparare
costanti.

«Essere aggiornati — sottolinea Sagliocco - &
oggi ormai cruciale, per tutti i profili. Anche per
il mondo del F&B, in costante evoluzione. In un
mercato competitivo come quello odierno &
necessario lavorare molto sulle competenze. I
F&B Manager & una figura in crescita. Che deve
essere perd ancora ampliata. In Italia c'& an-
cora molta differenza tra F&B Manager e F&B
Manager. A seconda delle realta nelle quali si
€ operato. La parte teorica & ancora molto ca-
rente. AIFBM in questo pud essere una chiave
di volta. Una portatrice di know how prezioso
attraverso le esperienze e le best practice dei
grandi professionisti».

WAL avantan

EUROSTARS
HOTEL EXCELSIOR

sk

AREA | NAPOLI E COSTIERA AMALFITANA
MARIO VOLPE

Inizia giovanissimo in vari ristoranti e dopo il di-
ploma conseguito presso un istituto alberghie-
ro entra in hotel di lusso italiani ed europei dove
ha potuto mettere radici in tutti i reparti del F&B
sperimentando i diversi ruoli: commis di sala e
chef de rang al River Restaurant del Grand Ho-
tel Savoy di Londra nel 1987, poi chef de rang
e Barman in vari hotels stagionali (Grand hotel
“Imperale Palace” di Santa Margherita Ligure,
“Palace Bron” di Courmayeur, Hotel Cristal in
Val Senales, etc.); in seguito ha ricoperto il ruo-
lo di barman unico del Roof Garden “La Pergo-
la” del Cavalieri Hilton di Roma nel 1994-95.
Dal 1995 fino al 2002 capo barman dellHotel
“Holiday Inn Resort” (I.H.G.) di Castel Voltur-
no, dove ha intrapreso il primo incarico di di-
retto assistente della Direzione nello sviluppo
del F&B Department e con frequenti mansioni
di Duty Manager. Quindi il ruolo di F&B. Mana-
ger al Parco dei Principi di Sorrento e quello di
Restaurant Manager a Roma. Dal 2007 ¢ F&B
Manager-Sales Executive dellHotel Excelsior
di Napoli.

«In AIFBM si lavora molto sulla formazione, c'&
una rete che motiva chi fa questo lavoro e tutto
cio permette di far progredire davvero questa
figura professionale. Una figura che sta cre-
scendo ma che deve ancora essere fatta co-
noscere al mondo imprenditoriale dellospitalita
italiana. Cerchero di portare qui a Napoli corsi
di aggiornamento e formazione per renderli di-
sponibili alla nostra realta territoriale»

a4
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AREA | SICILIA

GIOVANNILE MURA

Dopo alcune esperienze come gestore di di-
verse attivita ristorative ed event planner, ini-
zia la carriera all'interno del mondo alberghie-
ro, prima come economo poi come Assistant
F&B Manager lavorando in resort 4 e 5 stelle
tra Sardegna e Piemonte. Ha ricoperto il ruolo
da Manager al Four Points by Sheraton di Bol-
zano coordinando oltre alla ristorazione interna
anche la sezione F&B del MEC, il grande cen-
tro congressuale collegato direttamente con la
struttura. Segue quindi il progetto Mira Hotels
prima nel 5* Borgo di Luce Monasteri vicino Si-
racusa per poi l'anno successivo coordinare i 4
resort della compagnia, tre dei quali Golf resort
(4 e 5 stelle), come corporate F&B.

Da novembre ricopre il ruolo di F&B Manager al
Grand Palladium Hotel Sicilia a Campofelice di
Roccella (PA), struttura 5* in modalita All Inclu-
sive con 4 Ristoranti, 7 Bar e comparto MICE.
«Una realta che mi ha permesso di applicare a
pieno la mia filosofia di lavoro che mira a va-
lorizzare quotidianamente lo staff, elemento
fondamentale per creare strutture ristorative
solide, e di dare massima attenzione ai piccoli
dettagli che oggi fanno davvero la differenza».
«Sono onorato di poter ricoprire il ruolo di De-
legato regionale per AIFBM con lobiettivo di
contribuire a sviluppare una mentalita mana-
geriale, in ambito F&B, all'interno di una regio-
ne a vocazione fortemente turistica dove pero
molte strutture non sanno ancora bene cosa
sia realmente un F&B Manager».

AIFBM Q

AREA | COSTA TOSCANA

DANIELE ARZILLI

Fin da giovanissimo inizia la carriera in impor-
tanti ristoranti e hotel in Italia e all'estero affian-
cando prestigiosi Chef. Inizia come commis di
cucina nel lontano 1989 fino a diventare Chef
nel 1996. Durante le sue esperienze ha fre-
quentato corsi sul management della ristora-
zione e ha avuto il piacere di collaborare con
veri professionisti del settore dai quali ha ap-
preso metodologie che gli hanno dato le basi
per una solida crescita professionale.

Ha ricoperto anche il ruolo di docente in vari
istituti alberghieri, esperienza che gli ha per-
messo di essere a contatto con ragazzi giova-
ni, di altra mentalita, facendogli capire quanto
il mondo del lavoro sia cambiato. Da 10 anni
lavora presso il Park Hotel Marinetta, struttura
con 150 camere, 4 ristoranti, 4 bar e comparto
Mice. Allinterno di questa struttura ha ricoper-
to il ruolo di Chef, F&B Manager e attualmente
e 'Executive Chef.

«ll mio pallino principale sono i numeri, sono cid
che ti permette di avere il controllo e il qua-
dro generale di tutte le varie situazioni. Credo
inoltre molto nel team work. Avere un team af-
fiatato e felice di lavorare vuol dire avere sicu-
ramente dei clienti soddisfatti della loro espe-
rienza. Entrare a far parte dellAIFBM per me &
un sogno che si realizza. Spero di poter diffon-
dere limportanza del F&B Manager, nellarea
a me assegnata, in modo di portare un po’ di
professionalita a questo settore, che in certe
aree ancora scarseggia».
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HMF 2023 Q

HOSPITALITY MANAGEMENT

DAL 19 AL 21 NOVEMBRE

A MILANO S| TERRA HMF 2023.
DEDICATO A F&B MANAGER,
DIRETTORI DALBERGO, CHEF
D'HOTEL, MAITRE, BAR MANAGER
E PROFESSIONISTI DELLA
RISTORAZIONE DI CATENA

#aggiornamento
Hrete

#business

8 Tempo di lettura: 3 minuti

gement Forum, punto di riferimento del F&B Ma-

nagement italiano organizzato dallAssociazione
Italiana Food&Beverage Manager, torna da domenica
19 a martedi 21 novembre 2023, presso il 5 stelle Melia
di Milano.

I J11° appuntamento con HMF — Hospitality Mana-

“UN MOMENTO DI INCONTRO,
CONFRONTO E CRESCITA
PROFESSIONALE DI RESPIRO
INTERNAZIONALE"

FORUM 2023

EDIZIONE 2023

Tra le novita la presenza di F&B
Manager e professionisti italia-
ni che oggi operano in strutture
estere, dall’Europa agli Stati Uniti,
per offrire occasioni di incontro e
confronto sulle best practice del
F&B Management e dellospitalita
a 360 gradi.

Tavole rotonde, incontri dedicati
al business, panel di settore. Con
l'obiettivo di far crescere la profes-
sionalita del comparto dellospita-
lita italiana e mettere in dialogo
diretto aziende e professionisti
dellhotellerie e del F&B.

UNA NUOVA MENTALITA

“Ingegneri dellospitalita” € il titolo
dell'edizione 2023. Una definizio-
ne che vuole mettere l'accento su
un cambio di mentalita necessa-
rio. «Occorre dedicare tempo alla
formazione, alladdestramento, al
coaching — sottolinea Claudio Di
Bernardo, Presidente AIFBM - e
cominciare a usare termini nuo-
vi». Per rispondere con efficacia
allurgente bisogno di crescita e
identita professionale di tutto il
comparto.

DOMENICA 19 IL MEETING HMF
MARTEDI 21
NOVEMBRE 2023 * FORMAZIONE E AGGIORNAMENTO
* TREND E DATI DI SETTORE
. * RETE E CONNESSIONI N
Q@p HOTEL MELIA,MILANO | . ;NcONTRIB2B E SPEED DATE aadihg
AIFBM

46



V3

HOSPITALITY
MANAGEMENT

\ EORUIN
INGEGNERI

TRE GIORNI DI FORMAZIONE
E NETWORKING

DEDICATI Al MANAGER
DELL'OSPITALITA

E DELLA RISTORAZIONE

SSSSSSSSSSS
ITALIANA

FOOD

BEVERAGE
MANAGER



AR

ASSOCIAZIONE

FARE CARRIERA NEL | FS®D
F&B MANAGEMENT | st

AL VIA LA SECONDA EDIZIONE
DEL CORSO EXECUTIVE IN
FOOD & BEVERAGE MANAGEMENT

8 Tempo di lettura: 4 minuti

#academy #corso #formazione

si nei primi mesi del 2023, torna a ottobre il

Corso Executive in Food & Beverage Manage-
ment, organizzato da AIFBM Academy e dedicato
allalta professionalizzazione di una figura sempre
pil determinante per efficientare l'offerta ristorativa
del segmento Horeca. AIFBM rinnova cosi uno stru-
mento prezioso specificatamente pensato da profes-
sionisti del settore per portare valore e contribuire ad
accelerare il proprio percorso di carriera nel Food &
Beverage Management.

Dopo il successo della prima edizione, tenuta-

O
|

~ STRUTTURA DEL CORSO

12 INCONTRI
a cadenza settimanale

72 ORE

totali di formazione

ORE 9.30-17
(6 ore dilezione)
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DOCENTI OPERATIVI
NEL SETTORE

Elemento chiave del corso Exe-
cutive € la presenza in veste di
docenti di professionisti quali-
ficati attivi nellambito di riferi-
mento: F&B Manager, Chef&B,
F&B Corporate con esperienza
e operativi in strutture di pre-
stigio. Un valore aggiunto che
permette di trasmettere ai par-
tecipanti conoscenze teoriche
ma anche concrete, tarate sul-
le necessita odierne. Tutti gl
argomenti sono, infatti, affron-
tati con taglio operativo e per
ogni modulo i docenti incarica-
ti porteranno in aula la concre-
tezza di esempi reali, nonché
le loro esperienze nel settore.

METODO INNOVATIVO
E MENTORING

Il Corso € aggiornato con le piu
recenti novita in tema di F&B
Management. La metodologia
didattica & di tipo interattivo,
affiancando metodi innovativi
a tecniche formative classi-
che, strutturate lungo l'arco di
11 giornate full time e una gior-
nata conclusiva di “business
game”, strumento molto effi-
cace per mettere a regime le
competenze acquisite.

La partecipazione € a numero
chiuso in modo da offrire l'op-
portunita di un confronto di-
retto con gli esperti AIFBM e
prevede anche un programma
di Mentoring.

CALENDARIO INCONTRI

OTTOBRE
3,11,17,24, 31

NOVEMBRE
7,14,22,28

DICEMBRE
5,12,19

AIFBM | ACADEMY Q

TEMATICHE

Tra gli argomenti trattati ele-
menti di strategia di vendita,
swot analysis, revenue mana-
gement, F&B cost, labour cost,
gestione del magazzino, menu
engeneering, baqueting kit, bar
management, wine manage-
ment, seo & digital marketing,
reputational management, ge-
stione del personale e soft skKill.

“UN CORSO TENUTO
DA F&B MANAGER
OPERATIVI'IN GRADO
DI FORNIRE RISPOSTE
TEORICHE MA ANCHE
OPERATIVE”

Roberto Santarelli

Iscriviti
alla newsletter
AIFBM
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ARREDAMENTI

Flower Burger

La prima veganburgheria
gourmet al mondo

Nasce nel 2015 a pochi passi da Porta
Venezia Flower Burger, la prima vegan-
burgheria gourmet di Milano: una nuova
meta per gli appassionati di burger, per
i vegani o semplicemente per chi non
sa resistere alle mode e vuole provare
nuovi saporil

Uno spazio nato dall'idea di Matteo
Toto, giovane imprenditore che ha intra-
preso un viaggio che parte da Varsavia
dlla scoperta di gusti e sapori in equi-
librio tra lo spirito salutista e gli amanti
delle salse per creare il punto di incon-
fro perfetto tra I'namburger e la cucina
vegana.

Una volta varcata la soglia dei locali
FLOWER BURGER si & accolti da un'at-
mosfera friendly che ammicca dalla
cultura dei “figli dei fiori". Non sard raro
sedersi al tavolo con altri ospiti in uno
spirito di condivisione e allegrial

| locali ospitano alle pareti grafiche
colorate e psichedeliche di Yellow Sub-
marine, mescolate con arredi in legno
naturale e ferro smaltato. Dietro ad una
tenda colorata anni ‘70 si trova la cuci- ! E 2
na: un vero laboratorio a vistal Un’espe- i ! 4 IN A GARDEN,

rienza culinaria divertente e sana che : / S 3 \/ ; | § Like & couple o
parla di emozioni e creativitd... natural \ - . HEDS - © (@, 4 OF VEGETABLES

homemade happiness! = g

AFA ARREDAMENTI
Via Tavollo 540 - 47842
San Giovanni in Mar. RN - ITALY
Telefono: +39 0 541 955207
www.afa.it - info@afa.it
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di Claudio Di Bernardo

#analisi #strumenti #soluzioni

g Tempo di lettura: 7 minuti

LA SWOT ANALYSIS
PARTE 2

IDENTIFICARE L'EFFICACIA DEL PROPRIO BUSINESS TRAMITE
LA VALUTAZIONE DELLE OPPORTUNITA E DEI RISCHI
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ella prima parte dell’'ar-
Nticolo, in cui abbiamo

introdotto il metodo
dell’analisi SWOT, abbiamo
spiegato quanto sia neces-
sario avere ben chiari gli
obiettivi aziendali e gli stru-
menti necessari per raggiun-
gerli attraverso un’‘opportu-
na pianificazione.
La SWOT ANALYSIS consen-
te infatti di scoprire quale sia
il vero potenziale del proprio
ristorante, identificandone i
punti di forza e di debolezza,
i rischi e le opportunita, ana-
lizzandone le performance
nel breve e nel medio perio-
do. In questa seconda par-
te, non resta che capire chi,
quando e come dovrebbe
farla e in che modo utilizzarla
efficacemente.

IL MOMENTO GIUSTO

L'analisi Swot dovrebbe es-
sere fatta nel momento in cui
si vuole identificare l'efficacia
del business futuro o quando
si vuole analizzare un‘attivita

(9

gia esistente; quando si de-
vono valutare i benefici e i ri-
schi dell'investimento, trovare
una soluzione di fronte a un
nuovo concorrente, o, infine,
se si vuole rivedere la propria
organizzazione aziendale. In
queste e in altre situazioni, la
Swot Analysis aiutera a deter-
minare quanto sia competitiva
un‘azienda e quali siano i suoi
punti deboli e irischi, per bloc-
carli con nuove opportunita.

PER UN UTILIZZO EFFICACE

Come imprenditori siete chia-
mati continuamente ad asse-
gnare delle priorita e ad as-
sumere decisioni difficili sullo
stanziamento delle risorse. E
in questo contesto che l'ana-
lisi SWOT vi aiuta a determi-
nare in quali aree indirizzare
la vostra energia e le risorse
a vostra disposizione. Se sie-
te agli inizi, nella fase di pia-
nificazione condurre un’‘analisi
SWOT puo darvi un vantaggio

competitivo.

-
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| PROTAGONISTI

Sia i titolari di nuove attivita,
sia quelli di attivita gia avviate
dovrebbero condurre un‘ana-
lisi SWOT; per questi ultimi, la
cadenza consigliata per con-
durre l'analisi SWOT & annuale.
Considerate lanalisi come una
valutazione periodica dello sta-
to dell'attivita: vi permettera di
evitare gli intoppi, lavorare sui
cambiamenti o miglioramenti ne-
cessari e prendere decisioni piu
lungimiranti nel corso dell'anno.

| PASSAGGI FONDAMENTALI

Un’analisi SWOT non ha valenza
scientifica: non esiste un modo
per misurarne laccuratezza o
l'attendibilita. Piuttosto € basata
sull'abilita di osservare e intui-
re i fattori interni ed esterni che
possono influire sull'attivita e, pil
che richiedere di formulare pre-
visioni accurate, richiede la co-
noscenza di cosa pianificare.
Ecco 5 passaggi da tenere in
considerazione:




HVIR™

STEP 1.
CREARE IL GRUPPO GIUSTO

Solitamente le decisioni di af-
fari importanti vengono as-
sunte dal titolare dell’azienda
o dai dipendenti con funzioni
dirigenziali. In caso di analisi
SWOT, pit ampio € il contributo
e migliore sara l'analisi.

STEP 2.
TENERE UNA SESSIONE
DI BRAINSTORMING

Se siete un piccolo team, invi-
tate tutti a partecipare insieme
a voi a una sessione di brain-
storming per elencare insieme
i punti di forza e di debolez-
za, le opportunita e le minacce

dell’azienda. Nei casi di team
piu numerosi, la soluzione mi-
gliore & chiedere ai partecipanti
di stilare e consegnare indivi-
dualmente le loro liste; in que-
sta fase non preoccupatevi di
quanto sia importante ciascuna
osservazione: l'obiettivo é rac-
cogliere piu dati possibile.

STEP 3.
RIEMPIRE | GAP

Una volta raccolte le idee di tut-
ti e ottenute 4 liste principali, &
tempo di riempire i gap: insie-
me al vostro team potete stabi-
lire quanto sia importante ogni
elemento della lista chiedendo
a ognuno di scegliere i 3 ele-
menti piu importanti per ogni

categoria. Potra cosi emergere
un ordine ricorrente, che vi in-
dichera su quali elementi foca-
lizzarvi.

BT E A che aiu-
tano a mettere in moto il
processo di brainstorming.

STEP 4.
DELIMITARE LE LISTE

Ora occorre scremare e delimi-
tare le liste ottenute nella ses-
sione di brainstorming, finché
non entreranno in una sola pa-
gina, se disposte in una matrice
2 x 2. Conviene vagliare le voci
in base a 2 criteri: forza e plau-
sibilita. Conservate, comunque,

ISTRENGTHS (punti di forza)

Cosa sappiamo fare?

Cosa facciamo meglio di chiunque altro?
Qual & il nostro vantaggio competitivo?
Cosa facciamo di unico rispetto agli altri?
Quali risorse abbiamo a disposizione?
Quali sono i vantaggi della nostra azienda?
Che vantaggi hanno i nostri dipendenti?
Quali sono le nostre maggiori risorse

Cosa amano i clienti della nostra attivita?

OPPORTUNITIES (opportunita)

Quali possibili cambiamenti normativi
potrebbero aiutare il nostro business?

Il mercato sta cambiando in modo
favorevole?

L'attuale economia avra un effetto positivo
sulla nostra azienda?

Quali opportunita non abbiamo ancora
sperimentato?

Quali nuove opportunita sono emerse?

Il costo delle nostre merci & in diminuzione?

WEAKNESSES (punti di debolezza)

In cosa non siamo abili?

In cosa i nostri competitor sono migliori?
Di cosa si lamentano i nostri clienti?
Quali svantaggi ha il nostro team?

Che ostacoli abbiamo?

Quali risorse ci mancano?

In cosa potremmo migliorare?

THREATS (minacce)

¥" Chi sono i nostri attuali competitor?
¥ Quali concorrenti appena entrati sul mercato

costituiscono una potenziale minaccia.

v Le dimensioni del nostro mercato sono in

decrescita?

Il settore sta cambiando in modo tale da
influire negativamente sulla nostra attivita?
Il costo delle nostre merci & in aumento?
Le normative stanno cambiando a danno
della nostra attivita?
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le liste integrali in quanto cid
che ora ha meno peso, in futuro
potrebbe diventare critico.

Esempio di ‘scrematura’ BER
lizzata per un ristorante situato
sul lungomare di una citta co-
stiera di 200mila abitanti, con
cucina mediterranea e capacita
di 80 coperti, in cui si eviden-
ziano i fattori selezionati come
i pitt importanti.

STEP 5.
CREARE DELLE STRATEGIE

In relazione a ciascun elemen-
to della lista finale, create una
strategia per sfruttare oppor-
tunita e vantaggi e fronteggia-
re minacce e punti di debolez-

STRENGTHS (punti diforza)

¥ Ha un eccellente fornitore di polpo pescato
nella stessa regione.

¥ E'in una ottima posizione in un luoga chiave
per la zona, tra i turisti e gli uffici della citta.

¥ Lasua cucina & di tipo "mediterranea", con
piatti di pesce e fruttl di mare, senza alcun
prodotto che lo differenzi dalla concorrenza.

OPPORTUNITIES (opportunita)

¥ Sono in costruzione molti edifici per uffici e
negozi commerciali nella zona.

¥ Latendenza degli afterwork si sta imponendo
nella zona e ci sono sempre pil manager che
vengono a mangiare al ristorante
I nuovi canali di pubblicita a pagamento
come Instragram e Pinterest possono essere
efficaci.

za. Queste strategie iniziali non
devono essere particolarmente
articolate, basta un piano d'a-
zione a grandi linee; potrete
decidere di espanderle succes-
sivamente.

PER UN SUCCESSO
DURATURO

Per concludere, senza dubbio
eseguire regolarmente lanali-
si SWOT non & un‘operazione
semplice o facile, ma & sicura-
mente molto vantaggiosa! Per-
ché vi evita il rischio di perdere
il contatto con la vostra attivita
e vi aiuta a mantenere stabile
il vostro successo, anche in un
mercato instabile come quello
della ristorazione.

WEAKNESSES (punti di debalszza)

v |l tasso di occupazione & basso il mercoledi
per il pranzo e il giovedi per la cena.

¥ Laloro brand image e I'ambiente del
ristorante sono un po’ antiguati.

¥ |l personale & poco preparato e attento ai
bisogni reali della clientela.

THREATS (minacce)

¥ Molti concorrenti stanno abbassando i prezzi
di vendita.

v |l sito web é difficile da utilizzare sui
dispositivi mobili, anche se il traffico mobile

¥ &in crescita.

¥ S5i tratta di una zona molto turistica, causa
vicino spiaggia, per cui appaiono sempre
nuovi ristoranti con cucina mediterranea e di

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

28

NEL PROSSIMO NUMERO:
Il Breakfast in hotel,

da servizio complementare,
a servizio ‘gourmet’ e nuovo
punto di vendita.
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di Claudio Catani

#gestione #f&b #strategie

g Tempo di lettura: 5 minuti

CREDITI FOOD
E CREDITI BEVERAGE

UN’ANALISI CRUCIALE PER CORREGGERE EVENTUALI STORTURE
NELL'IMPUTAZIONE DEI COSTI
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€ uno dei pilastri fondamenta-

li di una corretta gestione del
F&B management e dell’hospi-
tality management in generale.
Realizzare, dunque, in maniera
attenta, I'analisi dei crediti food e
di quelli beverage ha lo scopo di
“correggere” a livello economico
le eventuali anomalie nell'impu-
tazioni dei diversi costi di una o
dellaltra categoria.
Esistono, infatti, alcune dinami-
che che causano un mutamento
della natura di un costo correlato
a una categoria di prodotto una
volta che questo viene lavorato
e venduto.
Visto che uno dei pilastri del
controllo di gestione secondo |l

Imputare correttamente i costi

& quello di impu-
tare ad ogni ricavo il costo cor-
rispondente, & evidente quanto
questa procedura rivesta un’im-
portanza fondamentale nella
definizione del costo food e del
costo beverage.

STRUMENT!I | HOSPITALITY MANAGEMENT @

CANAPE SERVITE CON APERITIVO

Il ricavo dell'aperitivo € un ricavo
beverage mentre le canapée
rappresentano un costo food

LE AMENITIES DEGLI OSPITI

Torta per Compleanno,
Champagne in camera all'arrivo:
sono costi rispettivamente di food
e di beverage ma, in questo caso,
non generano alcun ricavo
corrispondente

BOTTIGLIE DI ACQUA MINERALE

o

Elementi beverage che vengono
serviti, pero, sul buffet delle
colazioni

Inquadra il QR CODE
per approfondire
il “metodo Usali”

METODO USALI

Lo Uniform System of Accoun-
ts for the Lodging Industry & un
metodo di gestione alberghiera
che consente di analizzare co-
sti e ricavi per centri di costo e
di ricavo.

La prima edizione dell'Usali fu
pubblicata nel 1926 dalla Hotel
Association di New York.
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S

LANALISI CORRETTA
Analizziamo ora gli esempi
concreti che abbiamo indi-
cato, per capire quale sia
la corretta gestione e im-
putazione dei singoli costi.

CANAPE

In questo caso per ogni ca-
napé servito abbinato all'a-
peritivo dovra essere redat-
ta la ricetta che restituira un
costo food. Alla fine del pe-
riodo di controllo sara suffi-
ciente moltiplicare i canapé
venduti insieme agli aperitivi
e registrare quel costo come
beverage invece che come
food. In questo modo al rica-
vo beverage saranno imputati
correttamente tutti i costi so-
stenuti per la generazione di
quel ricavo.

AMENITIES

Ognuna delle amenities degli
ospiti dovra essere corret-
tamente codificata. Immagi-
niamo che per il complean-
no festeggiato in albergo sia
previsto per i clienti residen-
ti l'amenity della bottiglia di
Champagne che identifiche-
remo con il codice COMPL1.
Questa bottiglia avra dunque
un costo beverage che, alla
fine del periodo di controllo,
verra imputato alla voce: “en-
tertainment/in house” nel fo-
glio di Sales & Marketing del
controllo di gestione Usali in
quanto questo costo non ha
generato alcun ricavo.

Q
BOTTIGLIE DI ACQUA

SERVITE SUL BUFFET
DELLE COLAZIONI

Le bottiglie vengono acqui-
state come un costo beverage
ma vengono servite alla cola-
zione che ha un ricavo food.
Anche qui alla fine del periodo
di controllo dovremo imputare
il costo delle bottiglie come
food e non come beverage.

SCOSTAMENTI PERICOLOSI

Le operazioni di cui sopra sono
essenziali in quanto permettono
di confrontare i ricavi con i propri
costi. Senza questa operazione
avremmo, nel caso per esempio
dei canapé, un costo food piu alto
del dovuto ed un costo beverage
pilu basso del reale. La certezza
del dato permette di concentrarsi
sugli effettivi scostamenti dovuti
ad inefficienze o cattiva gestione.

Claudio Catani ha una profonda
conoscenza del settore alberghie-
ro. E Vice President Operations
per il gruppo FH55. In passato ha
ricoperto la carica di Vice Pre-
sident Hospitality Division ICON
Srl, GM del Brunelleschi Hotel di
Firenze e di Cluster GM del Grand
Hotel Principe di Piemonte di Via-
reggio, premiato nel 2015 quale
Top General Manager of the Year
Worldwide. Ha inoltre rivestito

il ruolo di GM del Bentley Hotel

di Genova oggi Melia Hotel. Ha
frequentato la School of Hotel Ad-
ministration della Cornell Univer-
sity di New York, conseguendovi il
master in Revenue Management &
Hospitality Marketing.
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di ReviewPro

#analisi #recensioni #classifiche

g Tempo di lettura: 5 minuti

9 DOMANDE PER
AIUTARTI A CONOSCERE
BOOKING.COM

UNO STRUMENTO FONDAMENTALE PER
COMPRENDERE E GESTIRE LE VALUTAZIONI DEGLI OSPITI
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a piattaforma di prenotazioni
Lonline Booking.com & ormai

da tempo un concentrato di
recensioni. | dati del 2022 han-
no infatti mostrato che il 43,4%
delle recensioni globali proveni-
va da questa unica fonte E quindi
fondamentale che gli albergatori
comprendano e conoscano Bo-
oking.com e restino sempre ag-
giornati.
Per questo motivo vogliamo con-
dividere qui 9 domande e rispo-
ste che consentono di conosce-
re meglio la piattaforma, a cui ha
risposto Charlotte Munro, Global
Product and Brand Marketing di
Booking.com.

1. IN CHE MODO | PUNTEGGI
DELLE RECENSIONI INCIDONO
SULLA VISIBILITA E SUL
POSIZIONAMENTO

SU BOOKING.COM?

La classifica & un algoritmo che
prende in considerazione cen-
tinaia di fattori e le recensioni
ne sono sicuramente un aspet-
to importante. Ma & importan-
te prendere in considerazione
molte altre cose, ad esempio, la
personalizzazione € un elemento
chiave del ranking. Osserviamo
cio che l'ospite ha prenotato in
precedenza e che tipo di viag-

giatore &, e questi fattori deter-
minano quali proprieta vengono
presentate loro. Quindi il punteg-
gio delle recensioni & una delle
tante cose che influenzano le
classifiche, ma sicuramente non
€ una delle piu importanti.

2. PERCHE GLI OSPITI CHE NON
SI SONO PRESENTATI
POSSONO LASCIARE UNA
RECENSIONE?

Una nuova legge omnibus dell’'U-
nione europea consente di la-
sciare una recensione anche
allospite che & arrivato nella
struttura e, per qualche motivo
legato a quell'esperienza, I'ha la-
sciata senza effettuare il check-
in. Forse perché pensava che
non fosse abbastanza pulita, o
che fosse diversa da com'era
quando ha prenotato, oppure in
caso di overbooking. Questi sono
gli unici casi di mancata presen-
tazione in cui allospite & consen-
tito lasciare una recensione.

Se gli ospiti non si presentano ma
lasciano una recensione, & pos-
sibile contattare Booking.com, o
laccount manager, per farla ri-
muovere. In ogni caso, solo una
piccola parte (inferiore al 2%)
delle nostre recensioni proviene
da mancate presentazioni.

3. PUOI DIRCI DI PIU IN MERITO
ALLA NUOVA POLITICA CHE
CHIEDE AGLI OSPITI DI
FORNIRE UNA MOTIVAZIONE
PER LE RECENSIONI
ESTREME?

Al momento mettiamo i nostri
ospiti nella posizione di dover
fornire un commento solo in
caso di recensione estremamen-
te negativa. Perché sappiamo
che ha un impatto maggiore. In-
fatti, se vediamo che la richiesta
di una motivazione per recensio-
ni estremamente positive porta
le persone a non fornire una re-
censione, o influenza i punteggi,
allora evitiamo di chiederlo.

4.Cl SONO MOLTE
VALUTAZIONI SENZA COM-
MENTI. QUAL E LA POSIZIONE
DI BOOKING.COM IN MERITO?

Quando chiediamo commen-
ti, pud effettivamente diminuire
la quantita di recensioni che gl
ospiti lasciano; per questo lo ri-
chiediamo solo per recensioni
estreme. Alcune persone non
si prendono la briga di scrive-
re commenti sul motivo per cui
hanno assegnato un certo pun-
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teggio. Quindi non lo chiediamo
perché & una linea sottile tra bi-
lanciare la quantita di recensioni
che desideri per la tua struttura e
le informazioni effettive.

5. GLIHOTEL DOVREBBERO
RISPONDERE SOLO ALLE
RECENSIONI DI VALUTAZIONE?

Penso che sia sempre importante
guardare le recensioni attraverso
l'obiettivo di potenziali ospiti e
che non abbia senso rispondere
a qualcosa che non é rilevante.
Meglio cercare cose costruttive
relative alla tua proprieta.

6. QUANDO GLI OSPITI
PUBBLICANO UNA
RECENSIONE, SONO INVITATI
A DIRE COSA NON HANNO
APPREZZATO DEL LORO
SOGGIORNO?

Queste domande sono sugge-
rimenti. Per laspetto positivo,
chiediamo: “Cosa ti & piaciuto di
piu del tuo soggiorno?” Ad esem-
pio, la colazione, il personale, o la
posizione? Per quello negativo, la
domanda invece é: “C'® qualco-
sa che non era cosi buono nella
proprieta?”. Quindi siamo meno
assertivi perché ovviamente non

vogliamo incoraggiare le persone
a dire qualcosa di negativo. Ma
proviamo sempre a vedere se
possiamo cambiare la domanda
o ottimizzarla.

7. COSA POSSONO FARE GLI
HOTEL SE PENSANO CHE UN
OSPITE ABBIA CONFUSO IL
SISTEMA DI VALUTAZIONE E,
AD ESEMPIO, ABBIA DATO UNA
VALUTAZIONE DI 1 INVECE DI
10?

Se cio accade, inviamo un mes-
saggio agli ospiti perché possa-
no modificare la loro recensione;
noi non possiamo cambiare nulla
dalla nostra parte. Ma se non hai
fortuna, puoi contattarci per ve-
dere se possiamo contattarli tra-
mite i nostri canali dell'app.

8. QUALE RITIENI SIA LA
MIGLIORE STRATEGIA PER
RISPONDERE A RECENSIONI
DIFFAMATORIE O IMPRECISE?

Prendiamo sicuramente molto
sul serio gli scenari di ricatto e
abbiamo processi molto rigidi.
Quindi il primo punto di riferi-
mento € segnalare la revisione il
prima possibile: se l'ospite & an-

cora in hotel e non ha ancora la-
sciato la recensione, & il momen-
to migliore per contattarci; ma se
la pubblica occorre segnalarcelo
tempestivamente e noi potremo
attivare un processo per rimuo-
verla. Se & sulla pagina della tua
struttura, rispondi in tono pro-
fessionale, dicendo che la re-
censione non rispecchia questo
soggiorno.

9. BOOKING.COM UTILIZZAVA
LA MEDIA DEGLI ULTIMI DUE
ANNI DI RECENSIONI PER
CALCOLARE IL PUNTEGGIO
DELLE RECENSIONI DEGLI
OSPITI, MA DURANTE IL COVID
E PASSATO A TRE ANNI.

C’E UN PIANO PER TORNARE

A DUE ANNI?

Si, siamo passati a 36 mesi. For-
niamo in media un punteggio di
recensione complessivo migliore
per le proprieta rispetto a quello
che otterrebbe se lo riducessi-
mo a due. Questo anche perché
durante il Covid non c’era abba-
stanza massa nelle recensioni.
In ogni caso, stiamo esaminan-
do le recensioni piu recenti in
modo che gli ospiti possano ve-
dere un punteggio pil accurato
e aggiornato degli ultimi 12 mesi,
o delle ultime 20 recensioni, ad
esempio.

ReviewPro & leader mondiale nel
settore dell'ospitalita per cio che
riguarda le soluzioni inerenti la
Guest Intelligence. Fornisce analisi
utili per comprendere i punti forti
e i punti deboli correlati al servizio
o alla gestione operativa, aumen-
tare la soddisfazione del cliente, le
classificazioni sui siti di recensio-
ni, agenzie viaggi online (OTAs),

i revenue, attraverso una visione
dettagliata dei dati di alta qualita e
analisi avanzate.
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AFA Arredamenti, da offre 50 anni propone e applica soluzioni innovative che sono un mix
perfetto fra design, tecnologia e funzionalita. Grazie alle capacita e all'esperienza di AFA
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di Emanuele Mascherpa

#risorseumane #ascolto #leadership

E Tempo di lettura: 3 minuti

ASCOLTARE PER CAPIRE
NON PER RISPONDERE

ALLENARE LASCOLTO ATTIVO AIUTA A COMPRENDERE
LE PROSPETTIVE DEGLI ALTRI.

UNA CAPACITA FONDAMENTALE PER

UNA GESTIONE DEL TEAM EFFICACE
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ella nostra vita quotidiana,
Nspesso ci troviamo a co-

municare e interagire con
gli altri. Tuttavia, quante volte ci
soffermiamo davvero ad ascol-
tare laltra persona? La maggior
parte delle volte sentiamo e non
ascoltiamo. Il primo & un atto fi-
sico, involontario; il secondo &
un‘azione ricca di significato e
attenzione. Significa concentrar-
si su cido che laltro sta dicendo,
senza distrazioni o pregiudizi.

‘LASCOLTO ATTIVO
RICHIEDE EMPATIA,
PAZIENZA E UN
SINCERO INTERESSE
PER COMPRENDERE
LE PROSPETTIVE
DEGLI ALTRI”

))f\

UNA COMUNICAZIONE
PIU EFFICACE

Molti problemi nelle relazioni e
nella gestione di gruppi e staff
sorgono perché le persone si
sentono incomprese 0 non ascol-
tate. Quante volte capita di per-
cepire che il nostro interlocutore
prema per rispondere, per dire
la sua opinione. Questo atteg-
giamento di ascolto sbrigativo e
superficiale & spesso irritante e
lascia con la (giusta) sensazione
che l'altra persona non stia ascol-
tando affatto.
L'ascolto atti-
VO Ci permet-
te di superare
queste barrie-
re, aprendo la
strada a una
comunicazione
piu efficace.

ALCUNI INDICATORI

Ci sono alcuni indicatori che pos-
siamo fornire all'altra persona sul
fatto che stiamo ascoltando:
« mantenere un contatto visivo e
non farci distrarre da cellulare o
altro
« dare segnali non verbali (annu-
ire o sorridere per esempio)
« fare domande per approfondire
« riformulare cid che laltro ha
appena detto con espressio-
ni come: “quindi mi stai dicen-
do che..” oppure: “intendi dire
che..”

La prossima volta che sentirai
lurgenza di parlare ricorda Ia
massima di Zenone di Cizio:

“La ragione per cui abbiamo due
orecchie e una sola bocca € che
dobbiamo ascoltare di piu, parla-
re di meno”.

e
oV
N

La prossima volta che parli
con qualcuno invece di inter-
venire prova a fare almeno
due domande per compren-
dere meglio quello che sta
dicendo. Vedrai quante infor-
mazioni in piu otterrai e quan-
to la persona si sentira ascol-
tata e valorizzata.

Emanuele Mascherpa é forma-
tore, coach, esperto in HR Ma-
nagement e Public Speaking. Ha
lavorato per 16 anni nei Diparti-
menti Risorse Umane di grandi
multinazionali dei settori Beauty,
Banking e Consulenza.
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di Giuseppe Arditi

ttristorazione #hotel #breakfast

8 Tempo di lettura: 3 minuti

CHATGPT
MEGLIO NON RESTARE INDIETRO

COME L'INTELLIGENZA ARTIFICIALE, OGGI ALLA PORTATA

DELL'HORECA, PUO FAR SVOLTARE | PROCESSI DI LAVORO.
FUNZIONA DAVVERO? ECCO QUALCHE ESEMPIO PRATICO

CHE FARA RESTARE SENZA PAROLE
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li hotel sono una vera e
Gpropria industria in cui la

soddisfazione del cliente &
la massima priorita. E se ci fos-
se un modo per migliorare la cu-
stomer experience senza dover
assumere personale aggiuntivo
o investire in costose tecnolo-
gie? La risposta potrebbe essere

dl: una tecnologia di Intel-

CHATGPT

Sviluppato da OpenAl con tec-
niche di apprendimento auto-
matico ottimizzate con quelle di
apprendimento supervisionato,

ChatGPT & un chatbot lanciato
nel 2022 basato sull'intelligenza
artificiale. Un software proget-
tato e specializzato per simula-
re conversazioni con un essere
umano.

“TUTTO CIO CHE E REPLICATO
OGNI GIORNO PUO ESSERE
“‘SPOSTATO” SULLAI.

E IL PERSONALE? FINALMENTE
PUO DEDICARSI A MIGLIORARE
SERVIZIO E ACCOGLIENZA'

ligenza Artificiale user-friendly,
ovvero semplice da usare, che si
sta diffondendo a macchia d'olio
anche nel tuo settore.

IL MIGLIOR FRONT
OFFICE DEL MONDO

| suoi utilizzi sono innumerevoli,
tutti volti ad agevolare il tuo la-
voro quotidiano. Immagina che
un cliente entri nella chat della
tua struttura e chieda informa-
zioni su servizi o prezzi. Grazie
a ChatGPT ricevera una rispo-
sta automatica in pochi secondi.
Tale risposta sara personaliz-
zata in base alle specifiche ri-
chieste, sara rapida e accurata.
L'uso dell'lntelligenza Artificiale
pud anche essere utilizzata per
monitorare e gestire i commen-
ti dei clienti sui vari e temuti siti

STRUMENTI. | HORECA @

di recensioni online, e di conse-
guenza controllare e migliorare la
reputation dell’'hotel.

HAI UN PROBLEMA?
ClI PENSA LAl

Immagina che il tuo ospite lasci
una recensione negativa su un
sito di prenotazione. Il tuo addet-
to al customer service potrebbe
utilizzare ChatGPT per analizza-
re il contenuto della recensio-
ne e comprendere le lamentele
dellospite e quindi generare una
risposta adeguata per risolvere
la situazione.

Inoltre, il sistema potrebbe esse-
re utilizzato per rispondere alle
domande frequenti degli ospiti,
fornire informazioni sulle pre-
notazioni, gli orari delle attivita
dell’hotel, i servizi disponibili e
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cosi via. Tutto cio che é replicato
ogni giorno all'infinito viene “spo-
stato” sullAl. E il personale? Fi-
nalmente pu® dedicarsi a miglio-
rare il servizio, studiare nuove
soluzioni di accoglienza, control-
lare l'efficienza della struttura.

CON ATTENZIONE

Pensa allautomazione di alcune
delle attivita di back-office de-
gli hotel, come la gestione delle
prenotazioni e dei pagamenti...
Insomma: c'¢ di che ragionare
su questa opportunita, senza
averne paura, ovviamente con
una buona dose di attenzione.
Non tutto e non sempre puo es-
sere delegato allautomazione: a

STRUMENTI | HORECA @

te resta la parte pil complessa,
quella concettuale, strategica, di
ragionamento, che deve essere
si basata su analisi e dati forni-
ti dall'lntelligenza Artificiale, ma
che dovra poi basarsi sulla forza
e sulla creativita ed esperienza di
un cervello del tutto umano.

VALE IL FAI-DA-TE?

Come tutto cio che riguarda I'in-
formatica, un conto & usare una
app per gioco, un conto € inserir-
la nei processi aziendali. Da qui
il mio suggerimento: & sempre
meglio rivolgersi a un‘azienda
specializzata in Intelligenza Ar-
tificiale e automazione dei pro-
cessi, che possa fornire con-

sulenza e sviluppare soluzioni
personalizzate per le esigenze
specifiche dell’hotel.

Giuseppe Arditi € Presidente di
Ristopiu Lombardia Spa, Presiden-
te della rete d'impresa Surgelite,
membro del Cda e socio di mag-
gioranza di Ristopiu Piemonte. E
Fondatore e Presidente di AGro-
DiPAB, Associazione Grossisti
Della Distribuzione di prodotti
Alimentari e Bevande, Fondatore

e Vicepresidente con delega ai
rapporti con le istituzioni Gover-
native di Rete Distributori Ho.Re.
Ca. E scrittore di 3 libri tra cui “Co-
lazione Perfetta: scoprii 5 segreti
mai svelati sulla colazione nel tuo
locale”.
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HORECAST

Uno spazio di informazione,

di confronto, di dialogo lungo tutta
lafiliera dell’'Horeca e dell’hotellerie
per raccontare novita,

strategie e soluzioni.



g Tempo di lettura: 1 minuto

#management #competenze #business

IL MIO MBA
PERSONALE

n libro per imparare a la-

l |vorare meglio, a prende-
re le decisioni giuste e a
sfruttare al massimo le capacita
BESTSELLER INTERNAZIONALE personali e le opportunitd che
' : LS si presentano. Una panoramica
completa di temi quali: impren-
". MIO ditorial!té, sviluppo prodc_)tti,

marketing, vendite, trattative,

contabilita, finanza, produttivi-
ta, comunicazione, psicologia,
leadership, management, pro-
gettazione, analisi e operativi-
ta dei sistemi. Il tutto in termini

chiari, semplici e diretti. Kauf-
i PER NALE man affronta inoltre alcuni con-
Titolo

. cetti essenziali come le 5 parti

Il mio MBA personale. di ogni business per migliorare

| segreti del business per far un'impresa; le 12 forme in cui si
decollare la carriera pud creare valore per i clienti; i 4

= I segreti del business ; :
i er far decollare la carriera et o Rer [0 PRl f.attu-
'10?"! P rato. Il mio MBA personale inse-
utori

na a lavorare meglio, qualsiasi
Josh Kaufman JOSH KAUFMAN gia il lavoro che si gta 'faqcendo 0
Edizione italiana a cura di Giuseppe Stigliano

che si vorrebbe fare.

Info
432 pp. HOEPLI o
2023 4 j tore | Josh Kaufman é l'auto-
= li vari bestseller sul business,
: g'sjzione di competenze, la

— : icologia applicata e la saggezza

N pratica, come The Personal MBA,

Py irst 20 He RjoFight

| SEGRETI DEL BUSIN

2

:on oltre
F ] = T o
T -
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LETTURE | PRO I

8 Tempo di lettura: 1 minuto

#gestione #strategia #successo

COSA NON Tl
INSEGNANO ALLA
HARVARD BUSINESS
SCHOOL

MARK H. McCORMACK

Cosa NON

t1 insegnano [
alla Harvard

Cosa non ti insegnano alla
B . Harvard Business School
uSIIleSS S P Strategie, consigli e tecni-
L g che di un businessman di
School

successo
Strategie, consigli e tecniche Piero Gribaudi Editore

Editore

. : : Autori
di un businessman di successo Mark McCormack
PRESENTAZIONE DI ARIEL EMANUEL
E PATRICK WHITESELL
Info
GRIBAUDI 281 pp.
2019

STRATEGIE, CONSIGLI E TECNICHE DI
UN BUSINESSMAN DI SUCCESSO

efinito “'uomo piu potente
Dnello sport”, McCormack

ha fondato I'lMC (Interna-
tional Management Group) con
una stretta di mano. E stata la
sua prima societa di grande
successo ed & diventata una
compagnia multimilionaria a li-
vello mondiale che ricopre le piu
varie sfere del business e del
marketing.
Nelle pagine di questo libro Mc-
Cormack condensa tutte le tec-
niche e le conoscenze che ha
tratto da un'esperienza di ven-
ticinque anni nel business toc-
cando argomenti chiave come:
analizzare se stessi e gli altri,
vendere, negoziare, gestire il
tempo, prendere decisioni e
comunicare.

L'autore | Mark McCormack
(1930-2003). Laureato alla Yale
University, Mark McCormack &
considerato uno dei pitl influenti
personaggi del mondo dello sport
di tutti i tempi. IMG (International
Management Group), da lui fonda-
to, si & imposta quale potenza glo-
bale con uffici in oltre 40 paesi. Dal
calcio al badminton, allo snooker,
al cricket, al rugby, la sua impron-
ta e la suainfluenza si sono fatte
sentire in tutti i principali sport in-
ternazionali. Per la sua influenza, il
London Sunday Times ha nominato
McCormack come una delle 1000
persone che hanno maggiormente
influenzato il mondo nel ventesimo
secolo.
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COCA-COLA

COLPO GROSSO

EDNA

ILLVA SARONNO

SALOMON FOODWORLD

TUTTOPRESS

WINTERHALTER

ZINI
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ALASSIO - LA SPEZIA 5 TERRE - ISOLA D'ELBA - CASCIANA TERME - FIRENZE - OSTUNI

/. ALLEGROITALIA

# wHOTEL & CONDO

RADDOPPIA
LA VACANZA

SOGGIORNA A GIUGNO E LUGLIO
E RICEVI SUBITO IN OMAGGIO
UNA VACANZA BENESSERE

PER 2 PERSONE!

SCRIVI ORA
E ASSICURATI IL PREMIO

i ] o B A A

-

& allegroitalia.it ©) prenotazioni@allegroitalio.it § + 39 351 178 4785



GODITI UN MOMENTT

DI INTENSA FRESCHEZZA ;;(

i DISARONNO

DRINK RESPONSIBLY

A gt b
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ILLVA SARONNO S.p.A. Via Archimede, 243 - 21047 Saronno (VA)
Tel. +39 02 967651 - e-mail: contatti@illva.com
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e la nostra
MISSIONE Art
Assortimento
‘ {4 ' di mini cookie,
B ,H" 1 3 varieta, gia pronti
£ ‘# f“i ‘ Misure: @6,0xh 0,8 cm

Peso: 13 g, 150 pz./ct.
Gia pronto

PRODOTTO
VY

o

.~ Art. 1070*
Mini confetti ,Laugen®,
4 varieta

Misure: 16,0xb35xh 1,5cm
Peso: 35 g, 150 pz./ct.
Prelievitato

- Confezione assortita
| di panini, 5 varieta
Peso: 38 g, 175 pz./ct.
Precotto

PRODOTTO
Ry TOP

et

205

Art. 8220*
Confezione assortita

Buongustaio, 4 varieta
Peso: 37,5 g, 120 pz./ct.
Precotto

L —
Art. 690*
Confezione assortita
di pane gastro, 4 varieta
Misure:137,0xb9,0xh6,0cm
Peso: 500 g, 8 pz./ct.
Gia pronto

Art. 1747*

Party Mix, 5 varieta
Peso: 40 g, 150 pz./ct.
Precotto

1

S ‘TgP LY

Art. 1600* Art. 1160* -
Gourmet Burger Party Burger Mix,
rotondo, gia tagliato 4 varieta
Misure:@12,0xh 4,5cm Misure: @ 6,5xh3,5cm
Peso: 100 g, 40 pz./ct. Peso: 30 g, 100 pz./ct.

Gia pronto Gia pronto

i
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DNA i [tolic

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

¢ Innovazione & tradizione « Affidabilita
o Tempestivita  Flessibilita

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

Horecando s.r.l.
Hussain Abid

Vi invitiamo a visitare il
nostro sito web:

Numero Verde

800-816,862

Ordinate dal vostro grossista o direttamente da EDNA!

—— E-Mail info@edna.it La consegna avviene con camio__n&

NUMERO VERDE

- EDNA International GmbH codice dell‘articolo e riceverete ti
Tel. 800 81 6 862 e GollenhoferstraBe 3 disposizione per tutte le Vostre ric

D-86441 Zusmarshausen flyer sono esempi di presentazione.

>

ez Y

Service Srl
Tucano Food Service

Ingrosso Gelati srl
solp Srl

La Dolce Voglia srl
Leonardo Sonn

LM Alimentare Srl
Lombardi & Cantu

Magi snc Di Vivaldi
G.&C.snc

Mainardi Food
Mantua Service Due Srl
Massari Food Service
Maxigel Srl

Minet s.r.l.

Minus Srl

Moligel Srl

Mr. Foody sas

New Catering Srl
New Chierici Srl
New Teosidos Srls
P.A.Group Spa
Patrioli Food Srl
Pellissier VdA s.a.s.
Polo Spa

Quiris Srl
Ristogamma Srl
Ristopiu Lombardia SpA
Roncarolo Marco srl
Sapori Veri Srl
Scongelando SRL
Segata S.p.A.
Sfo.Gel. S.r.l.
Sicilfood

Sogel Srl
Tegel di Teti




