






Birra - Alc. 4,5% vol. - Contiene Malto d’O
RZO











N.15 Bimestrale / Febbraio - Marzo 2024

FILO DIRETTO
Il mondo che cambia

DATI
Mercato e consumi 

fuori casa
Prospettive 2024

AN
NO

 II
I -

 n.
 15

- B
im

es
tra

le 
Fe

bb
ra

io 
- M

ar
zo

 20
24

 - 
Po

ste
 It

ali
an

e S
pA

 - 
Sp

ed
. in

 ab
b. 

po
st.

 - 
D.

L. 
35

3/
20

03
 (c

on
v. 

in 
L. 

27
-0

2-
20

04
 n°

 46
) a

rt.
 1,

 co
m

m
a 1

, D
CB

 M
ila

no
 - 

3 e
ur

o –
 C

on
to

 C
on

tra
ttu

ale
 30

05
37

84
-0

08

PRIMO PIANO
Riforma codici ATECO 

della distribuzione Horeca



Il tuo drink, 
naturalmente.

Su
gg

er
im

en
to

 d
i p

re
se

nt
az

io
ne

. B
ev

i r
es

po
ns

ab
ilm

en
te

.

Scopri
di più.

La gamma di bevande rinfrescanti by Red Bull, 
con ingredienti di origine naturale.
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UNA SCELTA DI GUSTO.
Ci sono tanti motivi per scegliere i Tortelloni al brasato 
di seitan. Uno è sicuramente il gusto, perché li ameranno 
davvero tutti. Il Pastificio Zini presenta una ricetta di pasta 
fresca surgelata con ripieno vegano dal gusto classico. 
Facili e veloci da preparare, si rigenerano in soli 2 minuti. 
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di Roberto Santarelli

Evolvere. Continuamente, costantemente, 
sempre. È questa la caratteristica predomi-
nante propria del DNA di noi professionisti del 

fuoricasa. Una capacità di rinnovamento incessante. 
Stare al passo con i tempi significa farsi carico dei 
bisogni dei consumatori che richiedono i nostri 
servizi, dei colleghi con i quali ci interfacciamo 
quotidianamente, dei partner lungo l’intera filiera, 
con i quali ci relazioniamo progetto dopo progetto, 
ordine dopo ordine.

Quello in cui viviamo oggi è, più che mai, un mondo 
in evoluzione. Crisi, conflitti, emergenze sanitarie, 
pandemiche, energetiche e sociali  stanno giocando 
un ruolo di acceleratori di un cambiamento già in 
atto da tempo e oggi sempre più evidente.

Non è un caso che, tra le pagine di questo numero, si 
vada alla scoperta dei nuovi tratti di un mondo che 
cambia e di un mercato che ha fortemente modifi-
cato le proprie dinamiche di riferimento, rendendo 

necessarie riforme oggi più che mai urgenti per il 
comparto distributivo. Una tra queste: la riforma 
dei codici ATECO, di cui si parla nella rubrica Primo 
Piano.

Scenari per il futuro che sono chiavi sempre più pre-
ziose per decodificare gli sviluppi di un ecosistema 
alla ricerca di nuovi orizzonti. Tra questi ecosistemi 
c’è quello del comparto beverage, uno dei tasselli 
più delicati e cruciali per il mercato Horeca italiano. 
Al modo in cui le bevande stanno esplorando tali 
orizzonti abbiamo dedicato un’analisi specifica, che 
dalla birra arriva fino ai cocktail.

Approfondimenti che vogliono farsi strumenti il più 
possibile affilati per incidere concretamente sulle 
scelte operative e strategiche volte a far crescere ed 
evolvere le nostre attività.

Buona lettura e “stay tuned”!
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Continua secondo nuove vie l’attività 
di comunicazione e supporto ai Distributori
Horeca, al fine di renderli sempre di più 
un anello indispensabile nella catena distributiva 

di Edoardo Solei

C on il mondo che cambia, 
tra guerre, invasioni e 
rivoluzioni, nulla sem-

bra più come prima e spira un 
vento di incertezza che crea 
turbamento e sconcerto per il 
nostro futuro.
Allo stesso tempo, però, l’evo-
luzione della nostra comu-
nicazione si deve adeguare al 
senso di precarietà di questo 

momento storico, facendo 
proprie le forme di comunica-
zione più evolute, che passano 
attraverso un mondo nuovo 
rappresentato dai social e dal-
le nuove frontiere che l’intel-
ligenza artificiale (IA) ci pro-
pone, come si può evidenziare 
con “Chat Gpt”, di cui mi sono 
avvalso nel redigere il nostro 
“Filo diretto con la rete”.

UN UTILE STRUMENTO 
DI SUPPORTO
La rivista DH Distribuzione 
Horeca ha come obiettivo 
principale quello di fornire in-
formazioni e risorse utili per i 
Distributori del canale Hore-
ca: lo potete facilmente verifi-
care leggendo i vari articoli che 
seguono. I temi e i contenuti 
affrontati danno l’idea delle 
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 FILO DIRETTO CON LA RETE

tendenze del nostro settore e 
offrono consigli per migliorare 
le modalità di distribuzione, con 
interviste ad esperti del settore e 
storie di successo di Distributori 
Horeca.
Il ruolo della Rete di Impresa 
Distributori Horeca Italia è quello 
di supportare e promuovere i 
Distributori Horeca come anel-
lo indispensabile della catena 
distributiva del Food & Beverage 
in Italia, a supporto del settore 
Turistico Alberghiero, nostro 
vanto del Made in Italy.
Di questo ne rendiamo merito ai 
nostri lettori e ai nostri collabo-

ratori, che con il loro sostegno 
continuano a contribuire al 
successo della nostra rivista. A 
tal proposito invitiamo proprio 
i nostri lettori ad una par-
tecipazione attiva, inviando 
suggerimenti e storie di succes-
so, in modo da condividere le 
esperienze nel settore Horeca: la 
nostra redazione sarà ben lieta 
di pubblicarle, a beneficio di 
tutti.

SEGNATE IN AGENDA!
In questi giorni sono partite le 
Fiere di settore a cui noi, con la 

nostra presenza e con la nostra 
rivista, stiamo dando il meritato 
supporto di comunicazione e di 
presenza, per dimostrare la volon-
tà e la perseveranza del raggiun-
gimento dei nostri obbiettivi.
Infine, per il Vinitaly 2024 stia-
mo programmando un incon-
tro con tutti i nostri retisti, per 
fare il punto sulle prossime ini-
ziative che andremo a sviluppare 
nel corso del 2024. Tale evento 
si terrà presso una importante 
struttura e sarà seguito da una 
cena di gala, a suggello di un 
incontro propositivo per un buon 
2024.
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PRIMO PIANO

Identità e futuro di una filiera

RIFORMA CODICI ATECO 
DELLA DISTRIBUZIONE HORECA

A cura di Carmela Cassese, relazioni istituzionali Rete Horeca e AGroDiPAB

Associazione Grossisti Della Distribuzione
Di Prodotti Alimentari E Bevande

L ’impasse pandemica del 2020, con i suoi strascichi in ter-
mini di chiusure e rimodulazione operativa delle attività 
produttive, ha posto per la prima volta sotto i riflettori 

dell’azione politica l’esigenza di inquadrare in maniera statistica 
le realtà economico-produttive destinatarie di interventi, sussidi 
e misure di sostegno, proprio in ragione della sospensione delle 
attività e del conseguente crollo dei fatturati. È emersa in quella 
sede la consapevolezza dell’assenza di un inquadramento spe-
cifico e funzionale alle esigenze di determinati segmenti econo-
mico-produttivi, tale da rappresentare un elemento ostativo per 
l’individuazione di misure specifiche di settore. Pertanto alcuni 
settori, tra cui quello della distribuzione di prodotti alimen-
tari e bevande per il canale Horeca, sono rimasti esclusi dalla 
destinazione di risorse e misure di sostegno che si sono alternate 
nel corso del biennio 2020/21. 



NECESSARIA RIFORMA 
DEI CODICI ATECO
Se per alcuni settori si è proce-
duto con legge all’individuazio-
ne di un codice ATECO – si ricor-
da l’emendamento al decreto 
Sostegni-ter con cui l’ISTAT è sta-
ta chiamata a definire un codice 
ATECO specifico per le attività 
del settore dell’organizzazione 
di matrimoni – per quello della 
distribuzione Horeca non si è 
potuto agire in questa direzione: 
infatti, i codici ATECO entro cui 
ricadono le attività dei distri-
butori Horeca sono i medesimi 
della distribuzione in senso ge-
nerale, ivi compresa quella della 
GDO. Tale inclusività non ha con-
sentito di operare un interven-
to chirurgico limitato alla sola 
distribuzione Horeca, in consi-
derazione del fatto – come noto 
– che la distribuzione GDO non 
ha subito alcun contenimento in 
occasione della chiusura prima e 
del conseguente rallentamento 
poi, delle attività dei pubblici 
esercizi e delle realtà economi-
che di destinazione del prodotto 
distribuito.

IL CONFRONTO 
CON IL COMITATO ATECO 
DELL’ISTAT DAL 2022
Partendo da siffatte premesse, 
in data 10 giugno 2022, Rete 
Horeca (Rete di impresa di distri-
butori Horeca Italia) ha sottopo-
sto formale istanza di modifica 
della classificazione ATECO del 
comparto, indirizzando appo-
sita istanza al Comitato ATECO, 
presso l’ISTAT. 
Nella predetta istanza è stato 
richiesto che il cod. ATECO 
46.3 venisse suddiviso in due 
categorie distributive distin-
te: commercio all’ingrosso e 
commercio all’ingrosso distri-
butori canale Horeca – fuori 
casa, al fine di differenziare il 
commercio all'ingrosso nelle 
DUE destinazione dei consumi: 
Commercio all’ingrosso (Attua-
le) che rappresenta i consumi “in 
casa”, che coinvolgono esercizi 
tradizionali, negozi self-service 
di dimensioni limitate e con 
un’ampia gamma di prodotti 
(superette), mercati rionali fino 
ai supermercati/Ipermercati e 
hard discount e Commercio 

all’ingrosso distributori canale 
Horeca – fuori casa, rappresen-
tato da tutti gli esercizi commer-
ciali Foodservice quali Alberghi, 
Bar, Pub, Ristoranti, Pizzerie, 
Discoteche, Ristorazione Collet-
tiva, Vending e Para-foodservice 
e tutto quanto rappresentato 
dalla SEZIONE I CLASSE 55 e 
CLASSE 56 della classificazione 
ISTAT.
L’istanza, pertanto, ruotava 
intorno all’esigenza di inquadra-
re, anche a livello statistico, le 
imprese operanti nella distribu-
zione di prodotti alimentari e di 
bevande. In questa prospettiva 
la richiesta dei distributori è 
stata quella di legittimare l’at-
tribuzione di un codice ATECO 
specifico, mediante l’introdu-
zione, nell’ambito dell’attuale 
classificazione alfanumerica 
delle attività economiche di 
distribuzione di prodotti alimen-
tari e di bevande, di un ulteriore 
elemento, al fine di evidenziarne 
il nesso specifico con la distri-
buzione di prodotti alimentari 
e di bevande destinata al solo 
settore Horeca.
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UN MERCATO IN EVOLUZIONE
Al netto delle urgenze sollevate 
dalla crisi pandemica e dalla 
opacità – in termini di configura-
zione statistica – del settore del-
la distribuzione Horeca, l’istanza 
di riforma si è resa anche neces-
saria alla luce dell’evoluzione 
delle dinamiche del mercato di 
riferimento, in considerazione 
del fatto che in passato le azien-
de di produzione si avvalevano 
di una propria rete di vendita 
che serviva direttamente il det-
taglio, fatto da pubblici esercizi 
del canale Horeca e da tutti gli 
esercenti al dettaglio (negozi 
di vicinato, superette e super-
mercati) lasciando al Grossista 
tradizionale l’integrazione della 
copertura distributiva senza di-
stinzione tra i due mercati, quale 
quello dei consumi “in casa”, 
compresa la Grande Distribuzio-
ne Organizzata (GDO) e il ” fuori 
casa”, riconosciuto a livello inter-
nazionale come canale Horeca.
Negli anni la situazione distribu-
tiva si è particolarmente evoluta, 

le aziende di produzione, in ra-
gione della frammentazione del 
mercato del “fuori casa” hanno 
affidato la distribuzione dei loro 
prodotti ai Grossisti, elevando-
ne il ruolo e qualificandoli in 
partnership come distributori, 
affidando a loro la distribuzio-
ne diretta nel canale Horeca 
Purtroppo questa evoluzione 
socio-economico-commerciale 
non si è palesata in una evolu-
zione statistica che è rimasta 
ancorata ai termini vigenti 
anni addietro.

A CHE PUNTO SIAMO?
Come noto le classificazioni sta-
tistiche delle attività non sono 
di pertinenza esclusivamente 
italiana, ma ricadono entro un 
meccanismo classificatorio inter-
nazionale che ne rappresenta 
sicuramente un limite in consi-
derazione del carattere diversifi-
cato del mercato di riferimento 
nei singoli Paesi. 
Nella scorsa settimana il Comi-

tato ATECO  ha segnalato a Rete 
Horeca, che l’Eurostat avrebbe 
comunicato l’intenzione di 
attivare una ricognizione rapida 
tra tutti gli Stati membri sulle 
traduzioni dei titoli della Classi-
ficazione delle attività economi-
che NACE REV 2.1 Si ricorda a tal 
riguardo che fu il regolamento 
(CE) n. 1893/2006 a definire 
una classificazione gerarchica 
a quattro cifre delle attività 
economiche, definita appunto 
NACE (Nomenclature statistique 
des activités économiques dans 
la Communauté européenne) 
Revisione 2 (NACE Rev. 2), che è 
coerente con la classificazione 
internazionale di tutti i rami di 
attività economica delle Nazioni 
Unite. 

UN’ATTENTA 
RIFORMULAZIONE
In questa finestra temporale, 
entro la quale il predetto Comi-
tato ha invitato gli stakeholder a 
indicare refusi e correttivi, Rete 
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TITOLO
NACE Rev. 2.1 in 
italiano (ITA) ATTO 
DELEGATO  Rev 45

45.1 Commercio all'ingrosso canale HO.RE.CA.
45.3 Commercio all'ingrosso canale HO.RE.CA. prodotti alimentari, bevande e tabacchi

45.31 Commercio all'ingrosso canale HO.RE.CA. di frutta e ortaggi
45.32 Commercio all'ingrosso canale HO.RE.CA. di carni, prodotti a base di carne, pesci e prodotti a base di pesce
45.33 Commercio all'ingrosso canale HO.RE.CA. di prodotti lattiero-caseari, uova, oli e grassi commestibili
45.34 Commercio all'ingrosso canale HO.RE.CA. di bevande
45.35 Commercio all'ingrosso canale HO.RE.CA. di tabacchi
45.36 Commercio all'ingrosso canale HO.RE.CA. di zucchero, cioccolato e dolciumi
45.37 Commercio all'ingrosso canale HO.RE.CA. di caffè, tè, cacao e spezie
45.38 Commercio all'ingrosso canale HO.RE.CA. di altri prodotti alimentari
45.39 Commercio all'ingrosso canale HO.RE.CA. non specializzato in prodotti alimentari, bevande e tabacchi

PROPOSTA TITOLO
NACE Rev. 2.1 in italiano (ITA) AGOSTO-GENNAIO 2024

LA PROPOSTA DI RETE HORECA – AGRODIPAB AL COMITATO ATECO 
SOTTOPOSTA IN DATA 24 GENNAIO 2024

Horeca ha segnalato, con rin-
novata forza, l’urgenza di una 
nuova classificazione dei Cod. 
Ateco, distinguendo l’attuale 
cod. ATECO “46-3 Commercio 
all’ingrosso di prodotti alimen-
tari, bevande e tabacchi” e di 
seguito le varie sotto categorie 
per finire con “46-39 Commer-
cio all’ingrosso non specia-
lizzato di prodotti alimentari, 
bevande e tabacchi” (la più 
usata attualmente dai distribu-
tori del Food & Beverage), che 
non consente una diversifica-
zione tra il “settore dei consumi 
fuori casa - Horeca” rispetto  al 
“ settore dei consumi in fami-
glia di competenza del settore 
all’ingrosso generico”. Tale 
riformulazione, rifinita rispet-
to a quanto originariamente 
previsto nella prima istanza del 
2022, nasce dall’esigenza di non 
stravolgere completamente l’at-
tuale nomenclatura e di evitare 

che sussistano diversificazioni 
rispetto alla classificazione 
europea, con la quale quella 
italiana deve essere armonica.

UN’ILLEGITTIMA 
SOVRAPPOSIZIONE
Come dicevamo il limite prin-
cipale è proprio rappresentato 
dai vincoli della classificazio-
ne internazionale, alla quale 
ISTAT deve attenersi: è in cor-
so un’operazione di costante 
confronto proprio con ISTAT 
tesa ad operare anche in itine-
re correttivi e riformulazioni 
che consentano comunque di 
approdare ad una revisione 
dei codici ATECO, che esor-
cizzi – in maniera risolutiva 
e definitiva – l’errata quanto 
illegittima sovrapposizione 
statistica di due segmenti del-
la distribuzione diversi e non 
assimilabili.

SULLA STRADA GIUSTA
La questione, oggetto anche 
di apposito articolo nell’ambi-
to di una proposta di legge a 
prima firma dell’On. Riccardo 
Zucconi, attualmente depo-
sitata presso la Camera dei 
Deputati, rispecchia un con-
fronto avviato – parallelamente 
– in sede parlamentare teso a 
sensibilizzare il Parlamento su 
un punto che è stato un limi-
te palese nella gestione degli 
aiuti e dei sostegni durante la 
drammatica esperienza pan-
demica. Il supporto raccolto 
nella predetta sede rappresenta 
un riferimento e un segnale di 
fiducia a cui vogliamo guardare 
con attenzione in occasione dei 
prossimi step dell’istruttoria in 
fieri presso il Comitato ATECO. 
Per quanto il percorso possa 
sembrare impervio e comples-
so siamo consapevoli di essere 
sulla strada giusta.



Brioche 
Sfogliata
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un effetto visivo a spirale e un impasto innovativo,  

per un’esperienza sensoriale unica! 

burro

Visual 
artigianale 
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crosta dorata 
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visibili

Gourmand  
Il giusto mix tra un 
croissant sfogliato 
e una soffice pasta 
brioche che si 
scioglie in bocca

Facilmente 
personalizzabile
Si può farcire semplicemente 
con la sac à poche per un 
effetto super accattivante 

Scansiona il QR-code,  
scopri tutte le ricette 
e le soluzioni per il food service  
con la nostra Brioche Sfogliata

Per info: Tel. +39 0245864304 -
commercialeitalia@delifrance.com



18

Se il 2023 si è chiuso con numeri positivi 
quale sarà il trend per il 2024? 
Ecco le previsioni di CGA by NIQ

MERCATO E CONSUMI 
FUORI CASA 
PROSPETTIVE 2024

DATI

Il mercato del fuoricasa è in 
salute. La percentuale dei con-
sumatori che hanno fatto visita 

a locali fuoricasa da luglio a fine 
anno si è mantenuta stabile, con 
un leggero incremento dall’84% 
all’86% registrato a dicembre 
2023. A raccontarlo sono i dati di 
CGA by NIQ che mostrano un con-
sumatore propenso a frequentare 
con continuità il fuoricasa italiano, 
con una cadenza per lo più di una 
o due volte a settimana.
La fotografia emersa dall’ultimo 
report sulle visite “on-premise” di 
CGA by NIQ tratteggia un profilo 
in linea con quanto conoscia-
mo: i consumatori che visitano i 
locali più frequentemente sono in 
genere più giovani, residenti nel 
centro città/paese e con un reddi-
to familiare medio più elevato.

PREVISIONI 2024
I dati relativi al consumo del 
foodservice dei cinque big in Eu-
ropa (Italia, Francia, Spagna, Ger-
mania, Regno Unito), presentati 
da Circana nel corso dell’edizione 
2024 di SIGEP, lo scorso gennaio, 
parlano di consumi che nel 2023 
hanno raggiunto i 321 miliardi di 
euro segnando un + 4% rispetto 
al periodo pre-Covid. Se il 2023 
si è chiuso con numeri positivi, 
quale sarà il trend per il 2024?
A fare alcune previsioni a riguardo 

è proprio il report di CGA by NIQ 
che, a fronte di un 61% di consu-
matori che intendono mantenere 
invariate le loro visite fuoricasa 
nel 2024 rispetto al 2023, con-
fermando una stabilità di fondo, 
mostra anche un 22% di consu-
matori intenzionati a diminuire 
le proprie visite nel comparto 
Horeca. Tra le cause principali: 
l’aumento del costo della vita e 
l’aumento dei prezzi per mangiare 
e bere fuoricasa. 

di Paolo Andreatta



PIZZERIE E APERITIVO LA 
FANNO DA PADRONE
Il consumo fuori casa resta, però, 
per gli italiani, una delle categoria 
di spesa a cui si rinuncia difficil-
mente. Le visite regolari a pub, bar, 
ristoranti e altri locali simili, infatti, 
sono risultate essere tra le priorità 
di spesa nei prossimi 12 mesi per il 
27% dei rispondenti. Al di sopra di 
categorie come tecnologia, veicoli 
ed eventi sportivi.
Tra le tipologie d’esercizio favori-
te dai consumatori per il 2024 ci 
saranno le pizzerie, scelte dal 68% 
dei consumatori, seguite dalle caf-
fetterie (61%), bar ristoranti (60%), 
ristoranti (59%), ristoranti informa-
li, bar e luoghi d’intrattenimento 
(52%) e pub (47%). Tra i momenti 
di consumo l’aperitivo la fa da pa-
drone con il 58% delle risposte.
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PRONOSTICO 
DEI CONSUMATORI 

PER IL FUORI CASA 2024

11% 
USCIRÒ DI PIÙ

61% 
USCIRÒ CON LA STESSA 

FREQUENZA

22% 
USCIRÒ DI MENO

Fonte: CGA Monthly On Premise 
Consumer Pulse Report December 2023 

Sample: 750 – CGA by NIQ

SCELTA DELLE BEVANDE DI COLORO CHE SONO ANDATI NELL’ON PREMISE
(DICEMBRE 2023 VS NOVEMBRE 2023)

Fonte: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse 
Report December 2023

Sample: 725, 730 – CGA by NIQ
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DATI
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32

Caffè Tè Bibite
analcoliche

Altre bevande
calde

Cocktail
analcolici

Birra a bassa
gradazione

alcolica

Birra analcolica Vino a bassa
gradazione

alcolica

Liquori/cocktail
a bassa

gradazione
alcolica

Liquori
analcolici

Vino analcolico

+10PP PER LA GEN Z

SOURCE: CGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSE REPORT DECEMBER 2023 – SAMPLE: 478

+9PP PER LA GEN Z

+11PP PER LA GEN Z

RIDUZIONE DEL CONSUMO 
DI ALCOL
Tra le tendenze più marcate, il 
2024 rinnoverà quella del consu-
mo low e no alcol. Il 32% dei con-
sumatori concorda sul fatto che, 
nel corso di tutto il 2024, regolerà 
l’assunzione di alcol. Un trend che 
coinvolge in particolare i giovani 
della Gen Z; e che si inserisce an-
che nel più ampio trend salutista. 
Priorità, quella del benessere, che 
caratterizza le intenzioni dell’82% 
dei rispondenti.
Non è un caso che il “Dry January” 
appena concluso abbia coinvolto 
un numero di consumatori in cre-
scita, con un 22% dei rispondenti 
che ha evitato di bere alcol com-
pletamente, in particolare nella 
fascia tra i 18 e i 34 anni, e un 40% 
che ne ha ridotto l’assunzione.

TREND LOW/NO ALCOL

32%
CONSUMATORI CHE 

DICHIARANO 

CHE REGOLERANNO

IL CONSUMO DI ALCOL 

DURANTE IL 2024

PRINCIPALI SOSTITUTI DEL CONSUMO DI ALCOL TRA I CONSUMATORI
CHE INTENDONO MODERARE L’ASSUNZIONE DI ALCOL NEL 2024

Fonte: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse 
Report December 2023

Sample: 750 – CGA by NIQ
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DOVE E PERCHÉ
I CONSUMATORI 

INTENDONO AUMENTARE 
LA LORO FREQUENZA 

FUORICASA NEL 2024?

TIPOLOGIA D’ESERCIZIO

68%
PIZZERIE

61% 
CAFFETTERIE

59% 
RISTORANTI

52% 
BAR

52% 
LUOGHI D’INTRATTENIMENTO

48% 
PUB

MOMENTI DI CONSUMO

58% 
APERITIVO

Fonte: CGA Monthly On Premise Consumer 
Pulse Report December 2023

Sample: 750 – CGA by NIQ

OCCHIO AL TÈ
Tra le referenze da tenere d’occhio 
per il 2024 c’è il tè. La domanda 
da porsi, infatti, è: chi riempirà 
il vuoto lasciato dai consumi di 
coloro che sceglieranno di dimi-
nuire o abbandonare l’assunzione 
di alcol. Il report CGA by NIQ dà 
una prima interessante risposta: 
sopra bibite analcoliche e soluzio-
ni come cocktail no alcool o vino 
analcolico troviamo il tè. Secon-
do solo al caffè, è tra i preferiti 
dalle generazioni più giovani, che 
guardano con interesse anche a 
bevande calde e cocktail innovati-
vi senza alcol.

Daniela Cardaciotto, 
Sales Leader Italy – On Premise



SCENARI

Ecco qual è il magazzino ideale 
per le strutture Horeca del futuro

MAGAZZINO 
EFFICIENTE?

Il mondo Horeca, dell’hotellerie 
e dell’hospitality in particolare, 
sta vivendo oggi un cambio 

di passo importante. La tradizio-
nale gestione di comparti chiave, 
come quello della ristorazione e 
del F&B in generale o come quello 
dell’housekeeping, sta guardando 
con sempre maggiore interes-
se ad un approccio basato sul 
revenue management. L’analisi 
dei dati sta entrando anno dopo 
anno nella quotidianità di molte 
realtà italiane. 

UN APPROCCIO 
INGEGNERISTICO
Tra gli aspetti su cui oggi è neces-
sario ancora lavorare molto e su 
cui il mondo dei professionisti Ho-
reca italiano si sta sempre di più 

formando c’è quello del magazzi-
no. Per poter gestire efficacemen-
te in ottica manageriale un’attività 
ricettiva e/o ristorativa, infatti, è 
indispensabile avere un approccio 
ingegneristico, a partire dall’inter-
no del proprio magazzino.
Non a caso, nel corso dell’ultima 
edizione di HMF – Hospitality 
Management Forum, meeting 
dedicato al F&B e all’Hospitality 
Management italiano, organizzato 
da AIFBM Associazione Italiana 
Food&Beverage Manager, si è 
parlato proprio delle sfide per ef-
ficientare la gestione del magaz-
zino, tema a cui è stato dedicato 
il panel tenuto da Walter Sansò, 
Director of Operation Human 
Company, a capo della gestione di 
realtà che cubano 7.500 presenze 
al giorno.
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UN TESORO IN MAGAZZINO
“Un tesoro in magazzino” – que-
sto il titolo dell’incontro di appro-
fondimento – ha delineato i tratti 
peculiari di una gestione del ma-
gazzino che superi il tradizionale 
modello “ a vista”, per realizzare 
un controllo attento di ciò che 
entra ed esce, delle tempistiche 
e delle modalità in cui entra e 
esce dal magazzino, degli orari di 
consegna da parte dei fornitori, 
della mole di merce stoccata e 
delle reali necessità di acquisto di 
un prodotto.

MAGAZZINI SNELLI
La fotografia che ne scaturisce 
è quella di un magazzino il più 
possibile snello, con accordi di 
consegna A per B, oggi per doma-

ni o dopodomani, quasi giornalie-
ri, con magazzini di  conseguenza 
leggeri e leggerissimi. Non solo 
per strutture con un’alta o altis-
sima rotazione di coperti. Dove 
la distinzione tra cella “daily” e 
cella “scorta” sia quasi del tutto 
annullata. La tradizionale gestio-
ne passata del magazzino sarà via 
via sempre più frequentemente 
sostituita da una gestione inge-
gnerizzata e strutturata del bu-
siness, dove il magazzino è visto 
come una vera e propria banca in 
grado di ridurre significativamen-
te la dispersione economica. Un 
magazzino pieno e mobilizzato 
è considerato, infatti, pericoloso: 
non genera valore, deperisce e 
blocca liquidità che potrebbe es-
sere spesa altrove, nell’immediato 
e diversamente.
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SCENARI

IL POLMONE DI UN’AZIENDA
Il magazzino diventa così vero e 
proprio polmone di un’azienda, 
troppo strategico e al tempo 
stesso troppo pericoloso per non 
essere gestito con un approccio 
ingegneristico. L’attenzione non 
solo per cosa e quanto viene 
venduto, nonché quando viene 
venduto, ma anche per cosa è 
ancora da vendere è destinata a 
crescere nel prossimo futuro. 
Con una sempre maggiore con-
tezza da parte del mondo Horeca 
di quello che riposa sugli scaffali. 
Da quanto è lì? Quando è entrato? 
Quando prevedo uscirà? Con un 
uso sempre più attento e diffuso 
degli inventari, di accordi quadro, 
del PAR Stock Level, dei menu 
engeneering, del controllo della 
shelf live, delle ricette F&B e degli 
indici di rotazione delle merci.

PRIORITÀ E NECESSITÀ
«Un modello gestionale del magaz-
zino “a vista” – spiega Walter Sansò 
– è oggi sempre meno consigliato 
e sempre più rischioso. Porta ad ac-
quistare prodotti con ampi margini 
di errore al ribasso o, più spesso, al 
rialzo, nel tentativo di garantire di 
avere sufficiente prodotto. E il pro-
dotto in eccesso? Viene stoccato in 
magazzino. Con conseguenti costi 
di stoccaggio ma anche con costi 
sostenuti per prodotti attualmente 
inutilizzati che sarebbero potuti 
essere dirottati su altre necessità im-
pellenti. Inoltre, una simile gestione 
produce il più delle volte un registro 
merce sbagliato e inventari impre-
cisi se non inesistenti. Comunque 
poco controllabili. Il risultato sarà 
una percezione errata delle proprie 
necessità e priorità. Che oggi non ci 
si può più permettere».

PAR STOCK LEVEL
Consente ai ristoranti 
di determinare la quantità 
minima di inventario cruciale 
da tenere a portata di mano. 
I ristoranti che ne fanno 
un corretto uso hanno meno 
carenze e un controllo dei rifiuti 
più efficiente.
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Rapidità, affiatamento e proposte tailor made 
fanno dell’azienda salentina un punto di riferimento per l’intero territorio 

di Lorena Tedesco

SPIRITO DI SQUADRA

Da oltre trent’anni l’azienda 
di distribuzione Cursano, 
con sede a Poggiardo 

(Lecce), si occupa della fornitura 
di bibite e bevande, dalle acque 
minerali agli alcolici, alle piccole 
e grandi realtà del settore alber-
ghiero e della ristorazione nelle 

province di Lecce e limitrofe, tan-
to da essere divenuta una delle 
realtà più consolidate del territo-
rio salentino. L’azienda, fondata 
nel 1980 da Angelo Cursano e 
dalla moglie Giacoma Circhetta, 
è guidata oggi dal figlio Fabio 
Cursano insieme alla moglie 

Daniela Astore, che nel 2008 han-
no rilevato l’attività di famiglia, 
trasformandola in un progetto 
di distribuzione riconoscibile sul 
territorio, dinamica e funzionale 
alle esigenze dei clienti. «Dagli 
albori di quella azienda a con-
duzione familiare dove, per ogni 
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ordine che arrivava, preparavo 
la merce insieme a mio padre, la 
caricavo sul camion e la conse-
gnavo di persona ai clienti – ci 
dice Fabio Cursano –, oggi mi 
ritrovo a coordinare l’attività di 
una squadra di poco meno di 50 
persone di cui conosco la storia 
e la famiglia, come pure le gioie 
e i dolori. Siamo cresciuti come 
numero, ma siamo sempre rimasti 
una famiglia».

GESTIONE EFFICIENTE
La Cursano opera a livello regio-
nale, coprendo oggi l’intero Salen-
to leccese. «Dall’ultimo semestre 
del 2023, però, abbiamo ampliato 
i nostri obiettivi, puntando anche 
alla vendita di nostri brand in 
esclusiva ad altri grossisti pugliesi. 
È sicuramente una nuova sfida, 
ma puntiamo ad essere leader del 

mercato per questi brand». Il ser-
vizio di distribuzione è garantito 
anche dalla velocità di consegna 
e da un’ottimale gestione della 
logistica: «Abbiamo 5 magazzini 
di cui 2 dedicati allo stoccaggio 
delle acque e delle bevande, 1 
per la birra in fusto e in bottiglia e 
1 per il prosecco; l’ultimo ricom-
prende un mix delle varie catego-
rie merceologiche e rappresenta, 
sostanzialmente, il primo punto 
di approvvigionamento per gli 
ordini quotidiani. Il nostro servizio 
si contraddistingue per la rapidità 
di consegna, da sempre nostro 
grande punto di forza, pertanto 
potremmo definirlo un “oggi per 
domani”. Anche se, durante il 
periodo estivo, per via dei nume-
rosi locali stagionali che servia-
mo, spesso offriamo un servizio 
ulteriore consegnando talvolta la 
merce anche due volte al giorno». 

SERVIZIO TAILOR MADE
Ad aver reso il distributore un 
punto di riferimento nella zona 
è anche la sua capacità di offrire 
una soluzione ideale per ogni 
realtà, consigliando i prodotti 
più idonei in base alla tipologia 
di locale. «Negli ultimi tre anni 
abbiamo previsto l’inserimento 
di specialisti per ogni singolo 
comparto del beverage e questo 
ci aiuta a “cucire” una proposta 
su misura del cliente. Il nostro 
portfolio clienti oggi consta circa 
di 1600 unità, in particolare bar, 
ristoranti, pub e alberghi, e la 
richiesta è prevalentemente sul 
beverage». Particolarmente ricco, 
quindi, l’assortimento di gamma, 
che comprende prodotti dedicati 
ed esclusivi come birre, artigiana-
li, nazionali ed estere, e impianti 
alla spina, vini, spumanti, bibite, 
succhi di frutta, acque minerali, 
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grappe e liquori. «Attualmente 
– specifica Fabio Cursano – ope-
riamo in 9 macroaree merceologi-
che, tra cui spiccano le aree birra 
(suddivisa in specialità alla spina e 
in bottiglia), vino (che si distingue 
in vini fermi, spumanti, metodo 
classico, champagne) e spirits». 
Al beverage, core business dell’a-
zienda, si affiancano i segmenti 
della detergenza professionale, 
carta monouso e complementi 
delivery, che completano l’offerta 
alla clientela. Per quanto riguarda 
il fatturato, che si aggira intorno ai 
14 milioni di euro, ad oggi la parte 
più consistente è rappresentata 
dalla birra (28%), a cui seguono 
acque e soft drinks (31%), spirits 
(23%) e vini (14%).

LA FORZA DEL TEAM
A determinare il successo dell’im-
presa di distribuzione è però 
anche la presenza di un team 
affiatato, mosso da un forte 
spirito di squadra: «Conduciamo 
la nostra attività grazie a uno staff 
composto da 9 persone in ufficio, 
a cui si affiancano 12 agenti mo-
nomandatari, 3 consulenti per il 
beverage e 2 agenti dedicati alla 
carta monouso e alla detergen-
za. Inoltre, disponiamo di circa 
30 persone tra magazzinieri e 
autisti». 
La Cursano Distribuzione, inoltre, 
è associata al consorzio Codit, nel 
quale Fabio Cursano ricopre la 
carica di consigliere.

DISTRIBUTORE



CHECK AZIENDA

CURSANO DISTRIBUZIONE BIBITE 
E BEVANDE

Via Archimede, 5 - 
73037 Poggiardo (LE)

Tel: 0836.904425 
email.bibite.cursano@libero.it 

www.bibitecursano.it 
Fb: @CursanoDistribuzione

TITOLARI:  Fabio Cursano
STAFF: 9 impiegati, 12 agenti 
monomandatari + 2 dedicati, 

3 consulenti per il beverage 
e 30 persone tra 

magazzinieri e autisti 

FATTURATO: 14  milioni di euro

AREA SERVITA: Salento leccese

CURSANO DISTRIBUZIONE 
è associata a CODIT

SERVIZI E PROGETTI
«Tra i vari servizi che offriamo, 
oltre ai corsi di aggiornamen-
to vendita per i nostri agenti, 
previsti all’inizio di ogni anno, 
vi sono vari seminari e degusta-
zioni di prodotti, sia per i nostri 
agenti, a cui proponiamo quelli 
di nuova acquisizione, sia per i 
nostri clienti. In più, i nostri con-
sulenti offrono agli operatori di 
sala, presenti tra la clientela, un 
servizio di formazione specifico 
per le carte (birre, vino, drink), 
mentre ogni semestre, ai clienti 
meritevoli, vengono proposti dei 
percorsi di degustazione ad hoc 
nelle nostre aziende di punta».
Infine, in merito ai progetti 

RIPARTIZIONE FATTURATO:

28%	 BIRRA

23%	 SPIRITS

18%	 SOFT DRINKS E APERITIVI

14%	 VINO 

13%	 ACQUA

4%	 FOOD - VARIE

futuri, Fabio Cursano ci svela: 
«Innanzitutto, nonostante ad 
oggi facciamo solo vendita 
diretta, abbiamo in previsione 
di avviare anche l’eCommerce, 
infatti stiamo programman-
do l’acquisizione di un altro 
magazzino per strutturare 
l’apposita logistica. Ma tra i 
nostri obiettivi più ambiziosi c’è 
quello di diventare un punto di 
riferimento per la vendita sul 
mercato regionale dei nostri 
brand in esclusiva, proponen-
doli anche agli altri distributori, 
e il lancio, a breve, di un brand 
a marchio Cursano che catture-
rà l’attenzione degli esercenti 
di locali notturni».
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IN EVIDENZA

Dalla birra al 
cocktail pronto: 
come l'industria 
delle bevande 
abbraccia 
la diversificazione 
per soddisfare 
le preferenze 
dei consumatori 
in evoluzione

LE BEVANDE 
ESPLORANO 

NUOVI 
ORIZZONTI

L'industria delle bevande in 
generale sta entrando in 
una nuova era. I produttori 

di birra, vino, alcolici e bevande 
analcoliche, precedentemente 
‘puri’, stanno adottando un ap-
proccio olistico per soddisfare una 
gamma più ampia di preferenze e 
occasioni di consumo.
Le ricerche sui consumatori con-
dotte dall'IWSR dimostrano che 
le persone passano con sempre 
maggiore frequenza da un'op-
zione all'altra e provano nuove 
bevande: il settore birrario e gli 
altri comparti del beverage, del 
vino e dei superalcolici si stanno 
confrontando con una crescen-
te curiosità da parte dei con-
sumatori. Le aziende produttrici 
rispondono a questa evoluzione 
del comportamento di consumo 
entrando in categorie preceden-
temente inesplorate per diversifi-
care il loro portafoglio e, in alcuni 
casi, pianificare in modo proattivo 
l'indebolimento o il declino dei 
marchi e/o delle categorie princi-
pali in cui operano. 
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I GIGANTI DEL SETTORE 
ESPLORANO NUOVE FRONTIERE
Questa sfumatura dei confini tra 
le categorie di bevande rivali si sta 
verificando da alcuni anni. 
AB InBev, il primo operatore 
mondiale del comparto birra-
rio, nel 2016 ha annunciato un 
aumento degli investimenti nel 
suo portafoglio Beyond Beer, 
gamma di bevande compren-
dente prodotti come vino in lat-
tina, hard seltz, cocktail pronti 
e FMB (bevande fermentate a 
base di malto). 
Molson Coors Beverage Company 
(ex Molson Coors) ha cambiato il 
nome dell'azienda per rappresen-
tare un portafoglio di bevande 
più ampio, al di fuori della sola 

birra, e ha investito in categorie 
di bevande analcoliche come Zoa 
Energy, una bevanda energetica, 
e l'acqua frizzante infusa con 
luppolo botanico Vyne.
Boston Beer e Beam Suntory han-
no sviluppato una partnership 
strategica che ha portato al lancio 
di alcuni prodotti, tra cui Twisted 
Tea Sweet Tea Whiskey, e Boston 
Beer in collaborazione con Pepsi-
Co ha anche lanciato la gamma di 
hard seltzer Hard MTN Dew.
Questo cambiamento è illustra-
to anche dall’acquisizione nel 
2023 da parte di Heineken di una 
quota di maggioranza nell'azien-
da sudafricana Distell, che opera 
nel settore degli alcolici, che ha 
comportato un rebranding della 

multinazionale olandese in Suda-
frica in Heineken Beverages. Sem-
pre in quest’ottica, solo qualche 
mese fa Heineken UK ha acquisito 
una quota di Served, marchio di 
ready-to-drink, una partner-
ship strategica in un segmento 
di mercato cresciuto nel Regno 
Unito in 5 anni del 47,5% e nel 
solo 2022 del 24%.
The Coca-Cola Company nel 2018 
ha lanciato Lemon-Dou, un ready 
to drink alcolico, e ha fatto un'ul-
teriore mossa nel settore delle 
bevande alcoliche lanciando 
negli Stati Uniti, in collaborazione 
con Molson Coors,Topo Chico, 
hard seltzer basato sull'omonimo 
marchio di acqua minerale.
Nel contempo, Molson Coors ha 
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cercato di concentrarsi sulla ra-
zionalizzazione e sulla valoriz-
zazione del proprio portafoglio 
eliminando 11 marchi di birra 
e i principali produttori di birra 
statunitensi vogliono ridurre la 
loro esposizione con la birra chia-
ra tradizionale, che è in declino 
a lungo termine, guardando a 
categorie che mostrano tendenze 
di crescita più interessanti.

ANALISI DEI MARGINI 
E RISCHI
Oltre a limitare i rischi rappre-
sentati dai cali in alcune aree di 
consumo, secondo Thorsten Hart-
mann, direttore dell'IWSR, alcune 
aziende produttrici potreb-
bero esplorare altri segmenti 
di mercato anche per puntare 
a opportunità di crescita con 
margini più elevati, passando 
dalla birra o dal vino agli alcolici.
Finora, l’interesse per altre cate-
gorie di prodotti non è stata una 
vera e propria trasformazione, in 

quanto le aziende che l'hanno 
intrapresa continuano a dipen-
dere in larga misura dalle loro 
categorie principali per i ricavi 
e i profitti, ma potrebbero anche 
esserci benefici meno tangibili le-
gati al cambiamento di strategia.
«Parte della motivazione è quella 
di comprendere meglio le cate-
gorie adiacenti e concorrenti ai 
loro settori principali e di utiliz-
zare investimenti su piccola scala 
per imparare di più su questi 
prodotti - afferma Emily Neill, 
chief operating office research di 
IWSR. - C'è anche un elemento di 
sperimentazione e innovazione 
in gioco». «Stiamo assistendo a 
una nuova scuola di pensiero nel 
settore delle bevande - afferma 
Neill. - Le aziende non vendono 
più prodotti a gruppi di consu-
matori, ma vendono prodotti che 
si adattano a particolari occasioni 
di consumo. Avere un portafo-
glio più ampio permette loro 
di essere più esaustivi nel loro 
approccio».

IN EVIDENZA
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I dati più recenti dell'IWSR 
mostrano che il consumo di 
analcolici nei 10 principali 

mercati no/low-alcohol del mondo 
(Australia, Brasile, Canada, Francia, 
Germania, Giappone, Spagna, 
Sud Africa, Regno Unito e USA) 
che rappresentano circa il 70% 
dei volumi globali di analcolici, è 
cresciuto del +5% in volume nel 
2023 e il mercato vale ora oltre 13 
miliardi di dollari. 

Si prevede che la categoria no/
low-alcohol crescerà ad un CAGR 
del +6% in volume tra il 2023 e il 
2027, guidata dal no-alcohol con 
un +7%, mentre il low-alcohol 
crescerà, nello stesso periodo, del 
+3%. Sebbene il tasso di crescita 
sia leggermente più lento rispetto 
agli anni precedenti (il no-alcohol 
è cresciuto a un CAGR del +8% tra 
il 2019 e il 2023), la categoria no-
alcohol continua a essere attraen-

te. Quasi un quinto (17%) di tutti 
i consumatori di analcolici nell'ul-
timo anno sono stati new entry e 
per i prodotti a basso contenuto 
alcolico la percentuale è del 16%. 
Questa tendenza è particolarmen-
te evidente nei mercati emergenti 
del no e low-alcohol, come gli Stati 
Uniti e il Canada. Le fasce più gio-
vani, in età legale per il consumo 
di alcolici, sono le più reclutate in 
tutti i mercati. Pochi i Boomers.

Crescita sostenuta e nuove tendenze nei mercati globali. 
Analisi approfondita dei dati IWSR sulle dinamiche di consumo, 

previsioni di crescita e sfide nel mondo in evoluzione 
del no e low-alcohol

IL BOOM DEL 
NO/LOW-ALCOHOL

DATI
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BIRRA LEADER 
NELLA CATEGORIA 
«Con l'affermarsi del no e low-
alcohol nel panorama delle 
bevande alcoliche, la crescita 
sta rallentando dopo il picco 
del 2020-2021, ma la categoria 
è pronta a registrare forti incre-
menti nei prossimi anni, trainata 
dal no-alcohol» afferma Susie 
Goldspink, head of no and low-
alcohol insights di IWSR. Il no-al-
cohol rappresenta oggi i due terzi 
dei volumi della categoria no/low-
alcohol, di cui il 72% è costituito 
da birra e sidro. La crescita futura 
del no-alcohol sarà trainata dai 
mercati no-alcohol meno svilup-
pati, come Canada, Stati Uniti, Au-
stralia e Brasile. Per i mercati più 
maturi, Germania e Spagna, dove 
la categoria ha una quota TBA 
(total beverage alcohol) superiore 

al 10%, si prevede un CAGR di solo 
+2% nel periodo 2023-2027, men-
tre per il Giappone si prevede una 
crescita del +5%. «In termini di op-
portunità di crescita, esiste oggi 
una chiara disparità tra i mercati 
più maturi e quelli a più bassa pe-
netrazione - osserva Goldspink. - I 
Paesi più affermati nel settore del 
no/low tendono a orientarsi verso 
consumatori più anziani. I mercati 
a più alta crescita hanno general-
mente una minore penetrazione 
del no/low e una quota maggiore 
di consumatori più giovani».

NUOVI CONSUMATORI 
E CONSUMI PIÙ FREQUENTI
La ricerca sui consumatori 
dell'IWSR suggerisce anche che 
i nuovi entrati nel no/low stan-
no aumentando la frequenza di 

consumo. Mentre circa la metà 
dei nuovi entrati sono acqui-
renti frequenti di prodotti no/
low, per i consumatori ‘esperti’ la 
percentuale è inferiore al 40% e 
i nuovi entrati sono più propensi 
ad aumentare il loro consumo di 
prodotti no/low in futuro.
I Millennials rimangono la fascia 
di età più numerosa tra i consu-
matori di no/low, ma nei mercati 
più sviluppati - come Giappone, 
Spagna, Germania e Francia - i 
consumatori di no/low sono più 
anziani. «Questo si traduce nel 
modo in cui i prodotti no/low 
vengono acquistati e consumati: i 
consumatori di questi mercati più 
maturi bevono bevande no/low 
prevalentemente a casa e tendo-
no a consumare uno o due drink 
per occasione» afferma Goldspink.
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DISPONIBILITÀ: 
UNA SFIDA PERSISTENTE
Tra le sfide che la categoria no/
low deve affrontare, la disponibili-
tà rimane un ostacolo importante 
per i consumatori attuali. In tutti i 
dieci mercati indicati, oltre il 40% 
degli attuali consumatori di no/
low ha dichiarato che la mancan-
za di disponibilità del prodotto 
impedisce loro di consumare no/
low con maggiore frequenza. 
Mentre coloro che continuano 
a rifiutare la categoria tendono 
a preferire altre bevande o sono 
scoraggiati dal gusto dei prodotti 
no/low. In Giappone, in particola-
re, la disponibilità non è la barrie-
ra più importante. I consumatori 
giapponesi preferiscono altre 
bevande e per lo più rifiutano il 
no/low perché non ne apprezza-
no il gusto.

USA E REGNO UNITO
Il mercato dei prodotti no/low-
alcohol negli Stati Uniti, che vale 
oggi oltre 1,8 miliardi di dollari, 
continua a crescere, con un CAGR 
a volume del +25% nel periodo 
2019-23, con previsioni di crescita 
del CAGR a volume del +15% nel 
periodo 2023-27. I consumatori 
di bevande analcoliche negli Stati 
Uniti sono tendenzialmente i più 
giovani.  Nel Regno Unito, nono-
stante i segnali di maturazione 
del mercato, la crescita è conti-
nuata a ritmo sostenuto nel 2023 
e si prevede che il trend positivo 

+5%
LA CRESCITA A VOLUME DEI
PRODOTTI NO/LOW ALCOL
NEL 2023 NEI MERCATI
PIÙ IMPORTANTI

13 MILIARDI
DI DOLLARI IL VALORE DEI
PRODOTTI NO/LOW ALCOL
NEL 2023 NEI MERCATI 
PIÙ IMPORTANTI

+7%
LA CRESCITA
PREVISTA A VOLUME
DEI PRODOTTI NO ALCOL
ENTRO IL 2027

72%
QUOTA BIRRA E SIDRO
NELLA CATEGORIA
NO/LOW-ALCHOL

prosegua, con una previsione di 
crescita dei volumi di no/low-
alcohol pari a +8% CAGR 2023-27. 
La birra analcolica è la principale 
forza trainante della crescita dei 
volumi, ma anche la birra a basso 
contenuto alcolico dovrebbe fare 
progressi nei prossimi anni, in 
particolare grazie alle modifiche 
dell'imposta sull'alcol per i pro-
dotti al di sotto della gradazione 
del 3,5%. I Millennials hanno la 
più alta percentuale di acquirenti 
di prodotti no/low e tendono a 
bere prodotti no e low-alcohol più 
frequentemente di altri gruppi.

DATI
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Dal Giappone agli USA, il portafoglio prodotti di Interbrau 
si presenta sempre più ricco e attraente. 

Tante le novità in bottiglia e alla spina

BIRRE DAL MONDO

Con l'inizio del nuovo anno, 
gli appassionati di birra 
possono già stuzzicare la 

loro curiosità per le ultime novità 
del mondo brassicolo. L'impor-
tatore di birra speciale Interbrau 
si prepara a stupire il pubblico 
con una serie di lanci esclusivi, 
presentati in anteprima durante 
la manifestazione Beer&Food 
Attraction presso lo stand 
C5/158 con oltre 40 spine e tante 
referenze in bottiglia.

DALL'ESTREMO ORIENTE 
ALLA WEST COAST
Interbrau introduce nel proprio 
catalogo Horeca il brand giappo-
nese Kirin in fusto, pensato per 
soddisfare la crescente richiesta 
degli oltre 4.000 ristoranti orien-
tali in Italia. Kirin Ichiban è una 
Premium Lager dal sapore 
morbido e ricco e dal retrogusto 
rinfrescante.
Stesso formato per una novità 

proveniente dalla costa opposta 
dell'Oceano Pacifico: il birrificio 
californiano pioniere della ‘craft beer 
revolution’ presenta infatti la nuova 
Sierra Nevada Lager, bionda a 
bassa fermentazione che promet-
te di conquistare ancora di più il 
cuore degli intenditori che cercano 
esperienze sensoriali uniche, grazie 
al perfetto bilanciamento tra la 
dolcezza dei malti e i toni agrumati 
del luppolo.

INTERBRAU
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IL ‘FRENCH TOUCH’ CHE 
FA TENDENZA
Interbrau inaugura la nuova 
collaborazione con l'Abbazia 
trappista francese di Mont des 
Cats. La birra di Mont des cats, 
secca ed estremamente rinfre-
scante, si contraddistingue per 
l’aroma fruttato e un finale agru-
mato e floreale. Sarà disponibile 
in bottiglia da 33 cl e 75 cl.
Sempre da oltralpe arriva un'al-
tra novità, la Brasserie Angelus 
con tre birre pluripremiate in 
bottiglia e alla spina: L'Angelus 
Blonde, nominata miglior birra 
del mondo nel suo stile agli ulti-

mi World Beer Awards, L'Angelus 
Triple e L'Angelus Triple Hop 
(IPA 7 nella versione alla spina), 
dal profilo più marcatamente 
luppolato.

NUOVI FORMATI 
PER SPECIALITÀ STORICHE
La celebre Thomas Hardy's 
Ale rinnova il proprio forma-
to, offrendo una soluzione 
più fruibile grazie alla nuova 
bottiglia da 25 cl, ampliando 
così le opportunità di consumo 
per i suoi estimatori. Inoltre, una 
novità imperdibile per l'annata 

2024 è l'introduzione del fusto 
KeyKeg da 10 litri, disponibile per 
un numero limitato di locali in 
Italia.
Anche Augustiner Bräu presen-
ta una nuova taglia: l'incon-
fondibile Lagerbier Hell sarà 
disponibile anche in bottiglia 
da 33 cl.
Confermata in toto, invece, la 
gamma ‘core’ di Mikkeller dispo-
nibile tutto l'anno in lattina e alla 
spina, che ricalca la stessa del 
2023, in un'ottica di fidelizzazio-
ne sempre maggiore con i locali 
e i consumatori italiani amanti 
dell'iconico marchio danese.



MANIVA

INNOVAZIONE, 
SOSTENIBILITÀ 

E DIVERSIFICAZIONE 
NEL MONDO HORECA

L'azienda bresciana amplia la produzione Horeca con nuove 
proposte sostenibili, dal Maniva pH8 SPORT alla Mineral Seltz, 

abbracciando la qualità e l'ecologia nell'ampiamento 
della sua offerta

Si sviluppa ulteriormente la 
produzione e l’assortimen-
to di Maniva per il mondo 

Horeca, accomunando sempre più 
qualità e sostenibilità oltre a ricerca 
e tecnologia, affiancando così alle 
linee dedicate alla ristorazione, 
esclusivamente in vetro, quelle 
destinate al benessere anche degli 
sportivi e potenziando la proposta 
per il segmento specifico della 
miscelazione. Oltre alla produzio-
ne e commercializzazione delle 
conosciute e più che apprezzate 
acqua minerale toscana Classica, 

dal packaging minimale ma unico 
e d’impatto, Maniva Chef da 75 cl, 
l’acqua minerale pura e cristallina 
che nasce dal cuore del monte 
Maniva, e i due prodotti iconici 
sempre da 75 cl, Acqua Minerale 
alpina AQ Balda e l’acqua AQ Verna, 
che invece proviene dalle foreste 
del Casentino, l’azienda Maniva ha 
deciso di proseguire gli investimen-
ti anche per quest’anno in processi 
di confezionamento sempre più 
sostenibili, come fatto per Maniva 
pH8 SPORT e di incrementare la 
produzione di Mineral Seltz Maniva, 

considerati gli ottimi risultati di ven-
dita registrati nel 2023.
È stata così immessa sul mercato la 
nuova bottiglia da cl. 66 di Maniva 
pH8 SPORT, che contiene acqua 
minerale Maniva da sempre adatta 
all’attività sportiva e al movimento e 
che ora è composta al 100% di R-Pet, 
cioè da plastica riciclata proveniente 
dal consorzio volontario Coripet - di 
cui Maniva è fondatrice - che associa 
molti produttori con la finalità di rac-
cogliere e riciclare gli imballaggi per 
liquidi in PET, per dare loro un nuovo 
utilizzo reinserendoli sul mercato.
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LINEA DEDICATA 
ALLA MISCELAZIONE
Per soddisfare al meglio tutte le 
esigenze del fuori casa l’azienda 
bresciana ha poi potenziato la 
produzione e ha perfezionato ulte-
riormente la propria linea dedicata 
alla miscelazione, la Mineral Seltz 
Maniva, l’ideale alleato per realiz-
zare cocktail di altissima qualità. Si 
tratta di un'acqua seltz che ha la 
capacità di mantenere invariata la 
gassatura dell’acqua fino all’ultima 
goccia, e che utilizza le alte qualità 
organolettiche proprie della fonte 
alpina Maniva. 
Una soluzione unica che viene 
fornita in fusti d’acciaio da 20 litri 
di ultima generazione, realizzati 
per una durata superiore ai 30 
anni, che non hanno bisogno 
di manutenzione e che garan-
tiscono la totale purezza, non 
permettendo variazioni di gusto 

Michele Foglio, direttore commerciale 
Acqua Maniva

al prodotto miscelato. Il processo 
virtuoso e sostenibile introdotto 
da Maniva fa sì che, una volta 
consumati tutti i 20 litri di Mineral 
Seltz Maniva, contenuti nei fusti, 
l’azienda recuperi i vuoti e una volta 
sanificati, vengano poi riutilizzati 
per lo stesso uso. Sanificazione che 
viene peraltro gestita con energia 
100% green, unicamente da fonte 
rinnovabile. Inoltre, con l’impiego 
dei fusti, l’impianto di spillatura di 
Mineral Seltz Maniva non ha più 
bisogno di essere corredato dal 
carbonatatore per la gassatura e 
da filtri di protezione e trattamen-
to, sempre grazie all’alta qualità e 
alle proprietà dell’acqua minerale 
naturale Maniva.

SMILE BOX MANIVA
Il tutto senza dimenticare l’impor-
tante sviluppo commerciale dello 

Smile-Box Maniva, un prodotto 
attrattivo e versatile, particolar-
mente richiesto nei segmenti bar, 
vending, ospitalità e on the go.
Lo Smile-Box è il nuovo packaging 
sostenibile e multistrato in pro-
duzione dal 2022, che custodisce, 
preserva e mantiene inalterate le 
caratteristiche organolettiche e i 
benefici alcalini delle naturali pro-
prietà di acqua minerale Maniva 
e che è stato testato a lungo per 
individuare il più valido conteni-
tore ispirato ai criteri del totale 
riciclo e recupero. Linee di produ-
zione quindi che sanno coniugare 
l’innovazione propria di Maniva 
alla piena sostenibilità ambientale, 
attraverso una strada consape-
volmente intrapresa dall’azienda 
ormai da un decennio e che le sta 
permettendo di distinguersi sem-
pre più nel panorama di settore in 
Italia.



MONTELVINI

Montelvini, cantina veneta 
ambasciatrice dell’Asolo 
Prosecco, che ha sede a 

Venegazzù (TV), nel cuore della 
DOCG Asolo Montello, è una delle 
realtà vitivinicole più dinamiche 
nel panorama italiano. Il Gruppo 
possiede tre brand, tra cui Monvin, 
marchio dedicato al vino di qualità 
in fusto e sviluppato a partire da 
un’intuizione di Armando Serena, 
erede di una famiglia presente 
nel mondo del vino dal 1881. Con 
cinquant’anni di esperienza alle 
spalle e un investimento di oltre 
dieci milioni di euro in innovazio-
ne tecnologica, oggi il marchio 
Monvin è tra i brand più significa-
tivi nel commercio internazionale 
del vino sfuso. 

MONVIN 
VINO ALLA SPINA 
E SOSTENIBILITÀ, 

UN BINOMIO 
DI ECCELLENZA

L'azienda veneta si afferma nel commercio 
internazionale del vino sfuso con Monvin, 

brand innovativo e sostenibile, anticipando 
le tendenze  del consumo consapevole nel mercato 

vinicolo globale
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VALORI GREEN 
DI SOSTENIBILITÀ
Bere vino alla spina vuol dire 
compiere una scelta etica e in 
linea con i valori green di soste-
nibilità. Il fusto è gestito con il 
sistema del vuoto a rendere e 
viene riutilizzato grazie a una 
tecnologia all’avanguardia che lo 
sanifica, riducendo così da un lato 
la continua produzione di imballi 
e dall’altro eliminando gli scarti di 
packaging. Oltre a questo virtuo-
so processo circolare, va tenuta 
in considerazione la diminuzione 
di inquinamento atmosferico 
dovuto ai trasporti, infatti, a parità 
di spazio, è possibile trasportare 
più litri se confezionati in fusto 
rispetto alla bottiglia. Infine, il 
vino in fusto consente di ridurre 

gli scarti di vino che solitamen-
te rimangono sul fondo della 
bottiglia, in quanto il sistema di 
spillatura consente di servire solo 
la quantità necessaria e richiesta, 
mantenendo intatte le caratteri-
stiche organolettiche del vino. 
Questa modalità di consumo 
consapevole rappresenta il futu-
ro del mercato vinicolo, un esem-
pio concreto di ciò che le nuove 
generazioni, come i Millennials e 
la Generazione Z, cercano oggi, 
ovvero prodotti di eccellente 
qualità in formati rispettosi 
dell’ambiente e delle persone. 
Il vino alla spina rappresenta, 
inoltre, un’occasione di consumo 
che sia espressione di un’identità 
tipicamente italiana di condivi-
sione conviviale e informale.

APPUNTAMENTO A RIMINI
Per aumentare l’appel, nel 2023, 
Monvin - in occasione di Beer & 
Food Attraction, appuntamento 
fieristico che si svolge ogni anno 
a Rimini, dove il marchio sarà 
presente anche quest’anno - si 
è mostrato sul mercato con una 
nuova veste, frutto di un rebran-
ding che risponde a uno stile di 
vita contemporaneo e che fa della 
sostenibilità un aspetto essenziale, 
soprattutto tra le generazioni più 
giovani, che non si accontentano 
dei valori percepiti, ma scelgono 
realtà che si impegnano concre-
tamente nel miglioramento degli 
aspetti ambientali, sociali ed 
economici.  
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IL FUTURO DEL MERCATO 
VINICOLO
Monvin, con una selezione di 
vitigni pregiati di produzione 
del territorio, intraprende così 
la strada del futuro nel mercato 
vinicolo: un prodotto di qualità, 
in un formato rispettoso dell’am-
biente, espressione di un’identità 
tipicamente italiana che rivive nei 
calici di tutto il mondo.
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S.BERNARDO

Corre e scorre il tempo, si 
avvicina sempre più un 
appuntamento imprescin-

dibile per S.Bernardo, che coinci-
derà con il primo centenario della 
minerale italiana. «Nel 2026, infatti, 
S.Bernardo raggiungerà l’impatto 
zero – indica il direttore generale 
Antonio Biella. - L’azienda diventerà 
così completamente neutrale per 
il pianeta Terra, eliminando o com-
pensando le sue emissioni di CO2. 
È un traguardo che S.Bernardo non 
vede l’ora di tagliare». È così partito 
un ideale conto alla rovescia, un 
countdown che l’azienda ha voluto 
condividere insieme ad amici e 
consumatori con una speciale 
clessidra realizzata in un’elaborazio-
ne artistica delle bottiglie ‘Gocce’. 
Come ogni anno, infatti, S.Bernardo 

ha affidato i propri contenitori di 
vetro, giunti a fine corsa e pronti 
per andare in pensione, alle sapien-
ti mani degli artigiani siciliani di 
OraDesign, che donano nuova vita 
alle Gocce S.Bernardo, disegnate 
da Giorgetto Giugiaro, trasforman-
dole in vere e proprie piccole opere 
d’arte. Insieme a questo progetto, 
S.Bernardo da anni sostiene un’o-
pera sociale affidando altre Gocce 
ai ragazzi de Il Gabbiano di Cantù, 
che per il 2024 le hanno tramutate 
in bottiglie-mongolfiere. Dalle 
mani degli artigiani della coopera-
tiva brianzola nascono così degli 
oggetti emblema della sostenibile 
leggerezza dell’acqua S.Bernardo: 
la mongolfiera è infatti l’immagi-
ne protagonista delle campagne 
comunicative del brand italiano.

OBIETTIVO 
IMPATTO ZERO

Dal primo centenario all'impatto zero: 
il percorso verso la sostenibilità ambientale 
e la valorizzazione del territorio
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VICINO AL TERRITORIO
«Raggiungere la piena sostenibilità 
passa anche dalla vicinanza al terri-
torio, alla sua gente, ai suoi giovani 
– continua Antonio Biella. - Ed è 
con questo spirito che S.Bernardo 
si fa da sempre promotrice dei va-
lori positivi della tutela ambientale 
e lo fa con partner seri e affidabili, 
come Slow Food, con cui abbiamo 
pensato a tre passi cruciali che 
ci faranno raggiungere l’impatto 
ambientale pari a zero. Abbiamo 
abbracciato un progetto ampio, 
a partire dalla creazione di boschi 
di città, dove piantumiamo specie 
arboree ed essenze autoctone in 
aree metropolitane abbandonate, 
creando nuovi polmoni verdi per 
le comunità. In aggiunta, stiamo 
realizzando la riqualificazione di 
aree forestali: rendiamo di nuovo 
efficienti foreste inselvatichite 
restituendo loro la piena capacità 
di assorbimento del carbonio. E 
infine, tuteliamo aree verdi la-
sciandole libere di sviluppare la 
loro biodiversità, contribuendo 
così a compensare le emissioni di 
CO2. In questo modo otteniamo la 
sostenibile leggerezza di Acqua S. 
Bernardo». PARCO EOLICO

L'acqua minerale S. Bernardo 
compie un viaggio tra le rocce 
delle Alpi Marittime in Alta Val 
Tanaro e sgorga in prossimità di 
Garessio, in provincia di Cuneo, 
a oltre 1.300 metri di altezza. 
Grazie a questo lungo percorso, 
S. Bernardo si arricchisce di 
preziosi minerali. «La nostra 
acqua sgorga in un ambiente 
incontaminato circondato da 
prati stabili, dove la presenza 
umana è rara e gli insediamen-
ti sono inesistenti – racconta 
Antonio Biella. - Per S.Bernardo 
la tutela ambientale è davvero 
un obiettivo fondamentale a cui 
stiamo lavorando da sempre, 
con il nostro parco eolico, ma 
anche promuovendo il consumo 
di acqua in vetro a rendere e 
con contenitori che, appunto, 
rappresentino una risorsa e non 
un rifiuto».

Da sempre attenta alle tematiche 
ambientali, S.Bernardo ha inoltre 
ridotto l’impatto ambientale del 
sito produttivo di Garessio attra-
verso l’impiego di energia rinno-
vabile proveniente dal parco eoli-
co situato sul colle San Bernardo, 
che sovrasta lo stabilimento. Il 
parco è stato costruito nel 2003 
e da allora S.Bernardo lo utilizza 
per il suo impianto di Garessio, 
che così funziona per più del 70% 
ad energia eolica, abbattendo 
notevolmente l’emissione di ani-
dride carbonica nell’ambiente. In 
generale, nell’intera produzione 
di S.Bernardo si può considerare 
che l’utilizzo di energia verde a 
Garessio consente di abbattere 
l’impatto ambientale del 35%. Di 
azione, in azione S.Bernardo è ri-
uscita ad abbattere e compensa-
re il 78% dell’anidride carbonica 
emessa ed entro il 2026 dichiara 
di completare il gap del 22%. 	



FOCUS 

RETI, ASSOCIAZIONI, 
NETWORKING: 
IL FUTURO È QUI
La tua azienda da sola non crescerà mai.
Sfrutta legami di valore e attingi a realtà 
in cui si scambiano informazioni,
business e conoscenze 

di Giuseppe Arditi
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Sai come si dice? Da soli non si 
va da nessuna parte. Lo con-
ferma la vita ogni giorno, sia 

personale che professionale. L’a-
dagio vale ancor di più nel nostro 
ambito di business: possiamo es-
sere i manager e imprenditori più 
illuminati dell’intero Paese, ma 
senza una rete forte di relazioni 
rischiamo di perdere visibilità, 
essere esclusi dagli ambienti che 
contano, affaticare l’operatività 
della nostra azienda. Da qui il mio 
invito: seleziona organizzazioni 
e associazioni di elevato profilo e 
indubbia serietà e costruisci con 
esse, in funzione della crescita 
e reputazione della tua società, 
legami forti e all’insegna della re-
ciprocità. Se non ti sei mai cimen-
tato in questo “lavoro” (perché 
questo è l’approccio da tenere), di 
seguito ti fornisco qualche spunto 
che ti risulterà certamente utile. 

DIVENTA PROTAGONISTA 
ANCHE TU
Unirsi a organizzazioni, associa-
zioni, reti significa accedere a 
una vasta disponibilità di cono-
scenze e competenze. I membri 
spesso condividono le loro espe-
rienze e le best practice offrendo 
così una visione più ampia e 

diversificata del settore. Que-
sto è particolarmente prezioso 
soprattutto adesso che, a causa 
della esagerata mole di informa-
zioni di cui disponiamo, si rischia 
di non aver ben chiare le priorità 
da seguire.

SE NON BRILLI… TI SPEGNI 
Altra ragione fondamentale per 
entrare a far parte di queste reti 
è la visibilità. Essere associati a 
un consorzio o a un'associazione 
di settore rafforza l'immagine 
del tuo brand e ti offre una 
piattaforma per promuovere la 
tua azienda. Tra l’altro, le as-
sociazioni spesso organizzano 
eventi, fiere e incontri, che sono 
occasioni imperdibili per fare 
networking e accrescere la pre-
senza del tuo brand sul mercato. 
A parer mio, tutto tempo speso 
benissimo. 

ACCESSO PRIVILEGIATO 
A INFORMAZIONI “CORE”
Le associazioni e i consorzi 
offrono anche un accesso diretto 
a risorse preziose, come studi di 
mercato, dati statistici, formazio-
ni e aggiornamenti normativi. 
Hai presente quanta fatica faresti 

tu da solo agli interminabili po-
wer meeting (è così che mi piace 
definire le riunioni) con il com-
mercialista che parla un linguag-
gio spesso incomprensibile?

 
QUANDO IL NUMERO 
FA MASSA CRITICA 
Finalmente potrai vantare, in 
quanto parte attiva di una rete 
più grande della tua sola azien-
da, una certa forza negoziale. 
Che si tratti di acquisti colletti-
vi, di trattative con fornitori e 
clienti, o incontri con esponenti 
della politica, c’è potere nel 
numero. Tale unione permette 
di ottenere condizioni più van-
taggiose difficili da conseguire 
individualmente.

OLTRE IL BUSINESS
Specialmente in momenti 
di crisi avere una rete su cui 
contare può fare la differenza 
tra resistere o soccombere alle 
sfide del mercato. Se sei parte 
di un gruppo votato allo stesso 
obiettivo, proprio nel gruppo 
troverai solidarietà, sostegno e, 
magari, non dovrai affrontare in 
solitudine una situazione critica 
inaspettata.

PRIMO POWER MEETING? 
6 CONSIGLI DA TENERE A MENTE 

1. Mostra apertura e disponibilità all'ascolto 
2. Presentati in modo conciso ma efficace e sottolinea come la 
tua esperienza e le tue competenze possano arricchire
 l'associazione
3. Sottolinea la tua volontà a collaborare e partecipare 
attivamente
4. Non esitare a fare domande
5. Approfitta delle opportunità di networking e cerca 
di stabilire collegamenti personali e professionali
6. Mantieni un approccio professionale anche se l’ambiente è 
informale: stai rappresentando la tua azienda e te stesso come 
leader nel settore.
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A OGNI NUMERO TI DARÒ 
IDEE E SUGGERIMENTI CHE 
TI FARANNO RISPARMIARE O 
GUADAGNARE SEMPRE 
DI PIÙ. NON VEDO L’ORA 
DI INCONTRARTI!

Hai domande o argomenti che 
vorresti fossero trattati?
Scrivi a: 
mit@ristopiulombardia.it



di Dario Bussolin

L’essenza del Team Building nelle Organizzazioni
“BUILDING SUCCESS”
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Quando pensiamo alle 
organizzazioni di succes-
so, spesso immaginiamo 

individui talentuosi che lavora-
no insieme in armonia. Ma cosa 
rende davvero un gruppo di 
persone un team coeso? E come 
possiamo sfruttare al meglio il 
potenziale di ciascun membro? 
In questo articolo esplorere-
mo l'importanza del lavoro di 
squadra nelle organizzazioni e 
svilupperemo consapevolezza 
rispetto al team e alle sue fasi; 
scopriremo insieme quanto 
questa parola così semplice sia 
in realtà un concetto complesso 
e per nulla scontato. 

LA DIFFERENZA 
TRA GRUPPO E TEAM
Prima di immergerci nelle logi-
che che consentono di creare 
un team di lavoro di successo, 
è importante comprendere 
la distinzione tra i concetti 
di gruppo e team: mentre per 
costituire un gruppo non serve 
altro che un insieme di individui 
che condividono uno spazio, il 
team presenta delle logiche ben 
più complesse.  Per lavorare in 
modo efficace all’interno di un 
team, infatti, è necessario coo-
perare sinergicamente verso 
un obiettivo comune, con un 
metodo di lavoro condiviso 
e dei ruoli definiti. Tra que-
sti ultimi, assume particolare 
importanza la figura del leader, 
il quale ha lo scopo di creare il 
giusto clima supportivo, che a 
sua volta sia in grado di stimola-
re collaborazione, condivisione 
di norme e visione comuni.

LE FASI DI SVILUPPO 
DEL TEAM
Entriamo ora nel cuore delle 
logiche che guidano il team 

building, esplorando le fasi di 
sviluppo di un team, secondo 
il modello di Bruce Tuckman, 
celebre psicologo dell’educazio-
ne americano. 

La prima fase di vita di un 
team è chiamata “Forming”: in 
questo momento i membri del 
team si conoscono, condividono 
informazioni su di sé, le proprie 
aspettative e incertezze. Posso-
no rientrare in questa fase sia la 
creazione di un nuovo team di 
lavoro, sia l’ingresso o l’uscita 
di una risorsa dallo stesso. Vi 
basterà immaginare il vostro 
primo giorno di lavoro. In questa 
fase le persone osservano i com-
portamenti altrui e cercano di 
comprendere se i propri possa-
no essere accettati. Il leader in 
questa fase deve velocizzare la 
conoscenza reciproca attraverso 
momenti formali e informali di 
team, con un approccio aperto 
all’ascolto.

Quando il team inizia a lavorare 
insieme, si entra nella seconda 
fase, detta “Storming”: questo 
è il momento in cui le diverse 
personalità e prospettive tendo-
no a entrare in conflitto tra loro. 
Attenzione: questa fase non 
deve spaventare!  Al contrario: 
risulta cruciale per la crescita 
del team, poiché le divergenze 
sottendono in realtà preziose 
occasioni di comprensione 
reciproca. Ciò che è importante 
ricordare è che i conflitti sono 
parte integrante e costituente 
dell’esperienza di team, ma ciò 
che permette a quest’ultimo di 
evolvere nelle fasi successive è 
la capacità di risolverli in modo 
costruttivo. Il leader in que-
sta fase deve concentrarsi sul 
promuovere un clima costrutti-
vo, lavorando sul trasformare i 
conflitti in confronti costruttivi 

e ricordare l’obiettivo comune 
del team. Evitare i momenti di 
conflitto e di spiegazione dei 
punti di vista reciproci per il 
quieto vivere potrebbe essere 
molto rischioso! Assertività e 
visione comune devono guidare 
le azioni del leader.

Segue poi la fase di “Norming”, 
in cui il team stabilisce le cosid-
dette regole del gioco. In questa 
fase i diversi punti di vista sono 
accettati e norme e valori sono 
condivisi. Si iniziano a conso-
lidare rapporti di fiducia tra i 
collaboratori. Il leader in questa 
fase deve lavorare sulla respon-
sabilizzazione, sull’autonomia, 
attivare uno stile delegante e 
monitorare le prestazioni, ricor-
dandosi di utilizzare la leva del 
feedback per celebrare i successi 
personali e di team, oltre che 
per condividere eventuali mi-
glioramenti attesi dai singoli.

La fase di massima espressio-
ne del potenziale contenuto 
nel team working è quella del 
“Performing”. A questo punto, 
il team è al massimo delle sue 
capacità: lavorando in perfetta 
sintonia, supera gli ostacoli con 
facilità e raggiunge risultati 
straordinari, grazie alla presen-
za di un clima non giudicante 
e inclusivo. Avete mai provato 
questa sensazione di sintonia 
con il vostro team?

 
UN PROCESSO CONTINUO
Ma qual è l’utilità di conoscere 
le fasi di sviluppo del team? 
Prima di tutto, quella di farci 
riconoscere la grande comples-
sità che prevede il lavorare in 
team, ricordandoci che il team 
building non è solo un’attività 
di squadra occasionale, ma un 
processo continuo che richiede 



*Dario Bussolin
Manager della divisione Human 
Capital del gruppo Aegis Human 
Consulting Group, Psicologo e 
Psicoterapeuta in Formazione, 
Coach, formatore e consulente 
per le organizzazioni.
Da 10 anni collabora con l’Univer-
sità Cattolica di Milano in progetti 
di ricerca e supporto alla didatti-
ca nel dipartimento di Psicologia. 
Impegnato nello studiare i pro-
cessi organizzativi e valorizzare le 
qualità professionali e personali 
delle persone, Dario accompagna 
i professionisti in percorsi di alle-
namento per consolidare il pro-
prio stile di Leadership, attraver-
so confronti, metodo, esperienze 
concrete e tanta passione.
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impegno e consapevolezza. 
Inoltre, saper riconoscere e 
rispettare ogni fase è fondamen-
tale per imparare a “stare nel 
momento” e lavorare in sinergia 
per crescere insieme come team, 
senza demotivarsi o spaventarsi 
nei momenti di difficoltà, ma 
anzi vederli come opportunità di 
crescita. 

COMPETENZA CHIAVE
Tutte queste considerazioni 
sono fondamentali, dal momen-
to in cui il lavoro di squadra è 
una delle competenze chiave 
per il successo organizzativo. 
Siate consapevoli, coltivate la 
collaborazione e costruite un 
team forte che possa affrontare 
qualsiasi sfida con determinazio-
ne e solidarietà. Il vostro succes-
so è il successo del team!

FORMAZIONE
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I l gusto dell ’eccellenza passa attraverso una passione 
condivisa: quella per un sapore raffinato, che con le sue 
note fresche e floreali continua a legarsi alla migliore delle 
tradizioni vitivinicole. Vigna del Cristo. Cuore pulsante d’Emilia.



SOLUZIONE TASSE

LEGGE DI 
BILANCIO 2024

SOLUZIONE TASSE

Novità per imprese e imprenditori

Detassazione dei Fringe Be-
nefits, sanatoria per perfe-
zionare la Regolarizzazione 

del Magazzino e nuova tassazione 
sugli immobili oggetto di Super-
Bonus e sulle Locazioni Brevi. Ecco 
le principali novità della Legge 
di Bilancio 2024.

TAGLIO DEL CUNEO FISCALE
La Legge di Bilancio 2024, con la 
pubblicazione in Gazzetta Ufficiale 
n.303 del 30 dicembre 2023, è fi-
nalmente approvata. Il Governo ha 
stanziato circa 28 miliardi di euro 
per la Legge, di cui oltre la metà 
destinati a interventi a sostegno 

dei lavoratori con redditi medio-
bassi. In particolare, il taglio del 
cuneo fiscale è stato prorogato 
per il 2024 del 7%, per i redditi 
fino a 25.000 euro, e del 6%, per i 
redditi fino a 35.000 euro.
Tutte misure che consentiranno 
di ridurre la pressione fiscale sui 
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lavoratori con redditi medio-bassi, 
aumentando il loro potere d’acqui-
sto e contribuendo a sostenere la 
ripresa economica. Ad esempio, un 
lavoratore con un reddito annuo di 
20.000 euro vedrà la propria busta 
paga aumentare di circa 1.400 
euro, mentre uno con un reddito 
annuo di 30.000 euro beneficerà di 
un aumento di circa 2.100 euro.

DETASSAZIONE 
FRINGE BENEFITS
La legge prevede, solo per il 2024, 
l’aumento dell’ammontare dei 
fringe benefits esenti da Irpef. 
Nel dettaglio, i fringe benefit non 
concorrono alla formazione del 
reddito dei lavoratori dipendenti 
fino a 2.000 euro, per i lavoratori 
dipendenti con figli fiscalmente 
a carico, e fino a 1.000 euro, per 
gli altri lavoratori dipendenti. 
Un bel balzo, visto che prima la 
detassazione era prevista solo per i 
fringe benefits fino a  258,23 euro. 
Da segnalare che rientrano nello 
stesso limite (2.000 o 1.000 euro) 
anche le somme erogate dalle 
imprese per le spese sostenute dai 
dipendenti per le utenze dome-
stiche e per la locazione della 
prima casa.

TASSAZIONE AGEVOLATA 
SUI PREMI DI RISULTATO
Sempre per il 2024, viene confer-
mata la tassazione agevolata del 
5% sui premi di risultato. L’impo-
sizione fiscale è valida per le som-
me erogate a titolo di premio per i 
lavoratori che hanno  percepito nel 
2023 redditi da lavoro dipendente 
non superiori a euro 80.000.

DECONTRIBUZIONI DEL 100% 
PER LAVORATRICI CON FIGLI
Prevista la decontribuzione totale 
per le lavoratrici dipendenti a tem-
po indeterminato con 3 o più figli 

fino al compimento della maggio-
re età. In via sperimentale, solo per 
il 2024, è estesa la decontribuzione 
anche per le madri con due figli 
fino al compimento del decimo 
anno del figlio minore.

MENO CONTRIBUTI 
PER LE ASSUNZIONI DI DONNE 
VITTIME DI VIOLENZA
Esonero del 100% dal versamen-
to dei contributi previdenziali 
per le imprese che assumono 
donne disoccupate vittime di 
violenza e beneficiarie della misura 
del reddito di libertà. Per la decon-
tribuzione sono stati stanziati 12,5 
milioni di euro da utilizzare dal 
2024 al 2028. Previsto il prolun-
gamento dell'esonero – fino al 
diciottesimo mese dalla data di 
assunzione a tempo determinato – 
nel caso in cui il contratto, da tem-
po  determinato, viene trasformato 
in indeterminato.

ESTENSIONE DEL REGIME PEX
La Legge di Bilancio 2024, con la 
riformulazione dell’articolo 68 del 
Tuir, estende la possibilità di bene-
ficiare del regime Pex, ossia la de-
tassazione Ires del 95% – anche 
sulle plusvalenze da partecipazioni 
qualificate realizzate da società 
ed enti non residenti. Dunque, la 
tassazione Ires – come per quelle 
realizzate dalla società residenti – 
sarà solo sul 5% della plusvalenza 
prodotta. 

LOCAZIONI BREVI
Per i redditi derivanti dai contratti 
di locazione breve è applicabile un 
regime alternativo di tassazione 
attraverso la cedolare secca con 
un'aliquota del 26%. Nel caso di 
scelta per questo regime è prevista 
una riduzione dell'aliquota al 
21% per i redditi da locazione 
breve relativi a un’unità immobi-

liare specificata dal contribuente 
nella dichiarazione dei redditi. 

RISCHI E DANNI 
CATASTROFALI
Istituito l’obbligo, per le imprese 
con sede legale o stabile organiz-
zazione in Italia, di stipulare, entro 
il 31 dicembre 2024, contratti 
assicurativi a copertura dei dan-
ni a terreni e fabbricati, impianti e 
macchinari causati da eventi quali 
i sismi, le alluvioni, le frane, le inon-
dazioni e le esondazioni.

100 MILIONI PER LA NUOVA 
SABATINI
A sostegno degli investimenti in 
beni strumentali – macchinari, 
impianti, beni strumentali d’impre-
sa, attrezzature nuovi di fabbrica 
e hardware – o immateriali 
– software e tecnologie digitali – 
vengono stanziati 100 milioni a 
favore delle  micro, piccole e medie 
imprese. Sono previste due linee 
di intervento: accesso a finan-
ziamenti agevolati fino all’80% 
dell’importo richiesto, garantiti 
dal Fondo di garanzia per le PMI, 
per investimenti di durata fino a 5 
anni, compresi tra 20.000 euro e 4 
milioni di euro; contributo in con-
to impianti, calcolato al tasso di 
interesse annuo convenzionale del 
2,75% o 3,575% per investimenti in 
tecnologie legate all’Industria 4.0 e 
investimenti green.

CESSIONE IMMOBILE 
SUPERBONUS
A partire dal 1° gennaio 2024 viene 
prevista una speciale plusvalen-
za per le cessioni degli immobili 
ristrutturati attraverso il Superbo-
nus. In caso di rivendita dell’immo-
bile entro 10 anni, infatti, la predet-
ta plusvalenza sarà assoggettata 
all’imposta sostitutiva del 26%. 
La nuova tassazione esclude le 
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SOLUZIONE TASSESOLUZIONE TASSE

Fondata da 
GIANLUCA MASSINI ROSATI, 
Soluzione Tasse è la società 
di riferimento per la pianificazione 
fiscale in Italia. Si avvale di un pool 
di 35 commercialisti presenti in 
tutta Italia, specializzati nel rispar-
mio fiscale, che guidano costante-
mente imprenditori e professionisti 
verso le strategie più adeguate alle 
proprie esigenze per abbattere 
legalmente il carico fiscale.

prime case (o acquisiti in succes-
sione) ed è valida solo per coloro 
che hanno usufruito del bonus 
attraverso lo sconto in fattura o la 
cessione del credito a una banca.

REGOLARIZZAZIONE 
RIMANENZE DI MAGAZZINO
Riavviata la “Rottamazione del 
magazzino” per allineare i valo-
ri contabili delle giacenze alle 
effettive consistenze fisiche. È 
necessario versare un’imposta 
sostitutiva del 18% e, in caso di 
eliminazione delle giacenze, anche 
l’IVA. Coinvolte le giacenze al 30 
settembre 2023 di prodotti finiti, 
merci, materie prime, sussidiarie e 
semilavorati. La regolarizzazione 
può avvenire eliminando le gia-
cenze, o iscrivendole, se preceden-
temente omesse.

CREDITO D'IMPOSTA ZES 
UNICA DEL MEZZOGIORNO
Dal 1° gennaio 2024, con l’istituzio-
ne di una Zona Economica Spe-
ciale (ZES), per tutto il Meridione 
è prevista anche l’introduzione di 
un nuovo credito d’imposta per gli 
investimenti. Il credito è previsto 
solo per progetti di investimento 
superiore a 200.000 euro. 

AUMENTO ALIQUOTE DI IVIE E 
IVAFE
A partire dal 1° gennaio 2024 
aumenta l’imposta sul valore degli 
immobili situati all’estero (Ivie) 
dallo 0,76% al 1.06%. L’Imposta 
sul valore delle attività finanziarie 
detenute all’estero (Ivafe) viene 
stabilita nella misura del 4 per 
mille annuo del valore dei pro-
dotti finanziari detenuti in Stati, o 
territori aventi un regime fiscale 
privilegiato individuati.

RIVALUTAZIONE 
PARTECIPAZIONI E TERRENI
Prorogata la possibilità di rivaluta-
re il valore dei terreni – edificabili 
e con destinazione agricola – e 
delle partecipazioni – negoziate e 
non negoziate in mercati regola-
mentati – attraverso il versamento 
di un’imposta sostitutiva pari al 
16%. Il versamento dell’imposta 
può essere effettuato a rate di 
pari importo, per un massimo di 
tre. Sull’importo delle rate succes-
sive alla prima va calcolato anche 
l'interesse pari al 3% annuo, da 
versare contestualmente. 
Posticipata, infine, al 1° luglio 2024 
l’entrata in vigore della Plastic tax 
e della Sugar tax istituite dalla 
Legge di Bilancio 2020.

L’IMPATTO DELLA LEGGE 
SULLE IMPRESE
La Legge di Bilancio 2024 è un se-
gnale importante di attenzione del 
Governo nei confronti dei lavorato-
ri con redditi medio-bassi. Tuttavia, 
le imprese non beneficeranno 
delle stesse misure rivolte ai redditi 
medio-bassi. Si tratta, dunque, di 

una manovra forzata dagli eventi 
e dalle situazioni eccezionali, visto 
che gran parte delle risorse sono 
tutte assorbite per contrastare il 
caro energia. Una Legge di Bilan-
cio prudente e poco impattante 
per le imprese, come dimostra 
un intervento importante come il 
taglio del cuneo fiscale. Purtrop-
po, la coperta è corta, fare di più, 
forse, sarebbe stato impossibile. 
Tra l’altro veniamo da due anni 
in cui si è speso molto, ma mai 
abbastanza, per aiutare le aziende 
in difficoltà. Tuttavia, conoscere 
le misure e sfruttarle a proprio 
vantaggio è doveroso per chi fa 
imprese; ad esempio, saper utiliz-
zare il credito d’imposta, non solo 
permette di investire nella propria 
azienda, ma anche di ottenere 
uno sconto sulle future tasse da 
pagare. 

Conoscere e sapere utilizzare gli 
strumenti di pianificazione fiscale 
consentirà all’impresa di subire 
in maniera lieve l’impatto della 
pressione fiscale, così da poter 
fronteggiare i continui aumenti e, 
magari, investire nella crescita.
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Una figura fondamentale nell’organizzazione 
della sicurezza e nell’attività 

di vigilanza sui lavoratori

IL PREPOSTO 
AZIENDALE

NORME SANZIONI E SICUREZZANORME SANZIONI E SICUREZZA
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Torniamo a parlare degli 
adempimenti obbligato-
ri in materia di salute e 

sicurezza sui luoghi di lavoro. 
Prendo spunto da quanto pub-
blicato dal Ministero del Lavoro 
che fornisce chiarimenti in merito 
all’obbligo di individuazione del 
preposto aziendale, con riguardo, 
in particolare, alle piccole realtà 
aziendali in cui il datore di lavoro 
può anche essere il preposto (ML 
interpello 1° dicembre 2023, n. 5).

QUESITI PER L’INVIDUAZIONE
Il Ministero del lavoro, nell’inter-
pello n. 5/2023, risponde all’i-
stanza di interpello nella quale la 

Camera di Commercio di Modena 
ha posto i seguenti quesiti:

• se l’obbligo di individuare il pre-
posto sia sempre applicabile;
• se piccole realtà aziendali dove 
il datore di lavoro sia anche il 
preposto debbano provvedere 
all’individuazione;
• se la figura del preposto possa 
coincidere con lo stesso datore di 
lavoro;
• se debba essere comunque indi-
viduato un preposto qualora una 
attività lavorativa non abbia un la-
voratore che sovrintende l’attività 
lavorativa di altri lavoratori.

Il Ministero sottolinea, innanzi-

tutto, la volontà del legislatore di 
rafforzare il ruolo del preposto, 
quale figura di garanzia e che, di 
conseguenza, sussiste sempre 
l’obbligo di una sua individuazio-
ne anche nei casi in cui la com-
plessità organizzativa dell’attività 
sia modesta. La coincidenza della 
figura del preposto con quella 
del datore di lavoro deve essere 
considerata solo come extrema 
ratio – a seguito dell’analisi e 
della valutazione dell’assetto 
aziendale, in considerazione della 
modesta complessità organizzati-
va dell’attività lavorativa – laddo-
ve il datore di lavoro sovrintenda 
direttamente a detta attività, 
esercitando i relativi poteri gerar-



IN SINTESI

È obbligatorio nominare formalmente i 
preposti. Il preposto è chiamato a rispon-
dere in merito alle proprie responsabilità 
a titolo diretto e personale per l’inosser-
vanza di obblighi  che fanno capo a egli 
stesso.I preposti devono frequentare un 
corso di 8 ore.
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chico-funzionali. Non potendo un 
lavoratore essere il preposto di se 
stesso, nel caso di un’impresa con 
un solo lavoratore le funzioni di 
preposto saranno svolte necessa-
riamente dal datore di lavoro.
La designazione dei preposti può 
avvenire in qualsiasi fase di vita 
di un’azienda. Si ricorda comun-
que che le responsabilità attri-
buitegli decorrono dal momento 
in cui egli esercita, di fatto, la 
posizioni di preposto anche in 
assenza di atto formale.

DEFINIZIONE DI PREPOSTO
Il preposto è la persona che, in 
ragione delle competenze pro-
fessionali e nei limiti di poteri ge-
rarchici e funzionali adeguati alla 
natura dell’incarico conferitogli, 
sovrintende all’attività lavorativa 
e garantisce l’attuazione delle 
direttive ricevute, controllandone 
la corretta esecuzione da parte 
dei lavoratori ed esercitando un 
funzionale potere di iniziativa. Il 
preposto, dunque, è colui il quale 
vigila sull’attività lavorativa degli 
altri lavoratori, per garantire che 
essa si svolga nel rispetto delle 
regole della prevenzione ed è 

fornito di un limitato potere di 
impartire ordini e istruzioni, pe-
raltro di natura tendenzialmente 
esecutiva.

NATURA E RUOLO
Tale definizione fotografa la 
posizione del preposto ponendo 
l’accento sulla natura dell’in-
carico conferito per cui il ruolo 
discende dalla posizione effettiva 
assunta all’interno delle singole 
aziende (tipicamente caporepar-
to, caposquadra, ecc.). Il preposto 
è individuato a partire dall’effet-
tivo ruolo che ricopre nell’attività 
aziendale e viene individuato 
direttamente dalla legge, come 
soggetto cui competono poteri 
specifici collegati alle funzioni 
ad egli demandate, la cui inos-
servanza comporta la diretta 
responsabilità del soggetto iure 
proprio.

NECESSARIA INDIVIDUAZIONE
Sebbene fino al 2021 il principio 
"dell’effettività" fosse sufficiente 
ad individuare le persone che 
ricoprivano il ruolo di preposto, 
ad oggi, è necessario individuare 

tali figure, qualora presenti, “per 
l'effettuazione delle attività di 
vigilanza di cui all’articolo 19”. 
Il preposto non è chiamato quin-
di a rispondere in merito alle 
proprie responsabilità in quanto 
delegato o incaricato dal datore 
di lavoro, ma bensì a titolo diret-
to e personale per l’inosservanza 
di obblighi che fanno capo a egli 
stesso.
La presenza di una designazione 
formale ha essenzialmente la 
funzione di ufficializzare l’asse-
gnazione dei compiti, ma anche 
di dimostrare all’interno dell’a-
zienda la presenza di un’organiz-
zazione efficace e adeguata.

FORMAZIONE ADEGUATA
Compito dei Datori di lavoro è 
quello di formare adeguatamen-
te i preposti secondo quanto 
previsto dal D.Lgs. 81/08, ovvero 
somministrare un corso di 8 
ore, aggiuntivo alla formazione 
base e specifica. Tale formazione 
prevede che nel quinquennio 
successivo al corso di 8 ore, 
il preposto frequenti corsi di 
aggiornamento per un minimo 
di 6 ore.

SELEZIONE NAZIONALE
DELLE ACCADEMIE
DELLA BIRRA 2023

indetto da il Mondo della Birra

DOVE LA BIRRA È

UN RICONOSCIMENTO AI LOCALI CHE VALORIZZANO IL PRODOTTO 
CON PASSIONE, QUALITÀ, CULTURA, SERVIZIO, ATMOSFERA.

 SUCCESSO
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FREDDO

RISOTTO FACILE 
DI RISO SCOTTI SNACK 

INNOVAZIONE SURGELATA 
PER L'HORECA

Riso Scotti Snack è nata nel 2001, all’interno del 
gruppo Riso Scotti, con lo scopo di presidiare il 
mercato del Fuori Casa, con proposte sempre 

innovative, capaci di rispondere alle evoluzioni de-
gli stili alimentari e alle richieste dei consumatori. In 
particolare, per il mondo dei bar e della ristorazione 
veloce.

Negli ultimi mesi  l’Azienda ha creato un nuovo pro-
dotto surgelato destinato al mercato dell’Horeca:  Ri-
sotto Facile, una base pronta per risotti che utilizza 
esclusivamente riso Carnaroli e che contiene già in 
maniera strettamente connessa al chicco di riso tutti 
i componenti di un risotto, tranne l’ingediente carat-
terizzante. 
Un esempio per comprendere meglio: se si vuole pre-
parare un risotto ai funghi, Risotto Facile contiene già 
tutta la base mantecata del risotto, eccetto i funghi. 
Risotto Facile porta con sé diversi vantaggi. Il 
prodotto, innanzitutto, è personalizzabile su qual-
siasi tipo di ricetta, da quella più semplice a quella 
più gourmet, è porzionabile, ed è facile e veloce da 
preparare in soli 5 minuti anche con un’attrezzatura 
di cucina davvero basica. In questo modo, chiunque, 
anche chi non ha grande esperienza nelle preparazio-
ni, può proporre un risotto di qualità organolettica 
elevata.  A chi si rivolge Risotto Facile? È pensato 
per chi ha necessità di diversificare quotidianamente 
il menù, con proposte di ricettazione di risotti sempre 
nuove, in tempi brevi e dovendo far fronte a grande 
concentrazione di clientela in un breve periodo come 
durante la pausa pranzo o a cena, senza necessaria-
mente disporre di grande expertise in cucina e di at-
trezzature particolarmente evolute. 

Il prodotto è stato
presentato in 

anteprima a Marca 2024 
da Riso Scotti Snack



DH È L'ORGANO UFFICIALE
DI RETE DI IMPRESA DISTRIBUTORI HORECA ITALIA

CHE RIUNISCE TREDICI OPERATORI,
TRA CONSORZI E SOCIETÀ,

CON L'OBIETTIVO COMUNE DI FAR SENTIRE
LA PROPRIA VOCE ALLE ISTITUZIONI.

È UN PROGETTO
EDITORIALE DEDICATO

AGLI ATTORI
DELLA FILIERA
DISTRIBUTIVA



62

ATTREZZATURE

PRESENTAZIONE INNOVATIVA: 
LA NUOVA LINEA DI BICCHIERI 
ECOKAY R-PET DI FLO GROUP

FLO Group ha presentato a MARCA, lo scorso mese di gennaio,  
la nuova linea di bicchieri Ecokay R-PET prodotta con PET rici-
clato da post consumo. Infrangibili, brillanti e trasparenti, sono 

ideali per bevande fredde come cocktail e birra. Grazie al contenuto 
di materia prima riciclata garantiscono un ridotto impatto ambien-
tale, limitando l’utilizzo di materia prima vergine. La gamma Ecokay 
R-PET è composta da bicchieri di varie capacità per venire incontro 
a tutte le esigenze del mondo beverage e sarà industrializzata a par-
tire da marzo. Ogni pezzo sarà made in Italy e la produzione avverrà 
totalmente nello stabilimento FLO Group di Verona.  L’introduzione 
di questa nuova gamma di bicchieri da PET riciclato sottolinea an-
cora una volta l’attenzione del Gruppo per l’ambiente e la continua 
ricerca di prodotti innovativi e sostenibili.
Flo è un marchio storico nella produzione di packaging per alimenti, 
tra cui stoviglie per la tavola, contenitori industriali e bicchieri per 
la distribuzione automatica. Il Gruppo con 5 sedi in Europa e he-
adquarter a Fontanellato (Pr), è nato nel 1973.

Bicchieri infrangibili, 
trasparenti 
e sostenibili, un passo 
avanti verso la 
riduzione dell'impatto 
ambientale nel mondo 
delle bevande



PARMA – ITALIA
CIBUS 

salone internazionale 
dell'alimentazione

dal 7 al 10 maggio 2024
www.cibus.it

VERONA – ITALIA
VINITALY 

salone internazionale 
dei vini e dei distillati

dal 14 al 17 aprile 2024
www.vinitaly.com

CARRARA – ITALIA
TIRRENO CT 

la fiera promuove l'ospitalità, 
la ristorazione, il turismo, 
attraverso iniziative professionali 
di vasto interesse

dal 3 al 6 marzo 2024
www.tirrenoct.it

BOLOGNA – ITALIA
SANA 

salone internazionale del biologico
e del naturale

dal 5 all'8 settembre 2024
www.sana.it
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