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Non Possiamo

comanbaRre

il vento, ma possiamo

orientare,

le vele.

(Seneca)
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Ascolta il vento - o

Giuseppe

coricntale vele = ==

Nel mondo frenetico e in continua evoluzione del mercato del
beverage Horeca I'adagio “NON SI PUO COMANDARE IL
VENTO, MA POSSIAMO ORIENTARE LE VELE” assume un
significato cruciale.

Distributori e produttori si ritrovano in un contesto sempre piu
competitivo con una domanda stagnante, segnali di cresci-
ta assenti una crescente pressione sui margini di profitto e,
dall‘altro lato, consumatori in continua metamorfosi. IL MER-
CATO DEL BEVERAGE HORECA RAPPRESENTA PERTANTO UN MARE
“MOLTO AGITATO” DOVE L'INNOVAZIONE E LA CAPACITA' DI ANTICI-
PARE | BISOGNI DEI CONSUMATORI POSSONO FARE LA DIFFERENZA.

In questo scenario, la capacitd di adattarsi e di orientare le
proprie strategie diventa fondamentale. Non possiamo cam-
biare le condizioni di mercato, ma possiamo decidere come
navigarle. In questo frangente, leggere qualche suggerimen-
to su Spyridon Louis (come ascoltare il vento) ed orientare al
meglio la bussola, significa affrancarsi un vantaggio competi-
tivo, cavalcare 'onda e avere un orizzonte piu chiaro.

Buona viaggio, anzi... buona lettural
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La cosa piit GRANDI:
IN QUESTO MONDO

ma dove stiamo andando.
(Johann Wolfgang von Goethe)
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er compefere

Febo Leondini

e quale RUOLO tocchera oo

Trade Management alla

Luiss Business School,
All CCINSCRZI?
~ h o consigliere Assobirra

Nessuno conosce il futuro e nessuno puo prevederlo. Ne deri-
va che qualsiasi risposta a una domanda che voglia indagare
il futuro e legittima e sostenibile, e il settore della Distribuzio-
ne Horeca non fa eccezione.

Nulla vieta, infatti, di immaginare uno sviluppo lineare dei
modelli di business, in sostanziale continuita con il passato, e
quindi di dedurre senza grande fatica che IL FUTURO DELLA
COMPETIZIONE NELLA DISTRIBUZIONE HORECA Sl BA-
SERA SU: DIMENSIONI, CAPACITA LOGISTICHE E COPER-
TURA TERRITORIALE. Poi, se proprio si vuole dare l'impres-
sione di aver sviluppato un modello scientifico, si evidenziano
i livelli soglia che provocano discontinuita reddituali cosi da
rendere tutto molto piu accattivante.

Altrettanto, vestendo i panni di cassandre funeste, si possono
immaginare svolte epocali, in genere presentate con un mix
bilanciato di termini iniziatici e scenari mai troppo dettagliati,
tali da indurre previsioni catastrofiche per chi non si dovesse
adeguare. Anche in questo caso, se si vuole aumentare la cre-
dibilita della previsione, basta cercare qualche caso aziendale
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a supporto della propria tesi.

Nella prima ipotesi di sviluppo si sta sostenendo che la rendi-
ta di posizione del distributore e ineliminabile e, quindi, le uni-
che variabili da considerare sono quelle dimensionali e orga-
nizzative. Nella seconda, invece, si pensa che il cambiamento
dei modelli di business indotto dalle tecnologie sia di tale por-
tata e velocita da rendere necessario un adeguamento tanto
istantaneo quanto impossibile. La veritd € che non c'e nessuna
veritd; 'unica strada percorribile € quella di identificare alcune
classi di variabili chiave, ipotizzarne I'evoluzione e immaginare
i migliori possibili adeguamenti da attuare.

LA PROPOSTA METODOLOGICA SI ARTICOLA SU TRE AG-
GREGATI DA ANALIZZARE: LO SCENARIO SOCIALE, LE

DIMENSIONI AZIENDALI E | CONTESTI ORGANIZZATI E
OPERATIVI.

Quando si affronta I'analisi evolutiva dello scenario sociale &
consigliabile disaccoppiare i bisogni dai riti attuati per soddi-
sfarli. In questo caso, il bisogno di socialita si configura come
altro rispetto ai riti di socializzazione che si compiono nelle di-
verse forme di somministrazione esistenti nel Canale Horeca.
Il bisogno collettivo di condivisione, infatti, e innato nell’'essere
umano, non cosi il bar o il ristorante.

Se si assume questo punto di vista & possibile da un lato at-
tribuire senso alle nuove forme di somministrazione nate
soprattutto dopo il Covid-19, fenomeno che ha rimodellato
profondamente le dinamiche di interazione sociale, dall’altro
comprendere che, mentre I'Horeca ci sara sempre, il bar forse
no, almeno non cosi come lo conosciamo adesso, immutato da
quasi 2000 anni.



Lo sviluppo del delivery, o 'aumento dello spazio frigo dedica-
to dal Retail alle pizze surgelate, proxy di misurazione di una
fase evolutiva della pizzeria, sono i a testimoniare nuovi modi
di stare insieme, e il fatto che siano dipendenti da diverse va-
riabili di natura differente, quali fattori reddituali, nuovo senso
del corpo, derive salutistiche e altro ancora, non ha alcuna im-
portanza: I'Horeca cambia quando la societd cambia, e alcune
forme di somministrazione sono destinate a sparire.

Certo, si tratta di dinamiche dai tempi di-

latati, ma chi si occupa di distribuzio-
ne Horeca, e soprattutto chi ne ha

fatto un mestiere, sarebbe il caso LHORECA CAMBIA
che cominciasse a comprendere QUANDO LA SOCIETA

CAMBIA, E ALCUNE FOR-
che questi cambiamenti stanno ME DI SOMMINISTRAZIONE
gid avvenendo, e richiedono no- SONO DESTINATE A

tevoli capacita plastiche e mime- SPARIRE.
tiche che hanno pesanti ricadute
sull'offerta di beni e servizi propo-
sti, e pretendono revisioni profonde dei
meccanismi organizzativi e dei sistemi operativi aziendali.

Se I'Horeca é la reificazione del bisogno di socialitd, allora
deve essere considerato come un processo e non puo identi-
ficarsi con un luogo specifico, da qui la necessita di adeguare
percorsi e processi aziendali. Si allargano i confini del mercato
come mai era accaduto prima, e di fronte a questa potenziale
abbondanza si sta rispondendo con una afasia organizzativa
disarmante.

COMPETERE NELL'HORECA-PROCESSO E SIMILE, MA DI-
VERSO, DAL FARLO NELL'HORECA-LUOGO. INDIVIDUA-

RE | PERCORSI DA SEGUIRE E LA PRIMA SFIDA DA VIN-
CERE.




Anche gli aspetti dimensionali presentano qualche tratto di
novitd, soprattutto se contestualizzati nel nuovo modo di in-
tendere I'Horeca. Oggi nel mondo della distribuzione parlare
di un fatturato di 25 mio€ significa gia pensare ad un’azienda
di grandissime dimensioni. E, se ci si limita al segmento della
distribuzione tradizionale, la rappresentazione & sensata.

Il punto che sta sfuggendo, pero, e che nella somministrazione,
gia da qualche anno per la veritd, sono entrati anche i grandi
player del Retail (IKEA, Esselunga, Conad, Coop) con un dop-
pio risultato: da un lato queste nuove realtd hanno eroso il
giro d'affari della base-clienti del Distributore, dall'altro hanno
integrato direttamente la funzione del Distributore. Inquadra-
to in questo modo il mercato, le dimensioni su cui sviluppare
le dinamiche competitive scalano di almeno 2 ordini di gran-
dezza, perché il nuovo competitor del Distributore da SOmio€
di fatturato € un Retailer che ne sviluppa qualche miliardo, e
che ha accesso a risorse indisponibili per il primo. E anche in
questo caso al cambiamento del mercato deve corrispondere
una nuova modalita di approccio.

Evidentemente, dato questo scenario, rimanere a guardare
quanto accade, gestendo, al massimo, gli schizzi generati da
un processo di concentrazione orizzontale é rischioso. Altret-
tanto, pero, € impensabile poter far fronte da soli a questo
nuovo modo di intendere le dimensioni e, quindi, la sfida é ri-
pensare le dinamiche di aggregazione, i percorsi di leadership
territoriale e le relazioni con I'Industria.

Ridefiniti il contesto sociale e I'aggregato dimensionale, rimo-
dellare i percorsi organizzativi e i sistemi operativi non é altro
che un’ovvia conseguenza.



In questo caso la tecnologia puo diventare piattaforma abili-
tante il cambiamento, ma occorre superare gli ostacoli culturali
che si frappongono alla trasformazione delle prassi aziendali.
L'adeguamento dei sistemi informativi, I'adozione di agenti di
Al generativa, la creazione di piattaforme di analisi dei dati
predittive, o lo sviluppo di tecniche basate su dati sintetici e la
definizione di nuovi principi di negoziazione con I'lndustria sono
necessita tanto evidenti quanto ostiche ad essere comprese.
Soprattutto la prima e I'ultima scontano decenni di diffidenze,
incomprensioni e gestioni politiche di breve periodo.

Il sistema informativo & sempre stato visto come l'infiltrato del
fisco in azienda la cui funzione operativa e quella di un‘addizio-
natrice; in sostanza qualcosa piu simile alla Olivetti Divisumma
24 che a uno strumento attraverso cui organizzare |'azienda.
Comprendere che il sistema informativo e l'interfaccia opera-
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zionale tra l'azienda e il mercato e un passaggio culturale che
non puod aspettare oltre. Piu delicato I'aspetto della gestione
delle relazioni con I'Industria perche sconta una ingerenza po-
litica pesantissima e finalizzata a mantenere il Distributore nel
suo ruolo di facchino acefalo.

Questa posizione, come quasi tutte le posizioni servili, ha per-
messo vantaggi non banali in cambio, pero, della liberta di
azione imprenditoriale che é stata, e molto spesso e ancora,
appannaggio dell'Industria. Affrancarsi da questo contesto
che garantisce protezione in cambio di dipendenza appare
inevitabile nella nuova configurazione assunta dal mercato.
Ci sia permessa una sorta di mozione d'ordine in relazione al
termine mercato perché in questi ultimi anni e stato oggetto di
notevoli fraintendimenti.

La Distribuzione, contrariamente all'Industria, non e stata toc-
cata dal processo di finanziarizzazione che ha interessato |l
mondo a partire dal 2008. Cio non toglie che questo fenome-
no sia avvenuto e abbia assunto proporzioni gigantesche, solo
a titolo di esempio oggi i primi 3 Fondi di private equity inter-
mediano il 35% del PIL del mondo. Questa evoluzione finan-
ziaria ha portato come conseguenza un cambio di significato
del concetto di mercato. Per la grande industria il mercato e il
giudizio che gli analisti finanziari danno dell'azienda, per il di-
stributore, invece, il mercato identifica la domanda aggregata
di un certo insieme di beni o servizi.

E evidente che utilizzare lo stesso termine per identificare due
concetti diversi non puo che aumentare la confusione. Anche
su questo punto, che pure ha valenza non immediatamente
operativa, sarebbe il caso di fare chiarezza.
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COME SOTTOLINEATO IN APERTURA, QUESTE DINAMI-
CHE HANNO TEMPI DI MANIFESTAZIONE ABBASTANZA
LUNGHI E, QUINDI, LA DISTRIBUZIONE HA TUTTO IL TEM-

PO NECESSARIO PER TROVARE LE MODALITA ADEGUA-
TE PER RISPONDERE ALLE PROVE CHE IL MERCATO PRO-
PORRA NEI PROSSIMI ANNI.

Infine, resta da analizzare il ruolo dei Consorzi. Il motivo per
cui collocare in chiusura questo tipo di analisi dipende dalla
natura consortile stessa, derivata in via diretta dalle decisioni
dei consorziati, e vincolata alla regola di una testa, un voto.
Ne consegue che se la maggioranza numerica dei partecipanti
decide per una posizione conservativa, altrettanto al Consor-
zio non resta che perseverare nella liturgia dei rinnovi contrat-
tuali. Se, invece, la scelta & quella di procedere sulla strada
dell'innovazione, allora il ruolo del Consorzio € quello di tra-
sformarsi in un hub di tecnologia e sviluppo con il compito di
aumentare l'elasticita dei nuovi modelli di business.

Il punto nodale che va chiarito & che negli ultimi dieci anni si &
assistito a una progressiva divaricazione tra obiettivi tattici e
strategici. | primi si configurano nel risultato del conto econo-
mico, e di qui la centralitd della negoziazione, i secondi pen-
sano allo stato patrimoniale prospettico, di qui la necessita di
sviluppare progetti sussidiati dal business tradizionale.

Questo ultimo punto e il piu ostico perché, oltre a richiedere
risorse senza avere ritorni immediati, in genere presenta ele-
vati rischi specifici. E questa considerazione solleva la regina
delle domande: il Distributore degli anni 2000 & un impren-
ditore o un rentier?
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NESSUNO £ COST FORTE
DA NON RIMANERE TURBATO
DA UNA

CIRCOSTANZA IMPREVISTA.

(Giulio Cesare)
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'L MERCATD DEI £
CONSUMII FUCRI CASA: &
tra rallentamenti ...

e nuove opportunita =,
PER | DISTRIBJTORI i

Il settore dei consumi fuori casa in Italia in questa prima par-
te dell'anno vive una fase di transizione che segue a scia un
anno, il 2024, caratterizzato da un rallentamento delle visite
nei locali Horeca da parte degli italiani e da una crescente po-
larizzazione nella ristorazione.

| DATI RILEVATI NELL'’ANNO PASSATO NON LASCIANO
DUBBI DI SORTA IN MERITO (IN PARTICOLARE CON RIFE-
RIMENTO AL PERIMETRO ITALIANI): LE VISITE NEI RISTO-
RANTI E NEI BAR HANNO REGISTRATO UNA FLESSIONE

DEL 1,6%, MENTRE IL VALORE COMPLESSIVO DEL MER-
CATO E AUMENTATO SOLO DELLO 0,7%, DATO RELATI-
VAMENTE POSITIVO SE S| CONSIDERA CHE L'INFLAZIONE
NEL CANALE HORECA SIE ATTESTATA INTORNO AL 3,2%.

Vi e perd da dire che il rallentamento dei consumi nel 2024
non ha riguardato il Paese in modo uniforme. Le regioni del
Nord e le grandi cittd hanno mostrato i trend piu negativi, con
una contrazione delle visite che ha raggiunto il -2,6% nel Nord
Est con un -4,1% nei comuni con oltre 100.000 abitanti.
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Al contrario, il Sud e le Isole hanno riscontrato una maggiore
stabilitd, con una flessione contenuta all'l,1%. Sta di fatto che
nel complesso il mercato dei consumi fuoricasa ha segnato |l
passo, un trend che si riverbera anche in questi primi mesi del
2025. Una fase di stallo che incide non poco sui conti economici
degli operatori del settore se si considera vieppiu che il pano-
rama della ristorazione italiano e caratterizzato da un eccesso
di offerta, uno squilibrio che sommato al calo delle frequenze
nei locali mette in sofferenza il trade: il 13% dei gestori di bar e
ristoranti si trova in difficoltd economica, una percentuale che
sale al 25% nelle grandi aree urbane.

GLI OPERATORI DEVONO PERTANTO ADATTARSI A UN
MERGATO SATURO, RISPONDENDO A UNA DOMANDA DI
MAGGIORE QUALITA E SERVIZIO.

Va tuttavia messo in luce che, nonostante il contesto difficile,
alcuni segmenti del mercato mostrano segnali di crescita. Le
colazioni, ad esempio, nel 2024 hanno registrato un aumento
del 0,7%. Le catene di ristorazione, inoltre, sono sempre reat-
tive e vitali, in controtendenza verso i format di ristorazione
tradizionale, hanno registrato sempre nel 2024 un incremen-
to delle visite del 2%. Attenzione pero, nelle Big City il mercato
risulta abbastanza saturo.

L'introduzione di normative piu severe riguardanti la guida
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sotto l'effetto di alcolici ha influenzato il comportamento dei
consumatori, con il 50% degli intervistati che ha modificato le
proprie abitudini.

Questo, combinato coni trend legati al benessere, rappresen-
ta una sfida per le bevande alcoliche, mentre si aprono nuove

opportunita per le opzioni analcoliche e low-alcohol.

PREVISIONI PER IL FUTURO: OPPORTUNITA
€ SFIDE

Che anno abbiamo di fronte? || 2025 e partito con il freno a
mano tirato (visite gennaio + febbraio -5,8%) e le previsioni
per il proseguo dell’'anno non sono ottimali: si stima una con-
trazione dell'l,8% nelle visite degli Italiani e del -1,6% nelle visi-
te complessive del mercato, considerando anche il contributo
del turismo straniero che resta ancora molto incerto per la si-
tuazione economico-politica a livello mondiale.

Tuttavia, gli operatori devono affrontare una serie di sfide,
tra cui il miglioramento della qualitd del servizio, la creazione
di esperienze di consumo gratificanti e l'adozione di strategie
digitali e soprattutto devono essere pronti a sfruttare le op-
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portunita offerte dalle nuove tendenze e a rispondere alle esi-
genze di un consumatore sempre piu esigente.

LA CHIAVE PER IL SUCCESSO RISIEDE NELLA CAPACITA
DI OFFRIRE ESPERIENZE DI VALORE, MANTENENDO UN

OCCHIO ATTENTO ALLA QUALITA E ALLA SOSTENIBILI-
TA, IN UN CONTESTO DI CONCORRENZA AGGUERRITA E
DI CAMBIAMENTO DELLE ABITUDINI DI CONSUMO.

In questa fase di transizione é interessante fare luce anche
su quello che é lo stato dell'arte degli intermediari, i distribu-
tori food & beverage. Non possiamo partire da dati di fatto
assolutamente evidenti, ovvero la costante razionalizzazione
del numero di operatori e una loro crescente concentrazione,
basti considerare che gliintermediari dieci anni fa erano quasi
il doppio di quelli attuali: 5.000 operatori del 2015, contro una
stima di 2.900 del 2025 con un trend di riduzione della nume-
rica che continuera nei prossimi anni in funzione della concen-
trazione dei fatturati. Numeri che sono gid ora ben evidenti
dando uno sguardo alla tabella di seguito riportata:

2—Lameta e in buono stato di salute, sitema la concorrenza dei grandi operatori

LO STATO DI SALUTE m Divisi . i i

on pienamente " ivisi @ meta, pi in

AMED o Difficile difficolta i piccoli e
INTERMEDIARI positivo

nel Sud Italia ...
42% 49% 9%

Grossisti Regionali 25%

IL 20% degli operatori
N,
LA COMPETIZIONE Grossisti Nazionali 10% ha pianificato acquisti
PERCEPITA Piattaforme on 1 di altri operatori,
Cash & Carry il 36% vuole allagare il

line (Amazon, ...) 2 3 24%
17% bacino operativo

TradeLab Fonte: Analisi TradeLab Sentiment Grossisti - interviste a grossisti foof & beverage- Ottobre 2024
Sness
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Circa lo stato di salute degli intermediari potremmmo definirlo
a metd: molto positivo per il 42% della categoria, non piena-
mente positivo per il 49%, difficile per il 9%. Una difficoltd che
i piccoli distributori del Sud Italia accusano maggiormente.

In settore come quello della distribuzione intermedia non
manca certamente la competizione, in special modo dai piccoli
distributori che sono la maggioranza, ma vanno considerate
le quote di mercato, basti pensare che i grossisti a dimensio-
ne regionale valgono il 25% del mercato, mentre la fetta ad
appannaggio dei grossisti a dimensione nazionale & del 10%,
senza contare le piattaforme on line, colossi come Amazon e
gli operatori dei Cash&Carry.

Dalle indagini di Tradelab e emerso che il 20% degli operatori
ha pianificato acquisti di altri operatori, il 36% vuole allargare
il bacino operativo. Per gli operatori della distribuzione quali
sono i rank i fattori, le strategie piu opportune per crescere nel
canale AFH?

Nella tabella di seguito i risultati emersi dallindagine Trade-
lab: RANK FATTORI DI SUCCESSO PER GLI INTERMEDIARI

1—Costante razionalizzazione del numero di operatori, forte concentrazione

4,69% 4,499

3,814
IL TREND DELLA 3,393 2900 Continuera
NUMERICA . nei prossimi
. anni ..

2012 2015 2018 2022 2025

\45% Numerica —Fatturato

44% Ancora tanti

I LIVELLI DI operatori di
CONCENTR. 1% — iccol

5%15%\“% M=% piccole

a% M dimensioni

>20Mil€ 10- 20 Mil € 5-10 Mil € 2,5-5Mil€ 1-2,5Mil€ <1Mil€

Analisi TradeLab Linea Gross

Scala da 1a 10 dove 1= per nulla d'‘accordo e 10=completamente d’accordo.
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Una maggiore attenzione alla qualita dei prodotti: 7,8;
Maggiori servizi di consulenza ai propri clienti: 7,7;

Un assortimento sempre piu ampio e profondo: 7,0;
Progetti di partnership con l'industria: 7,0;

Un posizionamento di prezzo molto competitivo: 6,5;

Un sistema di vendite online tramite proprio sito/app: 6,3;

Nooswp e

La possibilita di trattare prodotti ambient, freschi, gelo: 4,8.

Nell’AFH, vince la capacita di creare esperienze di valore: una
regola questa che vale anche per i distributori Food & Beve-
rage, chiomati a sfruttare tutte le opportunitd che il mercato
offre mettendo in atto fattori-valori come quelli di seguito ri-
portati.
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COME OTTIN\IZZ2ARE
la Gegtione

Einanziaria
del RISTORANTT  Yosime

Innovator

ECCO ALCUNI CONSIGLI CHE I DISTRIBUTORI | (0 c oo
POSSONO DARE Al LORO CLIENTI | Acivisor

La gestione di un ristorante & una sfida complessa, che richie-
de una combinazione dicreativitd, passione e, soprattutto, una
SOLIDA GESTIONE FINANZIARIA. In un mercato sempre piu
competitivo e in un contesto economico incerto, i ristoratori
devono essere in grado di prendere decisioni ponderate per
garantire la redditivitd e la sostenibilitd del proprio business.

| distributori alimentari, con la loro esperienza e conoscenza
del settore, possono svolgere un ruolo cruciale nel supportare
i ristoratori nel migliorare la loro gestione economica.

Ecco alcuni consigli pratici e strumenti utili che possono essere
suggeriti ai ristoratori per affrontare le sfide finanziarie e ge-
stire un locale vincente.

LE PRINCIPALI SFIDE FINANZIARIE PER I RI-
STORATORI

Oggi, i ristoratori si trovano ad affrontare diverse sfide finan-

ziarie. Tra le principali troviamo:

1. Gestione dei costi delle forniture: L'aumento dei costi del-
le materie prime, spesso imprevedibile, rende difficile pia-
nificare un budget preciso. Inoltre, la gestione delle scorte
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e essenziale per evitare sprechi e perdite.

Flusso di cassa: Un flusso di cassa inadeguato pud com-
promettere la capacitd di un ristorante di pagare fornitori
e dipendenti, creando problemi operativi. La gestione dei
pagamenti e delle entrate deve essere sempre monitorata
attentamente.

Margini di profitto ridotti: | ristoranti, soprattutto quelli di
piccole e medie dimensioni, spesso operano con margini di
profitto molto sottili. Questo li rende vulnerabili alle flut-
tuazioni dei costi e alla concorrenza.

COME GESTIRE AL MEGLIO QUESTE SFIDE

Per affrontare con successo queste sfide, i ristoratori devono

attuare alcune strategie pratiche:

1.

Controllo delle forniture: L'acquisto di ingredienti e prodotti
freschideve essere fatto in modo strategico. | ristoratori pos-
sono negoziare con i fornitori per ottenere prezzi competiti-
vi e, soprattutto, ottimizzare le scorte per ridurre gli sprechi.
Utilizzare il just-in-time, ovvero acquistare solo cio che serve,
€ una strategia che aiuta a mantenere i costi sotto controllo.
Monitoraggio del flusso di cassa: | flusso di cassa éil cuore
pulsante di qualsiasi attivita. | ristoratori dovrebbero avere
una visione chiara delle entrate e delle uscite giornaliere
per evitare ritardi nei pagamenti e per anticipare eventuali
difficoltd. Un software di gestione del flusso di cassa, come
QuickBooks o Xero, ¢ utile per automatizzare questi pro-
cessi e mantenere sempre il controllo.

Ottimizzazione dei margini: Per migliorare i margini di pro-
fitto, i ristoratori devono essere consapevoli dei costi fissi e
variabili. Eseguire una costante analisi dei costi per piatto
e aggiornare i prezzi quando necessario aiuta a evitare di
lavorare in perdita.
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STRUMENTI E SOFTWARE PER SEMPLIFICA-
RE LA GESTIONE FINANZIARIA

La tecnologia oggi offre numerosi strumenti per semplificare
la gestione finanziaria di un ristorante. Tra i piu efficaci ci sono:
software di contabilitd, programmi come Zoho Books o Wave
sono ideali per i ristoratori che vogliono una panoramica com-
pleta della loro situazione finanziaria.

Software di gestione delle scorte: strumenti come Market-
Man o BlueCart aiutano i ristoratori a monitorare le fornitu-
re in tempo reale, prevenendo sprechi e garantendo che non
manchino mai gli ingredienti essenziali.

MIGLIORARE LA PIANIFICAZIONE FINANZIARIA
IN PERIODI DI INCERTEZZA

In tempi di incertezze economiche, la pianificazione finanziaria
diventa ancora piu cruciale. | ristoratori devono essere in gra-
do di anticipare le difficolta e affrontarle in modo proattivo.
Ecco alcune azioni pratiche:

1. Creare un fondo di emergenza: Un ristorante dovrebbe
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avere un cuscinetto finanziario per affrontare eventua-
li fluttuazioni delle vendite o aumenti improvvisi dei costi.
ldealmente, dovrebbe essere in grado di coprire almeno
3-6 mesi di costi operativi.

2. Previsione dei ricavi: Utilizzare dati storici per prevedere i
ricavi durante I'anno, tenendo conto di stagionalita e eventi
speciali, aiuta a pianificare le spese e ottimizzare le risorse.

3. Diversificare le fonti di reddito: Un ristorante potrebbe
considerare l'introduzione di nuovi servizi, come la vendita
di prodotti da asporto o il catering per eventi, per incre-
mentare i ricavi in periodi di bassa affluenza.

GLI ERRORI PIU COMUNI NELLA GESTIONE
DEI COSTI E COME EVITARLI

Molti ristoratori commmettono errori che possono compromet-
tere la salute finanziaria del loro locale. Tra i piu comuni: non
monitorare i costi in tempo reale, rimandare il controllo del-
le spese puo portare a sorprese negative a fine mese. E im-
portante tenere traccia dei costi quotidianamente, non solo
settimanalmente o mensilmente. Sottovalutare i costi fissi, la
gestione dei costi fissi, come affitto e utenze, & essenziale per
evitare di lavorare in perdita. Molti ristoratori tendono a con-
centrarsi solo sui costi variabili, ma dimenticano che i costi fissi
sono una parte fondamentale della pianificazione finanziaria.
E fondamentale un‘analisi costi-benefici, prima di fare qualsi-
asi investimento (nuove attrezzature, ampliamento del menu,
ecc.), in maniera accurata, per evitare di investire denaro in
modo inefficace.

LPIMPORTANZA DELLA GESTIONE AMMINI-
STRATIVA PER LA REDDITIVITA

Una gestione amministrativa efficiente ha un impatto diretto
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sulla redditivita di un ristorante. Una pianificazione finanziaria

accurata e il monitoraggio continuo dei costi sono tutti fattori

che contribuiscono al successo del locale.

Le pratiche migliori includono:

1.

Automatizzare i processi: L'automazione di molte funzio-
ni amministrative, come la contabilitd e la gestione degli
ordini, consente ai ristoratori di concentrarsi sulle attivita
principali, come il servizio clienti e la qualita del cibo.
Formare il personale: Un team ben formato sulla gestio-
ne delle risorse, sulla riduzione degli sprechi e sull'efficienza
operativa contribuisce a ottimizzare i costi e migliorare la
redditivita.

Controllare e ridurre gli sprechi: Monitorare attentamen-
te il consumo di ingredienti e il comportamento del perso-
nale in cucina aiuta a ridurre gli sprechi, un aspetto cruciale
per mantenere i costi sotto controllo.

25



La gestione finanziaria di un ristorante puo essere un compito
arduo, ma con gli strumenti giusti e le strategie appropria-
te, e possibile affrontare le sfide economiche con successo.
| distributori alimentari possono fare molto per supportare i
ristoratori, consigliandoli su come ottimizzare i costi, miglio-
rare la pianificazione finanziaria e gestire al meglio le risorse.
Implementando pratiche finanziarie efficienti e utilizzando la
tecnologia, i ristoratori possono non solo sopravvivere alle in-
certezze economiche, ma prosperare, creando locali sosteni-
bili e redditizi.

Alcuni spunti chiave pratici che riassumono i concetti principali
dell’articolo, pensati per rendere i consigli ancora piu concreti
e facili da applicare per i ristoratori:

1. Controllo Attivo delle Forniture: Acquista solo cido che ti
serve, ottimizzando le scorte per evitare sprechi. Utilizza
il metodo just-in-time per ridurre I'immagazzinamento di
materie prime, garantendo freschezza e risparmi sui costi.

2. Monitoraggio Costante del Flusso di Cassa: Utilizza
software come QuickBooks o Xero per tenere traccia delle
tue entrate e uscite giornaliere. Un flusso di cassa sempre
sotto controllo ti permette di affrontare in anticipo even-
tuali difficolta finanziarie.

3. Ottimizzazione dei Margini di Profitto: Esegui un‘analisi
dei costi per piatto, aggiornando i prezzi quando necessa-
rio per mantenere margini adeguati. Verifica sempre se |l
prezzo di vendita copre adeguatamente il costo delle ma-
terie prime e delle spese fisse.
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Pianificazione Finanziaria a Lungo Periodo: Crea un fon-
do di emergenza che copra almeno 3-6 mesi di spese fisse.
Questo ti aiuterd a fronteggiare periodi di bassa affluenza
o aumenti improvvisi dei costi.

Diversificazione delle Fonti di Reddito: Sperimenta nuove
linee di guadagno come il servizio da asporto, il catering
per eventi o la vendita di prodotti confezionati. Aumentare
le opzioni di reddito & una strategia importante per mante-
nere la stabilita finanziaria.

Evita gli Errori Comuni nella Gestione dei Costi: Non ri-
mandare la gestione dei costi. Monitorali quotidianamente,
piuttosto che fare un bilancio solo alla fine del mese. Una
pianificazione costante evita sorprese e difficolta.
Automatizza e Semplifica i Processi: Implementa softwa-
re per automatizzare la gestione amministrativa, come
quelli per la contabilitd e la gestione delle scorte. Questo ti
permettera di risparmiare tempo e ridurre gli errori umani.
Formazione Continua per il Personale: Investi nella for-
mazione del tuo staff per ottimizzare le risorse in cucina e
in sala, ridurre gli sprechi e migliorare I'efficienza operativa.
Analisi dei Costi Fissi e Variabili: Fai un‘analisi regolare
dei costi fissi (come affitto e utenze) e variabili (materie pri-
me, manodopera) per avere un quadro completo delle tue
spese e per poter prendere decisioni informate.

10.Riduci gli Sprechi: Monitora il consumo di ingredienti e la

gestione delle porzioni. Piccole modifiche nei processi quo-
tidiani possono portare a risparmi significativi, soprattutto
su materie prime costose.
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Comumcazlone

Fabrizio
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sostenlblle /nnova\;:m

Consultant, partner

e Rustorazione

La ristorazione significa accoglienza, ma significa anche cuci-
nare per gli altri, soddisfacendo cosi uno dei bisogni primari: il

NUTRIRSI.

D.: Secondo la tua visione dell’etica, come dovrebbe agire
un ristoratore dal punto di vista etico? Cosa deve fare o evi-
tare per “convincere” in modo trasparente ed etico un con-
sumatore?

R.: «kNonostante gli ultimi eventi geopolitici sembrino indicare
che la ricerca di sostenibilita ed etica non sara una priorita, la-
sciando spazio a un crescente sfruttamento delle risorse senza
particolari attenzioni, I'ltalia rappresenta un caso a sé. Come
sempre, aggiungerei: chi ha tentato di applicare in modo ri-
gido i modelli di marketing mondiali alle realta italiane, fatte
principalmente di piccole e medie imprese, ha spesso fallito.
L'Italia € uno scrigno di tesori visibili, come i suoi 60 siti UNE-
SCO, ma anche di tesori invisibili, o per usare un termine caro
al marketing, di intangible assets: cioe 'enorme immaginario
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collettivo degli italiani, sia quelli residenti nel Paese che quelli
all'estero di prima e seconda generazione, che nel comples-
so ammontano a circa 400 milioni di persone. Questo grande
numero di persone alimenta una cultura unica e inconfondibi-
le, legata al cibo, al vivere e all‘arte dell'accoglienza.

Sitratta di un patrimonio inestimabile che dobbiamo coltivare,
proteggere, valorizzare e rilanciare attraverso la nostra attivi-
ta. Veicolare la bellezza e I'attenzione ai profumi e ai sapori e
gia di per sé un atto etico, un antidoto contro I'imbarbarimen-
to generale. Per questo motivo, anche nelle piccole iniziative
locali, e fondamentale preservare la sacralita del momento
della nutrizione e della convivialita.

INNOVAZIONE E CONSUMI FUORI CASA

D.: Quali sono, secondo te, le innovazioni nel settore della
ristorazione che integrano valori etici e sostenibili, conside-
rando I'etica come un asset insostituibile del progresso?

R.: «Proseguendo il discorso iniziato in precedenza, arrivia-
mo alla seconda leva etica: offrire la bellezza del paesaggio e
del patrimonio culturale italiano, che affonda le radici in oltre
2000 anni di storia, coniugata a una maggiore qualita (con-
trollata e comunicata) dei cibi e delle bevande.

E facile intuire come il Made in Italy possa guadagnare ulte-
riori posizioni se accompagniamo i nostri prodotti con una si-
curezza alimentare sempre piu rigorosa e trasparente. A que-
sto si possono aggiungere optional personalizzabili, come:
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e Trasparenza: architetture piu aperte, con cucine a vista e
vetrine piu ampie nei bar e ristoranti.

e Integrazione del verde: |a presenza di elementi naturali
negli spazi interni ed esterni.

e Qualita dell’aria: |'installazione di depuratori d'aria, par-
ticolarmente nelle citta con elevati livelli di inquinamento.

La trasparenza e la sorella maggiore dell'etica: un principio

che rafforza la fiducia e il valore dell’offerta ristorativay.

RESPONSASILITA SOCINLE

D.: In che misura i ristoratori dovrebbero sentirsi responsa-
bili per I'impatto sociale e ambientale delle loro operazioni?
R.: «ll terzo passo nel nostro viaggio

verso la rigenerazione etica ri-
guarda [‘adozione gradua-
le di un sistema efficiente
di riciclo. Questa prati-
ca non solo accresce |l
valore della proposta
commerciale, ma rap-
presenta anche un im-
pegno concreto verso
la sostenibilita.

Ogni evento ospitato dai
ristoratori e/o baristi do- o
vrebbe seguire le linee guida
(I 3 pilastri della sostenibilita: am-

bientale, sociale ed economica) degli

eventi sostenibili, che includono:

- L'uso di materiali riciclabili.

- Una logistica controllata e a basso impatto ambientale.

+ La compensazione della CO, prodotta, ad esempio, attra-
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verso la piantumazione di alberi.
- Efficienza e sostenibilitd energetica.
- Acquisto di prodotti locali e prodotti responsabili certificati
o provenienti dal commercio equo e solidale o a KM zero.
- Valorizzare le tradizioni enogastronomiche locali.
Adottare queste misure non solo migliora il proprio business,
ma rafforza anche la percezione etica del marchio».

D.:. COMUNICAZIONE SOSTENIBILE. COME SI PUO CO-
IMUNICARE IN MODO SOSTENIBILE ED ECOLOGICO?
R.: «<Ecco il quarto passo: comunicare in modo sostenibile. Que-
sto significa che ogni elemento della comunicazione - come se
fosse una vera e propria filiera - deve far emergere coerenza
con i valori del marchio, attenzione e trasparenza.

Una comunicazione efficace deve essere fortemente sentita
e radicata nella nostra capacita relazionale, che e riconosciu-
ta e apprezzata in tutto nel nostro paese quanto nel mondo.
Una relazione autentica e una comunicazione chiara e sincera
sono “segni” etici per eccellenza, capaci di fare la differenza e
di elevare l'identita di un esercizio».

UN'INTELLIGENZA ARTIFICIALE UMANIZZATA

L'Al puo aiutare la ristorazione ottimizzando operazioni e mi-
gliorando l'esperienza cliente. Per un ristoratore, pud creare
menu persuasivi, suggerire piatti in base alle preferenze dei
clienti e supportare strategie di marketing personalizzate.
Aiuta nella gestione degli ordini, analizzando le tendenze di
consumo per ridurre sprechi e ottimizzare le scorte.

Per un barista, pud suggerire cocktail innovativi, personaliz-
zare l'offerta in base al target e migliorare l'interazione con i
clienti, traducendo istantaneamente richieste in piu lingue. In-
fine, con chatbot e assistenti vocali, automatizza prenotazio-
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ni e risponde alle domande, migliorando efficienza e servizio.
Ecco, questo e il quinto step che e valido soltanto sei dietro le
applicazioni di Al resti ben salda la conduzione, I'approfondi-
mento e la pianificazione da parte dell'uomo.

=i,

D.: Quali trend prevedi per il futuro della ristorazione in re-
lazione all’etica e alla sostenibilita? Come possono i ristora-
tori prepararsi ad affrontarli?

R.: «Oltre ai 5 step appena menzionati e bene allargare i nostri
orizzonti, diventare piu sensibili e ricettivi nei confronti dei fee-
dback che ci arrivano da strutture e dai clienti stessi; € anche
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opportuno, soprattutto nei riguardi dei flussi turistici, essere
aggiornati sulle tendenze emergenti. In questo contesto di al-
largamento della nostra visione, e bene sapere quali sono i
piani di sostegno al Made in Italy, non solo dal punto di vista
materiale, ma anche per la valorizzazione degli asset immate-
riali che lo caratterizzano.

Un esempio concreto e il Liceo del Made in Italy, un percorso
di studi che integra conoscenze economiche, giuridiche, cultu-
rali e artistiche per promuovere e valorizzare i settori produt-
tivi italiani. Inoltre, esistono strutture fondamentali non solo
per chi deve promuoversi all’'estero ma anche per chi vuole
essere conosciuto (in Italia come all’estero):

- Le Camere di Commercio italiane radicate sul territorio.

- Ambasciate e Consolati.

- Agenzie ICE per la Promozione all’Estero.

- Camere di Commercio italiane all’estero.

Interfacciarsi con questi organismi e un passo necessario per
chi desidera connettere la propria attivita con il patrimonio
paesaggistico, culinario e culturale italiano. Le opportunita di
interconnessione sono numerose, tra cui l'accesso a fondi e
incentivi per sostenere e innovare il settore della ristorazio-
ne, fare sistema, fare networking, apprendere nuove tecniche,
promuovere idee innovative e creative. Dunque, anche per |
piccoli imprenditori, si profila la necessita di diventare Imprese
allargate verso i clienti, verso le nuove idee e verso il bacino in
continua espansione rappresentato dal turismo».
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Al per Ia
DISTRIBUZIONE

Luigi Pirolo

7 Dottore in
= Enogastronomia

dImpresa, appassionato

N di Social Media e
C e Sl Intelligenza Artificiale
P per il Food & Beverage

Nell'era digitale e in un mercato del fuori casa sempre piu
competitivo le applicazioni di Al rappresentano un alleato
indispensabile per le aziende di distribuzione. L'Al, utilizza-
ta in modo puntuale velocizza i processi aziendali e migliora
I'efficienza operativa. In questo articolo, esploreremo come
l'implementazione di queste tecnologie innovative possa ri-
voluzionare la gestione aziendale, consentendo alle imprese
di competere al meglio in un mercato complesso e in rapida
evoluzione. Un aspetto fondamen-

tale dell'interazione tra Al e cre-

azione di contenuti e l'uso dei
PROMPT. Un prompt € un
comando o una richiesta di
input che viene fornita a

un modello di intelligenza
artificiale, guidando la ge-
nerazione di testi, immagini
o altre tipologie di contenuti.
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e, quando ben progettata, pud portare a
soluzioni creative e su misura per le esigenze di comunicazione
di un‘azienda.

In questo articolo verrd presa come riferimento un‘azienda
fittizia operante nel settore della distribuzione di bevande in
una delle province italiane. L’AZIENDA IN ESAME E UN DI-
STRIBUTORE DI BEVANDE CON UN BACINO DI UTEN-
ZA DI 200.000 ABITANTI E UN FATTURATO ANNUO DI €
2.000.000.

La sua attivita principale e la fornitura di bar, ristoranti, hotel,
pizzerie e locali notturni, con un assortimento che comprende
birra (35%), vini e liquori (15%), bibite e soft drink (25%), acqua
minerale (20%) e altre bevande (5%).

Grazie a una logistica ben organizzata, I'azienda garantisce
un servizio rapido e affidabile ai propri clienti, distinguendosi
dai due depositi di ingrosso e un cash & carry presente sul
territorio. L'obiettivo dell’azienda é rafforzare il proprio brand,
migliorare la comunicazione con i clienti e ottimizzare la pro-
pria presenza digitale. Per farlo, verra utilizzato ChatGPT at-
traverso un metodo strutturato che include la compilazione
di un questionario dettagliato, I'analisi SWOT e la definizione
dell'identita del brand.

FASE 1: COMPILAZIONE DEL QUESTIONARIO

Il primo passo per sviluppare una strategia di comunicazione

efficace e raccogliere informazioni dettagliate sui valori azien-

dali e sugli obiettivi di marketing. A tal fine, il distributore di be-

vande ha risposto a un questionario strutturato, pertanto di

seguito un esempio di domande da includere nel questionario:

e Qual é la vostra attivita principale nel settore Food &
Beverage?
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La nostra attivita principale e la distribuzione di bevande per il
settore Ho.Re.Ca., fornendo bar, ristoranti, pizzerie, takeaway,
discoteche e hotel.

e Da quanto tempo operate in questo settore?
Siamo attivi da oltre 10 anni nella distribuzione di bevande.

¢ Qual é stata la motivazione principale che vi ha spinto a
iniziare questa attivita?

Offrire un servizio rapido e affidabile per garantire sempre la

disponibilitd dei prodotti ai clienti del settore Ho.Re.Ca..

¢ Quali sonoi principali prodotti che offrite ai vostri clienti?
Birra in bottiglia e fusti, vini e spirits, soft drink, acqua minerale
e bevande analcoliche.

e Quali sono i vostri principali clienti?
Bar, ristoranti, pizzerie, takeaway, discoteche e hotel.

* Quali sono i vantaggi chiave del vostro servizio?
Assortimento completo, consegna rapida, servizio personaliz-
zato e relazioni consolidate con i clienti.

e Quali sono i vostri obiettivi aziendali futuri?
Espandere la rete di distribuzione, migliorare il servizio di
e-commerce B2B e aumentare la visibilitd del brand.

FASE 2: POSICZIONAMENTO ALLINTERNO DEL
MERCATO DI RIFERIMENTO

Dopo aver risposto alle domande sul questionario andremo,
quindi, a capire il posizionamento allinterno del mercato di ri-
ferimento utilizzando il prompt su ChatGPT: «Dopo aver ap-
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preso le informazioni del seguente questionario, genera una
descrizione chiara ed efficace, sottolineando la rapidita del
servizio, la varieta dell’'assortimento e la qualita della distri-
buzione, rispondendo in maniera precisa e concisa a questi
tre ulteriori quesiti: “Chi siamo?” - “Cosa offriamo?” - “A Chi
ci rivolgiamo?”».

RISULTATO OTTENUTO

Chi siamo?

“Siamo un distributore di bevande, specializzato nella fornitu-
ra di bar, ristoranti, hotel e locali. Grazie alla nostra esperienza
nel settore, offriamo un servizio rapido ed efficiente, garan-
tendo un assortimento completo di birre, vini, liquori, soft drink,
acqua minerale e bevande analcoliche. La nostra missione &
supportare i clienti con soluzioni flessibili, prezzi competitivi e
consegne puntuali”.

Cosa offriamo?

“Mettiamo a disposizione un‘ampia selezione di bevande: bir-
re, vini, liquori, soft drink e acqua minerali, con soluzioni perso-
nalizzate per ogni tipo di attivita. Lavoriamo con brand di pre-
stigio e prodotti artigianali, per garantire qualitd e varietd”.

A chi ci rivolgiamo?

“Il nostro servizio € pensato per bar, ristoranti, pizzerie, take-
away, discoteche e hotel. Conosciamo le esigenze specifiche
di ogni attivitd e garantiamo una fornitura affidabile, con con-
segne veloci e un supporto personalizzato per ottimizzare gli
ordini”.

FASE 3: ANALISISWOT

Una volta compreso il posizionamento all'interno del merca-

to di riferimento, sard necessario svolgere I'analisi SWOT, che
spesso viene sottovalutata o affrontata in modo frettoloso.

40



Attraverso questa analisi, si potranno individuare i punti di
forza, i punti di debolezza, le opportunita e le minacce.
Andremo a utilizzare ChatGpt con un‘estensione su Chrome
dal nome “AlPRM for Chat Gpt”, il risultato atteso sara molo
piu lungo e dettagliato, per rendere l'idea viillustro un esempio:
RISULTATO DELL'ANALISI SWOT

STRENGHTS

©

0PPoRTUNITY THREATS

Punti di Forza

- Servizio di consegna rapido ed efficiente.
Ampia gamma di prodotti per ogni esigenza.

Punti di Debolezza

+ Mercato locale limitato a 200.000 abitanti.
Concorrenza con grossisti piu strutturati.

Opportunita

+  Crescente domanda di bevande premium e artigianali.
Digitalizzazione e sviluppo di un e-commerce B2B.

Minacce

« Concorrenza di grandi distributori con economie di scala.
Aumento dei costi di trasporto e logistica.

FASE 4: POSIZIONAMENTO DEL MARGHIO

A completamento di quello che abbiamo fatto nelle fasi pre-
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cedenti, scendiomo nello specifico sviluppando il Brand Po-
sitioning cioé la strategia per creare un'immagine unica nel-
la mente dei consumatori, distinguendosi dalla concorrenza.
Mira a far percepire un valore esclusivo, definendo cio che |l
marchio rappresenta, i suoi valori e il pubblico a cui si rivolge,
e la Brand Identity comprende gli elementi visivi e concettua-
li, come logo, colori e stile, che rendono il brand riconoscibile.
E essenziale per trasmettere missione e valori, creando una
connessione emotiva con il pubblico e rafforzando la sua per-
sonalita distintiva. Andiamo, quindi, nuovamente su ChatGpt
e scriviomo questo prompt: «Agisci come se fossi un esperto di
Brand Positioning e Brand Identity e prendendo in esame il se-
guente profilo professionale: (incolla qui “L'INQUADRAMEN-
TO AZIENDALE REALIZZATO NELLA FASE 2”) e strutturami
un Brand Positioning Completo e una Brand Identity che io do-
vro solo applicare. Sii meticoloso e approfondisci ogni aspetto
nei minimi dettagli cosi da poter essere subito applicabile».

Il risultato, anche in questo caso, sarad molto piu esaustivo
dell’'esempio seguente:
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Dichiarazione di posizionamento

“Siamo il punto di riferimento per la distribuzione di bevande,
offrendo un servizio rapido e su misura per le attivitd del setto-
re Ho.Re.Ca. La nostra prioritd é garantire qualita, assortimen-
to e un supporto costante ai nostri clienti”.

Messaggi Chiave di Comunicazione:

- Affidabilita e Servizio Rapido;

«  Ampio Assortimento;

« Soluzioni Personalizzate;

- Innovazione e Digitalizzazione.

L'uso strategico dell’Al, e in particolare di ChatGPT, ha per-

messo al distributore di bevande analizzato di ottimizzare la

propria comunicazione e rafforzare il posizionamento sul mer-

cato. Attraverso un metodo strutturato, I'azienda ha potuto:

e Generare una descrizione aziendale chiara e mirata, mi-
gliorando la presentazione della propria attivita.

* Condurre un‘analisi SWOT dettagliata, individuando punti
di forza, debolezze, opportunitd e minacce.

e Definire il proprio posizionamento di brand, sviluppando
una strategia di comunicazione efficace e distintiva.

Grazie all'integrazione dell’Al e all'utilizzo di strumenti come

AIPRM per ChatGPT, 'azienda ha potuto creare contenuti

personalizzati, ottimizzando la propria identita digitale e mi-

gliorare il rapporto con i clienti.
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Sono arrivato alla conclusione
chel’

che vale veramente la pena

aspettare nella vita,

e :

(Fabrizio Caramagna)

SPYRID®N

BROGLIACCIO DI NOTE E RIFLESSIONI
DEDICATO Al DISTRIBUTORI DI BEVANDE

Scrivici, raccontaci delle tue esperienze e delle tue idee sulla
distribuzione di bevande. Spyridon Louis ti ascolta...
giuro@inputedizioni.it

Hanno collaborato: Fabrizio Bellavista, Bruna Boroni, Massimo Cossu,
Febo Leondini, Luigi Pirolo, Giuseppe Rotolo.
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