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IN UN MERCATO HORECA 
SEMPRE PIÙ COMPLESSO, 
ALIPRANDI BEVERAGE 
PUNTA SU DIGITAL, 
AI, FORMAZIONE  
E SOSTENIBILITÀ  
PER AFFRONTARE  
LE NUOVE SFIDE  
DEL SETTORE

D I  V E RON   I C A  F U M ARO   L A

D a azienda vitivinicola a realtà 
specializzata dell’Horeca. Da 
distributore beverage a part-
ner strategico per i locali. Gli 
ottantatre anni di Aliprandi 

Beverage, la cui attività è partita nel 1943, si 
potrebbero sintetizzare così. Un’evoluzione 
guidata anche dal passaggio generazionale, 
che ha permesso all’azienda di adattarsi ai 
cambiamenti del mercato ampliando servi-
zi, struttura e assortimento. Oggi la società 
serve 1.100 clienti tra le province di Brescia, 
Mantova, Cremona, Lodi e Verona, con un 
fatturato di 20 milioni di euro. Ma soprat-
tutto mira a rafforzare un modello in cui 
distribuzione, logistica, formazione e digi-
talizzazione diventano strumenti strategici 
per supportare i locali. Della crescita dell’a-
zienda e dei progetti futuri parliamo con 
Paola Aliprandi, trade marketing manager.

PARTNER, PIÙ 
CHE FORNITORI

Quali sono i passaggi più significativi che 
hanno segnato l’evoluzione fino a oggi?
Un momento importante arriva negli anni 
’80, con l’avvio delle importazioni di birra, 
scelta che ha contribuito ad ampliare l’offer-
ta e a rafforzare il posizionamento dell’azien-
da nel mondo beverage. Da allora il percorso 
di crescita è proseguito attraverso il conso-
lidamento della rete distributiva Horeca, 
l’ampliamento della struttura logistica e del 
magazzino, il continuo sviluppo dell’assorti-
mento e l’investimento costante nel servizio 
al cliente. Negli ultimi anni abbiamo inoltre 
investito in innovazione di processo, con 
particolare attenzione alla digitalizzazione 
dei sistemi aziendali e all’efficientamento 
della catena logistica. L’obiettivo è costru-
ire un’organizzazione sempre più moderna, 
integrata ed efficiente, capace di affrontare 
un mercato in continua evoluzione mante-
nendo però i valori e l’approccio relazionale 
tipici di un’azienda familiare.

Guardate ad altri territori oltre quelli 
attualmente serviti?
Oggi siamo fortemente focalizzati sul conso-
lidamento delle aree già presidiate attraver-
so un miglioramento continuo della qualità 
del servizio, dell’efficienza logistica e della 
vicinanza commerciale al cliente. Allo stesso 
tempo prevediamo espansioni future, pur-
ché coerenti con la nostra organizzazione, 
con il livello di servizio che vogliamo ga-
rantire e con una crescita sostenibile e ben 

strutturata. Accanto alla distribuzione diret-
ta, abbiamo sviluppato anche un’area ingros-
so con cui operiamo in gran parte del Nord 
Italia. Cito, ad esempio, BQS, il nostro pro-
getto che porta in Italia il meglio della birra 
internazionale, dalla Germania, dal Belgio e 
dall’Irlanda, ma anche dalla nostra Penisola. 
A questo si aggiungono alcuni progetti de-
dicati al mondo wine, che ci permettono di 
operare anche su scala nazionale con attivi-
tà e collaborazioni mirate, come quella con 
maison Baron Dauvergne.

Quali altri servizi offrite insieme  
alla fornitura di prodotti beverage?
Tutto il nostro lavoro ruota attorno alla ca-
pacità di supportare il cliente nella gestione 
e nella crescita del proprio locale. Offriamo 
un supporto operativo e commerciale com-
pleto che comprende consulenza sull’as-
sortimento, gestione delle forniture, servizi 
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tecnici e logistici rapidi e programmati, assi-
stenza commerciale e attenzione costante 
alle esigenze del punto vendita. Negli ultimi 
anni abbiamo sviluppato in modo sempre 
più importante anche l’area della formazio-
ne, che oggi rappresenta uno degli aspetti 
più strategici e distintivi della nostra propo-
sta, insieme all’ importanza del ruolo degli 
specialist di categoria.

Che tipo di argomenti trattate nei vari 
corsi di formazione?
La formazione non riguarda più soltanto 
il prodotto, ma soprattutto le competen-
ze manageriali e gestionali necessarie per 
affrontare un mercato Horeca sempre più 
complesso e competitivo. Oggi i locali hanno 
bisogno non solo di fornitori, ma di partner 
capaci di supportarli nella crescita del bu-
siness, nell’organizzazione del lavoro, nella 
gestione economica e nella costruzione di 
format sostenibili e moderni. Per questo 
collaboriamo con partner, professionisti e 
aziende produttrici per organizzare corsi, 
incontri, degustazioni e momenti di appro-
fondimento che uniscono contenuti tecnici, 
visione di mercato e supporto manageriale.

Com’è organizzato il vostro sistema 
distributivo?
Siamo organizzati per garantire rapidità, fles-
sibilità e continuità di servizio, aspetti oggi 
fondamentali. Negli anni abbiamo investito 
per costruire una struttura efficiente, fles-
sibile e in grado di rispondere rapidamente 
alle esigenze dei clienti, garantendo con-
tinuità di servizio e affidabilità operativa.  
La gestione integrata dei processi lo-
gistici e commerciali ci consente di mo-
nitorare con maggiore precisione ordini, 
consegne e disponibilità prodotto, mi-
gliorando il coordinamento tra magazzi-
no, ufficio commerciale e distribuzione.  
Riteniamo però che questo sarà soprattutto 
uno dei temi più strategici e delicati per il 
futuro del settore. La distribuzione Horeca 
richiederà infatti investimenti sempre più 
importanti, sia sul fronte delle competenze 
umane sia su quello tecnologico e digitale. 
Efficienza logistica, capacità organizzativa, 
utilizzo intelligente dei dati e integrazione 
dei sistemi saranno elementi sempre più 
determinanti per garantire puntualità, flessi-
bilità e sostenibilità operativa in un mercato 
in continua evoluzione.

Quindi state investendo su digitale e AI?
Negli ultimi mesi abbiamo investito in un 
nuovo gestionale evoluto, pensato per ren-
dere i processi aziendali sempre più integra-
ti, veloci ed efficienti e per poter cogliere 
nel breve periodo anche i vantaggi legati 
all’integrazione dell’intelligenza artificiale. 
La nostra attività gestisce quotidianamente 
una grande quantità di dati, flussi logistici, 
informazioni commerciali e dinamiche ope-
rative. In questo contesto il supporto della 
digitalizzazione è fondamentale per poter 
organizzare, interpretare e valorizzare tutte 
queste informazioni, trasformandole in effi-
cienza operativa e qualità del servizio. Siamo 
convinti che il digitale e l’AI sapranno sup-
portarci a potenziare il valore umano, della 
relazione e del venditore.

Come selezionate i brand e le referenze 
da inserire in assortimento?
La selezione delle referenze parte sempre 
dall’ascolto del mercato e delle esigenze 
dei clienti. Cerchiamo prodotti che abbiano 
qualità, affidabilità, continuità e potenziale 
commerciale, ma oggi questo non basta più. 
In un settore che evolve molto rapidamente 

Sopra da sinistra, Carlo, Giacomo, Paola, 
Matteo e Gaetano Aliprandi. A destra,  
un momento delle celebrazioni  
per gli 80 anni dell’azienda
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è fondamentale avere capacità di innovazio-
ne e velocità nell’intercettare nuovi trend 
di consumo. Per questo lavoriamo costan-
temente per essere acceleratori di novità 
sul mercato, selezionando brand e prodotti 
che possano portare valore reale ai clienti e 
differenziare la loro offerta. Collaboriamo 
a stretto contatto con l’industria e con i 
partner produttivi per sviluppare percorsi 
di route to market efficaci, accompagnan-
do il brand non solo nella distribuzione ma 
anche nella costruzione della presenza sul 
territorio e nel posizionamento presso il 
cliente finale. Allo stesso tempo mantenia-
mo grande attenzione alle realtà del territo-
rio, ai prodotti con identità forte e ai marchi 
capaci di creare connessione con il mercato 
locale. Crediamo infatti che oggi sia impor-
tante costruire assortimenti equilibrati, che 
sappiano unire innovazione, riconoscibilità 
e valore territoriale. Il nostro ruolo non è 
semplicemente inserire nuove referenze, ma 

aiutare il cliente a costruire un assortimento 
coerente, distintivo e sostenibile nel tempo.

Quali sono i più attuali trend che stanno 
caratterizzando il mondo Horeca?
I locali cercano sempre più prodotti distin-
tivi, servizio rapido e partner affidabili. Allo 
stesso tempo aumenta l’attenzione verso 
sostenibilità, controllo dei costi e ottimiz-
zazione della gestione. Tra le principali sfide 
del settore vediamo l’aumento della com-
plessità gestionale, la necessità di investire 
in innovazione e la capacità di adattarsi ra-
pidamente ai cambiamenti del consumo. In 
questo contesto sarà sempre più importante 
avere organizzazioni solide, flessibili e capaci 
di investire in innovazione, digitalizzazione 
e qualità del servizio.

Come declinate il concetto  
di sostenibilità?
Per noi significa prima di tutto costruire un 
modello aziendale efficiente, responsabile 
e sostenibile nel lungo periodo, capace di 
coniugare crescita, organizzazione e atten-
zione all’impatto ambientale ed economi-
co. Lavoriamo quotidianamente su diversi 
aspetti legati all’ottimizzazione logistica, alla 

riduzione degli sprechi e all’efficientamento 
dei processi, con l’obiettivo di migliorare la 
sostenibilità complessiva della nostra attività. 
L’azienda persegue concretamente principi 
ed esempi di economia circolare, attraverso 
attività e investimenti che fanno parte del-
la gestione operativa quotidiana. Tra questi 
rientrano il sistema del vuoto a rendere, il 
riutilizzo di casse e pallet, l’ottimizzazione 
dei giri di consegna per ridurre consumi ed 
emissioni e una gestione sempre più atten-
ta alla riduzione degli sprechi di prodotto. 
Grande attenzione viene dedicata anche al 
recupero e alla rigenerazione delle attrez-
zature, come nel caso dei frigoriferi, oltre 
che all’efficienza energetica della struttu-
ra aziendale. Il nostro magazzino è dotato 
di impianto fotovoltaico e continuiamo a 
investire in soluzioni orientate a un’energia 
sempre più sostenibile, come muletti elettri-
ci, ottimizzazione delle celle frigorifere e mi-
glioramento dei consumi energetici. Anche 
la digitalizzazione documentale rappresenta 
un tassello importante di questo percorso, 
perché consente di ridurre sprechi, miglio-
rare l’organizzazione e rendere i processi più 
efficienti e sostenibili.

Obiettivi per il prossimo futuro?
Nel medio periodo continueremo a investi-
re sulla digitalizzazione, sul miglioramento 
della struttura organizzativa e logistica, dei 
processi e sull’innovazione dei sistemi azien-
dali. Particolare attenzione sarà dedicata 
all’efficienza operativa, al rafforzamento del 
servizio ai clienti e a progetti legati alla soste-
nibilità e all’economia circolare. L’obiettivo 
è continuare a crescere mantenendo elevati 
standard di affidabilità, qualità e vicinanza 
al cliente. 

20 milioni

1.100

6.000 mq

2.500

www.aliprandibeverage.com

Fatturato

N. clienti serviti

Mq magazzino

Sito

N. referenze

IL PROFILO  
DI ALIPRANDI BEVERAGE

OGGI IL DISTRIBUTORE 
NON VENDE  
SOLO PRODOTTI,  
MA SUPPORTA  
I LOCALI CON SERVIZI,  
DATI E COMPETENZE
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