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Nel 2025 il mercato italiano 
del consumo “fuori casa” - 
settore Ho.Re.Ca. - si trova 
in un momento complesso: se 
da un lato la filiera continua 
a rappresentare un pilastro 
importante per l’economia, 
dall’altro emergono chiari se-
gnali di debolezza nella do-
manda che impongono una 
revisione delle strategie.

LA SITUAZIONE ATTUA-
LE: CONSUMI STAGNAN-
TI, FREQUENZA IN CALO
Secondo i più recenti studi, nel 
2024, i consumi alimentari fuori 
casa in Italia hanno totalizzato - a 
volume - un livello inferiore a 
quello del periodo pre-Covid 
(2018-2019), nonostante l’infla-
zione abbia contribuito ad au-
mentare il prezzo medio degli ac-

quisti, mentre la frequenza è in 
calo o stagnante.
Negli ultimi mesi il traffico nei 
locali della ristorazione è diminu-
ito: nel primo trimestre 2025, le 
visite sono scese dello 0,7% ri-
spetto all’anno prima. Le occasio-
ni di consumo più colpite risulta-
no essere il pranzo e la cena, che 
mostrano un calo intorno 
all’1,5%.

La Crisi dei Consumi Fuori Casa
Cosa cambia nel mercato italiano Food&Beverage:

un’analisi sui nuovi driver della domanda e la necessità 
di un’offerta rinnovata.
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Pur con meno presenze, la spesa 
media per consumazione è au-
mentata, in parte per effetto 
dell’inflazione.

I FATTORI CHE GUIDA-
NO IL CAMBIAMENTO: 
RISPARMIO, BENESSERE, 
SELETTIVITÀ
Diversi elementi emergono come 
determinanti nel modificare le 
abitudini dei consumatori:
•	 Ridotto potere d’acqui-

sto: quasi tutti gli operatori 
del settore segnalano che la 
diminuzione del potere d’ac-
quisto è il primo ostacolo per 
la domanda.

•	 Maggiore sensibilità verso 
salute e sostenibilità: i 
consumatori chiedono menu 
più equilibrati, ingredienti 

locali, più vegetali, meno pro-
dotti processati.

•	 Comportamenti di sele-
zione e “trading down”: si 
scelgono occasioni meno co-
stose o si riduce il numero di 
portate o di bevande per ab-
bassare il conto.

IL QUADRO DELL’OFFER-
TA: NUMERI, PUNTI DE-
BOLI E OPPORTUNITÀ

Sul fronte dell’offerta, ecco cosa 
emerge:
•	 In Italia vi sono oltre 330.000 

locali tra bar, ristoranti, gela-
terie, pasticcerie, gastrono-
mie, rosticcerie.

•	 La distribuzione è fortemen-
te sbilanciata verso le aree 
urbane: il 17% dei punti di 
consumo si concentra in 12 
grandi città; il 44% dei locali 
è nei centri cittadini.

Tuttavia, nonostante la densità 
elevata dell’offerta, emergono in-
soddisfazioni da parte della clien-
tela su vari fronti: il rapporto 
qualità/prezzo, la qualità del ser-
vizio, la varietà e la trasparenza 
dell’offerta alimentare. I trend di 
benessere, sostenibilità, menu 
adattati alle esigenze dietetiche 
(vegani, celiaci, ecc.) sono consi-

Le occasioni di 
consumo più 

colpite risultano 
essere il pranzo e la 
cena, che mostrano 

un calo intorno 
all’1,5%.
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derati leve potenziali ma non an-
cora pienamente sfruttate.

SFIDE NEL CONFRONTO 
CON L’EXTRA-HO.RE.CA.
Un fenomeno significativo è che, 
di fronte all’aumento dei prezzi o 
alla percezione che uscire sia 
troppo costoso, molti consuma-
tori orientano i propri acquisti 
verso modalità diverse dal consu-
mo in locale: grande distribuzio-
ne, negozi di prossimità, prodotti 
pronti da consumare altrove. 
Questo include, soprattutto, be-
vande, snack, prodotti da forno. 

VERSO IL FUTURO: CO-
ME L’HO.RE.CA. PUÒ RE-
AGIRE
Per evitare che il mercato si ridu-
ca ulteriormente, gli operatori e 
la filiera dovranno muoversi su 
più fronti:
1.	 Rivedere l’offerta, non so-

lo in termini di prezzo ma 
anche di formato, esperienze 
e valori. Menu più flessibili, 
combinazioni più convenien-
ti, proposte che coniughino 
benessere, sostenibilità e ac-
cessibilità possono fare la dif-
ferenza.

2.	 Investire nel servizio e 
nella qualità percepita, 
perché la fidelizzazione oggi 
passa anche dal rapporto 
umano, dalla trasparenza e 
dall’affidabilità.

3.	 Usare strumenti digitali, 

dati e analisi per segmentare 
meglio il mercato, capire chi 
consuma meno e perché, 
adattare il prodotto alle aspet-
tative regionali, generaziona-
li, o legate allo stile di vita.

4.	 Cooperazione lungo la fi-
liera: produttori, distributo-
ri, operatori Ho.Re.Ca. pos-
sono collaborare per garanti-
re costi contenuti, tracciabilità 
(origine dei cibi, biologico, 
filiere corte), sostenibilità am-
bientale, comunicazione effi-
cace verso il consumatore.

5.	 La sfida per ciò che resta del 
2025 è duplice: da una parte 
recuperare una domanda che 
è sotto pressione economica 
e che è diventata più seletti-
va; dall’altra offrire non solo 
prodotti, ma esperienze coe-
renti con i valori emergenti: 
risparmio, salute, sostenibili-
tà, trasparenza.

Chi riuscirà a interpretare questi 
driver non solo potrà stabilizzare la 
sua posizione, ma potenzialmente 
guadagnare quote rispetto a chi rima-
ne fermo a modelli più tradizionali.
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Consumi Fuoricasa, fra ne-
cessità di cambiamento e nuo-
ve strategie. Come affrontare 
un mercato sempre più com-
petitivo e un consumatore in 
continua evoluzione. 

Il settore dei consumi fuori casa 
si trova a dover affrontare sfide 
senza precedenti. La crescente 
competitività del mercato e le 
mutate abitudini dei consumato-
ri richiedono strategie innovative 

e un’attenta analisi delle nuove 
dinamiche di consumo. In que-
sto scenario, in continua evolu-
zione, capire come adattarsi e 
anticipare le tendenze diventa 
fondamentale per garantire un 
futuro sostenibile e di successo.
I lavori del Convegno presente-
ranno relazioni di autorevoli so-
cietà di ricerca individuando stra-
tegie fattive e vincenti. 
Innovazioni e sfide per il futuro, 
un necessario sguardo al mercato 

che verrà con il quale gli operato-
ri del settore devono confrontarsi 
e mettere a punto progetti e stra-
tegie adeguate. Sul palco della 
sala plenaria del Parco dei Princi-
pi analisti e opinionisti per discu-
tere, chiarire e mettere in luce 
come affrontare la sfida con din-
nanzi un nuovo anno (2026) che, 
per l’economia italiana, si pro-
spetta essere di cauta ripresa e 
dove gli operatori Horeca, si spe-
ra, potranno operare al meglio.

19° Convegno U.DI.AL.:
Hotel “Parco dei Principi”

Bari - 05 febbraio 2026
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Il Conzorzio U.DI.AL., 
nell’anno del suo 25° anni-
versario, ha scelto una corni-
ce unica per riunire i propri 
soci e i responsabili delle 
aziende partner: la meravi-
glia dei Fiordi Norvegesi 
esplorati a bordo della mera-
vigliosa MSC Euribia. Oltre 
alla Norvegia, nel percorso, 
ci sono state anche le tappe 
nella magica Copenaghen - 
capitale della Danimarca - e 
a Kiel, in Germania.

Un viaggio dove, come sempre, 
l’amicizia, il lavoro e la cul-
tura si sono intrecciati in modo 
naturale con il piacere del 
viaggio. Ben 385 i partecipanti 
che hanno vissuto la meravi-
glia dei paesaggi norvegesi, 
incastonati tra fiordi, dove la 
natura si è presentata in tutto il 
suo dinamismo: acque turchesi 
che lambiscono scogliere scosce-
se, cascate incredibili che s’infila-
no tra le rocce creando un’atmo-
sfera magica e, poi, i pittoreschi 

paesini della Norvegia, ricchi 
di cultura, testimonianze viventi 
di antiche civiltà, dove ogni vico-
lo racconta una storia diversa. 
Molto apprezzata e fotografata la 
gita a  Ålesund dal lato sud del 
fiordo di Hessa.  Molto bella an-
che l’escursione a  Flåm, con so-
sta fotografica presso Tvindefo-
sen dove si può ammirare  la fa-
mosa cascata a forma di venta-
glio. A bordo, la MSC Euribia, 
si è rivelata perfetta per l’acco-
glienza e la raffinatezza, con sera-

25 anni festeggiati con i soci
in una cornice unica

La meraviglia dei Fiordi Norvegesi a bordo della MSC Euribia.
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te dal tono travolgente, spettaco-
li live, momenti di intratteni-
mento che hanno intrecciato 
eleganza e divertimento. Lo stile 
della nave, i giochi di luci e la 
tecnologia al servizio della scena 
hanno contribuito a creare una 
cornice di grande fascino. Bellis-
sima e coinvolgente la serata ce-
lebrativa del 25° anniversario 
di U.DI.AL. dove, attraverso 
un racconto di testi, musica e 
video, si è ripercorsa la storia 
del consorzio in modo emozio-
nante e coinvolgete.
Per l’occasione il presidente 
Antonio Argentieri ha letto il 
suo discorso rivolto a tutti i so-
ci, presenti e non. Con questo 
viaggio nel Nord del Mondo, 
U.DI.AL. ha toccato un’altra 
tappa del suo cammino, un per-

corso dove tutti sono stati - e 
continueranno ad esserlo - pro-
tagonisti. È stata una riflessione 
che ha trovato conferma nel 
clima di collaborazione che ha 
pervaso gli ospiti, dove valori 

come l’amicizia e la lealtà han-
no trovato terreno fertile non 
solo per rendere più coeso il 
gruppo, ma anche per una rin-
novata fiducia nelle potenzialità 
del consorzio.
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CROCIERA ai FIORDI - LA PhOTOGALLERY
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CROCIERA ai FIORDI - LA PhOTOGALLERY
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CROCIERA ai FIORDI - LA PhOTOGALLERY
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CROCIERA ai FIORDI, SERATA 25° - LA PhOTOGALLERY
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CROCIERA ai FIORDI, SERATA 25° - LA PhOTOGALLERY
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Un lungo viaggio di 25 anni 
percorsi insieme

Questa nostra storia nasce 
tanti anni fa, pochi e senza 
gloria. Queste sono le parole 
con le quali comincia il nostro 
inno, la nostra storia, ma poi 
continua…
Ma adesso siamo in tanti e 
siamo qua!

«Sì, cari soci, colleghi, uomini e 
donne dell’industria che ci ono-
rate della vostra presenza, sia-
mo in tanti e siamo qua! Quin-
di, grazie di esserci per celebrare 
insieme quest’importante mo-

mento, un traguardo straordina-
rio: i 25 anni del Consorzio 
U.DI.AL., il vostro consorzio. 
25 anni di impegno, a volte 
sofferto, ma appassionato, fatto 
di sfide affrontate e di successi 
condivisi. Anni in cui abbiamo 
imparato, insieme, che la vera 
forza risiede nella collaborazio-
ne. Attraverso il consorzio ab-
biamo riunito le nostre forze, 
messo insieme le nostre poche, 
ma preziose, risorse per costruire 
un futuro migliore, non solo per 
noi stessi e per i nostri figli che 

lavorano e vorranno continuare 
ad impegnarsi in quest’attività, 
ma anche per tutti gli attori 
della filiera. Devo anche confes-
sare, che ci sono state sofferenze 
subite, che ho dimenticato, per-
chè non venivo compreso su do-
ve e come poter arrivare assieme 
a tutti gli obbiettivi prepostimi 
con i fondatori che porto sempre 
dentro di me, che non smetterò 
mai di ringraziare. Devo ag-
giungere che, assieme ai fonda-
tori, porto tutti a cominciare da 
coloro che da subito si sono ag-

Le parole del Presidente.
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giunti per portare avanti il pro-
getto U.DI.AL., è grazie a loro 
che si è potuto continuare a co-
struire, anno dopo anno, per 
arrivare a oggi. Sognavamo - 
con tutti questi signori - un 
consorzio nazionale e non di 
periferia, un consorzio professio-
nale, un consorzio credibile da 
parte dell’industria e della cate-
goria, un consorzio che si facesse 
rispettare nel mercato, un con-
sorzio che desse più dignità alla 
categoria e, di conseguenza, ai 
soci. Credo che ce l’abbiamo 
fatta, e tutto questo si è raggiun-
to grazie alla forza di una gran-
de famiglia: la Grandissima fa-
miglia che chiamammo U.DI.
AL. e che ho qui di fronte, 
compreso anche chi non è potu-
to partire, a malincuore, per 
giustificati motivi. Con questa 
nostra famiglia abbiamo fatto 
un percorso bellissimo e posso 
dire - anzi, ce lo dobbiamo dire 

con orgoglio - che la nostra è 
una storia fatta di valori veri, 
due su tutti: amicizia e lealtà, 
che sono e restano i nostri prin-
cipi guida. Dalle difficoltà ini-
ziali della nascita di questo 
consorzio, al traguardo che fe-
steggiamo oggi, ogni sfida è sta-
ta affrontata tenendo alti que-
sti valori. Nessuno ci ha regala-
to nulla, tutto quello che abbia-
mo e che siamo lo abbiamo 
conquistato con determinazio-
ne, resilienza e spirito di squa-
dra. E questa sera rendiamo 
omaggio a tutti coloro che han-
no contribuito a scrivere questa 
storia, dai fondatori coraggiosi e 
visionari, al vicepresidente, al 
direttivo, al Direttore, ai funzio-
nari, al nostro editore, ai respon-
sabili territoriali e, soprattutto, 
a tutti i soci che oggi sono l’ani-
ma e la forza di questo consor-
zio a cui dedichiamo un caloro-
so applauso. La nostra storia, la 

vostra storia, è il risultato di un 
impegno collettivo, di una co-
munità che ha saputo affronta-
re le sfide con una volontà 
inarrestabile. Un sentimento, 
questo, che non dobbiamo mai 
farci mancare. 25 anni sono 
passati, abbiamo scritto una 
grande storia, ma ora da qui 
dobbiamo ripartire per scrivere e 
immaginare un nuovo domani 
ricco di nuove iniziative, di nuo-
vi traguardi, ricco di amicizia e 
lealtà, un domani da vivere in-
sieme per continuare ad essere 
sempre qualcosa in più. Dobbia-
mo continuare ad essere il con-
sorzio che appartiene a tutti e 
non a pochi, un consorzio di 
proprietà assoluta dei soci. An-
cora un infinito grazie a nome 
di tutta la dirigenza per la fidu-
cia che ci ponete. Un caloroso e 
affettuoso saluto».            
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Uliveto aiuta la 
digestione

Uliveto è un’acqua minerale 
naturale, i cui componenti - 
bicarbonato, calcio, magnesio 
e solfati - le conferiscono la 
caratteristica effervescenza e 
stimolano attività biologiche 
utili per il benessere dell’orga-
nismo, come dimostrato dai 
numerosi studi scientifici 
svolti negli anni.

L’acqua minerale naturale Ulive-
to sgorga dalla sorgente omoni-
ma, nei pressi di Vicopisano in 
provincia di Pisa, all’interno di 
un contesto incontaminato e 
protetto, che garantisce 
all’acqua di conservare la 
sua purezza originaria e la 
presenza inalterata dei 
preziosi minerali che la 
compongono. Bere ogni 
giorno Acqua Uliveto 
durante i pasti aiuta la 
digestione perché, rea-
gendo con l’acidità dello 
stomaco (Hcl), libera 
anidride carbonica che 
stimola la circolazione 
sanguigna della parete 
gastrica, aumenta l’af-
flusso di sangue alle 
ghiandole dello stomaco 

e consente una maggior produzio-
ne di succhi digestivi. In questo 
modo Uliveto facilita l’assimila-
zione dei cibi e attenua il senso di 
pesantezza. Uliveto, inoltre, è 
adatta per chi soffre di stitichezza 
perché, ricca di magnesio, stimola 
la motilità e il transito intestinale. 
In particolare, per le persone che 
soffrono di stipsi cronica, gli stu-
di clinici hanno dimostrato che la 
corretta alimentazione è fonda-
mentale: bisogna assicurare all’or-
ganismo un notevole e costante 

apporto di fibre vegetali e pri-
vilegiare un’acqua bicarbona-
to calcica come Uliveto per 

risvegliare l’intestino pigro 
e ritrovare la regolarità. Il 
consiglio è, dunque, di 
bere due litri di acqua 
Uliveto al giorno per 
ottenere i migliori risul-
tati come è dimostrato 
da diversi studi clinici.

ULIVETO, ACQUA 
DELLA SALUTE
In quanto fonte di cal-
cio altamente assimilabi-
le, Uliveto aiuta a man-
tenere le ossa sane e for-
ti. Anche il Ministero 

della Salute ha riconosciuto che: 
“La quantità di calcio presente 
nell’acqua minerale Uliveto 
partecipa all’integrazione del 
fabbisogno giornaliero di calcio 
per la salute delle ossa” (Decreto 
del Ministero della Salute n. 4311 
del 15-7-2019). 

IMPEGNO PER LA SALU-
TE E L’AMBIENTE
Occuparsi di benessere e salute 
significa anche, per Uliveto, fare 
scelte orientate alla sostenibilità 
e al rispetto dell’ambiente; per 
questo utilizza solo energia pulita 
da fonti solari italiane al 100%. 
Tutte le bottiglie di Acqua Uli-
veto sono in PET riciclabile al 
100% e sono dotate di tappo so-
lidale, che è reso inseparabile 
dalla bottiglia per evitare la sua 
possibile dispersione nell’am-
biente e favorire una raccolta 
della plastica più efficiente.

CO.GE.DI. International 
Spa - Acque Della Salute

www.uliveto.it
www.acquedellasalute.it
FB: ulivetoacquadellasalute

IG: @acqua_uliveto
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Prima Colazione, un trend
in evoluzione

Fra i momenti di consumo 
fuori casa un trend interes-
sante - sia dal punto di vista 
numerico che di evoluzione - 
è quello della prima colazio-
ne, un’occasione di consumo 
che vede coinvolti circa il 
70% degli italiani.

Di questi, il 14,5% frequenta il 
bar per la colazione 3 o 4 volte a 
settimana, mentre l’11,2% lo fa 

tutti i giorni, dedicando per la 
prima colazione un tempo medio 
di 15 minuti. Molti italiani vedo-
no la colazione al bar come un 
momento di piacere e socialità, 
con il 66% che considera il bar 
un luogo dove condividere espe-
rienze. Gli atti di consumo sono 
in aumento: il primo semestre 
2025 registra un aumento 
dell’1,7% rispetto allo stesso se-
mestre del 2024, dunque, il mo-

mento della colazione in Italia 
vede nel fuoricasa un giro di affa-
ri complessivo di oltre 6 mld di 
euro. Numeri che ci dicono che 
questo momento di consumo rap-
presenta un’esperienza, un’occa-
sione di fidelizzazione per i gesto-
ri dei bar italiani. Le indagini di-
cono che i clienti italiani, ma an-
che internazionali, cercano sem-
pre più esperienze di consumo 
superiore, prodotti curati, possi-

Per chi lavora nell’HoReCa questo momento della giornata
si sta rivelando un driver di business ad alto potenziale,

con margini interessanti. 
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bilmente “instagrammabili” oltre 
che nutrienti e coerenti con il 
proprio stile di vita. Per gli esperti 
la colazione va progettata su mi-
sura per le esigenze dei clienti.
Ecco alcune tendenze da te-
nere d’occhio:
•	 La prima tendenza è He-

althy, ma con gusto, oggi il 
cliente non vuole rinunciare 
al piacere e al benessere. La 
colazione Healthy  è diventa-
ta una richiesta trasversale, 
dai turisti internazionali fino 
al cliente locale fidelizzato.

•	 Secondo trendy, prodotti 
artigianali, magari a km 0. 
“Fatto a mano” e “fatto vi-
cino” non sono più cliché: 
sono valori chiave nella perce-
zione del cliente. L’artigianali-
tà pertanto premia anche nella 

colazione, sia sul dolce che sul 
salato ad esempio con crois-
sant con lievito madre e farine 
bio o marmellate artigianali 
con frutta italiana di stagione.

•	 Anche il Plant-Based strizza 
l’occhio alla colazione e non 
è più visto come un’alternati-
va, ma una scelta di stile. La 
cucina vegetale non è più una 
nicchia, in colazione è sinoni-
mo di inclusività, sostenibili-
tà e modernità. Il cliente flexi-
tariano oggi vuole scelte ve-
gan belle da vedere e buone 
da gustare. Qui le proposte 
vincenti sono: pancake vega-
ni con avena e sciroppo d’ace-
ro oppure toast con hummus 
di ceci, avocado e semi oleosi. 
E se il food cambia, anche il 
beverage mattutino si evolve.

Non basta più offrire cappucci-
no e spremuta, il 2025 premia 
chi investe in una “Breakfast 
Drink List” strutturata, stagio-
nale e orientata al benessere.
Le bevande che funzionano: 
golden milk, matcha latte, 
chai con avena; cold brew 
aromatizzati (zenzero, agrumi, 
cannella), smoothie proteici 
con latte vegetale e frutta bio.
Novità a parte, il caffè resta 
sempre in cima ai consumi così 
come, nonostante il nuovo che 
avanza, il primato assoluto del 
drink preferito al momento del-
la colazione è il caro vecchio 
cappuccino, così famoso e 
consumato che vanta una vera 
e propria ricetta certificata a 
cura dell’Istituto Espresso Ita-
liano.

MERCATO HO.RE.CA.
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Un ponte tra passato e 
futuro con lo sguardo 
sempre rivolto 
all’innovazione

Da oltre 140 anni, Montelvi-
ni rappresenta un punto di 
riferimento nel panorama vi-
tivinicolo veneto, con una 
storia che affonda le sue radi-
ci nella passione per il vino e 
nel legame indissolubile con il 
territorio.

Fondata nel 1968, la cantina am-

basciatrice dell’Asolo e Montello 
DOCG è guidata dalla famiglia 
Serena, custode di un sapere tra-
mandato con cura e arricchito da 
una visione moderna e sostenibi-
le. Il protagonista assoluto è l’A-
solo Prosecco Superiore 
DOCG, realizzato nel rispetto 
del disciplinare più rigoroso della 
denominazione.

A rappresentarne l’eccellenza è 
l’FM333, primo cru di Asolo, 
frutto esclusivo del vigneto Fon-
tana Masorin, a 333 metri sul 
livello del mare, sulle colline del 
Montello: un calice che conqui-
sta con fragranza e personalità, 
nato da un metodo spumantisti-
co unico firmato dagli enologi 
Montelvini.
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La tradizione è il cuore di Mon-
telvini, ma lo sguardo è sempre 
rivolto al domani. Da questa vi-
sione prende vita Montelvini 
0% Alcohol Free, un progetto 
che porta nel calice leggerezza e 
libertà, pensato per trasfor-
mare ogni brindisi in un ge-
sto fresco, spensierato e in-
clusivo. Tutta la vivacità di 
un perlage fine e persistente, 
in versione senza alcol, per 
chi vuole vivere la conviviali-
tà senza rinunce.
È un’alternativa contem-
poranea che rispecchia 
le nuove tendenze e 
intercetta i desideri 
della Generazione Z, 
dove piacere e re-
sponsabilità si incon-
trano. Il processo di 
dealcolizzazione avvie-
ne con delicatezza, 

per conservare aromi e freschez-
za. A bassa temperatura e in con-
dizioni di vuoto, mantiene intatti 
profumi e fragranza; il mosto ag-
giunto riequilibra acidità e mor-
bidezza, la CO2 crea un perlage 

vivace e la microfiltrazione 
assicura purezza e stabilità.
Il risultato è un 0% dal ca-
rattere autentico: blend di 
uve bianche pregiate e uve 
bianche aromatiche, dal co-
lore giallo paglierino bril-

lante, impreziosito da 
una spuma fine e un 

perlage elegante e du-
raturo. Al naso emer-
gono note floreali e 
tocchi minerali; al 
palato, freschezza 
cristallina, armonia 
ed equilibrio.
Senza zuccheri ag-
giunti, leggero, a 

basso contenuto calorico, vegan e 
gluten free: versatile e dissetante, 
perfetto dall’aperitivo ai momen-
ti più conviviali. Il packaging ri-
flette l’attenzione alla sostenibili-
tà: la bottiglia, più leggera, utiliz-
za il 20% in meno di vetro rispet-
to a una comune Collio. Con 
Montelvini, ogni calice è un pon-
te tra storia e futuro: dalle colline 
del Montello alle tavole di oggi, 
racconta la forza della tradizione 
e la capacità di rinnovarsi, tra-
sformandosi in un inno alla con-
divisione, alla freschezza e a uno 
spirito giovane e contemporaneo.

MONTELVINI SRL
Via Cal Trevigiana 51,

31040 Volpago
del Montello (TV) 

Tel. 0423 8777 
www.montelvini.it
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Un traguardo importante per 
una realtà sempre più strate-
gica. Cinquant’anni di pre-
senza sul mercato italiano, 
con lo sguardo sempre rivolto 
al futuro.

Develey Italia, filiale del Grup-
po Develey - storica realtà tedesca 
fondata a Monaco di Baviera 
nel 1845 - celebra un traguardo 

significativo, confermandosi tra i 
principali player nel settore delle 
salse per la GDO e il canale Fo-
odservice.
Presente a Lana (BZ) dal 
1975, Develey Italia è stata la 
prima sede estera del gruppo e 
rappresenta oggi un punto di ri-
ferimento nel mercato nazionale 
per l’offerta di salse di qualità, 
moderne e in linea con i trend 

del consumo fuori casa. La storia 
dell’azienda si intreccia con quel-
la della famiglia Durach, che 
ha saputo costruire negli anni un 
percorso di crescita solido, basa-
to su tradizione, capacità innova-
tiva e radicamento nel territorio.
 
INNOVAZIONE DI PRO-
DOTTO E ATTENZIONE 
AI TREND

Develey Italia: 50 
anni di crescita tra 
innovazione, qualità 
e sostenibilità
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Negli anni ’90, Develey ha intro-
dotto per prima in Italia i dres-
sing - oggi una categoria 
consolidata - e ha lanciato salse 
iconiche come la BBQ e la Salsa 
Burger. Al tempo stesso ha am-
pliato la gamma con referenze 
etniche e ricette plant-based, pen-
sate per rispondere alle esigenze 
di una ristorazione moderna e 
consapevole, senza compromette-
re l’esperienza gustativa. Questo 
posizionamento ha permesso al 
brand di affermarsi sul mercato, 
raggiungendo - secondo Nielsen 

Media - una notorietà pari al 
50% tra i consumatori italiani.
 
NUOVE REFERENZE PER 
IL CANALE FOODSERVICE
L’innovazione rimane un pilastro 
centrale anche oggi. Solo nell’ul-
timo anno, Develey ha lanciato 
quattro nuove salse studiate in 
particolare per il mondo Fo-
odservice e l’Ho.Re.Ca.:
•	 Onion Relish: farcitura 

agrodolce a base di cipolle 
caramellate, pensata per esal-
tare un piatto di formaggi 

misti o per creare un ham-
burger gourmet. 

•	 Salsa Carolina: unisce la 
dolcezza del miele alla cremo-
sità della senape, con il tocco 
del pepe di cayenna. 

•	 Salsa Aioli: maionese all’a-
glio dal gusto deciso, perfetta 
con patatine, verdure e piatti 
di pesce.

•	 Salsa Agrodolce: ideale per 
accompagnare fritti di pesce 
e nuggets di pollo.
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Soluzioni pratiche, moderne e 
creative, pensate per rispondere 
alle esigenze di chef e professioni-
sti della ristorazione che cercano 
prodotti di qualità, pronti all’uso 
e ricchi di personalità.
 
UN PIANO DI SVILUPPO 
PER IL FUTURO DELL’A-
ZIENDA
Negli ultimi anni, l’azienda ha 
avviato un importante piano di 
sviluppo focalizzato sul potenzia-
mento del Valore di Marca, 

sull’ottimizzazione logistica e su 
un modello distributivo capilla-
re. I risultati parlano chiaro: i ri-
cavi sono raddoppiati e il perso-
nale è cresciuto del 47%.
Per sostenere questa espansione, 
Develey ha annunciato la realiz-
zazione di un nuovo magazzino 
automatizzato presso la sede di 
Lana, che raddoppierà la capacità 
di stoccaggio e aprirà le porte a 
un ritorno alla produzione sul 
territorio italiano. 
 
UN IMPEGNO CONCRETO 
PER LA SOSTENIBILITÀ
La sostenibilità è parte integrante 
della strategia Develey. Dal 2019, 
Develey Italia è CO² Neutral e 
utilizza esclusivamente energia da 
fonti rinnovabili, di cui l’80% 
autoprodotta. I materiali di 
packaging sono interamente rici-
clabili e ogni reparto dell’azienda 
è coinvolto in pratiche quotidia-
ne a supporto dell’ambiente. Ma 
sostenibilità, per Develey, signifi-
ca anche responsabilità sociale: 
l’azienda promuove un ambiente 
di lavoro inclusivo, attento al be-
nessere dei collaboratori. Un im-
pegno riconosciuto nel 2024 con 
il primo posto al Top Company 
Award, dedicato alle imprese con 
il miglior clima aziendale.

TRADIZIONE E VISIONE 
PER IL FUTURO
«La nostra visione - afferma Fa-
brizio Pagliani, CEO di Deve-

ley Italia - si fonda su tradizione, 
innovazione e senso di apparte-
nenza. Vogliamo continuare a 
essere un partner di riferimento 
per i professionisti del settore, 
portando valore con prodotti di 
qualità e sostenibili, e sostenen-
do lo sviluppo del territorio».

A 50 anni dalla fondazione italia-
na e 180 da quella del Gruppo, 
Develey guarda avanti con l’o-
biettivo di rafforzare la propria 
presenza in tutti i canali, valoriz-
zando i propri marchi e amplian-
do l’offerta per un mercato in 
continua evoluzione, sempre più 
attento a qualità, innovazione e 
responsabilità.

DEVELEY ITALIA SRL
Zona Industriale, 5

39011 Lana (BZ)
Tel. 0473 495100

info@develey.it
www.develey.it
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Questo liquore, dalle profon-
de radici nell’erboristica ita-
liana, ha conquistato barten-
der e un pubblico sempre più 
vasto, diventando protagoni-
sta di un mercato in fermento 
che premia qualità, storia e 
artigianalità.

La sua storia inizia secoli fa, 
quando infusi di erbe amare 
venivano preparati da monaci e 
speziali come rimedi medicamen-
tosi. Vere e proprie pozioni cura-
tive che, tra l’Ottocento e il No-
vecento, con l’aggiunta di zucche-
ro, si trasformano in liquori da 

piacere, dando vita a marchi sto-
rici e consolidando il rito del fine 
pasto all’italiana.
Il mondo degli amari è un mosai-
co di sapori che riflette la biodi-
versità del nostro Paese: ogni ri-
cetta, spesso segreta, è una com-
plessa miscela di erbe, radici, 
cortecce e agrumi (come genzia-
na, rabarbaro, china, timo...) ma-
cerati in una soluzione idroalcoli-
ca. Il risultato è un ventaglio di 
gusti che spazia da versioni inten-
samente amare (amarissimi) a 
quelle più morbide e dolci, pas-
sando per note agrumate o balsa-
miche. La rinascita attuale è gui-

data da nuove tendenze di consu-
mo, dunque, l’amaro si è scrolla-
to di dosso l’immagine di prodot-
to per intenditori maturi, diven-
tando un ingrediente chiave nella 
mixology moderna. Non è più 
solo un liquore da bere liscio, ma 
la base per cocktail innovativi e 
rivisitazioni di grandi classici co-
me l’Amaro Tonic o il Negro-
ni all’amaro. Questo ha sposta-
to il suo consumo anche al mo-
mento dell’aperitivo. Parallela-
mente, si assiste a una riscoperta 
delle produzioni artigianali con 
piccoli produttori che valorizza-
no ingredienti locali e ricette tra-
dizionali, offrendo prodotti unici 
che raccontano una storia e un 
territorio. Questa attenzione 
all’autenticità e alla filiera ha 
conquistato un pubblico più gio-
vane, curioso e attento alla quali-
tà. Da antico rimedio a icona del 
bere miscelato, l’amaro dimostra 
una straordinaria capacità di uni-
re tradizione e innovazione, con-
fermandosi un’eccellenza italiana 
capace di evolversi e sedurre nuo-
vi palati in tutto il mondo.

Amaro: storia e nuove tendenze 
di un’icona italiana

Un tempo relegato al ruolo di digestivo della tradizione,
oggi l’amaro sta vivendo una vera e propria seconda giovinezza.
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Unconventional Fruit 
Experience: la nuova 
scena firmata Derby 
Blue

Un look rinnovato, un posi-
zionamento sempre più chia-
ro e una gamma che si con-
ferma tra le più complete sul 
mercato.

Con la linea Derby Blue Mixo-
logy, il brand unconventional del 
Gruppo Conserve Italia riaffer-
ma la propria vocazione di Total 
Horeca Company, offrendo ai 
bartender e agli operatori del fuo-

ri casa “strumenti” di lavoro versa-
tili, funzionali e di grande qualità.

«Derby Blue è un marchio che 
parla la lingua dei professionisti 
della miscelazione - spiega Ric-
cardo Macioce, direttore vendi-
te Horeca di Conserve Italia -. 
La linea Mixology nasce per ri-
spondere alle esigenze reali di 
chi lavora dietro al bancone, 
con prodotti pronti all’uso, pra-
tici e dal gusto autentico. È 
frutto di un’esperienza 
consolidata nel mondo della 
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frutta e di una continua atten-
zione alla qualità, al servizio e 
alla creatività».
Con il recente restyling, la gam-
ma si presenta in una veste anco-
ra più contemporanea e funzio-
nale: bottiglie leggere, infran-
gibili, ergonomiche e con 
codici colore ben visibili per 
facilitare l’identificazione rapida.
I formati sono studiati per ri-
spondere a ogni esigenza operati-
va dei professionisti del settore: 1 
litro per gli shake perfetti, 
1,5 litri per ottimizzare i tem-
pi di preparazione e 75 cl per 
le polpe di frutta che aggiungo-
no corpo e intensità ai cocktail. 
L’ultima grande novità è Mela 
Apfel 100%, un succo naturale 
e bilanciato, perfetto per amplia-
re le possibilità creative dei bar-
tender. «È una referenza che 
abbiamo voluto introdurre per 
dare un’opzione in più a chi 
cerca gusto, freschezza e versati-
lità - sottolinea Macioce -. È un 
prodotto pronto alla miscelazio-
ne, ideale per cocktail, smoothie 
e granite, e sta riscuotendo otti-
mi riscontri tra i professionisti».

MUSICA, COLORE E CON-
TAMINAZIONE: UN’E-
STATE “UNCONVENTIO-
NAL”
Non solo mixology: il 2025 ha 
visto Derby Blue protagonista 
anche “davanti” ai banconi, con 
un’estate all’insegna di musica, 

colore ed emozioni. La collabora-
zione con Clara, cantante e 
attrice amatissima dal pubbli-
co giovane, ha dato vita alla limi-
ted edition Pompelmo Rosé, 
presentata alla Notte Rosa di 
Cesenatico: una bottiglia blu 
in vetro da 200 ml, look pop 
e un succo fresco e senza 
zuccheri aggiunti, ideale anche 
per la mixability. L’estate è prose-
guita con il tour “Kiss Kiss Way 
- We live. You play.” di Radio 
Kiss Kiss, di cui Derby Blue è 
stato Official Bar. In ogni tappa, 
l’area bar personalizzata ha offer-
to le iconiche bottiglie blu e l’e-
sclusivo cocktail Derby Kiss.
«Con Clara abbiamo espresso il 
lato più creativo e pop di Derby 
Blue mentre con Radio Kiss 
Kiss condividiamo lo spirito po-
sitivo e dinamico - afferma Ma-
cioce -. È questa la nostra idea 
di unconventional fruit: essere 
parte della vita reale, del diver-
timento e della creatività dei 
nostri consumatori». 

UN MARCHIO IN CONTI-
NUA EVOLUZIONE
Derby Blue si conferma così un 
brand “unconventional fruit” a 
360 gradi, capace di unire com-
petenza tecnica e spirito pop, 
qualità e sperimentazione.
Dalla linea Mixology, sempre più 
punto di riferimento per la frutta 
da miscelazione, fino alle collabo-
razioni musicali e alle limited 

edition estive, il marchio storico 
di Conserve Italia continua a 
reinventarsi senza perdere auten-
ticità. «Il nostro obiettivo - con-
clude Macioce - è mantenere 
una connessione costante con i 
professionisti e con i consumato-
ri finali. Derby Blue è un mar-
chio che vive di emozioni, di 
gusto e di relazioni: per questo 
lo definiamo unconventional. È 
una promessa di libertà creati-
va, nel bicchiere e nella vita 
quotidiana».

CONSERVE ITALIA
Soc. Coop. Agricola
Via Paolo Poggi, 11 
40068 San Lazzaro

di Savena (BO) 
Tel.: +39 051 6228311 

conserveitalia@ccci.it
www.conserveitalia.it.
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a cura di Studio Giordano

Successione di immobili 
agevolati, i chiarimenti

delle entrate

Nell’ambito delle attività di monitoraggio de-
gli interpelli previsti dall’articolo 11 della 
legge 27 luglio 2000, n. 212 (Statuto dei di-
ritti del contribuente), l’Agenzia delle Entrate 
ha rilevato la necessità di fornire ulteriori 
precisazioni.

In particolare, i dubbi riguardano il trasferimento 
mortis causa di un immobile oggetto di lavori age-
volati, quando l’erede ottiene la detenzione mate-
riale e diretta solo dopo l’apertura della successio-
ne. Quando un immobile oggetto di interventi 

edilizi agevolati viene trasferito per successione, il 
diritto alla detrazione IRPEF può essere trasmesso 
all’erede. Tuttavia, non sempre la situazione è così 
semplice, soprattutto se l’erede non ha la detenzio-
ne materiale e diretta dell’immobile al momento 
del decesso del de cuius.
Il nuovo principio di diritto n. 7/2025 dell’Agen-
zia delle Entrate chiarisce in maniera definitiva i 
requisiti richiesti per poter godere delle rate resi-
due della detrazione, sciogliendo dubbi interpreta-
tivi che negli anni avevano generato incertezze e 
contenziosi.
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IL PRESUPPOSTO DI PARTENZA
Una variazione nella titolarità dell’immobile prima 
che sia terminato il periodo di fruizione del bonus 
comporta il trasferimento delle quote non ancora 
utilizzate. Se si tratta di una vendita, ad esempio, le 
detrazioni passano all’acquirente, a meno che le 
parti non si accordino diversamente nell’atto di 
compravendita. In caso di eredità, però, le cose cam-
biano: l’articolo 16 bis del Testo unico delle imposte 
sui redditi è molto chiaro: “la fruizione del benefi-
cio fiscale si trasmette, per intero, esclusivamente 
all’erede che conservi la detenzione materiale e 
diretta del bene”. 
Questo significa che il semplice fatto di essere eredi 
non basta per poter scalare le rate del bonus dalle 
proprie imposte.

ARTICOLO 16-BIS, COMMA 8, DEL TUIR 
(D.P.R. 917/1986): IL REQUISITO DELLA 
DETENZIONE MATERIALE E DIRETTA
L’articolo 16-bis, comma 8, del TUIR (D.P.R. 
917/1986) stabilisce che, in caso di decesso del con-
tribuente che stava beneficiando della detrazione 
IRPEF per lavori edilizi, il diritto alla detrazione si 

trasmette all’erede, ma solo se questi conserva la 
detenzione materiale e diretta dell’immobile.
Secondo la circolare 17/E del 2023, l’erede deve 
detenere direttamente l’immobile per l’intera dura-
ta del periodo d’imposta. Il chiarimento fornito con 
la citata circolare prende spunto da un caso ricor-
rente. Si immagini un immobile di proprietà del fi-
glio, dove vive anche il genitore, familiare conviven-
te, che sostiene le spese di ristrutturazione e benefi-
cia del bonus casa. 
Alla sua morte, il diritto a fruire delle rate residue di 
detrazione non si trasferisce automaticamente al 
proprietario, ma va determinato in base a chi detie-
ne materialmente e direttamente l’immobile al mo-
mento del decesso e nei periodi successivi. In parti-
colare, il coniuge superstite, anche se non proprieta-
rio e senza un titolo giuridico formale sull’immobi-
le, potrà continuare a beneficiare delle detrazioni 
residue se ha accettato l’eredità e mantiene la deten-
zione materiale e diretta del bene.
Se invece la detenzione spetta ancora al figlio pro-
prietario, sarà quest’ultimo a beneficiarne, o en-
trambi, in base alla coabitazione.
Secondo l’Agenzia, ciò è coerente con quanto previ-
sto dall’articolo 16-bis del TUIR, comma 8, che non 
impone la titolarità del diritto di proprietà per suben-
trare nei benefici, ma richiede due sole condizioni:
•	 essere eredi dell’avente diritto originario alla 

detrazione;
•	 avere la detenzione materiale e diretta dell’im-

mobile per l’anno di riferimento.

QUANDO SCATTA IL DIRITTO ALLA DE-
TRAZIONE
Il principio di diritto n. 7/2025 risolve un nodo 
cruciale: l’erede può usufruire delle rate residue 
delle detrazioni (come quelle per il recupero del pa-
trimonio edilizio, il Bonus verde, l’Ecobonus o il 
Superbonus) anche se ottiene la detenzione dell’im-
mobile solo dopo l’apertura della successione.





58

PER  SAPERNE  DI  PIÚ

Tuttavia, c’è un limite preciso: non si può beneficia-
re della detrazione per l’anno in cui l’immobile non 
è stato posseduto direttamente e in via esclusiva per 
tutti i 12 mesi. 
Solo a partire dal periodo d’imposta successivo a 
quello in cui è avvenuta l’acquisizione del possesso 
- e solo se tale detenzione è continuativa dal 1° gen-
naio al 31 dicembre - l’erede può iniziare a portare 
in detrazione le rate residue non ancora utilizzate 
dal defunto.
Questo chiarimento assume grande importanza nei 
casi, tutt’altro che rari, in cui l’immobile ereditato 
sia inizialmente occupato da terzi in virtù di contrat-
ti di locazione o comodato, che cessano solo in anni 
successivi al decesso. Se ad esempio l’immobile è 
locato o in comodato anche solo per una parte 
dell’anno, la detrazione per quell’anno non spetta, 
questa condizione si applica non solo per l’anno in 
cui l’eredità viene accettata, ma per ogni anno in cui 
si vogliono utilizzare le rate residue della detrazione.
Tuttavia, il nuovo principio chiarisce un punto fon-
damentale: non è necessario avere la detenzione già 
nell’anno del decesso, in quanto l’importante è che, 
negli anni successivi, l’erede assuma il possesso 
esclusivo e diretto dell’immobile per l’intero anno 
fiscale, solo a quel punto potrà iniziare a usufruire 
delle rate residue della detrazione.

RIPARTIZIONE DELLA DETRAZIONE 
TRA PIÙ EREDI
Quando ci sono più eredi, il diritto alla detrazione 
delle rate residue non si divide automaticamente in 
parti uguali, ma deve seguire un criterio ben preciso: 
solo chi detiene materialmente e direttamente l’im-
mobile per l’intero anno fiscale ha diritto alla detra-
zione per quell’anno. Se in un dato anno solo uno 
degli eredi ha il possesso esclusivo dell’immobile, 
solo lui potrà beneficiare della quota di detrazione 
relativa a quell’anno. 
Se, invece, più eredi ne hanno la detenzione con-

giunta e continuativa per tutto l’anno, la detrazione 
si potrà ripartire tra loro, in misura proporzionale 
oppure secondo eventuali accordi interni. È impor-
tante sottolineare che la situazione può cambiare di 
anno in anno: se ad esempio nel 2025 l’immobile è 
detenuto solo da un erede, ma nel 2026 da due, la 
quota di detrazione dovrà essere ricalcolata in base 
alla nuova situazione. Questa flessibilità, chiarita 
dall’Agenzia delle Entrate, impone però una docu-
mentazione puntuale e un attento rispetto dei requi-
siti per evitare la perdita del beneficio fiscale.

APPLICAZIONE DEL PRINCIPIO ANCHE 
PER ECOBONUS, BONUS VERDE E SU-
PERBONUS
Il chiarimento fornito dall’Agenzia delle Entrate 
con il principio di diritto n. 7/2025 non riguarda 
solo le detrazioni per il recupero del patrimonio 
edilizio, ma si estende anche ad altre agevolazioni 
previste per interventi edilizi e ambientali.
In particolare, le stesse regole valgono per:
•	 il Bonus verde (detrazione del 36% per siste-

mazione a verde di aree scoperte private, giardi-
ni pensili e coperture a verde);

•	 l’Ecobonus (riqualificazione energetica degli 
edifici);

•	 il Superbonus (interventi di efficienza energe-
tica, antisismici, impianti fotovoltaici e colonni-
ne di ricarica).

In tutti questi casi, l’Agenzia conferma che le detra-
zioni non spettano per l’anno in cui l’erede non 
detiene direttamente e in via esclusiva l’immobile 
per l’intero periodo d’imposta, ma possono essere 
recuperate negli anni successivi, a condizione che la 
detenzione sia effettiva, esclusiva e continuativa.
Si tratta quindi di un orientamento che rafforza la 
coerenza interpretativa e semplifica la gestione delle 
agevolazioni fiscali in ambito successorio, tutelando 
al contempo la correttezza delle detrazioni portate 
in dichiarazione.





Anno 19 | n° 114 Nov/Dic 2025




