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EDITORIALE

Il consorzio U.DI.AL. si prepara ad affrontare un 
nuovo anno con rinnovata determinazione e fidu-
cia, con la consapevolezza che il settore del 
Food&Beverage, come ben sappiamo, si trova oggi a 
un crocevia: cambiamenti climatici, innovazioni 
tecnologiche, nuove normative e le esigenze di un 
consumatore sempre più attento alla qualità e alla 
sostenibilità richiedono strategie flessibili e lungimi-
ranti. In un contesto così complesso, il consorzio 
U.DI.AL. si distingue per la sua capacità di adatta-
mento e per lo spirito di collaborazione che ha 
sempre caratterizzato le sue aziende.
Il 2026 si preannuncia come un anno impegnativo, 
ma anche ricco di opportunità. E allora è necessario 
unire le competenze, condividere le risorse e innova-
re insieme.

È evidente che l’unità e la coesione sono le armi 
più potenti per affrontare la competizione in un 
mercato sempre più caotico e volatile.
È questo, in sintesi, il messaggio emerso dai lavori 
del 19° Convegno nazionale U.DI.AL., il cui report 
trovate nelle pagine a seguire. 
Le aziende del consorzio sono pronte a cogliere i 
cambiamenti in atto, implementando nuove strate-
gie che le rendano più competitive, resilienti e soste-
nibili. 
Cooperazione, conoscenza, competenza, cam-
biamento, valore: queste le parole chiave che il grup-
po consortile ha messo in evidenza, dove la collabo-
razione rappresenta un vantaggio competitivo fon-
damentale per affrontare le sfide future di un mer-
cato in continua evoluzione.

Cooperazione, Conoscenza, 
Competenza...
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Il mercato Horeca ha regi-
strato oltre cento miliardi di 
fatturato nel 2025: 350.000 
punti di consumo fra risto-
ranti, bar, pizzerie e hotel, un 
valore non solo economico, 
ma anche sociale consideran-
do che dà occupazione ad al-
meno un milione e mezzo di 
persone, di cui il 55% donne.

Per non parlare del valore cultu-
rale: la cucina italiana, il rito 

dell’aperitivo, il famoso Italian 
life style che gli stranieri tanto ci 
invidiano...
Ma non sono tutte rose e fiori.
Il traffico nei locali nel 2025 ri-
spetto al 2024 registra un segno 
negativo, -0,8% (dati Circana)
mentre la crescita a valore è uni-
camente dovuta agli aumenti me-
di del 3% registrati nel canale:  
praticamente il doppio del dato 
inflattivo ISTAT per il 2025, 
1,5%, la media nazionale.

Praticamente nessuna crescita re-
ale. E allora, è un settore in re-
gressione o in evoluzione?

REGRESSIONE 
Quello che maggiormente preoc-
cupa è il calo della frequentazio-
ne nei locali, un trend negativo 
che si allinea al generale trend 
europeo. Sempre secondo una 
recente indagine di Circana, nei 
mercati Horeca dei Big 5 europei 
(Italia, Francia, Germania, Spa-

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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gna, UK) la spesa cresce a 309 
miliardi, ma le visite crollano del 
10% rispetto al pre-pandemia.
Il comportamento dei consuma-
tori è guidato da un chiaro tra-
ding down: riduzione dei prodot-
ti acquistati (-0,7%), spostamento 
verso segmenti più economici 
(-1,1%) e attenzione ossessiva al 
rapporto qualità-prezzo.
 
EVOLUZIONE 
In questo trading down domi-
nante, però, si registra il boom 
del delivery, prodotti portabili 
come sushi e pizza fino a +12%. 
Emergono nuove abitudini: solo 
dining in forte crescita (dal 9,4% 
al 15,6% in nove anni), bene la 
ristorazione commerciale in cate-
na grazie ad un’offerta con un 
rapporto qualità-prezzo più cen-

trata, con format che strizzano 
l’occhio ai nuovi consumatori 
(GenZ). Un mondo in evoluzio-
ne, quindi, dove non mancano le 
opportunità e se da un lato si 
perde (consumo bevande alcoli-
che -7%), dall’altro si vince: be-
vande low e no alcol +13% negli 
ultimi 12 mesi.
Per il 2026, il foodservice si fa 
più selettivo, costoso, mobile e 

orientato alla socializzazione. Ma 
non mancano le buone notizie:  
Circana prevede una ripresa mo-
derata: spesa +3%, visite +0,9%, 
con retail foodservice (+1,4%) e 
quick service (+1%) a trainare la 
crescita. Dati che non sono solo 
indicatori economici, ma che 
rappresentano un termometro 
delle abitudini di acquisto dei 
consumatori italiani. Dove oggi 
più che mai, l’Ho.Re.Ca. è molto 
più di un settore produttivo, rap-
presenta un luogo di relazione, 
abitudine culturale, piattaforma 
per l’occupazione giovanile, vei-
colo per il Made in Italy agroali-
mentare. E allora, come guidare 
l’evoluzione del mercato fuori 
casa verso una crescita reale dei 
consumi? Ecco la nostra breve 
guida utile per l’Horeca che ver-

Quello che 
maggiormente 

preoccupa è il calo 
della frequentazione 
nei locali, un trend 

negativo che si 
allinea al generale 

trend europeo.
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rà. Quali sono i driver essenziali? 
Anzitutto, va sottolineato che il 
futuro del settore dipenderà dalla 
sua capacità di evolversi cultural-
mente e, quindi, spazio alla for-
mazione professionale. Più ce 
n’è, meglio è! Poi, giovani: spazio 
al nuovo, dando merito al meri-
to, mettendo a frutto nuovi entu-
siasmi e nuove visioni.
E perché non farci dare una ma-
no dall’AI? Può fare davvero mol-
to, può rivoluzionare logistica, 
ordini, menù e customer expe-
rience il tutto in un processo di 
trasformazione sostenibile. 
E poi puntare al target del futu-
ro, ai nuovi consumatori, non 
avranno al momento un grosso 
potenziale di spesa, ma sono loro 
il futuro possibile: cosa cercano, 
cosa vogliono. Secondo lo studio 

EY Future Consumer Index 
2024, Gen Z e Millennials predi-
ligono esperienze rapide, sosteni-
bili, accessibili. Vogliono brand 

autentici, locali, inclusivi. Preferi-
scono scegliere tramite smartpho-
ne, condividere le esperienze sui 
social, e trovare nella ristorazione 
un’esperienza coerente con i loro 
valori. Il che implica una trasfor-
mazione dell’intero ecosistema 
Horeca: nuovi linguaggi, nuove 
formule di servizio, nuovi model-
li distributivi. Transizione soste-
nibile, formazione, digitalizzazio-
ne, con investimenti mirati su 
competenze e strumenti innovati-
vi, per colmare il gap tecnologico 
esistente. Questo il percorso ine-
ludibile... un’evoluzione che par-
te dalla consapevolezza del valore 
di questo mercato ma arriva fino 
alla centralità delle persone e alla 
capacità del sistema di reinven-
tarsi con coraggio.
La sfida è dinanzi...

Gen Z e Millennials 
prediligono 

esperienze rapide, 
sostenibili, 

accessibili. Vogliono 
brand autentici, 
locali, inclusivi.

Per il 2026, il 
foodservice si fa più 

selettivo, costoso, 
mobile e orientato 
alla socializzazione.
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La 19ª edizione del convegno 
U.DI.AL. - presso l’Hotel 
Parco dei Principi di Palese-
Bari lo scorso 5 febbraio - ha 
rinnovato il successo delle 
precedenti edizioni, confer-
mandosi evento di caratura 
nazionale oltre che occasione 
d’incontro sempre ampia-
mente partecipato capace di 
proporre temi e argomenti in 
linea con le problematiche del 
momento.

Al gran completo i soci                
U.DI.AL., numerosissima la pre-
senza dei manager delle aziende 
con una partecipazione record: 
complessivamente, fra la sessione 
del mattino e quella del pomerig-
gio, si sono registrate 650 presen-
ze, tutti ospiti dell’Hotel Parco 
dei Principi, storica location de-
gli eventi consortili. A partire 
dalla perfetta logistica e dalla 
cordiale accoglienza, il convegno 
si è svolto nel migliore dei modi 

con la piena soddisfazione di tut-
ti i presenti che hanno apprezza-
to i contenuti della manifestazio-
ne e i tanti momenti di relazione 
che ne sono nati. A conferma 
dell’importanza dell’evento va se-
gnalata la presenza di giornalisti 
e organi di comunicazione fra i 
quali: Antenna Sud, TV Oggi e 
la Gazzetta del Mezzogiorno.

IL CONVEGNO
Nella sala plenaria del Parco dei 

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

Bari - 05 febbraio 2026



Principi i lavori come consuetu-
dine sono stati aperti dal discor-
so del presidente U.DI.AL. An-
tonio Argentieri. Un interven-
to appassionato e diretto - come è 
nello stile del personaggio - capa-
ce di denunciare con estrema 
chiarezza e senza tante cerimonie 
le criticità più evidenti che dan-
neggiano la categoria dei distri-
butori e nel suo complesso l’eco-
nomia del paese. Un discorso ar-
ticolato e ben circonstanziato che 
ha anche messo in luce ed evi-
denziato quelli che sono i valori 
fondanti del consorzio. È possibi-
le leggere il discorso completo del 
presidente nelle pagine a seguire. 
Il secondo intervento ha visto 
sulla ribalta il general manager 
del consorzio Luigi Cetrangolo 
il quale, nella sua relazione ha il-

lustrati le linee guida alla base di 
un rinnovato piano strategico del 
consorzio. L’intervento del diret-
tore ha preso spunto dai concetti 
di “Conoscenza - Competenza - 
Cambiamento. Il nuovo corso 
del Consorzio U.DI.AL. - ha con-
fermato Cetrangolo - si muove 
lungo queste direttrici.
Dove conoscenza significa anzi-
tutto verificare il proprio poten-
ziale, far emergere ed analizzare 
le diversità di un gruppo consor-
tile composto da aziende associa-
te con specifiche e diverse compe-
tenze. Partendo da questa consa-
pevolezza è stata avviata una pro-
fonda e circostanziata mappatura 
della compagine consortile che 
ha catalogato i soci in base alle 
loro peculiarità e alle loro specifi-
che attività commerciali: Horeca, 

Superhoreca, Attività di redistri-
buzione, vendite dirette al consu-
matore finale e Cash&Carry.
Una mappatura che ha definito 
socio per socio, con assoluta pre-
cisione, le aree e i mercati di 
competenza, facendo emergere 
che il gruppo con le sue attività 
commerciali copre in maniera 
capillare le regioni ove operano 
le 302 aziende associate.
Andando più a fondo nella ricer-
ca è stato rilevato il numero 
74.219 e la tipologia dei diversi 
punti di consumo serviti dai soci 
suddivisi per i diversi canali di 
sbocco.
«Dati puntuali quanto mai ne-
cessari - ha ribadito Cetrangolo - 
per pianificare azioni commer-
ciali mirate, attività di sell out 
capaci di posizionare il prodotti 
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giusti nei locali giusti al giusto 
consumatore».
Locali che, sempre dalla mappa-
tura, è emerso vengono visitati, 
seguiti e assistiti da 693 agenti e 
commerciali. Tra gli ospiti Fede-
rico Sannella, Presidente Asso-
birra, con il quale è stato fatto un 
Focus sul mondo della birra nella 
sua intervista che possiamo legge-
re nelle pagine seguenti.
Sul palco le grandi aziende del 
beverage, con il Comm. Nicola 
Arnone - presidente del gruppo 
SGAM Acqua Lete; Luca Busi 
- Amministratore Delegato della 
SIBEG Coca-Cola; Marco Pe-
saresi - Direttore Generale Ferra-
relle Società Benefit; Ilenia 
Ruggeri - Direttore Generale 
Gruppo Sanpellegrino; France-
sca Benini - Direttore Commer-

ciale e Marketing Cantine Riuni-
te & CIV e Vincenzo Tundo - 
Direttore Commerciale e Marke-
ting per il Gruppo San Benedet-
to. La sessione mattutina è stata 

conclusa dagli speech di Mario 
Bisceglia - Founder e CEO di  
S.I.R. Sorgenti Italiane Regionali 
e Ivan Chiaffrino - Direttore 
Commerciale di Acqua Vera.
Nella sessione pomeridiana gli 
interventi di: Pier Giorgio Mis-
siroli - Marketing Manager 
Beverage Horeca di Conserve Ita-
lia; Alessandro Chiodi - Diret-
tore Vendite per il canale OOH 
di Birra Peroni; Beppe D’Erco-
le - Direttore Vendite Tassoni 
Gruppo Lunelli; Claudio Bruz-
ziches - Direttore Vendite Cavi-
ro; Paolo Stasi - Direttore Ven-
dite Bonaventura Maschio; Gio-
vanni Ricci - Direttore Vendite 
Ceres; Giancarlo Monti - Diret-
tore Vendite Carlsberg Italia e 
Paolo Ruozzo - Direttore Com-
merciale Bibite Marchio.
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I RELATORI
Il convegno ha potuto contare 
su due relatori di grande spesso-
re e livello: Matteo Figura, 
Food service director di Circana 
e Marco Colombo, Global So-
lutions Delivery di Circana, i 
quali hanno fatto il punto stati-
stico sull’evoluzione dei consu-
mi, Colombo fra l’altro ha mo-
strato i dati statistici di vendita 
delle bevande nel 2025, trac-
ciando anche le previsioni per il 
2026.
Il 19° Convegno U.DI.AL. ha 
avuto poi anche il suo break 
dedicato alla buona tavola con 
la pausa pranzo allietata dallo 
staff e dalla cucina del Parco dei 
Principi. Ottime le portate, per-
fetto il servizio, molto soddisfat-
ti gli ospiti. 

AZIENDE ESPOSITRICI
Come sempre avviene, il conve-
gno U.DI.AL. è stato anche im-
portante vetrina per le aziende 
di produzione che hanno pro-

posto le loro novità per il 2026: 
Conserve Italia, San Benedetto, 
Cantine Riunite, Sanpellegri-
no, Bonaventura Maschio e 
Campari.
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«Signore e Signori,
illustri ospiti dell’industria e sti-
mati soci, buongiorno e ben ritro-
vati tutti.
È per me - come sempre - un 
grande onore darvi il benvenuto 
a questo nostro importante in-
contro di inizio anno, momento 
di riflessione e di rinnovato im-
pegno per il nostro consorzio e 
per l’intero settore nel quale tutti 
noi a vario titolo lavoriamo e 
veniamo coinvolti. 
Vi do il benvenuto, inoltre, a 
nome del nostro vice-presidente 
Avv. Vincenzo Petrocelli, dei 
consiglieri, dei dirigenti e dei re-
sponsabili territoriali, che ringra-
zio tutti per la loro professionali-

tà e spessore umano. Ringrazio 
ciascuno di voi per essere qui og-
gi, testimonianza della vostra 
dedizione e della vostra parteci-
pazione nel rafforzare questa co-
munità che ancora una volta si 
trova di fronte ad impegni im-
portanti e sfide decisive. L’anno 
che si è appena concluso ci ha 
presentato un quadro complesso 
e difficile. Il mercato dei consu-
mi fuori casa, come ben sappia-
mo, nel 2025, si è trovato di 
fronte a numerosi ostacoli: insta-
bilità economica, cambiamenti 
nelle abitudini di consumo, spese 
di gestione insopportabili - nella 
loro complessità e totalità - rad-
doppiati dai costi fiscali applica-

ti agli stessi. Il 2026 che abbia-
mo dinanzi, e devo dire purtrop-
po, si presenta con altrettante 
difficoltà. Esperti economisti 
parlano di stagnazione, con la 
nostra economia schiacciata dal-
la permissiva supremazia stra-
niera e l’influenza dei dazi. E 
vorrei capire perché si parla solo 
dei dazi sulle nostre esportazioni 
e non si parla dei dazi, o strate-
gie, da parte nostra, che non si 
sono mai applicate o applicate 
poco, tali da permettere l’inva-
sione nei nostri mercati di miliar-
di di merci con conseguenze dra-
stiche per la nostra economia, 
l’occupazione, per le aziende ri-
maste che hanno ancora la forza 

19° Convegno U.Di.Al. 

Il discorso del Presidente
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di operare e costrette a rimanere 
nei vari settori merceologici. Da 
considerare la catastrofica perdi-
ta di quelle emigrate.  Tutto sot-
to la totale inerzia dei governan-
ti e dei sindacati, che dura da 
decenni, in primis sono quei no-
stri 76 che vanno a sedersi nella 
famigerata Bruxelles di salottie-
ri, che continua con le sue follie 
e sprechi da quando è nata, dove 
ci sono troppi tavoli e pochi fatti 
positivi, basti pensare che l’Euro-
pa riesce a controllare solo il 3% 
dei prodotti importati da Paesi 
extra-UE, soprattutto quelli ali-
mentari. Un altro grande proble-
ma della nostra nazione è che c’è 
molta illegalità nella stessa lega-
lità. Fra le tante c’è l’IMU, che 
sembrerebbe addirittura incosti-
tuzionale. Questo è assurdo e 
vergognoso, come pure è vergo-
gnoso in Italia che, assieme 
all’Ufficio delle Entrate, ci vor-
rebbero 100 Uffici delle Uscite. 
Non possiamo mai dimenticare, 
noi di una certa età, che l’Euro 
- da quel maledetto 2002 - è 
stato devastante e drammatico 
per aver dimezzato il valore dei 
soldi degli italiani che si aggiun-
se alle altre pazzie dell’Europa, 
infatti prima del 2002 eravamo 
tra i paesi più ricchi d’Europa, 
oggi abbiamo perso questo van-
taggio, ci siamo impoveriti. Ai 
mali provocati dall’Europa ag-
giungerei tanti altri mali cronici 
partoriti da alcune menti mala-

te, riempite di invidia sociale, 
che hanno governato l’Italia ne-
gli ultimi decenni e che oggi 
stiamo continuando a pagare le 
conseguenze. Ed è proprio oggi, 
in questo particolare momento 
storico che stiamo vivendo, che 
abbiamo un’Europa imprepara-
ta che non sa difendersi da chi ci 
vuole togliere la libertà e i nostri 
territori. Perché ci accorgiamo 
drammaticamente oggi, che i 
nostri genitori e nonni hanno 
avuto sempre ragione? Quella li-
bertà che costò milioni di morti, 
anche da parte di chi ci soccorse, 
ci salvò e che ci ha sempre protet-
ti a proprie spese. Questi - aven-
do ricevuto continuamente, in 
cambio, ingratitudine da una 
buona parte di incoscienti, forag-
giati da pazzesche logiche politi-
che - ci hanno quasi abbandona-
ti fino a chiamare “parassita” la 
stessa Europa. A tutto il resto, 
che ci hanno sempre raccontato, 

ci credo poco. Non ci dicono mai 
che versiamo 20 miliardi annui 
nelle casse dell’UE, e solo la 
metà viene investita in Italia 
maggiormente per opere inutili, 
tipo le piste ciclabili e centinaia 
di altri investimenti. Sono soldi 
degli Italiani! Non ci dicono 
mai dei miliardi di valute che 
vanno all’estero, non ci dicono 
mai delle centinaia di multina-
zionali italiane trasferitesi all’e-
stero. Non ci dicono mai che 
molte aziende rimaste in Italia 
sono diventate di proprietà stra-
niera. Per continuare a parlare 
dello scempio economico dell’e-
nergia che importiamo, della ge-
stione del lavoro, dei costi degli 
ammortizzatori sociali, la mag-
gior parte speculativi, pieni di 
diritti e vuoti di doveri. Per con-
tinuare su questi argomenti ci 
vorrebbe molto più di un Conve-
gno. Questi sono i mali dell’Ita-
lia che ricadono su quella parte 
buona del popolo che viene fre-
nato, scoraggiato e speculato; tra 
questi ci siamo anche tutti noi, 
ed è proprio il motivo del mio 
discorso di oggi, che ricorda le 
radici dei nostri mali. Da non 
dimenticare e da considerare - 
tristemente, a conti fatti - che 
l’Europa, la nostra nazione, le 
regioni e i comuni, vengono am-
ministrati in media dal 27% dei 
consensi del popolo, tutti nascon-
dono le cause e se questo lo chie-
diamo ai nostri produttori agri-

L’anno che si è 
appena concluso ci 
ha presentato un 

quadro complesso e 
difficile. Il 2025

per il mercato dei 
consumi fuori casa, 

come ben sappiamo, 
si è trovato di fronte 
a numerosi ostacoli.
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coli, ci rispondono che non sono 
rappresentati da nessuno perché 
non hanno mai difeso né noi, né 
l’Italia dal primo giorno che è 
nata l’Europa, scendendo in 
piazza personalmente perché in 
Europa siamo rappresentati solo 
da percettori di super stipendi. 
Gli do ragione, e aggiungo, pur-
troppo, che ai cittadini italiani e 
alle sue forze dell’ordine è proibi-
to difendersi perché vengono con-
dannati. Questa, ripeto, è la vo-
ce che sento da parte loro e che 
si commenta da sola. Lo dico sia 
per la nostra nazione, ma anche 
perché abbiamo rapporti con 
molte cooperative e aziende agri-
cole. Si prevede ancora una volta 
una crescita del PIL pari allo 
zero e, quindi, dei consumi e di 
conseguenza degli investimenti. 
In compenso voleranno tasse e il 
carrello della spesa sarà sempre 
“meno pieno”, caleranno ancora 
produzione industriale e potere 
d’acquisto, quest’ultimo, condi-
zionato principalmente dal valo-
re del salario che è fortemente 
ridimensionato nell’essere speso 
per vivere, dove una buona parte 
se lo riprende il fisco per la secon-
da volta. Molte cose dobbiamo 
invidiare a quei popoli che sia-
mo andati a visitare in occasio-
ne del nostro ultimo viaggio, al-
tamente culturale, dove abbia-
mo potuto ammirare come ven-
gono governati in modo esempla-
re, sotto tutti i punti di vista. Se 

i loro principi venissero applicati 
in Italia, ridurremmo di un 
buon 70% la nostra spesa pub-
blica, a vantaggio delle famiglie 
e delle aziende che non verrebbe-
ro più spremute e assillate e per 
far sentir propri i loro sacrifici. 
Di conseguenza, migliorerebbe la 
qualità della vita e per non esse-
re più dei “ricchi-poveri”. 
Non è un bel quadro quello che 
abbiamo di fronte, ma non dob-
biamo demordere, tutti noi ab-
biamo il dovere di impegnarci 
con grande senso di responsabili-
tà, come abbiamo sempre fatto 
nel nostro percorso di vita, ognu-
no nel ruolo che ricopre in questo 
settore, che sia produttore o che 
sia distributore. Viviamo tempi 
duri, senza dubbio, che tuttavia 
ci hanno insegnato il valore del-
la resilienza, della tenacia e 
dell’adattamento, ognuno con le 
proprie capacità. E, allora, non 
scoraggiamoci ed affrontiamo 

con rinnovato impegno e senso 
di responsabilità il futuro, anche 
se complesso e ostacolato. Colla-
borando uniti, altrimenti il con-
to lo dobbiamo presentare a noi 
stessi. E smettiamola con gli ob-
biettivi volumetrici a tutti costi, 
perché indeboliscono tutti, pen-
siamo invece a creare i giusti 
utili. Come pure aumentare i 
salari è un’altra pazzia, perché 
aumenterebbero i prezzi dei pro-
dotti e dei servizi. E saremmo 
meno competitivi sui mercati, 
con tutte le conseguenze. È come 
“il cane che si morde la coda”. 
Bisognerebbe dare, invece, più 
valore al salario, così come ab-
biamo constatato in quei paesi 
nell’ultimo viaggio, come ho già 
detto, basterebbe questo per rad-
doppiare il potere di acquisto 
dello stesso salario, per farci sen-
tire europei e far ripartire il no-
stro benessere, quello reale, pur-
troppo su questo non veniamo 
trattati da popolo europeo. Un 
rinnovato e forte impegno che, 
per cominciare, riguarda proprio 
il nostro consorzio, ce ne rendia-
mo perfettamente conto perché 
viviamo ogni giorno sulla nostra 
pelle le difficoltà del periodo, 
sappiamo bene che proprio in 
questi frangenti un gruppo con-
sortile deve mettere in gioco i 
suoi valori fondamentali. Ed è 
quello che abbiamo sempre fatto 
e continueremo a fare ancora di 
più. Il nostro direttore dott. Lu-

Il carrello della spesa 
sarà sempre “meno 
pieno”, condizionato 
dal valore del salario 

che è fortemente 
ridimensionato, dove 
una buona parte di 
esso se lo riprende

il fisco per la 
seconda volta.
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igi Cetrangolo vi illustrerà le 
iniziative che U.DI.AL. metterà 
a disposizione dei propri soci e 
delle industrie - con le quali col-
laboriamo - e torno a ripeterlo, 
per affrontare con pieno senso di 
appartenenza il futuro, nell’inte-
resse di tutti. Un senso di respon-
sabilità che - scusate se lo sottoli-
neo - deve appartenere anche ai 
produttori ai quali chiediamo di 
rispettare il lavoro che compie il 
distributore, alcune aziende a 
volte non tengono conto del fon-
damentale colossale impegno che 
si compie per posizionare i pro-
dotti, la difficoltà di competere 
con dinamiche di listino, non 
sempre chiare e, soprattutto, con 
una serie di aumenti applicati, 
sbilanciati tra i vari canali, che 
continuano a deluderci. Ma se 
ci troviamo dentro e di fronte a 
situazioni di difficoltà, non si-
gnifica stare a guardare, ma rea-
gire. U.DI.AL. è pronto a fare la 
sua parte, è la farà. Ma sappia-
mo anche bene che, oltre ai pro-
getti commerciali, alle risorse 
economiche che sono certamente 
importanti e fondamentali, dob-
biamo fermamente e tenacemen-
te mantenere lo sguardo fisso 
sulla meta e credere nel valore 
del nostro lavoro e dei nostri va-
lori determinanti, pensando a 
quello che dobbiamo saper fare 
anche per ostacolare, come se 
non bastasse, alcune aziende che 
sono fornitori e concorrenti. Pos-

so dirvi personalmente che que-
sta stessa determinazione e que-
sta stessa passione sono state le 
armi che ci hanno permesso di 
superare le tempeste e di conti-
nuare a crescere, anche in circo-
stanze avverse. Lo dice la storia 
del consorzio U.DI.AL.. Ma ora 
guardando al futuro: dobbiamo 
essere realisti, pratici e reattivi, il 
2026 si presenta come un anno 
incerto come abbiamo visto e 
con le difficoltà che da tempo ci 
impongono maggior sacrificio 
per andare avanti, nuove sfide 
che richiederanno a ciascuno di 
noi il massimo impegno e una 
visione condivisa. Quello che ri-
tengo positivo, che si debba con-
siderare, anche se sembra un 
controsenso, è che la stretta ban-
caria degli ultimi tempi ha fatto 
scendere le sofferenze e le insol-
venze delle stesse banche 
dell’85%. Lo considero, forte-
mente, da prendere come esem-
pio, anche per il nostro settore, se 
consideriamo le nostre concessio-
ni creditizie che sono da sempre 
un problema primario, se poi 
aggiungiamo il problema degli 
sconti posticipati che subiamo 
da alcune aziende, che ci impe-
gnano non poco a controllarli, il 
tutto ci fa sembrare dei finanzia-
tori alla Babbo Natale, che ci 
deve far molto preoccupare, per 
questo necessita di scelte respon-
sabili che ci devono spingere ad 
una migliore disciplina, mirata 

anche ad una riduzione del ri-
schio di credito. E allora, è asso-
lutamente fondamentale che, 
come consorzio e con quelle 
aziende che credono nel valore di 
questo settore, unirci in uno spi-
rito di partecipazione attiva, 
collaborazione sincera. Solo in-
sieme, condividendo competenze, 
idee e risorse, potremo affrontare 
le complessità di questo nuovo 
anno e continuare a scrivere la 
nostra storia di successi. In con-
clusione, vi esorto pertanto a 
guardare al futuro con fiducia e 
coraggio. Ricordiamoci che ogni 
ostacolo è anche un’opportunità 
di crescita, che ogni sfida può 
diventare un passo avanti se af-
frontata con il cuore e la deter-
minazione che ci contraddistin-
guono. Sono certo che, con il 
contributo di tutti voi, il nostro 
consorzio continuerà a essere 
esempio di eccellenza e innova-
zione. Che sia un anno ricco di 
opportunità, da costruire e con-
dividere tra noi per farlo diventa-
re VALORE, con quella passio-
ne che ci ha sempre accompagnati. 
Grazie di cuore per la vostra at-
tenzione, il vostro impegno e la 
vostra considerazione. Uniti con-
tinueremo a fare ancora meglio. 
Ancora grazie e buon lavoro a 
tutti a voi».
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Beverage Horeca: il mercato
delle bevande fuori casa tra 

rallentamento e nuove opportunità 

Il 2025 segna un punto di svol-
ta per il mercato italiano delle 
bevande, soprattutto nel canale 
Fuori Casa, dove la crescita 
degli ultimi anni si è trasforma-
ta in un rallentamento.

Se il calo dei consumi in casa è 
appena percepibile (-0,1% a Volu-
me) e il Cash&Carry conferma il 
trend negativo (-5,0%), la Distri-
buzione Bevande - storicamente 
più resiliente - mostra un arretra-
mento più marcato del previsto, 
chiudendo l’anno a -1,2% secon-
do le rilevazioni Circana. L’infla-

zione ormai quasi azzerata non 
aiuta a bilanciare la contrazione 
dei volumi e il dato a valore indi-
ca -1,8% nel canale dei distribu-
tori, -5,6% nei C&C e un fragile 
+1,2% in GDO. 
La stagionalità tradizionale non 
esiste più: nel 2025 le vendite 
mensili mostrano oscillazioni 
molto più ampie del passato, con 
picchi negativi nei periodi ad alta 
intensità di consumi, i mesi estivi 
anzitutto. Tale imprevedibilità 
rende la capacità di previsione 
della domanda un fattore di so-
pravvivenza per i distributori.

Se le cause principali del rallenta-
mento sono da ricercare nella ri-
duzione della fiducia dei consu-
matori e compressione del potere 
d’acquisto dei salari, tre sono i 
driver chiave che aiutano ad in-
terpretare i risultati:
•	 Riduzione dei volumi nei pro-

dotti storicamente distintivi;
•	 Spostamento del mix verso 

prodotti a prezzo più basso o 
formati più grandi;

•	 Maggiore incidenza di pro-
dotti a basso prezzo/litro.

Nonostante il quadro complessi-
vo difficile, alcune categorie mo-
strano un dinamismo inaspetta-
to: Energy drink, Bevande 
gassate per mixology, Aperi-
tivi alcolici. Birra, Vino e 
Spirits risentono dell’effetto 
combinato delle tendenze Low/
No Alcohol e delle recenti nor-
mative del Codice della Strada. 
Cole e Acqua Naturale registrano 
trend negativi a volume, con in-
crementi di prezzo medio supe-
riori alla media per aiutare un 
recupero di fatturato.

Le previsioni di Marco Colombo al 19° Convegno U.DI.AL.
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Il segmento Low/No Alcohol 
continua a espandersi: un feno-
meno trainato soprattutto dai 
consumatori 18-34 anni, più 
aperti a opzioni meno alcoliche e 
attente al benessere. 

•	 Birra analcolica: quota vo-
lume 0,8% nei distributori e 
2,6% in GDO, con crescita 
di +0,46% rispetto al 2023.

•	 Vino No Alcohol: quota 
ancora limitata (0,1%) ma in 

forte espansione.
•	 Spirits alcohol-free: cresci-

ta significativa, con raddop-
pio del mercato negli ultimi 
due anni, pur rimanendo di 
dimensioni molto ridotte. 

Il mercato lancia ogni anno un 
numero crescente di novità: in 
media 14,3% dei prodotti vendu-
ti sono nuovi lanci. Tuttavia, il 
loro impatto sul fatturato resta 
limitato, con performance mi-
gliori nelle categorie birra, aperi-
tivi e bollicine. Il 2025 si distin-
gue come l’anno più ricco di ri-
sultati per l’innovazione recente.
Le previsioni indicano un 2026 
di lieve ripresa: Volumi: +1,5%, 
Prezzi: +0,7%, Valore complessi-
vo: +2,2%. Crescite più solide 
sono attese in aperitivi, alcolici, 
bevande piatte, acqua minerale e 
vino. Normative sempre più 
stringenti (ingredienti, codice 
della strada), l’avanzata della mi-
crofiltrazione, la sensibilità ESG 
e l’ascesa delle bevande funziona-
li creano un mercato dove ai di-
stributori non basta più la com-
petenza commerciale.
Servono CRM evoluti, capacità 
previsionali e assortimenti cali-
brati sulle nuove esigenze dei 
consumatori.
In un contesto incerto, il ritorno 
ai fondamentali:
•	 qualità dell’offerta
•	 relazione con il cliente
•	 rapidità di risposta
può fare la differenza.
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COMM. NICO-
LA ARNONE | 
Presidente Grup-
po SGAM Acqua 
Lete
Il Comm. Nicola 
Arnone nel suo in-
tervento ha incitato 

gli operatori ad essere più reattivi nel cogliere i cam-
biamenti in atto e intercettare le nuove tendenze del 
bere che vedono nei consumi dei soft drink interes-
santi opportunità per gli operatori. Nel suo inter-
vento non è mancata la denuncia verso l’acqua mi-
crofiltrata di rete che viene servita nei ristoranti al 
posto dell’acqua minerale. Un fenomeno da contra-
stare con forza e determinazione. Allo stesso tempo 
Arnone ha rimarcato la “doppia” velocità con la 
quale avanzano i mercati Italiani.
«Il nostro Paese - ha detto - girà a due velocità: una 
è quella nel Nord, l’altra è quella del Sud, una 
condizione che ci deve indurre - ha rimarcato Arno-
ne - a modificare il nostro comportamento (rivol-
gendosi ovviamente agli operatori del Sud Italia) 
non solo industriale o commerciale, ma esistenzia-
le». Il grido d’allarme del Commendatore va dritto 
al punto: gli operatori, gli imprenditori del Sud Ita-
lia, devono saper farsi valere nelle sedi politiche e 
istituzionali con la consapevolezza che il mezzogior-
no può essere la chiave di volta dello sviluppo 
dell’intera economia nazionale. 

LUCA BUSI | 
Amm. Delegato 
Sibeg Coca-Cola
Nel suo speech Lu-
ca Busi ha eviden-
ziato il cambiamen-
to nelle abitudini di 
consumo dove le 

diverse crisi che si sono succedute negli ultimi anni, 
il conseguente processo inflattivo ha mutato il com-
portamento dei consumatori. «A Catania - ha 
spiegato Busi - quando alla sera rientro dall’azien-
da, vedo una marea di gente, una marea di turisti 
che va a far la spesa nei supermercati e poi si fa 
la sua cena nei B&B. Poi magari, dopo cena, 
escono e vanno a bere qualcosa. Spendono meno e 
non subiscono quel paradossale aumento dei prez-
zi che si è registrato nei locali Horeca negli ultimi 
3 anni, come è accaduto in alcune zone in Sicilia 
che hanno triplicato il costo della stessa bottiglia 
di vino senza nessun senso. Ora ci rendiamo conto 
che, fatti gli aumenti, ristoratori e baristi non tor-
nano indietro, pertanto tocca a produttori e distri-
butori fare squadra, concordare attività promozio-
nali ad hoc coinvolgendo i punti di consumo per 
stimolare il cliente finale verso quella propensione 
al consumo fuoricasa quanto mai necessaria per 
tutto il sistema Italia. Attività che potremo realiz-
zare al meglio utilizzando il lavoro di mappatura 
che ha svolto il consorzio U.DI.AL., individuando 

Gli interventi dei manager dell’indutria 
al 19° Convegno U.DI.AL.
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e clusterizzando i punti di consumo. Ora si dispo-
ne di una mappa per organizzare piani puntuali 
e fattivi. Usciamo da questo convegno con la 
convinzione e con la fiducia che dobbiamo e pos-
siamo farcela», ha concluso Luca Busi. 

ILENIA RUG-
GERI | Direttore 
Generale Sanpel-
legrino
«In Sanpellegrino il 
fattore “cambia-
mento” di cui si è 
parlato in questo 

convegno lo conosciamo molto bene e lo affrontiamo 
mettendo in atto la teoria delle 3 P. Dove la prima 
P sta per “Prigionieri”. Siamo, infatti, consapevoli 
che si può essere prigionieri del cambiamento, un po’ 
subendolo, un po’ cercando di allontanarlo. La se-
conda P indica il termine “Passeggero”, ovvero si re-
sta fermi in attesa che passi. Ma anche questo fatto-
re non è nelle corde di Sanpellegrino. E poi la terza, 
quella che di fatto ci appartiene da sempre, la P di 
“Piloti”: ovvero essere protagonisti nel cambiamento, 
guidarlo, essere operatori attivi. Oggi si è parlato di 
come mutano i consumi, con il beverage No e Low 
alcol sempre più in trend, per un bere sempre più 
consapevole, siamo assolutamente protagonisti di 
questo cambiamento. Qualche anno fa parlavano 
di idratazione, oggi parliamo di piacere di bere, 
puntiamo a soddisfare nuovi bisogni: salute, benes-
sere e quel pizzico di edonismo che deve essere appa-
gato da nuovi prodotti e nuove occasioni di consu-
mo. Il cambiamento è una sfida continua in un 
mercato sempre più competitivo dove la fattiva col-
laborazione di filiera può indirizzare la sfida. Oggi 
ho annotato con piacere il nuovo corso che il consor-
zio U.DI.AL. ha intrapreso: maggiore conoscenza 
del mercato, attività sempre più mirate, ottimizza-
zione delle risorse, sviluppo e creazione di valore. 

Siamo allineati, produttori e distributori devono 
operare end-to-end, dalle nostre fonti fino al tavolo di 
un ristorante o di un bar con la consapevolezza che 
nel cosiddetto ultimo miglio la fattiva collaborazione 
con i distributori è più che decisiva per aiutare gli 
esercenti ad offrire esperienze sempre più appaganti 
per i consumatori nuovi e quelli consolidati».

MARCO PESA-
RESI | Direttore 
Generale Ferra-
relle S.B.
«Cambiamento ed 
evoluzione sì, ma 
tenendo sempre 
ben saldi e fermi i 

propri principi e valori. Principi che sono stati alla 
base anche della nostra convention dello scorso 
anno che si intitolava ‘Radicati nel futuro’ ovvero 
partire da radici solide per poi proiettarsi nel futu-
ro. Ovvero trasformarsi senza snaturarsi e aggiun-
go rimanendo “semplici”. La parola semplicità è 
la parola che più cerco di trasmettere alla mia 
organizzazione. Semplicità anche nell’utilizzare i 
tanti dati che oggi abbiamo a disposizione, prefe-
risco avere poche informazioni, quelle giuste per 
canalizzarle in piani concreti di sviluppo. Mi è 
piaciuta molto l’ultima chart della presentazione 
di Marco Colombo, quando ha detto: “ritorniamo 
alla gestione caratteristica e fondamentale del 
business”. E io credo che tutti quanti dovremmo 
ripartire proprio da questi elementi, in altri termi-
ni rimanere semplici e concentrarsi su pochi fonda-
mentali punti che possono valere per tutti: produt-
tori e distributori che siano. E questi punti sono: 
1.	 In un contesto di mercato che esprime chiari 

problemi di liquidità, la cassa viene prima del 
profitto. È più importante avere i soldi in cas-
sa piuttosto che fare profitto all’ultima linea, 
ma non avere la liquidità per finanziare inve-
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stimenti e pagare le persone. 
2.	 Per questo motivo, i clienti vanno scelti.
Non ci sono tutti i clienti a disposizione, ma quel-
li giusti con i quali sviluppare un business sano. 
Per usare un verbo idoneo, uso “discernere”, sepa-
rare il grano buono da quello cattivo e fare delle 
scelte. Non si può lavorare con tutti nello stesso 
modo, bisogna mirare e lavorare bene con le perso-
ne e con i partner giusti con i quali sviluppare 
business. Sono regole di base che dovremmo seguire 
tutti come filiera piuttosto che lanciarci in proget-
ti magari sin troppo avventurosi. E io credo che se 
ripartiamo da queste radici solide il mercato del 
fuori casa potrà dare a chi mette in campo questi 
principi le giuste soddisfazioni». 

F R A N C E S C A 
BENINI | Diret-
tore commercia-
le & Marketing 
Cantine Riunite 
& Civ.
«Il mondo del vino 
insieme a tutto il 

mondo alcolico è quello che ha sofferto di più nel 
2025, sia sul mercato nazionale sia sui mercati 
internazionali. Allora, in questo momento di gran-
de cambiamento, bisogna cercare di cogliere dei 
segnali anche piccoli  e trasformarli in opportuni-
tà. Oggi ci troviamo davanti a una fase cosiddetta 
di “deconsumismo”, cioè si abbandona un po’ il 
concetto della ricchezza e del possesso per abbrac-
ciare altri valori che sono quelli della semplicità. 
Più che bere o mangiare il consumatore vuole vive-
re un’esperienza gratificante. E per noi l’esperienza 
si vive in cantina, pertanto già dallo scorso anno 
stiamo investendo per valorizzare di più tutta la 
parte hospitality delle nostre cantine, siamo con-
vinti che  attraverso, diciamo, la conoscenza della 
cantina, del territorio, la cultura, il racconto, il 

famoso storytelling, c’è l’opportunità anche di pro-
muovere maggiormente il prodotto. Poi l’altro tema 
riguarda le nuove generazioni che bevono  sempre 
di più cocktail, meno vino e meno prodotti alcolici. 
Dobbiamo intercettare questi consumi e soprattut-
to comunicare a loro il mondo del vino in modo 
meno aulico e più semplice. Un target, quello dei 
giovani, sempre più attratto dai Ready to Drink 
che possiamo proporre in formati diversi, magari 
con vini dealcolato e Low alcohol (prodotti che già 
vendiamo sui mercati esteri). Parliamo di innova-
zioni che sul mercato italiano possono essere cana-
lizzati in occasioni di consumo dal grande poten-
ziale, che sono gli eventi, i concerti, cioè quei seg-
menti che, fino ad oggi, le aziende vitivinicole non 
hanno mai guardato con particolare interesse».

V I N C E N Z O 
TUNDO | Diret-
tore Commercia-
le & Marketing 
Gruppo Acqua 
Minerale San Be-
nedetto
«Negli ultimi tem-

pi il mercato dei consumi fuori casa ha registrato 
un’inflazione latente con la conseguenza che il 
potere d’acquisto del consumatore è sempre più in 
sofferenza, ma questo lato negativo viene compen-
sato dal fatto che, lo stesso consumatore, ha riposto 
nell’esperienzialità l’occasione di consumo fuori 
casa: che sia al bar con gli amici, al ristorante, 
durante un concerto o ad un evento. Consumatore 
che vuole rafforzare l’esperienza di consumo con 
prodotti di tendenza, di qualità e di valore. Per 
cogliere queste opportunità per noi produttori è 
necessario puntare sull’innovazione. Per il Gruppo 
San Benedetto l’innovazione va in due direzioni: 
quella della ricerca delle nicchie, che però ormai 
hanno assunto delle dimensioni che non sono più 
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da nicchia - vedi il tema dello zero zuccheri, del low 
alcohol, delle bevande vegetali - e tutta una serie di 
prodotti sui quali noi abbiamo presentato delle 
proposte  e che cominciano ad essere centrali nelle 
abitudini di consumo dei consumatori. Attraverso 
queste innovazioni e questo cambiamento esce 
tutto lo spirito dell’azienda con la quale ho il pia-
cere di lavorare, cioè quello di riuscire a tradurre in 
prodotti quelle che sono le aspettative del consuma-
tore e cercare di offrire anche al mercato, e soprat-
tutto a un canale come quello del fuori casa, pro-
dotti diversi che abbiano una ricettazione dedica-
ta, che abbiano anche un vestito che meglio si 
confà a occasioni di consumo diverse e che quindi 
permettano anche di differenziarsi rispetto a quello 
che succede poi nel canale retail».

MARIO BISCE-
GLIA | Founder 
e CEO S.I.R. Sor-
genti Italiane Re-
gionali
«Se si parla di 
cambiamento in 
S.I.R. si sfonda 
una porta aperta. 
Sono cinque anni 
che innoviamo e  
cambiamo! Abbia-
mo portato a ter-
mine quattro ac-

quisizioni partendo dalla nostra Acqua Orsini, 
da me fondata nel 2015, costruita dal nulla dove 
siamo ripartiti da zero, anzi, direi da sottozero. 
In condizioni normali i CEO di grandi gruppi 
che compito hanno? Quello di aggiustare la 
“macchina” e farla andare meglio. Beh, in Ac-
qua Orsini non c’era la macchina, l’abbiamo 
dovuta costruire, visto che l’azienda era stata 
chiusa da oltre cinque anni! Un’operazione volu-

ta per il forte legame con il territorio portata a 
termine con un team di imprenditori/managers 
pieni di tanto coraggio e, direi anche, con un 
pizzico di incoscienza. Da lì è partito tutto, am-
pliando il nostro business model di “azienda dei 
territori” dove la strategia e la visione erano 
quelle di integrare ad Acqua Orsini altre fonti 
locali in chiave di sostenibilità dei bacini, di 
qualità dell’acqua e di spinta per le economie dei 
territori. Questo ci ha guidato a cogliere le oppor-
tunità di crescita organica e per acquisizioni, per 
un Gruppo che si appresta a chiudere nel 2026 
con ricavi per oltre euro 32 milioni. La vocazio-
ne distributiva del Gruppo S.I.R. e delle sue 
fonti rimane quella del canale Horeca rivolta al 
mondo del fuori casa, dove siamo convinti, e lo 
stiamo dimostrando, che se vuoi fare l’ingresso 
nel Mondo della GDO, senza essere trattati co-
me Commodity da prezzo, bisogna far apprezzare 
e valorizzare i propri brand prima nel canale 
Horeca. La nostra corsa non si ferma, continuia-
mo a crescere con Acqua Orsini e, man mano, su 
tutto il territorio Nazionale, dove da 10 milioni 
di bottiglie del 2020 oggi ne contiamo oltre 100 
milioni. A livello di Gruppo puntiamo di chiude-
re il 2026 con oltre 220 milioni di bottiglie. La 
collaborazione con i distributori per noi è fonda-
mentale, per noi il distributore non è il “secondo 
magazzino”, non è solo una piattaforma logisti-
ca, ma un partner di filiera strategico che, attra-
verso collaborazioni e attività mirate sui punti di 
consumo, fa “muovere” i nostri prodotti sul mer-
cato. Cooperazione e obiettivi comuni, questi so-
no gli asset su cui vogliamo  continuare a colla-
borare fattivamente con i nostri e nuovi distribu-
tori. Il mercato, nonostante la perdita di consu-
mi, offre delle grandi opportunità che la S.I.R., 
insieme ai distributori Horeca vuole coglierle, la-
vorando assiduamente come una squadra che 
vuole vincere il Campionato».
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IVAN CHIAFFRI-
NO | Direttore 
Commerciale Ac-
qua Vera
«Operiamo in un 
mercato difficile do-
ve il problema prin-
cipale è la catena 

del valore e i prezzi al consumo che oggi i gestori 
dei locali applicano ai consumatori. Il risultato è 
sotto gli occhi di tutti: cala la frequenza nei locali, 
aumenta lo scontrino medio, una sorta di parados-
so che rende tutto più complicato e difficile. D’al-
tronde, lo vediamo tutti i giorni nei luoghi di villeg-
giatura e nelle città turistiche dove c’è gente che va 
a fare la spesa al supermercato e consuma all’inter-
no di un B&B, all’interno di un hotel, e poi maga-
ri esce solo per prendere un caffè. In questa sorta 
di corto circuito alimentato pericolosamente dai 
gestori dei punti di consumo dobbiamo usare lo 
strumento del “buon senso” con il quale affrontare 
le sfide attuali e future. Buon senso vuol dire coo-
perazione e coerenza, anzitutto, fra produttori e 
distributori, lavorare, remare nella stessa direzione. 
Noi di Acqua Vera siamo molto soddisfatti delle 
partner-ship con i nostri clienti distributori, lavoria-
mo bene insieme, non mancano le sinergie, anche 
per questo non possiamo permetterci di vanificare 
questa collaborazione con le scelte scellerate dei 
punti di consumo. Prima di vendere prodotti dob-
biamo trasferire anche a loro quel “buon senso” di 
cui parlavo prima, facendogli capire che l’aumento 
indiscriminato dei prezzi al consumo, fa allontana-
re irrimediabilmente i clienti e non è di certo una 
strategia vincente».

PAOLO RUOZZO | Direttore Generale Sibat 
Tomarchio
Ci ha parlato della novità Beltè in casa Tomarchio, 
una vera e propria sfida per la storica azienda sicilia-

na che punta, anche 
attraverso la notorie-
tà del brand Beltè, a 
conquistare quote di 
mercato con le sue 
storiche bibite sul 
mercato nazionale.
«Per cogliere le op-

portunità che questa sfida ci offre - ha sottoline-
ato Ruozzo - dobbiamo perseguire il valore 
dell’eccellenza a 360°. Operazione non sempli-
ce, ma partiamo da ottimi fondamentali: la 
qualità indiscussa dei prodotti Tomarchio, il 
prestigio del marchio Beltè e poi il capitale uma-
no, le persone che fanno parte di questa azienda 
tutte appassionate e orgogliosamente siciliane. 
Siamo fiduciosi».

CLAUDIO BRUZ-
ZICHES | Diretto-
re Vendite Caviro
Ha voluto ribadire 
che Caviro non è so-
lo “Tavernello”, 
brand famosissimo 
che da quest’anno 

conta su un testimonial d’eccezione come Nino 
Frassica. «Caviro, che proprio quest’anno compie 
60 anni dalla sua fondazione, è tanto altro: una 
proposta vini completa, ma soprattutto un ap-
proccio alla produzione estremamente “green” con 
lavorazioni in grado di utilizzare, nei vari proces-
si, quasi il 100% delle materie prime, metodi di 
lavoro affinati negli anni, innovazioni continue 
che fanno della cooperativa emiliana una realtà 
all’avanguardia nel campo vitivinicolo già pronta 
- ha rimarcato Claudio Bruzziches - ad avviare pro-
duzioni anche nel no e low alcool, una tendenza 
in crescita, un’opportunità che Caviro non si la-
scerà sfuggire».
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A L E S S A N D R O 
CHIODI | Diretto-
re Vendite Birra 
Peroni
«Quest’anno per Bir-
ra Peroni l’obiettivo 
sarà consolidare il 
tanto lavoro e le tan-

te novità lanciate degli anni passati, come “Raffo 
Lavorazione Grezza”, continuando al contempo 
ad innovare le esperienze, la comunicazione e i 
pack come nel caso di Peroncino, la mini-Peroni 
perfetta per il momento dell’aperitivo, oggi dispo-
nibile con un nuovo look e una nuova bottiglia. 
Confermate le partnership di Peroni con FGCI e 
di Peroni Nastro Azzurro 0.0% e Scuderia Ferrari 
HP, giunta al suo terzo anno. In questi anni ab-
biamo raggiunto risultati importanti, anche grazie 
alla collaborazione con i distributori U.DI.AL., 
ma vogliamo fare meglio, siamo pronti con tutta 
una serie di piani ad hoc per rafforzare le partner-
ship commerciali e raccogliere nuove reciproche 
soddisfazioni».

PIER GIORGIO 
MISSIROLI | Mar-
keting Manager 
Horeca Beverage 
Conserve Italia
Nel suo speech non 
ha parlato di numeri, 
ma di concept e lo ha 

fatto mostrando alla platea un’immagine iconica che 
raffigurava un veicolo volante quello dei fratelli 
Wilbur (1867-1912) e Orville Wright (1871-1948), 
ingegneri e inventori statunitensi, riconosciuti come 
pionieri dell’aviazione per aver realizzato il primo 
volo controllato e motorizzato di un velivolo più pe-
sante dell’aria. “Controllo dinamico” esattamente il 
concept che ha enfatizzato Missiroli, coniugandolo 

alla capacità per gli operatori Horeca di controllare 
in maniera versatile un mercato dinamico nelle sue 
variabili dove gestire e controllare quelle che sono le 
avversità - ha puntualizzato Missiroli - cooperando e 
mettendo a frutto competenze e conoscenze.

PAOLO STASI | 
Direttore Vendite 
Distilleria Bona-
ventura Maschio
«La nostra è un’a-
zienda storica nel 
mondo della grap-
pa, cinque genera-

zioni, il nostro credo, dai tempi del suo fondatore 
è la “qualità” e anche per questo 2026 sarà la 
nostra stella cometa, una qualità senza compro-
messi su tutto il nostro assortimento. Poi, dal 
punto di vista commerciale, la nostra politica non 
cambierà, sempre con un occhio di riguardo per il 
settore della distribuzione Horeca, con delle 
promozioni dedicate per i nostri clienti distributori 
e la possibilità di gestire ordini misti con estrema 
flessibilità e velocità. Novità importante: riapria-
mo la distilleria ai nostri clienti, inviteremo sem-
pre più persone a visitare l’azienda e scoprire la 
magia della distillazione. Un invito che da qui già 
rivolgo ai soci U.DI.AL., saremo lieti di accoglier-
vi per farvi vivere un’esperienza unica».

G I A N M A R C O 
MONTI | Natio-
nal Sales Manager 
on Trade Carlsberg 
Italia
«Per questo 2026 la 
novità è il rebran-
ding delle nostra ico-

nica Birra Poretti che proporremo con un nuovo 
claim: “Made in Provincia”, un messaggio che 





IL PARERE DELL’INDUSTRIA

34

vuole sottolineare la specificità di un brand che 
affonda e conserva le sue radici nella più autentica 
e genuina provincia italiana, esattamente dove 
ancora opera (a Valganna) dal 1877 il birrificio 
Angelo Poretti. Siamo noti per essere i maestri del 
luppolo, competenze e conoscenze che si sposano 
perfettamente anche con la vocazione green del 
gruppo Carlsberg, che si esprime con un’offerta di 
prodotti del calibro DraughtMaster l’innovativo 
fusto in PET riciclabile che elimina la necessità di 
utilizzare bombole di anidride carbonica (CO2) 
aggiuntiva, permettendo alla birra di rimanere fre-
sca e di ottima qualità per oltre 20-30 giorni. Par-
lando di mercato Horeca il rapporto con i distribu-
tori resta centrale nelle nostre politiche commercia-
li, una partner-ship che valorizzeremo con una 
proposta esclusiva per il canale del fuori casa». 

GIOVANNI RIC-
CI | Direttore 
Vendite Horeca 
Ceres 
«Per noi la sfida in 
primis è quella di 
presidiare i consumi 
di Strong Lager, la 

nostra categoria di birra d’elezione dove oggi sia-
mo co-leader di mercato. Ma la nostra attenzione, 
sin dallo scorso anno, è rivolta anche al mondo 
delle lager con una proposta distintiva, autentica-
mente Ceres nella sua identità di brand. Una 
novità che è stata particolarmente apprezzata dai 
nostri tanti affezionati consumatori, e non solo da 
loro. Un atto di fiducia che leggiamo dai risultati 
di vendita della nostra lager, un successo che ci 
offre la giusta carica per affrontare il 2026 dove 
puntiamo a crescere ancora consolidando la part-
nership con i distributori U.DI.AL.. Per loro, in 
questo 2026, tante novità dal mondo Crodo per 
la parte soft drink, rimanendo focalizzati su Le-

monsoda e Oransoda, e andando a innovare verso 
nuove tipologie di consumo e un target giovane 
con le nuove proposte Mojito e Spritz. Insomma, 
siamo pronti con un’offerta ampia per competere 
con rinnovato entusiasmo in un mercato dove, da 
sempre, la nostra azienda è presente con offerte 
esclusive e distintive».

GIUSEPPE D’ER-
COLE | Wholesale 
channel director 
Italia - Gruppo Lu-
nelli 
«Sono davvero ono-
rato di essere qui al 
convegno U.DI.AL.. 

Per me rappresenta, in un certo senso, un “ritorno 
al futuro”, avendo avuto in passato il piacere di 
contribuire allo sviluppo di questa importante re-
altà consortile. Oggi rappresento il Gruppo Lunel-
li, che da alcuni anni non è più conosciuto soltan-
to per le sue celebri bollicine - su tutte Ferrari - ma 
anche per un’acqua minerale premium come Sur-
giva e per uno storico marchio italiano come Tas-
soni, azienda con oltre 150 anni di storia, univer-
salmente nota per la sua Cedrata. Lo spirito del 
Gruppo è fortemente dinamico: il “cambiamen-
to”, tema più volte richiamato nel corso di questo 
convegno, fa parte del nostro DNA. L’innovazione 
è una costante, come dimostra il lancio della nuo-
va Tonica Zero: un prodotto di qualità superiore 
con cui siamo pronti a intercettare un trend di 
consumo sempre più evidente e una fascia di con-
sumatori attenti, consapevoli ed esigenti. Ribadia-
mo con convinzione l’importanza strategica del 
canale ingrosso Horeca nelle nostre politiche com-
merciali. Siamo pronti a sviluppare, insieme ai 
distributori U.DI.AL., le iniziative più efficaci 
per generare valore condiviso e crescita sostenibile, 
lavorando in sinergia».





36

MONDO U.DI.AL.

Conoscenza, competenza
e cambiamento:

la strategia per rafforzare la 
distribuzione Horeca

In ogni grande organizzazio-
ne commerciale, la definizio-
ne del punto di partenza rap-
presenta una fase imprescin-
dibile.

Analizzare in modo puntuale lo 
stato dell’organizzazione - risorse 
disponibili, posizionamento di 
mercato, percezione del brand, 
punti di forza e aree di migliora-
mento - significa dotarsi degli 

strumenti necessari per pianifica-
re uno sviluppo solido e misura-
bile. Solo attraverso una valuta-
zione approfondita è possibile 
tracciare direttrici strategiche cre-
dibili. Tre le parole chiave che 
guidano questo percorso: Cono-
scenza, Competenza, Cam-
biamento.

CONOSCENZA: MAPPA-
RE PER GOVERNARE

In un gruppo 
consortile composto 

da realtà diverse 
diventa essenziale 

far emergere e 
analizzare le 
specificità di 

ciascuna azienda 
associata.
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Conoscenza significa, innanzi-
tutto, misurare il proprio poten-
ziale. In un gruppo consortile 
composto da realtà diverse per 
dimensioni, specializzazione e 
mercato di riferimento, diventa 
essenziale far emergere e analizza-
re le specificità di ciascuna azien-
da associata.
Da questa consapevolezza è nata 
una mappatura approfondita 
della compagine consortile, che 
ha classificato le 302 aziende 
associate in base alle attività 
svolte: Horeca, Superhoreca, 
redistribuzione, vendita di-
retta al consumatore e 
Cash&Carry.
Un’analisi che ha definito con 
precisione aree operative e mer-
cati di competenza, evidenzian-
do una copertura capillare nelle 
regioni di presenza.
L’indagine, inoltre, ha rilevato 
un dato strategico: 75.750 pun-
ti di consumo serviti, suddivi-
si tra 21.222 bar diurni, 10.804 
pizzerie, 10.480 ristoranti e sale 
ricevimento, 8.716 bar serali e 
locali di intrattenimento, 798 
enoteche, 1.516 hotel e B&B, 
7.403 location per il tempo libe-
ro e 13.280 negozi alimentari di 
prossimità.
A questi si aggiungono 2.985 
impianti spina di proprietà 
gestiti dai soci e 22.900 fami-
glie servite attraverso la ven-
dita diretta al consumatore 
finale.

COMPETENZA: PRESIDIO 
E VALORIZZAZIONE DEL 
MERCATO
La forza di questa struttura non 
risiede soltanto nei numeri, ma 
nella capacità di presidio del ter-
ritorio.
I punti di consumo vengono 
visitati, seguiti e assistiti da 
693 agenti e commerciali: 
una rete capillare che garantisce 
continuità, relazione e conoscen-
za approfondita delle dinamiche 
locali. Un patrimonio relazionale 
che consente di pianificare azioni 
commerciali mirate, attività di 
sell out calibrate sui diversi for-
mat e un posizionamento effica-
ce dei prodotti nei contesti più 
coerenti con il target di riferi-
mento. Le aziende partner posso-
no contare su iniziative ad alto 

impatto, supportate da report 
certificati e ritorni commerciali 
misurabili.
La valorizzazione di questa rete 
rappresenta un ulteriore asse 
strategico. Specifici percorsi 
formativi rafforzeranno le 
competenze della forza ven-
dita, con l’obiettivo di offrire 
all’industria partner interlocuto-
ri sempre più qualificati e orien-
tati alla consulenza.

CAMBIAMENTO: UNA 
NUOVA ROTTA STRATE-
GICA
Conoscere e presidiare non ba-
sta. Il cambiamento è già in atto 
attraverso nuove politiche com-
merciali sostenute da strumenti 
tecnologici evoluti e da iniziative 
premianti dedicate ai soci. L’o-
biettivo è consolidare una logica 
di cooperazione continua, ca-
pace di generare valore condi-
viso lungo tutta la filiera.
In uno scenario Horeca sempre 
più competitivo, la capacità di 
integrare analisi, competenze e 
innovazione rappresenta la vera 
leva strategica.

Un patrimonio 
relazionale che 

consente di 
pianificare azioni 

commerciali mirate, 
attività di sell out 

calibrate sui diversi 
format e un 

posizionamento 
efficace dei prodotti 

nei contesti più 
coerenti con il target 

di riferimento.

Una nuova rotta è 
tracciata: strutturata, 
misurabile e orientata 
alla crescita sostenibile 
del sistema distributivo 

e dei brand partner.
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La birra è molto più di una bevanda: rappre-
senta un comparto strategico per il mondo del 
beverage e per il canale Horeca. La filiera 
italiana genera oltre 10 miliardi di euro annui 
e coinvolge più di 112.000 addetti tra diretti e 
indiretti, con un forte effetto moltiplicatore 
lungo tutta la catena, dall’agricoltura alla pro-
duzione, fino alla distribuzione e al fuoricasa.

Negli ultimi dieci anni la birra ha creato ricchezza e 
lavoro, sostenendo la fiscalità generale con circa 4 
miliardi di euro l’anno, tra IVA e accise. Proprio la 
pressione fiscale resta uno dei nodi centrali: su mol-
ti formati popolari, un terzo del prezzo al consumo 
finisce nelle casse dello Stato. Sul fronte dei consu-
mi, il mercato italiano si mantiene stabile attorno ai 
36-37 litri pro-capite, ma il settore guarda con atten-

Mondo Birra:
tra filiera, consumi e 
nuove opportunità

Ne parliamo con Federico Sannella
Presidente ASSOBIRRA
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zione alle nuove tendenze: le birre analcoliche, ad 
esempio, hanno registrato un +13% nell’ultimo an-
no, trainate soprattutto dalla Generazione Z.
In questo contesto, chiediamo a Federico Sannel-
la di raccontarci lo stato del settore, le sfide del ca-
nale Horeca e le opportunità per il futuro, con uno 
sguardo a consumi, innovazione e sostenibilità.

D.: Presidente Sannella, abbiamo visto i nu-
meri del mondo birra e sono notevoli. Parten-
do da questa realtà, quali sono gli obiettivi 

che in questo mandato - alla guida di questa 
categoria - intende centrare?
R.: «Un mandato che è iniziato da pochi mesi, ma 
che ha un obiettivo molto chiaro e ben condiviso 
da tutti: quello della creazione del valore. Creazio-
ne del valore per tutta la filiera, per l’intero com-
parto, e vuol dire quindi non solo aumentare la 
categoria, ma veramente portare valore per tutta 
la filiera, dall’agricoltura fino ai consumatori. 
Quindi: creazione di valore».

D.: Creazione del valore che, ovviamente, 
potrà riguardare tutti gli operatori di questo 
mondo, piccoli e grandi. Le realtà che produ-
cono birra in Italia, lo sappiamo, vanno dalle 
big fino a piccoli birrifici artigianali, un mon-
do vasto e variegato con esigenze anche mol-
to diverse. Come riuscire a conciliare questi 
mondi, queste aziende, apparentemente così 
diverse e con diverse esigenze?
R.: «Beh, partirei dal principio che non sono azien-
de così diverse, perché sono tutte guidate e spinte 
dalla stessa passione per il prodotto birra, che ha 
un suo fascino, una sua bellezza e, assolutamente, 
una sua componente essenziale nello stare insieme. 
Sicuramente aziende con dimensioni diverse, ma 
ognuna, proprio per le sue caratteristiche, con una 
specificità e un valore molto importante. Soggetti 
più piccoli - i microbirrifici, i birrifici artigianali - 
hanno sicuramente delle esigenze diverse. Guarda-
no molto più alla crescita come elemento fonda-
mentale e hanno delle problematiche che devono 
essere affrontate con loro in un dialogo costante 
per aiutarli, appunto, a crescere. Grandi birrifici, 
quindi realtà molto più grandi, sono quelli che oggi 
guardano alle sfide dell’innovazione, degli investi-
menti, soprattutto, su tematiche ambientali. Quin-
di grandi investimenti per il rinnovamento degli 
impianti di produzione, per la distribuzione. Per 
cui sì, problematiche diverse, tutti accomunati pe-
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rò da una stessa passione; e il bello è che bisogna 
lavorare tutti insieme perché il nostro comparto è 
un comparto unito, forte e che può fare la differen-
za per il futuro».

D.: Ecco, lavorare tutti insieme è certamente 
una prerogativa necessaria, remare tutti nella 
stessa direzione per far tornare protagonista 
questa categoria. Quindi, parliamo di rapporti 
di filiera, collaborazioni strategiche, come la 
distribuzione è importante. Relativamente a 
questa collaborazione con i distributori 
beverage, AssoBirra quali strategie vuole at-
tuare?
R.: «Il dialogo con la distribuzione è fondamenta-
le. Noi abbiamo un prodotto, i nostri associati 
producono un prodotto che deve arrivare ai punti 
di consumo. Sicuramente il mondo dell’Horeca è 
uno dei canali in cui si costruiscono le marche, si 
costruisce quindi il legame con i consumatori, ed è 
anche uno di quei comparti che sta soffrendo in 
questo ultimo periodo. Ha sofferto moltissimo du-
rante il Covid, sappiamo quali sono state le con-
seguenze, e ora sta arrivando un periodo di stabi-
lizzazione. Un mercato che, tra l’altro, non è stato 
molto positivo nel 2025, anzi, un mercato in sof-
ferenza. Guardiamo al 2026 con un pochino più 
di fiducia, ma solo lavorando insieme con la distri-
buzione, con il mondo quindi dell’Horeca, si può 
fare un percorso congiunto. Il dialogo è importante 
perché abbiamo istanze comuni, abbiamo temati-
che comuni che dobbiamo portare al legislatore: 
un sistema fiscale che deve essere rivisto, supporto 
al mondo dell’Horeca, e guardo anche al tema 
ambientale perché noi sappiamo che arriveranno 
grandi legislazioni sul tema degli imballaggi e che 
quindi strategie comuni saranno fondamentali per 
rispondere a quelle criticità».

D.: Strategie comuni per far fronte alle critici-

tà, ma anche, e perché no, per cogliere le 
opportunità come ad esempio il crescente fe-
nomeno delle birre no alcol che cresce a dop-
pia cifra. Come valuta questo trend il presi-
dente Sannella? Il mondo della birra sarà 
sempre meno alcolico?
R.: «Questo non è detto. Sicuramente è un merca-
to che sta crescendo molto. Questo per due elemen-
ti: il primo è sicuramente una maggiore attitudine 
dei consumatori a guardare verso il mondo low e 
no-alcol per trend, per modalità di consumo. Lo 
vediamo in tante categorie in maniera trasversale, 
lo vediamo molto nella birra. L’altro elemento 
importantissimo è l’aumento della qualità, della 
comunicazione, delle attività che il comparto ha 
fatto in questo settore. Per cui oggi troviamo sul 
mercato prodotti di altissima qualità che danno 
un piacere al gusto e al palato altrettanto, se non 
in alcuni casi superiore per i consumatori che vo-
gliono il prodotto senza alcol, simile a quello delle 
birre alcoliche. Per cui crediamo moltissimo in 
questo comparto e lo guardiamo con positività».

D.: Bene, la positività è assolutamente neces-
saria e allora, per concludere, dovendo sce-
gliere un fattore, un principio su cui puntare 
per dare impulso e sviluppo a questa categoria 
di bevande così importante per il mondo dei 
consumi fuoricasa, su quale principio irrinun-
ciabile punterebbe Federico Sannella? 
R.: «Direi sulla collaborazione. Collaborazione tra 
i comparti, quindi, il mondo dell’Horeca, il mon-
do della distribuzione e il mondo della produzione. 
Perché solo facendo politiche congiunte e lavoran-
do insieme si può raggiungere e creare quel valore 
di cui parlavamo all’inizio. Quindi, sicuramente 
collaborare e dialogare sono gli elementi. AssoBir-
ra è la casa della birra e, di conseguenza, è un 
luogo aperto proprio per favorire questo dialogo 
che deve avvenire tra gli operatori».
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Il gruppo U.DI.AL. ricorda 
Alberto Bertone, visionario 

fondatore di Acqua Sant’Anna

Il gruppo U.DI.AL. si stringe 
nel ricordo di Alberto Berto-
ne, fondatore e guida di Ac-
qua Sant’Anna, venuto a 
mancare prematuramente 
all’età di 59 anni.

La sua scomparsa priva il mondo 
imprenditoriale di un protagoni-
sta illuminato, ma soprattutto la-
scia un vuoto umano profondo in 
quanti hanno avuto il privilegio 
di conoscerlo e condividere con 

lui un tratto di strada.
Nato a Moncalieri, in provincia 
di Torino, da una famiglia di in-
dustriali edili originari del Cune-
ese, Bertone aveva scelto di scom-
mettere su un’intuizione che mol-
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ti avrebbero considerato azzarda-
ta. Nel 1996, nella valle Stura, 
fondò l’azienda di imbottiglia-
mento che nel tempo sarebbe di-
ventata leader nazionale nel setto-
re delle acque minerali per volu-
mi. Tutto ebbe inizio un anno 
prima, quando venne individuata 
la sorgente Rebruant a Vinadio, 
nelle Alpi Marittime, a 1.950 me-
tri di altitudine: un’acqua purissi-
ma e leggerissima, così integra da 
non richiedere trattamenti. In un 
mercato dominato da multinazio-
nali e margini ridotti, quella scel-
ta fu un atto di coraggio. Alberto, 
allora poco più che trentenne e 
senza esperienza nel beverage, rac-
colse la sfida affidatagli dal padre 
e la trasformò in una storia im-
prenditoriale esemplare.
In pochi anni bruciò le tappe. Lo 
stabilimento di Sant’Anna di Vi-
nadio arrivò a produrre oltre 20 
milioni di bottiglie al giorno, 

dando lavoro a più di 130 perso-
ne. L’azienda si affacciò ai mercati 
internazionali - dalla Cina all’Ara-
bia Saudita, dall’Europa dell’Est 
al Sudafrica - costruendo un mo-
saico globale fondato su qualità e 
innovazione. Tra le intuizioni più 
significative la bottiglia da 1,5 li-
tri completamente biodegradabi-
le, capace di dissolversi in 80 
giorni nei siti di compostaggio: 
un segno concreto di attenzione 
all’ambiente e al futuro.
Laureato in Scienze Politiche a 
indirizzo economico e con un 
master al Politecnico di Milano, 
Bertone fu anche consigliere su-
periore della Banca d’Italia e 
consigliere della Fondazione 
CRT. Ma i titoli non raccontano 
fino in fondo la sua cifra umana. 
Chi lo ha conosciuto parla di un 
leader presente, rispettoso, capa-
ce di ascolto; di un uomo profon-
damente legato alla famiglia, se-

gnato dal dolore per la perdita 
della compagna Roberta Ruffino 
nel 2016 e padre affettuoso di 
due figli.
Ha lottato con discrezione con-
tro una grave malattia, affrontan-
dola con la stessa determinazione 
con cui aveva costruito la sua 
impresa. Il suo lascito va oltre i 
traguardi economici: resta l’esem-
pio di una leadership autentica e 
generosa, guidata da altruismo e 
senso del dovere. Un imprendito-
re visionario e coraggioso che ha 
saputo coniugare innovazione e 
umanità, diventando punto di 
riferimento per il settore e per il 
tessuto sociale del Paese.
Alla sua famiglia, ai collaboratori 
e a tutti coloro che hanno condi-
viso con lui un cammino umano 
e professionale, va l’abbraccio 
partecipe e sincero di chi oggi ne 
custodisce la memoria con grati-
tudine e rispetto.
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a cura di Studio Giordano

Principali novità
Legge 30 Dicembre 2025,
N. 199 (Legge Di Bilancio 2026)

La Legge di Bilancio 2026 è diventata defini-
tiva il 30 dicembre 2025, con il via libera fi-
nale della Camera dopo l’approvazione del 
Senato. La manovra è ora pienamente opera-
tiva e introduce numerose novità fiscali, con-
tributive e settoriali che interessano diretta-
mente imprese, commercianti e lavoratori 
autonomi. 
Esaminiamo sinteticamente nel seguito le 
principali novità introdotte dal legislatore in 
ambito fiscale.

MODIFICA ALIQUOTA IRPEF DEL SE-
CONDO SCAGLIONE (COMMI 3-4)
Riduzione dell’aliquota del secondo scaglione IR-
PEF di due punti percentuali.
Dal 2026 quindi l’IRPEF verrà applicata secondo i 
seguenti tre scaglioni:
•	 23% per redditi fino a 28.000 euro
•	 33% per redditi da 28.001 a 50.000 euro
•	 43% per redditi oltre i 50.001 euro
Tale modifica comporta un beneficio massimo in 
termini di minori imposte di 440 euro annui.
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Si segnala che, per i contribuenti aventi reddito 
complessivo superiore a 200 mila euro, vengono 
ridotte di 440 euro alcune detrazioni (escluse quelle 
per spese sanitarie), neutralizzando quindi il bene-
ficio derivante dalla modifica dell’aliquota IRPEF.

MODIFICHE ALLA DISCIPLINA DELLE 
LOCAZIONI BREVI (COMMA 17)
A partire dal 2026, pur restando confermata l’ali-
quota della cedolare secca del 21% per il primo 
immobile concesso in locazione breve (cd. turi-
stica) e del 26% per il secondo, si determina reddi-
to d’impresa in caso di locazione di più di 2 appar-
tamenti, con il conseguente obbligo di apertura 
della partita IVA ed i derivanti conseguenti obbli-
ghi contabili, dichiarativi, fiscali e contributivi.
Ne consegue che:
•	 il regime fiscale delle locazioni brevi è ricono-

sciuto solo in caso di destinazione alla locazio-
ne breve di non più di due appartamenti per 
ciascun periodo d’imposta;

•	 nel caso di destinazione di un numero superio-
re a due appartamenti l’attività di locazione, da 
chiunque esercitata, si presume svolta in forma 
imprenditoriale, e pertanto non sarà più possi-
bile applicare la cedolare secca, sarà obbligato-
rio aprire la partita IVA e si dovranno rispetta-
re i relativi obblighi contabili e dichiarativi.

MODIFICHE AL REGIME FORFETTARIO 
(COMMA 27)
Viene estesa anche all’anno 2026 la modifica intro-
dotta dalla legge di Bilancio 2025 che ha elevato da 
30.000 a 35.000 euro la soglia di reddito da lavoro 
dipendente o assimilato, superata la quale è precluso 
l’accesso al regime forfetario. La conferma della soglia 
dei 35.000 euro per dipendenti e pensionati estende 
il perimetro dei potenziali soggetti beneficiari e con-
sente il passaggio immediato a chi si trova per opzione 
nel corso del primo triennio del regime ordinario.

TASSAZIONE IRES DELLE PLUSVALENZE 
SU BENI STRUMENTALI (COMMI 42-43)
Vengono introdotte modifiche in materia di tassa-
zione, ai fini IRES, delle plusvalenze realizzate su 
beni strumentali, applicabili a decorrere dal perio-
do di imposta successivo a quello in corso al 31 
dicembre 2025.
Nel dettaglio, viene previsto che le plusvalenze rea-
lizzate concorrono a formare il reddito per l’intero 
ammontare nell’esercizio in cui sono state realizza-
te, venendo meno la possibilità di optare per la 
tassazione in 5 quote annuali.
La possibilità di “spalmare” la tassazione in 
cinque esercizi viene conservata solo per:
•	 plusvalenze da cessione di azienda o ramo di 

azienda, a condizione che il complesso azienda-
le sia stato posseduto per almeno tre anni;

•	 plusvalenze realizzate dalle società sportive pro-
fessionistiche mediante cessione dei diritti 
all’utilizzo esclusivo della prestazione dell’atle-
ta, limitatamente alla quota che corrisponde 
proporzionalmente al corrispettivo in denaro, 
con periodo minimo di possesso di due anni.

MODIFICA DELLA TASSAZIONE SUI DI-
VIDENDI E ALCUNE TIPOLOGIE DI PLU-
SVALENZA (COMMI 51-55)
La Legge di Bilancio 2026 introduce alcune modi-
fiche al trattamento fiscale dei dividendi percepiti 
dagli imprenditori e dalle società o enti residenti.
Fino al 31 dicembre 2025, infatti, è prevista l’esclu-
sione dal reddito nella misura del 95% (o in misu-
ra variabile dal 60% al 41,86% se percepiti da so-
cietà di persone) senza particolari condizioni.
A partire dal 1°gennaio 2026 la casistica sopra in-
dicata sarà limitata alle situazioni in cui la parteci-
pazione dalla quale derivano i dividendi sia alme-
no pari al 5% in termini di partecipazione al capi-
tale o, in alternativa, abbia un valore fiscale in 
termini assoluti almeno pari a € 500.000,00.



I medesimi requisiti sono altresì richiesti per bene-
ficiare della detassazione in relazione alle plusva-
lenze conseguite dal realizzo di partecipazioni e 
strumenti finanziari (c.d. participation exemption).
In mancanza dei requisiti, i proventi sopra indicati 
sono assoggettati a tassazione piena in capo al sog-
getto percettore. Le nuove disposizioni si applicano 
alle distribuzioni di dividendi deliberate a decorre-
re dal 1° gennaio 2026, nonché alle plusvalenze 
realizzate in relazione alla cessione di partecipazio-
ni acquisite a decorrere dalla medesima data.

ROTTAMAZIONE-QUINQUIES (COMMI 
82-101)
È possibile estinguere i debiti risultanti dai singoli 
carichi affidati agli agenti della riscossione dal 1° 
gennaio 2000 al 31 dicembre 2023 versando sola-
mente le somme dovute a titolo di:
•	 capitale;
•	 rimborso spese per le procedure esecutive;
•	 notifica della cartella di pagamento.
Non sono dovute, invece le somme relative a:

•	 interessi e interessi di mora;
•	 sanzioni e somme aggiuntive;
•	 aggi dell’agente della riscossione.
Per il pagamento è possibile versare il dovuto in 
unica soluzione entro il 31 luglio 2026, oppure ra-
tealmente nel numero massimo di 54 rate bime-
strali, di pari ammontare, a partire dal 31 luglio 
2026, in caso di pagamento rateale sono dovuti, a 
decorrere dal 1° agosto 2026, gli interessi al tasso 
del 3% annuo.
Iter procedurale
•	 l’agente della riscossione rende disponibili ai 

debitori, nell’area riservata del proprio sito in-
ternet istituzionale, i dati necessari a individua-
re i carichi definibili;

•	 il debitore comunica di voler aderire alla proce-
dura entro il 30 aprile 2026, fornendo apposi-
ta dichiarazione, da presentarsi anche in que-
sto caso sul sito internet dell’agente della ri-
scossione; in tale dichiarazione il debitore sce-
glie altresì il numero di rate nel quale intende 
effettuare il pagamento, entro il limite massi-
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mo previsto di 54 rate;
•	 nella dichiarazione il debitore indica l’eventua-

le pendenza di giudizi aventi ad oggetto i cari-
chi in essa ricompresi e assume l’impegno a ri-
nunciare agli stessi giudizi, che, dietro presen-
tazione di copia della dichiarazione e nelle 
more del pagamento della prima o unica rata 
delle somme dovute, sono sospesi dal giudice;

•	 entro il 30 giugno 2026, l’agente della riscos-
sione comunica ai debitori che hanno presen-
tato la dichiarazione di adesione l’ammontare 
complessivo delle somme dovute ai fini della 
definizione, nonché quello delle singole rate, 
che non può essere inferiore a cento euro, e la 
data di scadenza di ciascuna di esse.

Oggetto di rottamazione
•	 imposte derivanti dalle attività di liquidazione 

automatica e di controllo formale delle dichia-
razioni fiscali;

•	 contributi INPS non pagati, con esclusione di 

quelli derivanti da accertamento;
•	 sanzioni per violazioni del Codice della strada, 

anche se in questo caso la rottamazione causa 
il solo stralcio degli interessi e delle maggiora-
zioni di legge).

DIFFERENZA RISPETTO ALLE PRECE-
DENTI ROTTAMAZIONI
È infatti possibile beneficiare del provvedimento li-
mitatamente alle imposte dichiarate e non versate 
oppure per le maggiori imposte dovute in conse-
guenza dei controlli formali delle dichiarazioni.
Sono invece escluse dall’ambito applicativo della 
disposizione le maggiori imposte dovute a seguito di 
accertamento dell’Agenzia delle Entrate (si conside-
ri ad esempio il caso dell’infedeltà della dichiarazio-
ne dei redditi in quanto il contribuente non ha di-
chiarato un reddito derivante da una locazione, op-
pure ha occultato un ricavo o un compenso percepi-
to nell’esercizio della propria professione).

PER  SAPERNE  DI  PIÚ

48



Possono rientrare nella rottamazione-quinquies an-
che i debiti inclusi in precedenti rottamazioni o 
procedure agevolative, in relazione alle quali si sia 
determinata l’inefficacia, ad esclusione di quelli in-
clusi nella rottamazione-quater qualora, alla data del 
30 settembre 2025, risultino versate tutte le rate.
Le cause di decadenza:
È prevista la decadenza dai benefici in caso di 
omesso o insufficiente pagamento:
•	 dell’unica rata scadente il 31 luglio 2026;
•	 di due rate (anche non consecutive) del piano 

(il mancato pagamento della prima rata, in ca-
so di rateazione, non dovrebbe quindi causare 
alcuna decadenza);

•	 dell’ultima rata del piano.

LIQUIDAZIONE IVA IN CASO DI DICHIA-
RAZIONE OMESSA (COMMI 111-115)
L’Agenzia delle Entrate potrà procedere, in caso di 
omessa presentazione della dichiarazione annuale 
dell’imposta sul valore aggiunto, alla liquidazione 
dell’imposta, anche avvalendosi di procedure auto-
matizzate, sulla base delle fatture elettroniche 
emesse e ricevute, dei corrispettivi telematici tra-
smessi e degli elementi desumibili dalle comunica-
zioni dei dati delle liquidazioni periodiche.
Nell’effettuazione della liquidazione, non verrà 
considerato il credito risultante dalla dichiarazione 
presentata per il periodo di riferimento anteceden-
te a quello oggetto di liquidazione e dall’imposta 
dovuta sono scomputati solo i versamenti effettua-
ti. Ai fini della liquidazione, si considera omessa 
anche la dichiarazione presentata senza i quadri 
dichiarativi necessari per la liquidazione dell’impo-
sta dovuta.

COMPENSAZIONI IN PRESENZA DI DE-
BITI SCADUTI (COMMA 116)
Si limita la possibilità di utilizzare la compensazio-
ne orizzontale (“esterna”), ovvero tra imposte di 

natura diversa, per i contribuenti che abbiano 
iscrizioni a ruolo per imposte erariali per importi 
superiori a 50.000 (il previgente limite era di 
100.000 euro).

RIVALUTAZIONE DELLE PARTECIPA-
ZIONI E DEI TERRENI (COMMA 144)
Viene previsto l’innalzamento dal 18% al 21% 
dell’imposta sostitutiva sulla rivalutazione di parte-
cipazioni e terreni.
Si ricorda che ogni anno i contribuenti possono 
rivalutare i beni posseduti predisponendo una pe-
rizia giurata redatta da un professionista abilitato 
(non necessaria per le partecipazioni negoziate in 
mercati regolamentati) e pagando l’imposta sostitu-
tiva entro il 30 novembre.
In particolare, possono formare oggetto di ri-
valutazione:
•	 le partecipazioni (negoziate e non);
•	 i terreni edificabili e con destinazione agricola 

posseduti al 1° gennaio di ciascun anno, a condi-
zione che, entro il termine del 30 novembre del 
medesimo anno, si proceda al giuramento della 
perizia e al versamento dell’imposta sostitutiva.

DEDUCIBILITÀ VERSAMENTI PREVIDEN-
ZA COMPLEMENTARE (COMMI 201-202)
La legge di bilancio per il 2026 prevede l’incremen-
to da 5.164,57 euro a 5.300 euro del limite annuo 
di deducibilità dalle imposte sui redditi per i con-
tributi versati alle forme di previdenza complemen-
tare. Considerando che il nuovo limite si applica a 
decorrere dal periodo d’imposta 2026, si potranno 
apprezzare gli effetti per la prima volta nelle dichia-
razioni dei redditi modelli 730/2027 e REDDITI 
PF 2027. Si tratta, quindi, di un orientamento che 
rafforza la coerenza interpretativa e semplifica la ge-
stione delle agevolazioni fiscali in ambito successo-
rio, tutelando al contempo la correttezza delle detra-
zioni portate in dichiarazione.
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Beverage e ristorazione: 
identità, benessere e sostenibilità 

ridisegnano l’Horeca

Nel canale Horeca è diventa-
to un linguaggio identitario, 
uno strumento strategico ca-
pace di accompagnare mo-
menti, bisogni e valori del 
consumatore. Oggi le bevan-
de parlano di benessere, stile 
di vita e responsabilità.

Le più recenti analisi di settore 
confermano che la salute resta il 

principale driver di innovazione: 
ingredienti naturali, riduzio-
ne degli zuccheri, proposte 
funzionali e alternative plant-
based guidano lo sviluppo dell’of-
ferta. Una direzione chiara, su cui 
gli operatori puntano per rilan-
ciare un comparto che nel 2025, 
in Italia, ha registrato un anda-
mento sostanzialmente flat nel 
canale Horeca.

SOSTENIBILITÀ: DA TREND 
A LEVA COMPETITIVA
Accanto al benessere è la sosteni-
bilità a incidere profondamente 
sulle scelte strategiche. Non si 
tratta più di un valore accessorio, 
ma di un criterio strutturale che 
coinvolge l’intera filiera.
Il consumatore non cerca soltan-
to qualità e gusto, ma coerenza: 
vuole un’esperienza in linea con 

Il beverage non è più soltanto una categoria destinata
a dissetare.
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principi come responsabilità am-
bientale, etica produttiva e atten-
zione sociale.
Per i ristoratori questa trasforma-
zione rappresenta un’opportuni-
tà concreta. Ripensare il menù, 
selezionare fornitori secondo cri-
teri etici, valorizzare stagionalità 
e tecniche tradizionali, integrare 
ingredienti vegetali innovativi: 
sono scelte che rafforzano il posi-
zionamento e costruiscono repu-
tazione. Il 2026 si preannuncia 
come un anno destinato a ridefi-
nire il concetto stesso di ristoran-
te sostenibile e innovativo.

LE DIRETTRICI 2026 SE-
CONDO WHOLE FOODS 
MARKET
A delineare le principali tendenze 
alimentari per il 2026 è Whole 
Foods Market, che individua al-
cuni assi strategici destinati a in-
fluenzare anche il mondo Horeca.
•	 Offerta sempre più etica 

Il 2026 è stato proclamato 
dall’ONU “Anno Interna-
zionale della Donna Agri-
coltrice”: sostenere produttri-
ci e realtà locali guidate da 
donne diventa una scelta 
concreta di responsabilità so-
ciale. Il menù si trasforma 
così in uno strumento narra-
tivo capace di raccontare ter-
ritorio e impegno.

•	 Agricoltura rigenerativa e 
biologico			 
Ingredienti coltivati secondo 

principi rigenerativi, verdure 
di stagione, carni certificate, 
cereali e legumi sostenibili 
non rappresentano una moda, 
ma un investimento in qualità, 
sicurezza e reputazione. L’ap-
proccio rigenerativo diventa 
anche leva comunicativa.

•	 Fibre e plant-based prota-
gonisti			 
Legumi, cereali integrali, ra-
dici e ortaggi innovativi mi-
gliorano il profilo nutriziona-
le dei piatti e riducono l’im-
patto ambientale. Non si 
tratta di sostituire, ma di am-
pliare l’offerta intercettando 
nuovi target.

•	 Riscoperta del “tallow” e 
delle cucine tradizionali  
Il grasso di manzo purificato e 

nobile (beef tallow) torna nelle 
cucine professionali grazie 
all’alto punto di fumo, alla 
versatilità e alla coerenza con 
la filosofia zero-waste.

UN ECOSISTEMA INTE-
GRATO
In questo scenario, beverage e cu-
cina diventano un ecosistema uni-
co. Drink funzionali, proposte 
low alcol, fermentazioni e pairing 
sostenibili dialogano con una cu-
cina più consapevole. Il locale del 
futuro non sarà solo un luogo di 
consumo, ma uno spazio espe-
rienziale dove gusto, salute e valo-
ri convergono. Per gli operatori 
Horeca la sfida è trasformare i 
trend in strategia e la strategia in 
valore concreto per il cliente.

MERCATO HO.RE.CA.
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San Giorgio 
Distribuzione, 70 anni di 
storia festeggiati in un 
evento indimenticabile

Per celebrare - anche su queste 
pagine di Drink Style - questo 
evento speciale, riportiamo le 
note di Venero Battiato che, 
assieme al fratello Gaetano, è 
il deus ex machina della San 
Giorgio Distribuzione.  

La nostra avventura imprendito-
riale inizia nel novembre 1955, 
data in cui i nostri genitori fecero 
rinascere dalle ceneri l’azienda 
che era stata di nostro nonno e, 
ancor prima, del nostro bisnon-
no. Una lunga epopea che co-

mincia addirittura con il com-
mercio del sapone e del sale dalla 
Sicilia al Continente. Siamo sul 
finire dell’800 e, nell’allora Re-
gno d’Italia, più che di commer-
cio si trattava di “contrabbando”, 
visto che nel Continente il sale 

Una festa perfetta - lo scorso novembre 2025 - per un’azienda 
che, nelle varie generazioni, ha saputo sempre reinventarsi

ed evolversi fino ai nostri giorni.
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(ingrediente prezioso e di valore 
all’epoca) era soggetto a Monopo-
lio e pesantemente tassato. L’in-
traprendente e astuto commer-
ciante in questione portava il 
nome di Daniele Leone. La 
storia comincia da lui e il 
beverage, direte voi? Sta per arri-
vare! Arriva con suo figlio Vene-
rando Leone, che sin da giova-
ne si rivela commerciante abilissi-
mo e con il fiuto per gli affari e, 
per lui, gli affari profumano di 
vino. È una scelta felice, dagli 
anni ‘20 del secolo scorso, fino 
agli anni ’50 l’azienda di Vene-
rando, grazie al commercio del 
vino, registra una crescita espo-
nenziale e la famiglia Leone di-
venta più che benestante. Ma co-
me si arriva ai Battiato in questa 
storia? Semplice, si arriva con 
una storia d’amore, un matrimo-
nio, quello di Giovanni Battia-

to con Maria Leone. Quella di 
Giovanni Battiato non è una fa-
miglia benestante, ma gente di 
fatica, dedizione... e coraggio. Per 
fare fortuna, poco più che ven-
tenne, Giovanni emigra in Au-
stralia. Il lavoro è duro, ma sa 
farsi valere, l’impegno è totale, 
sacrifici che trovano la forza in 
un sogno: poter tornare in Sicilia 
e sposare Maria. Ma quando tor-
na in Sicilia per onorare il suo 
sogno, il destino per lui è pronto 
a voltare pagina. La grande azien-
da di Venerando Leone (già re 
del vino) è in crisi, sono gli anni 
della peronospora che ammazza 
quasi tutti i raccolti, c’è poco da 
comprare, non c’è nulla da ven-
dere, i soldi finiscono e Veneran-
do, anziano e deluso, vede e spe-
ra in quel giovane pieno di vita 
un possibile futuro per la sua at-
tività. Il passaggio di consegne è 

inevitabile: è il 1955 e Giovanni 
Battiato, novello sposo, prende 
quel poco rimasto della Veneran-
do Leone e ricomincia: nuove 
idee e nuovi entusiasmi, soprat-
tutto una giovane sposa e un fu-
turo tutto da vivere. E il futuro 
arriva. Siamo negli anni ‘60, il 
boom, le prime bibite, Giovanni 
lancia anche una sua spuma, la 
San Giorgio ed è tutto un fer-
mento, è tutto un sentimento, 
una nuova generazione viene alla 
luce: Gaetano, Venero che avreb-
bero poi, a partire dagli anni 90, 
continuato a scrivere con succes-
so questa storia. Da quegli anni 
ai giorni nostri il tempo corre 
veloce, sono anni in cui i fratelli 
Battiato innovano in continua-
zione: inserendo nuovi brand, 
consolidando rapporti speciali 
con aziende del calibro di Sanpel-
legrino, aprendo definitivamente 



PUBBLIREDAZIONALE

55

l’azienda al mercato dell’Horeca 
con assortimenti dedicati: grandi 
birre, grandi vini, ma soprattutto 
conoscenze e competenze prezio-
se che negli anni hanno contri-
buito a rendere la San Giorgio 
Distribuzione un’istituzione 
nella distribuzione Horeca sulla 
costa orientale della Sicilia. Quel-
la della San Giorgio Distribu-
zione è una gran bella storia, ma 
più che dagli uomini, che nel 
tempo l’hanno costruita, è stata 
animata e alimentata con orgo-
glio e passione da una donna: 
Maria Leone, una figura indi-
menticabile: di lei si diceva - e 
ancora si dice - che non appena si 
parlava di partire era già avanti, 
in prima linea, fiera, risoluta, co-
raggiosa. Sentimenti forti di una 
grande siciliana. Il suo spirito vi-
ve ancora oggi nella San Gior-

gio Distribuzione: guardare 
avanti con fiducia, nonostante il 
periodo sia dei più complessi, re-
stare uniti per superare le diffi-
coltà. Una filosofia che si rac-
chiude in un frase che i Battiato 
hanno scritto a chiare lettere nel 
loro sito: “Cosa ci aspetta per 
il futuro? Non lo sappiamo, 
ma di certo abbiamo chiare 
le idee sul dove siamo ades-
so, abbiamo ben definito do-
ve desideriamo arrivare, in-
sieme vogliamo immaginare 
ciò che serve per farlo”.

Un Open Day 
celebrato alla 
grande
L’Open Day della San Giorgio 
Distribuzione è stato pienamente 
vissuto da partner commerciali, 
fornitori, clienti e futuri clienti.
Due giornate speciali, intense - 
15 e 16 novembre 2025 - indi-
menticabili, alla quale ha preso 
parte il presidente di U.DI.AL. 
Antonio Argentieri che ha 
omaggiato i fratelli Battiato di 
una speciale targa ricordo. 

SAN GIORGIO
DISTRIBUTORI DAL 1955

Via Guardia Stazzo, 22
95020 Guardia-Acireale (CT)
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MONDO U.DI.AL.

Lo facciamo attraverso accordi 
strategici con le principali indu-
strie di settore; promozioni pe-
riodiche in sell-in e in sell-out;

attività di comunicazione mi-
rate al servizio dei soci e del tra-
de; formazione continua su 
competenze e temi professionali 

chiave; momenti di incontro e 
condivisione, dal convegno an-
nuale ai meeting nazionali e 
territoriali.

U.DI.AL. e i servizi ai soci

Esclusive Convenzioni a Favore dei Soci

Siamo un consorzio che lavora su obiettivi chiari e concreti,
con un impegno costante per creare valore reale.





Anno 20 | n° 115 Gen/Feb 2026

FRA CAMBIAMENTO E NUOVE STRATEGIE

SPECIALE 19° CONVEGNO U.DI.AL.




