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EDITORIALE

Diciamolo chiaramente: il 2026 si & aperto con sfide
significative per il settore dei consumi fuori casa. Il
calo delle frequentazioni nei locali - impattato dai
cambiamenti nelle abitudini dei consumatori - e le
tensioni geopolitiche che si sono acuite nelle ultime
settimane, stanno creando un quadro complesso e
incerto. Questa situazione, se da un lato mette alla
prova la resilienza di tutti noi, dall’'altro rappresenta
anche un’opportunita per rafforzare la nostra capa-
cita di innovare e di reagire con determinazione.

In un contesto cosi difficile ¢ fondamentale non
abbassare la guardia. E nei momenti di maggiore
difficolta che si dimostra la vera forza di un gruppo
attivo e proattivo come U.DLAL..

Un gruppo che, grazie alla capacita di adattamento

e alla visione condivisa, affronta questa fase con fi-
ducia e determinazione.

Durante i meeting territoriali del 2026, sono stati
presentati una serie di progetti concreti: nuovi piani
di sviluppo, attivitd commerciali pitt mirate, prodot-
ti di servizio innovativi, e una vicinanza costante alla
base sociale. Sono tutte iniziative pensate per raffor-
zare il ruolo del Consorzio, sostenere i partner e ri-
spondere alle nuove esigenze del mercato.
Limpegno rimane quello di essere un punto di rife-
rimento solido e affidabile, capace di guidare il set-
tore anche nei momenti pit complessi.

U.DLAL. ¢ un gruppo che guarda al futuro con fi-
ducia e ottimismo da affrontare coraggio e innova-

zione.
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Reg. Trib. Bari n°49 del 10/12/2007

La rivista Drink Style ¢ di proprieta del Consorzio U.DLAL. -
Consorzio fra distributori indipendenti di bevande. La pubbli-
cazione ha il compito di trasferire e implementare, attraverso
l'informazione puntuale, credibile e professionale, il sapere e la
cultura del fuoricasa italiano. La rivista ¢ edita bimestralmente
e postalizzata in modo mirato verso i locali altovendenti Ho.
re.ca. e Superhoreca, clienti dei soci del Consorzio.
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MERCATO HO.RE.CA.

Tra cauto ottimismo e nuove strategie di consumo,
1l focus di Matteo Figura di (ircana

Quali sono le dinamiche di cambiamento?

Ci intravedono bagliori di ottimismo... 2025 anno con gire di boa e si sentélina leggera brezza sulle vele

Gl indicatori macro economici ¢ invitano ad un cauto ottimismo che tuttavia la

ristorazione non ha ancora recepito

I consumi fuori casa nell'ultimo anno disegnano un consumatore cauto che cerca di
contenere la spesa rinunciando a occasioni voluttuarie e componenti di menu

Crescono | consumi di cibo e bevande destinate ad un consumo immediato presso retail e

GDO ad indicare un confine sempre meno marcato

Cresce la quota di visite in cui I'ordine e stato fatto in digitale contribuendo ad aumentare

il livello di esperienza nelle occasioni fuori casa. L'Al e arrivata!

Si torna a trascorrere pit tempo fuori casa soprattutto per lavoro e commissioni. La
nuova mobhilita beneficia i consumi a colazione che insieme a pranzi e cene indicano una

imminente ripresa
.Circana.

Il settore del Foodservice in
Italia attraversa una fase di
profonda trasformazione. Se
da un lato gli indicatori ma-
croeconomici invitano a un
cauto ottimismo, dall’altro il
distributore di bevande si tro-
va a confrontarsi con un con-
sumatore evoluto, pin attento
alla spesa e guidato da nuove
abitudini digitali e di mobilita
con un consumatore sempre
pin orientato al pragmatismo.
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Infatti, il potere d’acquisto resta

la preoccupazione principale per

gli italiani. Questo si traduce in

una propensione al risparmio

salita al 9,5% nel secondo trime-

stre 2025.

Nel fuori casa, il cliente adotta

strategie di contenimento:

e SCELTA DEL CANALE:
Crescono i Fast Food Burger
e i locali a scontrino basso,
mentre soffrono i bar tradi-

zionali e il servizio completo.



MERCATO HO.RE.CA.

e IBRIDAZIONE: Il 65%

dei consumatori approfitta
dell’'offerta  “ready-to-eat’
della GDO, rendendo il

confine tra retail e ristorazio-

)

ne sempre pit sfumato.

e OCCASIONI DI CON-
SUMO: La colazione ¢ la
vera protagonista della ripre-
sa (+2,3% vs 2023), segnan-
do un ritorno alla normalita
pre-pandemica grazie alla
rinnovata mobilita per lavo-

ro e commissioni.

e DRIVER DI CAMBIA-
MENTO: Digitale e Intelli-
genza Artificiale.

Il digitale non & pit un’opzione,

ma un driver di esperienza che

influenza direttamente le scelte
d’acquisto.

e ORDINI DIGITALI: Cre-
sce costantemente la quota
di visite in cui 'ordine viene

effettuato tramite canali di-

gitali.

e Al Lintelligenza artificiale
¢ ormai una realta
consolidata nel settore,

pronta a supportare i distri-
butori nella comprensione

delle dinamiche di mercato.

Cosa aspettarsi
per 1l iuturo?

I1 2025 & stato 'anno del “giro di
boa”. Per i distributori di bevan-

de, la sfida sara intercettare la

crescita nei segmenti pitl dinami-

Il consumatore Italiano appare preoccupato e...

Il digitale fa parte delle nostre vite...

Cresce il digitale che @ sempre prsun driver di espenenza

Quota Visite «Digitali= Rist. Commerciale

Circana

-. e influenzale scelte

B aavivata (per chi non se ne

ci come il pranzo e la colazione,
adattando l'offerta a un consu-
matore che cerca prezzi accessibili
ma non rinuncia all’esperienza.

La ristorazione non ha ancora

Banefil degh ordini digitah

beneficiato appieno del migliora-
mento del sentiment, ma i tassi
di crescita tendono alla normali-

ta, suggerendo una imminente
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ripresa dei volumi.
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MEETING TERRITORIALI U.DI.AL. 2026
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INCONTRA MEETING

TERRITORIALI

| SOCI 2026

Sono ripartiti i Meeting Ter-
ritoriali U.DIL.AL. che ogni
anno puntano ad incontrare i
soci. Quattro gli eventi che, a
partire da Caserta al Grand
Hotel Vanwitelli, sono passati
per Bari (Hotel Parco dei
Principi), per poi proseguire
in Sicilia a Catania (Gran-
dhotel Itria) ed, infine, con-
cludersi in Sardegna, ad Ori-
stano (Hostel Rodia).

[ Meeting si sono aperti con I'in-
tervento del presidente di U.DL
AL. Antonio Argentieri, che
con le parole giuste - come sem-

pre - ha parlato di come il gruppo

La coesione del
nostro gruppo
rappresenta il nostro
piu grande
patrimonio, la nostra
vera forza motrice.

ha saputo affrontare i momenti
critici, ha motivato i soci facendo
leva sui sentimenti di apparte-
nenza al consorzio.

«E sempre con gratitudine che vi
rivolgo il mio saluto - ha dichia-
rato il presidente Argentieri - in
questo momento di condivisio-

ne, desidero sottolineare la forza

1|_|n I|||

SOCI CAMPANIA - MDLISE
LAZIO - ABRUZZO -
TOSCANA - EMILIA ROMAGNA

MARCHE
VENETO - LOMBARDIA

26 MARZO

SOCI PUGLIA
BASILICATA - CALABRIA

09 APRILE
SOCI SICILIA

16 APRILE
SOC| SARDEGNA

straordinaria che nasce dalla
nostra unitd. La coesione del
nostro gruppo rappresenta il no-
stro pitt grande patrimonio, la
nostra vera forza motrice. Il no-
stro impegno collettivo ¢ il cuore
pulsante del consorzio, un impe-
gno che si traduce in azioni
concrete per sostenere le attivitd
delle nostre aziende e affrontare
un mercato sempre piit comples-
so e competitivo. In questo per-
corso la wolonta di ognuno di
voi diventa la volonta collettiva
¢ questo il valore aggiunto che ci
distingue. Insieme, possiamo fa-
re la differenza, sostenendoci

Pun Ualtro e continuando a la-
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MEETING TERRITORIALI U.DI.AL. 2026

vordare con passione e determina-

zione. Anche quest’anno siamo
molto soddisfatti dei risultati
ottenuti dai meeting territoriali,
incontrare i soci nei loro territo-
ri, presentare le iniziative del
consorzio, condividere e vivere
questo importante momento di
coesione ¢ assolutamente fonda-
mentale. Cosi come fonda-
mentale il ruolo che svolgono
i nostri Consiglieri, sia nel
contesto dei vari e periodici di-
rettivi, sia nell’essere punto di
riferimento per i soci punti di
raccordo tra le esigenze della
base sociale e le azioni da intra-
prendere, favorendone coesione
e sviluppo».

La parte tecnica del meeting si &
sviluppata sulla presentazione
statistica fatta dal General Mana-

ger Luigi Cetrangolo che, par-
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tendo dall’analisi della numerica
della base sociale e della loro
presenza sul mercato, ha fatto il
punto sugli andamenti statistici
del 2025 ribadendo gli ottimi ri-
sultati conseguiti da U.DLAL.,
anche grazie ad attivitd promozio-
nali eccezionali sostenute da ri-
sorse consortili.

«Anche per quest’anno - ha di-
chiarato Cetrangolo - abbiamo
programmato gli incontri territo-
riali, perché riteniamo sia di
fondamentale importanza in-
contrare i soci distributori mnei
loro territori, poter presentare
punto su punto gli andamenti
commerciali, informarli compiu-
tamente dei programmi consorti-
li, condividere i progetti e, soprat-
tutto, ascoltarli. Riteniamo che
la crescita di un gruppo passi

attraverso questi momenti».

Francesco Aranzi ha esposto le
opportunita derivanti dal proget-
to dati e dalla collaborazione con
CIRCANA, dati e report analiti-
ci che permettono al distributore
di ottenere una visione dettaglia-
ta delle performances del proprio
business rapportato al mercato
del suo territorio, mentre Paolo
Ciola ha presentato la linea dei
prodotti Food Service per 'Hore-
ca, oltre alla gamma dei prodotti
in esclusiva e dei prodotti a mar-
chio. Spazio anche per Massimo
D’Angela, responsabile ammi-
nistrativo del consorzio, che ha
illustrato ai soci le migliorie ap-
portate nella gestione della con-
tabilita e dei flussi finanziari,
dalla sede consortile verso i soci
in periferia. I Meeting si sono
conclusi in grande armonia con

il pranzo sociale.
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MEETING TERRITORIALI U.DIAL. 2026 - ORISTANO
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" U.DLAL.: olire la crisi,
I'innovazione come
missione

Intervista esclusiva al direttore Luigi Cetrangolo
sulla strategia per aiirontare un mercato sempre pitl competitivo
dove i consumi non crescono € 1 costi aumeniano.

Il Consorzio U.DIAL. rilancia una mappatura
scientifica della propria base sociale. “Siamo pron-
ti a trasformare le difficolta in opportunitd”, ci
spiegano i vertici del gruppo.

D.: Il 2026 si apre in un clima di incertezza
economica. Qual é 'approccio di U.DL.AL.?
R.:Siamo pienamente consapevoli che questo
2026 non sara un anno facile. Tuttavia, la mia
filosofia professionale ¢ sempre stata chiara: é
proprio nelle difficolta che dobbiamo trovare delle
opportunitd ed é nei momenti critici che dobbia-
mo cogliere i cambiamenti e innovare. Lo richiede
il mercato e lo richiede con urgenza la categoria di
cui facciamo parte. Il consorzio ¢ pronto ad attua-
re iniziative che portino avanti la nostra missione,
basata su punti fermi imprescindibili».

D.: Prima di guardare al futuro, facciamo un
passo indietro. Come si & chiuso il 20257

R.: dl 2025 ¢ stato un anno difficile; il mercato
nel suo complesso non ¢é cresciuto. Nonostante cio,
i numeri di U.DLAL. ci riempiono di orgoglio: a
volumi, il sellin delle aziende contrattizzate, ri-

spetto al 2024, ¢ cresciuto del 2,15%. Ci siamo

difesi grazie all'impegno dei soci e al massiccio
supporto del consorzio con interventi straordinari.
Ma dobbiamo e possiamo fare meglio, mantenen-
do fede ai nostri due obiettivi: sostenere la crescita
delle aziende associate e restare il punto di riferi-
mento paritario per le industrie di produzione».

D.: Raggiungere questi obiettivi non sembra
facile nel contesto attuale...

R.: «Assolutamente. E complicato perché il merca-
to dei consumi non cresce a volumi, ma solo a
valori per effetto dell’inflazione. Il contesto é com-
petitivo e confusionario, una confusione alimenta-
ta anche da politiche commerciali poco lineari di
alcuni produttori. Per avere successo dobbiamo
affrontare il cambiamento, ottimizzare i processi,
valorizzare le risorse e realizzare partnership pari-
tarie e reciprocamente soddisfacenti. Quest'ultimo
punto, negli ultimi tempi, non ¢ stato di facile
attuagione, e non certo per responsabilitd nostrar.

D.: Avete parlato di un lavoro “certosino” di
mappatura dei soci. Di cosa si tratta esatta-
mente?

R.: «Abbiamo dato un “nome e cognome” preciso

16




INTERVISTA

al nostro elenco soci. Grazie a questa mappatura,
conosciamo ogni aspetto del gruppo: non solo il
numero dei soci, ma il loro peso, le caratteristiche,
gli assortimenti, le reti commerciali e i punti di
consumo (quanti, quali e dove). Lelenco ¢ ora
strutturato per attivita: Horeca, Super Horeca,
Ridistribuzione, Vendite dirette a consumatori fi-
nali e Cash&Carry. Pensate che abbiamo rilevato
ben 2.985 impianti spina di proprieta. Ora le
aziende hanno una mappa completa su cui trac-
ciare iniziative supportate da dati e statistiche
puntuali.

D.: A fronte di questo impegno, cosa vi aspet-
tate dai partner produttori’

R.: «Noi siamo pronti, ma ci chiediamo se l'in-
dustria sia pronta ad approfittare di tutto que-
sto. Non é una provocagione: se noi investiamo
e accettiamo la sfida del cambiamento, é neces-
sario che anche Uindustria stia sulla stessa lun-
ghezza d’onda. Dobbiamo andare nella stessa
direzione, altrimenti non andremo da nessuna
parte. Per questo chiediamo di lavorare su tre
asset fondamentali...».

D.: Quali sono questi asset, ce li puo elencare?
R.: «In primis il massimo rispetto per i distribu-
tori da parte dell'industria: U.DI.AL. mette a
disposizione una rete capillare che serve 74.219
punti di consumo con oltre 693 agenti che gira-
no ogni giorno. Questo impegno merita regole
chiare, condizioni eque rispetto agli altri canali
e programmi seri. E, poi, implementare attivita
mirate di sell-out: non vogliamo accordi quadro
che restano nel cassetto. Come dico sempre gli
accordi devono “lavorare” attraverso incontri
periodici e analisi dei dati. Grazie alla collabo-
razione con Circana, oggi circa 100 soci conferi-
scono mensilmente i dati di fatturazione, per-

mettendoci azioni mirate. Ed in ultimo, il pin

importante basta aumenti di listino: non ci
possono essere aumenti in un’economia che non
cresce, con i consumatori che frequentano sem-
pre meno i locali. Gli aumenti non sono piu

sostenibili».

D.: Qual ¢ il ruolo del fattore umano in questa
strategial

R.: «E Fondamentale. Come dico sempre, sono
gli womini che fanno le aziende. A differenza
della GDOQO, i nostri scaffali sono i tavoli di risto-
ranti e bar; sono “scaffali mobili” che parlano
del prodotto e della sua qualita. Per stimolare il
consumo in un anno che si preannuncia “piat-
to”, dobbiamo essere propositivi. U.DLAL. inve-
stira ancora sulla formazione dei soci e della rete
vendita sono ben 693 persone le figure che ope-
rano nel commerciale e sono loro in fondo che
fanno la differenzan.

D.: Come si presenta oggi la squadra U.DL
AL. per affrontare queste sfide?

R.: «Siamo pronti con le nostre 307 agiende as-
sociate, i nostri 9 responsabili regionali (profes-
sionisti ex-industria con grande conoscenza del
canale) e uno staff di sede ulteriormente poten-
ziato per garantive i migliori servizi. Il nostro
approccio deve tradursi in valore per i soci e per

le industrie partner, offrendo un canale efficien-

te e affidabile».

D.: Un’ultima riflessione sullo spirito del Con-
sorzio.

R.: «La collaborazione é il vero motore del nostro
successo. Solo unendo le forze e condividendo le
conoscenze possiamo affrontare il futwuro.
UDIAL si distingue per la capacita di leggere i
cambiamenti e walorizzare il lavoro dei soci.
Continueremo su questa strada con passione per

raggiungere traguardi sempre pitt ambiziosi».
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MERCATO HO.RE.CA.

Distribuzione Horeca:
dalla copertura al servitio,
la metamorfosi in consulente

I’evoluzione necessaria

RS el e =

Il mercato dei consumi fuori
casa (sta attraversando una
fase di profonda trasforma-
zione strutturale. Non si trat-
ta pin solo di una fluttuazio-
ne temporanea, ma di un
cambiamento nel DNA del
consumatore e, di riflesso,
dell’intera filiera distributiva.
In questo scenario sfidante il

distributore Horeca deve

evolvere da semplice fornitore
a vero e proprio “consulente”
di mercato.

1. IL MERCATO 2025: ME-
NO VISITE, SCELTE PIU
NETTE

11 2025 si & chiuso con un segnale
chiaro: la domanda ¢ in contrazio-
ne. Le visite complessive sono di-

minuite dell’1,6%, con una perdi-

ta di circa 130 milioni di occasio-
ni di consumo. Nonostante cio, la
spesa (valore) tiene con un +1,1%,
pur crescendo meno dell'inflazio-

ne media del settore (3%).

I comportamenti dei consu-
matori si stanno polarizzando:
*  Qccasioni e Canali: Cresco-

no le visite per il pranzo e

tengono i ristoranti di fascia
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MERCATO HO.RE.CA.

media (+2,5%) e alta (+2,0%),
mentre soffrono le pizzerie
(0,7%) e i ristoranti di fascia
bassa (-2,7%).

* La crisi del beverage alcolico:
Si registra una riduzione del-
le consumazioni pitt marcata
rispetto a quella delle visite.
A cena, nel solo comparto
ristorante/pizzeria, sono sta-
te perse oltre 60 milioni di
consumazioni  alcoliche

(46%), un trend guidato dalla

ricerca di risparmio e benes-

sere, particolarmente eviden-
te tra la GenZ.

2. CONSOLIDAMENTO E

CONCENTRAZIONE:

“PICCOLO” NON E PIU

BELLO

La rete distributiva e i punti di

consumo si stanno snellendo.

Dal 2018 ad oggi, sono scompar-

se 26.000 attivita di somministra-

zione. Parallelamente, dal 2012,

il numero dei distributori ¢ cala-

to di 885 unita. La concentrazio-

ne ¢ il nuovo paradigma:

*  Oggi, solo 100 distributori
concentrano il 50% del mer-
cato beverage AFH.

e Allo stesso modo, 31.000 bar
e ristoranti (su un totale mol-
to pill ampio) rappresentano
il 50% del valore del mercato.

o ]I fatturato medio dei distri-
butori specializzati & passato

da 2,5 milioni di euro nel

2012 a 4,6 milioni nel 2025,

con un aumento significativo
degli operatori che superano
i 10 milioni di fatturato (dal
4% al 10%).

3.IL PERICOLO DEL “LOW
COST” E IL RUOLO DEL
PREZZ0

Un dato allarmante emerge dai

driver di scelta: il prezzo ¢ diventa-

to la variabile guida sia per i gesto-

ri dei punti di consumo che per i

distributori. Tuttavia, rincorrere il

prezzo come unico fattore critico

di successo rischia di trasformare

il mercato in un modello “low

cost” insostenibile nel lungo pe-

riodo. Ecco i sei fattori chiave che

il distributore deve attivare per

sopravvivere in un mercato a “cre-

scita zero” (come previsto per il

2026). 11 distributore deve trasfor-

marsi in un Advisor, un partner

che offre visione di lungo termine

e supporto continuo.

Ecco le sei leve strategiche:

1. Crescere dimensional-
mente: La strutturazione e
I'aggregazione in consorzi so-
no indispensabili per sostene-
re gli investimenti necessari.

2. Offrire servizi a valore ag-
giunto: Non solo logistica,
ma supporto nella definizione
dei ment, creazione di conte-
nuti digitali, consulenza sui
riposizionamenti e formazio-
ne del personale (Academy).

3. Selezionare e Segmenta-

re: E fondamentale concen-
trarsi sui clienti a maggiore
potenzialita, clusterizzandoli
per posizionamento (Basic vs
Premium) e livello di digita-
lizzazione.

4. Monitorare i Competitor:
La concorrenza non & pill
solo interna: GDO, Cash &
Carry e dettaglio etnico stan-
no erodendo quote di merca-
to con esperimenti sempre
piu mirati.

5. Conoscere il Territorio:
Le dinamiche locali variano
enormemente. Ad esempio, a
Firenze il 55% del fatturato
bevande ¢ gestito da distribu-
tori extra-provincia, contro il
29% di Vicenza, evidenzian-
do strutture di domanda e
offerta profondamente diver-
se (dati Tradelab).

6. Gestire la Multicanalita: Il
futuro ¢ un modello ibrido
che integra digitale e umano,
delivery e store fisico. Le-com-
merce non ¢ pit un’opzione,
ma una necessitd da integrare

nel modello di vendita.

Conclusione

Il mercato Horeca del 2026 ri-
chiede player pronti a cambiare
pelle. La sfida per i distributori &
passare dalla semplice “copertura
del territorio” alla fornitura di
“consulenza strategica”. Siete
pronti a diventare i nuovi prezio-

si consulenti per i vostri clienti!
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LA VOCE DEI SOCI

Opinioni, considerazioni, spunti ed idee

Distribuzione Horeca:
storie di iamiglia, di mercato e

futuro

Quattro territori, quattro agiende con un unico
denominatore: la capacita di evolversi restando
fedeli alle proprie radici. Dalla gestione della
stagionalita turistica alle sfide della concorren-
za, fino al valore del ricambio generazionale, le
testimoniangze dei soci raccontano un settore in
trasformagione continua, dove esperienza e vi-
sione strategica fanno la differenza.

TE* ; . . §
¥ Lucia Posada e Maurizio Bagnoli

BAGNOLI TERMOLI: UNA STORIA DI
FAMIGLIA TRA IL MOLISE E LE ISOLE
TREMITI

Lazienda di Termoli, nata nel 1977 dalla visio-
ne di Domenico Albino Bagnoli, affronta le
sfide della stagionalita turistica con I'esperienza
di due generazioni e lo sguardo rivolto alla spe-

cializzazione.

D.: Maurizio, la vostra & una realta storica del

territorio. Come nasce la Bagnoli Termoli?

Maurizio Bagnoli: «Lazienda ¢ stata fondata
dal mio papa, Domenico Albino, nel 1977. Ini-
zialmente operava nel settore dolciario, servendo
capillarmente tutti i paesi del Molise. o sono en-
trato in ditta dopo il servizio militare, cercando di
ampliare gli orizzonti dell’attivita. Oggi mio pa-
dre, che é ancora il titolare, continua a essere il
primo ad aprive e l'ultimo a chiudere: un esempio
costante per tutti noi.

D.: Lucia, qual & il tuo ruolo in azienda al
fianco di Maurizio?

Lucia Posada: «Diciamo che porto l'occhio criti-
co e l'attenzione tipica femminile. Avendo sem-
pre lavorato nel settore commerciale, supporto
Maurizio nelle decisioni e nel confronto quoti-
diano». Maurizio Bagnoli: «Lucia mi affianca
moralmente e mi da consigli preziosi; la sua ar-
guzia ¢ fondamentale per evitare passi falsi nella
gestione».

D.: Operare in una localitai balneare come
Termoli offre grandi opportunita ma anche
criticitd. Quali sono le principali?

Maurizio Bagnoli: «Essendo in un posto pretta-
mente turistico, viviamo leffetto “fisarmonica’.
Lestate ¢ un periodo di stress assoluto, mentre la
bassa stagione presenta le classiche problematiche
di liquidita, pur dovendo far fronte a tutte le sca-
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denze fisse. Tuttavia, siamo qui a lottare ogni

giormon.

FIASCHETTERIA FRANZAN: L’EVOLU-

ZIONE DELLA DISTRIBUZIONE NEL VI-
CENTINO

Da “gazzosai” a distributori moderni: Diego

Franzan racconta il nuovo corso dell’azienda
di Carré (Veneto), con l'ingresso in U.DI.AL.

) .
e 'apertura alla terza generazione.

D.: Diego, il nome “Fiaschetteria” richiama
una lunga tradizione. Qual ¢ lorigine della
vostra attivita?

Diego Franzan: «E un nome storico che ho ere-
ditato da mio papa. Siamo a Carré, vicino a
Thiene. Anche se vendiamo moltissimo vino,
oggi il termine “Fiaschetteria” ci sta un po’ stret-
to, tanto che sto pensando di cambiare la deno-
minazione in “Franzan Distribuzione” per riflet-
tere meglio la nostra natwra di distributori
beverage a 360 gradi».

D.: Lisa, tu ti occupi della parte operativa.
Com’é organizzato il vostro lavoro?

Lisa: «Seguo l'amministrazione insieme alla
mia collega Federica. Nello specifico, io curo il
ciclo attivo, gestisco gli ordini del vino e opero
anche come agente sul campo. Siamo una squa-
dra molto impegnata nel servire il canale Hore-
ca in una zona altamente competitivar.

D.: Diego, dopo anni da “indipendente”, hai
scelto di entrare in U.DI.AL.. Cosa ti ha spin-
to verso questa direzione?

Diego Franzan: «Per un anno ho riflettuto su
questa scelta. Ho capito che restare soli pensando
di poter farve tutto & un errore. Il consorzio ci da
forza contrattuale per essere competitivi, ci offre
formagione e ci aiuta a gestive meglio il rapporto
con le oltre 2000 famiglie di privati che serviamo.
Inoltre, il confronto con colleghi di altre regioni,
anche del Sud, ¢ un’occasione incredibile per im-
parare e migliorare».

D.: Qual ¢ il segreto per restare rilevanti oggi?
Diego Franzan: «Bisogna avere un approccio di
ascolto e umilta. Se sei inflessibile e non capisci il
cambiamento, rischi di farti male. Fortunatamen-
te, con l'ingresso di mia figlia in azienda, siamo
gia proiettati verso la terza generagione».

CDD D’AURIA: AD ARZANO LA QUAR-
TA GENERAZIONE DELLA DISTRIBU-
ZIONE

Dalla produzione di gassose degli anni ‘20

all'ingrosso moderno, Tommaso D’Auria gui-
da I'azienda di famiglia puntando sulla gestione

snella e sul contatto diretto con il pubblico.
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D.: Tommaso, la CDD vanta radici molto pro-
fonde. Ci racconta questa evoluzione?
Tommaso D’Auria: «E una storia centenaria.
Gia la nonna di mio padre produceva gassose
all’inizio del ‘900. Mio nonno e mio padre hanno
continuato la produzione fino agli anni 30, per
poi passare gradualmente alla distribuzione di
bevande. lo sono entrato in azienda a 18 anni e
oggi, insieme a mio padre Luca, rappresento la
quarta generazioney.

D.: Qual ¢ il vostro raggio d’azione oggi?

Tommaso D’Auria: «Ci occupiamo di distribu-
zione generale per bar, ristoranti, pizzerie ed en-
ti, ma serviamo anche supermercati e altri gros-
sisti. Oltre al deposito principale ad Arzano,
abbiamo aperto una piccola enoteca come secon-
do punto vendita, dove vendiamo vino alla spi-

I.M.A.G. DEI FRATELLI LORIA: DALL’A-
MERICA AL CUORE DEL TERRITORIO,

QUATTRO GENERAZIONI CON UN UNI-
CO SOGNO

Erano gli anni Venti quando il giovane Carmine
Loria intraprese un lungo viaggio alla ricerca di una
vita migliore. A New York, in quel periodo, si respi-
ravano speranza e il fascino del grande sogno ameri-
cano. Nonostante le difficolta e la nostalgia per la
propria terra, Carmine trovo lavoro nella costruzio-
ne di biliardi, attivita che avrebbe segnato profonda-
mente la sua identitd, tanto che ancora oggi alla fa-
miglia Loria ¢ attribuito il soprannome di “i Bigliar-
dieri”. Conclusa 'esperienza americana, fece ritorno
in patria e fu proprio qui che nacque la ditta Car-
mine Loria che con i suoi prodotti (gassose, aran-
ciata e la celebre Rosetta Spuma) divenne un punto
di riferimento per tutto il territorio di Mercato San
Severino e dintorni. Con il passare degli anni suben-

trarono i figli, in particolare Oronzio, che con

na divettamente al pubblico».

D.: Quali sono le sfide pitt complesse nel mer-
cato campano attuale?

Tommaso D’Auria: «La concorrenza é spietata.
Ci sono molte aziende che vendono per “pochi
spiccioli” pur di stare sul mercato, riducendo i
margini per tutti. Noi riusciamo a resistere gragie
a una gestione familiare snella e al fatto di opera-
re in un capannone di proprietd, il che ci permette
di abbattere i costi fissi e ammortizzare le spese».

D.: Quali sono i vostri progetti per il futuro?
Tommaso D’Auria: «Lobiettivo ¢ incrementare
sempre di piw il volume di lavoro. Siamo sempre
pronti a inserire nuovi prodotti beverage se il mer-
cato lo richiede e se intravediamo una reale oppor-
tunita di venditar.

Carmine Loria

passione e dedizione continuo l'attivita di produzio-

ne e imbottigliamento. Nacque cosi la L.M.A.G.
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(Industria Minerali Acque Gassate) dei Fratel-  Carry, portano avanti il sogno del nonno e il corag-
li Loria. Negli anni successivi, il testimone ¢ passato ~ gio dei padri, mantenendo viva una tradizione che
ai nipoti che dall imbottigliamento si sono specializ oggi guarda con fiducia al futuro e alla quarta gene-

zati nella vendita all'ingrosso. Con il loro Cash & razione.

Emiliana Loria
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PREPARA IL TUO 1
PERFETTO " 7 g
APEROL SPRITZ (73

RIEMPI UM CALICE DI

GHIACCIO

AGGIUNGI

3 parti ot PROSECCO
2 parri ot APEROL
1 earte ot SODA

GUARNISCI CON UNA
FETTINA
D’ARANCIA

Aperol Spritz & uno dei cocktail pit diffusi nel mondo, il suo gusto
unico mette tutti d’accordo. Con il suo inconfondibile colore

arancione e la piacevole frizzantezza é sinonimo di aperitivo.
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Bartoli Distribuzione e
Mebimport brillano a
Levante PROF

Lultima edizione di Levante
PROF - a Bari dall’8 all’'11
marzo 2026 - ha visto la pre-
senza di due aziende associate
al consorzio U.DIL.AL., la
Bartoli Distribuzione di Mol-
fetta e la Mebimport di Ca-
purso.

Levante Prof, giunta alla deci-
na edizione, ¢ la fiera piu impor-
tante del Sud Italia B2B dedicata
ai professionisti del settore che
coinvolge tutti i comparti e gli
utenti del mondo del Food &
Beverage, oltre a tuto quello che
ruota intorno al settore dei con-

sumi fuoricasa. Molto frequenta-
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ti gli stand dei soci UDLAL,  quello di Levante PROF, sempre
forti di proposte esclusive e di al-  piu vetrina di eccellenze e delle

ta qualita in linea con un evento,  ultime tendenze del settore.
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Sant' Anna racconta la purezza dell acqua minerale naturale attraverso
l'eleganza del vetro, creando un'icona di stile senza tempo.

Dalla sorgente di Pédourés,situata a 1.332 metri di altitudine
nell’' Haute-Ariége, nel cuore dei Pirenei, nasce un'acgua minerale
naturale di montagna, microbiologicamente pura e a bassa
mineralizzazione. Un simbolo di eccellenza che si rinnova in un nuovo
formato, per chi cerca leggerezza e design.




FOCUS & ANALISI DI MERCATO

Acqua frattata:
c0sa pensano i consumatori?

11 2025 ¢ stato certamente un anno complicato per il comparto
delle acque minerali nel comparto dei consumi fuori casa.

Una categoria che ha subito
il complessivo rallentamento
del mercato (-1% la frequen-
tagione nei locali), un dato
che - sommato ad una contra-
zione del potere di acquisto
del consumatore residente ed
un clima che, rispetto al
2024, é stato meno benevolo
- ha causato un calo comples-
sivo del Beverage Horeca sia
a volumi 1,2% che a valore
-1,8%.

Un trend negativo che ha di fatto
coinvolto anche la categoria delle
acqua minerali nel fuori casa. Il
dato piu preoccupante & quello a
volumi con -4,7% (2025 vs 2024),
volumi che sono stati sostituiti
dall'acqua microfiltrata di rete
(+5% del 2025).

Parlando di acqua di rubinetto
trattata e servita al ristorante c’e
un’interessante indagine realizza-
ta da Ipsos Doxa su commissio-
ne di Ferrrelle Societa Benefit

che ha indagato sui comporta-

menti, attitudini e percezioni, dei
consumatori italiani di fronte
all’acqua microfiltrata che gli vie-
ne servita nei locali. Questi i dati

essenziali:

e GLI ITALIANI SCEL-
GONO LI’ACQUA MI-
NERALE

La quasi totalita della popolazio-

ne beve regolarmente acqua mi-

nerale (naturale, frizzante o effer-

vescente naturale), mentre la mi-
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crofiltrata rimane una scelta mi-
noritaria.
¢ Gli italiani che consuma-
no ACQUA MINERALE
8/10;
¢ Gli italiani che bevono
ACQUA MICROFIL-
TRATA 2/10.
Nel consumo fuori casa, prevale
un certo scetticismo nei confron-
ti dell’acqua microfiltrata. Solo il
24% sceglie volentieri 'acqua mi-
crofiltrata, contro il 76% che si
dichiara non pienamente favore-
vole. Gli italiani vedono dei ri-
schi nell'acqua microfiltrata e,
tra le diverse preoccupazioni, le
principali riguardano timori igie-
nico-sanitari.
VEDONO DEI RISCHI
NELL’ACQUA MICROFIL-
TRATA 64%.

[ rischi percepiti:

*  48%: Preoccupazione per la
scarsa pulizia di caraffe o bot-
tiglie in cui viene servita.

*  47%: Scarsa fiducia nei siste-
mi di filtrazione.

* 42%: Timori sulla sicurezza

igienico-sanitaria.

Alla luce di questo scenario, la
liberta di scelta & centrale per
I'esperienza al ristorante.
Tuttavia, spesso viene negata, in-
fatti, per il 72% degli italiani E
IMPORTANTE POTER
SCEGLIERE TRA MINERA-
LE E MICROFILTRATA.

Ma il 54% DICHIARA CHE
QUESTA POSSIBILITA
NON VIENE OFFERTA NEI
LOCALL

Alla domanda ti piacerebbe
poter scegliere, prima di esse-
re servito, tra acqua minerale
in bottiglia ed acqua microfil-
trata?

o 72% si;

*  23% indifferente;

* 5% no.

Solitamente, quando vai in un
locale, ti viene chiesto se vuoi
acqua minerale in bottiglia o
quella microfiltrata’

* Mai 54%

* Raramente 21%

¢  Qualche volta 14%

* Spesso 8%

* §j, sempre 3%

Oggi la gestione dell’acqua ¢ par-
te integrante dell’esperienza e
dell'immagine del locale. La

mancanza di scelta incide negati-

30




FOCUS & ANALISI DI MERCATO

vamente sulla sua reputazione e
sulla percezione che ne hanno i
clienti.

* 1/2 GLI ITALIANI PER
CUI LA SOLA OFFER-
TA DI MICROFILTRA-
TA DIVENTA UN MO-
TIVO PER NON TOR-
NARE.

* 2/3 GLI ITALIANI CHE
VEDONO DEI RISCHI
NELL’ACQUA MICRO-
FILTRATA.

La trasparenza sui costi si confer-

ma un aspetto centrale. Quando

manca chiarezza, cala anche la fi-
ducia del cliente.

Nel 66% dei casi IL PREZZO

DELL’ACQUA MICROFIL-

TRATA NON VIENE CO-

MUNICATO.

6/10, ovvero circa il 61% degli

W

i

italianij, CONTROLLA IL
CONTO PER VERIFICARE
SE SIA STATA ADDEBITA-
TA, segno di una crescente at-
tenzione alla chiarezza e congrui-
ta del servizio.

LPacqua microfiltrata fa rispar-

miare i ristoratori, ma per i clien-

ti deve essere gratuita o inclusa
nel coperto.

o 11 71% DEI CONSUMA-
TORI CREDE CHE I LO-
CALI SCELGANO LA
MICROFILTRATA PER
RISPARMIARE DI PIU.

o 11 74% PENSA CHE LA
MICROFILTRATURA
DOVREBBE ESSERE
GRATUITA O INCLU-
SA NEL COPERTO.

* Solo il 3% E DISPOSTO
A PAGARE LA MICRO-

o
L

B

s

FILTRATA COME AC-
QUA MINERALE.

CONCLUSIONI

Lacqua minerale si conferma la
scelta piu sicura, familiare e rassi-
curante per quasi la totalita degli
italiani. La microfiltrata divide e
viene spesso percepita come una
scelta imposta: la mancanza di
trasparenza sui costi e i dubbi le-
gati all'igiene alimentano diffi-
denza e minano la fiducia verso il
locale. Per un consumatore sem-

pre piu attento e sensibile, L’AC-

QUA OGGI E UN INDICA-
TORE DI FIDUCIA.

Garantire liberta di scelta e chia-
rezza sui costi significa tutelare
esperienza e I'immagine del lo-
cale per il quale & sempre oppor-

tuno fare chiarezza.
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Una giornaia speciale anche
per 1soc1 U.DLAL. della Sicilia,
ospitl di Acqua Lete

Acqua Lete, presso la sua se-
de a Pratella Caserta, ha
ospitato i distributori della
Sicilia fra i quali una folta
partecipazione  di

U.DLAL. guidati dal Presi-
dente Antonio Argentieri.

soci

La giornata si ¢ aperta con la

calorosa accoglienza del presi-
dente di S.G.AM., il Comm.
Nicola Arnone, che ha ricevu-
to con grande entusiasmo i di-
stributori siciliani e con parti-
colare riguardo i soci U.DI.AL.
e il presidente Antonio Argen-
tieri che ha avuto l'onore di

aprire i lavori con un intervento

appassionato e coinvolgente.

La sua parola ha saputo catturare
l'attenzione di tutti i presenti,
sottolineando I'importanza della
collaborazione tra Acqua Lete
ed il consorzio U.DLAL. sot
tolineando 'importanza di raf
forzare i legami in un’ottica di

crescita condivisa e di sviluppo
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sostenibile. Gli andamenti com-

merciali, oltre alle novita
S.G.AM. per il 2026 e le attivi-
ta di marketing hanno visto gli
interventi del direttore com-
merciale Nunzio Savasta e la
direttrice Marketing Gabriella
Cuzzone. Pienamente apprez
zata dai presenti la visita guida-
ta alle nuovissime linee di im-
bottigliamento, attrezzature

all'avanguardia di ultima gene-

razione. In occasione della visi-
ta non sono mancati i momen-
ti conviviali dove i partecipanti
hanno potuto condividere opi-
nioni, idee e progetti per il fu-
turo, rafforzando cosi il senso
di comunita e di collaborazione
che caratterizza la partnership
fra S.G.A.M. Acqua LETE ¢
i suoi clienti distributori in Si-

cilia, dove operano tanti soci

U.DLAL.. LCevento ha rappre-

sentato anche un momento di
reciproca gratitudine e scambio
culturale. In segno di ricono-
scenza e di amicizia, il Presiden-
te Antonio Argentieri ha omag-
giato il Comm. Nicola Arnone
con un dono simbolico: un
vaso di terracotta di produ-
zione artigianale siciliana,
finemente lavorato, quale te-
stimonianza di rispetto e di sti-

ma tra le parti.
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Assodrink e AD Beverage
uniscono le orze:
siessa squadra, Stessa logistica,
gamma di prodottl piu ampia

AD Bewverage e Assodrink,
due realta che per anni hanno
operato fianco a fianco sullo
stesso territorio e ora hanno
deciso di unirsi sotto un’unica
quella di AD
Beverage, azienda associata
al Consorzio U.DI.AL..

bandiera:

Una scelta strategica che nasce
dalla volonta comune di essere
un partner ancora pit completo
per i gestori di locali, ristoranti,

hotel e bar di tutta la regione.

Nessuna rivoluzione brusca, nes-
sun cambio di riferimento, nes-

sun disagio operativo. Al contra-

rio, un unione quella fra AD

Beverage e Assodrink che si ren-
de ancora piu forte nella conti-
nuita totale nella gestione quoti-
diana, arricchita dalla possibilita
di accedere a una gamma di pro-
dotti sensibilmente pitt ampia.

AD Beverage - associata U.DI.
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AL. - & una grande realta distribu-
tiva del Centro Italia, una rete
capillare che copre sei regioni del
Centro Italia, con oltre diecimila
referenze tra birra, vini, spirits,
food e beverage in generale.

AD Beverage in queste ultime
settimane ha ancor pill ottimizza-
to il suo posizionamento logisti-
co acquisendo altri due depositi,
uno a Marotta di Mondolfo in
provincia di Ancona e uno a San
Sepolcro in provincia di Arezzo.
Depositi che vanno ad ampliare
la rete gia esistente composta da
altre piattaforme logistiche ad
Avezzano, Bastia Umbria, Atri e
Foggia.

Assodrink ¢, invece, una storia
marchigiana al cento per cento.
Fondata nel 2010 con sede a Por-
to Sant’Elpidio, in vent’anni di
attivita ¢ diventata uno dei leader
nella distribuzione di vini, spi-
rits, liquori e distillati nelle pro-
vince di Ancona, Macerata, Fer-
mo e Ascoli Piceno. Con un te-
am affiatato, una vocazione speci-
fica al mondo serale e della mixo-
logy, e la capacita di costruire re-
lazioni dirette e continuative con
i propri clienti, Assodrink ha
guadagnato sul campo la reputa-
zione di partner affidabile e com-
petente per chiunque operi nel
fuoricasa.

Due specializzazioni diverse, due
punti di forza distinti: AD
Beverage forte nella birra e nel
beverage strutturato, Assodrink
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radicata nel mondo dei vini e
degli spirits. Messe insieme, non
si sovrappongono ma si comple-
tano perfettamente.

Lunione tra AD Beverage e
Assodrink non ¢ solo una que-
stione di catalogo pit ampio. E
una scelta che porta con sé una
serie di vantaggi concreti per i
gestori dei pubblici esercizi. Anzi-
tutto, perché puo disporre di un
pil ampio e variegato assorti-
mento: dalla birra artigianale alla
bollicina italiana, dal gin pre-
mium al vino locale, dalle acque
minerali ai succhi: tutto da un
unico fornitore. Questo permette
di semplificare gli ordini, ridurre
i tempi di gestione degli acquisti
e avere un controllo migliore sui
costi. Altro vantaggio, la logisti-
ca: la fusione di due reti di distri-

buzione che lavorano sullo stesso

territorio permette di ottimizzare

le consegne, ridurre i passaggi e
aumentare la frequenza del rifor-
nimento. Meno attese, piu effi-
cienza. AD Beverage porta con sé
una struttura di specialist di set-
tore che affiancano agenti e clien-
ti con formazione continua, de-
gustazioni, supporto alla compo-
sizione della carta bevande e ag
giornamento costante sulle novi-
ta di mercato. Una risorsa che
unita all’expertise maturata da
Assodrink nei suoi settori per-
mettera ai clienti di usufruire di
questi servizi. Infine, lavorare
con un distributore strutturato
come AD Beverage apre porte a
partnership con brand nazionali
e internazionali di primo piano,
con possibilita di animazioni in
locale, materiali di comunicazio-
ne, attivitd promozionali e inizia-
tive dedicate all'identita del pun-

to vendita.
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INTERVISTA

A Premiumizzazione,
Dealcolato e Mixology
per rispondere al

®¥_ mercaio che cambia

Ne parliamo con Francesca Benini,
direttore commerciale ¢ marketing di Cantine Riunite & CIV.

Il settore witivinicolo si trova ad affrontare
sfide macroeconomiche e profondi mutamenti

nei consumi.

D.: Dottoressa Benini, quali sono le principali
dinamiche e criticita che stanno impattando
oggi sul mondo del vino?

R.: «Ci troviamo di fronte a un contesto interna-
zionale che sta destabilizzando tutte le categorie
del largo consumo, e in particolare il mondo del
vino. A fronte di un rallentamento del PIL a livel
lo globale - in particolar modo negli Stati Uniti, in
Cina e in Europa - assistiamo anche in Italia a
un aumento del tasso di risparmio delle famiglie,
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che tendono a ridurre la spesa alimentare. Stiamo
osservando una contrazione del consumo alcolico
dettata sia dal contenimento della spesa, sia da
motivazioni salutistiche, una tendenza quest’ulti-
ma molto forte a livello internazionale. Negli ulti-
mi dieci anni, inoltre, i comportamenti sono pro-
fondamente mutati: siamo passati da un consumo
quotidiano a uno settimanale. Questo si unisce a
una polarizzazione degli acquisti, per cui i consu-
matori cercano o i prodotti di prima fascia di
prexzo, oppure i prodotti premium. Non va poi
dimenticato il cambiamento demografico: le nuo-
ve generazioni, in particolare la Gen Z, bevono
meno vino e prediligono il consumo di alcolici in
modo mixato. Sono tendenze nate nell’ultimo an-
no e ormai consolidate, che impongono una rifles-

sione strategica anche a livello nazionale».

D.: I cambiamenti in atto sono decisivi. Come
si affronta uno scenario macroeconomico co-
si complesso?

R.: «Dobbiamo fare i conti con uno scenario par-
ticolarmente difficile, caratterizzato dal rallenta-
mento delle principali economie globali e dell’im-
patto che questo genera sui mercati asiatici, euro-
pei e statunitensi. Purtroppo, non é facile preve-
dere cosa succedera non solo nei prossimi mesi,
ma addirittura nelle prossime settimane. L'unico
modo per affrontare questo cambiamento ¢ agire
in modo estremamente rapido e flessibiler.

D.: In occasione di Vinitaly, quali novita pre-
senterd Cantine Riunite & CIV per fronteg-
giare questa evoluzione?

R.: «Abbiamo cercato di dare una risposta mi-
rata ai principali trend di mercato. La tenden-
za a bere meno, ma con una qualita superiore,
ha generato importanti spazi per strategie di
premiumizzazione, fondamentali per massimiz-

zare lo scontrino medio e controbilanciare la

ridugione dei consumi. Ci siamo mossi su diver-
si fronti, focalizzandoci molto sulla nostra gam-
ma dei metodi classici: parlo di Umberto Cavic-
chioli (con il Rosé del Cristo e lo Scarlatto di
Umberto), del Franciacorta linea Cornaleto e
del Trento Doc. Al Vinitaly presenteremo
un’assoluta novita: il primo Metodo Classico a
marchio Maschio dei Cavalieri, realizzato con
uve Glera e Chardonnay. Sempre in ottica di
premiumizzazione, sveleremo il rebranding del-
la linea Maschio dei Cavalieri dedicata al ca-
nale Horeca, con una veste grafica e una botti-
glia completamente rinnovate per i prosecchi.
Infine, per il mercato italiano ed estero, propor-
remo una bottiglia personalizzata a brand Ma-
schio, declinata sia come DOC sia come

DOCG Rive di Colfosco».

D.: Si parla sempre piu di vino “free alcohol”
e di nuove modalita di consumo. Quali sono
le vostre proposte su questo fronte?

R.: «Per intercettare la tendenza del benessere e
del “free alcohol”, presenteremo un allargamento
della gamma dei dealcolati nel formato da 200
ml, sia a bacca rossa sia a bacca bianca, unito
a prodotti parzialmente dealcolati sui quali la
nostra divisione Ricerca e Sviluppo ha lavorato
intensamente negli ultimi anni. Inoltre, per ri-
spondere al trend del drink mixato nel fuori casa
- che guarda divettamente alle nuove generazioni
- proporremo i nostri “ready to drink” (RTD) in
fusti di acciaio. Abbiamo ampliato notevolmen-
te questa gamma: oltre allo Spritz, proporremo
anche Hugo, Bellini, Americano e Paloma. Avre-
mo anche una linea RTD in bottiglia per lo
Spritz, nei formati da 0,750 e 200ml. In sintesi,
nonostante le ampie incertezze del mercato, ab-
biamo continuato a investire per fornire risposte
puntuali alle nuove esigenze a livello nazionale

e internagionale».
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Il mercato Horeca nel 2025 ha sviluppato un giro d’aiiari di
107 miliardi di euro e occupato oltre 1,5 milioni di addetti.

Si tratta di numeri che eviden-

ziano il ruolo strutturale
dell’Horeca nel tessuto pro-
duttivo nazionale e nella vita
sociale del Paese. Ma come
stanno le cose dal punto di
vista finangiario e creditizio?

Per dare una risposta a questo
importante quesito pubblichia-
mo uno stralcio di una recente
indagine di Cerved, una delle

principali agenzie di informazio-

ni commerciali in Italia, che ge-
stisce il pitt grande ecosistema di
dati sulle imprese italiane e ana-
lizza il rischio di credito.

Come premessa & opportuno ri-
badire che, per la distribuzione
Horeca, in un contesto economi-
co in continua evoluzione, la ge-
stione efficace delle risorse e del-
le finanze diventa sempre piu
cruciale per garantire la sostenibi-
lita e la crescita, fattore cruciale

per i distributori sono i tempi di
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incasso. Dal punto di vista finan-
ziario e creditizio lo studio di
Cerved offre un quadro piuttosto
articolato sui comportamenti di
pagamento nelle imprese del set-
tore. Nel complesso la maggior
parte dei comparti mostra una
performance di pagamento pun-
tuale e in linea con l'economia
nazionale, ma con alcune diffe-
renze per sotto segmenti.

Le strutture extralberghiere e gli
alberghi presentano quote relati-
vamente piu elevate rispetto a bar
e catering che evidenziano mag-
giori ritardi nelle fatture.

Questo significa che non ¢’¢ un
lungo allontanamento generaliz-
zato nei tempi di pagamento, ma
piuttosto una eterogeneita signi-
ficativa a seconda del tipo di atti-
vitd. Cioé chi opera con margini
piu ristretti e cicli di cassa piu
stretti, per esempio i bar, tende
ad avere una quota maggiore di
ritardi. Ma, in sintesi, non si os-
serva un peggioramento drastico
del comportamento di pagamen-
to nel segmento Horeca nel com-
plesso, ma permangono aree di
vulnerabilitd soprattutto nei
comparti pit piccoli o con strut-
ture societarie meno robuste.
Lanalisi di Cerved indaga anche
sulle strutture societarie Horeca:
nel decennio 2013-2023 si regi-
stra un aumento delle quote di
imprese organizzate come societa
di capitali. Questo passaggio ver-

so forme societarie piu articolate

non riguarda tutti i segmenti alla
stessa maniera: in molti casi ¢ si-
gnificativo notare che gli alberghi
sono circa il 52%, ristoranti e
bar, anche qui si osserva una cre-
scita importante, catering e strut-
ture extralberghiere quota cre-
scente in forme societarie struttu-
rate. La crescita delle societa di
capitali puo tradursi anche in
maggiore trasparenza, capacita di
accesso al credito e solidita ge-
stionale rispetto alle imprese in-
dividuali e meno strutturate. Cio
riflette anche 'effetto delle esi-
genze di scala, all'accesso alla
tecnologia, alla professionalizza-
zione del management. Tuttavia,
le microimprese continuano a
rappresentare la maggioranza in
termini numerici, soprattutto
nella ristorazione, e qui la spinta
VErso una corporate governance

pill matura ¢ meno accentuata.

Secondo lo studio di Cerved, i
driver strutturali che plasmeran-
no il futuro del settore Horeca
nei prossimi anni sono essenzial-
mente tre. Anzitutto la digitaliz
zazione e tecnologie operative,
che sono strumenti che divente-
ranno sempre piu centrali per
migliorare 'efficienza operativa.
In secondo luogo, la sostenibilita
e qualitd dell'offerta, sostenibili-
ta sia ambientale che gestionale,
che diventa un elemento compe-
titivo con un crescente focus su
modelli di servizio innovativi e
su esperienze che vanno ben ol-
tre il semplice consumo. Infine,
la pressione sui costi e sul merca-
to del lavoro.

Il quadro del 2026 evidenzia i ri-
schi legati alla pressione sui costi
operativi e anche alle difficolta di
reperire personale qualificato,
che possono comprimere i margi-
ni e limitare I'espansione dell’of-
ferta. Sul piano della prospettiva
economica, Cerved stima una
crescita sul fatturato per strutture
extralberghiere e alberghi nel
biennio 26-27, mentre bar, risto-
ranti e catering potrebbero mo-
strare performance meno brillan-
ti, con qualche contrazione.

[l settore Horeca ¢ in una fase di
trasformazione pit profonda che
di semplice ripresa, dove innova-
zione, struttura societaria e ge-
stione dei costi saranno fattori
chiave per la sostenibilita finan-

ziaria.
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Birra Peroni:
strategie e visione
per un 2026 da
protagonisti

Ne parliamo con Andrea Tortella, Viviana Manera e
Riccardo Piazzolla, management team di BIRRA PERONLI.

Il mercato del’HoReCa e della distribuzione si
appresta a vivere un 2026 sfidante, segnato da
una competizione serrata e da consumatori sem-
pre pin esigenti.

In questo scenario, Birra Peroni si conferma un
pilastro fondamentale per il settore, puntando su
un mix strategico di premiumizzazione, investi-
menti costanti sui brand iconici e un’attenzione
elevata al livello di servizio per i partner com-
merciali.

i i
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Dalle grandi sponsorizzazioni internazionali come
Scuderia Ferrari HP, al legame viscerale con il terri-
torio di Raffo, fino al restyling contemporaneo di
Peroncino: 'obiettivo ¢ chiaro, ovvero sostenere la
crescita della categoria birra attraverso I'innovazione
e il valore. Ne parliamo con il management di Birra
Peroni per scoprire le novitd che guideranno il

mercato nei prossimi mesi.

D.: Parliamo di focus: quali sono gli obiettivi
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! PERON

concreti di Birra Peroni?

Andrea Tortella, Direttore Commerciale Birra
Peroni: «Ci aspettiamo un 2026 in crescita, sap-
piamo quanto la situazione del mercato Ho.
Re.Ca. e della categoria sara comunque complica-
ta, lobiettivo di Birra Peroni rimane quello consi-
stente degli ultimi anni: quindi sostenere i consu-
mi della categoria, portare consumi alla categoria
attraverso gli investimenti sui nostri marchi che,
nonostante il contesto, saranno molto molto im-
portanti anche per il 2026 e continuando il per
corso di premiumizzazione sia del nostro portafo-
glio che del nostro livello di servizio nei confronti
dei nostri partner Ho.Re.Ca., distributori e punti
vendita. I nostri focus saranno sempre quelli che ci
hanno contraddistinto in questi ultimi anni: Pero-
ni Nastro Azzurro, in cul continueremo d investire
molto forte sulla marca per sostenere la crescita
che ci siamo portati in questi anni, proseguire in

questo percorso e rafforzare il posizionamento del

|
A AR

brand. Continueremo a lavorare su Raffo, sia ri-
cetta originale che Lavorazione Grezza. Lobietti-
vo anche qui é quello di far crescere la conoscenza
della marca e aumentarne la distribuzione in
tutto il territorio nazionale per diffondere quello
che ¢ il messaggio “decisamente pugliese” di Raffo
su tutta U'ltalia. Kozel continuera a giocare un
ruolo importante sia per la nostra strategia di
portafoglio che per il canale e ultimo, ma non per
importanza, il mondo Peroni, fondamentale per la
dimensione del nostro business».

D.: Attivita commerciali e attivita di marke-
ting, prodotti di qualita, restyling e partner-
ship vincenti: un connubio che Birra Peroni
esalta al meglio con le sue iniziative e con le
sue novita...

Viviana Manera, Marketing Director Birra
Peroni: «Quest’anno presentiamo il restyling gra-
fico di Peroncino, che abbiamo voluto rifare nel
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corso del 2025 con una veste molto pite contempo-
ranea. Questo per dttirare nuovi consumatori e
parlare di aperitivo, visto che ¢ il formato perfetto,
in un modo nuovo e pitt moderno rispetto al pas-
sato. Su Peroni Nastro Azzurro continuiamo le
sponsorizzazioni che sono al cuore del nostro pia-
no. Sicuramente al centro ci sara la sponsorizza-
zione di Scuderia Ferrari HP. Quest’anno 20.000
tifosi sono stati a Milano per salutare i piloti, ¢
stato un evento importante, aperto a tutti. Conti-
nueremo anche nel corso del 2026 e poi, ovvia-
mente, il secondo anno degli Internazionali BNL
d’Italia a Roma. Quindi di nuovo uniamo i tifosi
in una cornice fortemente italiana ma al contem-
po internazionale, che ¢ la caratteristica di questo
brand: un brand premium che parla al mondo,
con lo stile e l'orgoglio di noi italiani. E poi Raffo,
che con la sua ironia contagerd tutto il Paese:
partiremo da Taranto, poi la Puglia e con la no-
stra onda gialla conquisteremo tutta Ultalia, sia
con attivita ATL che con attivita sul territorio».

D.: Nel fuoricasa, mercato da sempre di gran-
de interesse e ben presidiato dai brand del
portafoglio Peroni, quali attivita sono previste
nello specifico?

Riccardo Piazzolla, Trade Marketing Manager
Birra Peroni: «Nello specifico, su Peroni Nastro
Azzurro incrementeremo 1 nostri investimenti sia
di comunicazione, sia di attivazione dei canali.
Nell’Out-Of-Home ci concentreremo molto sull’e-
sperienza e quindi anche su un format che si ¢ i-
velato vincente come quello di House of Peroni
Nastro Azzurro. Per quanto riguarda i canali,
andremo ad attivare soprattutto i punti vendita.
Raffo: anche in questo caso continueremo ad inve-
stire, angi, incrementeremo gli investimenti su
tutti i touchpoint, sia sulla parte di comunicagio-
ne sia sulla parte di canali per continuare a por-
tare lo spirito decisamente pugliese in giro per I'l-

talia. Molte attivita saranno focalizzate sulle atti-
vazioni dei punti vendita mentre, con particolare
riferimento alla GDO, lanceremo un nuovo pack
per Raffo Lavorazione Grezza, un 33x3 che sara
aggiunto alla 45¢cl che era gia distribuita in tutta
Italia, per andare a prendere nuove occasioni di
consumo e dare pii scelta ai nostri consumatoris.

D.: Peroni, Nastro Azzurro, Raffo brand iden-
titari e di successo, a cui si aggiunge la novita
Peroncino in una nuova accattivante veste:
per quale obiettivo nasce questo restyling?
Riccardo Piazzolla: «Stiamo parlando di un re-
styling. Lobiettivo ¢ quello di andare a prendere
pitt quota nel momento dell’aperitivo, occasione
estremamente rilevante per il consumo di bevande.
Questo restyling vuole essere un modo per dare
Popportunita ai nostri partner di avere a disposi-
zione un’arma che sia pii efficace e pin in linea
con quello che i consumatori si aspettano».
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TTIVITA DI FORMAZIONE JUDIAL]|

a cura di Stefano Pera

CADENM
7

C’¢ un punto da cui, secondo
me, dobbiamo partire tutti
con grande onesta: nel mondo
Horeca non stiamo vivendo
un semplice cambiamento di
mercato. Stiamo vivendo un
cambiamento di ruolo.

Per anni il commerciale ¢ stato
percepito, e a volte si & percepito

da solo, come colui che visita il

Accademia
UDIAL.: un
percorso pensato

per gli
imprenditori, ma
soprattutto per la
rete commerciale.

cliente, raccoglie I'ordine, presi-
dia la relazione e prova a difende-
re il fatturato. Un ruolo impor-
tante, certo, ma oggi non piu
sufficiente.

Il motivo ¢ semplice. Il cliente
Horeca ¢ cambiato. E piu infor-
mato, veloce, selettivo. Confron-
ta opzioni, osserva i concorrenti,
segue trend, si costruisce un’idea

prima ancora di ricevere la visita
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del fornitore. In molti casi cono-
sce gia il prodotto, il posiziona-
mento, le alternative, perfino la
fascia di prezzo. Questo significa
che il commerciale non puo piu
limitarsi a presentare una refe-
renza o a gestire una trattativa in
modo tradizionale. Deve alzare il
livello. Deve portare lettura, con-
testo, criterio, direzione. Deve
diventare rilevante.

E da questa consapevolezza che
nasce il percorso formativo che
quest’anno il  Consorzio
U.DLAL. mette a disposizione
dei soci consorziati sulla piatta-
forma Accademia U.DI.AL..
Un percorso pensato per gli im-
prenditori, ma soprattutto per la
rete commerciale, perché oggi la
crescita delle aziende della distri-
buzione passa anche e soprattut-
to dalla crescita delle persone che
ogni giorno stanno sul mercato,
dentro ai locali, davanti ai clienti.
Lo dico in modo molto diretto:
la professionalita commerciale
non ¢& pit un valore aggiunto. E
la soglia minima per restare credi-
bili. Per questo, insieme ad Ac-
cademia U.DIL.AL., abbiamo
costruito una serie di contenuti
che non vogliono semplicemente
“insegnare a vendere”, ma aiuta-
re il commerciale Horeca a ripen-
sare la propria funzione. Il primo
corso affronta infatti il cuore del
problema: il nuovo ruolo del
commerciale Horeca. Lobiettivo

¢ chiarissimo: ridefinire la figura
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del venditore da intermediario a
rappresentante autorevole dell’a-
zienda e consulente del cliente.
Nei materiali si afferma con chia-
rezza che, nel contesto del grossi-
sta Horeca, il commerciale ¢ il
principale punto di contatto tra
azienda, territorio e cliente, ed &
colui che trasforma la visita in
valore. Questo passaggio ¢ decisi-
vo. Perché quando cambia il ruo-
lo, cambia tutto. Cambia la visi-
ta. Cambia la trattativa. Cambia
il modo di fare domande. Cam-
bia il modo di proporre. Cambia
perfino il modo in cui si difendo-
no i margini. Se il commerciale
viene percepito come consulente,
la conversazione non ruota piu
solo intorno a prezzo e condizio-
ni, ma si apre su obiettivi del lo-
cale, differenziazione, marginali-
ta, servizio e rotazione. E li che il
prezzo perde centralita assoluta,
perché il cliente capisce che non
sta acquistando solo un prodot-
to, ma anche visione, affidabilita
e supporto.

Ecco allora il punto centrale di
questo primo articolo: il merca-
to non chiede piu al com-
merciale di essere solo prepa-
rato sul catalogo. Gli chiede di
comprendere il locale, leggere il
contesto, aiutare il cliente a fare
scelte piu efficaci. Nei materiali
del corso si dice in modo molto
concreto che il cliente Horeca
oggi si aspetta tre cose fondamen-

tali: comprensione profonda del

locale, consigli utili e contestua-
lizzati, affidabilita operativa co-
stante. Non ¢ una sfumatura lin-
guistica. E un cambio di stan-
dard. E anche per questo che il
percorso non si fermera alla sola
ridefinizione del ruolo. Ci occu-
peremo anche di un secondo te-
ma decisivo: uscire dalla guer-
ra dei prezzi. Perché quando il
commerciale non riesce a portare
valore nella relazione, quasi sem-
pre finisce per rifugiarsi nello
sconto. E lo sconto, lo sappiamo
bene, tranquillizza nel breve, ma
indebolisce nel medio periodo.
Il corso dedicato a questo argo-
mento nasce proprio per mostra-
re che la competizione basata so-
lo sul prezzo ¢ una trappola fatta
di margini ridotti, clienti instabi-
li e concorrenza sempre piu ag-
gressiva. Il terzo pilastro sara I'or-
ganizzazione del lavoro commer-
ciale. Anche qui ¢ bene essere
chiari: in un mercato com-
plesso non basta impegnarsi
di piu, bisogna organizzarsi
meglio.

Il territorio non puod piu essere
trattato come una semplice map-
pa da coprire; va letto come un
mercato da interpretare. Questo
significa capire dove si concentra
il potenziale, quali clienti vanno
difesi, quali possono essere svi-
luppati, dove stiamo disperden-
do tempo e dove invece stiamo
costruendo risultati. Nei materia-

li del corso questo concetto viene
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espresso molto bene: quando il
commerciale smette di muoversi
in modo reattivo e inizia a leggere
il territorio con metodo, I'orga-
nizzazione cessa di essere buro-
crazia e diventa leva commercia-
le. Accanto ai corsi, ci accompa-
gnera anche un riferimento piu
ampio, che considero molto im-
portante: il Manuale
“Commercialmente parlan-
do”. Non ¢ soltanto un supporto
didattico, ma una cornice strate-
gica. Il manuale raccoglie delle
regole per competere con succes-
so nel mercato Horeca e proietta
il lavoro del commerciale in 40
esplosioni di concetto: affronta
nel dettaglio cio che vedremo nei
corsi di quest'anno dando una
prospettiva di crescita e spunti
applicabili nella vita quotidiana.
Lobiettivo ¢ lasciare frasi operati-
ve alle quali poter attingere quan-
do si ha un dubbio o necessita di
un supporto che, nella vita frene-
tica del commerciale, non si ha
tempo di richiedere. In altre pa-
role, ci ricorda che la prestazione
del commerciale non dipende
solo dal talento individuale, ma
dalla qualita del sistema azienda
in cui opera.

Questo & un tema su cui insisterod
molto durante il percorso. Perché
un grande commerciale la-
sciato solo vale meno di un
buon commerciale inserito
in un’azienda coerente, orga-
nizzata e capace di sostener-

lo. La rete vendita non puo esse-
re I'unico reparto su cui scaricare
la responsabilita del risultato. Va
formata, guidata, supportata e
messa nelle condizioni di lavora-
re bene.

Anche per questo la piattaforma
Accademia U.DLAL. ha un
valore che va oltre il singolo cor-
so: rappresenta una scelta cultu-
rale del Consorzio. Significa inve-
stire non soltanto sugli imprendi-
tori, ma anche sui collaboratori.
Significa dire con chiarezza che la
crescita del consorziato passa dal-
la crescita del suo team.

E allora la domanda vera, oggi,
non ¢ se il mercato stia cambian-
do. Lo sappiamo gia. La doman-
da ¢ un’altra: noi, dentro questo
cambiamento, vogliamo subirlo
o vogliamo imparare a guidarlo!

lo credo che la risposta, per chi fa

parte di U.DL.AL., debba essere
chiara. Dobbiamo guidarlo. Con
pit metodo. Con piu visione.
Con piu preparazione. E soprat-
tutto con un’idea nuova di com-
merciale: meno raccoglitore d’or-
dini, piu interprete del territorio;
meno difensore del listino, piu
costruttore di valore; meno uo-
mo di passaggio, pitt punto di ri-
ferimento per il cliente.

E da qui che parte il nostro lavo-
ro di quest'anno. Ed ¢ da qui
che, insieme, possiamo alzare
davvero il livello.

Nel prossimo articolo entreremo
in uno dei nodi piu delicati del
lavoro commerciale di oggi: la
guerra dei prezzi, cioé il momen-
to in cui un’azienda smette di
argomentare il proprio valore e

comincia a difendersi abbassan-

dolo.
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Pilsner non filtrata, non pastonzzata
Bionda oo, con una schiuma compatia,
adergnte. 8 persstente.  Presonta
allolfatto-profums dl cereali = il floreals
dal luppolo utilizzme, | somso & agavols,
legger ma plenc, anche grase alla sua
offervescanza non sccessiva,

amare FEEEE o= BRENN

Tormati disponibill

on the

R RO

Non filtrata e non  pastorizzata,
carmtteriezata o una schiuma pannosa,
compatia e perdctente. Al paleto si
clistinguer paer ksl estrona bovibilith o
una frescherza unica, data dallincontro
tra | malto cheaamo e lo note aromaticha
dal mojito che esalta ogni sorso,

amars JEHNN dolc FERRE

formati disponibii

Strong Lager non filtrata, non pastoriz-
rata’ Ambrata con  ung scheuma
genarasa, compalta e persstenta
Alfoiatto nissltano, e pote di frutta
fresca date dal it quelle erbacee @
sperimie ded luppolo & guelks dolo del
malta

amarc JENEE <oe JRREN
formati disponibill

Bock

MNon filtrata & non pastorizzata. Una
birra  dafly schiuma cremosa ©
persistante. Al naso, calde note di
caramells, I gusto § morbide &
feggemente doice, dominato da malto
caramallato o und tostatura cha dona
profondita e armonia

amare JEHEN <= BREEN
formati disponibili

Non pastorizzata e non filtrata, Col
sl -carmatere fore e delerminato e i
s proma ntenso e distintive, non e
destingta & passare inossenvata, Gusio
piend dicergall maltati o und nota di
ceramito nel finale. Terza classificata
coma Birra dell'Anno 2024 cat. 46,

amaro FEEEN dole FREAN
Tormati disponibi¥

::,!“Bil['m
dN\atale:

Birra a bassa fermentazione dal marto
rushsnc intensa e Lng schicems compta
& persistente. All'oiata presenta note di
nocciala ¢ rucchers catamaelato, al
palato & piena & aswolgente, con wn
prirm impatio i coramella & un finaka
di cersale biscoitato, guiasi tostato,

amarc FENEN 4o FENNE
formati dispenibili

Mon pastorizzata, non filtrata. Mata
par lavwentu@ e per | grand] visggi
questa birra & una esplosione det sapon
e degll odon dei pit rcencar luppaol: al
monde,. che la danand intense note
erbaces e floreall & wy mireguste
decisamantd amara,

amarc EEEE doe BERED
formati disponibili

#Weizen

Birra di frumento ad alta fermentazio-
e non filrata & Pan Parstonizzita,
Chiara, leggermente opalescenie, con
ana sEhiurna pOANoET o Rersstents,
presenta all'alfatto note di banana &
miala, Gustododco o frutta maturs con
unfinale secco e leggermente acidulo

amare JUENN <o BEDEN
formati disponibili



PUBBLIREDAZIONALE

La nostra comincia nel 1972.
In un’ltalia in trasformazio-
ne, Giuseppe Lanza muoveva
i primi passi nel mondo della
birra entrando nello storico
stabilimento Birra Peroni di

Napoli.

Dove (utto ha Inizio...

Da operaio a capo reparto della

sala cotte, il luogo dove nasce il
mosto e prende forma l'anima
della birra, fino a diventare re-
sponsabile igiene e sicurezza
dell'intero Gruppo Peroni. La

birra non era un mestiere, ma

0gni storia autentica ha un’origine.

Eduardo Lanza e Gennaro Santangelo

una vocazione. Alla chiusura del-
lo stabilimento di Napoli, ancora
troppo giovane per la pensione
ma gia fuori dal mercato del lavo-
ro, Giuseppe sceglie il coraggio:
investe la sua liquidazione per

fondare, a Marcianise (CE), un

Sl




PUBBLIREDAZIONALE

piccolo birrificio indipendente.

Cosi ¢ nata Birra Lanza.

TRADIZIONE IN
MENTO

Giuseppe ha lasciato un’eredita

MOVI-

preziosa: le sue ricette. Eduardo
le porta avanti con rispetto e vi-
sione, scegliendo di condividerle
con un pubblico pit ampio attra-

verso la distribuzione. Birra Lan-

za non ¢ solo da bere, ¢ da vivere.
Stapparla significa entrare in una
storia familiare fatta di coerenza,

identita e promesse mantenute.

UNA BIRRA CHE PARLA
DI NOI

Birra Lanza non ¢ solo un pro-
dotto: ¢é figlia del suo territorio.
Siamo nati e cresciuti a Napoli,

in una terra dove la socialita non

¢ una regola, ma il sale della vita.
Qui stare insieme, ridere e brin-
dare non ¢ un’abitudine, ¢ uno
stile di vita. Fare birra per noi si-
gnifica creare momenti da condi-
videre. E questo I'insegnamento
che Giuseppe ha lasciato a suo
figlio Eduardo: dentro ogni botti-
glia ¢’¢ una storia, ma soprattutto

un motivo per ritrovarsi.

LA NOSTRA SELEZIONE
La nostra “famiglia” di birre na-
sce per accompagnhare ogni mo-
mento e incontrare gusti diversi,
dal neofita curioso all’appassio-
nato piu esigente.

Oggi proponiamo sei referenze
disponibili in fusti e bottiglie, af-
fiancate da due espressioni sta-
gionali che raccontano il ritmo

dell’anno.
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PUBBLIREDAZIONALE

Classici e Intense

Pilsner, Strong Lager, Extra
Strong Lager, Bock.
Aromatiche

Weizen, IPA.

Speciali

On the Beach e la Birra di Natale.

Tutte le nostre birre nascono dal-
le ricette originali di Giuseppe
Lanza, frutto di decenni di espe-
rienza nei grandi birrifici italiani.
Le stesse che ha scritto, provato e
custodito per una vita intera. Le
stesse che oggi produciamo senza
compromessi e senza reinterpre-
tazioni, fedeli al suo modo di in-
tendere la birra. Ma non ¢ solo
una questione di formule. E so-
prattutto una questione di meto-
do. La competenza tecnica che

Giuseppe ha sviluppato nel corso

della sua carriera, guida ancora
oggi ogni fase della produzione.
La selezione dei luppoli, la scelta
dei malti e la gestione meticolosa
dei lieviti, sono elementi che de-
terminano il carattere di ogni re-
ferenza e garantiscono costanza
qualitativa nel tempo.
«Guardiamo al futuro con gli
occhi di chi sa da dove viene -
spiega Eduardo Lanza - ¢ per
questo ogni nostra birra ¢ pensa-
ta per essere la compagna ideale
della tavola italiana, capace di
esaltare tanto la semplicita di
una pizza quanto la complessi-
ta della cucina contempora-
nean.

Questa versatilita & il motivo per
cui Birra Lanza sta diventando
un punto di riferimento per i

professionisti dell’Horeca che

cercano un prodotto con un’ani-
ma vera e una costanza qualitati-
va garantita. Ogni ingrediente &
scelto per rispettare quell’equili-
brio originale: malti pregiati, lup-
poli selezionati e lieviti di qualita,
perché il vero valore non sta nel
cambiare, ma nel saper conserva-
re cio che ¢ autentico.

Stappare una Birra Lanza signifi-
ca assaggiare una storia vera, ti-

masta intatta nel tempo.

BIRRA LANZA
Distribuita da S.L.G. srl
Via Michelangelo, 15
Aversa (CE)

Tel 0823 773006

info @birralanza.it
www.birralanza.it
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DAL 1890
Una ricetta speciale per ogni frutto.
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PER SAPERNE DI PIU

Legge di bilancio 2026:
novita per le locazioni brevi

a cura di Studio Giordano

Con la legge di bilancio 2026 il legislatore

interviene in modo decisivo sul mondo delle
locazioni brevi, restringendo ulteriormente il
perimetro entro cui U'attivita puo essere consi-
derata “non imprenditoriale”.

La novita chiave & 'abbassamento della soglia massi-
ma di immobili: dal periodo d'imposta 2026, oltre
due appartamenti destinati a locazioni brevi, I'attivi-
ta si presume svolta in forma imprenditoriale.

La modifica nasce dall'intervento sull’art.] comma

595, della legge 178/2020, gia ritoccato dalla legge
di bilancio 2025, che aveva ridotto da cinque a quat-

tro il numero di immobili.

Ora il limite viene ulteriormente dimezzato, passan-
do da quattro a ben due appartamenti, con effetti
fiscali immediati e rilevanti per i locatori.

La modifica normativa riguarda unicamente le loca-
zioni brevi: non cambiano le regole di tassazione gia

previste per tutte le altre forme di locazione.

AMBITO DI APPLICAZIONE

In base all’art. 4, comma 1, del DL. n. 50/2017, so-
no definiti come “locazioni brevi”, i contratti di lo-
cazione di immobili ad uso abitativo di durata non

superiore a 30 giorni, inclusi quelli che prevedono
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la prestazione di servizi di fornitura di biancheria e
di pulizia dei locali. Per essere qualificati come tali,
i contratti devono essere stipulati da parte di perso-
ne fisiche, al di fuori dell’esercizio dell’attivita d’im-
presa, direttamente o tramite soggetti che esercitano
attivita di intermediazione immobiliare o soggetti
che gestiscono portali telematici, mettendo in con-
tatto persone in cerca di un immobile con persone
che dispongono di unita immobiliari da locare.

Nel caso di locazione diretta dell'immobile da parte
del proprietario persona fisica, il reddito prodotto
dalla locazione breve rientra nella categoria dei red-
diti fondiari. Sui redditi derivanti da contratti di
locazione brevi di immobili, stipulati a partire dal
1°giugno 2017 da persone fisiche e privati, il contri-
buente puo scegliere se assoggettarli al regime ordi-
nario o di applicare la cedolare secca.

[l suddetto regime prevede il pagamento di un’impo-
sta sostitutiva dell'Irpef e delle addizionali per il
reddito derivante dall’affitto dell'immobile e I'esen-
zione dal pagamento dell'imposta di registro e
dell'imposta di bollo per registrazioni, risoluzioni e
proroghe del contratto.

La cedolare secca non si applica sugli affitti brevi
che forniscano, oltre alla messa a disposizione dell’a-
bitazione, servizi non strettamente collegati all’im-
mobile, come la colazione, i pasti, la messa a dispo-
sizione di un’auto a noleggio e di guide turistiche.
Diversamente, nelle ipotesi di sublocazione o di lo-
cazione da parte del comodatario, il reddito assume
la qualifica di reddito diverso con tassazione per
cassa. Anche in questo caso, la tassazione puo essere

effettuata in via ordinaria o con cedolare secca.

PRESUNZIONE ASSOLUTA DI IMPREN-
DITORIALITA

Dal 2021 ¢ previsto che 'attivita di locazione breve
implicasse I'insorgere di una attivita di impresa nel
caso fossero destinati alla locazione breve piu di 4

appartamenti.
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Ora la Legge di bilancio per il 2026 diminuisce tale

limite, prevedendo che si presume svolta in forma

imprenditoriale la destinazione alla locazione breve

di un numero di appartamenti almeno pari a tre.

Dal 1° gennaio ¢ entrato in vigore il nuovo sistema

che prevede che a partire dal terzo immobile dato in

locazione turistica sara obbligatorio aprire la partita

Iva, perché si presumera I'esercizio di un’attivita di

impresa. In altre parole, se un contribuente destina

pit di due appartamenti alla locazione breve nel
corso dello stesso periodo d’imposta, I'attivita esce
automaticamente dal regime delle locazioni brevi

disciplinato dall’art. 4 del DL 50/2017.

Questo, di conseguenza, comporta la fuoriuscita dal

regime fiscale agevolato, venendo meno anche la pos-

sibilita di applicare la cedolare secca, la quale rimane
accessibile solo entro il limite dei due immobili.

Nella sostanza, quindi, i casi che si potranno pro-

spettare a partire dal 2026 saranno i seguenti:

* se viene concesso in locazione breve un solo
immobile, & possibile applicare la cedolare secca
con I'aliquota del 21%;

* se ¢ concesso in locazione breve un numero di
immobili pari a due, soltanto su uno, a propria
scelta, ¢ possibile applicare la cedolare secca
nella misura ridotta del 21%, mentre sull’altro si
applica la percentuale del 26%;

* se ¢ concesso in locazione breve un numero di
immobili superiore a due, non ¢ possibile appli-
care la cedolare secca in quanto viene svolta at-
tivith d’impresa. In tale ultimo caso, occorre
aprire una partita [VA in regime forfetario o
ordinario (semplificato o meno).

Un aspetto spesso sottovalutato riguarda come si

calcola il numero di immobili locati. La norma con-

sidera gli appartamenti, non i contratti.

Ad esempio: affittare piu stanze dello stesso apparta-

mento conta, comunque, come un solo immobile.

Non scatta, invece, la presunzione di attivita impren-

ditoriale quando:
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¢ gli immobili sono affittati con contratti ordinari
4+4;

e i utilizzano contratti a canone concordato;

* lalocazione supera i 30 giorni;

* gli immobili restano sfitti.

PRINCIPALI EFFETTI FISCALI E ADEMPI-

MENTI

[l superamento della soglia minima implica I'insor-

gere di un’attivita imprenditoriale e quindi una serie

di conseguenze e di adempimenti di carattere fisca-

le, quali:

e obbligo di apertura della Partita IVA e scelta del
Codice Ateco pill opportuno;

* iscrizione in Camera di commercio al Registro
delle Imprese;

o scelta del regime fiscale piu adatto (forfetario,
semplificato, ordinario);

* assoggettamento agli obblighi contabili, dichia-
rativi e [VA propri del regime fiscale scelto;

e attivazione della fatturazione elettronica;

* obblighi contributivi INPS;

o gestione delle posizioni TARI

LA RITENUTA

Gli intermediari immobiliari che, anche attraverso
portali telematici, mettono in contatto locatori e
locatari, nel caso in cui incassino i canoni o inter-
vengano nel loro pagamento devono operare una
ritenuta del 21% e versarla nei termini ordinari.
Questa ritenuta deve essere operata a titolo di ac-
conto. Nel caso di riscossione dei canoni attraverso
intermediari, in sede di dichiarazione dei redditi il
locatore dovra decidere se assoggettare i canoni pet-
cepiti a cedolare secca (e quindi eventualmente ver-
sare la differenza rispetto al 26% dovuto sugli immo-
bili posseduti oltre al primo) oppure a tassazione
ordinaria, scorporando dall'IRPEF dovuta quella
gia subita a titolo di ritenuta.

Si sottolinea che, nell'ipotesi in cui I'attivita venga
esercitata in forma di impresa, gli intermediari non
devono operare la ritenuta; pertanto, occorrera co-
municare loro di aggiornare le anagrafiche per evi-

tarne |'applicazione.
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