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EDITORIALE

Estate da record... con handicap

Per il mercato dei consumi fuoricasa l’estate 
2023 farà registrare, quasi certamente, il ri-
torno ai livelli pre-pandemia, forse andando 
anche oltre. Potremmo registrare dei record.
Queste le previsioni degli esperti di mercato e 
addetti ai lavori.

Il 2023, del resto, è partito nel migliore dei modi 
andando a vedere i dati del primo trimestre Genna-
io-Marzo 2023 sullo stesso periodo dell’anno prece-
dente. Relativamente al beverage Horeca si registra 
una crescita del 20% a volumi e un 40% a valori, 
dove il trend a volumi evidenzia il condizionamento 
dei primi tre mesi del 2022 ancora alle prese con la 
coda della pandemia, mentre per il dato a valore 
+40% bisogna tener contro degli aumenti di prezzo 
al consumo. Tutto bene allora?
Non proprio, ci sono un paio di handicap non da 

poco: il primo la mancanza di personale. Gli addetti 
da impiegare in alberghi, ristoranti e spiagge, se ne 
trovano davvero pochi, sicché con alle porte la pri-
ma, quella vera, e la stagione estiva libera dallo spet-
tro della pandemia, ecco chi rischia di fare cilecca. 
Secondo problema - e qui siamo più nel mondo 
della distribuzione beverage - le rotture di stock. Il 
problema si è verificato per due estati di seguito e 
non erano certo estati super affollate come quella 
che si prevede quest’anno. Pertanto, la domanda 
sorge spontanea: i produttori si sono organizzati per 
gestire un surplus di richieste? 
Ponendo questo quesito ai distributori Horeca - vedi 
la rubrica la Voce dei Soci - i dubbi ci sono e con i 
dubbi il rischio concreto che la grande stagione che 
è alle porte possa essere un’occasione mancata.
E, allora, incrociamo le dita, ma soprattutto... faccia-
mo le scorte!
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Dal rapporto FIPE un 2023
ancora in crescita

In questo numero di Drink 
Style analizziamo il mercato 
dei consumi fuoricasa com-
mentando alcuni dati dell’an-
nuale rapporto di FIPE (Fe-
derazione Italiana Pubblici 
Esercizi).

Nel tracciare un quadro generale 
partiamo dal 2022 dove i consu-
mi alimentari in Italia sono stati 
pari a circa 260 miliardi, di cui 
172 sul mercato dei consumi do-
mestici e 82 nel fuoricasa.

Ovviamente su questi numeri bi-
sogna tener conto dell’impatto 
inflattivo che, purtroppo, ha ca-
ratterizzato il 2022, un anno co-
munque positivo per la ristora-
zione che ha compiuto un ulte-
riore passo avanti verso il recupe-
ro pre-Covid (ricordiamo che per 
il mercato Horeca il 2019 si è 
chiuso con 85,5 mld di euro).
Per il 2023 c’è un clima di fidu-
cia, in base al Rapporto di FI-
PE, nove imprenditori su dieci 
dicono di essere fiduciosi sul fu-

turo anche se occorre far fronte 
agli importanti cambiamenti che 
la pandemia ha generato. Anche 
per l’anno in corso le previsioni 
delle imprese sono incoraggianti: 
il 70% dei ristoranti ritiene di 
mantenere gli obiettivi conseguiti 
nel 2022, ma ben 1 su 4 pensa di 
migliorarli e per i bar il saldo 
delle risposte tra chi vede pro-
spettive di crescita e chi, al con-
trario, ritiene di perdere posizio-
ni è positivo per oltre 7 punti 
percentuali.

MERCATO HO.RE.CA.
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Cresce l’attenzione verso la sostenibilità di filiera.



7

Gli imprenditori che operano nel 
segmento bar sembrano più otti-
misti dei colleghi che gestiscono i 
ristoranti. Un settore quello 
dell’Horeca che si conferma mol-
to “impegnativo” per gli operato-
ri, sempre dal Rapporto FIPE 
leggiamo che è un settore in cui 
l’imprenditore è anzitutto un la-
voratore. Il 93,8% di essi, infatti, 
svolge la propria attività lavorati-
va all’interno del proprio risto-
rante, mentre nei bar nel 91,9% 
dei casi, è il titolare ad essere di-
rettamente occupato in azienda. 
Un imprenditore su due lavora 
all’interno del proprio ristorante 
per oltre 9 ore al giorno e uno su 
tre per oltre 10. La media è di 9 
ore al giorno. Nei bar il 70% dei 
titolari lavora oltre 9 ore al gior-
no e il 35% oltre 10.
«Il Rapporto di quest’anno rac-
conta di un “rovesciamento” di 
fronte poiché, nell’anno appena 
trascorso, abbiamo visto rivelar-
si l’altra faccia della crisi post-
pandemica: dalla crisi della do-
manda si è passati nel volgere di 
pochi mesi ad affrontare una 
crisi di costi - ha dichiarato Lino 
Enrico Stoppani, Presidente 
FIPE-Confcommercio -. Dun-
que, pur avendo recuperato, ma-
gari non completamente ma 
piuttosto solidamente, i livelli 
dei consumi pre-Covid, l’impat-
to del forte aumento delle bollet-
te e, seppure meno intenso, delle 
materie prime, ha messo a dura 

prova la tenuta dei conti econo-
mici delle aziende. Rimettere al 
centro il lavoro di qualità e ri-
pensare i modelli organizzativi 
delle imprese in termini di soste-
nibilità sono i due assi portanti 
di una strategia imprenditoriale 
per i prossimi anni. La ristora-
zione è, e rimane, intersezione 
tra filiere essenziali e sostanziali 
del made in Italy e stile di vita 
delle comunità. E il suo raccon-
to contribuisce a dare un punto 
di riferimento più solido all’eco-
nomia del Paese. Per questo og-
gi, presentando anche la giorna-
ta della ristorazione che si è 
svolta il 28 aprile, uniamo nu-
meri e simboli di un settore che 
merita grande attenzione» - ha 
sottolineato Stoppani.

CRESCE L’ATTENZIONE 
VERSO IL GREEN
Una spinta alla crescita del mer-
cato sarà senz’altro data dal trend 

che vede la sostenibilità della fi-
liera con un obiettivo ormai irri-
nunciabile. Vediamo alcuni dati 
dalla ricerca di TheFork.
Nel suo rapporto annuale sulla 
sostenibilità nella ristorazione in 
Italia afferma che negli ultimi 2 
anni più dell’80% dei ristoratori 
ha adottato soluzioni più rispet-
tose dell’ambiente a partire dalle 
scelte degli ingredienti.
Per la maggior parte dei ristorato-
ri, il 67%, le motivazioni dietro a 
queste scelte sono soprattutto le-
gate alla maggiore qualità dei 
prodotti, mentre per il 44%, a 
questo, si uniscono anche ragio-
ni di natura etica e in linea con 
la filosofia aziendale del locale, a 
riprova di come la sostenibilità 
rappresenta sempre più un pila-
stro della mission dei ristoranti. 
Fra i ristoranti oggetto dell’inda-
gine, il 65% dichiara di proporre 
all’interno del proprio menù al-
meno un pasto completo vegeta-
riano e il 22% si impegna ad of-
frirne almeno uno a Km zero.
C’è anche un 30% che afferma 
di presentare a menù almeno un 
prodotto proveniente dal com-
mercio Equo & Solidale.
Ma come identificare i ristoranti 
green?
Secondo i dati di the Fork la co-
municazione conta il (56%) e la 
proposta gastronomica (51%) se-
guiti dal look & feel del locale 
(18%), e dal nome dello chef co-
nosciuto per la cucina green (7%).

MERCATO HO.RE.CA.

Anche per l’anno in 
corso le previsioni 
delle imprese sono 

incoraggianti:
il 70% dei ristoranti 

ritiene di 
mantenere gli 

obiettivi conseguiti 
nel 2022, 1 su 4 

pensa di migliorarli.





Concludiamo, in questo numero di Drink 
Style, il report sui Meeting Territoriali 2023 
organizzati dal consorzio U.DI.AL. per incon-
trare i soci nei loro territori.

L’incontro a Bari si è tenuto presso il Vittoria 
Park Hotel a Palese, il 13 aprile, con una sempre 
nutrita e calorosa presenza di soci che hanno seguito 
con grande attenzione ed interesse la presentazione 
in scaletta. Partecipazione ed interesse che si sono 
riscontrate anche a Caserta, presso il Grand Hotel 
Vanvitelli, il 20 aprile, dove si sono incontrati i 
soci di Campania, Molise, Lazio, Abruzzo e Marche.
I contenuti dei meeting sono stati come al solito 
corposi e assolutamente interessanti, studiati per 

offrire ai soci un quadro preciso di quanto il consor-
zio attuerà. Andamenti e statistiche curati dal diret-
tore Luigi Cetrangolo, il punto sul progetto 
U.D.M. (U.DI.AL. Dati Mercato) in collaborazione 
con CIRCANA, sul quale è intervenuto in collega-
mento Mario Carbone; e poi ancora Paolo Ciola
che ha presentato le proposte di Food Service, priva-
te label e prodotti in esclusiva e Massimo D’Ange-
la sulle attività di formazione. 
Nel confronto con i soci è emerso che i segnali che 
giungono dal mercato sono buoni, l’estate promette 
bene, certamente non mancano i problemi: aumen-
ti dei prezzi al consumo, inflazione, i locali che fan-
no fatica a trovare personale e l’industria che pur-
troppo non sembra molto reattiva.

MONDO U.DI.AL.MONDO U.DI.AL.

Meeting Territoriali

9

Si conclude il grand tour di U.DI.AL. per incontrare
tutti i soci nei loro territori: ultime due tappe tra Bari e Caserta.



10

Quindi, bene per la ripresa, ma sempre massima 
cautela come ha ribadito ancora una volta il presi-
dente Argentieri: «la fiducia non deve mancare. 
Il Consorzio c’è, ci sono le idee, i progetti e il giusto 

entusiasmo per proseguire nella rotta intrapresa».
Anche le tappe di Bari e Caserta sono state vissute 
molto intensamente dai soci intervenuti e concluse 
con il piacevole rito del pranzo sociale.

MONDO U.DI.AL.
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MONDO U.DI.AL.

Per affrontare le difficili sfide che il futuro ri-
serva ci vuole un “gruppo” forte. Ma basta 
essere gruppo oppure occorre essere (diventa-
re) qualcosa di più? È questo il punto di do-
manda intorno alla quale sono state addotte le 
riflessioni conclusive dei Meeting Territoriali 
U.DI.AL. 2023.

La risposta è stata chiara: ESSERE GRUPPO, 
anche numeroso non basta, bisogna ESSERE 
SQUADRA. Qualcuno dirà: ma che differenza c’è 
fra gruppo e squadra? Seppur tutti e due i termini 
possono essere usati per definire delle persone che 
stanno insieme, c’è una bella differenza fra gruppo 
e squadra. Una grande differenza! 
Un gruppo può essere un gruppo di gente: quando 
si andava a scuola c’era il gruppo scolastico, ma quel 
gruppo non era una squadra, no. Perché non era 
una squadra? Perché al di là del fatto di ritrovarsi 
nella stessa classe, ognuno poi aveva vite diverse, 
interessi diversi. Non è una squadra.
La squadra è un’altra cosa, in una squadra ci sono 
dei ruoli precisi, ci sono degli schemi, soprattutto, ci 
sono degli obiettivi comuni. Una squadra per defi-
nirsi tale deve avere uno scopo. Ecco la differenza 
fra gruppo e squadra: in una squadra ci sono dei 

compiti precisi, degli schemi o, se volete, delle stra-
tegie ed obiettivi condivisi, c’è lo scopo. E quando 
una squadra scende in campo con la consapevolezza 
e la chiarezza di questi punti, quella è una squadra 
che ha delle chance per vincere la sua sfida. Ha la 
consapevolezza di potercela fare. 
Per cominciare ad essere squadra bisogna, quindi, 
partire da questa consapevolezza, tenendo presente 
un altro fondamentale aspetto: nel momento in cui 
si è parte di una squadra forte, coesa, che ha proget-
ti e obiettivi condivisi, aumenta il grado di fiducia, 
aumenta la soglia di sicurezza di chi ne fa parte 
perché si è parte di una squadra dove c’è uno scopo, 
dove ci sono strumenti, ci sono progetti.
È questa la forza!
E poi c’è un altro aspetto, i competitors percepiscono 
questa forza che aumenta la soglia di rispetto e questo 
rafforza il progetto. Fornitori e clienti percepiscono 
l’autorevolezza, la qualità dell’offerta e aumenta la 
soglia di attenzione: è un sottile gioco psicologico che 
una squadra forte e coesa può attuare e che porta dei 
vantaggi, dà più possibilità di comandare, gestire il 
gioco con maggiori possibilità di vittoria.

Dobbiamo 
essere squadra
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spunti ed idee
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FRANCESCO ALTOMARE, Oscar Altomare 
Srl (Rende - CS)

«Le aspettative, in linea di massima, sono buone a 
parer nostro, riteniamo che questo finalmente sia 
l’anno della ripresa, anzi dalle prospettive e anche 
da come è partito l’anno i consumi tendenzialmen-
te potrebbero anche aumentare nel fuoricasa. I 
maggiori timori sono legati al fattore aumenti, ne 
abbiamo avuti a raffica, è difficile riportarli sul 
mercato, difficilissimo proporsi ai clienti con dei 
listini anche di media durata, perchè poi all’im-
provviso arrivano altri aumenti dai produttori e 
dobbiamo rifare tutto. È un bel problema, poi ci 
chiediamo anche quanto questi aumenti incideran-
no sul potere d’acquisto dei consumatori che sarà 
sempre più circospetto negli acquisti e di fatto pe-
nalizza i consumi. Da questo punto di vista è 
davvero complicato fare il nostro mestiere, cerchia-

mo di bilanciare il tutto, di gestire un po’ di merce 
- diciamo acquistata a prezzo vecchio - mediata 
con merce acquistata a prezzo aumentato per ren-
dere tutto un po’ più proponibile come offerta. 
Uno sforzo che i clienti ci riconoscono anche se 
hanno poco da lamentarsi, a dire il vero, perché 
almeno dalle mie parti lavorano con margini im-
portanti, cosa che non succede nel Canale Retail 
supermercati, alimentari e via dicendo, lì purtrop-
po allo scaffale la differenza c’è: devono tenere 
bassi i prezzi e c’è più competizione».

ROBERTO DIPIERRI, Dipierri Snc (Moliter-
no - PZ)

«Nel mio territorio ho registrato un trend abba-
stanza positivo fra marzo e aprile con un incre-
mento di circa il 10%, bene i ristoranti special-
mente nei weekend, qualche rallentamento lo an-

Conclusosi il grand tour di U.DI.AL. per incontrare
tutti i soci nei loro territori, raccogliamo le considerazioni

dei soci delle Aree di Puglia, Basilicata e Campania.
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noto sui bar tradizionali, al netto del consumo del 
caffè, ma qui parliamo di un consumo con scon-
trino medio molto basso, almeno un caffè se lo 
possono permettere tutti. Per il resto i consumi a 
scontrino più alto fanno fatica, una criticità che 
reputo sia dovuta ai notevoli aumenti che sono 
stati riportati sul mercato, sappiamo bene che 
l’industria ha praticato aumenti a doppia cifra e 
in maniera ripetuta, i prezzi al consumo sono 
aumentati altrettanto, e forse ancora di più, e 
tutto ciò ovviamente frena i consumi. Per quanto 
riguarda le categorie merceologiche sta andando 
bene l’acqua minerale e gli spirits, soprattutto il 
gin ci sta dando belle soddisfazioni. Per l’estate 
siamo fiduciosi, ma allo stesso tempo cauti, secon-
do me ci sarà un bel movimento di turisti, con 
l’auspicio di non andare in rottura di stock e poter 
cogliere tutte le opportunità di questa estate 
2023».

ANTONINO RUSSO, Evoluta Srl (Mola di 
Bari - BA)

«I meeting territoriali U.DI.AL. rappresentano 
sempre non solo una preziosa occasione di confron-
to e collaborazione, ma anche un momento in cui 
gli esperti del settore della distribuzione Ho.Re.
Ca. possono scambiarsi idee ed esperienze su come 
far fronte alle sfide sempre più ardue che il merca-
to presenta. Nell’incontro di oggi è emerso, con 
forza, il concetto di “squadra” come alternativa al 

concetto di “gruppo” quale asset di valore da colti-
vare e rafforzare per migliorare la competitività in 
un mondo commerciale in cui il canale Retail 
sembra allungare la sua posizione di vantaggio. 
Competizione tra i due canali che, a mio avviso, 
non si può sperare di vincere continuando a com-
battere semplicemente sulla leva del prezzo (attra-
verso la quale poche sono le chance di spuntarla, 
date le dinamiche che ben conosciamo), ma che 
dovrebbe essere intelligentemente spostata, da par-
te degli operatori della distribuzione Ho.Re.Ca., 
su quelle leve come servizio, innovazione, esperien-
zialità, ecc., che riuscirebbero a connotare bene il 
ruolo specifico di ciascuno dei due canali, appro-
priandosi ognuno esattamente della propria fun-
zione ben chiara e delineata. Noi di Evoluta Srl 
con il nostro brand di distribuzione BereMagno 
stiamo cercando - sia pur con grandi difficoltà, 
date le condizioni di contesto - di portare avanti 
un concept di questo tipo, impresa difficile, sfida 
ardita, ma potremo farcela attuando appunto 
quel gioco di “squadra” da parte di una buona 
fetta di altri operatori di settore, sotto una regia 
forte, come può essere quella di un consorzio. Ci 
crediamo e siamo fiduciosi».

MARIO SOLDATO, F.lli Soldato Srl (Amen-
dolara - CS)

«Sono abbastanza preoccupato e leggo situazioni 
alquanto contradditorie, ad esempio è vero che per 
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COSTANTINO PAROLISI, DE.PAR. srl 
(Frattamaggiore - NA)

«Tra alti e bassi credo che alla fine la stagione 
sarà positiva, mentre all’inizio dell’anno eravamo 
più preoccupati, l’inflazione più alta, insomma, 
c’era più incertezza. La mia azienda opera esclu-
sivamente nell’Horeca, il mercato ha tenuto in 
qualche modo, anche se ancora non abbiamo recu-
perato i volumi che si facevano prima del Covid, 
ma sono alquanto fiducioso che la ripresa sia in 
atto. È chiaro che dobbiamo gestire il problema 
degli aumenti di listino - listini che aumentano in 
continuazione - e questo non ci consente di poter 
andare sul mercato con un listino stabile e fare 

una programmazione con i nostri clienti. Una si-
tuazione insopportabile perché, la maggior parte 
delle volte, parlo della mia azienda, ci accolliamo 
l’aumento per cui cerchiamo di non influire molto 
sul prezzo, anche se è una cosa sbagliatissima, il 
margine diminuisce sempre di più, i prodotti au-
mentano e noi abbiamo un margine sempre più 
ridotto. Spero nelle attività promozionali che il 
consorzio riuscirà ad organizzare, confido che ce 
ne siano periodicamente e di forte impatto come è 
avvenuto anche nel 2022». 

LUIGI PERA, Abruzzo Distribuzione srl 
(Avezzano -  AQ)
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il ponte pasquale c’era il tutto esaurito, ma è an-
che vero che gli aumenti che ci sono stati, l’infla-
zione galoppante e il carovita, cominciano a pesa-
re sui comportamenti di acquisto dei consumatori, 
non trascuriamo il fatto che molti italiani fanno 
weekend a debito, speriamo negli stranieri. La 
mia maggiore preoccupazione è che vedo un Paese 
- parlo della nostra Italia - che non è capace di 
produrre ricchezza, specialmente in quel settore 
chiave che è l’agricoltura, un settore che conosco 
bene nel quale ho sempre operato insieme alla mia 
attività di distributore di bevande. Ma i tempi 
sono radicalmente cambiati, non si trova più per-

sonale, nessuno è più disposto a lavorare come 
una volta e questo impoverisce tutto il sistema 
Italia. Ma torniamo alla distribuzione di bevan-
de, altra nota dolente, sono gli aumenti dell’indu-
stria, li trovo esagerati e fuori luogo, hanno au-
mentato più dell’inflazione, pare più una specula-
zione che un adeguamento e noi distributori siamo 
costretti a barcamenarci fra aumenti e gestori di 
locali dove, questi ultimi, fanno sempre molta fa-
tica ad onorare i pagamenti nei tempi stabiliti, 
come al solito siamo sempre chiamati a fare da 
banca, oltre che lavorare con margini sempre più 
risicati».
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«Per l’estate 2023 i presupposti sono buoni per-
ché, da quelle che sono le indicazioni, il turismo è 
in netta ripresa, quindi, prevediamo una stagione 
abbastanza importante. Con la nostra distribuzio-
ne prettamente Horeca operiamo nel Centro Ita-
lia, per lo più Marche, Umbria, Abruzzo e Puglia, 
quindi abbiamo parecchie zone costiere e, se il 
meteo come spero darà una mano, potremo porta-
re a casa dei buoni risultati. Sono fiducioso. Que-
sto è il lato positivo, poi ci sono i problemi da af-
frontare, secondo me si ripresenteranno le difficol-
tà dell’anno scorso: la mancanza di prodotto - c’è 
infatti un alert generale sulla reperibilità dei pro-
dotti, stiamo cercando di fare delle scorte - ma 
dobbiamo agire con equilibrio  perché, almeno su 
certi prodotti, chiaramente l’industria spinge per 
farti riempire i magazzini, ma poi ci sono impegni 
economici da gestire oltre che problematiche logisti-
che e di stoccaggio. A ciò aggiungiamo pure la 
questione aumenti, considerevoli, che sono andati 
ben oltre quelli che i manager dell’industria ci 
avevano prospettato nelle prime riunioni fatte per 
affrontare il problema. Aumenti che so quanto 
realmente corrispondano poi ha un’effettiva veri-
tà, nel senso che sono ben oltre quella che è stata 
l’inflazione nel 2022 che del resto è stata altissi-
ma. Altro problema, non da poco e che la questio-
ne aumenti ha ulteriormente aggravato, è che ci 
troviamo di fronte sempre a un gap troppo elevato 
fra Horeca e Grande Distribuzione alla quale gli 
aumenti non pare siano stati imposti come è acca-
duto per gli operatori Horeca. Un gap che non ci 
permette di operare serenamente e nello stesso 
tempo essere credibili, perché chiaramente - con 
evidenti differenze di prezzi e un divario così am-
pio - è molto complicato competere se non andan-
do a compromettere le marginalità. Quindi, para-
dossalmente, ci troviamo dinanzi ad un’estate che 
promette molto bene, ma con i soliti e annosi 
problemi che affliggono la distribuzione Horeca e 

che non permettono di cogliere appieno le opportu-
nità che il mercato offre».

FRANCESCO SCARPITTA, G.M.A. Cilento 
(Marina di Camerota - SA)

«Al netto di una Pasqua bagnata, sono convinto 
che per il nostro lavoro potremo contare su una 
stagione eccellente, le sensazioni sono molto positi-
ve come anche le notizie che ci giungono dai me-
dia dove si parla di presenze boom e di un ritorno 
massiccio dei turisti stranieri. Possiamo considera-
re definitivamente concluse le stagioni del Covid 
e, quindi, puntiamo a recuperare e a crescere. 
Anche per quanto mi riguarda la questione au-
menti resta il problema più grande, aumenti ripe-
tuti in breve arco di tempo e a doppia cifra metto-
no nelle condizioni noi distributori di doverli met-
tere in atto su un mercato che da questo punto di 
vista fa molta resistenza. Nutriamo fiducia nel 
turismo, noi abbiamo la sede a Camerota, siamo 
nel cuore del Cilento, che nei prossimi 10 anni si 
prevede sia la meta turistica più gettonata in 
Campania, dopo Napoli chiaramente. Le previsio-
ni dicono che si possa giungere ad accogliere sul 
territorio anche fino a un milione di presenze in 
un anno. Ai turisti noi operatori dell’Horeca non 
potremmo che dire - come nel famoso film che ha 
praticamente fatto scoprire il Cilento - “Benvenuti 
al Sud”. Il Cilento è un territorio bellissimo che 
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ora sarà ancor meglio collegato grazie a delle ini-
ziative che sta attuando TreniItalia, potremmo 
accogliere così tanti turisti. Per loro calza a pennel-
lo la famosa battuta che ha reso famoso il film 
Benvenuti al Sud: “quando viene al Sud piangi 
due volte: quando vieni e quando te ne vai”».

MATTEO CIPRIANI, Cipriani Srl (Sorrento 
- NA)

«Le aspettative sono buone, dalle mie parti - Sor-
rento e penisola sorrentina  - si prevede il tutto 
esaurito come l’anno scorso; il problema non sono 
i turisti, i problemi sono le aziende, soprattutto nel 
campo delle acque minerali: il timore è che ci la-
scino senza prodotto. Senza fare nome e cognome, 
qualche avvisaglia si vede, c’è già qualche azienda 
un po’ in difficoltà, non a livello di prezzi, non è 
questo il problema principale, ma a livello proprio 
di forniture di prodotti. Quindi, per le piccole 
aziende come la mia - che anche per una questione 
logistica e di territorio (nel cuore di Sorrento non 
ci sono spazi per grandi depositi) non possiamo 
fare scorte e scaricare grandi volumi - si ha bisogno 
di forniture continue e qui la reattività di alcune 
aziende è già un problema. Altro problema, anche 
se secondario rispetto alla mancanza di prodotti, 
è la questione degli aumenti, a volte ingiustificati, 
però non ci arrendiamo e andiamo avanti, il Con-
sorzio spero ci metterà a disposizione attività pro-

mozionali di grande impatto da poter superare 
questo gap e non giocarci i necessari margini».

NICOLA CEFALO, Ditta Cefalo Nicola (Ven-
ticano - AV)

«Io faccio sempre la parte del Bastian contrario 
e lo dico chiaro è tondo: sono preoccupato, non 
tanto per i consumi nei locali, i flussi turistici, 
ma per le forniture. La domanda è: le aziende ci 
assicureranno le consegne nei tempi giusti per 
farci lavorare serenamente? O, come la passata 
stagione, ci faranno impazzire? Devo dire che 
qualche avvisaglia c’è già, per questo sono preoc-
cupato. C’è anche la questione prezzi, è vero che 
la gente uscirà, i turisti arriveranno, ma ci ren-
diamo conto dei prezzi che ci sono in giro nei ri-
storanti? Guardiamo l’andamento anche da 
questo punto di vista, perché la gente non vuole 
gli aumenti di prezzo e di riflesso anche il risto-
ratore fa pressione e corre dietro alla migliore of-
ferta. Oggi con molte aziende ci stiamo rimetten-
do noi in prima persona per portare i prodotti 
agli stessi prezzi dell’anno precedente e, quindi, 
alla fine tutto si ripercuote sempre sul grossista. 
Resto fondamentalmente fiducioso perché la no-
stra categoria per andare avanti deve essere per 
forza fiduciosa, però c’è molto timore perché i 
produttori ci stanno abbandonando. Questo è il 
problema».
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GAETANO TARTAGLIONE, Specialdrink 
Srl (Portico di Caserta - CE)
«Siamo molto carichi per quest’estate, ci sono 
tutti i presupposti per fare un buon lavoro, anche 
grazie al supporto, agli strumenti e alle attività 
che ci mette a disposizione il Consorzio, special-
mente le co-marketing fondamentali per “ammor-
bidire” gli aumenti che abbiamo dovuto subire (a 
volte non proprio giustificati) e metterci nelle 
condizioni di mantenere un minimo di margina-
lità necessario per far quadrare i conti. Per far 
fronte agli aumenti a ripetizione abbiamo fatto 
scorta di merce acquistando prima degli aumen-
ti, abbiamo riempito i depositi per cercare di ga-
rantire ai nostri clienti un prezzo di acquisto più 
equo. Una strategia che ha funzionato solo in 
parte, negli ultimi tempi il mercato è in confusio-
ne totale, non mancano competitor molto scorret-
ti, di quelli che fanno entrate a gamba tesa che 
propongono sconti aggressivi. Questa competizio-
ne - assolutamente scorretta - non ci ha permesso 
di adeguare i listini, aumentare mano mano con 
il risultato che abbiamo e stiamo ancora “sof-
frendo” molto sulla marginalità. Insomma è un 
periodo che stiamo finanziando il mercato. Ma 
al netto di questo è chiaro che non ci arrendia-
mo, siamo fiduciosi e come dicevo all’inizio 
molto carichi per fare un buon lavoro questa 
stagione che sta per arrivare».
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Ad ospitare il Gruppo sarà il Club Med Pal-
miye, un resort con vista mozzafiato sul medi-
terraneo e con alle spalle la splendida cornice 
dei monti Taurus.

Il Club Med Palmiye rappresenta il top all inclu-
sive, dove gli ospiti potranno immergersi nella va-
canza per concedersi una delle tante attività propo-
ste per il divertimento di terra e di mare, oppure 
semplicemente per rilassarsi sulla bellissima spiaggia 
del resort, oltre ad avventurarsi in affascinanti escur-
sioni. Insomma, in Costa Turchese per il gruppo 
U.DI.AL. ce n’è per tutti i gusti.

La Costa Turchese in Antalya 
attende il gruppo U.DI.AL.

7 | 14 ottobre, fissate le date della prossima Convention Sociale: 
la destinazione è la costa Turchese, amena località in Antalya.
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“Il lavoro nobilita l’uomo” afferma una famosa 
frase che condivido appieno, un sentimento che sen-
to appartenere ai soci U.DI.AL. che quotidianamente 
si impegnano nelle loro aziende, attività che richiedo-
no grandi sforzi, mentali e fisici, per affrontare un 
mercato sempre molto competitivo dove non manca-
no criticità e difficoltà. Con il lavoro parliamo anche 
di libertà, un tema a me molto caro - come ho scritto 
in un passaggio del mio ultimo libro “Le Stagioni 
dlel’Umanità” (che riporto di seguito). La libertà non 
è gratis, ma dobbiamo affrancarla attraverso il lavoro. 
Su questo punto voglio ricordare una persona straor-
dinaria, don Giuseppe Arnone, padre del Comm. 
Nicola Arnone, proprietario di Acqua LETE, che 
nella sua vita ha incarnato perfettamente questi valo-
ri lasciandoci un esempio prezioso e indimenticabile 

per chi ha avuto la fortuna di conoscerlo. Qui nella 
foto l’opera che lo ricorda proprio all’ingresso dello 
stabilimento di Pratella.

Ad Andrea e Sarah Mazzotta, che il 6 maggio 
hanno coronato il loro sogno d’amore. Un legame, 
il loro, non solo affettivo ma anche professionale: 
Sarah è la dinamica tuttofare della loro azienda di 
distribuzione Beverage&Co. di San Pietro Ver-
notico e insieme ad Andrea - anch’egli pilastro 
fondamentale - sono una coppia perfetta sia nel la-
voro che nella vita affettiva.
A loro e al loro futuro i più sentiti auguri da parte 
della grande famiglia U.DI.AL..

1° maggio, festa del lavoro
Ma la festa di chi lavora dovrebbe essere simbolicamente ogni giorno

e appartiene a tutti, sia ai lavoratori dipendenti, quelli veri, che imprenditori.

Ogni essere vivente, ogni popolo, ogni essere umano ha diritto alla propria libertà ed alla democrazia. 
Ma non dimentichiamo che ogni diritto impone anche dei doveri.

Nessun uomo ha il diritto di sentirsi padrone di un altro essere umano, nessun uomo deve approfittare 
e subordinare, abusare del proprio potere, soprattutto, nel mondo del lavoro.

Nessun uomo deve approfittare delle necessità altrui per trarre vantaggi economici usando
la supremazia sociale.
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D.: Quali novità pro-
pone la vostra azien-
da per il 2023 e come 
nascono queste novi-
tà, quali bisogni dei 
consumatori vanno a 
soddisfare? 
R.: «Nel 2022 ci siamo 
dovuti concentrare sulla 

produzione e affrontato mille problemi per la caren-
za di materie prime, ma ora è giunto il momento 
di mettere in campo lo spirito innovativo di cui 
Sant’Anna è capace. Per il 2023 abbiamo messo a 
punto diverse interessanti novità tutte accomunate 
da un obiettivo per noi strategico: offrire prodotti 
funzionali al benessere del consumatore oltre che 
prodotti il cui packaging è studiato per il consumo 
on the go e fuoricasa. Partiamo dalla categoria Thè 
che negli ultimi anni ha sempre mostrato vitalità 
nei consumi, i trend sono in crescita, la nostra pro-
posta innovativa è una pratica lattina “richiudibi-
le” da 33 cl. I gusti sono i classici limone, pesca, 
ovviamente parliamo di Thè in infusione in Acqua 

Sant’Anna: attenzione al benessere 
dei consumatori e sostenibilità 

ambientale, le novità 2023
Ne parliamo con Luca Cheri, direttore commerciale Sant’Anna.



Sant’Anna, quindi, massima qualità di prodotto e 
di gusto. Altre novità sono le acque fruttate e aro-
matizzate con due nuovi gusti: frutti rossi e frutti 
verdi, un prodotto perfetto per il benessere, dato il 
suo basso indice calorico, anche queste lattine da 
33 cl richiudibili. Poi abbiamo Sant’Anna Protein, 
un prodotto senza zuccheri nei gusti tropical e frut-
ti verdi con l’aggiunta di menta, in più 15 grammi 
di proteine, un prodotto fortemente innovativo e a 
vocazione salutistica come è nella vocazione di 
Sant’Anna, dove contiamo di intercettare i consu-
mi in un mercato che cresce del 30%». 

D.: Beverage e impatto ambientale. Da sempre 
Sant’Anna è paladina di questa irrinunciabile 
missione: quali processi, quali innovazioni per 
essere quanto più possibile ad impatto zero?
R.: «L’acqua minerale è un dono di natura e, allo 
stesso tempo, l’acqua minerale è il nostro core bu-
siness, quindi, il rispetto dell’ambiente è per noi il 
primo irrinunciabile comandamento. Siamo inol-
tre consapevoli, visto che l’essere umano è fatto al 
70% di acqua, che l’acqua minerale è il primo 
necessario alimento, una sorta di medicina natura-
le e preziosa, l’unica che non ha nessuna controin-
dicazione, quindi, per Sant’Anna benessere fisico e 
benessere dell’ambiente sono un tutt’uno inestrica-
bile, indivisibile, la nostra mission ambientale è 
totale, per noi non ci sono compromessi a comin-
ciare dallo stabilimento di imbottigliamento edifi-
cato a suo tempo con i criteri di architettura soste-
nibile. Una mission green che mettiamo in atto 
con la BIO Bottle ad esempio, così come nel ridur-
re drasticamente l’inquinamento da trasporto, la 
maggior parte dei nostri prodotti, specie verso i 
mercato del Sud Italia, viaggiano in treno».

D.: Marketing e comunicazione: Sant’Anna 
ha sempre saputo adoperare con maestria e 
intelligenza queste leve. Per il 2023, nello 

specifico, per il mercato del fuoricasa come 
conta di agire?
R.: «I social media saranno i canali di comunica-
zione privilegiato, potremo comunicare in modo 
più veloce ed emozionale esaltando le caratteristi-
che e le funzionalità dei nostri nuovi prodotti. Poi, 
relativamente agli operatori del mercato, i distri-
butori di bevande restano i nostri partner strategi-
ci, per loro attueremo una serie di attività incenti-
vanti e soprattutto li porremo nelle condizioni di 
andare - insieme - a cogliere quelle opportunità 
ovvero soddisfare consumi nuovi grazie ai nostri-
prodotti innovativi».

D.: La bella stagione è alle porte, quali aspet-
tative avete?
«I segnali che ci giungono sono molto incoraggian-
ti, annotiamo che nelle località di villeggiatura si 
va verso il tutto esaurito, quindi, si prevede una 
stagione di definitiva ripresa. Se poi anche il no-
stro “Direttore Generale” - che per noi produttori 
di beverage è il meteo - ci mette del bello, allora 
sarà ancora meglio».
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Per parlare di percorsi virtuosi 
da intraprendere dopo la tem-
pesta nella ristorazione abbia-
mo interpellato Giacomo Pini, 
esperto di settore e autore di 
“Risto Boom. Crea il successo 
del tuo locale”.

D.: Quando gli operatori Ho-
reca perdono la bussola, cosa 
devono fare?
R.: «La perdita della bussola in 
realtà è lo smarrimento del mo-
dello di business. Noi veniamo 
da una lunghissima tradizione 

nel campo della ristorazione. 
Diciamo così che a queste radici 
profonde nel saper fare, ricette 
tramandate, locale passato da 
generazione e generazione che ha 
sempre funzionato molto bene e 
che, per altro, nei posti appiù 

Il business model di successo
per le imprese Horeca

Prima la pandemia poi il lockdown, la crisi energetica, poi aumenti 
fuori controllo, il carovita. Tutto questo, e anche meno, basta per 

smarrirsi, perdere la bussola e l’orientamento e con l’orientamento 
smarrire per certi versi l’identità e il modello di business.

Intervista a Giacomo Pini, formatore e founder di GP Studios

MERCATO HO.RE.CA.
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turistici, a livello internazionale, 
è quasi un po’ come un marchio 
di fabbrica che attira punto i 
turisti, soprattutto stranieri. Og-
gi, però, assistiamo a una situa-
zione dove il concatenarsi di di-
verse situazioni sono elementi 
che non possiamo controllare - la 
guerra da una parte, l’aumento 
delle bollette dall’altra, etc. - fan-
no sì che quei modelli vanno ri-
pensati. Cioè, noi dobbiamo co-
munque rispondere a una do-

manda principale: chi sono io? 
Qual è l’identità del mio locale 
e perché i clienti devono venire 
da me e devono continuare a 
tornarci? Questo è un po’ il cuo-
re ed è da qui che poi parte la 
strategia commerciale, il piano 
di marketing, l’ingegneria del 
menù, il controllo dei costi, altri-
menti dobbiamo sempre tappare 
i buchi; quando un ingranaggio 
non funziona più bene, la tuba-
tura dell’acqua si rompe, ci met-

tiamo la toppa e intanto conti-
nuiamo, ma la pompa del siste-
ma continua ad andare avanti. 
Questo, purtroppo, abbiamo vi-
sto che non regge più, soprattut-
to, non regge più rispetto a un 
sistema globale dove in giro per il 
mondo, con molta meno cultura 
e tradizione enogastronomica 
della nostra, funzionano modelli 
di business diversi».

D.: Parlando di modelli di 
business, anche alla luce del-
le mutate condizioni del mer-
cato, in che modo individua-
re il modello giusto, quello 
che può funzionare?
R.: «In questo caso la migliore 
risposta dipende da tutta una 
serie di fattori. Intanto, noi oggi 
assistiamo a una segmentazione 
più precisa del mondo della ri-
storazione in generale e quando 
parlo di ristorazione, parlo del 
fuori casa, ci metto dentro il 
forno con un po’ di cucina, la 
caffetteria con la pasticceria, la 
pizzeria che diventa un po’ ga-
stronomia, quindi, tutto un seg-
mento enorme che ha delle sotto 
segmentazioni. Un elemento 
importante è quello di avere 
un’idea chiara della propria 
identità commerciale. La cosa 
più importante è capire dove si 
è, a chi ci si stai rivolgendo, co-
me si immagina che la propria 
struttura economica possa stare 
in piedi. Quindi, diciamo che 
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partendo dal concetto di identi-
tà, andando sino alla costruzio-
ne del modello di business, si 
comincia a capire in un piano 
strategico qual è il posiziona-
mento della tenda. Ecco, quello 
che per noi è il punto zero sul 
quale poi andare a costruire la 
strategia».

D.: Tutto chiaro, ma qual è 
l’errore assolutamente da 
evitare?
R.: «L’errore molto spesso è che 
si comincia dalla fine, quindi, 
dal fornitore o delle piccole at-
trezzature, piuttosto che dai 
piatti, dai bicchieri, da chi 
stamperà il menù. Senza però 
sapere qual è tutto il processo 
commerciale e strategico che c’è 
dietro, che è il vero tema».

D.: Un giovane che vuole ci-
mentarsi in questo mercato, 
da dove deve partire per ave-
re successo?
R.: «Deve partire, semplicemen-
te, dall’analisi di fattibilità. 
Questo è proprio l’A B C della 
partenza di un progetto di risto-
razione. Quindi, deve prima di 
tutto fare una valutazione della 
sua business idea, cioè la sua 
idea è la milionesima e, quindi, 
arriva dopo che tutti si sono già 
presi il mercato. È la grande 
idea di innovazione o sta a me-
tà? Non è un’innovazione asso-
luta, ma è una revisione, qual-

cosa che già c’è, ma vi sono an-
cora spazi di mercato. Questo è 
il primo tema, questa è la prima 
domanda che un imprenditore 
deve farsi, poi deve valutare il 
mercato: quanto è grande il 
mercato? Quant’è la capacità 
di spesa di quel mercato e chi 
sono i clienti che stanno in cari-
ca? Queste sono tutte informa-
zioni importanti». 

D.: Rispetto all’idea che ci si 
fa, dal punto di vista operati-
vo, cosa fare?
R.: «Rispetto alla sua idea deve 
anche vedere quant’è la satura-
zione di quel mercato, quindi, 
se c’è solo lui, se ci sono dei 
competitors e se sono diretti o 
sono semplicemente potenziali. 
Questa è un po’ tutta la prima 
parte più strategica, poi c’è la 
parte economica, il business 
plan: oggi quello che le banche 
chiamano l’allegato tecnico è di 
fatto la descrizione del progetto 
e di come funzionerà, l’aspetto 
numerico (se sta in piedi) che 
non è un mero esercizio di excel 
- dove tanto alla fine quelle for-
mule fanno sempre tornare i 
conti - ma è proprio la costruzio-
ne di un esempio di quanto deve 
ricavare uno scontrino. La defi-
nizione del target ed in che mo-
do quel target consumerà il tuo 
prodotto. Noi suggeriamo spesso 
ai nostri clienti di investite sulla 
base di fatto in abilità, perché 

se poi viene fuori che il progetto 
non sta in piedi hai speso 1 e 
risparmiato 100, ma se invece 
sta in piedi e funziona hai speso 
1 che ti rende di certo 1.000, 
quindi, questo è il consiglio che 
mi sento di dare».

D.: Quali sono i 3 fattori chia-
ve indispensabili per chi vuole 
rilanciare la propria attività?
R.: «Prima di tutto verificare il 
comportamento d’acquisto dei 
clienti, cioè vengono nel vostro 
locale? Lo fanno naturalmente? 
Vengono perché fate le scontisti-
che su Groupon? Vengono per-
ché avete ottime recensioni? 
Vengono con il passaparola? 
Bene, ora vediamo il processo 
d’acquisto, quindi, sono già en-
trati, c’è molta interazione con 
il personale di sala che vende, 
avete dei menù che performano 
bene e a quel passaggio vi è l’a-
nalisi del venduto: come girano 
i piatti all’interno dell’offerta, il 
controllo del back office, il food 
cost e il layout del piatto, in 
aggiunta è importante il con-
trollo del magazzino. Del resto è 
fondamentale rendersi conto di 
che cosa fa il cliente e di come 
peformano gli strumenti che noi 
utilizziamo per lui. È necessario 
monitorare e controllare tutto 
quello che succede dietro le quin-
te per un imprenditore che vuole 
stare al passo col mercato e che 
vuole poter competere».
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Strategie e novità per il 2023

In questo numero di Drink Style abbiamo in-
tervistato Andrea Colombo che da quest’anno, 
per Conserve Italia, ha la responsabilità della 
direzione commerciale anche nel canale Hore-
ca. A parlarci, poi, delle novità per il 2023 il 
Direttore Marketing Gabriele Angeli.

D.: Un doppio incari-
co e una nuova sfida 
in un’azienda iconica 
dell’italian food. An-
drea, con quale spiri-
to ha assunto questo 
doppio compito e 
quali saranno i princi-
pi che guideranno il 

suo lavoro e con quali obiettivi?
R.: «Ho accolto sin da subito con grande entusia-
smo e determinazione la decisione del Consiglio di 
Amministrazione di Conserve Italia che, su propo-
sta della Direzione Generale, ha deciso di unifica-
re le Direzioni Commerciali Italia della nostra 
azienda per i canali commerciali Horeca e Retail. 
Non lo vivo come un doppio incarico, bensì come 
un’occasione per la nostra azienda di incrementa-
re la sinergia e il lavoro di squadra tra i vari repar-
ti aziendali, con politiche commerciali e di marke-

ting che, pur interessando mercati molto diversi, 
fanno riferimento ad una strategica sempre più 
coordinata e condivisa. I princìpi che già da alcu-
ni mesi guidano questa mia nuova responsabilità 
anche nel canale fuori-casa sono quelli della Total 
Horeca Company che il team di Conserve Italia è 
riuscito a costruire in questi decenni, capace di 
garantire agli operatori prodotti di elevata qualità 
provenienti dalla filiera agricola italiana, uniti ad 
un’elevata componente di servizio e assistenza, 
con una forza vendita unica per beverage e food 
che lavora in ottima sinergia con il team marke-
ting. Siamo un punto di riferimento per grossisti, 
distributori e gestori di punti vendita, con i quali 
vogliamo continuare a relazionarci in un clima di 
grande collaborazione e trasparenza, come è sem-
pre stato fatto in tutti questi anni, così da favorire 
la crescita del comparto Horeca e sostenere la filie-
ra agricola italiana»

D.: Il mercato dei succhi - nello specifico, nel 
canale Horeca - è, e resta, un settore estrema-
mente competitivo. Quali le strategie per 
emergere e consolidare la vostra leadership?
R.: «La nostra leadership nel mercato dei succhi di 
frutta nel canale Horeca è ben consolidata: un 
succo di frutta su due nel formato 200 ml in vetro 

Ne parliamo con Andrea Colombo, direttore commerciale
e Gabriele Angeli, direttore marketing di Conserve Italia.
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(in assoluto il più venduto) è prodotto e commer-
cializzato da Conserve Italia, con in primis il 
marchio Yoga e al secondo posto Derby Blue, sen-
za dimenticare una quota importante di Valfrut-
ta BIO. Per continuare ad esercitare questo ruolo 
puntiamo sul connubio tra l’indiscussa qualità dei 
nostri prodotti (frutto della migliore frutta italia-
na della nostra base sociale e delle innovazioni in 
termini di ricettazione e produzione che siamo in 
grado di esprimere) e l’elevata componente di ser-
vizio che possiamo offrire, sia nei formati che 
nell’attività di sell-out».

D.: Parliamo di distributori di Bevande, quan-
to è importante per Conserve Italia questa 
categoria e quali strategie per rafforzare que-
sta partnership?
R.: «I distributori di bevande sono fondamentali 
per il business di Conserve Italia, in particolare 
nella categoria dei succhi di frutta per i bar, un 
mercato tornato a crescere soprattutto nel corso 
dell’estate scorsa quando finalmente siamo torna-
ti a vedere numeri pre-Covid. Senza la partnership 
con i distributori, a cui abbiamo sempre assicurato 
il nostro sostegno anche nei mesi più difficili dei 
vari lockdown e delle chiusure imposte ai locali ed 
esercizi pubblici, Conserve Italia non potrebbe 
certamente esprimere appieno la sua mission di 
Total Horeca Company. Le strategie per rafforza-
re questa partnership passano dal consolidamento 

di una rete vendita pronta a rispondere alle esigen-
ze dei clienti e a trasferirgli l’eccellenza dei nostri 
prodotti, la qualità della nostra filiera agricola 
italiana, l’impegno per la sostenibilità: tutti valori 
che raccontiamo all’interno dell’Accademia 
dell’Horeca, uno spazio di comunicazione online 
B2B pensato proprio per i nostri clienti, a partire 
dai distributori di bevande, che lì possono trovare 
in maniera rapida, semplice ed efficace, tutte le 
informazioni che necessitano sulla nostra azienda 
e i suoi prodotti».

D.: Ci sono delle no-
vità, dei nuovi lanci. 
Gabriele, ce ne vuole 
parlare?
R.: «La principale novi-
tà che da qualche mese 
stiamo presentando ai 
nostri clienti nel seg-
mento dei succhi di frut-

ta per il canale Horeca è la Fruit Generation di 
Derby Blue Senza Zuccheri Aggiunti, la nuova 
gamma di succhi di frutta per i bar italiani del 
nostro marchio unconventional con 17 gusti pre-
sentati nell’iconica bottiglietta blu in vetro da 
200 ml. Questa novità, che sta già riscuotendo 
grande interesse tra gli operatori, arriva a 25 anni 
dal lancio della bottiglia blu che ha venduto oltre 
1 miliardo di pezzi e parla ad un pubblico giovane 



con la forza di un marchio storico quale è Derby 
Blue. Grazie a nuove ricettazioni esaltiamo la 
migliore frutta italiana della nostra filiera agrico-
la, come nel caso dei gusti pesca e pera che passa-
no dal 50 al 99% di frutta o dell’albicocca dal 40 
al 99%. Siamo inoltre impegnati a consolidare le 
innovazioni introdotte negli ultimi anni con il 
marchio Yoga, leader indiscusso del mercato: mi 
riferisco in particolare ai Centrifugati Yoga (mix 
di frutta, verdure e spezie senza zuccheri aggiunti), 
a Yoga Combì che coniuga il sapore della frutta 
fresca con il gusto inconfondibile della frutta sec-
ca, e infine alle referenze Nettarina di Romagna 
Igp e Pera dell’Emilia-Romagna Igp per la gamma 
Yoga L’Arte del 100% che ci consentono di valo-
rizzare la nostra filiera agricola corta e tracciata».

D.: Sono previste delle specifiche iniziative di 
marketing a supporto delle vostre attività 
commerciali?
R.: «Siamo impegnati in attività di comunicazio-
ne in particolare con Derby Blue, per il lancio e 
consolidamento della gamma Senza Zuccheri Ag-

giunti che rivoluziona il banco da bar. Dopo un 
contest andato in onda in autunno su RDS, ab-
biamo realizzato e brandizzato per due mesi un 
treno della metro M5 di Milano e siamo stati 
partner della rassegna “Canale a Colori” collega-
ta al Salone del Mobile di Milano tenutosi ad 
aprile, inoltre, abbiamo sottoscritto una partner-
ship con la squadra di basket A1 Virtus Segafredo 
di Bologna. Altre iniziative sono in fase di studio 
e lancio. Queste attività vengono accompagnate 
con importanti campagne social, dove abbiamo 
avviato la possibilità per gli utenti di geolocalizza-
re tramite smartphone i locali che hanno i succhi 
Derby Blue. Le campagne di comunicazione di 
Derby Blue, brand unconventional di Conserve 
Italia, hanno un linguaggio giovane e dirompente, 
legato proprio ai valori di questo marchio. Per 
quanto riguarda Yoga, abbiamo avviato da tempo 
un progetto di comunicazione digital coordinato 
anche con la Divisione Retail, per raccontare la 
filiera del succo di frutta per eccellenza e valoriz-
zare l’iscrizione nel Registro dei Marchi Storici 
(avvenuta anche per Derby)».
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Nuova linea di imbottigliamento 
per Acqua Vera

Santo Stefano di Quisquina - 
Agrigento, il 4 maggio, nello 
stabilimento di imbottiglia-
mento di Acqua Vera, ha avu-
to luogo uno speciale evento.

L’inaugurazione di una moder-
nissima linea che consentirà allo 
storico brand italiano, dal 2020 
gestito dalla famiglia Quagliu-

olo, di asservire al meglio il mer-
cato siciliano e allo stesso tempo 
ottimizzare le produzioni e la ge-
stione degli altri due stabilimenti 
che sono a Castrocielo (Frosino-
ne) e a San Giorgio in Bosco 
(Padova) dove vi è un accordo di 
co-packing con Sanpellegrino, 
che è proprietaria del sito.
Ma torniamo in Sicilia, a Santo 

Stefano di Quisquina: «Questo 
nuovo moderno impianto - ha 
dichiarato Rodolfo Quagliuo-
lo, responsabile marketing di Ac-
qua Vera - consente una produ-
zione fino a 42.000 bottiglie/
ora, praticamente il 50% della 
produzioni in più rispetto alla 
linea precedente con il vantag-
gio di garantire un minor im-

Nella foto la Famiglia Quagliuolo. Da sx: Riccardo, Fabrizio, Roberta, Giorgio, Rodolfo e Roberto.
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patto energetico, praticamente 
sempre il 50% in meno rispetto 
al vecchio impianto. Inoltre - 
ha precisato Rodolfo Quagliuolo
- questo investimento permette 
un potenziamento del modello 
multifonte con produzione del 
formato 50 cl in Sicilia oltre 
alla maggior capacità produtti-
va».
La speciale giornata ha visto la 
nutrita partecipazione di tantissi-
mi clienti, accolti con grande ca-
lore dalla famiglia Quagliuolo al 
gran completo insieme a tutta la 
forza vendita.
«Non siamo qui per celebrare - 

ha dichiarato nel sul saluto Fa-
brizio Quagliuolo, Ammini-
stratore Delegato di Acqua Vera 
- ma per ringraziare tutte le 
persone che ci hanno aiutato in 
questa impresa, a cominciare 
dai nostri clienti che continua-
no a credere nel brand e nel no-
stro lavoro. Questa giornata 
con questa inaugurazione - ha 
sottolineato Fabrizio Quagliuolo, 
visibilmente commosso, rivolgen-
dosi ai propri clienti e anche alla 
forza vendita - non è un punto di 
arrivo, ma un punto di parten-
za.  Tutti insieme abbiamo fat-
to un pezzo di strada ma io 
penso che tutti insieme ne potre-
mo fare ancora tanta».
Molto accorate anche le parole 
del sindaco di Santo Stefano di 
Quisquina, Francesco Caccia-
tore: «Con la famiglia Quagliu-
olo operiamo in piena armonia 
e sinergia, una collaborazione 
preziosa che tiene a cuore occu-
pazione e sviluppo locale nel re-
ciproco rispetto dei ruoli e so-
prattutto nel rispetto dell’am-
biente».

ACQUA VERA SPA
Via San Martino, 7 

20122 Milano
Tel. 0242445721

info@acquavera.eu 
www.acquavera.eu
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La sua missione è ben chiara: 
produrre stoviglie e conteni-
tori di qualità attraverso l’uso 
della più avanzata tecnologia 
e con il minor impatto am-
bientale possibile.

Ne parliamo con Luca Tena-
glia, funzionario commerciale di 
Aristea SPA.

D.: Ultimamente il tema am-
bientale è sempre più centra-
le nelle politiche delle azien-
de di produzione, come ri-
sponde Aristea a questa 
istanza?
R.: «Il nostro impegno verso 
l’ambiente viene da molto lon-
tano, possiamo dire che è parte 
del DNA aziendale, un impe-
gno che si tramuta nella conti-
nua ricerca di soluzioni funzio-
nali sia per offrire al mercato 
una gamma di prodotti di alta 
qualità e allo stesso tempo avere 
a cuore il fattore ambientale. 
Sin dal 2012 apportiamo conti-
nue innovazioni nelle nostre li-
nee produttive, nella messa a 

punto delle tecniche di produzio-
ne per raggiungere simultanea-
mente questi due obiettivi».

D.: Puoi farci un esempio 
concreto di qualche vostra 
innovazione?
R.: «L’esempio più concreto è la 
nostra tecnologia a “sandwich” 
per la creazione dei bicchieri in 
r-PET dove, al fine di impedire 
la migrazione di eventuali con-
taminanti presenti nel materia-
le riciclato, si è strategicamente 
deciso di utilizzare il materiale 
riciclato dietro una barriera fun-
zionale, così come previsto 
dall’art. 13 comma 2 del Rego-
lamento UE 10/2011. I pro-

Le stoviglie di qualità
per l’Horeca
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dotti contenenti R-PET sono, 
infatti, costituiti da un materia-
le multistrato a forma di “san-
dwich”, composti da uno strato 
interno centrale, costituito da 
un mix di polietilentereftalato 
riciclato proveniente dalla rac-
colta differenziata di plastica 
da post-consumo (R-PET, recu-
perato dal riciclo delle bottiglie 
d’acqua) e scarti pre-consumo 
(da industria), ed uno strato 
esterno di PET vergine (costi-
tuente la barriera funzionale). 
L’efficacia della barriera viene 
testata in laboratori accreditati 
dopo specifici “challenge test”».

D.: Quali novità per il 2023?
R.: «Specificatamente per il 
mercato Horeca proponiamo 
un’insalatiera in cartoncino 
riciclabile con un coperchio pro-
dotto con materiale riciclato 
proveniente dalla raccolta diffe-
renziata. Tornare a dare una 
seconda vita alla plastica è cer-
tamente un gesto concreto verso 
l’ambiente, sempre ovviamente 
nella massima sicurezza, i poli-
meri che provengono dal riciclo 
sono garantiti da centinaia di 
controlli. L’altra novità è la 
nuova gamma di bicchieri bio-
degradabili che proponiamo in 
7 varianti di colore, sempre in 
versione biodegradabile e in va-
rianti di colore abbiamo una 
nuova gamma di piatti nei for-
mati classici e dessert».

D.: Aristea per l’Horeca, i 
rapporti commerciali con i 
distributori? 
R.: «Massima flessibilità, mas-
sima puntualità e serietà nelle 
consegne: è questo il nostro 
modo di agire, la nostra politi-
ca aziendale, oltre al rispetto 
dell’ambiente mette al centro 
delle proprie azioni anche il ri-
spetto del cliente. Ai nostri di-
stributori Horeca diamo la pos-
sibilità di fare ordini assortiti 

di almeno due pedane, anche i 
tempi di consegna sono quelli 
strettamente necessari, il nostro 
servizio logistico è estremamen-
te efficiente».

PUBBLIREDAZIONALE

ARISTEA SpA
Viale Spagna z.i.

84091 Battipaglia (SA) 
Tel.: +39 0828 3407211

www.aristeaspa.it

SITI PRODUTTIVI:
Sito di Battipaglia con 
60.000 mq totali di cui 
27.000 coperti
• Div. tTermoformatura 

(piatti, bicchieri, scodelle...);

• Div. Iniezione (posate, 
coppette, vassoi...);

• Materiali lavorati PS, 
PLA.

Sito di Contursi Terme con 
40.000 mq totali di cui 
14.000 coperti
• Div. Termoformatura 

(bicchieri, coppette, vaschette 
ed altri contenitori, foglia per 
l’industria del packaging 
alimentare)

• Materiali lavorati PET, 
r-PET, PLA, PP

• Div. Cartoncino (bicchieri, 
piatti)

• Materiali lavorati: 
Cartoncino e 
Cartoncino-Bio





...di testa e di cuore

a cura di Giuseppe Rotolo

IDEA

Il mercato Horeca è un mercato che si compo-
ne di tante diverse sfaccettature, un mercato 
nel quale si intrecciano tanti diversi fattori.

Il consumatore, il suo comportamento, quindi la 
socialità, la sua capacità di spesa, quindi il fattore 
economico, e poi andando più su nella filiera il pun-
to di consumo, i format che cambiano, l’offerta che 
si evolve, nascono nuove occasioni di consumo, in-
somma, siamo in un mercato molto molto dinamico, 

in rapida evoluzione - o anche rivoluzione sotto certi 
punti di vista - fattori questi che complicano, molto, 
moltissimo la vita di chi come il distributore Horeca 
deve operare in questo contesto. Oggi per competere 
non è più sufficiente avere i prodotti migliori, o ma-
gari disporre di un deposito più grande, il mercato 
dei consumi extradomestici si alimenta di tante va-
riabili distinte e diverse delle quali bisogna sempre 
tener conto per operare in maniera vincente. Certo, 
ci vogliono competenze e professionalità.

RISORSE UMANE
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MA DA SOLE NON SONO SUFFICENTI, 
NO.
E allora, direte voi, cosa occorre? La domanda è 
pertinente, ma io non ho una soluzione. So però 
dove sono le soluzioni. Sono dentro a un qualcosa 
di cui la natura ci ha dotato, tutti noi siamo dotati, 
una dote che però, non sempre viene utilizzata al 
meglio. La dote di cui parlo si chiama cervello. 
L’organo che ci ha permesso negli anni, nei secoli, 
nei millenni di diventare la specie vivente più evolu-
ta. Cioè la specie umana, quello che siamo.
Ma non sempre viene usato bene il nostro cervello, 
ci sono cervelli (teste) che hanno provocato e provo-
cano un sacco di danni, ma al netto di questo, il 
cervello è un qualcosa di assolutamente straordina-
rio. Pensate, in questo ammasso di materia che pesa 
suppergiù un chilo e due un chilo e tre, compressi 
in soli 1.300 cm cubici ci sono qualcosa come 100 
miliardi di neuroni. 
E allora lì, in quella roba meravigliosa che tutti ab-
biamo in testa, ci sono tutte le soluzioni, ci sono 
(quasi) tutte le risposte per quello che ci occorre.
E, quindi, oggi più che mai, in anni di grandi cam-
biamenti, di grandi accelerazioni, dove dobbiamo 
gestire una crescente mole di informazioni, tempi di 
rivoluzioni tecnologiche che richiedono nuove for-
me di apprendimento e nuovi modi di pensare nel 
lavoro, ebbene oggi più che mai siamo chiamati a 
mettere in moto e sfruttare tutto l’enorme potenzia-
le di 100 miliardi di neuroni.
Alcune teorie dicono che noi adoperiamo solo il 
10% di questo organo straordinario. Sono teorie. 
Nulla di scientificamente certo, ma un fatto è certo 
la nostra intelligenza, anzi le nostre intelligenze - ce 
ne sono di diverse come ora vedremo - possono of-
frirci tutte le soluzioni anche per chi deve competere 
in un mercato complicato ed evoluto e dinamico 
come quello Horeca. Intelligenze che bisogna poten-
ziare al massimo e fra le diverse delle quali disponia-
mo, ne ho individuate TRE, che scopriamo essere 

indispensabili anche per chi opera nel mercato del 
fuoricasa. La prima è l’Intelligenza disciplinare, 
la forma di intelligenza che permette di padroneggia-
re una disciplina: “chi non ha al suo arco almeno 
una disciplina è inevitabilmente destinato a 
ballare la musica di altri”.
Nel caso nel distributore Horeca parliamo della di-
sciplina della distribuzione, ovvero la conoscenza e 
il dominio delle norme e regole che attengono que-
sto mestiere e la conoscenza del complesso ecosiste-
ma nel quale fluttua il multiforme mondo del 
fuoricasa. L’intelligenza disciplinare è in grado di 
lavorare con costanza per migliorare le capacità e 
acquisire nuove conoscenze perseguendo il conti-
nuo arricchimento e perfezionamento integrandolo 
con nuove capacità disciplinari e interdisciplinari. 
Questo significa ad esempio per un distributore co-
noscere, capire di gestione di un locale come anche 
comprendere e capire le dinamiche della produzio-
ne, ovvero le dimensioni che si collocano a monte e 
a valle della propria attività.
Allo stesso tempo disciplina significa rigore, applica-
zione perseguita con sforzo e lì dove occorre, sacrifi-
cio. In altri termini il distributore Horeca deve stare 
sempre sul pezzo con feroce applicazione e soprattut-
to conoscere fino in fondo quel pezzo.
Poi occorre l’Intelligenza sintetica, intesa come 
capacità di sintesi, assolutamente indispensabile  in 
un mondo dove i flussi di informazioni sono enor-
memente maggiori rispetto a pochi anni fa, informa-
zioni che del resto viaggiano a velocità incredibile. 
L’intelligenza sintetica individua le innumerevoli 
informazioni che provengono da diverse fonti, le 
valuta con senso obiettivo e le organizza in modo 
che siano comprensibili. Il lavoro del distributore 
Horeca richiede sintesi. Deve tener conto del lavoro 
da fare, dei collaboratori, dei ruoli che questi rico-
prono, delle loro competenze, di come affrontare la 
prima priorità e passare poi a quella successiva. Sin-
tesi della complessità.

RISORSE UMANE
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Non è facile, ma il nostro cervello può essere allena-
to per farlo. È importantissimo.
Terza intelligenza, quella che reputo imprescindibi-
le: l’Intelligenza creativa, ovvero la capacità di 
affrontare i problemi con soluzioni nuove. Con alla 
base le prime due intelligenze, quella disciplinare e 
quella sintetica, l’intelligenza creativa si affaccia nel 
campo dell’innovazione. È l’intelligenza che propo-
ne nuove idee, fa domande inconsuete, trova rispo-
ste anomale e ricerca nuovi modi di pensare. Gene-
ralmente le persone dotate di questa mente sono 
quelle “insoddisfatte”, che scavano oltre le domande 
e le risposte che già esistono. 
Per chi si occupa di distribuzione Horeca questa 
forma di intelligenza permette di aprire brecce in 
nuove modalità operative, rompere schemi consueti 
e a volte arrugginiti percorrere nuovi sentieri, scopri-
re nuove modalità di business. Andando a leggere la 
storia della distribuzione Horeca scopriamo che 
questa forma di intelligenza è quella che ha permes-
so nei momenti di crisi, nei momenti cruciali di 
trovare vie d’uscita, sbocchi di lavoro e di business 
del tutto impensabili, inattesi e allo stesso tempo 
preziosi e indispensabili. 
Alleniamo, quindi, queste intelligenze, tenia-
mole calde, potenziamole.
Ma dobbiamo essere consapevoli che queste INTEL-
LIGENZE non bastano per avere successo. C’è un 
detto che dice: il cuore ha delle ragioni che la 
ragione non conosce. E allora per lavorare e com-
petere con successo ci vogliono altre tre fondamen-
tali prerogative, che hanno appunto a che fare con 
il cuore, con la nostra parte emotiva. 
In primis ci vuole visione, la capacità di vedere lì 
dove gli altri non vedono e in un qualsiasi progetto 
fissare gli obiettivi, è il primo passo per rendere l’in-
visibile in visibile. Obiettivi che potrebbero essere 
anche molto ambiziosi, perché no?
E se dopo aver fissato gli obiettivi - ambiziosi - ti di-
cono che quegli obiettivi sono impossibili non dar-

gli retta, c’è una bella citazione che dice: “ogni 
giorno qualcuno sta facendo qualcosa che qual-
cun altro ha detto che era impossibile”.
Quindi, dopo aver fissato gli obiettivi - VISIONE
- dopo aver capito che la parola impossibile è alquan-
to soggettiva - quindi FIDUCIA - in ultimo bisogna 
aggiungere ancora una cosa fondamentale: il CO-
RAGGIO. “Non puoi scoprire nuovi oceani fi-
no a quando non hai il coraggio di perdere di 
vista la spiaggia”. 
E allora: Visione, Fiducia, Coraggio, insieme alle 
tre intelligenze, alla nostra parte razionale, potranno 
portarti lonatano.
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Monvin, il vino alla spina
è sostenibile

Montelvini, cantina veneta 
che nasce a Volpago nella zo-
na DOCG Asolo Montello, è 
una delle realtà vitivinicole 
più dinamiche nel panorama 
italiano.

Il Gruppo comprende il brand 
Monvin, dedicato al vino di 
qualità in fusto, nato nel 1968 da 
un’intuizione di Armando Se-
rena, erede di una famiglia pre-
sente nel mondo del vino dal 
1881. Con cinquant’anni di espe-
rienza alle spalle e un investimen-

to di oltre dieci milioni di euro 
in innovazione tecnologica, Mon-
vin, è oggi leader indiscusso nella 
produzione del vino alla spina di 
fascia premium.
Negli ultimi anni, Monvin si è 
evoluto nei contenuti e nella for-
ma, per diventare un brand al 
passo con i tempi con uno stile 
contemporaneo e sempre più ap-
pealing nei confronti dei giovani, 
che si rivelano essere consumato-
ri attenti alla qualità e sensibili in 
fatto di tematiche ambientali.
Bere vino alla spina, infatti, 
vuol dire compiere una scelta 
etica, in linea con i valori green 
di sostenibilità. Il fusto può esse-
re riutilizzato, grazie ad una tec-
nologia all’avanguardia che lo sa-
nifica, riducendo così la conti-
nua produzione di imballi ed eli-
minando gli scarti di packaging.
Questo processo circolare impat-
ta anche nella diminuzione di 
inquinamento atmosferico dovu-
to ai trasporti, infatti, a parità di 

spazio, è possibile trasportare più 
litri se confezionati in fusto ri-
spetto all’utilizzo della bottiglia. 
Infine, il vino in fusto consente 
di ridurre gli scarti di vino che 
solitamente rimangono sul fon-
do della bottiglia, in quanto il si-
stema di spillatura consente di 
servire solo la quantità necessaria 
e richiesta.
Monvin, con una selezione di 
vitigni pregiati di produzione au-
toctona del territorio, intrapren-
de così la strada del futuro nel 
mercato vinicolo: un prodotto di 
qualità, in un formato rispettoso 
dell’ambiente e delle persone, 
espressione di un’identità tipica-
mente italiana che rivive nei cali-
ci di tutto il mondo. 

MONTELVINI srl
Via Cal Trevigiana, 51

31040 Volpago
del Montello (TV)

Tel: +39 0423 8777
montelvini@montelvini.it





PER SAPERNE DI PIÚ

Il trattamento fiscale 
delle spese di 
rappresentanza 

a cura di Studio Giordano
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L’attuale disciplina delle spese di rappresen-
tanza è contenuta nell’articolo 108, comma 2, 
Tuir che individua specifici criteri di qualifica-
zione e limiti quantitativi di deducibilità fisca-
le delle stesse spese, rapportandole al volume 
dei ricavi dell’impresa.

Le disposizioni attuative della citata disposizione 
sono contenute nel D.M. 19 novembre 2008 che 
richiede:
• che il sostenimento della spesa abbia finalità 

promozionali o di pubbliche relazioni e risponda 
comunque a criteri di ragionevolezza e coerenza;

• che la spesa non sia collegata ad una contropre-
stazione (criterio della gratuità).

Sono individuate le seguenti tipologie di spesa:

OMAGGI
(comma 4)

Spese non di
rappresentanza

(comma 5)

Spese non di
rappresentanza inerenti

(comma 5)

Spese non di
rappresentanza non inerenti

(no requisiti comma 1)

Deducibili

Non Deducibili

Entro limiti
comma 2

Oltre limiti
comma 2
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GLI ONERI CHE COSTITUISCONO SPESE DI 
RAPPRESENTANZA EX LEGE (COMMA 1)
Le spese di rappresentanza si distinguono dalle spe-
se di pubblicità in ragione della gratuità dell’eroga-
zione di un bene o di un servizio nei confronti di 
clienti o potenziali clienti. Le spese di pubblicità 
sono, invece, caratterizzate dalla presenza di un con-
tratto a prestazioni corrispettive con l’obbligo della 
controparte di pubblicizzare o propagandare il mar-
chio o il prodotto dell’impresa al fine di incremen-
tarne la domanda. L’articolo 1, comma 1, primo 
periodo, D.M. 19 novembre 2008 individua l’ine-
renza delle spese di rappresentanza nell’effettivo so-
stenimento di spese per erogazioni a titolo gratuito 
di beni e servizi effettuate con finalità promozionali 
o di pubbliche relazioni e il cui sostenimento rispon-
da a criteri di ragionevolezza in funzione dell’obiet-
tivo di generare anche potenzialmente benefici eco-
nomici per l’impresa ovvero sia coerente con prati-
che commerciali di settore.

GRATUITÀ
Mancanza di corrispettivo o di una specifica 
controprestazione da parte dei destinatari 
dei beni di servizi erogati.

FINALITÀ
PROMOZIONALI O 
DI PUBBLICHE 
RELAZIONI

Divulgazione sul mercato dell’attività svolta 
a beneficio sia degli attuali clienti sia di 
quelli potenziali. Diffusione e/o consolida-
mento dell’immagine dell’impresa volti ad 
accrescerne l’apprezzamento presso il pub-
blico.

RAGIONEVOLEZZA
Idoenità a generare ricavi e adeguatezza ri-
spetto all’obiettivo atteso in termini di ritor-
no economico.

COERENZA Aderenza alle pratiche commerciali del set-
tore.

Secondo la circolare n. 34/2009 dell’Agenzia delle 
entrate il requisito della coerenza deve essere verifi-
cato in alternativa a quello della ragionevolezza:
• se una spesa non è ragionevole in termini di 

costo/beneficio, ma risulta coerente con le pra-
tiche del settore, essa può comunque essere 
considerata spesa di rappresentanza (deducibile 
entro il plafond);

• viceversa, se la spesa è ragionevole, essa può anche 

non essere coerente con le pratiche del settore.
L’articolo 108, comma 2, Tuir prevede la deducibili-
tà delle spese di rappresentanza nel periodo di impo-
sta del sostenimento se rispondenti ai requisiti di 
inerenza stabiliti dal D.M. 19 novembre 2008, an-
che in funzione della natura e della destinazione 
delle stesse.
Le spese di rappresentanza vanno commisurate 
all’ammontare dei ricavi e proventi della gestione 
caratteristica dell’impresa, risultanti dalla dichiara-
zione dei redditi relativa al periodo d’imposta in cui 
le stesse sono sostenute, in misura pari:
• all’1,5% dei ricavi e altri proventi fino a 

10.000.000 di euro;
• allo 0,6% dei ricavi e altri proventi per la parte 

eccedente 10.000.000 di euro e fino a 50.000.000 
di euro;

• allo 0,4% dei ricavi e altri proventi per la parte 
eccedente 50.000.000 di euro.

L’eccedenza di spesa di rappresentanza rispet-
to ai limiti percentuali esplicitati non è dedu-
cibile.

ESEMPIO
Se nel 2022 sono conseguiti ricavi per un ammontare pari a 60.000.000 
euro. Il plafond di deducibilità delle spese di rappresentanza relativo al 
medesimo esercizio è pari a 430.000 euro, ottenuto dalla somma tra:

• 0,015 x 10.000.000,00 = 150.000,00;
• 0,006 x 40.000.000,00 (50.000.000,00 = 10.000.000,00) = 

240.000,00;
• 0,004 x 10.000.000,00 (60.000.000,00 = 50.000.000,00) = 

40.000,00.

L’articolo 3, comma 1, D.M. 19 novembre 2008 
prevede una particolare disciplina per la deducibi-
lità delle spese di rappresentanza sostenute dalle im-
prese di nuova costituzione, che permette il rinvio 
della deduzione di tali spese al periodo di imposta 
in cui vengono conseguiti i primi ricavi.

In aggiunta ai requisiti sopra esposti, il Legi-
slatore ha istituito delle presunzioni legali 
utili a qulificare una spesa di rappresentanza.
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L’art. 1, comma 1, secondo periodo, D.M. 19 novem-
bre 2008 ha individuato tipologie di spesa che sono 
considerate spese di rappresentanza a prescindere:
• viaggi turistici in occasione dei quali siano pro-

grammate e in concreto svolte significative atti-
vità promozionali dei beni e dei servizi oggetto 
dell’attività caratteristica;

• feste, ricevimenti e altri eventi di intrattenimen-
to organizzati in occasione di ricorrenze azienda-
li, di festività, dell’inaugurazione di nuove sedi, 
uffici o stabilimenti ovvero di mostre, fiere ed 
eventi in cui siano esposti i beni e i servizi 
dell’impresa;

• ogni altra spesa per beni e servizi distribuiti o 
erogati gratuitamente, inclusi i contributi eroga-
ti gratuitamente per convegni, seminari o mani-
festazioni, il cui sostenimento rientri nei requisi-
ti di inerenza.

Le spese relative a beni ceduti gratuitamente 
di valore unitario non superiore a 50    Euro 
sono deducibili dal reddito di impresa senza 
considerare il meccanismo del plafond di 
deducibilità dell’art. 108, comma 2, Tuir 
(omaggi).  

LE SPESE INTERAMENTE DEDUCIBILI 
(COMMA 5)
L’articolo 1, comma 5, D.M. 19 novembre 2008 in-
dividua una particolare tipologia di spese: si tratta di 
spese che meritano la piena deducibilità, salvo la 
verifica del limite del 75%, se si tratta di spese di 
vitto e alloggio. 
Si tratta delle seguenti spese:
• per ospitare clienti, anche potenziali, in occasio-

ne di mostre, fiere, esposizioni ed eventi simili 
in cui sono esposti i beni e i servizi prodotti 
dall’impresa o in occasione di visite a sedi, stabi-
limenti o unità produttive dell’impresa;

• per ospitare clienti, anche potenziali, sostenute 
nell’ambito di iniziative finalizzate alla promo-

zione di specifiche manifestazioni espositive o 
altri eventi simili da parte di imprese la cui atti-
vità caratteristica consiste nell’organizzazione di 
manifestazioni fieristiche e altri eventi simili;

• sostenute direttamente dall’imprenditore indivi-
duale in occasione di trasferte effettuate per la 
partecipazione a mostre, fiere, ed eventi simili in 
cui sono esposti beni e servizi prodotti dall’impre-
sa o attinenti all’attività caratteristica della stessa.

La necessità di prevedere una specifica disposizione 
è legata al fatto che quelle appena elencate sono 
spese che possono essere confuse con alcune di quel-
le qualificate di rappresentanza nel comma 1 del 
decreto, mentre si è ritenuto che esse avessero dirit-
to a beneficiare della piena deducibilità (al contrario 
di quella prevista al comma 1). L’elencazione delle 
fattispecie del presente comma deve intendersi tas-
sativa, come confermato dalla circolare n. 
34/E/2009. Con riferimento alle spese per l’ospita-
lità dei clienti effettivi o potenziali
l’Agenzia delle entrate ha avuto modo di af-
fermare che i requisiti richiesti devono essere 
considerati tassativamente:
• il requisito oggettivo, in termini di luoghi espres-

samente previsti. Se il cliente, per la firma di un 
contratto, viene invitato in una località balnea-
re, ovvero in una fiera dove l’impresa non espo-
ne, tale spesa non è interamente deducibile (sa-
rà spesa di rappresentanza);

• il requisito soggettivo, in termini di ospitalità 
per i soli clienti. Se vengono invitati agenti, for-
nitori, giornalisti ed esperti, etc., tale spesa non 
è a priori interamente deducibile, ma va consi-
derata secondo le ordinarie regole di inerenza (si 
ritiene spesa di rappresentanza).

Tali spese devono però rispettare stringenti obblighi 
documentali, in particolare dovrà essere evidenziata 
la generalità dei soggetti ospitati.

Visto il trattamento di favore per i clienti (effet-
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tivi o potenziali) l’Agenzia delle entrate si pre-
occupa di avere a disposizione gli elementi per 
collegare dette spese a tali soggetti. La docu-
mentabilità è talmente rilevante che un’even-
tuale irregolarità da tale punto di vista fa per-
dere il diritto alla deduzione integrale. Se la 
spesa è effettivamente stata sostenuta per l’o-
spitalità di un cliente, la questione documenta-
le in alcuni casi non preoccupa: il biglietto ae-
reo e l’albergo sono solitamente nominativi.  
Pare, invece, più difficile costituire la docu-
mentazione per altre spese, quali le spese di 
vitto (esempio: il pranzo al ristorante, in quan-
to sulla fattura non vengono stampati i nomi-
nativi dei soggetti che vi hanno partecipato).

La circolare n. 34/E/2009 pare permettere l’integra-
zione della documentazione di supporto anche a 
posteriori, in occasione di un’eventuale verifica; si 
consiglia comunque di mantenere memoria del mo-
tivo di sostenimento della spesa integrando la de-
scrizione del documento di spesa o della scrittura 
contabile in partita doppia.

CONTABILIZZAZIONE
Di seguito si riporta un quadro delle varie possibili-
tà che si possono verificare nell’azienda e, quindi, 
fornire un riepilogo delle modalità di contabilizza-
zione, il relativo trattamento fiscale e la possibilità 
di detrarre l’Iva (ovviamente se esposta nel docu-
mento di spesa registrato).
In altri termini, le spese per vitto e alloggio 
qualificabili come spese di rappresentanza 
devono essere assoggettate:
• in via preliminare, alla disciplina prevista dall’ar-

ticolo 109, comma 5, Tuir per le spese relative a 
prestazioni alberghiere e a somministrazioni di 
alimenti e bevande (75% del costo sostenuto);

• successivamente, alla verifica ai sensi dell’artico-
lo 108, comma 2, Tuir ai sensi del quale l’impor-

to delle predette spese deve essere sommato alle 
altre spese di rappresentanza e la cui deducibili-
tà deve rispettare il plafond di deducibilità calco-
lato percentualmente sul volume dei ricavi.

Diverso è invece il trattamento tributario delle spese 
relative a prestazioni alberghiere e a somministrazio-
ni di alimenti e bevande che rientrano nella discipli-
na delle spese per “ospitalità clienti”: tali spese non 
sono da qualificare come spese di rappresentanza e 
non sono soggette al plafond di deducibilità ma so-
no deducibili al 75% del loro ammontare.
Per quanto riguarda la disciplina prevista ai 
fini IVA, l’articolo 19-bis1, comma 1, lettera 
h), D.P.R. 633/1972 rinvia la detrazione 
dell’imposta sul valore aggiunto delle spese di 
rappresentanza alla disciplina prevista per le 
imposte sui redditi, prevedendo che:
• non è ammessa in detrazione l’Iva assolta sulle 

spese di rappresentanza tranne quelle sostenute 
per l’acquisto di beni di costo unitario non su-
periore a 50 euro;

• indipendentemente dal fatto che la spesa sia de-
ducibile ai fini delle imposte sui redditi in tutto 
o in parte nel rispetto del plafond, se è qualifica-
ta come spesa di rappresentanza, è preclusa la 
detrazione dell’imposta sul valore aggiunto;

• al contrario, le spese di ospitalità clienti permet-
tono la detrazione dell’Iva, proprio perché non 
sono qualificate spese di rappresentanza.

RIEPILOGANDO
Tipologia spesa Limite 75%

vitto e alloggio
Imposte
dirette

IVA
detraibile

Spese di rappresentanza - 
NON vitto e alloggio No Plafond No

Spese di rappresentanza - 
vitto e alloggio Sì Plafond No

Spese di rappresentanza
non inerenti _ Indeducibili No

Omaggi No Limite unitario
€50

Limite
unitario €50

Ospitalità clienti - NON 
vitto e alloggio No Interamente

deducibili Sì

Ospitalità clienti - vitto e 
alloggio Sì Interamente

deducibili Sì
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SPECIALE FOOD SERVICE

Lo confermano i dati del primo Rapporto Fe-
deralimentare-Censis “Il valore economico e 
sociale dell’industria alimentare italiana”, 
presentato, alla Camera dei Deputati.

Oltre a generare prodotti e occupazione e, quindi, a 
esprimere un forte potenziale economico, l’indu-
stria alimentare con la sua attività contribuisce alla 
qualità della vita degli italiani ed è protagonista di 

Il settore agroalimentare 
italiano, una ricchezza preziosa
Con 179 miliardi di euro di fatturato annuo, 60mila imprese, 

464mila addetti e oltre 50 miliardi di export in valore
in un anno, l’industria alimentare italiana è un pilastro 

dell’economia del Paese.
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rilievo all’interno della filiera del food italiano, che 
ha un fatturato totale di 607 miliardi di euro (in 
valore pari al 31,8% - se rapportato al Pil - con 1,3 
milioni di imprese e 3,6 milioni di addetti).
Nelle graduatorie dei settori manifatturieri italiani 
l’industria alimentare è al primo posto per 
fatturato, al secondo posto per numero di imprese, 
per addetti e per l’export in valore. In dieci anni il 
fatturato ha registrato in termini reali un incremen-
to del 24,7%, il numero di addetti del 12,2% e il 
valore delle esportazioni del 60,3%.
La ricerca Federalimentare-Censis evidenzia la 
riconoscibilità dell’origine territoriale di marchi e 
prodotti, che va di pari passo con la vocazione a 
conquistare i mercati con il made in Italy.
Il 78,3% degli italiani valuta molto positivamente 
che gli stabilimenti dell’industria alimentare siano 
localizzati in Italia, perché contribuiscono alla crea-
zione di redditi e occupazione nei territori coinvolti. 
Inoltre, pur in situazioni di crisi e nell’attuale infla-
zione, l’industria alimentare ha sempre garantito 
un’articolazione interna di prezzi che rende possibi-

Il 42,1% degli italiani a tavola nel 
quotidiano si definisce un 

abitudinario, mangia più o meno 
sempre lo stesso cibo:

il 20,5% è innovatore e piace 
sperimentare alimenti e 

gastronomie nuove; il 9,2% è 
salutista e mangia sempre e solo 

cibo salutare; il 7% è 
appassionato di spesa e cucina; 

il 6,3% è italianista, vuole 
sempre e solo prodotti italiani;
il 5,8% è convivialista, il cibo è 
importante occasione per stare 
con gli altri; il 4,4% è godereccio, 

mangia sempre quel che gli 
piace.
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le l’inclusività, anche dei gruppi sociali più vulnera-
bili, nei consumi alimentari. Il 90,7% degli italiani 
dice che mangiare il cibo che preferisce è importan-
te per il proprio benessere psicofisico. Pur non ri-
nunciando al rigoroso controllo del budget familia-
re, il 63,4% degli italiani per alcuni alimenti acqui-
sta solo prodotti di qualità, senza badare al prezzo.
Il 79%, pur praticando diete soggettive nel perime-
tro di quelle tipicamente italiane, apprezza la dispo-
nibilità di nuove referenze nei punti vendita.
Dalla ricerca emerge anche un identikit del consu-
matore: il 42,1% degli italiani a tavola nel quotidia-
no si definisce un abitudinario, cioè mangia più o 
meno sempre lo stesso cibo, il 20,5% un innovatore 
a cui piace sperimentare alimenti e gastronomie 
nuove, il 9,2% un salutista che mangia sempre e 
solo cibo che fa bene alla salute, il 7% un appassio-
nato, cura la spesa e gli piace cucinare, il 6,3% un 
italianista, vuole sempre e solo prodotti italiani, il 
5,8% un convivialista, considera il cibo importante 
perché occasione per stare con gli altri, il 4,4% go-
dereccio, perché mangia sempre quel che gli piace.
Ma cosa mangiano gli italiani? Il 92,7% ha l’abi-
tudine di mangiare un po’ di tutto senza vincoli 
particolari, solo il 7,1% si dichiara vegetariano e il 
4,3% vegano o vegetariano.
Secondo Paolo Mascarino, presidente di Federali-
mentare «Il primo Rapporto Federalimentare-
Censis certifica che l’industria alimentare italia-
na dà un poderoso contributo al Paese, sia come 
valore economico sia come valore sociale. Il settore 
è uno dei più dinamici e robusti dell’industria 
italiana e, dopo secoli di storia al fianco della 
nostra popolazione, vuole ancora essere impegnato 
a favore della crescita, nella consapevolezza di 
rappresentare un patrimonio nazionale nella pro-
duzione di alimenti di qualità, unici e con marchi 
riconoscibili. Quei prodotti del Made in Italy che, 
grazie all’industria alimentare italiana, costitui-
scono da sempre un vanto nel mondo».

Per gli italiani, infine, sono importanti anche i valo-
ri etici e sociali che li orientano quando fanno la 
spesa o si mettono a tavola: il 66,7% è pronto a ri-
nunciare a prodotti che potrebbero essere dannosi 
per la salute, il 52,6% a quelli non in linea con cri-
teri di sicurezza alimentare, il 43,3% a quelli la cui 
produzione e distribuzione non rispetta l’ambiente, 
il 35,6% a quelli per la cui produzione non sono 
tutelati i diritti dei lavoratori e dei fornitori.

Il valore della diversità
Giuseppe De Rita, presidente del Censis, ha scrit-
to chiaro e tondo che la sfida futura del settore 
agroalimentare italiano è continuare a puntare sulla 
diversità. Se lo dice anche De Rita... È lì la sfida del 
futuro! Una sorta di ritorno al futuro.
Pensate che gli stranieri che vengono in visita in 
Italia conoscono e comprano solo il 5% del nostri 
prodotti DOP (solo il 5%!), abbiamo ancora un 
95% di riserva gastronomica.
Il settore dell’artigianato enogastronomico artigia-
nale conta all’incirca 90.000 aziende, ma è un nu-
mero arrotondato per difetto, è impossibile calcola-
re la miriade di piccoli piccolissimi produttori che 
nei loro casali, nelle masserie producono il cibo per 
le comunità nella quale vivono. Una grande oppor-
tunità di crescita economica e un mercato che si 
apre anche per i distributori che con il loro lavoro, 
sui loro territori possono certamente avviare e con-
solidare fattive partner-ship con i piccoli produttori, 
creandosi un assortimento a grande valore aggiunto, 
e non solo economico.

Gli stranieri che vengono in Italia 
conoscono e comprano solo il 

5% del nostri prodotti DOP (solo 
il 5%!), abbiamo ancora un 95% 

di riserva gastronomica...





La pandemia, nonostante la sua portata nega-
tiva, ha innegabilmente contribuito a spingere 
il piede sull’acceleratore digitale del Paese.

Un cambiamento avvenuto e che, da allora, conti-
nua a realizzarsi su più livelli, dall’educazione, con 
ricadute positive sull’alfabetizzazione informatica di 
alunni e di intere famiglie, a tutti i settori del pub-
blico e del privato.

IMPRESE DIGITALI: BOOM NEL BIEN-
NIO 2020-2022 
Sono state le imprese, tuttavia, quelle che hanno 
dovuto più di altre realtà accelerare e “armarsi di 
tecnologia” per non chiudere i battenti: pensiamo 
all’e-commerce o il delivery che ci hanno permesso 
di ricevere tutti (o quasi) i servizi di cui avevamo bi-
sogno e che oggi continuano a crescere nonostante 
l’emergenza si sia conclusa.
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La digitalizzazione è un imperativo per tutti, dalla PA ai privati, 
alle piccole e medie imprese, fino al mondo del fuoricasa,

che è il vero motore dell’economia italiana.
Ma come fare a prepararsi per il grande salto?

La transizione digitale è pronta 
per rivoluzionare l’Horeca?
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Secondo il Report “2012-2021: dieci anni di 
imprese digitali in Italia” presentato durante la 
10ª edizione di DigitalMeet - tenutasi a ottobre e 
redatto da Università di Padova e InfoCamere - le 
imprese digitali in Italia (ossia quelle che si occupa-
no di ecommerce, software e elaborazione dati) in 
un decennio (2012-2022) sono cresciute esponen-
zialmente del 40,2%. La cosa interessante è che la 
crescita si è incrementata proprio nel biennio 2020-
22 con 7500 imprese in più all’anno.

PER ENTRARE NEL FUTURO SERVE 
UN’IMPRESA 4.0
Oggi per le imprese del fuoricasa italiane diventa 
fondamentale investire in innovazione, dedicando 
risorse alle opportunità che la transizione digitale ed 
ecologica. Per citare un esempio, una delle più note 
new entry a tavola è l’utilizzo del QR Code per 
consultare il menù.

SE IL QR CODE NON PIACE
Tuttavia un recente sondaggio condotto negli Stati 
Uniti ha evidenziato come alcune categorie di perso-
ne non si sentano a proprio agio nell’utilizzare il 
QR Code. Nativi digitali vs. immigrati digitali? 
Millennials vs Boomers? La messa a confronto tra 

queste due generazioni esiste in tanti contesti, non 
da meno in quello digitale, ma ciò che ruota attorno 
all’utilizzo del QR Code al ristorante può prefigurar-
si quasi come uno scontro generazionale.
Il sondaggio in questione, condotto negli Stati Uni-
ti dalla banca d’investimento William Blair, ha infat-
ti evidenziato come oltre il 45% dei consumatori 
abbia dichiarato di non sentirsi a proprio agio 
nell’usare i codici QR tramite i propri telefoni cellu-
lari per visualizzare menu, ordinare e pagare. Tra 
coloro che si sentono più a disagio nell’usare questa 
tecnologia ci sono i consumatori di età superiore ai 
60 anni, con il 65% che ha affermato di utilizzare 
malvolentieri il QR Code al ristorante. I codici QR 
stanno diventando sempre più popolari tra gli ope-
ratori della ristorazione, costantemente alla ricerca 
di modi per migliorare l’efficienza del lavoro in sala. 
Consentire ai clienti di ordinare e pagare tramite 
codici QR senza dubbio permette di alleviare la 
pressione dei camerieri che potrebbero concentrarsi 
sul servizio piuttosto che sulle comande e sui conti. 
Ma le difficoltà tra alcune fasce di popolazione stan-
no ostacolando i piani di alcuni operatori. I dati di 
William Blair sono in linea con i risultati della Na-
tional Restaurant Association nel suo rapporto Sta-
te of the Restaurant Industry 2023, che ha rivelato 
che il 46% dei baby boomers sarebbe interessato ad 
accedere ai menu sui propri telefoni tramite un co-
dice QR rispetto al 73% degli adulti della Gen Z. I 
baby boomers sono anche meno disposti a utilizzare 
opzioni di pagamento contactless o mobile (57%) e 
solo il 53% ha affermato che ordinerebbe e paghe-
rebbe utilizzando un’app per smartphone. Anche in 
Italia, l’utilizzo del QR Code sta lentamente pren-
dendo piede, grazie all’attività di startup come Di-
shcovery, pioniera del settore, ma anche Onyon, 
QodeUp e Qromo.

ERRATA CORRIGE: precisiamo che a pag. 23 del n° 98 della rivista Drink Style il nome 
corretto della società di Roberta Mocci è “So.Co.Bi. di Mocci R. & C. snc, Sanluri (SU)”.



PERONI 
NASTRO AZZURRO 

GUSTO LEG,GERO 

E MEDITERRANEO 

Peroni Nastro Azzurro Sl'Ue Caprl è una lager leggera e dissetante con un delicato bilanciamento ra 
note amare e agrumate. Il gusto è caratterizzato da dellca1e note di limone italiano e foglie· dl ulivo, 
che danno vita o un'esperienza sensoriale ramnata e una grande facmtò di bevufa, Un prodotto nuovo 
ed elegante, ispirato all'atmosfera; iconica di una delle destinazioni più sognate al mondo, 
Il suo gusto leggero vi porta la sensazione di un'estate itatiana. ovunque vi troviate, 
Perletta per l'aperrtivo. sla In spiaggio che durante �na seratq In città, 
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