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L'"ORA DELLA
RESPONSABILITA

DISTRIBUTORI, INDUSTRIA, ESERCENTI E ISTITUZIONI: PER RIDARE
SLANCIO AL MERCATO SERVE L'IMPEGNO DI TUTTIL. E QUESTO
IL MESSAGGIO CHE ITALGROB HA LANCIATO IN OCCASIONE

DELL'INTERNATIONAL HORECA MEETING 2026.
CHIEDENDO AIDECISORI POLITICI INTERVENTI ™
DI SEMPLIFICAZIONE A COSTO ZERO E Al PRODUTTORI
LA CONDIVISIONE DI PROGETTI E OBIETTIVI

DI GUIDO CHIUSANO

adroni del proprio destino? Non del tutto, perché tante

sono le variabili - politiche, economiche e legislative -

su cui € impossibile per qualsiasi operatore del mercato

esercitare un controllo. Ma nemmeno spettatori privi

di voce in capitolo, rassegnati ad accettare tutto quan-
to viene deciso altrove. | distributori horeca non ci stanno a fare da
comparse sulla scena nazionale e rivendicano il diritto di partecipare
al dibattito pubblico, per far valere le proprie ragioni nell'interes-
se della filiera. O, meglio, dellecosistema horeca, come preferisce
definirlo Antonio Portaccio, presidente di Italgrob, che nell’aprire i
lavori dell'International Horeca Meeting 2026, tenuto lo scorso 16
febbraio a Rimini nellambito della fiera Beer&Food Attraction, ha
definito lattivismo della federazione come una scelta di responsa-
bilita: «<Responsabilita verso un settore che rappresenta una com-
ponente strutturale delleconomia reale del Paese e ogni giorno
garantisce occupazione, servizi essenziali, presidio del territorio e
coesione sociale. E responsabilita, soprattutto, verso una realta che
non puo piul essere interpretata attraverso letture semplificate, par-
ziali o meramente congiunturali».
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Di qui l'invito ad adottare una visione fondata sui dati, capace di a-
nalizzare fenomeni complessi - l'inflazione su tutti, ma anche il calo
della produttivita, l'inverno demografico - e le loro implicazioni di me-
dio-lungo periodo. «E importante, tuttavia, essere chiari sul perimetro
delle responsabilita - ha aggiunto Portaccio -. Come operatori non
abbiamo gli strumenti per ricostruire il potere d’acquisto del Paese.
Non é questo il nostro ruolo. Questa responsabilita appartiene alla
politica economica, al Governo, all'insieme delle istituzioni. Siamo
pienamente consapevoli che la sfida & complessa. Ancor pili in una
fase in cui la spinta del Pnrr si sta progressivamente esaurendo e l'a-
genda pubblica é gravata da priorita non rinviabili: sanita, istruzione,
sicurezza, territorio, debito pubblico. Ed e proprio per questo che,
come settore, non chiediamo nuove risorse. Chiediamo qualcosa
di diverso e, in un certo senso, pil impegnativo: interventi a costo
zero, ma ad alto valore sistemico, che semplifichino, riconoscano e
valorizzino chi opera ogni giorno all'interno della filiera».

Capillarita, continuita di servizio, gestione della complessita e pre-
sidio di una rete fatta da oltre 382.000 punti di consumo. Portaccio
ha elencato gli aspetti che a suo giudizio descrivono al meglio la
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centralita dei distributori horeca, ma con una postilla: «Lanello che
regge l'intera filiera & anche quello economicamente pit fragile, con
margini operativi medi che oscillano tra il 2 e il 5% di Ebitda. Si tratta
diimprese ad alta intensita di capitale, con costi fissi rilevanti legati a
logistica, magazzini, mezzi e personale. Un modello basato su grandi
volumi e bassissima marginalita, privo di reali cuscinetti di sicurezza.
La distribuzione horeca assorbe rischi, costi e squilibri per l'intera
filiera, senza un adeguato riconoscimento economico e strategico.
Il tema non & la marginalita di un singolo anello, ma la sostenibilita
complessiva del sistema. Serve, quindi, un cambio di paradigma.
Lindustria deve superare la visione del grossista come semplice clien-
te B2B. E necessario costruire relazioni di co-progettazione fondate
su condivisione dei dati, obiettivi comuni e un equilibrio piu equo
tra rischi e benefici».

Una rinnovata collaborazione tra le parti che deve prendere le mosse,
secondo Portaccio, da un esercizio di chiarezza: «In Italia non cresco-
no i consumi, crescono i prezzi. Laumento dei fatturati nel fuoricasa
non riflette una maggiore domanda, ma l'effetto diretto dell'inflazio-
ne. Ma dobbiamo essere realistici: i prezzi non torneranno indietro,
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i listini non si ridurranno, il mercato non crescera spontaneamente
in termini di quantita. La variabile positiva possibile ¢ la stabilita. E la
stabilita & una scelta politica, regolatoria e di filiera».

AMBASCIATORI DELLA QUALITA

Per Mirko Carloni, presidente della Commissione Agricoltura alla
Camera dei Deputati, il ruolo dei distributori horeca € fondamen-
tale anche sotto un altro profilo: «Spiegare a chi fa ristorazione che
bisogna scegliere la qualita. Se la cucina italiana € stata riconosciuta
Patrimonio culturale immateriale dellumanita dall’'Unesco, & per-
ché alla base c’é un sistema primario che ha saputo credere in una
produzione sapienziale e millenaria, dando ai nostri prodotti una
differenza che é appunto la qualita. Lagroalimentare non ¢ solo un
fatto economico: ha anche un forte valore sociale. Le dinamiche al
ribasso dei consumi rischiano di creare una filiera che penalizza chi
ci lavora. Al contrario, dobbiamo puntare a una filiera in crescita, ca-
pace di generare occupazione, professionalita, valore e ricchezzan.
Corrado Peraboni, amministratore delegato di Italian Exhibition Group,
ha sottolineato come dall’edizione 2026 di Beer&Food Attraction
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sia emersa la direzione del settore - «Sempre piu orientato all’in-

ternazionalizzazione, all'innovazione e alla qualita delle relazioni di
filiera» - riconoscendo a Italgrob la capacita di porsi come punto di
unione tra produzione e consumo, a beneficio dellintero comparto.
La necessita di un riconoscimento, anche sotto il profilo dell'ordi-
namento giuridico, per la categoria dei distributori horeca ¢ stata
ribadita dal senatore Giorgio Salvitti, delegato dal ministro dell’A-
gricoltura e della Sovranita Alimentare e delle Foreste Francesco
Lollobrigida, che ha pero sostenuto che «le azioni messe in campo
dal Governo stanno producendo risultati importanti, in particolare
sul potere d'acquisto delle famiglie. Questo si riflette positivamente
sui consumi e sulla qualita della vita, con ricadute dirette anche sul
settore agroalimentare».

Dopo aver ricordato quanto il canale horeca sia fondamentale per
costruire la brand awareness delle aziende, Matteo Zoppas, presiden-
te Ice - Agenzia Internazionale Commercio Estero, ha fornito un'an-
ticipazione sullandamento del Made in Italy oltre confine: «Dalle
prime stime, in attesa di conferme, lexport italiano ha chiuso il 2025
con una crescita del 3,3% circa. Lagroalimentare potra raggiungere
i 73 miliardi di euro rispetto ai 69,5 miliardi dell'anno precedente,
nonostante molte criticita, tra cui dazi e volatilita del cambio eu-
ro-dollaro. Gli Stati Uniti restano un mercato strategico, con poco
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Nella foto a sinistra Antonio Portaccio, ritratto in alto con (da sinistra)

Corrado Peraboni, Mirko Carloni e la moderatrice Barbara Politi.

Nella pagina accanto, in alto un momento della tavola rotonda con (da
sinistra) Enrico Zoppas, Massimo Barbieri, Antonio Portaccio, Federico
Sannella e Carlo Alberto Buttarelli; in basso, Dino Di Marino.

meno di 8 miliardi di euro per lagroalimentare, ma non sono l'unica
destinazione. E fondamentale proteggere i contratti acquisiti negli
Usa e diversificare nel resto dei mercati globali».

IMPARARE DAI GRANDI

Le piccole aziende costituiscono lossatura del sistema economico
italiano e nell’horeca sono numericamente prevalenti. Ma c’¢ qualcosa
che le grandi aziende sanno fare meglio? «Scambiarsi le informazioni
- ha risposto Massimo Barbieri, partner senior Retail Factor Italy - e
formare le proprie persone. Gualtiero Marchesi diceva che la cucina di
per sé & scienza e sta al cuoco farla diventare arte. Ebbene, il proble-
ma dei piccoli imprenditori horeca € che partono dalla convinzione
di essere artisti e poi, se hanno tempo, provano a introdurre un po’
di managerialita nella loro attivita. Ma le due cose non si escludono,
come ha ben capito il mondo della moda, dove a guidare le aziende
sono i manager e non piu gli stilisti».

Dal canto suo, Enrico Zoppas, presidente di Mineracqua, ha precisato
che le aziende devono saper anticipare e costruire il proprio futuro:
«Ci vuole progettualita in termini produttivi, di efficienza e soprattut-
to marketing. Bisogna chiedersi in quale direzione andare e con quali
risorse. Nella mia azienda (Acqua Minerale San Benedetto, ndr) ho
sempre utilizzato 'Ebitda come indicatore per capire se certe strade
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erano percorribili o meno». Per Zoppas sarebbe un errore pensare di
poter replicare quanto fanno le multinazionali, mentre cosa diversa
é scegliere in quali aree competere, anche perché «i piccoli hanno
piu capacita reattiva».

Dell'utilita di una politica industriale di filiera ha parlato Federico
Sannella, presidente di Assobirra, che pero ha anche chiarito come
la recente riduzione delle accise sulla birra - che la Legge di Bilancio
2026 ha portato a 2,98 euro per ettolitro e per grado Plato, dalla pre-
cedente soglia di 2,99 euro, per questo e per il prossimo anno - non
possa essere considerata una misura sufficiente: «E questo perché e
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limitata sotto il profilo dell’entita e della durata, in quanto biennale.
Si tratta comunque di un segnale di fiducia molto importante che le
forze politiche hanno dato al comparto e uno stimolo per cresce-
re. Non va, pero, dimenticato che nel punto vendita i consumatori
devono pagare il giusto prezzo. Non basta dire che i prezzi sono
aumentati troppo, come filiera dobbiamo interrogarci sul perché
sono saliti e su cosa possiamo fare per calmierarli. C'é tanto da fare
e il comparto deve essere sempre piu unito proprio in un'ottica di
politica industriale».

APERTURA ALDIALOGO CONLAGDO

Per Carlo Alberto Buttarelli, presidente di Federdistribuzione, c'é
una sfida che accomuna il mondo dei consumi domestici ed extra-
domestici: «Dare la percezione della qualita e renderla accessibile
a un maggior numero di persone. E una cosa su cui la distribuzione
moderna sta lavorando da tempo attraverso il rapporto con i grandi
brand industriali e con lo sviluppo della marca privata. Dobbiamo
collaborare con Italgrob, il mondo della produzione e le altre asso-
ciazioni della filiera per interpretare le esigenze anche normative del
nostro settore, con lobiettivo di far crescere il mercato».

Infine, Dino Di Marino, direttore generale di Italgrob, ha individuato
nel potenziale ancora inespresso del mercato dei consumi horeca
un motivo di fiducia: «l fondamentali del settore in cui operiamo
sono solidi: il fuori casa continua a essere un pilastro nella vita degli
italiani. Solo attraverso una piena consapevolezza del proprio valore
e della propria forza & possibile affrontare e vincere le sfide che ci
attendono. Per i distributori horeca tali sfide passano anche da una
formazione adeguata e cio sara possibile con il lancio della nuova
edizione dell’Executive programme Horeca Business in collabora-
zione con ['Universita Luiss Business School. Abbiamo il dovere di
guardare oltre con convinzione e determinazione, nella prospettiva
di aprire nuovi orizzonti e sviluppare nuove tipologie di attivita, cosi
da migliorare le performance e contribuire alla rivitalizzazione del
mercato. Il tutto al servizio delle aziende produttrici, dei punti di
consumo e dell’intero ecosistema di riferimento, nel quale il ruolo
dei distributori € sempre stato determinante per il successo delle
stesse imprese di produzione». @
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