
100 milionidi vini
di lusso,Meregalli
fa ilbis
Il distributoremonzese di bottiglie di pregio,dopo un 2024 stellare,
ha di nuovoconcluso il2025 con un fatturatoa novecifre.La
chiave?Puntare sullecertezze, i portisicuri del bere,le referenze
iconiche.ChampagneBollingersu tutte.

Di Tommaso Farina

N el mondovinicolo di metà anni Venti, attana-
gliato da una delle più gravi crisi di consumo
mai viste negli ultimidecenni, gli esperti sem-

brano non avere dubbi:gli spumanti e i vini di lusso
sono le ancore di salvezzadi un mercato in sofferen-
za. Può anche essere, e almeno in parte lo è. Tutta-
via, si sa anchecome il mercato, e non solo quello del
vino ma anchedel resto,sia una realtà estremamente
volatile, ed è difficile sfornare modelli predittivi che
spieghino,con esattezza chirurgica, come andranno
le cose in futuro.

Non abbiamo, insomma,la palla di vetro, anche se
le nostre previsionipossono essere ragionevoli. Così
la pensano al Gruppo Meregalli di Monza, una delle
più grandi e importantirealtà distributivevinicoledel
nostro Paese, attiva soprattutto sul mercato Horeca.
Fondata nel 1856, a quasi 170 anni di distanza l9im-
presa brianzola prosperapiù che mai: per il secondo
esercizio di fila, isuoi fatturati hanno sfondatoil tetto
dei 100 milioni dieuro.

Secondo i dati del bilancio aziendale, il 2025è stato
un anno decisamente positivo: 100 milioni e 58mila
euro di giro d’affari, cifre assai lusinghiere dunque.
Certo,non è stato un anno di crescita: rispetto al
2024,chefu l’anno d’oro, Meregallinel 2025 ha perso
lo 0,7%. Ma a conti fatti, si tratta di una flessione di
poco superiore allo zero, pressoché ininfluente. Nel-
lo specifico,il dipartimento del vino segna un -3,8%,
mentrequello degli spiriti il -3%. Ancoradiversa la si-
tuazione dei partner esteri con cui l’azienda è con-
sociata, che sono decresciuti del 4% nei fatturati. E
allora perché il girod’affariglobale è calato solo dello
0,7%?

Le défaillances vinicole sono state l’anno scorso
compensate dalla crescita del comparto extra-vino,
in particolare dalle attività del Gruppo nel settore
del lusso con aziende come Dtales (arredamento
di yacht di lusso) e Aznom (automobili su misura),
e dallo sviluppo della produzione food & beverage,
ambitosu cui la famigliaMeregalli hainvestitone-
gli ultimi anni.

Abbiamo parlato della famiglia: Meregalli è

un’impresa prettamentefamiliare, come datra-
dizione in Brianza. Però il 2026 ha portato una
novità anche in questo. È difatti entratocome
socio Corrado Mapelli, da25 anni direttore ge-
nerale: per la prima volta Giuseppe Meregalli,
storico presidente, e il figlio Marcello, ammi-
nistratore delegato,hanno accolto icapitalidi
qualcun altro, sia pure nient’affatto estraneo
all’azienda, e solo per un 3%. Proprio a lui ab-

biamo voluto chiedere di fare il punto sulle at-
tività e di dare uno sguardoal mercatodel vino

nella ristorazione.

La famiglia Meregalliaccoglie un nuovo socio, ma
leieraben conosciuto e attivogià da prima.Daquan-
to tempo?

Ormai sono 25 anni. E sì che entrai quasi casual-
mente, da collaboratore,mentre lavoravo in Spagna,
occupandomidi questo settore ma in altromodo. Non
posso che essere molto felice, è il compimentodi un
quarto di secolovissuto ai massimilivelli per me.

Il vostro Gruppo, per il secondo anno di fila,ha to-
talizzatoun fatturato a nove cifre. Cosa può voler
significare una simile performance in un momento
come questo, caratterizzatoda crisi più omenogra-
vi?

Abbiamo avuto una minuscolaflessione,ma non ci
preoccupa.Ma poi, era purefisiologica.Dopo unanno
come il 2024,eradifficilefare meglio. L’esserearrivati
quasi a eguagliarlo è per noi motivo di orgoglio. Nel
2024 ci siamo postiin modoquasi maniacale l9obiet-
tivo di arrivare ai 100milioni digiro d’affari, e per farlo
abbiamodato un vero giro di vite, impegnandociallo
spasimo. I nostri sforzi alla fine siamo ripagati. Il 2025
l’abbiamo visto come l’anno del consolidamentodei
successi conseguitinel 2024, la nostravera annata da
record. Il post Covid e la voglia di tutti di tornare a
compraree a vivere è stata la molla che ci ha fatto
fare il grande balzo. Poi,dopo l’estate del 2024 è ar-
rivata la prima flessione.Ma come dicevo, niente di
troppoallarmante.

Aveterisentitodellacrisiglobale?
A mio modo di vedere, le crisichestiamo vivendosono
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due. La prima è quella generale dei consumi, che coin-
volge un po’ tutti i generi in commercio.La seconda è
quella che riguarda il vino nello specifico. Si parla tanto
dei giovani che non sono più interessati, che bevono di
meno. Ebbene, non trovo sia esattamentecosì: bevono
forsemeno,ma piùconsapevolmente,con sceltepiùme-
ditate.Magari sonoattratti da altri‘linguaggi’ del bere,ma
niente che nonsi possa risolvere.Quanto ai fatti che ci
riguardano in prima persona, noi da sempre, ma ancora
di più in anni come questi, puntiamo sulla distribuzione
più capillarepossibile: ilconsumatore deve trovaresubito
i nostri prodotti. La brand awareness per noi è tutto.In
una fase così critica, chi consuma deve sapere che noi
combattiamol’incertezzaoffrendocertezza: bottiglieco-
nosciute,verie propri porti sicuri che difficilmentedelu-
dono. E parlo proprio del bevitore finale: per noi, la vera
venditadellabottiglia si compie quando,dalla cantina di
un ristorante o dello scaffale di un’enotecaa cui la for-
niamo,viene aperta e versata nel bicchiere.È il bereche
concretizza l’affare.

Cosa ci vorrebbe dire sul mercatodel vino nella risto-
razione?

Quellodi ristoratoreè un mestiere collateraleal mio,ma
non uguale: nonmi sognerei mai di insegnarloa nessuno.
Quelcheconta è che comunque il mercato dei ristoranti
per noi è unavalvola fondamentale. Il 90% di quelloche
trattiamovieneservito nei canali Horeca,e come dicevo,
il gradimentodel consumatore ultimo è ciò che consente
a unvinodi averesuccessoe anche di rappresentareuna
referenza in grado di sosteneregli affari.

E per quel che riguardala Grande distribuzione orga-
nizzata?

Nel nostro business, si tratta di un mercato minorita-
rio, coerentementecon la natura del nostro catalogo. C’è
peròun’eccezione:il lavoro che svolgiamocon Esselunga,
concui siamo in affaridamoltianni.Comunque,è in fase
di studio un progettodedicato anche allaGdo,che prima
o poivorremmoconcretizzare.Al momento preferireinon
dire di più…

Quante cantinesi affidanoa voi?
Abbiamocirca 300 contratti di esclusiva con altret-

tantecantine.In Franciapoiannoveriamo degliChâteau

bordolesi legatia La Place deBordeaux,che hanno rap-
portidi partenariatoprivilegiaticon noi. La maggioran-
za dei nostrivini appartiene alla fasciadiprezzo dei17
euroa bottiglia,naturalmentea salire.

Anche Champagne?
Da semprecontiamomoltosullebollicine francesi.In

Franciae in tutto il mondosi è assistito a undiscreto
calo, ma a noi è andata diversamente. In particolare,
il 2025 ha visto una grande performancedi Bollinger,
cheharaggiuntoin Italia la venditadi 243milabottiglie,
con un incremento di oltre 20milabottiglie rispetto al
2024.Ecco, Bollingerè l’esempiodiprodotto riconosci-
bilee riconosciuto dicui parlavo,che rappresentauna
certezza difficilmenteattaccabile:non è sololo Cham-
pagnedi James Bond, è una maison che sta sugliscudi
da tempo immemorabile,e chi sceglie Bollinger sa che
berràbene.

Del resto,si dice che il mercatodeivini di lusso siail
più sicuro…

Ho qualche dubbio.Nonamovendere la pelledell9or-
so prima ancora di averlo catturato.Le etichette ico-
niche nel mondo del vino non mancano, e nel nostro
portafoglio neabbiamo tante.Ma nienteè immutabile,
intoccabile.I grandiproduttoridevonocontinuarea vi-
gilare, a produrre bene e a innovare, senza limitarsia
sedersisugli allori di un passato glorioso.Per questo,
siamo in costantecontattocoi nostrifornitorimaggio-
ri, guardiamo cosa fanno, come lavorano, ci confron-
tiamo. Oggi è fondamentale essere ancora più vicini al
nostro cliente di riferimento, rafforzando il servizio, la
consulenzae la professionalitàche da sempre ci con-
traddistinguono.Il resto lo fanno i produttori. Chi vive
di sola gloria è destinato a soccombere.Per fortuna
sembra che nessuno vogliatirarei remi in barca.

Novità in vista?
I festeggiamentiper i 170 anni di Meregalli sono in

dirittura d’arrivo.Qui a Monza sono previsti tantissimi
eventi per celebrarel’occasione come merita. Il primo
appuntamento ufficiale sarà quello 100vini a Tenuta
Fertuna, evento dedicatoal mondoHoreca, l’unico fuo-
ri dai confini di Monza, nella seconda casa di Gruppo
Meregalli in Maremma.

Lacantina della
Monaca,nella
sededi Meregalli
a Monza
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