erio per la restituzione al mittente previo pagamento resi.
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INNOVAZIONE
QUALITA e TRADIZIONE

Lunicita dei nostri prodotti risiede
nellaccurata selezione della materia prima e nella lavorazione a regola d'arte,
che garantiscono un gusto inconfondibile sia ai prodotti DOP, sia a quelli tradizionali.
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ARMONIE

buon latte non mente

armoniealimentari.it

Il territorio € una parte importante
dellanima del prodotto, perche e
dal forte legame tra agricoltori,
allevatori e casari che si possono
ottenere formaggi dalle
caratteristiche inconfondibili.

DAIRY INDEX

- O

Sponsor del benessere

Latte crudospot ~ Latte crudo alla Latte crudo Burro Cee Grana Padano Parmigiano
Italia - Milano stalla Lombardia = alla stalla Baviera Milano 16 mesi Reggiano 18 mesi
32,13 euro/100kg 36,37 euro/100 kg* 34,70 euro/100 kg * 3,90 euro/kg 8,55 euro/kg 11,70 euro/kg

Prezzi mensili medi di aprile 2021, fonte Clal.it / Il trend € riferito alla quotazione del mese di *marzo
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In caso di mancato recapito inviare al CMP di Milano Roserio per la restituzione al mittente previo pagamento resi

W CERTIFICATO BEENESSERE
ANIMALE IN ALLEVAMENTO

' B CERTIFICATO NATURALMENTE
!.# / PRIVO DI LATTOSIO DA “AILI”
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GRANDE
ESCLUSIVA

La disfribuzibhe
alla prova del Covid

Gli accertamenti dei Nas nei punti vendita,

spiegati dal comandante della divisione parmense.

E il racconto delle insegne su come hanno affrontato il virus
e cosa ¢ cambiato in oltre un anno di pandemia.

Igor Gorgonzola:
obiettivo sostenibilita

Dopo un 2020 con segno positivo, I’azienda casearia punta per il 2021
su ambiente ¢ benessere animale. Ne parliamo con il Ceo Fabio Leonardi.

GRANDE
ESCLUSIVA

DATI & STATISTICHE LINCHIESTA

L DAIRY SOTTO LA LENTE ~ E548%
D'INGRANDIMENTO o>

o " '
Un’analisi del mercato di latte, burro e Smp. In ltalia e

: }
]
nel mondo. Fra I'anno vecchio e il 2021. Le previsioni di Clal, k &’
presentate in occasione dell’'ultima riunione di Assocaseari.

La spesa a
“I etica

portata di clic
risiede nel cibo”’

Gli acquisti online, con relativa
consegna a domicilio, hanno visto un
Faccia a faccia tra Angelo Frigerio e Maura Latini, Ad di Coop.
A tema la Distribuzione moderna. Un confronto serrato e senza sconti.

A pagina 40

Vero e proprio boom negli ultimi mesi.
Dopo aver testato il servizio di alcune
insegne della Gd, abbiamo valutato
quello di Everli, Deliveroo e Glovo.
Ecco com’e andata.

Alle pagine 58 e 59
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o al mali della Terra™
- = o Fresco
— L’insegna ha inaugurato a Crema il suo
b &2 | X2 terzo punto vendita. Con un’offerta che

ricorda il mercato coperto di una volta.
Parla Riccardo Coppa, direttore generale. Un prodotto dalla storia millenaria.
FOCUS ON Alle pagine 18 & 19 Che ha origine sull'omonimo

altopiano in Veneto. Dopo un 2020
di crescita e un nuovo
disciplinare di produzione,

il Consorzio si fa promotore di un
progetto dedicato alla socialita.

Da pagina 22 a pagina 28

L AGROALIMENTARE
RESISTE ALLA PANDEMIA
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Meno sale,

piu gusto.

Assapora tutto il gusto del latte pugliese.

Questa specialita Deliziosa
ﬁ) e realizzata con latte fresco
del territorio pugliese.

Deliziosa ha creato una bonta
che non tradisce la tradizione
della vera mozzarella ma la evolve.

Con questa novita, anche chi segue
una dieta iposodica puo godersi
il piacere della vera mozzarella.

Questa mozzarella contiene
il 60% di sale in meno rispetto
alloriginale mozzarella Deliziosa.

PRODOTTI
DI QUALITA®

-

Qualita garantita
dalla Regione Puglia
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Questo numero é stato chiuso
in redazione il 10 maggio 2021

Don Ferrante
e la Distribuzione
moderna

uando sento certi bei discorsi sulla Distribuzione moderna mi viene alla mente un

paragrafo dei Promessi Sposi. Esattamente quello in cui si parla di Don Ferrante

e Donna Prassede. Si tratta di due nobili milanesi che accolgono Lucia Mondella

dopo la sua liberazione dal castello dell’Innominato. Il personaggio piu interes-
sante storia & proprio il nobiluomo. E un filosofo e, non avendo un cazzo da fare, si
diletta a studiare i fenomeni del momento. Cosi, di fronte all’incalzare della peste, non si
scompone ma si chiede: “Ma sara sostanza o accidente?”. Elabora cosi una serie di strampa-
late teorie che non trovano riscontro nella realta. Per lui la peste ¢ da ricercarsi nell’influsso
cosmico e quindi non c¢’¢ da preoccuparsi. Il Manzoni lo paragona a certi, tanti, intellettuali
che sono fuori dal mondo. Cosi fuori che quando la peste arriva, lui muore “come un eroe di
Metastasio, prendendosela con le stelle” .

Come Don Ferrante, giornalisti e operatori del settore si arrabattano a formulare teorie sul
futuro della distribuzione, dimenticando che il mondo viaggia alla velocita della luce. E che
quello che oggi definiamo moderno, domani sara gia vecchio.

Che dire infatti dei cambiamenti avvenuti con la crescita dell’e-commerce? Un’avanzata
tumultuosa, con la pandemia che ha fatto da effetto turbo. E che ha costretto numerose cate-
ne a reinventarsi, a introdurre nuove formule distributive, a creare un canale online.

C’¢ poi chi ha rispolverato una formula antica: lo sconto del 10% secco - comprese le pro-
mozioni gia in atto - su tutta la merce in un determinato giorno del mese. Alfiere di questa
promozione ¢ stato Iperal. Che ha letteralmente fatto saltare il banco. Lo abbiamo verificato
nel corso di un’inchiesta sul campo (vedi su alimentando.info le riviste di aprile). Punti
vendita affollati, carrelli come non si vedeva da tempo, scaffali svuotati. Un delirio che
probabilmente ha avuto come conseguenza una diminuzione delle vendite delle altre catene,
Esselunga ad esempio, come ampiamente documentato dalla nostra inchiesta. Tanto che la
catena di Marina Caprotti ha dovuto correre ai ripari e, dopo Pasqua, ha riproposto la mede-
sima promozione. Senza grandi risultati pero.

Ma si tratta ancora di mosse tattiche. Nulla di sconvolgente. Il progetto Gorillas, invece, ¢
destinato a far parlare di s€ a lungo. In pratica la start up garantisce la spesa a casa in 10 mi-
nuti. A consegnarla rider, con un look distintivo, a bordo di bike elettriche. Fondata lo scorso
maggio da Kagan Siimer e Jorg Kattner con 1’obiettivo di ridefinire il concetto di supermer-
cato, ¢ pronta ora a sbarcare a Milano. Gia presente in 16 metropoli europee, opera seguendo
un modello di ‘dark store’, ovvero punti di stoccaggio della merce destinata al delivery. E
conta 40 poli logistici distribuiti tra Germania, Paesi Bassi, Regno Unito e Francia. Per usu-
fruire del servizio, basta scaricare I’applicazione e scegliere tra un catalogo di circa 2mila
articoli essenziali, compresi i freschi. Tutti disponibili allo stesso prezzo del dettaglio. I pro-
dotti selezionati arrivano a destinazione nel giro di 10 minuti con una maggiorazione di due
euro per la consegna. Una vera e propria rivoluzione per il cosiddetto ‘urban delivery’. Per
ora Gorillas sara sperimentata a Milano, ma sono gia previste anche altre aperture a Bologna
e Parma. Due i dark store, in via di allestimento, nel capoluogo lombardo, con una superficie
di circa 400 metri quadri ciascuno. Il progetto Gorillas ha ottenuto uno stanziamento di circa
290 milioni di euro da parte di fondi d’investimento e oggi vale circa un miliardo di euro.

Una vera e propria rivoluzione nel mondo della distribuzione che andra inevitabilmente a
scontrarsi con servizi simili come Amazon Fresh.

Vale la pena aggiungere che non stiamo parlando di grandi numeri. Gorillas sara presente
solo in determinati quartieri con una densita di popolazione molto alta. Aree circoscritte e
questo proprio per assicurare il servizio veloce in dieci minuti. L’offerta sara limitata. Un
servizio destinato dunque alla spesa dell’ultimo minuto. Ma I’interesse suscitato la dice lun-
ga sulle prospettive.

Ecco allora che all’avanzare tumultuoso di nuove forme di distribuzione non si pud mette-
re la testa sotto la sabbia come gli struzzi. Occorre ripensare a un modello di commercializ-
zazione del food che vada a soddisfare le nuove esigenze emergenti.

Forse la parola “specializzazione” sara quella vincente. Non piu e non solo agglomerati
indistinti di merce varia. Ma punti vendita che offrano una selezione di marchi e prodotti in
verticale. Con un’ampia scelta orizzontale.

[alternativa ¢ quella di Don Ferrante: la morte “come un eroe di Metastasio, prendendo-
sela con le stelle”.
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| formagagi sono un piacere della vita
e quando abbiamo un momento per degustarli,
scegliamoli ITALIANI DOP.

Oggi affettati e a cubetti, in comode confezioni,
pronti per essere utilizzati in gustosi panini,
per sorprendenti aperitivi o in deliziose ricette.
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rUbriChe Cos’é “Il Pagellone™? Un piccolo scorcio satirico nel paludato universo che gira intorno al food.

Politici, presidenti di associazioni, volti noti al pubblico televisivo e non, rappresentanti dell'industria:

chi pit ne ha, pit ne metta. Un angolo per sorridere e prendere in giro amabilmente: registi, attori e comparse ,
Maggio 2021 di questo meraviglioso palcoscenico. Laddove I'alimentare, in un modo o nell’altro, fa sempre bella mostra di se. g‘“}%ld

11 pagellone

L LUCERTOLONE
AL SUPERMERCATO

In un supermercato di Bangkok (Thailandia)
ha fatto irruzione un lucertolone gigante. Il
fatto & avvenuto in un punto vendita 7-Eleven
dove il grande rettile si aggirava per gli scaf-
fali in cerca del suo pasto preferito (non sap-
piamo bene quale...). | clienti hanno filmato la
scorribanda del grosso varano d’acqua, che
ha scalato lo scaffale come se fosse il mostro
di un film. Il rettile, di una specie ampiamente
diffusa in tutto il Sud-Est asiatico, dopo una
prima offensiva fallita ai danni di una vetrina
refrigerata, ha spostato la sua attenzione su
uno scaffale e lo ha scalato facendo preci-
pitare a terra decine di confezioni. Una volta
giunto in cima, il lucertolone si & acquattato
sul ripiano piu alto e si € immobilizzato. Un im-
piegato del supermercato avrebbe dichiarato
che l'animale sarebbe rimasto sullo scaffale
per un’ora. La squadra di soccorso e arrivata
e I'ha cacciato via. Ma non ¢ stato catturato, é
semplicemente scappato... e senza passare
dalla cassa.

VOTO

LO SPACCIATORE

Cedeva cocaina ai clienti per rifornirsi di
prodotti alimentari. Incluso del formaggio
grana. Con cui riempiva il frigorifero. E quel-
lo che faceva un uomo a Brescia, gia pluri-
pregiudicato per reati connessi allo spaccio
di sostanze stupefacenti. Gli operatori della
Polizia, ricevute alcune segnalazioni, hanno
iniziato i pedinamenti. E lo hanno colto sul
fatto: stava vendendo 0,2 grammi di cocai-
na a un cliente in cambio di 5 chili di grana.
Per 'uomo é subito scattato I'arresto e si e
immediatamente svolta l'udienza per diret-
tissima. Non poche grane per lo spaccia-
tore.

YOHANNA AGURTO

Si chiama Yohanna Agurto. Insegnante
cilena rimasta disoccupata durante la pan-
demia, decide di avviare una piccola produ-
zione di miele per racimolare qualche soldo
in quel di Santiago. Iconico il nome: Miel

DONALD
TRUMP

Donald Trump tradito da Twitter... e da
una bottiglia di Coca-Cola. Facciamo un
passo indietro. L’'ex presidente americano
combatte una battaglia contro le grandi
aziende che contestano la stretta sul dirit-
to di voto in Georgia. Tra i big che cerca
di boicottare c’e anche Coca-Cola. Pec-
cato, pero, che dietro le quinte il tycoon
non rinunci a consumare la famosa bibita.
A tradirlo & stata un’immagine postata su
Twitter dal suo ex consigliere Stephen Mil-
ler. Trump appare sorridente dietro la scri-
vania, nel suo nuovo ufficio a Mar-a-Lago
(Florida). Impossibile non notare dietro al
telefono I'inconfondibile bottiglia di Diet
Coke. “Sembra che il boicottaggio della
Coca-Cola non sia ancora iniziato ufficial-
mente a Mar-a Lago”, commentano con
ironia i social.

VOTO

LA FAMIGLIOLA
DI CANICATTI

Siamo in Sicilia. La bella famigliola com-
posta da papa, mamma, un bambino e il
cagnolino entra nel supermercato. Rituali
classici: il carrello della spesa, il solito giro
delle corsie, la spesa studiata con cura. E
va bene, cosa ci sara mai di male? Nulla
in sé: solo il fatto che si tratta di una fami-
glia tutta positiva al Covid, con obbligo di
quarantena. Pensavano di farla franca ma
ecco comparire all'improvviso il medico
che ha diagnosticato la malattia. Stupito, e
anche un po’ incazzato, il dottore avverte
il direttore del supermercato che subito fa
chiudere le porte per consentire alle for-
ze dell’ordine di identificare i trasgressori
e denunciarli all’autorita giudiziaria. Gli al-
tri clienti e i dipendenti che si trovano nel
punto vendita vengono sottoposti ai tam-
poni. Di Il a pochi giorni Canicatti entra in
zona rossa. Tu chiamale se vuoi precau-
zioni...

VOTO

L SUPERMERCATO

sergio pariscenti ADV

Dal saluto tradizionale, quello piu comune che risuona in Friuli si racchiude una specialita che custodisce tutto
I sapore buono della tradizione di questo territorio. Un formagagio dal gusto unico ottenuto da latte fresco di raccolta
del territorio che anima ed esprime aromi, profumi e sapori dell’arte casearia che si tramanda da generazioni.
Un formaggio capace di interpretare con genuinita, attraverso un espressione e un saluto
di congedo tipico friulano, tutto lo spirito sincero di un territorio ricco di sapori veri e tanta tradizione.

Gilson, 1in erele oel divo holyweedizno, & PER FARE LA SPESA GRATIS MANDI, MANDI | Latte fresco Pasta bianca avorio | Consistenza Sapore e aroma .
cpqnplgtarBe il qu:adrto, lta facctla dell protag[;to— — g ol Formaggio da allevamenti con leggera morbida, tenera tipici del latte zekso medio:
nista ai raveneart stampata Ssul vasetio. are la spesa gratis. Ira qualche mese vaccino del territorio C}CChlatUFa ed elastica fresco e panna 2 KQ

Con tanto di claim: ‘Solo per cuori impavi-
di’. Una pensata geniale, che non deve aver
fatto sorridere il diretto interessato. | suoi
avvocati, infatti, hanno subito spedito una
lettera alla neo-imprenditrice, colpevole di
non aver richiesto le autorizzazioni neces-
sarie. Decisa a portare avanti la sua batta-
glia, Agurto ha spiattellato tutti ai social. La
notizia € subito rimbalzata online, con mi-
gliaia di utenti pronti a prendere le difese
della donna che cercava semplicemente di
arrivare a fine mese. Deve essersi intenerito
il grande vippone. O, forse, se I'e fatta sotto
di fronte al grande tribunale mediatico del
web. Sta di fatto che, alla fine, ha deciso di
approvare il nome del marchio, dando vita a
un dolce finale ‘smielato’.

VOTO

sara possibile. Succede a Cernusco sul
Naviglio, nell’hinterland milanese, dove € in
programma I'apertura di un supermercato
speciale presso il quale si potra comprare
senza pagare. Si chiamera Bottega della
solidarieta e nasce in seno alla Comunita
pastorale cittadina, in collaborazione con
la Caritas e I'associazione Farsi prossimo,
per dare aiuto alle famiglie in difficolta eco-
nomica. Che, dopo aver contattato il centro
di ascolto Caritas, riceveranno una tesse-
ra ad hoc per gli acquisti, la cui quantita
dipendera dal numero di componenti del
nucleo e dal reddito. Un’iniziativa che non
pud di certo passare inosservata, soprat-
tutto in un momento storico come quello
attuale.

VOTO

> con il tup smartphone

CHIODO
INTERPRETI DEL LATTE

Leggi il QR Code
& guarda il video
I VALORI DELLA TRADIZIONE:

Urn racconto, tante storia...

CHIODO FERRANTE srl - Via A. De Gasperi 14/c - 26010 - Ripalta Cremasca (CR) - T. 0373 68296 - chiodo@chiodoformaggi.it - www.chiodoformagagi.it
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SOCIAL METER

La classifica dei follower che seguono
online le catene retail presenti in Italia.

ﬂ Facehook

Rilevazione del 03/05/2021
Fonte: Tespi Mediagroup

CATENA FOLLOWER
1 Carrefour Italia 11.619.662
2 Lidl 2.344.345
3 Eurospin ltalia Spa 1.101.323
4 Conad 1.061.172
5 Esselunga Spa 807.017
6 Auchan Retail ltalia 520.867
7 Md Spa 367.110
8 Unes 296.341
9 Despar ltalia 290.731
10 Coop ltalia 214.974
1 Crai 188.500
12 Tuodi 185.471
13 Pam Panorama 179.886
14 Bennet 147.560
15 Ecornaturasi Spa 132.702
16 Il Gigante 111.484
17 Ali 102.448
18 Coop ltalia - Coop Alleanza 3.0 99.604
19 Coop Italia - Coop Lombardia 99.388
20 In’s Mercato Spa 98.199
21 Rossetto Trade Spa 62.098
22 Agora Network - Tigros 57.297
23 Coop ltalia - Nova Coop 44.546
24 Coop Italia - Coop Centro ltalia 40.797
25 Sun Ce.Di Gros Scarl 37.851

Instagram

CATENA FOLLOWER
1 Lidl 760.000
2 Eurospin ltalia Spa 228.000
3 Esselunga Spa 175.000
4 Md Spa 95.800
5 Conad 57.300
6 Despar Italia 52.700
7 Carrefour ltalia 51.700
8 Coop ltalia 46.100
9 Sun Ce.Di Gros Scarl 45.400
10 Gruppo Végé 24.900
1 Agora Network - Tigros 20.500
12 Pam Panorama 20.200
13 In’s Mercato Spa 16.100
14 Ali 14.200
15 Bennet 12.200
16 Crai 11.100
17 Coop ltalia - Coop Alleanza 3.0 11.000
18 Agora Network - Iperal 6.578
19 Coop ltalia - Unicoop Tirreno 6.510
20 Il Gigante 5.737
21 Metro ltalia Cash And Carry Spa 4.446
22 Coop ltalia - Coop Liguria 3.611
23 Coop ltalia - Nova Coop 3.465
24 Coop ltalia - Coop Centro ltalia 3.333
25 Coop ltalia - Coop Lombardia 2.780

c Twitter

CATENA FOLLOWER
1 Carrefour ltalia 93.357
2 Lidl 31.798
3 Coop ltalia 28.116
4 Conad 27.862
5 Gruppo Végé 24.711
6 Tuodi 14.361
7 Unes 11.486
8 Coop ltalia - Coop Alleanza 3.0 8.491
9 Eurospin ltalia Spa 5.529
10 Coop ltalia - Unicoop Tirreno 4.488
1 Coop ltalia - Nova Coop 3.726
12 Gruppo Selex 2.759
13 Ali 2.382
14 Despar ltalia 2.298
15 Despar Nordest 2.298
16 Consorzio Coralis 2241
17 Coop ltalia - Coop Lombardia 1.836
18 Bennet 1.738
19 Coop ltalia - Coop Casarsa 1.197
20 Conad Centro Nord 1171
21 Coop ltalia - Coop Liguria 590
22 Agora Network - Sogegross 470
23 Metro ltalia Cash And Carry Spa 384
24 Coop ltalia - Coop Reno 364
25 Crai 284

Grana Padano: per crescere
nel prossimo quadriennio si affida a Kpmg

In occasione dell'assemblea annuale dei consorziati, che si
e svolta il 29 aprile, il Consorzio del Grana Padano ha illu-
strato il percorso quadriennale 2021-2024, che ha I'ambizio-
ne di fare accrescere i consumi da un minimo del +11% fino
al desiderato +24%. Per farlo si affida a Kpmg, una delle piu
importanti societa mondiali operanti in materia di analisi, svi-
luppo e accompagnamento. “L’obiettivo & superare, entro la
fine del 2024, i 6 milioni di forme prodotte per consolidare
ulteriormente la leadership quantitativa mondiale”, annuncia
il presidente Zaghini. “Una sfida ambiziosa per il futuro, da
realizzare attraverso un percorso nuovo, moderno e ambi-
zioso che ci consenta di continuare ad essere sempre di piu
il prodotto Dop piu consumato al mondo”.

Nominato il nuovo Comitato scientifico del
Consorzio della Mozzarella di bufala campana Dop

Il consiglio di amministrazione del Consorzio di tutela
Mozzarella di bufala campana Dop ha nominato i nuo-
vi membri del Comitato scientifico. Matteo Lorito, rettore
dell’'Universita Federico Il di Napoli, ricoprira la carica di
presidente. Oltre a Lorito, sono stati scelti Luigi Nicolais,
ex presidente del Consiglio nazionale delle ricerche, e
Germano Mucchetti, ordinario di Scienze e tecnologie
alimentari al dipartimento di Scienze degli alimenti dell’U-
niversita di Parma. L’obiettivo € di rilanciare le attivita del
Comitato in sinergia con il mondo dei saperi. L'organi-
smo, infatti, ha il compito di favorire il dialogo tra mondo
scientifico, accademico e produttivo, per affrontare le sfi-
de della filiera.

Sicurezza alimentare: approvato emendamento
contro le frodi commerciali presentato da M5s

E stato approvato, il 21 aprile, 'emendamento al DI Sicu-
rezza Alimentare (42/2021) teso a tutelare i produttori della
filiera agroalimentare e a proteggere i consumatori dalle fro-
di commerciali presentato dal deputato e componente del-
la Commissione agricoltura del Movimento 5 Stelle Alberto
Manca. L’emendamento & frutto di un confronto diretto con
I'lcqrf (Ispettorato Centrale Repressione Frodi), di un dialogo
con i produttori e dell'interrogazione presentata nel dicembre
2020 all'allora ministro del Mipaaf Teresa Bellanova per ca-
pire se fosse possibile giungere a soluzioni definitive al pro-
blema delle frodi in commercio. “Con questo emendamento
rafforziamo l'efficacia della diffida contro chi commette illeciti
alimentari di natura non penale, con un impatto diretto sulla
salute dei cittadini, la sicurezza dei nostri prodotti agroali-
mentari € la tutela delle imprese oneste e di qualita”, spie-
ga Alberto Manca. “Al cartellino giallo della diffida seguira
quello rosso delle sanzioni previste dalla normativa in caso in
cui l'illecito non venga sanato. Forniremo, cosi, agli organi di
controllo tutti gli strumenti per evitare casi come quello veri-
ficatosi in Sardegna dove il Consorzio di Tutela dell’Agnello
Igp ha denunciato I'assenza di alcune informazioni importanti
relative alla carne, alla sua origine, provenienza, luogo di ma-
cellazione e sezione su diversi siti web della grande distribu-
zione organizzata”.

Nasce il Consorzio per la tutela della
Mozzarella di Gioia del Colle Dop

Dopo aver ottenuto il marchio Dop, la Mozzarella di Gio-
ia del Colle ora ha anche un consorzio di tutela. E’ sta-
to costituito ufficialmente ieri ed & formato da caseifici e
produttori di latte, singoli e associati, della zona. L’inten-
to & quello di salvaguardare e promuovere la specialita
pugliese, caratterizzata dall’'uso di latte di vacche di raz-
ze selezionate che pascolano nella campagna pugliese
e che si nutrono di materie prime nobili provenienti per
il 60% dal territorio della Dop. Al fianco del presidente
Claudia Palazzo, Pietro Laterza e stato nominato vicepre-
sidente. | consiglieri invece sono: Giovanni D’Ambruoso,
Giancarlo Nettis, Andrea Brandonisio, Domenica Fauzzi,
Francesco D’Ambruoso, Giuseppe Rizzi, Giacomo Motto-
la, Vito Laterza, Francesco D’Onghia.

Bertinelli (Parmigiano Reggiano)
spiega le ricette per frenare la sovrapproduzione

Penalizzare gli eccessi produttivi e rendere piu conve-
niente destinare il latte ad altre produzioni. E’ quanto si
intende predisporre nel piano di sviluppo 2022 del Con-
sorzio del Parmigiano Reggiano per frenare la sovrap-
produzione e contenere la caduta dei prezzi. Lo rivela
lo stesso Bertinelli (foto) in un’intervista a Italia Oggi. Nel
breve termine, “bisogna trovare degli sbocchi alternativi
per il latte certificato fuori quota
che risultino piu convenienti del-
la trasformazione in Parmigiano
Reggiano”, spiega il presidente.
“Abbiamo iniziato i primi approc-
ci con l'industria e le catene di-
stributive per valorizzare il nostro
latte certificato rispetto a un lat-
te-commodity”. “ll Consorzio ha
messo a disposizione denari per
quei caseifici che intendano di-
ventare centri di raccolta del lat-
te”, fa sapere Bertinelli. Si tratterebbe di una quantita
di latte limitata a circa un milione di quintali. Che po-
trebbe essere trasformato in formaggi freschi, crescen-
za, caciotta o mozzarella. Quanto alle strategie per |l
medio-lungo termine per frenare la sovrapproduzione,
il Consorzio intende orientarsi “verso un disciplinare di
produzione che leghi ancora di piu la produzione di latte
alla capacita del nostro territorio di produrre la sostanza
secca con la quale alimentare le bovine”.

Contrasto alle pratiche sleali: il Senato approva
in via definitiva la legge delega europea

Il Senato ha approvato in via definitiva la legge di delega-
zione europea che contiene anche le norme contro le prati-
che commerciali sleali nella filiera agroalimentare. “Si tratta
di un risultato storico, atteso da tempo dal comparto primario
che puod cosi essere maggiormente tutela-
to”, commenta 'on. Chiara Gagnarli (foto),
capogruppo M5S in commissione Agricol-
tura alla Camera. “Stop, quindi”, aggiunge
Gagnarli, “al ricorso a gare e aste elettroni-
che a doppio ribasso nonché alla vendita
a prezzi palesemente al di sotto dei costi
di produzione, poniamo un limite oltre cui
non sara piu possibile rimandare il paga-
mento, garantiamo la tutela dell’anonimato
di chi denuncia valorizzando il ruolo delle organizzazioni di
rappresentanza, introduciamo sanzioni efficaci, proporziona-
te e dissuasive conferendo forza al ruolo dell’lcqrf, I'lspetto-
rato repressione frodi, che potra avvalersi del supporto del
Comando per la tutale agroalimentare dei Carabinieri e della
Guardia di finanza”.

————

Lidl ltalia entra
a far parte di Federdistribuzione

Anche Lidl Italia aderisce a Federdistribuzione, il gruppo che
da piu di 60 anni riunisce e rappresenta le imprese italia-
ne della Distribuzione moderna, alimentare € non. L'insegna
discount é presente nel Bel Paese da quasi 30 anni e ge-
nera un fatturato superiore ai cinque miliardi di euro. Conta
680 punti vendita dislocati su tutto il territorio nazionale, per
un totale di 18.500 collaboratori. “Siamo
lieti e orgogliosi di entrare a far parte di
Federdistribuzione, realta che persegue =
la missione di contribuire alla crescita = =
armonica del Paese in un contesto di
sostenibilita economica, sociale e am-
bientale”, spiega Massimiliano Silvestri,
presidente Lidl Italia. “Il nostro ingresso
rappresenta un’importante opportuni-
ta per contribuire allo sviluppo di soluzioni innovative per il
settore, con I'obiettivo di migliorare ulteriormente il servizio
offerto ai clienti e alle comunita in cui operiamo”. La catena
di supermercati aderisce, cosi, allassociazione nazionale
che conta complessivamente 15mila punti vendita e 220mila
addetti in tutta Italia. E genera un fatturato pari a 67 miliardi
di euro, circa il 55% della Distribuzione moderna alimentare.

Assolatte: export in India a -60%.
La ragione: lo stop al caglio animale

L’export caseario italiano in India e crollato del 60% in vo-
lume e del 62% in valore in meno di un anno. Le vendite di
Parmigiano Reggiano e Grana Padano sono addirittura cala-
te del 90%. Lo fa sapere Assolatte. Che ne spiega la ragione:
la modifica unilaterale, da parte di Nuova Delhi, del certifi-
cato veterinario indispensabile per autorizzare I'ingresso dei
formaggi nostrani nel paese. Ingrediente necessario per nu-
merosi prodotti caseari italiani & infatti il caglio animale, che,
pero, non puo far parte dell’alimentazione induista. Per anni
non ha costituito un ostacolo. A condizione che venisse indi-
cata chiaramente in etichetta la presenza di caglio animale.
Da oltre un anno non & piu cosl. “A febbraio dell’anno scorso
I'India ha deciso di precludere a priori I'entrata dei formaggi
realizzati con caglio animale”, spiega Paolo Zanetti, presi-
dente di Assolatte al Sole 24 Ore. La ragione sarebbe legata
alle scelte nazionalistiche del governo di Narendra Modi. “Mi
rendo conto che il tempismo delle nostre rivendicazioni non
e il piu adatto”, afferma Zanetti. “Ma questo delle certifica-
zioni veterinarie € un problema che risale a febbraio 2020, e
se non cominciamo a lavorare gia adesso a una soluzione,
quando finalmente la pandemia sara passata anche in India
rischiamo di non cogliere la ripresa”. Per questo Assolatte ha
chiesto l'intervento dellambasciata italiana di Nuova Delhi,
dei nostri ministri competenti e della Commissione europea.

NASCE IL BRAZZALE SCIENCE NUTRITION & FOOD RESEARCH CENTER:
CONDURRA ANALISI PER VALORIZZARE IL LATTE

Brazzale introduce la ricerca scientifica accademica in azienda. Per metterla al servizio dell'innovazione di prodotto
e di processo. Nonché dell’informazione al consumatore, in termini di sana alimentazione, benessere e sostenibilita
ambientale. Nasce cosi il Brazzale Science Nutrition & Food Research Center (Bsc). Grazie alla collaborazione con
I’'Universita degli studi di Milano e i Laboratori di ricerche analitiche e tecnologiche su alimenti e ambiente del Di-
partimento DiSaa, condurra analisi e ricerche per valorizzare il ruolo del latte e dei suoi derivati, approfondendone
la conoscenza scientifica sotto I'aspetto nutrizionale, ambientale, sociale ed economico. Tra le attivita di ricerca
previste per i prossimi mesi, vi sono molti argomenti di grande interesse. Dagli effetti sulla composizione e qualita
dei grassi nell’'utilizzo di latte fresco di raccolta per la produzione di burro di centrifuga, al ruolo degli isotopi come
indicatore della qualita dei foraggi utilizzati in allevamento e del prodotto finale, agli effetti di un determinato micro-
clima sulla stagionatura dei formaggi grana. Si spaziera fino a indagini sulla salubrita dei prodotti in commercio in
relazione ad inquinanti e tossine e al loro rapporto con il clima, all'incidenza del rapporto tra umidita e temperatura
ambientale sul benessere animale e sulla qualita casearia del latte. A sovrintendere I'attivita del Bsc saranno Roberto
Brazzale e Piercristiano Brazzale con le competenze tecnologiche-nutrizionali e analitiche del direttore scientifico,
prof. Fernando Tateo, coadiuvato dalla prof.ssa Monica Bononi (UniMi). L’attivita di coordinamento & affidata alla
dott.ssa Laura Boscolo (Brazzale).
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Il Gorgonzola Dop rappresentera
il Piemonte a Expo Dubai

Il Gorgonzola Dop va a Dubai. Rappresen-
tera il Piemonte in occasione di Expo Dubai
in programma dal 1° ottobre 2021. L'invito
€ arrivato dal presidente della Regione in
persona, Alberto Cirio, al termine dell'incon-
tro che si € svolto a Novara presso la sede
del Consorzio per la tutela del formaggio
Gorgonzola Dop. Il Gorgonzola € di grande oltre
importanza per il territorio piemontese, come
ricorda in una nota il presidente del Consor-
zio, Antonio Auricchio. E’ infatti la prima Dop
casearia della regione e il terzo formaggio
vaccino in ltalia. Con oltre 5 milioni di forme ti un
prodotte per il secondo anno consecutivo,
una crescita costante da 12 anni e un giro
d’affari che vale 800 milioni di euro. All’'evento
di gala in programma a Expo Dubai, in data
da definire, il Gorgonzola sara in compagnia
del Tartufo di Alba e di altre eccellenze pie-
montesi in ambito enogastronomico, sportivo
e manifatturiero.

Consorzio Parmigiano Reggiano, Bertinelli riconfermato
alla guida. Minelli & vicepresidente vicario

Nicola Bertinelli & stato riconfermato alla guida del Consorzio del
Parmigiano Reggiano per i prossimi quattro anni. Il Cda lo ha scelto
per acclamazione. Bertinelli sara affiancato da Kristian Minelli, vice-
presidente vicario e da Alessandro Bezzi e Guglielmo Garagnani,
vicepresidenti. “Ringrazio la nostra base e tutti membri del Consi-
glio per la rinnovata fiducia”, sottolinea Nicola Bertinelli. “Continue-
remo a lavorare affinché questa sia sempre di piu la casa di tutti i
consorziati. Un luogo di confronto costruttivo tra persone che condi-
vidono non solo un nobile mestiere ma anche i valori e quella pas-
sione che fanno del Parmigiano Reggiano un’eccellenza assoluta. Il
nostro compito € stato e sara quello di tutelarla, di difenderla dalle
contraffazioni, di valorizzarla sia in Italia sia all’estero e di favorire la
transizione verso una filiera ancora piu sostenibile e in linea con le
richieste dei consumatori”. Nel corso del Cda del Consorzio, che si
e tenuto giovedi 22 aprile, & stato costituito anche il Comitato esecu-
tivo. Ne fanno parte, insieme al presidente e ai vicepresidenti, Luca
Cotti (presidente di sezione di Parma), Giorgio Catellani (presidente
di sezione di Reggio Emilia), Emilio Braghin (presidente di sezione
di Modena), Cristian Odini (presidente di sezione di Mantova), Giu-
seppe Scarica (consigliere della sezione di Parma), Daniele Sfulcini
(consigliere della sezione di Reggio Emilia).

delri

Gli yogurt e dessert freschi Lactalis passano
a Lnpf, la joint venture con Nestlé

Lactalis affida a Lnpf Italia la gestione degli yogurt
e dessert freschi a marchio Zymil, Parmalat, Kyr
e Malu. Lactalis Nestlé Prodotti Freschi ltalia, che
nasce da una joint venture internazionale che riu-
nisce Nestlé e Lactalis, come comunica I'azienda,
con questa operazione diviene il secondo player
sul mercato italiano in termini di penetrazione con

invece il quarto in termini di valore, con una quo-
ta del 7,7%. “In uno scenario sfidante come quello

vid, abbiamo la possibilita di offrire ai nostri clien-

dessert attraverso una struttura dedicata che conta
sul lavoro dei migliori professionisti del settore e un
portafoglio prodotti con un assortimento davvero
completo”, spiega Silvano Picarelli, amministratore
delegato di Lnpf Italia. “Quello dell’ultra-fresco € un
mercato ad alto tasso di innovazione e molto reatti-
VO ai nuovi trend di consumo, ancorati su stili di vita
sani e utilizzo di ingredienti naturali”.

10,5 milioni di famiglie italiane raggiunte. E’

lancio dell’economia e dei consumi post-Co-

interlocutore unico per le categorie yogurt e
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‘I ’etica
risiede nel cibo”’

Faccia a faccia tra Angelo Frigerio e Maura Latini, Ad di Coop.
A tema la Distribuzione moderna. Un confronto serrato e senza sconti.

ercoledi 28 aprile, alle

ore 12.00, sul canale

YouTube di Tespi ¢

andata in onda la se-
conda puntata di ‘Mezzogiorno di
fuoco’, il format online che racconta
di mercato e dintorni. Un ring vir-
tuale: il nostro direttore, Angelo Fri-
gerio, da una parte, un operatore del
settore food dall’altra. Un confronto
serrato, senza filtri. Domande brevi,
risposte concise. Poca filosofia, mol-
ta pratica. L’ospite di questa punta-
ta ¢ stata Maura Latini, Ad di Coop.
Ecco com’¢ andata.

La prima domanda & quella che
si fanno in molti: Coop € ancora il
supermercato dei comunisti?

Credo che la Coop, piuttosto, sia il
supermercato dei consumatori. I no-
stri sei milioni di soci, che sono dei
giudici scrupolosi, sono uno stimolo
continuo per cercare di lavorare bene.
Sono loro i veri clienti: responsabili,
con un’attenzione particolare a temi
che ora, per fortuna, si stanno dif-
fondendo. Non sono interessati solo
alla qualita ma anche al rispetto che,
attraverso i prodotti, si pud generare
nei confronti, ad esempio, della rela-
zione con i fornitori. C’¢ veramente
un tessuto di consapevolezza impor-
tante. Sono questi i nostri consuma-
tori.

Qual e I’etica di Coop?

L’etica risiede nel cibo, elemen-
to chiave nella relazione tra clien-
te e distributore. Per noi di Coop, i
prodotti non sono tutti uguali. Per
me ¢ vita, dignita, liberta. Ha quin-
di un valore etico molto diverso da
una qualsiasi altra merce. Affrontare
il cibo con questo approccio signifi-
ca rapportarsi con i consumatori da
una parte e con i produttori dall’al-
tra. Etica si riferisce anche al modo
in cui ci si relaziona con i fornitori
e a come si produce, sempre cercan-
do di dare il proprio contributo per
eliminare i rischi di caporalato, infil-
trazioni mafiose, sfruttamento di chi
lavora, discriminazione di genere.
Pertanto, etica vuol dire impegnarsi
affinché questa forma positiva di ri-
spetto per le persone diventi parte dei
tessuti produttivi. Ovviamente, senza
dimenticare che la sicurezza & un re-
quisito di legge su cui non si transige.
Ma c’¢ ben altro. L’etica di Coop im-
plica anche che i clienti abbiamo lo
stesso diritto dei produttori di essere
trattati in maniera trasparente. Biso-
gna, quindi, mettere a loro disposi-
zione tutte le informazioni affinché
possano fare le loro valutazioni e le
loro scelte.

Ora ti leggo delle osservazioni
scritte da un commissario giudi-
ziale, il dott. Franco Cadoppi, in

L

Qui abbiamo installato un §
un dispositivo capace di reci
rifiuti plastici in acqua

AL
aages irgena

Il video di Mezzogiorno di fuoco & disponibile
sul canale Youtube di Tespi Mediagroup

merito al concordato Ferrarini:
“Ci sono state private e avventate
operazioni finanziarie, disordinati
intrecci di garanzie, crescente opa-
cita di comportamenti [...] Il bi-
lancio veniva falsificato esponendo
un indebitamento molto inferiore
rispetto a quello effettivo, con evi-
denti effetti positivi sugli indici di
bilancio e sul livello dei rating ban-
cari”. La questione e molto sempli-
ce: ¢ etico distribuire prodotti in
aziende in concordato come que-
sta?

E una domanda difficilissima, che
si riferisce a una tragedia etica che
ha delle ripercussioni molto pesanti
non solo sui lavoratori ma sull’inte-
ra societa. Il problema non ¢ tanto il
concordato, che di per sé ¢ uno stru-
mento di legge. Dipende, invece, che
uso se ne fa. Noi non possiamo sosti-
tuirci alla legge e tentiamo di fare il
possibile per salvare i posti di lavoro,
anche nelle relazioni con le impre-
se. Cio che mi aspetto dallo Stato e
dalle istituzioni ¢ di avere quelle pro-
tezioni che permettano a un’azienda
di operare nel modo corretto con le
imprese giuste. E un crinale da tene-
re in equilibrio, ma bisogna prestare
attenzione perché dietro c’¢ la vita e
la dignita delle persone. Come il cibo

¢ liberta, il lavoro ¢ dignita, oltre che
liberta. Bisogna, quindi, avere rispet-
to e verificare se esiste una strada per
essere d’aiuto. In Coop noi cerchia-
mo di muoverci in questa direzione.

Aggiungerei due osservazioni.
La prima: non bisogna dimentica-
re, oltre ai lavoratori dell’azienda
stessa, anche i dipendenti dei forni-
tori, che devono essere ugualmente
tutelati. Nel caso specifico, si tratta
di 1.500 fornitori che devono anco-
ra ricevere i soldi. Seconda consi-
derazione: mi metto nei panni an-
che del fornitore corretto, che a un
certo punto non si ritrova distribu-
ito in una catena mentre € presente
un altro in concordato. Questo ¢ il
dato oggettivo. Poi dopo, come hai
detto bene tu, siamo su un crinale.
E difficile, pero ¢ una questione co-
munque da porsi.

Assolutamente si. Noi, infatti, ce
la poniamo tutte le volte che ci tro-
viamo di fronte a casi come questi.
E purtroppo ce ne sono. Questo ¢
gigantesco, ma ce ne sono altri piu
piccoli, anche piu facili da tenere in
equilibro. Comunque noi abbiamo la
memoria lunga e quindi credo siamo
davvero in grado di portare avanti la
coerenza e la correttezza nel tempo.

A proposito di fornitori, I’am-

ministratore delegato di una nota
catena discount un giorno raduno
i suoi buyer e disse loro: “Voi ai
fornitori dovete strizzare le palle”.
Testuali parole. Cosa ne pensi?

E un maschio? .

Si, confermo. E un maschio.

Beh, nel nostro caso, se mi riferisco
ai prodotti a marchio, i rapporti con
i fornitori vengono dalla storia. La
durata media di una relazione com-
merciale ¢ di 20-25 anni. Ma abbia-
mo anche dei picchi di pit di 60 anni.
Si tratta davvero di partnership. Di
fronte a questa affermazione, se do-
vessi fare una critica al nostro modo
di agire, direi forse allora I’eccessiva
stabilita. Noi di Coop crediamo sia
doveroso dare delle prospettive alle
imprese con cui si lavora per poter
costruire un futuro diverso e persino
migliore del presente. Solo cosi i par-
tner possono investire e credere in un
progetto. Pertanto, il termine che tu
hai citato non fa parte del nostro les-
sico né delle nostre modalita.

Venderete anche voi le angurie a
un centesimo?

Ma no, le angurie a un centesimo
no! L’ultima iniziativa che abbiamo
fatto ¢ stata vendere i clementini mi-
croscopici di quest’ultima stagione a
prezzi adeguati. Scelta dettata da una
produzione abnorme di agrumi che,
perd, i consumatori snobbavano per-
ché troppo piccoli. Da qui la neces-
sita di investire per aiutare un conte-
sto produttivo in difficolta. Il prezzo
basso, concordato insieme ai produt-
tori stessi, serviva a distribuire mer-
ce in grande quantita. E chiaro, pero,
che un’operazione simile deve essere
comunicata con una spiegazione, non
con un prezzo che svilisce. Perché lo
facciamo? Perché quei clementini?
Non solo per la loro bontd ma an-
che per sostenere la produzione del
nostro Paese che, in quel momento,
aveva bisogno di smaltire ingenti vo-
lumi altrimenti difficili da immettere
sul mercato. Per tornare alle angurie,
la gravita non sta nel prezzo basso
ma nel fatto che questo svalorizza il
frutto e il lavoro che c’¢ dietro. Cosi
facendo, ci0 che si trasmette al clien-
te ¢ che quel prodotto non ha alcun
valore, seppur non sia vero. Pertanto,
bisogna sempre riflettere sul messag-
gio che si trasferisce, al di la della
convenienza.

Cosa rispondi a chi vi accusa di
sfruttare appieno la legislazione a
favore delle cooperative?

Anche questa fa il paio con la do-
manda sui comunisti...

Cosa posso farci...

Noi non sfruttiamo la legislazio-
ne. Infatti, se andiamo a guardare la
percentuale sul fatturato che le coo-
perative pagano in termini di imposte

notiamo che sono assolutamente
in sintonia con quelle delle im-
prese di capitali. Il motivo ¢ che
queste ultime, a differenza delle
cooperative, fanno delle politi-
che di bilancio di varia natura.
Aggiungo una considerazione:
anche le societa di capitali che
destinano una parte degli utili
a attivita sociali o decidono di
non ridistribuirli dovrebbero
poter avere dei vantaggi fiscali,
proprio perché li mettono a di-
sposizione della collettivita. Cid
in cui differisce la cooperazione
¢ che non puo ridistribuire gli
utili. Questo significa che non
vanno ai soci e, in caso di cessa-
ta attivita, andrebbero allo Stato.
A ogni modo, questi due modelli
non possono essere paragonati
tout court.

Un voto a Pugliese e alla sua
operazione Auchan?

Non ho le condizioni per attri-
buirgli un voto. Pero ti posso dire
con grande sincerita cio che pen-
so. Mi complimento con Conad
perché ha avuto I’intraprenden-
za e la volonta di riportare in Ita-
lia una parte del commercio che
era andata all’estero. Con questo
non intendo che sia un male che
ci siano delle imprese straniere
sul territorio nazionale. Si pensi
a Carrefour o alle insegne tede-
sche Lidl e Aldi. Inoltre, Conad
ha avuto il coraggio di prendere

sulle spalle grandi superfici che
non era abituata a gestire in gran
numero e che — lo dico per espe-
rienza — rappresentano una dif-
ficolta importante. Tuttavia, non
posso commentare oltre, perché
dell’aspetto finanziario non ho
alcun tipo di informazione né
consapevolezza. Sarebbe trop-
po semplice citare il finanzie-
re Mincione (partner di Conad
nella complessa acquisizione di
Auchan, ndr) con quello che si
legge sui giornali, ma io non ne
so niente. Quindi mi fermo alla
positivita legata all’operazione
commerciale che sicuramente ha
migliorato I’offerta italiana.

Un dato € comunque certo:
sono diventati primi superan-
do Coop. Come I’Inter con la
Juve...

Se si sono guadagnati il podio
¢ perché hanno fatto una buona
operazione. Il commercio, tutta-
via, non ¢ fatto solo di volumi
ma anche di valori, contenuti di-
stintivi € una visione prospetti-
ca volta al miglioramento. Sotto
questo aspetto, credo che Coop
sia di gran lunga al primo po-
sto. Per Coop, una buona spesa
puo cambiare il mondo. E siamo
profondamente convinti che sia
questa la strada giusta. Non solo
per noi, ma per tutti i distributori
che vogliono fornire un contri-
buto al mercato.

Goop

Coop ltalia € un soggetto collettivo che aggrega sotto un unico marchio un
articolato insieme di imprese cooperative di diverse dimensioni e con differenti
specializzazioni. Con oltre sei milioni di soci e circa otto milioni di clienti settima-
nali, gestisce punti vendita in gran parte del territorio nazionale, tra superette,
supermercati e ipermercati. Qualche numero: un giro d’affari di 14,3 miliardi, 80
cooperative associate, 1.136 negozi, 4.500 prodotti a marchio, 51.300 dipen-
denti, 13.000 fornitori. A 73 anni dalla sua nascita, i valori di Coop rimangono
gli stessi: etica, rispetto per 'ambiente, trasparenza, sicurezza, bonta e conve-
nienza.

Maura Latini

Da piccola voleva fare la pittrice. Ora invece & amministratrice delegata di

Coop ltalia. E la storia di Maura Latini, da 10 anni alla guida del grande gruppo
cooperativo italiano. Inizia molto presto a lavorare, a 15 anni, come cassiera

in un supermercato Coop durante le vacanze scolastiche. Per alcuni anni va
avanti cosl, alternando liceo artistico e lavoro. Ma la prima vera occupazione &
un’altra: disegnatrice in uno studio ingegneristico. Racconta: “Stavo finendo gli
studi e quel lavoro era il compimento di una mia passione, la pittura”. Si iscrive
all’'universita scegliendo Scienze politiche. Trova poi un impiego a tempo pieno
alla Coop come cassiera. E I'inizio di una lunga carriera. Da vice caporeparto a
caporeparto, passa tutti i gradini organizzativi di un supermercato. E poi la volta
di uno stage in Belgio per sei mesi in una catena con cui Coop aveva stretto un
accordo, per formare le squadre dei responsabili che poi avrebbero aperto i
futuri ipermercati. Tornata in ltalia comincia a lavorare per I'apertura dell’lperco-
op di Montecatini. Apre cinque iper, in totale, uno dietro 'altro. Successivamente
viene nominata vice presidentessa Coop lItalia da dicembre 2010 a giugno 2013,
quando diventa direttrice generale alla Gestione del Consorzio nazionale, con
relative deleghe. Ruolo che ricopre fino a giugno 2019, con la sua nomina ad
amministratrice delegata. Da giugno 2014 a giugno 2017 & presidentessa di Cpr
System. Nel gennaio 2015 entra a far parte del Consiglio di amministrazione di
Coopernic, centrale cooperativa europea, ricoprendone il ruolo di vice presiden-
te dal 2017 al 2019.
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Igor Gorgonzola:
obiettivo sostenibilita

Dopo un 2020 con segno positivo, I’azienda casearia punta per il 2021

su ambiente e benessere animale. Ne parliamo con 1l Ceo Fabio Leonardi.

I sito di produzione, gli imballag-

gi e la materia prima. Sono i tre

ambiti in cui Igor Gorgonzola, tra

i leader del comparto caseario ita-
liano, intende focalizzarsi per miglio-
rare la sostenibilita aziendale. Come?
“Vogliamo concludere la certificazione
per il benessere animale e completare il
percorso di sostenibilitd. Poi intendia-
mo arrivare a utilizzare materiali com-
pletamente riciclabili”, spiega in poche
parole Fabio Leonardi, Ceo dell’azien-
da di Novara. Che, dopo un 2020 piu
che positivo, ha chiari in mente gli
obiettivi per quest’anno. Ne abbiamo
parlato insieme.

Quali risultati per Igor Gorgonzo-
l1a nel 2020, in Italia e all’estero?

Il comparto Gorgonzola ha fatto se-
gnare sull’export un +3,3% e in Italia
un +14,5%. Insomma, il settore € anda-
to molto bene. Tant’¢ vero che abbiamo
battuto il record produttivo del 2019
con 5,1 milioni di forme prodotte, con-
solidando 1’obiettivo decennale che ci
eravamo prefissati. Il fatturato di Igor
¢ cresciuto del 6%, ripartito in maniera
omogenea tra export e mercato interno.
Con una pandemia imprevista, siamo
molto soddisfatti di questo risultato,
per la quantita di prodotto venduto,
ma soprattutto per la tenuta delle ma-
estranze e per la capacita che abbiamo
dimostrato di mettere in sicurezza di-
pendenti, reparti e produzione.

Come ¢ iniziato il 2021?

Il mese di gennaio ¢ andato malissi-
mo: -15% per I’export dei formaggi ita-
liani. Segno negativo anche per I’export
nel mondo del Gorgonzola, -16%. C’¢
da sottolineare, pero, che il mese di
dicembre ¢ stato eccezionale. Natale ¢
stato incredibile, probabilmente spinto
dalle feste in tono ‘casalingo’. Inoltre
nel mese di gennaio 2021 ci sono stati
meno giorni lavorativi rispetto al 2020.
Sapevamo che avremmo avuto davan-
ti un trimestre difficile. Ora occorre
aspettare 1 dati di febbraio e marzo.
Ma non bisogna dimenticare che anche
in quel periodo il mondo della risto-
razione italiana ed europea, ma anche
giapponese, americana e canadese, era
chiuso. Stiamo aspettando le riapertu-
re, comunque, per avere piu slancio nel
settore Horeca, anche se, pure all’este-
ro, il Gorgonzola ¢ diventato un pro-
dotto da mass market.

Cosa apprezza maggiormente il
consumatore di Gorgonzola Igor?

Apprezzano principalmente il fatto
che riusciamo a dare loro esattamente
quel che cercano. Il nostro 200 grammi
standard piace a tutti: ha un gusto dolce
e particolare, la cremosita ¢ ben bilan-
ciata ed ¢ versatile. Esiste poi un’ampia
gamma che soddisfa molteplici neces-
sita: il Gran Riserva ¢ pill cremoso, ¢’¢
poi il Piccante, il Biologico, le torte con

Fabio Leonardi
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mascarpone, che funzionano bene, e il
Quattrorose Santi, un prodotto di al-
tissima gamma. Per I’Horeca abbiamo
il cubettato, che sta prendendo piede
anche in Italia perché 100% naturale e
senza aggiunta di agglomeranti. Com-
pleta la gamma ed ¢ la dimostrazione di
come sia possibile declinare il prodotto
in piu articoli che offrono al consuma-
tore il servizio che questo si aspetta.

Quanto & importante il tema della
sostenibilita per Igor Gorgonzola?

E parte integrante delle nostre politi-
che aziendali. Abbiamo deciso di lan-
ciare dei messaggi importanti in questo
ambito con i nostri nuovi packaging:
abbiamo ridotto I’uso di plastica, sosti-
tuendo i coperchi con film richiudibili,
andando anche incontro alla necessi-
ta dei consumatori di trovare prodotti
sostenibili. Ora stiamo affrontando il
tema dell’imballaggio riciclabile. Non
bisogna dimenticare, poi, la sostenibi-
lita del sito di produzione.

Mi dica di piu.

Siamo certificati ‘Zero emission
company’ e poniamo grande attenzione
al recupero dell’acqua. Inoltre, recen-
temente ¢ stato valutato in Tep, tonnel-
late equivalenti di petrolio, il nostro
sistema di efficientamento e il funzio-
namento dello stabilimento di Cameri:
¢ risultato che per ogni tonnellata di
Gorgonzola prodotto in un anno sia-
mo migliorati del 48%. E solo il primo
passo nel nostro piano di sostenibilita
decennale con cui puntiamo a ridurre
ulteriormente i consumi e le emissioni

entro il 2030 con un impianto organiz-
zato secondo il nuovo orientamento
green.

E chiaro, quindi, che quello della
sostenibilita ¢ un trend da seguire...

Sicuramente. Insieme a quello del
benessere animale. Oggi i consuma-
tori sono molto attenti anche a questo
tema. Per questo, la Igor, entro tre mesi
al massimo, arrivera a produrre tutto il
Gorgonzola da allevamenti certificati
per il benessere animale. Siamo stati
i primi ad avere una filiera ‘benessere
animale’ in Piemonte!

Come trasmette ai consumatori i
vostri valori e punti di forza?

Sicuramente tramite i packaging: ¢ il
primo elemento di comunicazione, ol-
tre alla pubblicita e ai social network.
Per questo lo specifichiamo sulle no-
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stre confezioni: il nostro Gorgonzola
¢ prodotto da aziende rispettose del
benessere animale ed ¢ naturalmente
privo di lattosio. Diamo grande rilievo
a questi aspetti in tutte le nostre for-
me di comunicazione: dai camion per
i trasporti, alle affissioni, alle pagine
sui giornali, agli spot televisivi, fino ai
social.

Come innovare un prodotto tanto
tradizionale come il Gorgonzola?

Essendo una Dop, non ¢ semplice
innovare. E perd possibile lavorare sul
servizio, come nel caso del cubettato a
cui ho fatto menzione prima. Offrendo
il prodotto gia pronto per I’utilizzo dia-
mo un servizio al mondo Horeca.

Avete in mente altri progetti in ter-
mini di innovazione di prodotto?

Al momento no, siamo totalmente
focalizzati sul tema della sostenibilita.
Dobbiamo assolutamente essere pronti
e uscire con tutte le linee di prodotto
con imballaggi riciclabili. E un cambio
epocale per la nostra azienda e i forni-
tori. Anche perché ora, con la carenza
di materie plastiche, il mercato si sta
trovando ad affrontare un’emergenza.
Infatti, ci siamo trovati ad affrontare
un aumento dei costi. Noi perod non ab-
biamo avuto rotture di stock, perché ci
eravamo mossi per tempo: questo vuol
dire essere affidabili anche per i nostri
clienti.

Mi sembra dunque che il vostro
obiettivo per i restanti mesi del 2021
¢ portare avanti le vostre politiche di
sostenibilita.

Sicuramente. In poche parole, vo-
gliamo concludere la certificazione
per il benessere animale e completare
il percorso di sostenibilita. Poi inten-
diamo arrivare a utilizzare materiali
completamente riciclabili, anche se il
Gorgonzola ha bisogno di un imbal-
laggio che permetta all’ossigeno di
migrare. Abbiamo quindi problemati-
che aggiuntive rispetto ad altri prodot-
ti. L’imballaggio riciclabile deve ga-
rantire la stessa qualita di prodotto di
oggi. Insomma, abbiamo le idee molto
chiare.

LA TRADIZIONE E LA
MIGLIORE INNOVAZIONE

Nella terra delle Alpi nasce latte di bonta assoluta. La natura ne é l'artefice
principale: 1'erba nutriente delle malghe di cui si cibano gli animali, le acque limpide
e 'aria pulita. E questo latte € a sua volta l‘ingrediente fondamentale per le nostre
inimitabili specialita di yogurt e formaggi. Prodotti realizzati da aziende familiari
che credevano nella sostenibilita ancor prima che questa parola esistesse.

WWW.AMA.GLOBAL
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““Lo spirito cooperativo
mette le persone al centro”

Santangiolina festeggia 1 suoi primi 60 anni. Ma non mancano nuove idee

per 1l futuro. Tra queste 1l progetto Useful. Grazie a 220 soci € un gruppo
di giovanissimi. Parla Martin Sanna, direttore generale.

60 anni dalla sua fonda-

zione, la cooperativa San-

tangiolina Fattorie Lom-

arde non si ferma. Dopo

aver affrontato con molto pragma-
tismo le difficolta dell’ultimo anno,
punta su nuove idee e progetti per il
proprio futuro. Tra i vari, Useful, che
mira a sperimentare buone pratiche e
innovazioni per migliorare la quali-
ta del latte destinato alle produzioni
Dop Grana Padano e Taleggio. Inoltre
la cooperativa ¢ capofila di un pro-
gramma per individuare le migliori
pratiche di produzione, nel rispetto
del benessere animale e dell’ambien-
te. Martin Sanna, direttore generale,
spiega quali sono gli ingredienti con
cui Santangiolina ha affrontato il pas-
sato e si prepara al futuro: lo spirito
cooperativo e I’atteggiamento costrut-
tivo che lega i 220 soci. Oltre alla pre-
senza di giovani diplomati e laureati.

Come Santangiolina Latte Fatto-
rie Lombarde ha affrontato questi
ultimi 12 mesi?

Molto pragmaticamente. Ci siamo
adattati alle diverse situazioni che ci
siamo trovati di fronte, confrontan-
doci continuamente al nostro interno:
un anno fa abbiamo tempestivamente
riprogrammato le produzioni per ge-
stire la prima fase di emergenza. Nei
mesi successivi, ci siamo dedicati a
cercare nuove strade per continuare a
crescere sfruttando la leva della pecu-
liare diversificazione produttiva che
ci contraddistingue: siamo presenti in
molteplici segmenti di mercato come
formaggi molli, burro, Grana Pada-
no, formaggi di capra, semilavorati,
commercio di latte e panna. Tenendo
sempre ben presenti due priorita: 1’u-
tilizzo di tutto il latte conferito gior-
nalmente dai 220 soci della cooperati-
va e la tutela dei nostri collaboratori.

Quanto ha inciso la pandemia sul
fatturato 2020?

Il fatturato complessivo ¢ calato del
5% attestandosi a circa 98 milioni di

: &
| Martin Sanna

euro. In alcuni settori specifici pero
come il burro, i formaggi freschi e i
formaggi di capra siamo cresciuti in
contro tendenza.

Come e¢ iniziato, invece, il 2021?

Al momento I’unica certezza ¢ I’in-
certezza, sia sui tempi di ripresa dalla
crisi attuale, sia, soprattutto, su quale
sara il nuovo contesto in cui ci trove-
remo a operare. Oggi ci troviamo piu
preparati al cambiamento e consape-
voli che ci saranno molte opportunita
da ricercare e cogliere. Stiamo viven-
do un momento delicato ed epocale:
quello che serve ¢ una filiera corta
ma veloce. La strada & gia tracciata,
il produttore e il consumatore saranno
sempre pil smart. Noi siamo pronti.
Intanto Santangiolina ha confermato
con decisione, rimodulandolo in base
alle priorita, il piano di sviluppo e in-
vestimento che ci vede impegnati da
diversi anni per completare la tran-
sizione da cooperativa di raccolta e
vendita latte a cooperativa di trasfor-
mazione e valorizzazione dei prodot-
ti finiti. A questo proposito devo ri-
cordare che il nostro presidente ci ha
trasmesso una tenacia non comune,
che si ¢ rivelata molto utile in questo
periodo.

Come il fatto di essere una coope-
rativa vi ha aiutati nell’affrontare le
sfide e difficolta dell’ultimo anno?

Lo spirito cooperativo autentico
mette al centro le persone, la soli-
darieta e la condivisione di valori e
obiettivi: un metodo di lavoro opposto
all’isolamento e all’individualismo, e
che porta buoni frutti anche nel nostro
settore. Devo dire che 1’esistenza di
spazi di dialogo e confronto con altre
realta del mondo cooperativo e asso-
ciazionistico, in quest’ultimo anno,
mi ha molto aiutato anche personal-
mente. Grazie al legame con le nostre
radici, come cooperativa abbiamo
mantenuto un atteggiamento costrut-
tivo anche nei momenti piu difficili,
ad esempio aprendo le porte della co-
operativa nell’ultimo anno a tre nuovi

soci, piccoli produttori del nostro ter-
ritorio. E rafforzando la nostra orga-
nizzazione con I’inserimento di alcuni
giovani diplomati e laureati per pre-
pararci a una nuova fase di crescita.

Lo scorso 14 aprile avete lanciato
il progetto Useful, di cui siete part-
ner, in cosa consiste?

Useful ¢ un progetto, finanziato
grazie al contributo del Psr Lombar-
dia 2014 — 2020. Il suo obiettivo ¢ di
valutare e sperimentare buone prati-
che e innovazioni, che permettano di
migliorare la qualita microbiologica
e tecnologica del latte destinato alle
produzioni Dop Grana Padano e Ta-
leggio, e di ottimizzare la gestione
dei processi aziendali sia a livello di
stalla che di caseificio. Promosso da
Santangiolina Latte come capofila,
vede la partecipazione come partner
del Consorzio cooperativo produttori
di latte di Torre Pallavicina e Pume-
nengo, della Latteria sociale di Cal-
venzano e della Latteria San Pietro
di Goito. Con il coinvolgimento di
Promocoop Lombardia e dei partner
scientifici Cnr e Universita di Parma.
Cooperazione tra soggetti diversi per
un obiettivo comune.

Quali iniziative ha adottato San-
tangiolina per innovare e generare
valore aggiunto nelle sue produzio-
ni Dop?

Partiamo sempre da una volonta
di miglioramento continuo: oltre a
Useful siamo capofila di un secondo
progetto di innovazione legato al Pia-
no integrato di filiera e finalizzato a
produzioni lattiero casearie sosteni-
bili e di qualita che rispondano alle
esigenze dei consumatori: si tratta di
un lavoro che coinvolge i nostri soci
allevatori per individuare le migliori
pratiche di produzione nel rispetto del
benessere animale e valutando I’im-
patto ambientale, con attenzione alle
caratteristiche nutrizionali naturali
delle diverse linee produttive. Il pri-
mo frutto di questo progetto & stato
il lancio della linea di Grana Padano

Lo stabilimento

Riserva selezione speciale Mantova
449, avvenuto a fine 2020. In que-
sto contesto, per capire meglio come
venire incontro ai cambiamenti degli
stili di vita e di consumo, ¢ prevista
anche un’indagine di mercato. Oltre
all’innovazione puntiamo molto sul-
la mentalita e sul metodo di lavoro
portato dall’applicazione diffusa del
Sistema qualita. Abbiamo strutturato
un team interno alla qualita composto
da sei persone, tutte giovani o giova-
nissime e molto motivate, proprio per
trasmettere questa cultura a tutti i set-
tori della cooperativa.

In quale modo, invece, la coope-
rativa si impegna nella tutela del
territorio?

Santangiolina & una aggregazione
di aziende agricole diffuse in modo
capillare in Lombardia, presenti in
quasi tutte le province della regione,
oltre alla provincia di Novara, com-
prese le zone periurbane e pedemon-
tane. Sostiene quindi innanzitutto
I’importante funzione di presidio del
territorio svolta dai suoi soci, spesso
in aree particolarmente delicate e vul-
nerabili. Come gruppo industriale, la
cooperativa si ¢ impegnata tra i primi
in Italia nel monitoraggio e certifica-
zione delle emissioni di gas serra nel
settore del Grana Padano. Ed ¢ oggi
coinvolta, attraverso il partner Ener-
sem, spin off del Politecnico di Mila-
no, nel progetto pilota europeo Vida
per la messa a punto di un software
per il monitoraggio dei dati e 1’otti-
mizzazione dell’efficienza energetica
degli impianti industriali.

A che punto siete con I’obietti-
vo di aumentare la quota di latte
prodotta dai soci e trasformata al
50%?

Ci siamo quasi, ma sappiamo che ¢
solo I’'inizio. Santangiolina nel 2021
festeggia i suoi primi 60 anni con tan-
te idee e progetti per guardare al fu-
turo, tenendo ben presenti le origini
legate alla difesa e alla valorizzazione
dei produttori agricoli associati.
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La linea di formaggi ottenuti da latte 100% di capra delle nostre stalle lombarde.

Saporiti e ad alto livello nutrizionale, ma al tempo stesso leggeri e digeribili.
Un’altra eccellenza della tradizione casearia lombarda,

che Santangiolina recupera e valorizza.

LATTE DI CAPRA
ITALIANO
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www.santangiolina.com



focus on

numeri confermano che I’agro-

alimentare ha saputo reggere

l’urto della pandemia dentro i

confini nazionali, mentre & ad-
dirittura cresciuta la quota export. A
riportarlo sono i primi dati contenuti
nel Rapporto The European House -
Ambrosetti sugli scenari e le sfide per
il settore agroalimentare che saranno i
temi portanti della quinta edizione del
Forum ‘La roadmap del futuro per il fo-
od&beverage: quali evoluzioni e quali
sfide per i prossimi anni’, in program-
ma a Bormio il 4 e 5 giugno.

Alcuni dati sono stati annunciati in
anteprima a Milano il 13 aprile, presso
la sede della Regione Lombardia, nel
corso di una conferenza stampa di pre-
sentazione dell’evento. A fare gli onori
di casa il presidente Attilio Fontana. La
parola ¢ poi passata a Valerio De Molli,
managing partner & ceo di The Euro-
pean House - Ambrosetti, che ha trac-
ciato I’andamento generale dell’indu-
stria food in Italia, insieme ai manager
Francesco Mutti (amministratore dele-
gato di Mutti), Stefano Marini (ammi-
nistratore delegato di Sanpellegrino) e
Stefano Berni (direttore generale del
Consorzio tutela Grana Padano).

Valore aggiunto per 64,1 miliardi

Lo scorso anno, secondo le analisi
di The European House — Ambrosetti,
I’agroalimentare italiano ha generato
un valore aggiunto pari a 64,1 miliar-
di di euro, di cui 31,2 miliardi generati
dal settore food&beverage, in leggero
calo dell’1,8% rispetto al 2019, e 32,9
miliardi provenienti dal comparto agri-
colo. Un andamento che ha accusato
gli effetti della pandemia, segnando
comunque una performance generale
migliore rispetto al dato di contrazio-
ne avvertito sul Pil nazionale (- 8,9%).
“L’Italia ¢ il secondo Paese in Europa
per incidenza del settore agroalimenta-
re sul Pil (3,8%), preceduto solo dalla
Spagna (4%) e piu alta di quella che si
registra in Francia (3%) e Germania
(2,1%)”, ha affermato Valerio De Mol-
li, managing partner & ceo di The Eu-
ropean House — Ambrosetti. “Con 64,1
miliardi di euro di valore aggiunto ge-
nerato nel 2020, il settore agroalimen-
tare si conferma al primo posto tra le
‘4A’ del made in Italy, 1,9 volte 1’auto-
mazione, 2,8 volte 1’arredamento e 3,2
volte I’abbigliamento. Il valore aggiun-
to generato dal settore agroalimentare
italiano vale tre volte il settore auto-
motive di Francia e Spagna e piu del
doppio della somma dell’aerospazio di
Francia, Germania e Regno Unito.

Non solo. Il settore food&beverage si
¢ dimostrato il piu resiliente alla crisi
Covid-19 tra tutti i settori della mani-

fattura italiana, con una riduzione del
valore aggiunto pari a -1,8% nel 2020,
rispetto al -8,9% del totale dell’econo-
mia italiana”.

Export in crescita

Inoltre, nonostante le difficolta legate
allo spostamento delle merci da un Pa-
ese all’altro e alle restrizioni che hanno
penalizzato molti canali di vendita, le
esportazioni dei prodotti agroalimen-
tari italiani hanno segnato lo scorso
anno una crescita dell’1,8%, raggiun-
gendo un valore record di 46,1 miliardi
di euro. Le bevande rappresentano la
categoria pitt venduta al di fuori dei
confini e generano oltre un quinto del
fatturato (20,6%), mentre Germania,
Francia e Stati Uniti rimangono i Paesi
di maggiore approdo dell’export made
in Italy.

C’¢ comunque terreno da recupe-
rare rispetto ad alcuni paesi europei
che esportano piu dell’Italia sempre
per quanto riguarda il food&beverage:
Germania (75,2 mld), Francia (62,5
mld) e Spagna (54,8 mld). Un gap che
il Bel Paese potrebbe colmare cercando
ulteriori spazi in mercati in crescita, in
primis quello cinese che non rientra an-
cora nei primi dieci bacini di approdo
delle merci italiane. Una sfida da af-
frontare con l’incognita Brexit da non
sottovalutare: il Regno Unito conta per
il 12% sull’intero fatturato dai prodotti
agroalimentari italiani commercializ-
zati al di fuori dei confini nazionali.

Appuntamento a Bormio

Ad animare il Forum di Bormio sa-
ranno una serie di tavole rotonde alle
quali parteciperanno importanti verti-
ci dell’industria alimentare, ma anche
politici, medici e sportivi. Gid con-
fermata la presenza di campioni del
ciclismo come Ivan Basso e Alberto
Contador e di miti dello sci come De-
borah Compagnoni. Le parole chiave
di questa edizione saranno infatti ‘ali-
mentazione, salute e sport’. La corretta
alimentazione dovra guidare le scelte
per contrastare 1’avanzata di patologie
e fattori di rischio causa di obesita che
coinvolge oggi il 45,5% degli italiani
adulti e quasi il 30% dei bambini, dati
che molti studi prevedono in aumento
a causa del perdurare della pandemia.
Scelta non a caso per ospitare la quinta
edizione del Forum, la Valtellina rap-
presenta una fetta di territorio naziona-
le particolarmente preziosa sotto il pro-
filo agroalimentare - basti pensare alla
Bresaola della Valtellina Igp, al Casera
Dop, al Bitto Dop, ai Pizzoccheri Igp,
ai vini Docg e alle mele Igp — che la
rendono una meta ambita anche per il
turismo.

Nell'ultimo triennio il settore agroalimentare ha dimostrato grande vitalita e resilienza...

; €208 mid a fatturato, di cui
“?] 146 mid di FiB & €62 mid del €46,1 mld export, di cui €39,1 mid

del F&B e €7,0 mid del comparto agricolo
(2020) +11,6% vs 2017

+8,9% vs 2016

(1 1

-—.".—- 1,4 min di occupati, di cui 473.500 1,2 mIn imprese, di cui 54.866
F&E ¢ 940.100 del comparto agricola F&B e 1,1 milioni aziende agricole
(2020) +1,6% vs 2017 (2018) -3,5% vs 2015

s €64,1 mid valore Aggiunto

14 | agroalimentare, di cui €31,2 del F&B e
€32,9 mid del comparto agricolo
(2020) -0,9%% vs 2017

b4 €225 mid consumi

alimentari e bevande*
(2020) -2,5% vs 2017

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Eurostat, Federalimentare e Istat, 2021

Il settore agroalimentare si conferma il 1° per valore aggiunto generato tra la “4A” del Made in Italy

Valore aggiunto nei principali settori manifatturieri in Italia
(Miliardi di Eura), 2020
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Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat, 2021

II settore food & beverage si & dimostrato il piti resiliente alla crisi COVID-19
tra tutti i settori della manifattura italiana
Variazione del Valore Aggiunto nei principali settori manifatturieri in Italia (var%), 2020 vs. 2019
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Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat, 2021

Nel 2020 le esportazioni agroalimentari hanno superato il valore record di 46 miliardi di euro

Esportazioni del settore agroalimentare italiano
(Miliardi di Euro), 2010-2020
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(*) CAGR: Tasso medio annuo di crescita composto
Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat, 2021

II settore agroalimentare italiano & quello che esporta meno in termini assoluti

nel confronto con i peer europei...

Export intra e extra UE del settore agroalimentare in Italia, Spagna, Francia e Germania
(Miliardi di Euro), 2020

Var %

-1,3
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Germania

Francia
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Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Eurostat e Istat, 2021

Spagna

... € I'ltalia si posiziona penultima per incidenza percentuale dell’export del settore agroalimentare

sul totale delle esportazioni

Incidenza dell'export del settore agroalimentare sul totale delle esportazioni in Italia, Spagna,
Francia e Germania (valori percentuali sul totale delle esportazioni e Miliardi di Eurg), 2020

Totale cspl?rtnziuni 68,4

Spagna

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Eurostat e Istat, 2021

426,9 4336 1.207,3

Francia Italia

Germania

| primi 5 Paesi per destinazione delle esportazioni Food & Beverage italiane hanno assorbito
oltre il 50% delle esportazioni e la Cina non figura tra i primi 10 Paesi...
Prime 10 destinazioni delle esportazioni di prodotti agrifood dallTtalia (Miliardi di Euro), 2020
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Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat, 2021

... al contrario dei principali peer europei, dove la Cina rientra sempre nelle prime 10 destinazioni

Prime 10 destinazioni delle esportazioni di prodotti Food&Beverage da Spagna, Francia ¢ Germania
(% sul totale delle esportazioni), 2020
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Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Eurostat e Istat, 2021

L ‘effetto Brexit

potrebbe mettere a rischio una quota importante di export: il Regno Unito

rappresentava oltre il 21% delle esportazioni agroalimentari italiane in UE

Quoka % su

Esportazioni agroalimentari dell'Ttalia verso il Regno Unito
[Miliardi di Eure), 2010-2020
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Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Istat, 2021

Le bevande rappresentano il primo prodotto agroalimentare esportato all’estero, pari al 21% del totale
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Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Eurostat, Federalimentare e Istat, 2021

Guardando all’export pro-capite, la Svizzera si conferma il 1° Paese di destinazione
dei prodotti Food & Beverage italiani

Export pro-capite prodotti F&B (valore in Euro e var. % annua), 2020
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Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati Eurostat e World Bank, 2021
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resiste alla pandemia

I food&beverage si ¢ rivelato centrale nel 2020. Con I’export in crescita dell’ 1,8%. s ;
L’anteprima del rapporto di The European House — Ambrosetti. V10U i | |
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Farinetti:

Prima 1l flop di Fico. Poi la chiusura di due punti vendita Eataly.
La pandemia, senza dubbio, ha giocato un duro colpo. Ma, tra le cause, ci sono anche
alcuni errori nelle strategie adottate. Lo stato dell’arte dei progetti e 1 piani di rilancio.

tracollo o decollo?

’impero di Farinetti tre-

ma. Complice, senza

dubbio, la pandemia.

E, forse, anche qualche
scelta azzardata. Come tutto il
settore della ristorazione, infatti,
tra il 2020 e il 2021 Eataly — cate-
na del made in Italy di alta qualita
fondata da Oscar Farinetti - e Fico
Eataly World - il grande parco bo-
lognese dedicato al settore agroa-
limentare e alla gastronomia - in-
cassano un duro colpo.

Eataly chiude il 2020 con un
fatturato in calo del 29,5%, un
Ebitda negativo per 14 milioni di
euro e un indebitamento finanzia-
rio netto di 116 milioni. Duran-
te i primi mesi del 2021 abbassa
le serrande del punto vendita di
Bari. Poi ¢ la volta della chiusura
del locale di Forli. Contempora-
neamente, pero, gioca la carta in-
glese, e apre un megastore a Lon-
dra, inaugurato il 29 aprile.

E per quanto riguarda Fico? I ri-
sultati dello scorso anno non sono
ancora noti. Perd sappiamo che il
2019 (all’epoca la pandemia non
si era ancora abbattuta sulle no-
stre vite) si € chiuso con ricavi per
34,3 milioni (dai 42,5 del 2018),
un Mol di -4,2 milioni, una perdi-
ta netta di 3,1 milioni, 1,6 milioni
di visitatori rispetto ai 6 milioni
stimati. Ecco perche i vertici stu-
diano un progetto per ‘cambiargli
pelle’. Trasformandolo in un par-
co divertimenti. Peccato che, ad
oggi, sia ancora chiuso. E poi c’¢
Green Pea, il centro per lo shop-
ping sostenibile inaugurato il 9
dicembre scorso a Torino. Che ha
subito una battuta d’arresto dovu-
ta al lockdown. Ma andiamo con
ordine e vediamo lo stato dell’ar-
te dei progetti imprenditoriali di
Farinetti.

Eataly tra aperture e chiusure

Dopo 1’aumento di capitale ap-
provato nel 2020, il 2021 si apre
con una trasformazione socie-
taria. Eataly, gruppo controllato
dalla Eatainvest di Oscar Farinet-
ti e partecipato da Clubeataly di
Gianni Tamburi, si trasforma da
Srl in societa per azioni. Il capi-
tale di 65 milioni viene suddivi-
so in 6,5 milioni di azioni senza
valore nominale. In particolare,
Eatainvest ottiene azioni per 37,7
milioni, Clubeataly per 12,8 mi-
lioni, Coop Alleanza 3.0 650mila.
Ad aprile, poi, Eataly vede un
ricambio al vertice, in cui viene
cooptato un presidente espres-
sione dell’azionista di minoranza
Tip - Tamburi investment partners

(societa di investimento e azioni-
sta di Eataly dal 2014 attraverso
il veicolo di club deal Clubitaly):
dopo il crollo di fatturato e red-
ditivita registrato da Eataly, Tip
prende in mano la situazione e
nomina Alessandra Gritti presi-
dente.

In attesa dei dati di bilancio, Tip
spiega: “Eataly per i pesantissimi
vincoli all’attivita di ristorazione
riscontrati in tutto il mondo, ha
sofferto. La parte mercato, co-
stantemente aperta al pubblico e
I’attivitd online hanno contrasta-
to i cali di fatturato, ma solo par-
zialmente, dato che circa la meta
delle vendite di Eataly nel mon-
do ¢ costituita dalla ristorazione.
Il fatturato consolidato ha perso
meno del 30% e la maggior sof-
ferenza sui margini si riscontra
negli Usa”.

Contemporaneamente, assi-
stiamo a un piano di chiusure e
di aperture. Tra marzo e aprile il
punto vendita di Bari (aperto nel
2013) e quello di Forli (dal 2015)
chiudono. Come fa sapere il ceo
Nicola Farinetti: “Entrambi non
sono mai decollati. Il negozio di
Bari era nel polo fieristico mai
partito veramente, malgrado le
premesse di un piano di sviluppo
supportato dal territorio. Ora la
nostra priorita ¢ trovare una solu-
zione per 1 nostri dipendenti nel
quadro di un tavolo sindacale. Ma
in Italia continuiamo a investi-
re”. Sull’estero, prosegue il Ceo,
“Il nostro ‘mercato’ continua a
crescere. La Pasqua ha generato
nei negozi Usa ricavi superiori
dell’11% rispetto al 2019, Los
Angeles registra un numero set-
timanale di scontrini pitu alto del
6% nello stesso periodo. E a New
York il numero dei coperti medi
a settimana ¢ aumentato progres-
sivamente del 62% da gennaio a
oggi per laristorazione. [...] Apri-
remo due nuovi store a Tokyo,
dove raddoppiamo la presenza,
poi ne aggiungiamo due a Dubai
e uno in Qatar”. E nel frattempo,
si inaugura 1’apertura di Londra:
un maxi negozio di oltre 3.700 mq
in grado di offrire oltre Smila pro-
dotti, con macelleria, pescheria,
banco salumi, panetteria, labora-
torio di formaggi, tre ristoranti e
una mega cantina di vini italiani.

Fico in crisi di identita

Fico Eataly World ¢ chiuso
dallo scorso novembre a causa
dell’emergenza sanitaria. Tutta-
via non ¢ fermo. Perché, nel frat-
tempo, ai vertici si sta studiando

un restyling. Il motivo? Il sogno
di diventare il parco agroalimen-
tare piu grande a livello globale
capace di richiamare giovani, fa-
miglie e turisti da tutto il mondo,
¢ andato scemando. A inizio 2021
gli azionisti (tra i quali fa parte
Coop Alleanza 3.0) approvano un
nuovo piano strategico che preve-
de un aumento di capitale di cin-
que milioni di euro per rilanciare
il parco nel giro di tre anni. Ma
cosa prevede questo piano? Fico
si presentera con un format tutto
nuovo, un vero e proprio parco di-
vertimenti, per il quale si prevede
il coinvolgimento di aziende spe-
cializzate in scenografia e in flo-
rovivaismo. Tra i problemi all’o-
rigine della crisi, come spiega il
Ceo Stefano Cigarini (nonché
Ceo di Cinecitta World), il parco
“ha mostrato una seria di pecche
e difetti, insieme alla carenza di
domanda, che hanno impedito di
raggiungere 1 volumi stimati”.
Quindi chiarisce: “Il food ¢ il suo
dna. Quello che cambia ¢ il tipo
di proposta all’ospite. Dobbiamo
vendere ’esperienza Fico e non
solo un parco dove si mangia e
si vedono un paio di cose, ten-
denzialmente ferme”. Per entrare
si paghera un biglietto, col qua-
le i visitatori potranno usufruire
di tutte le attrazioni presenti nel
parco. Sara in grado questa ‘espe-
rienza’ di richiamare visitatori?

E poi c’¢ Green Pea...

15mila metri quadrati su cinque
piani con 66 negozi, un museo, tre
ristoranti, una piscina, all’insegna
della sostenibilita, dedicati a cam-
biare il rapporto con 1’energia, il
movimento, la casa, 1’abbiglia-
mento e il tempo libero. L’ obietti-
vo della struttura, inaugurata il 10
dicembre. ¢ promuovere uno stile
di vita sostenibile, sensibile alla
natura e alle persone, un invito
verso un’inversione di rotta nella
produzione e nel consumo.

Dal 26 aprile ¢ stata pure an-
nunciata urbi et orbi la collabora-
zione con lo stellato Casa vicina,
“fulcro e colonna portante di tutta
la proposta gastronomica calda
del progetto Green Pea”, si leg-
ge in una nota. In pista anche la
partnership con 100 vini e affini,
bistrot da 500 metri quadri, e con
Otium Pea club, rooftop panora-
mico specializzato nella mixolo-
gy. Un ricco progetto, insomma,
e una sfida non semplice. Sara
pronta I’Italia per comprendere e
apprezzare un’opera di tale porta-
ta? Ai posteri I’ardua sentenza.

DISCOVERY DAY

Due foto di Fico deserto

4 dicembre 2020

Il commento

QUALE FUTURO PER FIC0?

Forse il piu traballante di tutti i
progetti della galassia Farinetti

e Fico. Dovrebbe riaprire il 7
luglio, compatibilmente con le
disposizioni vigenti. Da quanto si
apprende, ci sara un biglietto di
ingresso e il parco restera aperto
solo dal giovedi alla domenica
dalle alle 10 alle 22 (o alle 23 se
ci saranno deroghe sul coprifuo-
co).

In questi mesi il nuovo mana-
gement, coordinato da Stefano
Cigarini, sta lavorando per ria-
prire il parco in una nuova veste,
grazie allaumento di capitale
(cinque milioni) deciso dagli
azionisti a meta gennaio: usando
una formula sintetica, sara ‘meno
Eataly e piu parco giochi’. Si
puntera su corsi di degustazione
e fattoria didattica, ma restano
una serie di incognite sul flusso
di visitatori. Sembra che Fico

si stia anche organizzando con
tour operator per offrire pacchetti
che includano pernottamento in
hotel della zona e visita al parco.
E sembra che il focus, Covid
permettendo, sara quasi esclusi-
vamente sui turisti italiani.
Quanto alle aziende espositrici,
hanno perso gia un bel po’ di
soldi. Il contratto non prevede
penali, e infatti qualcuno si e
sfilato dal progetto in questi anni,
dato che le spese vive comun-
que non sono poche. Pensiamo
al personale e ai prodotti. Ma
tanti altri resistono, anche per
una questione di rapporti con
Eataly. Secondo fonti solitamente
bene informate, il 18 maggio ci
sara una riunione con gli esposi-
tori per fare il punto sulle modali-
ta di riapertura.

Insomma, comunqgue vada, ad
oggi per Fico non si puo parla-
re di un successo: il traguardo
dei 6 milioni di visitatori all’anno
annunciato da Oscar Farinetti

e stato sempre una chimera. E
prendiamo come riferimento il
periodo pre-Covid, ovviamente.
La pandemia ha fatto il resto
assestando un colpo micidiale

a una struttura con parecchi
problemi: dalla location (in estate
a Bologna fa un caldo infernale)
allo scarso appeal su un target
fondamentale come le scuole.
Sicuramente non ha funzionato
qualcosa sul piano della comu-
nicazione e del management.
Ma forse anche il progetto in sé
non & poi quella gran trovata
che sembrava. Vedremo se da
luglio Fico potra vedere la luce
in fondo al tunnel. E, come dice
Woody Allen, speriamo non sia
un treno...
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guida buyer - speciale asiago

maggio 2021
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I formaggio Asiago deve il suo nome all’o-
monimo Altopiano vicentino. Luogo dal-
la millenaria tradizione casearia. Le prime
testimonianze scritte sulla lavorazione del
formaggio in quel territorio, infatti, risalgono al
983 d.C.. Scavi archeologici dell’universita di Pa-
dova, pero, evidenziano tracce di attivita casearia
sull’Altopiano di Asiago gia nel 1.200 a.C.: sono
stati rinvenuti colini forati per la separazione del
siero dal formaggio. O, addirittura, studi pil re-
centi collocano le prime produzioni di formaggio
gia Smila anni prima di Cristo. Insomma, la produ-
zione casearia, sia ovina sia bovina, nella zona ¢
antichissima. E, da sempre, il legame tra territorio
d’origine e formaggio Asiago Dop ¢ I’elemento
distintivo della denominazione di origine protetta.
Fattori naturali come I’ambiente geografico, il
clima, la vegetazione, uniti alle tecniche di produ-
zione tramandate nel tempo consentono di realiz-
zare un prodotto unico. Ogni forma di Asiago Dop,
infatti, pur seguendo lo stesso rigido disciplinare di
produzione, & espressione di un’infinita varieta di
sapori e profumi che esprimono la personalita del
produttore, le caratteristiche del latte, la stagione
di produzione. Una ricchezza che esalta 1’essenza
di questo formaggio, frutto di un rigoroso processo
produttivo e di un’altissima ricerca qualitativa.

Due stagionature, un’ampia proposta

L’ Asiago Dop ¢ un formaggio a pasta semicotta
prodotto esclusivamente con latte vaccino in due
tipologie. La tipologia Fresco, da latte intero e
sapore dolce e delicato, & presente in due stagio-
nature: Asiago Dop Fresco, maturato dai 20 ai 40
giorni e Asiago Dop Fresco Riserva, con oltre 40
giorni di stagionatura, introdotto dal nuovo disci-
plinare entrato in vigore a ottobre 2020.

SPECIALE
ASIAGO

La tipologia Stagionato, che nasce da latte par-
zialmente scremato, lasciata riposare non meno di
90 giorni dalla data di produzione, ha sapore piu
deciso e si pud trovare in tre distinte eta, recen-
temente ridefinite dal nuovo disciplinare secondo
una logica di valorizzazione delle diverse stagio-
nature, a conferma della qualita raggiunta dal for-
maggio veneto-trentino e della grande diversita che
arricchisce la proposta di Asiago Dop. Sul mercato
sono oggi presenti I’Asiago Dop Stagionato Mez-
zano (da 4 a 10 mesi), Vecchio (da 10 a 15 mesi), e
Stravecchio (oltre i 15 mesi di stagionatura).

Il nuovo disciplinare di produzione

Una delle piu recenti novita del mondo Asiago
Dop ¢ proprio il disciplinare di produzione. Che
ora punta con decisione a uno sviluppo sostenibi-
le, scegliendo di rafforzare il legame col territorio
d’origine e di realizzare scelte produttive sempre
pit naturali, in linea con le nuove richieste del
mercato e i cambiamenti nei consumi alimentari.

Anticipando le azioni del Green Deal promosso
dall’Unione europea, il Consorzio tutela formag-
gio Asiago ha avviato un grande progetto di va-
lorizzazione del patrimonio di biodiversita della
zona d’origine della Dop. Il percorso parte dall’a-
limentazione delle bovine, fatta con foraggio pro-
veniente dalla zona geografica della denominazio-
ne, ricca di essenze vegetali autoctone. La varieta
di erbe conferisce al latte prima, e al formaggio
poi, caratteristiche organolettiche e sapori unici.
Contestualmente, viene escluso 1’uso del cotone,
specie vegetale non locale. E viene totalmente
eliminato I’uso del lisozima, sia nell’Asiago Dop
Fresco che in quello Stagionato. Nel nuovo di-
sciplinare, inoltre, ¢ prevista anche la possibilita
d’impiego del caglio vegetale, cosi da garantire la

specialita Asiago Dop anche ai consumatori che ri-
cercano una alternativa al caglio bovino.

Un 2020 con segno positivo

I1 2020 ¢ stato un anno di crescita per il Consor-
zio tutela formaggio Asiago. La produzione com-
plessiva della Dop ha risposto alle nuove esigenze
di consumo e agli effetti della pandemia con un
aumento complessivo dell’11%, premiato da un
incremento dei consumi del +2,2% a volume e
+3,4% a valore. In uno scenario molto complesso,
il formaggio Asiago Dop ha cosi offerto al merca-
to italiano una garanzia di presenza sulla quale il
consumatore ha potuto contare. Grazie agli sforzi
messi in campo da tutti i soci, la produzione totale
di Asiago Dop ha raggiunto le 1.733.697 forme,
cosi da essere ancor pill vicina nei punti vendita
del retail, nelle piattaforme online e negli esercizi
specializzati.

Riscoprire I’autenticita del prodotto

11 2021 si apre con uno scenario diverso da quel-
lo dell’anno precedente per il Consorzio di tutela.
“Il comparto delle indicazioni geografiche, pitu di
tanti altri, ha le carte in regola per intercettare le
nuove sensibilita dei consumatori e giocare un ruo-
lo importante nella ripartenza. Per questo, il Con-
sorzio tutela formaggio Asiago si fa promotore di
un grande progetto dedicato alla socialita”, fanno
sapere dal Consorzio. Verra innanzitutto coinvol-
to il settore della ristorazione. Attraverso un pro-
gramma realizzato in partnership con importanti
associazioni professionali e dell’alta gastronomia,
il formaggio Asiago Dop intende cosi diffondere
il suo messaggio di autenticita e positiva energia
contribuendo a riscoprire il piacere dello stare in-
sieme.

Un prodotto dalla storia millenaria. Che ha origine sull’omonimo altopiano in Veneto.
Dopo un 2020 con segno positivo € un nuovo disciplinare di produzione,
il Consorzio si fa promotore di un progetto dedicato alla socialita.

SOLO LATIE
DAI NOSTRI
ALLEVAMENTI

COME RICONOSCERE I’ASIAGO DOP?

Il formaggio Asiago é inconfondibile. Ma, per levare ogni dubbio, esistono
alcune ‘spie’ che consentono di identificare il vero Asiago Dop, garantito e
certificato dal Consorzio di tutela.

e Sulla crosta sono riportati il logo del formaggio e la denominazione Con-
sorzio tutela Asiago Dop

IL 2020 DELL’ASIAGO DOP IN CIFRE
+11%

“ 1733697 *

produzione (rispetto al 2019) forme prodotte

e Ogni forma ¢ riporta un numero di matricola che identifica il caseificio
+3,3% " +25,5% " pedion
| | e Una placchetta consente di risalire alla datata di produzione ai dati della

lavorazione e all’identificazione dei produttori di latte

¢ In alcuni casi, quando il ciclo di produzione avviene oltre i 60 metri di
altitudine, I’Asiago Dop riporta anche il marchio a fuoco ‘Prodotto della
montagna’

e Nel caso dell’Asiago Stagionato,

e presente anche una lettera che

vendite Asiago Dop Fresco vendite Asiago Dop Stagionato
(rispetto al 2019) (rispetto al 2019)

+2,2% " +3,4% -

consumi a volume consumi a valore identifica il mese di produzione —
(rispetto al 2019) (rispetto al 2019) (gennaio: B — febbraio: C — marzo:
D — aprile: E—-maggio: H - giugno: | X J

— luglio: L — agosto: N — settembre:
P — ottobre: S — novembre: T — di-
cembre: U)

=
I — - segue
-
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LATTERIE VICENTINE

www.latterievicentine.it

Latterie Vicentine, nata nel 2001, celebra 20 anni dalla sua
fondazione. E una cooperativa storica del Vicentino che af-
fonda le proprie radici nel 1888, anno a cui risale il primo
documento che attesta la presenza della Latteria di Bressan-
vido. Oggi rappresenta uno dei pit grandi poli produttivi di
formaggio Asiago Dop: 488.603 forme di formaggio Asiago
Dop (fresco e stagionato) e 76mila di Grana Padano. Questi
numeri sono possibili grazie a una materia prima di altissima
qualita: 31 giri di raccolta giornaliera per un totale di circa
1.172.000 hl di latte all’anno, prodotto dalle 300 aziende agri-
cole associate, ubicate principalmente nella provincia di Vi-
cenza, oltre a Padova, Verona e Trento. Il latte raccolto viene
poi lavorato e destinato 50% alla produzione di Asiago Dop,
il 35% al formaggio Grana Padano e il restante 15% al latte
fresco e altri prodotti.

Produzione 2020 di Asiago: 488.603 forme di formaggio
Asiago Dop (fresco e stagionato).

Variazione sul 2019: +6,27%

Export 2020 di Asiago e paesi di destinazione: I’export dei
formaggi di Latterie viene gestito da Agriform.

Tracciabilita e certificazioni: Brc/Ifs, biologico.

FETTE DI ASIAGO DOP FRESCO

Formaggio a pasta semicotta, prodotto utilizzando latte intero pastorizzato. La pasta si presenta morbi-
da, di colore bianco leggermente paglierino ed e caratterizzata da un’occhiatura marcata e irregolare. |l
sapore e delicato, dolce, leggermente acido, mai amaro. | profumi ricordano lo yogurt e il burro data la
sua breve stagionatura.

Caratteristiche e plus marketing

Le Fette di Asiago vengono prodotte lavorando esclusivamente il latte raccolto nelle aziende agricole
associate, dislocate nel territorio previsto dal disciplinare. Vengono proposte in confezioni da 100 e da
300 grammi. Ogni confezione contiene da 5 a 15 fette. Sono pronte all’'uso, facilmente staccabili. E un
prodotto ideale per gli amanti delle ricette facili e veloci, essendo perfette per la preparazione di bru-
schette, panini, pizze ma anche per piatti piu elaborati come le lasagne al forno.

Pezzatura

Confezioni da 100 g o da 300 g.

Ingredienti

Latte, sale, fermenti lattici, caglio.

Provenienza latte

Il latte proviene esclusivamente dalle aziende agricole associate del territorio indicato dal disciplinare del
Consorzio tutela formaggio Asiago.

Confezionamento

Vaschetta in plastica con termosaldatura in Atm.

Shelf life

60 giorni.

LATTERIA SOLIGO

www.latteriasoligo.it

Latteria Sollgp ¢ una delle prime Coopere.ltlve.s\orte in Italla,.nell area del Conegliano VE}ldobbladene, ASIAGO FRESCO PRESSATO DOP

cuore del patrimonio Unesco. Il numero dei soci ¢ aumentato di anno in anno confermando il legame con

il territorio dove nascono prodotti buoni e sani perché, come si legge nello statuto: “Latteria Soligo garan- Formaggio semiduro/duro caratterizzato dalla tipica occhiatura
tisce la giusta remunerazione e offre ai consumatori prodotti perfetti”. Un obiettivo che viene perseguito stagionato minimo 20 giorni.

quotidianamente, con studi sul valore nutrizionale del latte, sul benessere animale e sulla trasformazione Caratteristiche e plus marketing

lattiero casearia. Attenzione al prodotto significa anche sostenibilita ambientale negli allevamenti e nei La qualita dell'asiago € dovuta principalmente all’ambiente ge-
cicli produttivi con I’impiego di energie rinnovabili, packaging totalmente riciclabile e la ricerca della  ografico in cui € prodotto, inclusi i fattori naturali e umani. La
qualita. Come nel progetto di Regione del Veneto Qualita Verificata QV, che mette al centro il consumatore sua produzione, trasformazione ed elaborazione avviene esclu-
offrendo un latte di qualita superiore, prodotto secondo un disciplinare che garantisce il benessere animale ~ Sivamente nella zona di origine. Tutta la filiera produttiva av-
con una migliore stabulazione, integrando 1’alimentazione delle bovine con semi di lino, fonte di Omega 3, viene nel rispetto di un rigoroso disciplinare di produzione che

e sottoponendo 1’azienda ai controlli di un ente certificatore esterno (Csqa).

esalta il ripetersi di un’antica tradizione a tutela dell’ambiente,
delle mucche al pascolo e del consumatore. L’Asiago Dop Soli-
go e ottenuto nel caseificio di Breganze (Vi) impiegando il latte
dei propri soci produttori presenti in quel territorio.

Pezzatura

Forma intera (circa 14 kg).

Ingredienti

Latte, sale, caglio. Trattamento in crosta con E472A. Crosta
non edibile.

Provenienza latte

Latte proveniente dai soci allevatori nel territorio di Breganze
(Vi).

Confezionamento

Imballato in scatola di cartone.

Shelf life

Si consiglia di consumare il prodotto entro 30 giorni dall’acquisto.

LATTEBUSCHE

www.lattebusche.com

Lattebusche nasce nel 1954 a Busche, paesino in provincia di Belluno, ai
confini del Parco Nazionale delle Dolomiti Bellunesi. In oltre 60 anni di sto-
ria I’azienda si € evoluta, passando da piccola latteria cooperativa a moderna
realta che opera attualmente in sei stabilimenti, tutti in Veneto. La sua gam-
ma prodotti ¢ ampia e profonda, e comprende quattro formaggi Dop (Grana
Padano, Piave, Asiago e Montasio), formaggi tipici, freschi, latticini, latte
alimentare, gelato e sorbetto. Particolare rilievo sta assumendo la gamma
di prodotti biologici: un assortimento che riflette le caratteristiche naturali
del territorio dove Lattebusche opera. La Cooperativa infatti utilizza latte
italiano locale proveniente dalle aziende agricole dei propri soci produttori.
Numerosi controlli lungo tutta la filiera e impianti all’avanguardia garanti-
scono produzioni dagli elevati standard qualitativi. Il rispetto dell’ambiente
¢ da sempre un valore cardine di Lattebusche: per questo ha messo in atto
una serie di politiche - riduzione di consumi ed emissioni, utilizzo di energie
rinnovabili - che le hanno permesso di ottenere numerosi riconoscimenti per
la sostenibilita sociale e ambientale, sia nazionali sia internazionali.

Produzione 2020 di Asiago: 65.665 forme

Variazione sul 2019: +14%

Tracciabilita e certificazioni: lo stabilimento di produzione dell’ Asiago
Dop, situato a Camazzole (Pd), ¢ certificato Fssc 22000 (Food safety system
certification - Certificazione del sistema di gestione della sicurezza alimen-
tare lungo tutta la filiera).

Latterie

germini came nai

ASIAGO FRESCO DOP

L’Asiago Fresco Dop Lattebusche € un formaggio morbido a pasta semicotta, di colore bianco
o leggermente paglierino, con un’occhiatura marcata e irregolare. |l sapore & intenso, con note
pungenti, e 'aroma richiama sentori di frutta secca e burro.

Caratteristiche e plus marketing

L’Asiago Fresco Dop Lattebusche viene prodotto nello stabilimento di Camazzole (Pd). Visto
il breve periodo di stagionatura, risulta determinante la qualita della materia prima che Lat-
tebusche utilizza nella lavorazione, la quale conferisce al suo Asiago Dop Fresco un sapore
delicato e gradevole, leggermente acido, non salato e soprattutto mai amaro.

Pezzatura

Forme intere da 14 kg ca.; quarti di forma confezionati in Atm da 3,5 kg ca.; 400 g peso fisso
confezionato in Atm.

Ingredienti

Latte vaccino, sale, caglio. Sulla crosta non edibile: conservanti E 202, E 235.

Provenienza latte

Provincie di Padova e Vicenza.

Confezionamento

Forma intera nuda (con pelure) oppure porzionato e confezionato in atmosfera modificata
(Atm).

Shelf life

Quarto di forma confezionato in Atm: 90 giorni; 400 g confezionato in Atm: 63 giorni; forma
intera: N/A.

segue

Prodotto usando LATTE DI VACCA

di razza BRUNA, dall’alto valore proteico.

PASTA MORBIDA dal gusto
armonico e persistente.

40 GIORNI di stagionatura
in ambiente dedicato.

Riserva Gallo Nero

k FORMAGGIO DO P

b conmr B Cinprm fettany
PFELA OO ki

.

Razza Brun 2 Biologico

Latterie Vicentine, il piu grande polo produttivo di Asiago DOP nazionale.

Operiamo in un territorio esclusivo, in grado di offrire tutta I'esperienza casearia dei nostri casari, per produrre dei formaggi straordinari che non possono mancare sulla
tavola degli italiani.
LATTERIE VICENTINE sca Via San Benedetto, 19 - 36050 Bressanvido (V1) Tel 0444 1425000 info@atterievicentine it - www.latterievicentine.it
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CA.FORM

www.fiordimaso.it

Il gruppo Ca.Form, che distribuisce i propri
formaggi sotto il brand Fiordimaso, ¢ tra le
principali aziende in Italia nella produzione
e distribuzione di formaggio Asiago Dop, con
280mila forme di Asiago fresco e stagionato
prodotte nel proprio caseificio Latterie Venete
1887. 1l gusto unico, caratteristico e distintivo
dell’Asiago Dop Fiordimaso ¢ il frutto del-
la lunga esperienza produttiva, dell’accurata
selezione delle materie prime, dei continui
investimenti in tecnologia e innovazione, del-
la costante ricerca sul prodotto. Il controllo
dell’intera filiera produttiva e le certificazioni
di Qualita Brc, Ifs, Bio, Us Army Phc garanti-
scono la freschezza e la sicurezza dei prodotti.
La vasta e articolata gamma di stagionature e
confezioni, dalle fettine ai cubetti, dalle mo-
noporzioni alle confezioni multipack, asse-
condano a 360° le esigenze degli operatori del

settore. I risultati dei test comparativi richiesti
dai clienti, hanno sempre posizionato ai primi
posti i prodotti Fiordimaso in termini di sod-
disfazione e volonta di riacquisto. I 55 premi
di qualita ricevuti negli ultimi 16 anni sono un
ulteriore conferma della bonta delle produzio-
ni. Ca.Form ¢ anche partner per le Private la-
bel della Grande distribuzione e dell’industria,
sia in Italia sia all’estero. Il numero di insegne
che si affidano all’azienda per lo sviluppo del-
le proprie marche private ¢ sempre crescente.

Produzione 2020 di Asiago: 280mila forme
Variazione sul 2019: +15%

Export 2020 di Asiago: 8%

Variazione sul 2019: +2%

Tracciabilita e certificazioni: controllo
dell’intera filiera produttiva, le certificazioni
Brc, Ifs, Bio, Us Army Phc.

HAPPY CHEESE ASIAGO DOP CUBETTI

L’Asiago Dop Fiordimaso e un formaggio, prodotto con latte fresco e
sano proveniente da allevamenti certificati ubicati in Veneto e Trentino,
le cui origini risalgono all’anno 1000. La sua caratteristica pasta soffice
e burrosa esprime un dolce sapore di latte con una lieve nota di yogurt.
Caratteristiche e plus marketing

Fior Di Maso con la linea Happy Cheese propone cubetti di formaggio
in comode confezioni apri-chiudi, pronti per essere utilizzati in gustosi
aperitivi. L’Asiago Dop € naturalmente privo di lattosio e senza conser-
vanti.

Pezzatura

100 g, 150 g, 200 g, 500 g, 1 kg.
Ingredienti

Latte vaccino,

fermenti lattici, sale, caglio.
Provenienza latte

Italia, Veneto.
Confezionamento

Atmosfera protettiva.

Shelf life

60 giorni

TONIOLO CASEARIA

www.toniolo.it

La storia della Toniolo Casearia si snoda in un continuo gioco di rimandi con il territorio
della Pedemontana del Grappa. Cosi come la storia di Mauro Toniolo, che oggi la guida.
La Toniolo Casearia nasce nel 1960. All’inizio, si trattava di un furgone e poco pil, con
cui Battista girava fra i caseifici e i mercati del territorio alla ricerca dei prodotti piu
buoni da valorizzare, lavorando, insieme ai casari, per la ricerca dell’eccellenza. Poi sono
arrivati la produzione, la stagionatura e il confezionamento. L’azienda si ¢ ingrandita e le

nuove generazioni della famiglia le hanno dato nuova linfa e nuove idee. Ma senza mai

dimenticare la lezione di umilta e amore per i formaggi, le persone e il territorio imparata
60 anni fa da Nonno Tito, il pitl grande casaro della famiglia Toniolo. Toniolo, infatti, pri-
ma ancora che un’azienda, ¢ una filosofia, un modo diverso di pensare ai formaggi, un’i-
dea fatta di persone con le mani nelle caldaie, i piedi ben radicati nella tradizione casearia

Veneta. La sede principale di Borso del Grappa si trova ai piedi delle Prealpi Venete. Qui,
oltre 120mila forme pazientemente stagionano secondo il loro tempo, con 1’ausilio di
tecnologie esclusive e antichi segreti, come un filo sottile e invisibile che unisce le tradi-
zioni casearie alle nuove tecnologie e alle richieste del mercato. In azienda tutto ¢ fatto
secondo questa precisa filosofia: garantire un prodotto di qualita artigianale, dal gusto non
omologato, capace di esprimere il carattere del suo territorio ma anche del suo tempo.

Produzione 2020 di Asiago e variazione sul 2019: i numeri della Toniolo Casearia sono
in crescita, grazie soprattutto all’apprezzamento dei consumatori.

Tracciabilita e certificazioni: Certificazione Ifs. Tracciabilita assoluta, in tutte le fasi,
tutti i processi e tutti i componenti.

QUELLONERO - ASIAGO FRESCO DOP

Fiore all’'occhiello della Toniolo Casearia, espressione autentica del territorio € lavorato secondo le tecniche della tradizione, curato dalla stalla al confeziona-
mento, scelto forma per forma. Perché Toniolo seleziona solo le forme davvero perfette per I’Asiago QuelloNero Toniolo.

Caratteristiche e plus marketing

Caratterizzato da minimo 40 giorni di stagionatura in locali ad hoc, occhiatura diffusa e accentuata, forma bombata e sostenuta. Il sapore e dolce, ricco di
percezioni gustative, con tratti decisi pur mantenendo la pasta morbida e cremosa.

Pezzatura

14 kg circa la forma intera. Disponibile pero in vari formati e tipologie di confezione. Anche questi, studiati su misura.

Ingredienti

Latte vaccino, sale, caglio e fermenti lattici. Il caratteristico colore nero in superficie & carbone vegetale.

BRAZZALE

www.brazzale.com

Attiva nel mondo del latte gia dal 1784, Brazzale Spa ¢
la piu antica azienda familiare italiana del settore lattiero
caseario, originaria dell’ Altopiano di Asiago, in attivita
da ben otto generazioni. Oggi il Gruppo vanta sei sta-
bilimenti produttivi sparsi in tutto il mondo, in Italia,
Repubblica Ceca, Brasile e Cina e impiega complessi-
vamente oltre 700 dipendenti, per un fatturato comples-
sivo, nel 2018, pari a circa 180 milioni di euro, di cui
oltre un terzo esportato dall’Italia nel mondo. Opera sul
mercato con i marchi: Burro delle Alpi, Burro Superio-
re Fratelli Brazzale, Zogi, Verena, Alpilatte, Brazzale,
Silvipastoril e Gran Moravia. Dal 2003, a Litovel, in
Moravia (Repubblica Ceca), produce il formaggio Gran
Moravia, stagionato in Italia. A Zane (Vi), dal 1898, il
Gruppo ha la sede principale e il burrificio Burro delle
Alpi. A seguito della fusione con la famiglia Zaupa, a
Monte di Malo (Vi) realizza provoloni, Provolone Val-
padana Dop, paste filate e pressate, Asiago Dop. Tutti i
prodotti del caseificio di Litovel vengono prodotti con il
latte della Filiera Ecosostenibile Brazzale, che nel 2011
ha ottenuto la certificazione di tracciabilita secondo le
norme Uni En Iso 22005:2008. Nel 2019 il Gruppo ha
raggiunto un risultato straordinario: la compensazione
delle emissioni di Co2 per tutto il burro e i formaggi
prodotti dall’azienda in tutti i suoi stabilimenti nel mon-
do, di pari passo con I’aumento della produzione, grazie
all’impianto in filari di 1,5 milioni di alberi di Eucalip-
tus, che realizzano foreste miste a radure. Il raggiungi-
mento della Carbon Neutral ¢ conseguenza della rivolu-
zione iniziata nel 2000, con cui la settima generazione
dell’impresa famigliare veneta ha scelto di ridisegnare le
proprie attivita senza limitazioni di confini. La speciali-
ta del modello Brazzale sta nell’avere conseguito questa
neutralita di pari passo a una forte crescita di produzione
e produttivita.

Quando si tratta

naoi ci fidiamo di

® e una tr

| prodc

il frutto del lavo

importanti caseifi

ediuna

che ne garantisce la qualita.

ORFEO PICCOLI
CASARO ASIAGO STAGIONATO DOP

www.agriform.it

ASIAGO DOP BRAZZALE IL BISACHESE

Prodotto con latte intero e fatto maturare per oltre 35
giorni, il Bisachese & una speciale selezione dell'A-
siago Fresco Brazzale, prodotto e stagionato se-
condo la tradizione vicentina. Nasce nel cuore della
Pedemontana, a Monte di Malo, e nel sapore mostra
tutto il carattere fiero delle sue origini. L’occhiatura &
piena e generosa, la pasta cremosa, ricca e fonden-
te, con una nota di fiori ed erbe. La forma & caratte-
ristica, bombata ai lati. Il sapore € quello irresistibile
del latte appena munto, delicato e gradevole, che
lascia in bocca un’inconfondibile nota dolce e lieve-
mente acidula.

Caratteristiche e plus marketing

L’Asiago Brazzale Il Bisachese € un formaggio ricco
di storia, non solo casearia, che si distingue al palato
e racchiude aromi e sapori caratteristici della tradi-
zione altopianese. Bisachese infatti € il soprannome
di un ceppo della stirpe Benetti-Brazzale di Asiago,
legato proprio alla tradizione casearia della famiglia,

perché & il nome del cardo del pascolo, da cui si ri-
cavava il caglio; il vocabolo, in dialetto cimbro, de-
riva da bisa — khese vale a dire formaggio di cam-
po’. La pelure del formaggio riporta lo stemma della
Reggenza dei 7 Comuni dell’Altopiano di Asiago, una
raffigurazione del bisachese, cioé il cardo da cui si
estraeva il caglio usato per i formaggi, € il profilo del-
le montagne che si ammira dall’Altopiano di Asiago, a
rimarcare il legame produttivo, oltre che storico, con
le particolari tecniche utilizzate per la trasformazione
e la stagionatura sull’Altopiano di Asiago.

Pezzatura

Forma intera.

Ingredienti

Latte, sale, caglio.

Provenienza latte

Area Dop.

Confezionamento

Forme in cartone.
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Il 1° gennaio 2021 ¢ nata la pill grande azienda ita-
liana nel mondo dei formaggi Dop, frutto della in-
tegrazione tra Agriform e Parmareggio, due realta
veneto/emiliane leader nel Grana Padano, nelle spe-
cialita venete quali 1’ Asiago, il Piave e il Montasio,
e nel Parmigiano Reggiano. La complementarieta
delle due aziende, 1’unione delle reti commerciali
e delle filiere produttive, composte da oltre 2mila
allevatori e da una ventina di caseifici, nonché la
comune, forte base cooperativa sono i punti di for-
za della nuova realita. Il piano triennale, che ha de-
buttato con un giro di affari di quasi 600 milioni di
euro, ¢ ambizioso e prevede una crescita significa-
tiva del fatturato nel triennio 2021-2024 con cor-
rispondente miglioramento delle marginalita, che
consentira alla nuova azienda di raggiungere ulte-
riori importanti traguardi, sia in Italia sia all’estero,

h.‘
Asiago Fresco Dop

i by —
y ;1 !1 (| N
/%, '}*' "ﬂ|

e di consolidarsi come polo di riferimento per il set-
tore agroalimentare italiano.

Produzione 2020 di Asiago:

Produzione 2020 dei soci Agriform:

483mila forme di Asiago fresco (pari al 34% della
produzione totale di Asiago fresco)

306mila forme di Asiago stagionato (pari al 39%
della produzione totale di Asiago stagionato)
Variazione sul 2019:

Asiago fresco: invariata rispetto al 2019

Asiago stagionato: +50% rispetto al 2019

Export 2020 di Asiago e paesi di destinazione:
Nel 2020 I’Asiago ha rappresentato per Agriform
il 16% dei volumi di vendita. Tra i principali im- o
portatori troviamo: Svizzera, Usa, Francia, Spagna, Uiy
Germania, Canada e Australia.

Tracciabilita e certificazioni:

Ifs Food — Higher level, Uni En Iso 9001:2015,
Fssc 22000.

ASIAGO STAGIONATO DOP ORO DEL TEMPO AGRIFORM

Tipico dell’lomonimo altopiano delle Alpi, I’Asiago Stagionato Oro del Tempo Agriform & un formaggio duro, semi-
grasso a pasta semicotta ottenuto da una stagionatura minima di 10 mesi. Si caratterizza per una pasta compatta
e un’occhiatura sparsa di piccola e media grandezza e un gusto pieno, deciso e fragrante. Ottimo come formag-
gio da tavola, si presta a insaporire le insalate o in abbinamento alla frutta. Si accompagna a vini leggeri e fruttati
come i Colli Berici Tocai rosso, il Breganze Rosso, o il Trentino Marzemino.

Caratteristiche e plus marketing

La linea Oro del Tempo, che si colloca ai vertici qualitativi del brand Agriform, & stata sottoposta a un restyling.
Solo le migliori forme, prodotte dai casari Agriform nel rispetto delle tecniche tradizionali, possono fregiarsi del
marchio Oro del Tempo: un’accurata selezione di formaggi Dop d’eccellenza, lasciati stagionare fino al raggiun-
gimento del loro miglior equilibrio organolettico. Le nuove confezioni Oro del Tempo riportano il volto dei casari,
quasi a racchiudere tutto il loro sapere € la loro arte. Per rappresentare I'Asiago Stagionato Oro del Tempo é stato
scelto Orfeo, che a Trissino porta avanti una tradizione secolare.

Pezzatura

Disponibile in varie pezzature, dalla forma intera, al quarto di forma, fino alle pezzature piu piccole, come la por-
zione da 180 g.

Ingredienti

Latte, sale, caglio.

Provenienza latte

La zona di raccolta del latte e di produzione del formaggio Asiago Dop comprende quattro provincie: Vicenza,
Trento e una parte di Padova e Treviso.

Confezionamento

Sottovuoto, vaschetta termoformata sottovuoto.

Shelf life

Da 120 a 180 giorni.
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Il packaging
di cui puoi fidarti

Sicurezza e garanzia da piu di 40 anni.

Tracciabilith reale Etichetta ambientale : ;
garantita da Esseoquattro (D.Lgs 116/2020) 'f
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Scoprigusto ldeabrill Incarto Ideakrill Salvafresco ldeabrill

Esseoquattro SpA & un'azienda italiana che da oltre 40 anni produce imballaggi ad uso alimentare.
| packaging ldeabrill sono ideali per conservare ogni tipo di formaggio, come confermato dai test di shelf life
del Gruppo di ricerca Qualita e Sicurezza Alimentare dell'lUniversita di Camerino.
Gliincarti e i sacchetti Salvafresco sono perfetti per il banco servite, mentre lo Scoprigusto agevola il confezionamento
del libero servizio, conferendo al prodotto un aspetto artigianale e favorendo il riconfezionamento a casa del consumatore.
Tutta la linea & idonea al contatto diretto con gli alimenti ed & riciclabile nella carta.

Www.esseoquattro.it
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di Federico Robbe

L.arivoluzione
di Banco Fresco

L’insegna ha inaugurato a Crema il suo terzo punto vendita. Con un’offerta che ricorda
il mercato coperto di una volta. Le categorie piu vendute, la selezione dei fornitori,
il programma d1 aperture. Parla Rlccardo Coppa dlrettore generale

‘ ‘ Oggi piu che mai, sono convinto che sia
indispensabile segmentare 1’offerta, come
accade nel Regno Unito”. Ha le idee chiare
Riccardo Coppa, direttore generale di Banco

Fresco. L’insegna specializzata nei freschi e freschis-
simi — vero e proprio category killer della Gdo — ha
inaugurato a Crema il 28 aprile il suo terzo punto ven-
dita, dopo Torino e Beinasco (sempre nel torinese). In
questa intervista il manager — con un passato in una
cooperativa del mondo Crai, dove ¢ stato per 13 anni
— illustra i punti di forza del format e il piano di aper-
ture dei prossimi anni. Con una certezza: 1’esperienza
d’acquisto puo fare la differenza.

Come nasce Banco Fresco?

L’azienda fa parte della multinazionale francese
Prosol, ma ¢ indipendente e autonoma. E anche il le-
game con Grand Frais, a cui talvolta veniamo associa-
ti, in realta ¢ minimale: noi ci siamo semplicemente
ispirati al modello, adattandolo allo scenario italiano.

I primi negozi sono stati aperti nel 2017 nel tori-
nese: a cosa si deve questa scelta?

Siamo partiti da una piazza complicata e affollata.
Se il format avesse funzionato li, pensavamo di avere
buone chances di espanderci in altre zone, prevalente-
mente al Nord. E cosi ¢ stato.

E adesso il piano di aperture ¢ piuttosto inten-
SO...

Un anno e mezzo fa ¢ stato varato il nuovo progetto
di sviluppo, e ora ne raccogliamo i frutti. Le prossime
aperture saranno Cremona a giugno e Cantu (Como)
a settembre. Le altre verranno comunicate prossima-
mente. Nel 2021 puntiamo ad aprire sei punti vendita,
tutti in Lombardia. E I’anno prossimo I’idea ¢ aprirne
una decina, tendenzialmente tra Lombardia e Piemon-
te.

Come mai avete aperto a Crema?

Non c’¢ una spiegazione ‘scientifica’ particolare.
Avevamo una serie di posizioni pill 0 meno pariteti-
che; abbiamo scelto Crema perché ci avrebbe permes-
so di inaugurare altri negozi nelle vicinanze. E stata
una scelta dettata dalla logistica.

Qual e la superficie dei punti vendita e quante
referenze sono presenti?

La superficie ¢ di circa 1.000 metri quadri, le refe-
renze sono circa 3.250 e in ogni punto vendita lavora-
no circa 40 dipendenti. Quello di Crema ha un format
leggermente diverso: la piazza dei freschi all’ingresso,
con salumi, latticini, formaggi, pesce e banchi assisti-
ti. A seguire I’ortofrutta e il secco.

E una zona gia molto presidiata?

Come i negozi piemontesi, anche quello di Crema ¢
in un’area affollata. In pochi chilometri sono presen-
ti Lidl, Conad, Coop, Md ed Eurospin. Ma la nostra
proposta ¢ diversa da tutti gli altri, con I’ortofrutta che
ha un ruolo preponderante in termini di assortimento
e alta qualita.

Quanto incidono i prodotti secchi?

Per noi ¢ una sorta di completamento della spesa,
che vale circa il 15%. La nostra proposta in questo
segmento ¢ ‘unbranded’: sono presenti referenze di
aziende locali, con prodotti di nicchia e ricercati, certo
non le grandi marche.

Immagino non siano presenti surgelati...

No, ad eccezione di una proposta di gelato di due
marchi artigianali di alta qualitd. Una vera e propria
chicca.

Qual e la strategia relativa ai vini?

Non abbiamo in catalogo cantine molto note. Prefe-
riamo i piccoli produttori di tutte le regioni e le canti-
ne sociali, pitt che le grandi etichette.

Come si caratterizza I’offerta di salumi e formag-
gi?

L’offerta comprende solo prodotti premium. Nel
prosciutto cotto, giusto per darvi un’idea, il nostro
entry level € un cotto alta qualita extra. Sul crudo di
Parma la base ¢ un 18-20 mesi, e in catalogo ci sono
anche il 24 mesi e 30 mesi.

Sui formaggi cerchiamo di arricchire la proposta con
delle piccole chicche come la Robiola di Roccaverano
o di Cocconato. Il blu di Capra Valdostano, altro for-
maggio particolarissimo. Idem nel settore gorgonzola,
dove spiccano referenze ricercate.

Qual e la percentuale di fornitori italiani e in
particolare locali?

Sui latticini siamo al 99%, abbiamo una piccola se-
lezione di referenze francesi. I salumi sono 100% ita-
liani e le carni sono da animali allevati e macellati in
Italia, ma ci sono capi nati in Francia.

E sull’ortofrutta?

Il discorso ¢ un po’ diverso: in questo momento i
fornitori sono per il 65% di italiani e manterremo que-
sta percentuale. In autunno-inverno arriviamo pil o
meno al 50%.

Come mai?

Non perché vogliamo avere fornitori esteri a pre-
scindere, ma perché, avendo un assortimento cosi am-
pio, ¢ indispensabile affiancare alle referenze italiane
le specialita estere. Agli occhi di un cliente distratto
potrebbe sembrare una scelta discutibile, in realta
I’apporto di prodotti stranieri ¢ fondamentale.

Quanto e importante la vendita di prodotti sfusi?

Tutto il nostro ortofrutta ¢ al 99% sfuso. C’¢ una
piccolissima percentuale come i carciofi confezionati
o le arance in reti. Diciamo che il Covid non aiuta a
prendere confidenza con ’acquisto di prodotti sfusi.

Riccardo Coppa

Ma ormai abbiamo ormai preso familiarita con 1’igie-
nizzazione delle mani, I’uso di guanti, lavaggio a casa
con bicarbonato.

Quali le categorie merceologiche piu acquistate?

L’ortofrutta, come accennavo, € sicuramente il no-
stro core business. A seguire salumi, carni e latticini.

Parliamo di comunicazione: utilizzate il volanti-
no cartaceo?

Viene utilizzato ben poco. Privilegiamo il canale
online e non distribuiamo il volantino con una caden-
za fissa, lo stampiamo solo quando serve e se ci sono
novita particolari da comunicare, quando vogliamo
dire qualcosa di importante. Altrimenti lanciamo of-
ferte spot su Facebook, Google, sul nostro sito o diret-
tamente in negozio.

Avete anche un servizio e-commerce o click and
collect?

La consegna a domicilio ¢ stata attivata a fine mar-
70 2020, per rispondere a un’esigenza dei clienti nella
fase acuta della pandemia. Poi ci siamo accorti che
stava diventando una sorta di ‘azienda nell’azienda’.

Da allora cosa ¢ cambiato?

In una fase di crescita nel canale fisico, avevamo
la necessita di concentrarci sulle nuove aperture. Poi,
per come ragioniamo noi, quando si iniziano le cose
si deve dare continuita. Nella nostra situazione abbia-
mo privilegiato gli store fisici, sospendendo il servizio
e-commerce a febbraio di quest’anno. Ci0 non signifi-
ca che un domani non riproporremo il progetto.

In effetti credo che la spesa online di Banco
Fresco sia un’esperienza radicalmente diversa da
quella in negozio.

Penso proprio di si. Con 1’online si perde un’espe-
rienza d’acquisto che costituisce un valore aggiunto di
Banco Fresco. E che non si trova da altre parti. Non ¢
una frase fatta, ma reputiamo che fare la spesa da noi
sia davvero un’esperienza. Vogliamo puntare in alto e
trasferire emozioni.
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I monouso
nel mirino

LINTERVISTA

Piatti e bicchieri di carta avrebbero

un minore impatto ambientale rispetto

ai corrispettivi riutilizzabili.

E sarebbero anche piu sicuri. Lo studio
commissionato dall’Eppa per scongiurare
una nuova direttiva in stile Sup.

A PAGINA I

Schede prodotto - packaging

f—o
5 || e

- O

LE NOVITA PHOPOST E DAI.I.E AZIE

ALLE PAGINE VI E VII

cﬂ:

““Le bioplastiche
non sono la soluzione -
ai mali della Terra”

I1 consumo di suolo, il greenwashing,

la gestione del fine vita. Marco Versari, presidente

di Assobioplastiche, smonta uno a uno gli stereotipi
sui materiali compostabili. Usati come specchietti per
le allodole per mascherare 1 veri problemi ambientali.

| Ty ALLE PAGINE IV E V

Viaggio nell’India
elle food-tech

Lanciato il primo progetto pilota italo-indiano per la creazione

di un “‘Mega Food Park’ nello Stato del Gujarat. Che fa del Paese una meta
sempre piu ambita dai produttori di macchine per la trasformazione

¢ 1l confezionamento alimentare.

A PAGINA VIII
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Renzo Rosso
entra nel capitale di Planet Farms

Da sinistra: Luca Travaglini e Daniele Benatoff

Attraverso la sua societa d’investimenti, la Red Circle Investments,
il presidente della holding OTB nonché co-fondatore del marchio
Diesel, Renzo Rosso, continua a investire in progetti di sostenibilita
entrando nel capitale di Planet Farms. L'azienda di vertical farming,
fondata da Luca Travaglini e Daniele Benatoff, ha infatti realizzato
a Cavenago, alle porte di Milano, uno dei piu grandi ‘orti vertical’
d’Europa. Che consente di risparmiare il 95% dell’acqua e il 90%
del suolo rispetto ai metodi di coltivazione tradizionali. “Mi piace
investire in progetti che reinventano il futuro e il mondo di Planet
Farms sposa qualita, valori nutrizionali e utilizzo responsabile delle
risorse. E rappresenta una risposta concreta ai problemi che afflig-
gono I'agricoltura tradizionale di oggi, sostituendo I'uso della chimi-
ca, utilizzata per proteggere il raccolto, con la tecnologia, nel modo
pit sostenibile possibile”, ha commentato Renzo Rosso. Dell’am-
plio e variegato portafoglio di partecipazioni di Red Circle fanno
gia parte realta dell'agroalimentare quali Cortilia e Masi Agricola.

Ingredienti naturali:
Ambienta finalizza I'acquisizione di TasteConnection

Ambienta Sgr, il piu grande fondo europeo di private equity
focalizzato sulla sostenibilita, annuncia I'acquisizione di Ta-
steConnection, tra i maggiori produttori inglesi di soluzioni
aromatiche innovative per il settore alimentare. Con questa
acquisizione — la quarta del fondo in due anni e mezzo - la
capogruppo Nactarome Group “consolida ulteriormente la pro-
pria leadership del mid-market europeo nel settore dei colori,
aromi e ingredienti naturali”, si legge in un comunicato. Grazie
al supporto di Ambienta, Nactarome ha quadruplicato i propri
ricavi (oltre 120 milioni di euro), ampliato la presenza produttiva
con 12 stabilimenti in Italia, Regno Unito, Francia e Belgio e
sviluppato una base di oltre 4.200 clienti in piu di 100 Paesi.
TasteConnection rafforzera ulteriormente il brand Nactarome e
il suo posizionamento competitivo sul mercato inglese e fara il
SUO ingresso in un nuovo segmento, quello degli snack.

Plastic tax
verso il rinvio al 2022

E ufficiale: la bozza del decreto Sostegni
bis prevede il rinvio al 1° gennaio 2022 del-
la plastic tax, che sarebbe dovuta entrare in
vigore il 1° luglio 2021. Commenti soddisfatti
sono stati espressi dalle principali istituzioni
dell’agroalimentare italiano. Come Federali-
mentare, nelle parole del presidente Ivano
Vacondio: “Come abbiamo sempre sostenu-
to, ribadiamo ancora una volta che la plastic
tax per noi € dannosa e dovrebbe essere
abolita del tutto. Tuttavia, come rappresen-
tanti delle industrie alimentari, oggi tiriamo
un sospiro di sollievo: in questo momento,
una tassa del genere avrebbe colpito an-
cora piu le nostre aziende, gia provate”. E
dello stesso parere Luigi Scordamaglia, di
Filiera Italia: “Non si sarebbe potuto far gra-
vare sulle famiglie italiane un costo aggiun-
tivo in un momento di crisi cosi pesante”, ha
sottolineato. “La sostenibilita € un percorso
che il settore agroalimentare ha gia abbrac-
ciato con ottimi risultati, la riduzione dell’'uso
di plastica € un processo che deve essere
intrapreso premiando chi si adegua e chi
mette in atto pratiche virtuose, cosi come le
nostre aziende hanno fatto, e non colpendo
un settore indiscriminatamente con misure
punitive”.

Al via il bando ‘Macchinari innovativi’
per il Sud Italia

E possibile presentare domanda al secondo
sportello del bando ‘Macchinari innovativi’
con cui il Mise mette a disposizione un’al-
tra tranche da 132,5 milioni di euro. Obiet-
tivo della misura, come spiega il deputato
Giuseppe L'Abbate, esponente M5S della
Commissione Agricoltura della Camera, €
“sostenere i programmi di investimento diretti
da 400mila a 3 milioni di euro che prevedano
I'acquisizione di tecnologie abilitanti finaliz-
zate a consentire la trasformazione tecnolo-
gica e digitale nonché soluzioni tecnologiche
in grado di rendere il processo produttivo piu
sostenibile e circolare”. Un’occasione impor-
tante, per le piccole e medie imprese di Ba-
silicata, Calabria, Campania, Puglia e Sicilia,
volto a “sostenere il percorso delle imprese
agroalimentari italiane nei principi del Green
Deal europeo e della strategia Farm to Fork”,
come spiega ancora L’Abbate. “Le risorse,
erogate da Invitalia, saranno concesse come
contributo a fondo perduto e finanziamento
agevolato, per una percentuale sulle spese
ammissibili pari al 75%”. 1l finanziamento
agevolato deve essere restituito dall'impresa
beneficiaria senza interessi entro sette anni
dalla data di erogazione dell'ultima quota a
saldo delle agevolazioni.

Logistica, Stef: fatturato
in lieve calo nel primo trimestre

Lo specialista europeo nei servizi di trasporto e logistica di prodotti alimentari a temperatura
controllata annuncia un fatturato di 788 milioni di euro nel primo trimestre 2021, in calo del

2,8% a perimetro costante. “L’anno 2021 ¢ inizia- |,
to in un contesto sanitario ed economico ancora
incerto che logicamente ha continuato a pesare
sulle attivita del Gruppo in tutti i paesi in cui ope-
ra”, commenta il presidente e Ceo di Stef, Stani-
slas Lemor. In dettaglio, il fatturato del Gruppo in
Francia (-3,2%) continua a risentire delle misure di
restrizione legate alla crisi sanitaria. Con la risto-
razione e i prodotti ittici che si confermano i due
segmenti di mercato piu colpiti. Sui mercati inter-
nazionali, nonostante le restrizioni imposte dalla &
pandemia il fatturato ha registrato una contrazione i
lieve, dell’'1,9% a perimetro costante. Il Gruppo ri-

=

pone moltre grande fiducia nell’ |ntegra2|one delle attivita di Nagel- Group in Itaha ein Belg|o e
nell’accordo di distribuzione reciproca. “La resilienza del settore agroalimentare”, aggiunge il
presidente e Ceo, “permette al Gruppo di mantenere la propria roadmap e il proseguimento

dei suoi investimenti per il 2021”.

Packaging: dal progetto EcoPackLab
nasce un nuovo materiale a base Pla

Un gruppo multidisciplinare, che coinvolge gli scienziati dell’U-
niversita di Bologna ma anche aziende del calibro di Gima e lla-
pack (per la parte tecnologica) e Barilla (per la parte relativa ai
processi dell’industria alimentare), ha messo a punto un nuovo
materiale da imballaggio biodegradabile a base Pla (acido po-
lilattivo), su cui vengono fatti aderire strati con funzioni antiossi-
danti (grazie all’acido ascorbico) e antimicrobiche (con la lisozi-
: ma). Il progetto, nato nel 2016
N P‘h!\ 'r \“ e chiamato EcoPackLab, con-
ta su un investimento di 1,35
milioni di cui 787mila co-fi-
nanziati dal Fondo europeo di
sviluppo regionale 2014-2020
della Regione Emilia-Roma-
gna. “Il problema per gli scien-
ziati”, spiega in un’intervista a
Repubblica la professoressa
Santina Romani, coordinatrice
del progetto, “era quello di fare
aderire questi strati ‘attivi’ alla
pellicola di base senza ricorre-
re a colle sintetiche. Dopo vari
studi & stato quindi deciso di utilizzare un sistema a ‘plasma
freddo’ per far aderire all'acido polilattico il gel con Lisozima e
quello con acido ascorbico”. Grazie alla consulenza di Gima e
llapack I'equipe di EcoPacklLab ha poi realizzato una macchi-
na in grado di produrre il materiale. “Possiamo realizzare ma-
teriali flessibili, idonei al contatto alimentare, a un solo strato
0 a doppio strato in cui pud essere diversamente applicata la
sostanza attiva, in relazione ai requisiti e alla specifica azione
protettiva richiesti”, spiega ancora Romani. Il progetto avrebbe
gia riscosso interesse da parte di molte aziende alimentari, alle
quali sono stati forniti campioni per valutare I'eventuale utilizzo.
La pellicola & stata valutata, e promossa, dagli esperti dello sta-
bilimento Ima di Ozzano.

Sps ltalia riprogrammata
nel 2022

Messe Frankfurt Italia cancella I'edizione
2021 di Spa ltalia, che doveva svolgersi a
Parma ai primi di luglio. La manifestazione,
dedicata all’automazione e digitalizzazione
industriale, si riposiziona quindi nel 2022,
dal 24 al 26 maggio. “Nonostante le nuove
disposizioni ne consentano lo svolgimento,
per senso di responsabilita verso il network
di Sps ltalia abbiamo deciso di rimandare
I’evento fieristico al prossimo anno, lascian-
do la possibilita ai nostri espositori € visita-
tori di pianificare la partecipazione in pre-
senza in un contesto di fiducia e maggior
certezza”, ha dichiarato Donald Wich, Ad
di Messe Frankfurt Italia. Confermato, dal
25 al 27 maggio 2021, lo svolgimento degli
Sps ltalia Digital Days: tre giorni di conte-
nuti convegnistici online sulla piattaforma
Contact Place.

Tecnologie per il f&b: Drinktec
e Iba rimandate al 2022 e al 2023

Non avranno luogo nel 2021 Drinktec e Iba, i
due saloni internazionali delle tecnologie per
il food&beverage che avrebbero dovuto svol-
gersi alla Fiera di Monaco il prossimo ottobre.
Le due manifestazioni, punto di riferimento in-
discusso, rispettivamente, per le tecnologie
di processing e packaging in ambito bevera-
ge (drinktec) e per I'industria dei prodotti da
forno e dolciari (Iba), hanno infatti annunciato
le nuove date: Drinktec si terra cosi dal 12
al 16 settembre 2022, mentre Iba slitta diret-
tamente al 2023, dal 22 al 26 ottobre. Una
decisione, spiegano gli organizzatori, presa
a causa del clima di incertezza attuale. Che
non permette di fare previsioni sul successo
di eventi dal carattere fortemente internazio-
nale.
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I monouso nel mirino

Piatti e bicchieri di carta avrebbero un minore impatto ambientale rispetto
al corrispettivi riutilizzabili. E sarebbero anche piu sicuri. Lo studio
commissionato dall’Eppa per scongiurare una nuova direttiva in stile Sup.

opo I’entrata in vigore, lo scorso gennaio,

della direttiva Ue che vieta produzione e

commercializzazione di manufatti in plasti-

ca monouso (nota come direttiva Sup - Sin-
gle use plastics) la Commissione europea potrebbe ora
scegliere di bandire anche le stoviglie usa e getta in
carta. Che sono fatte per il 90% di fibra e contengono
percentuali irrisorie di plastica, pari a 0,5 grammi. Per
questa ragione, 1’Alleanza europea per gli imballaggi
in carta (Eppa) ha commissionato alla societa danese
Ramboll (i consulenti indipendenti della Commissione
europea) uno studio sull’impatto ambientale di piatti
e bicchieri in carta monouso rispetto a quello dei loro
corrispettivi riutilizzabili.

L’analisi di Life cycle assessment (L.ca) condotta da
Ramboll e certificata dal Tuv (Technischer Uberwac-
hungsverein) ha preso in esame i dati di produzione,
uso e riciclo di prodotti come bicchieri, tazze, coppette
per il gelato, posate e piatti utilizzati nei servizi di ri-
storazione veloce, dai fast food ai bar sui treni. Eviden-
ziando che, per il consumo in loco nei servizi ‘quick’,
le stoviglie riutilizzabili generano il 177% in piu di
emissioni di Co2, consumano il 267% in piu di acqua
e producono il 132% in piu di particolato fine rispetto
al monouso in carta. Superiore del 238% e del 72%,

rispettivamente, anche 1’utilizzo di combustibili fossi e
I’acidificazione del suolo.

L’impatto ambientale piu significativo sarebbe pero
il consumo di acqua ed energia nelle fasi di lavaggio e
asciugatura, per garantire 1’igiene e sicurezza del pro-
dotto. Le stoviglie monouso in carta consentirebbero
quindi di non aggravare lo stress idrico: un problema
sempre pil critico in diversi Paesi europei.

“La pandemia lo ha reso evidente. Il limite dei ri-
utilizzabili ¢ I’energia e I’acqua che viene utilizzata
per il lavaggio e ’asciugatura, oltre alle operazioni
per garantire che siano igienici e sicuri per il riutilizzo
da parte dei clienti”, ha sottolineato Antonio D’ Ama-
to, alla guida di Eppa nonché presidente e Ad di Seda
International Packaging Group (Sipg) e presidente di
Confindustria dal 2000 al 2004. “Il monouso, in questo
senso, ha un impatto significativamente minore sul cli-
ma in termini di emissioni di Co2 e consumo idrico”.

Una questione di sicurezza alimentare

Il problema dell’eliminazione delle stoviglie monou-
so non & solo ambientale. E anche legato a problemi
di igiene e al rischio di contaminazione alimentare.
A inizio 2020 I’Eppa ha chiesto a David McDowell,
professore emerito in studi sull’alimentazione presso

I’Universita di Ulster, di analizzare 1’'impatto della so-
stituzione dei prodotti monouso con quelli riutilizzabili
sulla componente di igiene e sicurezza alimentare. Ne
¢ emerso che vi sono rischi maggiori di contaminazio-
ne incrociata all’interno dei sistemi di riutilizzo ‘cir-
colari’ rispetto agli attuali sistemi monouso ‘lineari’.
I sistemi di riutilizzo sarebbero infatti molto pit com-
plessi e soggetti a contaminazione nelle fasi di pulizia,
igienizzazione, stoccaggio e trasporto.

“Da anni ci impegniamo a sviluppare soluzioni e
prodotti sostenibili, rinnovabili e riciclabili e abbia-
mo plaudito alla direttiva. Ma nella definizione delle
linee guida si rischia di penalizzare un intero settore
che muove miliardi di fatturato”, aggiunge D’ Amato.
La ristorazione veloce genera 300 miliardi di ricavi in
Europa, assorbe 200 miliardi di agroindustria e da la-
voro a 25 milioni di persone. “Ed ¢ un’industria, vale la
pena ricordarlo, prevalentemente fornita da tre grandi
Paesi: Germania, Francia e Italia”. “Questa”, conclu-
de D’Amato, “¢ una situazione completamente diver-
sa rispetto alla plastica monouso (Sup): nel 2019 una
Direttiva Ue ha introdotto nuove restrizioni su alcuni
prodotti, che sono realizzati interamente o parzialmen-
te in materiale plastico e sono tipicamente destinati ad
essere monouso prima di essere gettati via”.
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Lanciato 1l primo progetto pilota italo-indiano per
la creazione di un ‘Mega Food Park’ nello Stato
del Gujarat. Che fa del Paese una meta sempre

piu ambita dai produttori di macchine per la
trasformazione ¢ 1l confezionamento alimentare.

enché sia il sesto maggior pro-

duttore alimentare del pianeta

- il primo di latte, il secondo

di prodotti agricoli, il terzo di
prodotti della pesca e tra i primi tre al
mondo per le spezie e le carni avicole -
I’India trasforma solo il 10% di quanto
produce. Con enormi perdite lungo tutta
la catena del valore, valutate in circa 1,5
miliardi di dollari I’anno, per la man-
canza di infrastrutture, di macchinari, di
formazione, di magazzini e di un’ade-
guata catena del freddo.

E se I’industria indiana della trasfor-
mazione alimentare & considerata stra-
tegica perché contribuisce per il 13% al
prodotto interno lordo, quella del confe-
zionamento (alimentare e farmaceutico
in primis) mostra tassi di crescita annua-
li compresi tra il 22 e il 25%. Insieme,
rappresentano la quinta maggiore indu-
stria del Paese. Non sorprende, quindi,
che il settore sia stato individuato dal
governo di Nuova Delhi come un’indu-
stria ad alta priorita, che gode di molti
vantaggi e incentivi fiscali. Fattore che
lo rende una meta estremamente appeti-

bile anche per le aziende internazionali
fornitrici di macchine e tecnologie.

Il Paese sta inoltre vivendo enormi
trasformazioni nel tessuto sociale ed
economico con conseguenze dirette
sullo sviluppo del settore alimentare,
dell’industria manifatturiera e della pro-
duzione di beni di largo consumo. Una
maggior capacita di spesa, la crescente
urbanizzazione, la sempre pit massic-
cia presenza di catene retail e I’aumento
della presenza delle donne nel mercato
del lavoro stanno determinando un forte
aumento nell’acquisto di alimenti con-
fezionati, snack e piatti ready-to-eat. Un
trend ulteriormente spinto dalle esigen-
ze di conservazione e sicurezza alimen-
tare imposte dalla pandemia.

Nasce il primo

Mega Food Park italo-indiano

Il progetto dei ‘Mega Food Park’ fa
parte di un grande piano, il Pradhan
Mantri Kisan Sampada Yojana (Pmsky),
lanciato nel 2017 dal ministero indiano
delle Industrie di trasformazione ali-
mentare (Mofpi) per la creazione di una

Integrated Mega Food Park, stato del Karnataka

PACKAGING:
LA DOMANDA CRESCE A DOPPIA CIFRA

Dei 278,59 miliardi di dollari in cui & stata valutata, nel 2019, I'industria mondiale
nel packaging, I'lndia da sola rappresenta ben 50,5 miliardi di dollari. Secondo
le previsioni, entro il 2025 questa cifra raggiungera i 204,81 miliardi, crescendo
a un Cagr del 27,6% tra il 2020 e il 2025. Secondo I'lndian institute of packa-
ging, negli ultimi 10 anni il consumo di imballaggi in India & aumentato al 200%,
passando da 4,3 a 8,6 kg per persona I'anno.

Allinterno di questo vasto e variegato mondo, il mercato degli imballaggi in
plastica cresce a un Cagr del 20,25% per un volume di 6,8 milioni di tonnellate.
Aumenta, in particolare, la richiesta di imballaggi flessibili in Pet. L'industria degli
imballaggi in carta, dal canto suo, tocca le 7,6 milioni di tonnellate.

L'india & un esportatore netto di materiali d'imballaggio, per un volume d’affari
stimato in 843,8 milioni di dollari nel 2018-19. In crescita, su base annua, del
14,1%. In particolare, il Paese & un riconosciuto esportatore di alcuni sotto-seg-
menti d'imballaggio, come i sacconi (Flexible intermediate bulk container - Fibc)
e i fim in polietilene tereftalato biassiale (Bopet). E un forte esportatore anche di
componenti in latta, tappi a corona e in metallo, laminati plastici, carta e cartone.
In questo ambito, il maggiore competitor dell’lndia su scala mondiale ¢ la Cina,
che ¢ il piu grande produttore ed esportatore di materiali e prodotti di imbal-
laggio. La recente interruzione delle catene di fornitura mondiali, a causa delle
complicazioni determinate dalla pandemia, ha perd messo in evidenza la vul-
nerabilita di questa catena di approvvigionamento e spinto molti Paesi e grandi
produttori a riconsiderare la loro dipendenza dalla Cina, spostando le proprie
relazioni commerciali in altri Paesi in via di sviluppo, come appunto I'India.

Nel complesso, il mercato indiano del confezionamento € estremamente fram-
mentato, anche a causa dei numerosi player che lo popolano e che competono
per incrementare la loro quota. Le accise su macchine e impianti sono state ri-
dotte dal 10% al 6%. E sebbene il governo abbia imposto un dazio antidumping
sulle importazioni di alluminio e fogli di alluminio alla voce doganale 76071190
(in gran parte da 0,69 a 1,63 dollari al kg), un dazio simile € applicato alle im-
portazioni di imballaggi asettici poiché contengono fogli di alluminio (anche se
rientrano sotto una voce doganale diversa).

Da segnalare anche il ruolo crescente del packaging per la vendita al dettaglio
nel canale e-commerce. Un mercato che, secondo dai Assocham-Forrester,

€ cresciuto a una tasso annuo del 55% (il piu alto su scala mondiale) raggiun-
gendo nel 2020 un volume d'affari di 120 miliardi di dollari, contro i 30 miliardi
del 2016. Determinando una forte impennata della domanda di cartone rigido e
ondulato.

Fonte: Ice

IMPORT INDIANO DI MACCHINE PER LO RIEMPIMENTO, LA CHIUSURA, LIMBOTTIGLIAMENTO,
LINCAPSULAMENTO O LETICHETTATURA DI BOTTIGLIE, LATTINE, SCATOLE, BUSTE 0 ALTRI

CONTENITORI; MACCHINE DI AERAZIONE PER BEVANDE

RANK PAESE 2018 2019 2020 VAR % 20-19  QUOTA MERCATO %

TOTALE 250.67 214.89 219.90 2.33% 100.00%
1 GERMANIA 70.00 52.92 56.94 761% 25.90%
2 ITALIA 437 31.95 43.72 36.84% 19.88%
3 CINA 35.65 41.53 37.32 -10.14% 16.97%
4 TAIWAN 12.77 13.04 13.17 1.04% 5.99%
5 UK 0.67 8.27 10.81 30.74% 4.92%

Fonte: Ministry of Commerce & Industry of India HS Code 84223000

IMPORT INDIANO DI ALTRE MACCHINE
PER IL CONFEZIONAMENTO PRIMARIO E SECONDARIO

RANK PAESE 2018 2019 2020 VAR % 20-19  QUOTA MERCATO %

TOTALE 154.60 126.01 136.12 8.02% 100.00%
1 ITALIA 28.54 22.95 34.72 51.25% 25.51%
2 CINA 26.11 29.29 30.32 3.54% 22.28%
5 GERMANIA 24.98 14.45 19.97 38.17% 14.67%
4 GIAPPONE 15.29 371 9.57 153.58% 7.03%
5 SPAGNA 10.97 8.08 8.00 -0.95% 5.88%

Fonte: Ministry of Commerce & Industry of India HS Code 84224000

TRASFORMAZIONE ALIMENTARE: PROSPETTIVE DI UN MERCATO AD ALTO POTENZIALE

L’industria di trasformazione alimentare indiana rappresenta circa il 32% del mercato alimentare locale e circa I'11,6% dell’occupazione nell’industria
alimentare nazionale. Secondo le stime, crescera a un Cagr di circa il 12,09% tra il 2020 e il 2024. Contribuisce, rispettivamente, all'8,80% e all'8,39% del
valore aggiunto lordo nella produzione e nell’agricoltura, al 13% delle esportazioni e al 6% degli investimenti industriali.

[I'ministero indiano delle Industrie di trasformazione alimentare (Mofpi) sta compiendo ogni sforzo per incoraggiare gli investimenti nel settore. In tal senso
ha dato il via libera a importanti joint venture, collaborazioni estere e licenze industriali. In base ai dati forniti dal dipartimento per le Politiche e la promozio-
ne industriale (Dipp), l'industria indiana di trasformazione alimentare ha ricevuto, tra aprile 2000 e marzo 2017, circa 7,54 miliardi di dollari di investimenti
diretti esteri (Fdi). La Confederazione dell'industria indiana (Cii) stima che i diversi settori della trasformazione alimentare abbiano il potenziale per attrarre
fino a 33 miliardi di dollari di investimenti nei prossimi 10 anni e per generare occupazione per 9 milioni di persone al giorno.

Secondo le previsioni, la lavorazione di frutta e verdura dovrebbe crescere a un Cagr del 14,84% circa tra il 2020 e il 2024. La lavorazione di prodotti lattie-
ro caseari, carne, pollame e pesce dovrebbe invece crescere a un Cagr dell’8,17%, del 17,24%, dell'8,99% e del 12,03% circa.

Fonte: Ice

IMPORT INDIANO DI MACCHINE PER LA PULITURA, LA CERNITA E LA VAGLIATURA DEI CEREALI 0 DEI
LEGUMI SECCHI; MACCHINE E APPARECCHI PER MULINI E PER LA LAVORAZIONE DEI CEREALI O DEI
LEGUMI SECCHI, ESCLUSE LE MACCHINE ED APPARECCHI DEL TIPO PER FATTORIA

IMPORT INDIANO DI MACCHINE PER LA PREPARAZIONE INDUSTRIALE
DI ALIMENTI E BEVANDE, AL DI FUORI DI QUELLE PER LESTRAZIONE

0 LA PREPARAZIONE DI OLI 0 GRASSI DI ORIGINE ANIMALE E VEGETALE

RANK PAESE 2018 2019 2020 VAR % 20-19 QUOTA MERCATO % RANK PAESE 2018 2019 2020 VAR % 20-19 QUOTA MERCATO %

TOTALE 216.26 196.07 163.76 -16.48% 100.00% TOTALE 116.02 137.81 136.91 -0.66% 100.00%
1 CINA 42.30 36.35 29.07 -20.04% 17.75% 1 CINA 62.38 75.30 85.00 12.88% 62.09%
2 ITALIA 33.55 32.03 19.55 -38.96% 11.94% 2 THAILANDIA 15.62 11.97 13.76 14.90% 10.05%
3 GERMANIA 30.01 18.63 17.45 -6.34% 10.65% 3 TURCHIA 6.23 11.14 9.80 -12.02% 7.16%
4 PAESI BASSI 9.19 20.53 16.36 -20.28% 9.99% 4 UK 1091 10.90 1.76 -28.76% 5.67%
5 USA 19.55 20.73 15.31 -26.15% 9.35% g COREA DEL SUD 4.98 5.48 416 -24.09% 3.04%

o ) 1 ITALIA 1.49 1.03 1.10 6.13% 0.80%
Fonte: Ministry of Commerce & Industry of India HS Code 8438

fonte: Ministry of Commerce & Industry of India HS Code 8437

filiera alimentare moderna ed
efficiente. Il piano si basa su un
sistema di cluster che prevede
la creazione di 39 grandi hub
tecnologici (i Mega Food Park,
appunto) che riuniscano in un
unico luogo i centri di raccolta,
quelli di lavorazione della ma-
teria prima e il suo stoccaggio
in ambienti refrigerati, oltre a
circa 25-30 unita destinate alla
trasformazione alimentare da
parte delle industrie del settore.
Lo scorso 16 aprile, 1’ufficio
Ice di Mumbai e il Fanidhar
Mega Food Park dello Stato
del Gujarat hanno sottoscritto
una lettera d’intenti per I’avvio
di un progetto pilota italo-in-
diano. Nello specifico, all’in-
terno di questo Mega Food
Park verra creata una piatta-
forma italiana che garantira
formazione tecnica, attraverso
moduli digitali, alla dirigenza
della struttura e alle aziende
stabilite al suo interno.
“L’Ufficio Ice di Mumbai,
in collaborazione con il Mega
Food Park, monitorera i fabbi-
sogni tecnologici della struttu-
ra in modo da poter presentare
eventuali opportunita di busi-
ness alle aziende italiane del
settore e verranno raggiunte
anche le comunita agricole ad
essa correlate per ampliare I’of-
ferta formativa e tecnologica a

LW |

tutta la filiera della lavorazio-
ne e trasformazione alimentare

partendo, appunto, dalla mec-
canizzazione agricola per arri-
vare all’imballaggio e alla ge-
stione della catena del freddo,
al momento ancora molto criti-
ca in India”, spiega il direttore
dell’ufficio Ice di Mumbai, Fa-
brizio Giustarini. “Sono inoltre
previste, quando la situazione
lo consentira, missioni in Italia
promosse da Ice in materia sia
di formazione che di parteci-
pazione alle principali fiere di
settore, con particolare riferi-
mento a Macfrut e Eima, e di
visite aziendali in base alle esi-
genze emerse durante 1’attivita
di monitoraggio”. E aggiun-
ge: “La proposta formativa e
commerciale ¢ accompagnata
anche dall’offerta di pacchetti
finanziari particolarmente van-
taggiosi, sia in termini di tassi
di interesse, sia in termini di
durata del finanziamento, da
parte di Sace attraverso lo stru-
mento di Push Strategy avviato
ormai da diversi anni anche in
India”.

Insieme all’Ambasciata d’I-
talia a New Delhi e all’lce
Agenzia, sono parti attive del
progetto pilota anche la regio-
ne Emilia Romagna, Sace e le
associazioni di categoria Ani-
ma e FederUnacoma.

FERRARI SISTEMI S.R.L.
Via Giovan Battista Della Chiesa, 43036 Fidenza PR
Phone: 0524 520146 - Email: info@ferrarisistemi.it - Web: www.ferrarisistemi.it

¥a&lp del Karnataka

Integrated Mega Food Pe
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Il consumo di suolo, 1l greenwashing, la gestione del fine vita. Marco Versari,
presidente di Assobioplastiche, smonta uno a uno gli stereotipi sui materiali compostabili.
Usati come specchietti per le allodole per mascherare 1 veri problemi ambientali.

““Le bioplastiche non sono

la soluzione ai mali della Terra”’

ugie o mezze verita circondano il mondo

delle bioplastiche e le loro applicazioni. Per

fare un po’ di chiarezza ne abbiamo parlato

con Marco Versari, presidente dell’associa-
zione di categoria Assobioplastiche e del consorzio di
raccolta Biorepack, nonché responsabile dei rappor-
ti istituzionali di Novamont. Una filiera, quella delle
bioplastiche, che vede I'Italia in cima alla classifica
dei maggiori Paesi produttori in Europa, superando le
100mila tonnellate e i 745 milioni di euro di fatturato
nel 2019.

Ci piacerebbe fare chiarezza su alcuni punti che,
nel dibattito sulle bioplastiche, risultano spesso
controversi. A cominciare dalla differenza termino-
logica tra compostabile e biodegradabile.

La biodegradazione in quanto tale non descrive altro
che un fenomeno: un attacco microbico capace di tra-
sformare un materiale complesso in elementi semplici.
Per questo non possono e non devono circolare ma-
teriali che riportano il termine ‘biodegradabile’, bensi
‘compostabile’. Un parola che invece presuppone la
conformita a standard e norme collegate con la gestio-
ne dei rifiuti. Le bioplastiche nascono infatti come ap-
plicazione collegata a una buona raccolta dell’umido.
Oggi vengono citate sempre pill spesso come soluzio-
ne ai grandi mali che affliggono la terra, come 1’inqui-
namento, ma la biodegradabilitd non pud essere una
risposta all’abbandono colpevole di qualsivoglia ma-
teriale nell’ambiente. La frazione organica e gli scarti
di cucina sono naturalmente biodegradabili, ma non
mi risulta che per questo li gettiamo dalla finestra. Si
raccolgono, si trattano, con essi si producono biogas e
compost. Per nessuna ragione le bioplastiche devono
finire disperse nell’ambiente.

Il consorzio Biorepack per la raccolta delle bio-
plastiche, creato lo scorso novembre, aiutera a fare
chiarezza su un alto tema cruciale, quello del fine
vita di questi materiali?

Sono convinto che fara molto, ma credo anche che la
confusione del cittadino sia un mantra agitato un po’ a
sproposito. Quando su una busta della spesa c’¢ scrit-
to a caratteri cubitali ‘biodegradabile e compostabile’,
non ci sono troppi margini di errore.

Non in tutti i casi, pero, & scritto in modo cosi
chiaro...

Dobbiamo lavorarci, certo. Ma sono convinto che
per le applicazioni vere, quelle collegate con la fra-
zione organica, ci sia un oggi riconoscimento da parte
dei cittadini. Negli ultimi anni ¢ vero, sono aumentare
le applicazioni non piu strettamente collegate alla fra-
zione organica ma a quella degli imballaggi. Ed ¢ ov-
vio che questa evoluzione nell’uso delle bioplastiche
genera la necessita di essere molto precisi e puntua-
li nell’uso di loghi, marchi e nella comunicazione. E
sono convinto che in questo il consorzio sara uno stru-
mento utile al cittadino. D’altronde, di vera comuni-
cazione sulle bioplastiche, ad oggi, non ne ¢ stata mai
fatta, sebbene dal 2011 le aziende del settore abbiano
versato decine di migliaia di euro di contributo am-
bientale a Corepla. Risorse che, purtroppo, non sono
state usate per fare corretta informazione sulla gestione
del fine vita di questi materiali. Suppongo sia uno dei
motivi per cui si ¢ resa necessaria la costituzione del
NUOVO CONSOIZio.

Cos’¢ stato fatto finora?

E stato definito il contributo ambientale specifico per
le plastiche biodegradabili e compostabili (294 euro/
ton dal 1° luglio 2021, ndr), che coprira i costi del-
la raccolta, del trattamento e della comunicazione ai
cittadini su come riconoscere e come smaltire questi
materiali.

Torniamo all’inizio della filiera: & coinvolta
dall’attuale emergenza di approvvigionamento del-
le materie prime, che sta mettendo in gravi difficol-
ta diversi settori industriali?

Si tratta di un fenomeno macro economico: alcuni
Paesi, come la Cina o altri mercati asiatici, Sono ri-
partiti prima di altri ‘attirando’ a sé materiali, tra cui
le bioplastiche. Paesi che, tra I’altro, hanno di recente
normato in maniera significativa a favore dei materia-
li compostabili, e quindi da esportatori sono diventati
forti importatori. Sono perd convinto che il sistema re-
agira prontamente e da un certo punto di vista ¢ anche
un segnale che 1’economia sta ripartendo. Ci sono stati
forti rincari per alcune materie prime; per le biopla-
stiche pero, per quanto sensibili, questi aumenti sono
stati pill contenuti.

Una delle grandi obiezioni sollevate sulle biopla-
stiche ¢ legata proprio alle materie prime. Ovvero
al fatto che sarebbero insufficienti a sostituire, an-
che solo in parte, le plastiche tradizionali. E inoltre
che la loro produzione rischia di avere gravi riper-
cussioni sull’ecosistema. Riusciamo a fare un po’ di
chiarezza?

Innanzitutto sostituzione ¢ un termine che non ci
piace. Le bioplastiche non sostituiscono niente. Ve-
dere la bioplastica come sostituto della plastica ¢
profondamente sbagliato. Le bioplastiche rientrano
tra le applicazioni di sistema della frazione organica.
Non sostituiscono il Pet per fare le bottiglie, sempli-
cemente perché non si fanno bottiglie compostabili.
Le bioplastiche non servono a fare prodotti che non
siano coerenti con la raccolta e il trattamento dell’or-
ganico, almeno ad oggi. Tra 20 anni non lo so. Creare
una bottiglia compostabile oggi ¢ privo di qualsiasi
senso. Perché il Pet si ricicla perfettamente, la sua ¢
una raccolta che funziona. Al massimo si potra dire che
il consumo ¢ troppo elevato, ma commercializzare una
bottiglia compostabile significa creare una complessita
nel sistema di recupero del Pet. Perché a questo punto

il cittadino deve capire se una bottiglia ¢ in Pet o ¢
compostabile e di sicuro finiremmo per trovarci una
montagna di Pet negli impianti di compostaggio.

Qual e allora la via giusta da percorrere?

Laddove le bioplastiche sono entrate nelle applica-
zioni giuste, come le busta della spesa, lo hanno fat-
to all’interno di una legislazione precisa, che diceva:
dobbiamo usare le borse riutilizzabili, quando non le
abbiamo dobbiamo usare quelle compostabili, perché
poi le riutilizziamo nella raccolta dell’'umido. Tant’e
che oggi I'Italia consuma un terzo delle buste che
consumava ante legem. Quindi non ¢ stata una sosti-
tuzione, ma una modifica nella produzione e nel con-
sumo. E tutte le applicazioni di cui parliamo partono
da questo presupposto: mai sostituzione uno a uno, ma
risolvere un problema di fine vita. Se non ¢’¢ modo di
risolverlo, non c’¢ nessun interesse da parte nostra a
spingere I’applicazione. Poi, naturalmente, non possia-
mo impedire a nessuno di prendere un materiale e tra-
sformarlo. Ma auspichiamo che Biorepack sia in grado
si introdurre sistemi dissuasivi per rendere chiaro che
non tutto ¢ corretto farlo in plastica compostabile.

Passiamo all’altra grande ‘accusa’, quella dell’e-
rosione di suolo.

La quantita di suolo che viene consumata per fare
bioplastiche, su scala mondiale, ¢ pari a meno dello
0,020% della superficie agricola. Quindi parliamo di
niente. Quello che stiamo pagando oggi sono delle
scelte scellerate da parte dell’Unione europea sui bio-
fuel che hanno generato, in questo caso si, consumi
abnormi di suolo e non in Europa, ma fuori dall’Eu-
ropa. Penso ai biocarburanti fatti con I’olio di palma o
I’etanolo. Ma le bioplastiche rappresentano, lo ripeto,
una quantita infinitesima del consumo di suolo. Questo
¢ proprio uno di quei classici luoghi comuni sventolati
per distogliere 1’attenzione dai veri problemi...

Ovvero?

In Italia la raccolta dell’organico ¢ una catena virtuo-
sa, ’Europa la rendera obbligatoria solo nel 2023. In
pratica, il pitl grande flusso di rifiuti generato dai citta-
dini europei ¢ I’unico su cui ancora non c¢’¢ un obbligo
di raccolta. Oggi, due terzi dell’organico generato in
Europa viene perso, buttato in discarica o nell’ince-
neritore. In pratica, stiamo buttando via la base della
fertilita del suolo, perché il compost ¢ 1’unica possi-
bilita che abbiamo di riportare carbonio nel suolo. E
senza carbonio non c¢’¢ vita, ¢’¢ deserto. Solo una volta
che la raccolta dell’organico sara fatta su scala euro-
pea, potremo generare nuove applicazioni, a questo
punto collegate non solo a raccogliere rifiuti, ma anche
a imballare alimenti, com’& avvenuto con successo in
alcune filiere.

Quale?

Quella delle cialde per caffe. L'Italia, che ¢ partita
con una raccolta differenziata dove il cittadino & sta-
to martellato sul valore dell’organico, ha potuto fare
un passo in pill: vendere ai cittadini cialde composta-
bili che possono essere gettate nell’umido. Questo ¢
un esempio virtuoso di applicazione delle bioplastiche
che il cittadino ha ben compreso e messo in atto.

C’¢ chi sostiene che le bioplastiche non siano
adatte al contatto con tutti i tipi di alimenti.

Le leggi sul contatto con gli alimenti non guardano
alla materia prima: un materiale o ¢ idoneo o non lo ¢&.
Ai legislatori non interessa se I’'imballaggio di IV gam-
ma ¢ in polietilene o in polipropilene, in Pet o in bio-
plastica, deve poter garantire la salubrita del prodotto.
Quindi se oggi vediamo in commercio insalate confe-
zionate in bioplastica ¢ perché quei materiali hanno su-
perato test stringentissimi. A questo servono le norme:
definire gli ambiti di applicazione. Il contatto con ali-
menti ¢ anch’esso un falso problema. Al supermercato

troviamo alimenti come burro o carne confezionati in
bioplastica. Immagini cosa succederebbe se questo ma-
teriale non avesse le caratteristiche adeguate...

Sarebbe criminale metterlo in commercio

Esatto. La normativa € molto chiara e solo ora, dopo
molto tempo, vediamo la comparsa di queste nuove ap-
plicazioni. Una cosa ¢ fare un sacchetto per 1’'umido,
un’altra ¢ fare una cialda per il caffe che deve mantene-
re temperatura, pressione, contatto con il calore... I’in-
novazione tecnologica per le bioplastiche ¢ in continua
evoluzione. E come ho gia detto, ad oggi le bioplasti-
che non vanno bene per tutto.

In ottica di sviluppo, I’industria ¢ preparata a ge-
stire un aumento importante nella richiesta di que-
sti materiali?

In uno scenario caratterizzato da incertezza ¢ ovvio
che, nel momento della certezza, non tutto pud essere
subito disponibile. Le faccio un esempio: quando nel
2011 I’allora ministro dell’Ambiente Prestigiacomo
fece entrare in vigore, quasi dall’oggi al domani, la leg-
ge che vietava le buste per la spesa in plastica, ci fu un
periodo di grande incertezza perché da anni quella nor-
mativa veniva procrastinata e nessuno si aspettava la
sua introduzione. Di conseguenza, per un certo periodo

FOOD PROCESSING MACHIMNES

c’¢ stata difficolta a trovare materie prime. Questo per
dire che anche il nostro settore, come gli altri, ha bi-
sogno di uno scenario. Pensiamo solo alla confusione
generata dal dibattito sui monouso. In mancanza del re-
cepimento chiaro di una normativa che dice che le pla-
stiche compostabili possono essere usate per realizzare
questi prodotti, chi ha il coraggio di investire? Questo
settore non ha bisogno di finanziamenti o di risorse.
Quello di cui ha davvero bisogno ¢ chiarezza di scena-
rio. Non siamo la soluzione ai mali della terra e non ci
piace il greenwashing. Ci piace pensare che chi sceglie
le bioplastiche non lo faccia per ‘farsi bello’, ma perché
attraverso il loro uso ha saputo fornire la soluzione a un
problema reale.

Un’ultima domanda: cosa ne pensa della plastic
tax?

Potrei dire semplicemente che ¢ un problema che non
ci riguarda, ma non ¢ cosi. Non mi straccio le vesti di
fronte alle tasse di scopo: se un Paese decide di usare
mezzi fiscali per spingere un settore piuttosto che un
altro credo non ci sia niente di male. Ma questo asso-
miglia pit a un provvedimento punitivo. E non credo
sia il modo giusto di generare valore aggiunto per il
sistema Paese.
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COMEK
www.comek.it

OMNYA EVO

Settore di applicazione

Lattiero caseario, verdure fresche, alimenti surgelati, snack, dolci, piatti pronti

Descrizione e punti di forza

Confezionatrice verticale con triplice modalita di funzionamento: continua, intermittente e
Doypack. Il nuovo telaio Open Frame in acciaio inox Aisi 304 semplifica la pulizia elimi-
nando profili e zone di deposito. Elevata accessibilita per la manutenzione, sgancio rapido
senza attrezzi per cambio formato, sostituzione cinghie traino film e cambio bobina. Il grup-
po saldante orizzontale del tipo box motion, abbinato a barre saldanti con un’esecuzione
speciale, permette di ottenere alte performance di confezionamento anche con materiali di
difficile termosaldabilita, film riciclabili e biocompostabili. Possibilita di realizzare differen-
ti tipologie di confezioni con solo cambio formato: cuscino, soffietto, fondo quadro, Stabilo,
Doypack con zip.

Specifiche tecniche

e Sistema di alimentazione servomotori in bus di tensione DC con risparmio di energia
utilizzata

* Servomotori brushless di ultima generazione con tecnologia monocavo

e Pannello touch screen multilingua predisposto per connessione in rete con tecnologia IP

e Diversi sistemi di saldatura: Barra calda, Barra calda PE, Ultrasuoni

ITASYSTEM

www.itasystem.com

LILLOSIGILLO

Settore di applicazione

Salumi e prodotti caseari

Descrizione e punti di forza

Macchine applicatrici di etichette per la trac-
ciabilita. L’etichetta si applica sullo spago del
prodotto, la macchina in autonomia traccia il
prodotto con lotto, data, tabella nutrizionale e
Qr code. Dotata di tecnologia 4.0, con sistema
di etichettatura inviolabile e completa di: stampante a
trasferimento termico; software Windows compatibile da
installare sul Pc del cliente per la gestione dei testi, di tutti i
principali codici a barre e della dichiarazione nutrizionale; tablet
per editor dei file.

Specifiche tecniche

e Stampa dei dati variabili sul retro del sigillo con-
temporaneamente alla sigillatura sul prodotto

e [ tipi di codice a barre gestibili sono: Ean§, Eanl3,
Ean128, Code 39, Code128, Codebar, Compressed, Da-
talogic Bed Fem Bar, Indu, ITF, Matrix NW7, Upc, Jan (Ean)
e In acciaio inox

* Certificata CE

e Corrente 230 V

e Aria compressa 6 bar

e Saldatura a ultrasuoni

FERRARI SISTEMI
www.ferrarisistemi.it

IM860
Settore di applicazione
Spicchi di formaggio grana

Descrizione e punti di forza

Linea di imbustamento automatica doppia per confezionamento sottovuoto in sacchi na-
strati di spicchi di formaggio grana da 200 g a 1200 g, con integrata la confezionatrice
sottovuoto a campana. Dotata di: unita di controllo elettronica - PC industriale predispo-
sto per la tele-assistenza; interfaccia operatore touch screen a colori; memorizzazione di
80 diversi programmi di processo; dispositivo di ribaltamento della testata dei trasporta-
tori, senza utensili, per agevolare la pulizia dei nastri; armadio elettrico posto sopra alla
macchina per agevolare le operazioni di manutenzione e pulizia; pannellatura esterna di
sicurezza in accordo alle vigenti normative, a elementi fissi e apribili posti su entrambi i
lati, dotati di microinterruttori di sicurezza per 1’arresto immediato della macchina.
Specifiche tecniche

* Dimensioni massime prodotto da imbustare: altezza 100 mm, lunghezza 180 mm

* Basamento in acciaio elettrosaldato inox Aisi 304

e Centralina di sicurezza classe 3

e Grado di protezione IP 55

* Potenza elettrica totale installata: 24kW - 380.3.50 + T

* Alimentazione aria compressa 300 1/min. a 6 bar

e Produttivita: in base alla dimensione del prodotto c.ca 20 pezzi al minuto per robot totale
40 pz/min

VERIPACK
www.veripack.com

TERMOFORMATRICE VKF70

Settore di applicazione

Alimentare

Descrizione e punti di forza

Le termoformatrici Veripak racchiudono 30 anni di know-how e ricerca tecnologica. L'uso
dell’acciaio inox, le pennellature laterali rimovibili e il design in grado di utilizzare al meglio
¢li spazi consentono un’efficace e rapida sanificazione. L’interfaccia operatore ¢ strutturata
con pannelli di controllo facili da usare: ¢ accessibile con password multilivello disponibi-
li in versione touch screen. Molte le applicazioni disponibili per il settore carne e salumi:
esecuzione per ‘prosciutti a calo zero’, esecuzione in ‘positive form’ per ottenere blister
sagomati sulla forma del prodotto da confezionare, esecuzione per salumi affettati sia in
vaschetta che utilizzando del ‘cartene’, esecuzione per il confezionamento di tagli anatomici
di carni fresche ecc.

Specifiche tecniche

* i cambi rapidi in formatura e in saldatura permettono di ridurre I’intervento manuale e ab-
battere i tempi di cambio formato

¢ video assistenza e trasmissione agevolano 1’assistenza a distanza e consentono di monito-
rare insieme all’utilizzatore i parametri di funzionamento, di rilevare eventuali disfunzioni
portando risparmi sia di tempo di fermo-macchina sia di costi

TECNOSISTEM
wWww.tecnosistem.com

MACCHINE TERMOFORMATRICI PER CONFEZIONAMENTO

SOTTOVUOTO E IN ATMOSFERA PROTETTIVA

Settore di applicazione

Alimentare

Descrizione e punti di forza

La sinergia tra esperti progettisti e ingegneri di ricerca e sviluppo ha permesso a Tecnosistem
di sviluppare un’innovativa generazione di termoformatrici concepite espressamente per la
termoformatura di materiali sostenibili e a base carta, garantendo una riduzione dell’impatto
ambientale grazie all’utilizzo del 70% di plastica in meno. Questa rivoluzionaria soluzione di
packaging ¢ adatta alla conservazione in atmosfera modificata, sottovuoto e skin e garantisce
¢li altissimi livelli di barriera e protezione delle tradizionali confezioni in plastica.
Specifiche tecniche

La termoformatrice Paper Thermoform ¢ sviluppata con particolare attenzione alle zone di
formatura e di saldatura con soluzioni tecnologiche concepite ad-hoc che permettono di ter-
moformare e saldare laminati con minore attitudine alla deformazione e agli stiramenti e con
caratteristiche tecniche differenti dalla plastica. Soluzione versatile e adatta a diverse applica-
zioni come carne e salumi, prodotti lattiero-caseari e pesce.

Piu fresco,
piu sicuro, piu a lungo!

Il vostro formaggio con la forza dellalta pressione.

Con la tecnologia HPP (High Pressure Processing)
i vostri formaggi freschi diventano una forza
della natura aumentando di molto la loro shelf
life! In HPP Italia trattiamo i prodotti a pressioni
idrostatiche elevatissime (migliaia di atmosfere)
inducendo cosi l'inattivazione batterica: un
innovativo processo a freddo grazie al quale gli
alimenti, stabilizzati e sicuri, mantengono intatte
le loro caratteristiche organolettiche e nutrizionali.
Siamo i primi in Italia ad offrire il trattamento ad
Alta Pressione conto terzi. Garantiamo il massimo

in termini di protezione del brand e offriamo
la possibilita di allargare gli orizzonti del vostro
business, che siate piccole realta artigianali o
grandi aziende. Scoprite le potenzialita
straordinarie del’lHPP prenotando i
vostri test gratuiti su hppitalia.it. V

@ HEPITALIA
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11 dairy sotto la lente
d’Ingrandimento

Un’analisi del mercato di latte, burro € Smp. In Italia € nel mondo. Fra I’anno vecchio
e 112021. Le previsioni di Clal, presentate in occasione dell’ultima riunione di Assocasear.

n Europa le consegne di latte sono in calo. Com-

plice soprattutto 1’aumento dei costi degli ali-

menti zootecnici. Al contrario, nel Bel Paese, la

produzione mensile non cessa di crescere. Cosi
come il consumo di prodotto lattiero caseari. Sale sen-
sibilmente anche I’export. In occasione della riunione
di Assocaseari, che si & svolta online lo scorso 13 apri-
le, gli analisti di Clal hanno dato una chiave di lettura
dei dati del mercato dairy tra il 2020 e i primi mesi del
2021. E hanno rivelato le proprie previsioni, per i mesi
a venire, sull’andamento delle consegne di latte e dei
bollettini di burro e Smp. Che potrebbero avere segno
positivo.

Il mercato fra ieri e oggi

In tutto il mondo stanno diminuendo le scorte di ali-
menti zootecnici. L’aumentata domanda da parte della
Cina, reduce dalla peste suina e in ripresa dal Covid,
sta mettendo sotto pressione gli stock mondiali. Si re-
gistra dunque un aumento dei prezzi, che sta causan-
do una riduzione dei margini per gli allevatori, spe-
cialmente se paragonati al prezzo del latte alla stalla.
Per questo motivo si sta assistendo a un rallentamento
delle consegne di latte in tutta Europa. In Francia e
Germania, in particolare, la produzione ¢ inferiore ri-
spetto a quella dell’anno scorso, rispettivamente -3,4%
e -1,7% a gennaio. E dunque in aumento il prezzo del
latte spot estero comparato al nazionale.

11 mercato italiano, invece, si muove in controten-
denza aumentando le consegne +3,096% a gennaio.
Anzi, si sta avvicinando all’autosufficienza: il tasso ha
infatti superato il 91%. Per questo motivo diminuisco-
no le importazioni di latte sfuso in cisterna.

Contemporaneamente la domanda mondiale di pro-
dotti caseari € in crescita: +2,10% nel 2020 trainata dai
Paesi del Sud-Est Asiatico. A guidare le maggiori im-
portazioni della regione ¢, ancora una volta, Pechino,
che, nel solo periodo compreso tra dicembre 2020 e
febbraio 2021 ha aumentato la propria richiesta di latte,
polveri, formaggi e altri derivati, a esclusione dell’in-
fant formula, di +23,4%. .'Ue-28 ha contestualmente
aumentato le proprie esportazioni di prodotti lattiero
caseari nel 2020 di +3,5% rispetto al 2019. In partico-
lare, ’export di latte sfuso e confezionato ¢ salito di
+13,6% e quello di formaggi di +7,2% con riferimento
all’anno precedente.

L’Italia verso I’autosufficienza

L’Ttalia sta producendo piu latte. Le consegne mensi-
li sono sempre maggiori. Specialmente quelle di Lom-
bardia, Emilia Romagna, Veneto e Piemonte, che, nel
solo 2020, hanno rispettivamente registrato aumenti
pari a +5,55%, +4,85%, +2.41% e +4,60%. Ed ¢ sali-
to il consumo di prodotti caseari, in particolare quello
di prodotti duri e semiduri. Piacciono anche i formag-
gi freschi, il cui consumo retail ¢ aumentato dopo il
lockdown. E cresciuto sensibilmente anche 1’export di
formaggi italiani. Resta ferma la mozzarella, mentre
i freschi salgono di +14%. I grattugiati invece fanno
segnare un +5,5% nel 2020 e il Gorgonzola un +3,3%.
Solo il Pecorino e il Fiore Sardo registrano dati ne-
gativi: -14%. Tra le principali destinazioni figurano la
Svizzera e la Cina, che cresce di +34,7%. Si registrano
difficolta sul mercato giapponese.

Gli esperti di Clal segnalano due driver che potreb-
bero valorizzare il latte italiano. Da una parte figura la
minore disponibilita di latte in Ue e il conseguente au-
mento dei prezzi di burro e polveri, fenomeno che si ¢
osservato specialmente sul mercato tedesco. Tanto che

il ricavo teorico di Smp e burro ¢ arrivato a superare
i 37,78 euro per 100 chilogrammi di latte. Dall’altra,
I’aumentata produzione di Grana Padano, e dunque la
crescita delle giacenze, che, pero, hanno portato a un
rallentamento delle quotazioni della Dop.

Cosa attende il mercato?

Sono tre i fattori da osservare per fare previsioni sul
futuro andamento del mercato: le consegne di latte —
con lo spot estero che sembra resistere alla diminuzio-
ne e lo spot nazionale sotto pressione per la maggiore
produzione — e la domanda e offerta di burro e Smp.

Negli ultimi due mesi, come gia menzionato, Sono
stati registrati rallentamenti nelle consegne di latte
in Europa, soprattutto in Francia, Germania e Paesi
Bassi. Che, complice il crescente costo dell’alimen-
tazione, dettato dall’aumento dei prezzi dei prodotti
agricoli, stanno dando ridotti margini di guadagno agli
allevatori. Per questo motivo, gli analisti si attendono
un lieve aumento nelle consegne di latte.

Mentre diminuisce la produzione di latte, pero, si
assiste a un aumento del contenuto medio di grasso
in tutta I’Unione europea. Ciononostante, le consegne
di materia grassa sono inferiori rispetto alla media del
periodo. Mentre la domanda di crema di latte, special-

mente dall’Est — Cina e, in misura minore, Sud Corea
e Taiwan — sono in costante crescita: + 34% fra ottobre
e dicembre 2020. Sale anche la domanda di burro da
Pechino. Per questo si registra un aumento nel prezzo
del grasso. Contemporaneamente la produzione neo-
zelandese di burro sta crescendo. Anche se, per il Pa-
ese in Oceania, si sta avvicinando il periodo di minor
produzione di latte. Tutto ci0 considerato, il prezzo del
burro dovrebbe mantenersi stabile, anche se sostenuto.

Quanto alle proteine, infine, la disponibilita in Eu-
ropa ha subito una flessione, anche se pili moderata
rispetto a quella del burro, che si traduce in una mi-
nore disponibilita di Smp. La situazione, comunque,
¢ sfaccettata tra i vari paesi europei. In Germania, ad
esempio, la produzione ¢ in aumento. Quanto alla do-
manda, nel Sud Est Asiatico a fine 2020 ha continuato
acrescere. E, analizzando la singola Cina, ha registrato
un aumento del +36,4%. Tema caldo negli ultimi mesi
¢ la maggiore competitivita dei prezzi dell’Smp ame-
ricana. Trend che dovrebbe proseguire, visti i livelli
di stoccaggio negli Usa, che ¢ superiore a quello degli
anni precedenti, e vista la maggiore produzione. Ecco
dunque che il prezzo della Smp dovrebbe nei prossimi
mesi stabilizzarsi su prezzi pill sostenuti, consolidan-
dosi.

6,0%

5,0%
4,0%
3,0%
2,0% -
1,0% ' i
0,0%

-1,0%

Variazione tendenziale 0/0

-2,0%

Mag | G tug | Ago

Gen  leb Har

Wow | Dic g
‘19 i9 ‘30 1 ‘0 o “an B ‘30 G

Eurostat, Agea e stime Clal - Elaborazione: Clal
Fonte: Clal.it

diibers  Irlanda B Polosda B 1ialis B Olands @ Franca B Germanis = Yarlazione iofale

UE-28 - Consegne di latte nei principali player
Variazione tendenziale suddivisa per il contributo di ciascun player
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di Irene Galimberti
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Missione export
in Finlandia

e nelle vene scorre il sangue di due Paesi, I’istin-

to di creare connessioni tra questi & fortissimo.

Lo si apprende parlando con Patrik Vespignani,

business development manager di Little Italy
Finland. La societa, con sede a Vantaa (pochi Km dal-
la capitale finlandese Helsinki), ¢ stata fondata proprio a
questo scopo. E oggi, guidata da soci italiani e finlandesi,
vede un team di 15 persone impegnate nell’agevolare al
massimo, con un supporto a 360 gradi, I’export verso il
Nord Europa. Ma partiamo dal principio.

Come mai ha preso a cuore questa missione?

Sono figlio della Rimini anni *70. Quando la riviera ¢
meta ambita dalle bellezze nordiche, che folgorano i ‘vi-
telloni’ romagnoli. La storia tra mio padre e mia madre
¢ sbocciata cosi. Io sono nato e vissuto in Italia, con la
fortuna di trascorrere le vacanze con i parenti in Finlan-
dia. Da 15 anni mi occupo di creare connessioni tra questi
due paesi. Ma la vera scintilla ¢ scattata nei primi collo-
qui con le Pmi del food italiane: sono rimasto affascinato
dalle loro storie e dai loro prodotti e ho capito che il mio
compito era quello di presentarli ai miei ora connazionali
finlandesi.

Ci spiega come ¢ nata Little Italy Finland?

Sono imprenditore dal 2004 (prima nel settore dei tra-
sporti). Nel 2006, pur vivendo ancora in Italia, ho avviato
la prima attivita in Finlandia. Nel tempo ho poi amplia-
to i servizi (dalla consulenza alla logistica) per aiutare le
aziende italiane a raggiungere i mercati del Nord Europa.
Little Italy Finland, in particolare, ¢ frutto dell’idea di un
gruppo di amici intenzionati a rappresentare il vero made
in Italy nel territorio finlandese. Un progetto partito nel
2019, con la prima edizione del Little Italy Festival.

Di cosa si tratta?

E’ il piu grande evento italiano in Finlandia. Fonde
arte, musica e, soprattutto, enogastronomia, per promuo-
vere e spiegare il vero made in Italy, quello della piccola
e media impresa italiana, con aree dedicate alle vendi-
te sia b2c sia b2b. L’ingresso ¢ gratuito e se nel 2019 i
visitatori sono stati oltre 6mila per questa edizione pre-
vediamo un’affluenza di 30-40mila persone. Nel 2021
faremo molto di pill. A cominciare dalla location estiva:
‘Suvilahti’, un ex impianto industriale, convertito ad area
artistica e culturale, situato a pochi Km dal centro di Hel-
sinki (15mila mq all’aperto, con altre aree coperte). Pro-
segue la collaborazione con la Space World Air di Forli,
che per I’occasione ha realizzato gonfiabili che riprodu-
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Patrik Vespignani:

cono famosi monumenti italiani. Ad esempio, la Torre di
Pisa alta 7 metri con cui durante la prima edizione tutti i
visitatori si sono divertiti a fare foto nella classica posa.
Ma anche I’ Arco d’ Augusto e il Colosseo, largo 17 metri
e alto 7. On stage, invece, proporremo 1’intervento di ar-
tisti, musicisti e dj italiani, alcuni di fama internazionale.

E per il food&wine?

Le aziende possono essere presenti con uno stand di
3 metri per 3 con tavolo e sedie, vendere direttamente i
prodotti a prezzo pieno e noleggiare 1’attrezzatura per la
conservazione o la cottura di piatti sul posto. Ma ci sono
anche veri e propri food truck. Quest’anno saranno attivi
anche un ristorante toscano, oltre a una pizzeria e una pa-
sticceria interne a gonfiabili in tema. Cosi come lo stand
del Parmigiano Reggiano, che avra proprio le sembianze
di una forma di formaggio. Ci sara un’area dedicata al
vino, una gintoneria, un ‘Bollicine garden’ dove saranno
proposti Prosecco, Franciacorta e altri brand italiani.

Diamo qualche coordinata?

Il festival si terra dal 23 al 25 luglio 2021. Il vener-
di, dalle 11 alle 16, ¢ interamente riservato ai buyer di
Gdo e Horeca, con un evento di apertura alla presenza
dell’ambasciatore italiano in Finlandia, ’esibizione del
tenore Maurizio Tassani e un brunch tutto italiano, oltre a
seminari e workshop b2b. Alla sera I’evento verra aperto
al pubblico, fino alla domenica. Le prospettive di vendita
sono nettamente superiori all’investimento, che ¢ davve-
ro una cifra esigua. A ogni azienda partecipante, che vie-

Il render con gli spazi del Festival 2021

ne seguita in Italia da un referente, verra consegnato un
biglietto da visita ultratecnologico: una card che avvici-
nata allo smartphone del buyer o del consumatore mostra
il profilo aziendale e il link dove acquistare i prodotti.
Cosi non c’¢ il rischio di perdere opportunita di vendita,
perché il cliente ha tutto a portata di click.

Ma il Festival e la card non sono gli unici vostri ser-
vizi...

Assolutamente no. L’evento, per cui € previsto anche
un appuntamento invernale a ottobre, serve come accele-
ratore e supporto sia per il sell-in sia per il sell-out. Per-
ché introduce nel mood italiano i buyer e i consumatori,
un po’ come succede per il Salone del mobile o per Pitti.
Presentiamo dal vivo i prodotti e mostriamo i vantaggi
di una collaborazione con le nostre aziende. Di cui rac-
contiamo la storia e i valori. Ma i costi comprendono
molti altri vantaggi validi tutto 1’anno. Per ogni societa
che entra nella nostra rete, prepariamo in poco tempo un
mini sito personalizzato in finlandese. Selezionano insie-
me, inizialmente, 10-20 prodotti da destinare ai mercati
nordici e per questi vengono calcolati i prezzi e preparate
le etichette (traduzione, stampa e applicazione). Nel frat-
tempo, i buyer della nostra rete vengono avvisati dell’in-
gresso di un nuovo fornitore italiano. In poche settimane,
rispettando indicazioni e quantitativi indicati dalle azien-
de stesse, carichiamo i prodotti con le relative informa-
zioni tecniche sulle piattaforme b2b e b2c, pronti per la
vendita, senza dover attendere la creazione di una rete

ITALIA vs FINLANDIA

Burocrazia:
“Stravince la Finlandia, dove é tutto molto piu semplice e
immediato”.

Pubblica amministrazione:
“Finlandia. Anche i servizi online sono super efficienti”.

Privacy:
“In Finlandia & molto piu gestibile, perché piu ‘light’. Quin-
di € anche molto piu facile selezionare fornitori e collabo-
ratori, perché c’é piu trasparenza”.

Accesso al credito:

Le aziende italiane che vogliono esportare nel Nord Europa
trovano in Little Italy Finland un partner ideale. Che offre un supporto completo:
consulenza, traduzioni, ordini, logistica, consegne. E persino un festival.

vendita locale. Gestiamo anche la negoziazione e organizziamo 1’al-
lestimento nei punti vendita di corner dedicati al brand Little Italy,
che diventa una garanzia di autenticita e qualita per i consumatori
locali, spesso tratti in inganno dai prodotti ‘italian sounding’, molto
presenti anche nei supermercati e nella ristorazione finlandese. Infi-
ne, con extra budget possiamo occuparci anche di attivita di marke-
ting, come pubblicita online o videoricette personalizzate.

E per quel che riguarda la logistica?

Il nostro obiettivo ¢ quello di portare in Finlandia anche le aziende
italiane che non hanno una struttura per ’export. Dalla nostra piatta-
forma logistica di Verona partono spedizioni settimanali (anche fre-
schi e surgelati e anche piccoli quantitativi) che arrivano direttamen-
te presso le catene o i ristoranti che serviamo, o presso le abitazioni
dei consumatori finali che ordinano online.

Quali catene e portali servite?

Oltre al nostro portale www littleitalyfinland.com, anche i princi-
pali player del Paese. Come gli e-commerce kauppahalli24.fi (b2c) e
www.suppilog.fi (b2b), o la catena K-Citymarket.

Insomma, un pacchetto chiavi in mano ben collaudato...

Esatto, non a caso il nostro miglior biglietto da visita ¢ il passa-
parola dei nostri clienti. Veniamo percepiti, in Finlandia e in Italia,
come ‘ambasciatori’ del vero made in Italy. Facciamo branding e
story telling, dando voce alle Pmi che hanno alle spalle una tradi-
zione e dei valori, referenze che veicolano, oltre al gusto, la cultura
e I’esperienza. Vogliamo educare i finlandesi sui prodotti e su come
usarli, perché senza conoscenza non c’¢ fidelizzazione.

Possono aderire anche associazioni o consorzi?

Certo. Per questo genere di partecipazione sono anche previsti de-
gli sconti dedicati, per stand collettivi che consentono pero di mante-
nere le identita individuali.

E poi c’¢ il codice sconto ‘alimentando’ per i nostri lettori...

Esatto. Tespi Mediagroup e il portale dell’alimentare www.alimen-
tando.info sono media partner dell’evento. Quindi abbiamo pensato
aun ulteriore vantaggio: uno sconto per le aziende che ci contatteran-
no all’email info@tespi.net.

Ultima domanda, un po’ scomoda: e se, vista I’emergenza sani-
taria, il Festival dovesse saltare?

Beh, intanto i nostri partner (sono gia oltre 50 le aziende che hanno
aderito) godrebbero di tutti gli altri servizi che offriamo 365 giorni
I’anno. Per chi desidera, potremmo tenere valido il fee per 1’evento
di ottobre o per quello del 2022. Ci tengo pero a specificare che la
Finlandia ¢ stata colpita marginalmente dal Covid-19. In un anno si
sono registrati qualcosa come 72mila positivi e solo 800 decessi circa
dall’inizio della pandemia. Inoltre, si stima che entro luglio sia vac-
cinato 1’80% della popolazione (che conta 5,5 milioni di persone).
Siamo quindi fiduciosi che il Festival si fara. E sara una vera festa.
Per tutti.

Recupero crediti:
“Dico solo che in Finlandia il credito si recupera in due
mesi”.

Welfare:

“La Finlandia & stata proclamata per quattro anni di fila il
Paese piu felice al mondo. E si puo ben capire che non di-
pende dalle condizioni meteorologiche. Qui ¢’é uno Stato
che vuole far stare bene i suoi cittadini”.

Cibo:

“Stravince I'ltalia. Qui non c’e la cultura del pasto in fami-
glia, la fame & solo un bisogno fisiologico da soddisfare.
E confermo la ‘leggenda’ della pasta col ketchup: mia
mamma ha provato a farmela”.

CURIOSITA’ ALIMENTARI

Il piatto italiano piu apprezzato in Finlandia?

“La pizza. Ma se la cavano bene anche la pasta carbonara, le lasagne e |
cannelloni”.

Il salume italiano piu apprezzato?

“Il prosciutto di Parma, mentre cresce la notorieta di mortadella e bresao-
la”.

Il formaggio italiano piu apprezzato?

‘Il Parmigiano Reggiano”.

Il dolce italiano piu apprezzato?

“II tiramisu”.

Altri prodotti italiani che hanno successo in Finlandia?

“‘Ovviamente la pasta, con i sughi, € anche i prodotti a base di tartufo”.

TUTTOFOOD

MILANO

International
Food Fair

fieramilano 22-26 October 2021
Adding value to taste

#BetterTogether

TUTTOFOOD . P~

MILANO
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“Vince I'ltalia. O almeno, avere accesso al credito € piu
complicato in Finlandia rispetto a quanto non lo fosse nel
Bel Paese qualche anno fa, quando ancora ci vivevo. Ba-
sti pensare che ‘impresa’ in finlandese si pronuncia ‘uritus’
(Yritys), che significa ‘tentativo’. E’ un popolo che non ama
rischiare”.

Ristorazione:
“Stravince I'ltalia. Anche se devo riconoscere che negli
ultimi 10 anni i ristoranti della capitale sono decisamente

migliorati”. FIERA MILANO
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maggio 2021 di Giorgia Nicolini #ﬁm
maturo, ovvero statico. Nel 2020, invece,il  moderna, e non solo. In chiusura del suo  a migliorare la competitivita e il posiziona- <
D ‘ ‘ ® business della Gdo ¢ salito di circa cinque  intervento, De Camillis suggerisce a De- mento della Mdd “per presidiare al meglio LE SOCI ET A
eS ar [ l am O un r an e punti. Trend analogo anche nella prima spar di concentrarsi sui prodotti a marchio il mercato ed essere presenti nel maggior
parte del 2021. Una crescita, per0, che va  del distributore (Mdd), poiché permettono  numero di punti vendita” — conclude Fab-
o tenuta a bada e che, soprattutto, va studiata  di intercettare quei bisogni ‘trasversali’  bri. DEL CONSO RZIO
nelle sue dinamiche. De Camillis, innanzi- come I’italianita, oggi molto ricercata dal
o o o o \ tutto, mette 1’accento sul fatto che a cam-  consumatore. Le prospettive per il 2021
, , biare non ¢& stata solo I’offerta, ma anche la “A noi piacciono le sfide”, sottolinea
domanda. I clienti hanno esigenze nuove e I prodotti Mdd: Fabbri. A confermarlo i propositi di Despar
o rinnovate. Pane per le insegne competitor. uno strumento di valore peril 2021. 1l principale: superare i risultati
E dunque fondamentale la velocita delle Al consiglio di De Camillis, Despar non  di vendita del 2020 (si attende una crescita e
riorganizzazioni assortimentali. “Bisogna si fa cogliere impreparata. Tra le strategie  di circa il 3%). “Stiamo investendo”, spie-
ge o . . . .. cogliere tutti i.d'et'tagli’_’, ribadisce l’gsper— per il 2021, _infatti,.quella d_i puntare gul ga il presidente Klotz, “sul poteqziamento
A Oltre un anno dall M1z10 della pandemla, Pau1 KlOtZ, pI'CS]dente, C1 VerthI della Catena fannO to. La competitivita diventa una skill es- ruolo strategico dei prodotti a marchio. della nostra rete con aperture e ristruttura-
. . . . . . . . . . senziale. “Sani, sostenibili, italiani, convenienti”, zioni”. Sono previsti, infatti, minimo 49 .
11 puntO della situazione. Un bllanCIO pOSlthO e tante SOddleaZIOHI. AH’OI’IZZOIlte un 2021 Ci si interroga poi sul futuro: quali sfi- cosi li descrive Filippo Fabbri, direttore nuovi negozi. Tra le novita di quest’anno SRS s
: : : : : de attendono la Grande distribuzione? La  generale Despar Italia, che sottolinea come  anche 1’ingresso di Flli Ibba, azienda sto-
mcoragglante~ Tra nuove aperture c nStrutturaZIOHL La Mdd reSta un punto fenno- prima riguarda la multicanalita, altrimen-  questi inglobano i valori dell’azienda: so- rica della Sardegna, in Scs, socio sardo di
ti detta omnicanalitd. In poche parole, le  stenibilita, economia circolare, tutela della  Despar. Nei prossimi mesi, la new entry
‘ ‘Se prima eravamo un grande con- insegne devono puntare sull’e-commer- salute del consumatore e valorizzazione convertira a Despar gran parte dei suoi ne- b b MR
I NUMERI DEL 2020 sorzio, oggi posso dire con certezza ce, che viene identificato da De Camillis del territorio. Oggi, I'insegna conta 17 li-  gozi Simply.
che lo siamo ancora di piu”. Con come il motore della crescita per il Largo  nee, per un totale di 3.300 prodotti Mdd. A Altro focus del 2021 sara la comunica- e Sordsgna 5.c.

3,9 miliardi di euro

Totale fatturato

2.672.197.127 euro
Negozi diretti

1.247.271.301 euro
Negozi affiliati

1.399

Negozi affiliati

811.054

superficie di vendita

7 soCi

Fonte: Annual Report Despar ltalia

queste parole Paul Klotz, presidente
di Despar Italia, inaugura la convention che
si ¢ tenuta in streaming giovedi 29 aprile.

bilancio dello scorso anno e le prospettive
relative al 2021. Nonché le strategie da at-
tuare. I1 tutto in un quadro pit ampio, quel-
lo della Grande distribuzione italiana, un
mondo fluido oggi pitl che mai. A metterne
a fuoco le dinamiche Romolo De Camillis,
retail director presso Nielsen Iq.

Con 60 anni di presenza sul territorio
nazionale alle spalle, Despar ¢ oggi una
realta solida. A confermarlo, oltre ai risul-

tuito dal Mise.

112020? Non poteva

andare meglio

“La pandemia”, sottolinea Paul Klotz,
“ha dimostrato che le aziende deboli sono
uscite ancor pill deboli e quelle forti ancor
piu forti”. Il riferimento ¢ a Despar, che &
emersa rinvigorita dai mesi pitl bui dell’e-
mergenza sanitaria. Con numeri per nulla
scontati. I dato piu significativo: la catena
ha archiviato il 2020 con un fatturato di
3,9 miliardi di euro, in aumento dell’8 4%
rispetto al 2019, generato per il 68% dai
negozi diretti e per il 32% da quelli affilia-
ti. La distribuzione dei ricavi per insegna
vede il 37% originato dai punti vendita sot-
to il marchio Despar, il 36% da Eurospar e
il 27% da Interspar. Inoltre, grazie a un in-
vestimento di 90 milioni, la rete di Despar

Italia ¢ cresciuta con 60 nuove aperture a
cui ¢ stato affiancato un piano di ristruttu-
razione dei negozi gia collocati sul territo-
rio. Per un totale di 1.399 a fine 2020, oltre
1.440 nei primi mesi dell’anno nuovo.

Tra le novita, anche un ingresso impor-
tante. Riguarda la societa 3A che, nel bel
mezzo della pandemia, ha convertito i suoi
store Simply (Sma-Auchan) in Despar. Si
parla di 12 punti vendita diretti e 130 im-
prenditori affiliati. In questo modo, Despar
ha raggiunto anche Liguria, Piemonte e
Valle d’Aosta, ed ¢ ora presente in 16 re-
gioni.

Ottimi risultati, dunque, per I'insegna.
Che, al tempo stesso, ¢ stata vicina al
consumatore. “Abbiamo cercato”, spiega
il presidente, “di creare un momento di
normalita nella vita delle persone”. Cosi
Despar ha ‘reiventato’ il concetto di super-

punti vendita tati conseguiti nel corso della pandemia, i

numerosi riconoscimenti che le sono stati

l attribuiti. Tra questi, la nomina a ‘Insegna

dell’anno 2020-21" nella categoria ‘Super-

4‘_16. ) mercati’. La catena ha inoltre ottenuto, a
negozi diretti inizio 2021, I’iscrizione nel Registro dei Paul Klotz

963 marchi storici di interesse nazionale, isti-

mercato. Garantendo la continuita del ser-
vizio nonché la sicurezza di collaboratori e
clienti. Inoltre, si ¢ impegnata a bloccare e
aridurre i prezzi mantenendo attive le pro-
mozioni previste. Ha poi tutelato anche i
produttori locali, molti dei quali sono stati
molto impattati dalle restrizioni, compran-
do le loro referenze e vendendole nei pro-
pri negozi.

11 nuovo mercato della Gdo

Grandi traguardi quelli raggiunti nel
2020 da Despar. Che ¢ stata in grado di
far fronte a un contesto in rapida evolu-
zione, quasi irriconoscibile. A delinearlo
nel corso dell’evento ¢ stato Romolo De
Camillis, retail director di Nielsen Iq, che
ha aperto il suo intervento cosi: “Siamo in
una situazione mai vissuta”. Eravamo abi-
tuati — avverte — a muoverci in un mercato

Punti vendita diretti

Fatturato: peso % per tipologia pdv

N° di pdv: peso % per tipologia

68% Punti vendita diretti 32%

consumo. Non ¢ pill uni strumento di nic-
chia perché sempre pitt persone vogliono
acquistare online. Questo perché sono ve-

giusti equilibri e capire anche come gestire
la consegna.

Altra scommessa all’orizzonte ¢ il no-
tevole successo riscosso dai discount. Un
fenomeno che arriva da lontano, ma che
ultimamente sta conquistando sempre pill
nuovi clienti. Il motivo? La trasformazione
qualitativa dei punti vendita. Un format,
dunque, che si delinea come un temibile
concorrente nei confini della Distribuzione

cui se ne aggiungeranno altri 220 nel 2021.
L’intenzione ¢ anche quella di aggiornare
le grafiche e le formulazioni delle referenze

quota di mercato sul grocery del 20,3%.
Che sale a 22,5% se si considera anche il
mondo del freschissimo e del fresco. Le
linee pitt performanti sono state: veggie
(+18,2%), Despar premium (+18%), free
from (+17,2%) e scelta verde Biologico
(+12%). Quanto al 2021, I’obiettivo ¢ di
continuare a crescere sul prodotto a mar-
chio. Si stima un incremento del 3% e di
superare i 400 milioni. Despar mira anche

zione, su cui ’insegna si dichiara disposta
a continuare a investire. Parola d’ordine:
multicanalita. Tra le strategie che Despar

fatturato al pubblico E che ha visto riuniti i vertici dell’insegna: nute meno le barriere tradizionali tra fisico e di lavorare sulle etichette ambientali. Nel — portera con sé, la messa in comune di espe-
Filippo Fabbri, direttore generale Despar e digitale: ora gli italiani si fidano. Tutta- 2020 — fa sapere Fabbri — la Mdd ha rag- rienze e competenze, attraverso tavoli di

Italia, e Marco Fuso, a capo di 3A, da via, non & semplice rimodulare ’offerta in ~ giunto un valore in acquisto pari a 387 mi-  lavoro. O ancora, la piattaforma di forma-

3.919.468.428 euro poco membro del consorzio. Al centro, il tale direzione. E necessario quindi trovarei  lioni di euro (+9,4% sul 2019) nonché una  zione per gli store manager e la nuova task

force per I’e-commerce.

Infine, quest’anno Despar scendera
in campo per aiutare il Paese a rialzarsi.
Durante la convention, il presidente si fa
portavoce di questo impegno: “Noi di De-
spar vogliamo dare un contributo al rilan-
cio dell’economia italiana”. Ad esempio,
sostenendo il settore Horeca e il turismo.
“Siamo gia al lavoro per questo”, conclude
Klotz.

Fonte: Annual Report Despar ltalia

Punti vendita affiliati 32% Punti vendita affiliati 68%

Fatturato: peso % per insegna
Despar 37%

Eurospar 36%
Interspar 27%

Fonte: Annual Report Despar ltalia

N° di pdv: peso % per insegna
Despar 76%

Eurospar 1 8%

Interspar 6%

Dal 1957, la famiglia Palazzo produce latticini, in maniera tradizionale, con siero innesto, per farvi gustare
il sapore naturale ed autentico tipico della Murgia. Oggi i nostri nuovi bicchieri, ispirati agli scorci
architettonici e paesaggistici della nostra terra, contengono la stessa passione di ieri.

MURGELLA

murgella.it caseificiopalazzo.com
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Maggio 2021 di Angelo Frigerio e Fderico Robbe o

E lo chiamano
‘miglioramento’...

Conad affida a Tesisquare il servizio di prenotazione scarico ai Cedi.
Introducendo 1l pagamento di un gettone e un canone annuale per scaricare la merce. Giusto cosi?

a logistica: un fattore strategico nella dinamica della distribuzione. . . . i . .
Soprattutto nell’ambito dei prodotti agroalimentari. Ancor pit intem-  Alcuni passaggi della mail inviata ai fornitori
pi di Covid: un anno fa industria e distribuzione sono state messe alla
prova dalla impressionante crescita della domanda nei punti vendita. 3 CORRISPETTIVI

Al netto di qualche rottura di stock in corrispondenza del primo lockdown, il

sistema ha tenuto egregiamente e ha convinto i player a Spingere sull’accelera- Dl segulto viene esposto Il dettaglio del costl a Vol riservat] cosl suddivisi:

- Aftivazione una tantum per clascuna Cooperativa richlesta

tore proprio sul fronte della logistica. - Gettoni utilizzabili su tutto il portale TC1 CONAD _
Sara per questa centralitd che le catene continuano a cercare di mjgliorare o prenotazione eseguita dal cllente: scalato 1 gettone visibllitd (opzionale) + 1 gettone
B N R A : | pranotazions;
per ottimizzare le risorse, puntando sulla digitalizzazione e cercando di evitare o prenotazione eseguita dal vettore: scalato solamente il gettone di visibilita
sprechi di tempo e di denaro. E qui si inserisce una novita introdotta da Conad. Servizi accessori (utenze aggiuntive, etc..)
L’insegna ha inviato nei giorni scorsi una lettera ai fornitori per informarli di un Sorvizio Costo unitario
cambiamento sulla gestione del ricevimento merci nei centri di distribuzione. Una Tantum Per ciascuna insegna 50,00
Wisibilita == 1,00
Gettonl * q
. Prenotazione 2,50
D?l Mercareon.a Te51square R . . Canone annuwale per utente | Utenze aggiuntive 50,00
Prima tutto era in mano a Mercareon, societa con base a Ulm, in Germania.
D 1\ . . f . 1 f ~1~ d 1 . d- . 1 d 1' * Terminati i gettoni vi avviserema via mail & riceverete una fattura per la stessa tipologia & numens di gettoni
a I arrivavano 1nfatti le fatture mensili Oopo 1a prenOtaZIOHC lglta ¢ degh == pacchetto visibiltd (opzionale): monitoraggio delle prénotazionl, alert in témpd reale per mandcate prénotazion,
slot temporali, cosi da ottimizzare i tempi di attesa e ridurre quelh di scarico. ritardi, anomalie allo scarico, visibilitd sul Vostr KPI orari (gl stessi che vedono | magazzinl & che potréebbero vedere

.. , . . . . . . . anchi | vostri trasportatori) € possibilita di estrare | dati da portale per analisi offline,
Migliorando 1’organizzazione degli appuntamenti e velocizzando i processi di

mov1men'Fa210ne. Di mese in mese le aziende reg()lavano i conti in base al NB: I login sono nominativi @ non possono essere utilizzati da pid di una persona. In caso di fine rapporto

numero di slot prenotati. di lavoro di una persona per la guale & stato rilasciato un login di accesso, & necessario informare TESI
Ma ora Conad ha deciso di cambiare. Proprio in queste settimane ha ar- SPA che provvedera a bloccare 'accessa &, su richiesta, a sostituirlo.

chiviato il sistema teutonico per passare a Tesi Tcl distribution, sviluppata

dalla societa piemontese Tesisquare. Ecco cosa si legge nella lettera inviata

a fornitori e vettori il 29 marzo, con oggetto ‘Nuova piattaforma gestione slot
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6 MODALITA' DI FATTURAZIONE E CONDIZIONI DI PAGAMENTO

. c e e N . .. . . .
di scarico’: “Ciascun operatore potra prenotare in anticipo il proprio scarico e B
presso il Cedi andando a scegliere una delle fasce proposte dal sistema come _ i ,
dlSpOl’llblll per I’accettazione del mezzo e compatibili con la capacité di scarico Fatturazione Gettoni 100% alla conferma di ciascun pacchetto Lo YOGURT COMTO ——— o
. 2

della plattaforma . Fatturazione canoni utenze 100% all'attivazione CON PISTACCH'O f e LO YOGURT COMTO

Le nuove tariffe Pagamenti Bonifico Bancario 30 df fm - SUP;EIUR 3 _l 3 BIANCO

Il nuovo sistema prevede il pagamento di una quota una tantum pari a 50 validita offerta 15 glorni _ TA‘:"TE :
euro per attivare 1’utenza in ciascuna insegna della galaSSia Conad (Cia, Conad (Tesi Spi si riserva la facoltd di rinegoziare ordini se accettati dal *ﬁh‘iﬁn* ' *ﬁ'l'\.':iﬁu*
Centro Nord, Pac 2000, Conad Adriatico, Conad Nord Ovest, Conad naziona- cliente citre Il periodo di validita dell'offerta stessa) i . =
le, Dao). Mentre costa 2,50 euro la prenotazione, questa volta in gettoni virtuali
che verranno scalati di volta in volta. Prevista poi la possibilita di avere anche il RIATTIVAZIONE SERVIZIO A SEGUITO DI BLOCCO AMMINISTRATIVO
‘paCChettO visibilita’ . al costo di un euro. Include il monltoragglo delle preno- Il Servizio oggetto del presents Contratto Sard disponibile dal moments della ricezione dell'offerta sottascritta da pare

: o H H S 3 o : TRl del Cliente. Sard cura di Tesl mviare regolare fattura a fine mese con le modalitd di pagamento sopra Indicate.

tazioni, alert in tempo reale in caso di ritardi, anomalie allo scarico e pOSSIblhta Trascorsi giornl 30 dalla scadenza della fattura senza che || Cliente abbia provveduts al pagaments della stessa, Tesi

di estrarre i dati da portale per analisi offline. avrd facalthd di sospendere 'utenza del Cliente, senza necessitd di alcun ulteriore formale avvisa. Per la riattivazione l]- a |
. . ' . N . . . del servirio, il Cliente dowra corrispondere a Tesi, oltre all’ intero importo della fattura in questione, una fee pari ad € -
A conti fatti, nell 1potesi che un’azienda rifornisca tutte le suddette coope- 100,00 (Euro centa) + TVA B COPEFTUFA delle ATEVILA NECESIARE Per 1A chiusura & MAPErtura dellutenza.
rative, dovra sborsare ben 350 euro. Cifra a cui si aggiunge un canone annua-

le di 50 , ch tte di i ire ut iuntive. Quindi, facend : -
e s o [ (s 11 nostro Yogurt Colato premiato a Bruxelles.

. .. . . . Richiesta attivazi izi
700mila euro. Non male per un servizio di logistica... i i i s

Servirio Q.ta Costo unitario Totale C
Qualche domanda Commerclanti 50,00 > La giuria dell'International Taste Institute di Bruxelles, ente mondiale nella valutazione
Ma perché pagare per una prestazione che altre catene offrono senza oboli c“: e Sa o ;
aggiuntivi per le imprese? Parliamoci chiaro: un sistema di prenotazione digi- Una Tantum attivazione | pac 2000 _-m:m, . e nella certificazione di alimenti, ha conferito allo YDgUI‘t Colato con Pistacchio \
tale per i Cedi evita di tenere fermi i camion per due o tre ore, e una maggiore Coaperstivay Conad Adriatico 50,00
efficienza del sistema va a beneficio di tutti. Poniamo perd alcune domande a Conad Nord Ovest 50,00 e allo Yogurt Colato Bianco il riconoscimento di Superior Taste Award 202 |
Conad: era proprio il caso di far pagare 1’una tantum? Non bastava il costo del Conad Nazionale 50,00
gettone? Siamo proprio sicuri che cosi facendo si evitino le code e le perdite S 50,00 con il punteggio massimo di tre stelle d’oro.
di tempo? Il sistema garantisce 30 minuti fra il tempo di arrivo della merce e I i i 1,00 . . . . " . .
il suo scarico? In quest’ultimo caso i fornitori potrebbero chiedere uno sconto Prenotazione 2,50 Una conferma autorevole, che ci emoziona e ci rende orgogliosi, specialmente al termine
1 izionieri 1 1 i 1 Canone annuale per -
vglt spedizioniert. £ cost sono contenti utt O quasi. utente e e i di un anno cosi faticoso e complesso, ma che ci ha regalato questa meravigliosa notizia.
* indicare la cooperativa per |a guale viene richiesta attivazione
TESI SQUARE ** compiiars s thetie s3tze coa 1o whexse apphuntive rickiesta Motivo in piu per credere che anche nel 2021 arriveranno nuove opportunita,
’'azienda e stata _fond_ata a Bra (Cr\) nel 1995 da Gluseppe [ NOMINATIVO UTILIZZATORE DA ABILITARE AL SERVIZIO ‘ nuovi successi e nuove strade da intraprendere e da percorrere insieme. L
Pacotto con alcuni soci. Negli anni & cresciuta in modo signi-

e Roma. Nel 2012 avvia I'espansione all’estero con I'apertura
di nuove sedi ad Amsterdam e Parigi. Il brand Tesi square
viene lanciato nel 2013 per una rinnovata identita aziendale.
Tre anni dopo Andrea Pifferi diventa direttore generale e ven- Per il cliente:

ficativo con filiali a Torino, Milano, Padova, Genova, Bologna ‘ . [rees == [z }

[ E - |

gono aperti nuovi uffici a Barcellona e Monaco. Oggi realizza o
soluzioni software complete in 44 paesi in tutto il mondo. Ha
un fatturato di circa 35 milioni di euro. e & i s

Caseificio Val D’Aveto srl V%) Seguici sui social f

Via Rezzoaglio Inferiore, 35 = info@caseificiovaldaveto.com
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e-commerce.
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digital marketing

Aumentano le vendite online. Ed € boom per 1l segmento
food & grocery. L’analisi diun comparto cresciuto
esponenzialmente durante la pandemia. Che ha coinvolto

in misura significativa anche 1l mondo del bio.

L’exploit del fenomeno nel web talk di B/Open.

’e-commerce ¢ un mercato in for-

te evoluzione e con prospettive di

ulteriore rafforzamento. Nel 2020

le vendite del segmento b2c han-
no toccato i 30,6 miliardi di euro. Un feno-
meno che corre anche in Italia, con il com-
parto food & grocery che ha registrato un
boom degli acquisti del 70%, superando a
valore i 2,71 miliardi di euro. Questi alcuni
dei dati emersi nel webinar di B/Open, la
rassegna dedicata al food biologico certi-
ficato e al natural self-care in programma
a Veronafiere il 9 e 10 novembre. Titolo
dell’incontro, moderato da Angelo Frige-
rio, Ceo di Tespi Mediagroup: ‘Lo scena-
rio e-commerce: modelli e fattori critici per
competere. Come cambiano le tendenze di
acquisto nel settore del bio’. Sono inter-
venuti: Mario Bagliani, senior partner di
Netcomm; Samuele Fraternali, senior ad-
visor dell’Osservatorio eCommerce B2C
del Politecnico di Milano; Elisa Druetta,
e-commerce manager di Iperbiobottega;
Laura Brida, responsabile organizzazio-
ne e promozione eventi Cia-Consorzio
Agricoltori Italiani; Cristina Cossa, head
of marketing di Rigoni di Asiago e Luigi
Bergamaschi, marketing manager de L’Er-
bolario.

’exploit del digitale

“Con la pandemia il settore digitale si
¢ sviluppato, spostando la competizione
del commercio online sui servizi logisti-
ci e ponendo al centro la sfida esperien-
ziale, in particolare nel settore food”, ha
spiegato Mario Bagliani, senior partner di
Netcomm. Il servizio di click & collect nel
segmento grocery, ad esempio, ¢ esploso.
Cosi come il delivery service, con tempi
di consegna sempre pil ridotti e una per-
sonalizzazione intelligente degli acquisti
attraverso la raccolta dati degli utenti. A
farla da padrone durante il periodo di lock-
down, poi, le app ‘healthy’: pensate per
guidare le persone su uno stile di vita sano

=

Nella foto i partecipanti del webinar. In alto, da sinistra: Elisa Druetta (lperbiobottega),
Samuele Fraternali (Politecnico di Milano), Angelo Frigerio (Tespi Mediagroup),

Luigi Bergamaschi (L Erbolario), Laura Brida (Cia — Agricoltori Italiani),

Mario Bagliani (Netcomm), Cristina Cossa (Rigoni di Asiago)

con consigli mirati e che allo stesso tempo
comprendono canali commerciali e e-shop
legati al mondo del fitness. Il fenomeno
dell’e-commerce riguarda tanto la vendita
al consumatore (b2c) quanto quella fra im-
prese (b2b), con quest’ultima che a livello
mondiale ha raggiunto un valore stimato di
12 trilioni di dollari, cio¢ 12 volte di piu
rispetto al canale b2c. “L’e-commerce b2b
ha tantissime forme e modelli di business
diversi e avviene tutte le volte che un’a-
zienda usa i canali digitali per vendere ad
un’altra azienda”, ha ricordato Bagliani.
Specificando che si tratta di e-commerce
b2b anche quando un’azienda usa i mar-
ketplace come Alibaba per trovare nuovi
lead che poi diventeranno ordini anche
attraverso i canali tradizionali. “L’Europa
vale solo il 5% degli scambi e-commerce
b2b e i settori a maggior volumi e crescita
sono quelli della distribuzione (materia-
li elettrici, packaging, utensili e attrezzi
tecnici, ecc) e il b2retail praticato sia dai
distributori che dai product brand verso i

negozianti”. “L’e-commerce ¢ un’oppor-
tunita che puo abbracciare anche le espor-
tazioni tenuto conto che gia oggi il 14%
dell’export italiano avviene su piattaforme
digitali”, ha riconosciuto Bagliani. Che ha
spiegato come le competenze siano il pri-
mo fattore di successo nel digitale. “Sono
essenziali anche un buon budget e una
buona capacita di marketing: 1’e-commer-
ce non puo esistere senza il digital marke-
ting”.

Cresce la spesa online

Secondo i dati rilevati dall’Osservatorio
eCommerce B2c — Netcomm del Politec-
nico di Milano, le restrizioni al movimento
e la chiusura dei ristoranti hanno spinto i
consumatori a rivolgersi maggiormente al
canale online. E hanno incentivato gli at-
tori del grocery a potenziare la logistica,
le consegne e a innovare dal punto di vi-
sta delle tecnologie, dell’offerta dei format
proposti e delle modalita di ordine e paga-
mento dei prodotti. “Vi ¢ stata una sorta di

educazione digitale sul consumatore, con
effetti benefici che si manterranno nel cor-
so degli anni, anche a pandemia termina-
ta”, ha spiegato Samuele Fraternali.

A spingere la crescita € stato in particolar
modo il comparto del grocery alimentare,
ossia la spesa da supermercato. Il valore
dell’e-commerce in questo segmento ha
raggiunto i 920 milioni di euro, in crescita
del 99% rispetto al 2019, raddoppiando il
suo valore. Bene anche il comparto eno-
gastronomico (+65%), principalmente per
I’acquisto di vino, caffe, olio e prodotti ti-
pici. “In generale vi ¢ una maggiore atten-
zione da parte del consumatore a ricercare
ampiezza e qualita dell’offerta e soprattut-
to un maggior orientamento al servizio. Le
iniziative che offrono un catalogo ricco e
strutturato, una customer experience forte,
fluida e snella, oltre a un elevato livello di
servizio — in termini di soluzioni di paga-
mento, delivery e customer care — sono
quelle che hanno registrato maggior suc-
cesso”. Durante il lockdown, poi, gli italia-
ni hanno riscoperto la voglia di cucinare e
di mangiare sano.

La paura del Covid-19 ha portato una
forte spinta a migliorare le proprie abi-
tudini alimentari per tenere alte le difese
immunitarie dell’organismo. Scelta che ha
premiato il cibo biologico e biodinamico.
Nel corso del 2020, infatti, gli acquisti dei
prodotti biologici in Italia sono cresciuti
per un valore complessivo superiore ai 4,3
miliardi di euro. I dati dicono che I’incre-
mento nei supermercati ¢ stato del 6,5%,
del 10% nelle botteghe specializzate, del
12,5% tra gli scaffali dei discount e, dato
piu rilevante, +150% per la vendita online.
In generale I’alimentare si porta dietro alcu-
ne complessita: parliamo di prodotti spesso
facilmente deperibili e che richiedono una
maggior cura nella consegna per garantirne
qualita, mantenimento delle caratteristiche
organolettiche e integrita. Il 2020 ha dato
un’ulteriore accelerazione agli investimen-
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ti da parte dei retailer e service provider
per migliorare il servizio e I’infrastruttu-
ra. Investimenti che gettano le basi per un
florido sviluppo dell’e-commerce b2c nel
settore alimentare nei prossimi anni.

Dal campo alla tavola

Il webinar di B/Open ha posto I’atten-
zione anche su progetti emergenti. E en-
trata in funzione lo scorso febbraio, e pro-
iettata verso una seconda fase a partire dal
prossimo luglio, la vetrina online realizza-
ta da Cia-Agricoltori Italiani con il soste-
gno di J.P. Morgan per la vendita online
agroalimentare ‘Dal campo alla tavola’.
“Il portale consente la vendita one-to-one
con un rapporto diretto tra consumatore e
produttore: ogni acquirente potra acqui-
stare nel negozio virtuale della singola
azienda, potendo scegliere tra i prodotti
da questa presentati, ricevendo al termine
dell’operazione il pacco direttamente dal
produttore”, ha raccontato Laura Brida,
responsabile organizzazione e promozio-
ne eventi del sindacato agricolo. Da luglio,
poi, la logistica sara centralizzata: il cliente
finale avra la possibilita di fare acquisti da
diversi produttori contemporaneamente,
come se si trovasse in un unico grande ne-
gozio, ricevendo un solo pacco e un solo
scontrino.

Il servizio ‘click & collect’

In piena pandemia, poi, c’¢ stato chi ha
avviato una piattaforma e-commerce, as-
secondando nuovi trend di acquisto che
erano gia in crescita prima del Covid. E il
caso dello shop online di Biobottega, re-

alta del biologico presente fisicamente a
Torino e in Valle d’Aosta. Elisa Druetta,
e-commerce manager dell’azienda ha rac-
contato quali sono i punti chiave per strut-
turare un servizio di spesa online. “Biobot-
tega si sviluppa con I’obiettivo di acquisire
nuovi clienti giovani e con la propensione
di acquisto al digitale; abbiamo cosi vo-
luto assecondare le vendite del biologico,
aumentate nella Gdo del 4,4% nell’ultimo
anno e che oggi pesano il 7% degli acqui-
sti del grocery sul canale dell’e-commer-
ce”. Le ricerche di mercato, infatti, confer-
mano che il futuro non sara solo fisico o
digitale, ma cross-canale. Il servizio ‘click
& collect’” permettera di ordinare la spe-
sa online e ritirarla fisicamente presso il
punto vendita. “Le potenzialita dell’avere
entrambi i canali di vendita sono enormi:
pensiamo alla possibilita di acquistare
eventi online (come degustazioni) e bene-
ficiarne in negozio, oppure fare la spesa in
negozio con una app che scansiona i codici
a barre e poi farsela consegnare a casa”.
Ovviamente, non devono mancare gli ‘in-
gredienti’ giusti: velocita nella consegna,
buon servizio di customer care, vasta sele-
zione di prodotti a catalogo e facilita d’uso
della piattaforma.

L’e-commerce monomarca

Realizzato nel 2018 ¢ invece lo shop
online de L’Erbolario. “Abbiamo organiz-
zato 1’e-commerce integrandolo ai negozi
fisici presenti in tutta Italia e scegliendo di
gestire internamente la logistica”, ha di-
chiarato il marketing manager dell’azien-
da Luigi Bergamaschi.

MANDARA

~—— DAL 1950 —™——

+ Dk CORSUMARE ENTIO *

DILATTEDI
BUFALA

Lane *Nm“‘“'m*

WOTTAREWR

) /7
MANDARA

castelligroup.com @ F in ™ YouTube

“Abbiamo inoltre adeguato alla filosofia
green del nostro gruppo anche il packa-
ging, adottando soluzioni completamen-
te plastic-free. Per il futuro puntiamo a
integrare 1’omni-canalita, affiancando ai
negozi fisici I’e-commerce ed espanden-
dolo anche sui mercati esteri”. Come ha
spiegato Bagliani, infatti, I’e-commerce ¢
un’opportunita che puo abbracciare anche
le esportazioni, tenuto conto che gia oggi
il 14% dell’export italiano avviene su piat-
taforme digitali.

Adottato nel pieno della pandemia Co-
vid-19, “Rigoni di Asiago ha deciso nel
giugno dello scorso anno di affiancare ai
circa 90 punti di distribuzione ponderata
in Italia anche la piattaforma di shopping
online, che ¢ parte integrante del nostro
sito informativo”, ha raccontato Cristina
Cossa, head of marketing dell’azienda.
Tra i vantaggi, infatti, I’assortimento, che
¢ pit completo rispetto ai punti vendita
reali. “Abbiamo voluto mostrare una forte
attenzione ai servizi: insieme al prodotto
inseriamo un ricettario, un gadget e un bi-
glietto con il nome di chi ha preparato il
pacco, cosi a garantire trasparenza e rin-
tracciabilita”.

In conclusione, se il futuro sembra sorri-
dere all’e-commerce, I’evoluzione sembra
andare nella direzione di una maggiore at-
tenzione alla sostenibilita attraverso scelte
ponderate in tema di logistica e di confe-
zionamento. Allo stesso tempo, il rafforza-
mento dell’online passera per una crescita
sui mercati esteri e su un’offerta rivolta
non soltanto al consumatore, ma anche
alle aziende.
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di Federico Robbe
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onsuml in Italia,
rofondo rosso

un anno dall’inizio della pandemia,

I’Osservatorio permanente Confimpre-

se-EY sui consumi di mercato analizza

i dati relativi al primo trimestre 2021.
L’indicatore registra un calo drammatico: -38,3%
rispetto ai primi tre mesi dello scorso anno. Il
settore con le peggiori performance continua a
essere la ristorazione a -51,2%, seguita da abbi-
gliamento e accessori (-42,1%) e il non food che
chiude a -1,7% con performance migliori rispetto
agli altri settori per via delle minori restrizioni nel
corso dell’intero anno pandemico.

Quanto al mese di marzo 2021 vs marzo 2019,
la ristorazione ¢ sempre maglia nera del compar-
to con una flessione del -71,4%, seguita da ab-
bigliamento e accessori a -68,3% e il non food a
-413%.

Tra i canali di vendita, il mese di marzo vs mar-
zo 2019 vede sempre in sofferenza il travel con
-71,9%. 11 mancato afflusso di turismo italiano e
straniero sta imponendo agli operatori del settore
un ripensamento dei format e una rimodulazione
dell’esperienza d’acquisto per il futuro.

Sempre peggio centri commerciali (-72,7%) e
outlet (-73,9%): pagano cinque mesi di chiusu-
re nei weekend, che pesano il 50% del fatturato
dell’intera settimana. Peggiorano anche le high
street -57,6% penalizzate dall’Italia quasi tutta in
rosso che ha scoraggiato gli affollamenti nei cen-
tri citta e nelle vie dello shopping.

Le aree geografiche mostrano andamenti abba-
stanza simili. La peggiore, sempre nel confron-
to 2021/2019, ¢ I’area Nord-Est (Emilia Roma-
gna, Triveneto) con il -74,2%, seguita dall’area
Nord-Ovest (Lombardia, Piemonte, Liguria, Val-
le d’Aosta) a -67%, I’area Centro (Toscana, Um-
bria, Marche, Lazio, Sardegna) si ferma a -59,5%,
I’area Sud (Campania, Calabria, Sicilia, Abruzzo,
Molise, Puglia, Basilicata) chiude a -56,1%.

“Situazione insostenbile”

Commenta Mario Maiocchi, direttore centro
studi retail Confimprese: “Il primo trimestre 2021
chiude con un -38,3% sullo stesso periodo 2020,
ma se ci confrontiamo con il 2019, ancora esente
dall’effetto pandemico, il calo di fatturato rag-
giunge il -54,6% con picchi del -60,6% nel Nord
Est, del -65,8% nella ristorazione, del -69,3% nel
canale travel e del -62,5% nei centri commerciali.
Risulta evidente che, con cali di fatturato di que-
sta entita, la situazione per le aziende del settore
sia difficilmente sostenibile senza la predisposi-
zione di misure urgenti mirate al sostegno e rilan-
cio dei settori e canali interessati”.

L’ analisi del solo mese di marzo su marzo 2019
rivela una situazione ancora instabile, legate a
soprattutto ad aperture e chiusure a singhiozzo.
“Marzo 2021 registra il peggiore trend dei pri-
mi tre mesi dell’anno rispetto al 2019, col -65%
rispetto a marzo 2019. Anche rispetto a febbraio
2021 il calo registrato ¢ pari al -40%, e ha in par-
ticolare colpito i centri commerciali, gli outlet e
il travel”, aggiunge Paolo Lobetti Bodoni, med
business consulting leader di EY. “Con I’allenta-
mento graduale delle misure restrittive ci aspet-
tiamo un rapido ritorno ai consumi da maggio
che, analogamente a quanto visto ad agosto e set-
tembre 2020, porteranno probabilmente le ven-
dite ad un valore del 10-20% inferiore rispetto al
2019”.

Le regioni

Guardando 1’ultimo mese di marzo 2021 con-
frontato con lo stesso mese del 2019, il trend
pil negativo si registra in Emilia Romagna, che
perde il 77,3% anche a causa della zona rossa di
tutto il mese di marzo. Al secondo posto il Vene-
to con -72,8%, seguito dal Trentino Alto Adige
con -69,8%. Registra trend simili anche il Friuli
Venezia Giulia (-69,7%). Peggiora la Lombardia
che chiude marzo 2021 a -68,3%, distanziandosi
poco dal Piemonte che segna -68,2%. L’Umbria
migliora leggermente rispetto al mese preceden-
te, registrando -66,8%. Peggiora invece la Tosca-
na con -65,5%, seguita dalle Marche (-65,2%),
Campania (-64,1%) e Puglia (-61,8%).

Le altre regioni segnano un calo sotto al 60%:
Lazio (-58,9%), Abruzzo (-55,7%), Liguria
(-52%). Tra i trend ‘migliori’ del mese di marzo
troviamo la Sicilia con -50,8% e la Calabria con
-48.9%, che beneficiano della zona arancione, e
la Sardegna con -32,7% grazie alla zona bianca
€ poi arancione.

Le province

La provincia di Venezia mantiene la prima po-
sizione tra le province peggiori d’Italia, registran-
do un drammatico -79% su marzo 2021 vs 2019,
conseguenza della zona rossa che ha interessato
tutta la regione Veneta e le sue province nel perio-
do pasquale. Registrano forti cali anche Padova
-74,6% e Verona -67.9%.

Le province lombarde segnano i peggiori trend
con Brescia -78,4%, Bergamo -75,6%, Monza e
Brianza -72,8%,Milano -65,7% e Varese -43,6%,
il trend migliore tra le province italiane. In Emi-
lia-Romagna un calo drammatico anche per la
provincia di Bologna -76,1%, il Piemonte regi-
stra invece -70,9% nella provincia di Torino. In
Puglia, Bari registra un calo del -69,2%. In Cam-
pania Caserta segna un decremento del -68,3%,
mentre Napoli del -60,7%. In Toscana Firenze
chiude a -67,2%. In Liguria Genova registra il
-59%, mentre nel Lazio la provincia di Roma
segna -58,2%. In Sicilia peggiorano Catania e
Palermo che registrano rispettivamente -55,8% e
-542%.

Le citta

L’analisi per citta nel periodo marzo 2021 vs
marzo 2019 vede sul podio tra le peggiori in pri-
ma posizione Venezia (-81,2%), seguita da Bolo-
gna (-72,9%) e Genova (-62,5%), nel confronto
tra marzo 2021 vs marzo 2019. La migliore per-
formance invece la registra Napoli (-38,3%). Tra
le due estremita della classifica troviamo Milano
(-60,3%), Torino (-58,6%), Roma (-57,6%) ¢ Pa-
lermo (-56,2%).

Mario Maiocchi N Paolo Lobett/ Bodoni

. marzo 21 vs marzo 20 . marzo 21 vs marzo 19

AREE NORD, CENTRO, SUD

91,9%
Nord-Ovest -35,9%
-67,0%

Nord-Est -44,8%
-74,2%
91,2%
Centro -36,4%
-59,5%
98,9%
Sud -38,0%
-56,1%
83,3%
Totale
-65,1%
ABBIGLIAMENTO, FOOD, NON FOOD
83,1%
Abbigliamento/accessori  -42,1%
-68,3%
127,6%
Altro Non Food A,7%
-41,3%
Food & Beverage -51,2%
-71,4%
983,3%
Totale -38,3%
-65,1%

GENTRI COMMERGIALI, OUTLET, VIE DELLO SHOPPING, TRAVEL

Centri comm

tlet -45
Outle -73,9%

145,8%
-23,0%

Vie dello shopping 4899,

91,4%

Travel -55,5%
-71,9%
. 97,0%
Altre localita 5 0-26,8%
. 83,3%
Totale -38,3%
-65,1%

primo trimestre 2021 vs 2020

I dati elaborati da Confimprese-EY analizzano il primo trimestre nei settori ristorazione,
abbigliamento e non food. Il calo complessivo rispetto al 2020 ¢ del -38,3%.
La regione con 1 dati piu preoccupanti € I’Emilia Romagna.

PRINCIPALI CITTA

Venezia

Bologna

Genova

Milano

Torino

Roma

Palermo

. 129,6%
Napoli

Fonte: Confimprese-EY
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Il Kinara® sostiene la
Protezione Civile ltaliana

| NUOVO |+

I\ PACKRGING _

Il Kinara® si veste di solidarieta
Una scelta di supporto e solidarieta per le Fattorie
Fiandino che hanno deciso di sostenere nel 2021
la Protezione Civile Italiana. Il Kinara, realizzato
con latte 100% ltaliano, sosterra il progetto di aiuto
della Protezione Civile alle famiglie degli operatori
sanitari che hanno perso la vita nella lotta contro il
Covid-19: un motivo in pib per sceglierlo!

Mario ed Egidio Fiondino
titolari delle Fatorie Fiandino

CON VRO CAGLID VEGETALE
DA CYNARA CARDUNCIMUS

metodokinara.it

IN PIEMONTE

fattoriefiandinc.it 1 @
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La distribuzione
alla prova del Covid

“Nessuna criminalizzazione di Gd/Do”

Le ispezioni dei Carabinieri nei supermercati fanno discutere. Il 18% dei punti vendita
ha registrato irregolarita. Intervista esclusiva a Gianfranco Di Sario, comandante dei Nas di Parma.

Una campagna di verifiche a tap-
peto presso i supermercati. Con
l'obiettivo di accertare la corretta
esecuzione delle operazioni di sa-
nificazione anti-Covid. Protagonisti
i Carabinieri del Nas (Nucleo anti
sofisticazione), che hanno ispezio-
nato 981 punti vendita, rilevando
irregolarita presso 173 di essi, pari
al 18%. Per 12 esercizi & scattata la
sospensione immediata delle atti-
vita. “l supermercati presso i quali
sono state evidenziate positivita, ap-
partenenti a diverse aziende della
Grande distribuzione, sono stati in-
dividuati nelle citta di Roma, Latina,
Frosinone, Grosseto, Terni, Salerno
e Catania nonché in altri esercizi
nelle province di Parma, Perugia e
Cagliari”, sottolinea la nota dei Nas.
Sono anche stati sequestrati oltre
2mila kg di prodotti alimentari risul-
tati non adatti al consumo. Per ap-
profondire la vicenda, che ha avuto
ampia risonanza mediatica e sta fa-
cendo discutere i retailer, abbiamo
intervistato il Maggiore Gianfranco
Di Sario, comandante dei Nas di
Parma, con competenza sulle pro-
vince di Parma, Reggio Emilia, Mo-
dena e Piacenza.

Com’é nato il progetto di ispe-
zionare i punti vendita della di-
stribuzione moderna?

E parte di un piano piu ampio che
comprende controlli in altri setto-
ri, come i mezzi pubblici. Anche in
quel comparto abbiamo riscontrato
criticita. Lanalisi di queste settima-
ne nei supermercati riprende il lavo-
ro cominciato a marzo dello scorso

anno.

Quali superfici avete analizza-
to?

Quelle piu utilizzate dai clienti,
come carrelli, cestini della spesa,
bilance dell’'ortofrutta e dei prodotti
da forno, casse self e tastierino del
Pos.

Quando sono state effettuate le
verifiche?

Sempre all'apertura dei punti ven-
dita, per poter verificare la corretta

sanificazione in teoria effettuata alla
chiusura. Per 12 supermercati ¢ sta-
ta disposta la sospensione delle at-
tivita.

Alcuni protagonisti del settore
pensano sia una sorta di ‘crimi-
nalizzazione’ dei supermercati,
che hanno svolto una funzione
fondamentale durante la pande-
mia.

Assolutamente no, le verifiche
sono state fatte nellottica di mi-

gliorare la situazione. Ll'approccio
€ sempre stato collaborativo e non
‘repressivo’.

Ritornerete nei punti vendita?

Sicuramente, anche perché dove
abbiamo impartito delle prescrizio-
ni, c'é l'obbligo di verificare la cor-
retta attuazione.

Esiste un elenco dei supermer-
cati coinvolti?

Non sono stati diffusi elenchi pro-
prio per evitare di assumere un at-
teggiamento repressivo in senso
stretto.

Come sono stati selezionati i
punti vendita?

Abbiamo ispezionato le principali
catene della Grande distribuzione e
diverse insegne discount.

Ci sono delle differenze tra Gd-
Do e discount?

Direi di no, non abbiamo rilevato
differenze tra i canali. Ci sono state
non conformita sia presso i discount
sia presso i principali nomi della di-
stribuzione moderna.

Che messaggio vuole dare ai
responsabili della distribuzione?

A loro chiederei di avere una
maggiore attenzione. Ma & un mes-
saggio da lanciare anche (anzi,
soprattutto) ai clienti. Il dato emer-
so conferma la necessita di tenere
alta la guardia e di procedere alla
frequente sanificazione persona-
le. Tra l'altro sottolineo ancora che
i controlli sono stati fatti all'apertu-
ra: I'invito € a mantenere sanificati i
carrelli nell’arco di tutto la giornata.
E’ inevitabile che in caso di controlli
Verso sera, avremmo trovato un’al-
tissima percentuale di positivita.

Gli accertamenti dei Nas nei punti vendita,
spiegati dal comandante della divisione parmense.
E il racconto delle insegne su come hanno affrontato il virus
€ cosa € cambiato in oltre un anno di pandemia.

LE SITUAZIONI SUL TERRITORIO

Nas di Parma

Al termine delle ispezioni igienico sanitarie
svolte presso alcuni supermercati, integrate dal
prelievo di tamponi ambientali su cestini per la
spesa, display per i pagamenti elettronici delle
casse self service e della bilancia reparto orto-
frutta, sono stati cinque i tamponi positivi alla
presenza del virus. | titolari degli esercizi com-
merciali sono stati sanzionati per la violazione
delle procedure di autocontrollo in relazione ai
protocolli di sanificazione per I'importo comples-
sivo di euro 6mila.

Nas di Perugia

In due distinti supermercati, ubicati in Gubbio
(Pg) e Terni, sono state riscontrate tre positivita
di tamponi di superficie prelevati rispettivamente
sulla bilancia del bancone del reparto di gastro-
nomia e, nel secondo caso, sul Pos per le carte
di pagamento elettronico e sul manico del carel-
lo. E stata disposta la sanificazione di entrambe
le attivita di distribuzione e la sottoposizione al
‘tampone’ di tutto il personale dipendente.

Nas di Roma

A seguito di una serie di ispezioni effettuati
dal Nas presso supermercati afferenti la grande
distribuzione della Capitale, integrati dall’esecu-
zione di 30 tamponi di superficie, il laboratorio
Arpa — Lazio, ha rilevato quattro positivita al Rna
Sars-Cov-2.

Nas di Latina

Il Nas, unitamente al personale dell’Arpa Lazio,
ha effettuato 31 tamponi su superficie di mag-
gior contatto da parte degli avventori (maniglie
dei carrelli, tastiera della bilancia, tastiera del
pos, maniglie congelatori) prelevati presso otto
supermercati delle province di Latina e Frosino-
ne. Lesito degli esami di laboratorio ha rilevato la
positivita di due campioni al virus Sars-Covid-19,
prelevati in due diverse attivita commerciali per
i quali e stata inoltrata la segnalazione al Dipar-
timento di Prevenzione delle Aziende Usl per le
valutazioni epidemiologiche di competenza e
'imposizione di operazioni di sanificazione stra-
ordinaria.

Nas di Salerno

Presso un supermercato ubicato in Salerno, € sta-
ta rilevata la positivita di un tampone di superficie,
su un totale di 14 effettuati, prelevato sul terminale
di pagamento Pos.

Nas di Cagliari

Il laboratorio dell’lstituto Zooprofilattico Sperimen-
tale per la Sardegna ha rilevato la positivita al virus
Sars-Cov-2 su un tampone di superficie effettuato
sulla tastiera del Pos, di una cassa attiva in un di-
scount di Assemini (Ca). Negativi i restanti campio-
namenti effettuati nello stesso esercizio commer-
ciale, allinterno del quale risultavano comunque
rispettate le procedure e gli obblighi di sanificazio-
ne imposti dalle normative vigenti in materia.

Nas di Livorno

In collaborazione con il personale medico Asl,
sono state ispezionate attivita commerciali della
Grande distribuzione organizzata ubicate in Gros-
seto, Pisa e San Giuliano Terme (Pi) con I'esecuzio-
ne di complessivi 86 tamponi di superficie per la
ricerca del Covid-19. Il responso analitico emesso
dal laboratorio di Sanita Pubblica e Sicurezza Indu-
striale dell’Ausl di Siena ha evidenziato la positivita
del virus su un dispositivo elettronico ‘salvatem-
po-lettore automatico di spesa’ di un supermercato
di Grosseto.

Nas di Viterbo

Segnalato alla Prefettura il legale responsabile di
un discount della provincia viterbese per aver omes-
so l'osservanza del distanziamento interpersonale.
Sono state contestate violazioni amministrative pari
a 800 euro e la chiusura dell'esercizio commerciale
per cinque giorni.

Nas di Palermo

A conclusione di attivita ispettive sono stati san-
zionati due titolari di altrettanti supermercati per non
aver predisposto un'adeguata informazione sulle
misure di prevenzione dai rischi di contagio da Co-
vid-19, per la mancata sanificazione degli ambienti
e l'assenza di materiale igienizzante per clienti ed
operatori. A entrambe le attivita € stata applicata
la sanzione accessoria della chiusura per cinque
giorni.

Nas di Napoli

Individuati, nel capoluogo campano, due su-
permercati inottemperanti alle misure di pre-
venzione anti Covid-19 e ulteriori due con gravi
carenze igienico-sanitarie e oggetto di chiusura
amministrativa, sequestrando complessivamente
kg 450 di alimenti vari.

Nas di Parma

All’'esito di un controllo effettuato presso un
ipermercato di Sassuolo (Mo) e stata contesta-
ta la violazione amministrativa per la presenza
di una cassiera che non indossava il dispositivo
di protezione delle vie respiratorie (mascherina
chirurgica).

Nas di Udine

Il Nas, nel comune di Sedegliano (Ud), ha se-
gnalato il legale responsabile di un supermerca-
to poiché responsabile di aver mantenuto i locali
della struttura in carenti condizioni igienico strut-
turali e omesso di indicare il numero massimo
consentito di clienti all’interno dell’attivita al fine
di contenere la diffusione del covid-19. Elevate
sanzioni amministrative per un importo comples-
sivo di 1.400 euro.

Nas di Taranto

In due supermercati ubicati in Mottola (Ta) e
Grottaglie (Ta) & stato accertato il mancato fun-
zionamento in fase continua degli estrattori d’aria
nei servizi igienici e inadeguatezze igienico-strut-
turali. Per i titolari sono state elevate sanzioni am-
ministrative per complessivi euro 1.200.

Nas di Catania

Il Nas, congiuntamente a personale medico
dell’Asp di Catania, ha proceduto, presso un su-
permercato sito in Trimestri Etneo (Ct), al prelievo
di 14 tamponi di superficie per la ricerca del Co-
vid-19. Gli esiti analitici, comunicati dal labora-
torio analisi U.O.C. Patologia Clinica Territoriale
del comune etneo hanno attestato la presenza
del virus su un tampone prelevato su una cassa
veloce.

segue



primo piano

)

Maggio 2021 (i

FEN

=

g

Le insegne raccontano il Covid

A oltre un anno dallo scoppio della pandemia, abbiamo chiesto ad alcune catene di spiegarci come hanno affrontato
’emergenza. Quali misure e servizi hanno adottato per clienti e personale. E cosa & cambiato nel carrello degli italiani.

Sara difficile dimenticare le lunghe at-
tese, fuori dai supermercati, per fare la
spesa. La sensazione delle prime ma-
scherine indossate. E i guanti, da non
togliere mai, nonostante le mani sudate
- € nonostante aprire i sacchetti per 'or-
tofrutta fosse impossibile! Ed & indelebile
il ricordo dei carrelli stracolmi di prodot-
ti, per evitare di uscire troppo spesso di
casa: a chi andava al supermercato pa-
reva di partire in missione. D’altra parte,
attendevamo che si liberasse uno spazio
per ricevere la spesa a casa come si
aspetta l'arrivo dell'estate. E stato gratifi-
cante, pero, osservare il riscoperto senso
di responsabilita degli italiani, ligi in coda
come mai era avvenuto prima, e rispetto-
si delle distanze, anche se comportava
attendere qualche secondo per potersi
avvicinare allo scaffale.

Ora non e piu cosi. Certo, la masche-
rina & ormai un’abitudine consolidata.
E non occorre attendere molti minuti, o
addirittura ore, prima di entrare al super-
mercato. | segni a terra che indicano la

distanza da mantenere non sono pit una
novita. E non ci turba parlare alle cassie-
re attraverso un plexiglass.

Ma come hanno vissuto i protagonisti
della distribuzione la pandemia, dal suo
scoppio a oggi? Lo abbiamo chiesto ad
alcune insegne. Che ci hanno spiegato
quali misure hanno adottato per garantire
la sicurezza di clienti e personale, come
€ cambiata la spesa degli italiani e quali
servizi hanno offerto loro. Tra mascherine
e gel igienizzanti, plexiglass e soluzioni
per il distanziamento, le insegne si sono
adoperate fin dalle primissime fasi della
pandemia per garantire quotidianamente
ambienti sicuri e scaffali pieni. Anche nel-
la loro versione digitale. Tutte quante, in-
fatti, hanno migliorato i propri e-commer-
ce. Non solo. La Grande distribuzione ha
anche voluto far sentire la propria vici-
nanza ai clienti con iniziative di sostegno,
0 addirittura intrattenimento, tra le piu
disparate. Rendendosi cosi protagonista
di un momento storico che sicuramente
nessuno dimentichera.

Quali misure ha adottato I'insegna per garantire la sicurezza dei

clienti?

Esselunga, sin dall’inizio del’emergenza da Covid-19, ha lavorato per
individuare nuove soluzioni a tutela dei clienti e collaboratori, sia presso
la sua rete di oltre 160 negozi distribuiti sul territorio, sia nei suoi centri
produttivi e logistici, nonché per I'intero flusso di gestione delle attivita
di preparazione e consegna delle spese a domicilio. Ogni iniziativa svi-
luppata dall’azienda si € basata sull'impegno di garantire la sicurezza
sul lavoro all'interno dell’organizzazione e dei negozi. Per i clienti sono
stati messi a disposizione erogatori di gel igienizzante e, alle casse, sono
state installate barriere in plexiglass. Sono stati stilati suggerimenti per
una spesa in sicurezza diffusi attraverso manifesti e audio messaggi in
negozio, oltre ai canali di comunicazione dell'azienda. Gli accessi ai ne-
gozi sono stati costantemente monitorati e, in caso di progressivo sovraf-
follamento, contingentati. Viene effettuato il controllo della temperatura
corporea all’ingresso dei negozi ed e stata attivata Ufirst, piattaforma
disponibile via app per ‘digitalizzare’ le file e gestire in modo semplice e
sicuro gli accessi ai propri negozi. Al momento i flussi non sono tali da
richiedere il suo utilizzo.

E per il personale?

Durante il corso dell’'emergenza, sono stati distribuiti a tutto il perso-
nale di negozio mascherine facciali e gel igienizzante. Sono state inoltre
installate bande a pavimento distanziatrici utili per creare l'accesso pro-
gressivo al banco vendita, mantenendo i clienti oltre la distanza minima
consentita. Inoltre, sono state incrementate le misure e le frequenze di
disinfezione e igiene dei luoghi di lavoro.

Quali servizi ha previsto I'insegna per gli anziani e per le altre ca-
tegorie maggiormente a rischio?

Durante i primi mesi dell’'emergenza, I'insegna ha istituito in tutti i negozi
accessi prioritari per gli over 65, persone diversamente abili, donne in
gravidanza, volontari e personale sanitario.

Come é cambiata la spesa degli italiani?

Il consumatore cerca sempre piu convenienza, multicanalita tra e-com-
merce e supermercati, e presta molta attenzione all’italianita dei prodotti.
Durante I'emergenza, inoltre, & aumentata la richiesta di prodotti di base
confezionati, le uova, il pollo, la carne in genere, il pane a lunga conser-
vazione e il latte Uht. Inoltre, sugli scaffali si sono affermati nuovi modelli
di consumo, in quanto ci sono prodotti che hanno avuto nuova vita, come
la candeggina, o il lievito, che al momento viene preferito al pane fresco.

INGRESSO PRIORITARIO
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Alessandro Camattari, direttore commerciale e marketing

Quali misure di sicurezza ha
adottato I'insegna?

Da subito tutti i nostri soci si sono
attivati per mettere in campo le mi-
sure di sicurezza indicate dai vari
Dpcm che si sono susseguiti da
inizio pandemia: contingentamento
degli accessi, fornitura di dispositivi
di protezione individuale ai propri
dipendenti, allocazione dispenser
per disinfezione mani, comunica-
zione sul punto vendita per facilitare
il rispetto del mantenimento delle
distanze di sicurezza. Allo stesso
tempo il personale é stato ade-
guatamente istruito su tutte le pro-
cedure da adottare per garantire |l
corretto utilizzo dei Dpi, la sanifica-
zione dei locali, il monitoraggio degli
ingressi e il distanziamento sociale.
Sono stati inoltre attuati protocolli
rigidi nei confronti dellindustria, dei
trasportatori € in generale di tutti gli
interlocutori terzi.

Avete registrato casi di Covid
trai dipendenti?

E normale che nei nostri oltre
1.200 punti vendita, in oltre un anno
di pandemia, si siano verificati casi
di Covid e, quando accaduto, si &
proceduto seguendo le norme defi-
nite dal ministero della Salute e ga-
rantendo sempre ai clienti di poter
accedere al servizio fondamentale
della spesa alimentare in tutta sicu-
rezza.

Quali servizi ha previsto I'in-
segna per gli anziani e per le
altre categorie maggiormente a
rischio?

Essendo la nostra una centrale
multi insegna, composta da diversi
SOci, in cui operano diversi impren-
ditori su diverse tipologie di terri-
torio, non vi & stato un approccio
comune in tal senso. Tuttavia, trat-
tandosi per lo pit di punti vendita
di vicinato, in molti casi sono state
organizzate consegne a domicilio,
fruite soprattutto dalle categorie
pil a rischio e da clienti in isola-
mento, anche grazie al supporto
delle amministrazioni locali e dei
volontari. In alcune realta & stato
attivato anche il servizio di ordine
spesa attraverso mail o telefono,
con ritiro sul punto vendita.

Avete adottato servizi online o
migliorato quelli esistenti?

La pandemia ha sicuramen-
te accelerato il progetto di avvio
dell'e-commerce che gia era nei
programmi del gruppo. Era infatti
importante fidelizzare i clienti in-

tercettati nelle fasi piu dure di pan-
demia ampliando i servizi offerti,
primo tra tutti quello della possi-
bilita di effettuare la spesa online,
appunto. Nel rispetto delle nostre
insegne, Sigma, Sisa e Coal, ab-
biamo sviluppato tre piattaforme
distinte, con la medesima archi-
tettura tecnologica, garantendo
ai negozi la gestione secondo le
proprie peculiarita. Lutente, quindi,
scegliendo il punto vendita, acce-
de allesperienza di spesa speci-
fica. Tutti i soci hanno aderito e,
con tempistiche differenti, stanno
sviluppando la rete dei negozi col-
legati. Sono previste sia la formula
di consegna del click&collect sia
'home delivery, lasciando al nego-
zio la scelta di attivare uno dei due
0 entrambi.

Come é cambiato il comporta-
mento dei clienti nel punto ven-
dita?

Certamente il cliente da noi, come
in qualsiasi altro negozio, € molto
piU attento ai propri comportamen-
ti. Alcune ritualita, come quella di
sanificarsi le mani allingresso del
punto vendita o mantenere la di-
stanza necessaria dagli altri, ormai
sono diventate automatiche. Per
quanto riguarda i nostri punti ven-
dita, registriamo un aumento del
numero di clienti e dello scontrino
medio. Questo dimostra da un lato
che i clienti che hanno iniziato a
frequentare le nostre insegne du-
rante il lockdown hanno apprezza-
to la nostra proposta complessiva.
Dallaltro € segno di una grande
riscoperta dei valori di prossimita,
ovvero qualita della proposta, ve-
locita nella spesa, relazione diretta
con i negozi, responsabilita sociale
di impresa, perfetta aderenza con
le specificita del territorio. Anche
attraverso una Mdd sempre piu
orientata in tal senso.

Come é cambiata la spesa de-
gli italiani?

Al di la dei picchi del parafarma-
ceutico, con particolare riferimento
ai prodotti igienizzanti, nei nostri
negozi si sono registrati — e si con-
tinuano a registrare — ottimi risultati
nel fresco, sia per quanto riguarda
il libero servizio, sia nei banchi as-
sistiti: frutta, verdura, carne, salumi
e formaggi sono quindi tutte cate-
gorie che registrano i trend piu po-
sitivi. A queste si aggiungono tutti
gli ingredienti di base legati alla ri-
scoperta della cucina home made.
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Quali misure di sicurezza ha adottato I'insegna per garantire la si-
curezza dei clienti?

In ogni punto vendita sono state implementate azioni per contingentare
gli ingressi e favorire il rispetto della distanza minima di un metro, anche
grazie a un’‘apposita segnaletica sul pavimento e sulle pareti. Sono state
intensificate le attivita di sanificazione in tutti i negozi e, per tutelare an-
cora di piu collaboratori e clienti, ogni cassa & stata protetta con pannelli
in plexiglass. All'ingresso dei negozi e nelle aree panetteria e ortofrutta
sono stati messi a disposizione della clientela dispenser di disinfettante a
base alcolica, accompagnati da cartelli che richiamano ai comportamenti
corretti da adottare. Inoltre, abbiamo previsto delle misure di sicurezza per
l'ingresso nelle filiali di persone terze come manutentori e fornitori. Durante
'emergenza sanitaria i clienti sono stati responsabilizzati a fare la propria
parte. Attraverso il sito e i canali social, abbiamo promosso una comuni-
cazione dedicata ai comportamenti virtuosi da adottare per contribuire a
limitare la diffusione del virus. Come ulteriore misura di prevenzione, ab-
biamo sensibilizzato i nostri clienti a razionalizzare e pianificare i momenti
di acquisto e a utilizzare metodi di pagamento contactless.

E per proteggere i suoi dipendenti?

Una delle nostre priorita & stata la tutela della salute dei nostri collabo-
ratori. Oltre alle misure citate in precedenza, abbiamo messo a loro dispo-
sizione strumenti di protezione individuali e gel igienizzanti, questi ultimi
presenti anche per ogni cassa. Prima dell’inizio di ogni turno, € prevista
la misurazione della temperatura corporea per ogni collaboratore. Inoltre,
durante la prima fase del lockdown Aldi ha scelto di chiuderei punti ven-
dita di domenica, tra fine marzo e inizio aprile, sia per consentire alle per-
sone che lavorano per I'azienda di trascorrere piu tempo a casa con i loro
cari, sia come misura precauzionale per contenere gli afflussi nei negozi.

Quali servizi ha previsto I'insegna per gli anziani e per le altre cate-
gorie maggiormente a rischio?

Fin dalle prime fasi della pandemia abbiamo sensibilizzato i nostri clien-
ti ad aiutare le persone anziane o fragili del proprio quartiere. Per que-
sto abbiamo proposto una valida soluzione come la lista della spesa da
compilare sulla nostra App e da condividere tramite Whatsapp. Abbiamo
anche risposto all'appello straordinario di Fondazione Banco Alimentare:
oltre alla regolare donazione di prodotti da parte dei punti vendita, anche

con una raccolta straordinaria di alimenti rivolta ai clienti e una raccolta
fondi dei collaboratori.

Linsegna ha adottato o migliorato i propri servizi online?

La pandemia ha rappresentato un’opportunita per accelerare sui servizi
digitali, in particolare la nostra App Aldi Italia, che consente di conoscere
le ultime offerte, il punto vendita piu vicino e di creare liste della spesa
da condividere anche via Whatsapp. Al momento Aldi non dispone di un
servizio di e-commerce. La nostra offerta privilegia I'esperienza nel punto
vendita. Ma siamo pronti a prendere in considerazione la possibilita di
attivare in futuro servizi e modalita di e-commerce per il mercato italiano.

Come é cambiato il comportamento dei clienti nel punto vendita?

Se nella prima fase dell’emergenza sanitaria abbiamo assistito al “panic
buying”, con corse agli acquisti per fare grandi scorte, oggi il cliente ha
un approccio molto piu consapevole. Nel corso dei mesi abbiamo notato
una maggiore concentrazione dei momenti di acquisto, con una spesa
media piu elevata. Siamo soddisfatti della relazione di fiducia che abbia-
mo instaurato con i clienti, che hanno risposto in modo molto positivo alle
iniziative di sensibilizzazione e di responsabilizzazione.

Come e cambiata la spesa degli italiani?

La necessita di trascorrere piu tempo a casa si € tradotta sia in un au-
mento della domanda di materie prime e ingredienti freschi dovuto alla
riscoperta del “fatto in casa”, sia nella ricerca di soluzioni semplici e veloci,
con pack innovativi per rispondere alle esigenze delle famiglie ma anche
di studenti e lavoratori da remoto. Lattenzione alla qualita non & diminuita,
anzi: i nostri clienti sono piu attenti a prodotti locali e regionali, biologici,
rispettosi dellambiente e del benessere animale.
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Garrefour

Quali misure di sicurezza ha
adottato I'insegna per garantire
la sicurezza all’interno dei pun-
ti vendita?

Tutte le misure di sicurezza im-
plementate sono volte a protegge-
re clienti, dipendenti e tutti i nostri
partner. Tra le principali azioni, si
evidenzia una maggiore e piu fre-
quente pulizia di casse, scaffali e
carrelli con detergenti disinfettan-
ti, la dotazione di guanti monouso
e la distribuzione di disinfettanti
per le mani all’interno dei negozi,
oltre alla dotazione di mascherine
ai collaboratori dei punti vendita e
di visiere protettive per gli opera-
tori di cassa, oltre all’allestimento
di barriere plexiglass alle casse.
Inoltre, l'azienda ha predisposto
cartelli all’esterno del punto vendi-
ta per indicare il numero massimo
di persone che possono accedere
ai locali e previsto, per favorire il
mantenimento della distanza mini-
ma di un metro tra i clienti all'inter-
no del negozio, cartelli informativi,
messaggi vocali, e distanziatori
per organizzare le file ai banchi
e alle casse. Inoltre, la cartello-
nistica riepilogativa dei disposti
governativi & sita anche all'interno
dei punti vendita. Per i dipendenti,
in particolare, sono state previste
delle agevolazioni speciali, cer-

cando di venire incontro alle loro
esigenze, continuando a garantire
la continuita del servizio ai propri
clienti. Lazienda ha anche stipu-
lato una copertura assicurativa
con assistenza sanitaria in caso
di positivita al Covid-19 e misure
di assistenza post ricovero, valida
per un anno. E stato inoltre raffor-
zato un servizio di supporto psi-
cologico di cui possono usufruire
a titolo gratuito tutti i collaboratori,
e un servizio di orientamento in
materia di Covid-19.

Come sono state adattate
le misure di sicurezza in base
all’landamento della pandemia?

Le misure di sicurezza imple-
mentate verranno mantenute per
tutta la durata dell’emergenza,
per garantire la massima sicurez-
za ai nostri clienti, ai nostri colla-
boratori e fornitori. In quest’ottica,
a partire da novembre 2020 ab-
biamo inoltre incaricato Dnv - Bu-
siness Assurance di condurre una
verifica indipendente delle azioni
messe in atto per ridurre i rischi
derivanti dalla diffusione del Co-
vid-19 nei nostri punti vendita. Da
novembre e fino a marzo 2021,
tutti i formati dei negozi Carrefour
diretti e franchising sono stati sot-
toposti a una rigorosa procedura
di verifica di adesione al proto-

collo da parte di Dnv, al fine di ri-
cevere una verifica indipendente
della validita delle misure di sicu-
rezza messe in atto.

Linsegna ha registrato casi di
Covid tra i dipendenti nei punti
vendita? Come é stata gestita
la situazione?

Ci sono stati alcuni casi di posi-
tivita accertata da parte di alcuni
collaboratori. Per tutelare la salute
di tutti, in caso di positivita, l'a-
zienda ha provveduto tempestiva-
mente a sanificazioni aggiuntive
degli ambienti e a eventuali tem-
poranee chiusure dei punti vendi-
ta, sempre in coordinamento con
la Asl di riferimento. Abbiamo inol-
tre provveduto ad attivare le piu
ampie misure precauzionali an-
che nei confronti degli altri colla-
boratori del punto vendita, come
'eventuale sospensione dall’at-
tivita lavorativa di dipendenti a
stretto contatto con il collabora-
tore contagiato. Come Carrefour,
abbiamo messo a disposizione
dei punti vendita dei vademecum
gestionali con le misure organiz-
zative da mettere in atto a secon-
da dei casi.

Quali servizi ha previsto I'in-
segna per gli anziani e per le
altre categorie maggiormente a
rischio?

Per sostenere le categorie mag-
giormente a rischio, Carrefour ha
previsto il potenziamento del ser-
vizio a domicilio per le persone piu
fragili, in collaborazione con Cro-
ce Rossa ltaliana, Protezione Civi-
le e altre associazioni di volontari.
A partire da aprile 2020, inoltre, in
diversi comuni italiani & stato isti-
tuito un servizio di ‘spesa telefo-
nica’ per permettere agli over 60
e alle persone meno digitalizzate
di ordinare, attraverso un numero
dedicato, prodotti di prima neces-
sita e di riceverli comodamente a
casa. Lobiettivo & garantire I'ero-
gazione di un servizio essenziale,
come quello dell’acquisto di beni
di prima necessita, favorendo la
massima sicurezza.
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Goop

Quali misure di sicurezza ha adottato I'inse-
gnha per garantire la sicurezza dei clienti?

Sin dalle prime settimane di pandemia, abbia-
mo predisposto una cospicua cartellonistica con
disposizioni chiare per il rispetto delle misure di
sicurezza e su come effettuare la spesa e il paga-
mento alla cassa, evitando inutili accaparramenti.
La radio interna, RadioCoop, ripete gli annunci
indicati nei cartelli per rafforzare i messaggi con
una lista di priorita in termini di contenuto. Invitia-
mo inoltre la clientela a frequentare i punti vendita
negli orari di minore affollamento, a fare la spesa
nel minore tempo possibile e ad andare a fare la
spesa preferibilmente soli, ma soprattutto senza
bambini e anziani, per i quali sono stati attiva-
ti aiuti per la consegna a domicilio. Sono anche
state individuate e poi inviate ai soci le 20 buo-
ne regole per la spesa. Nei momenti di maggio-
re affollamento viene ancora oggi contingentato
I'ingresso al punto vendita e sono state realizza-
te corsie di ingresso e di uscita per agevolare i
clienti nel percorso.

Come sono state adattate le misure di sicu-
rezza in base al’landamento della pandemia?

Sin dall'inizio abbiamo valutato la chiusura di
tutti i 1100 punti vendita Coop la domenica, con
la volonta di contribuire alla minor circolazione
delle persone e al riposo dei colleghi impegnati
nei negozi. Nei momenti di maggiore pressione &
stato dato poi accesso prioritario per fare la spe-
sa al personale dipendente dalla protezione civile
e della sanita. Gia dalla primavera del 2020 ab-
biamo firmato un Protocollo con la Protezione Ci-
vile, con Anci e con le organizzazioni di volonta-
riato, per la consegna a domicilio della spesa alle
persone in difficolta. Non da ultima, a marzo 2021
abbiamo dato disponibilita degli spazi nei punti
vendita Coop per l'attuazione della campagna
vaccinale, ribadendo al contempo la necessita di
inserire i dipendenti Coop tra le categorie priori-
tarie per la vaccinazione ultimata la prima fase.

Quali misure, invece, per proteggere i suoi
dipendenti all’interno dei punti vendita?

La prima azione ha riguardato la formazione del
personale sulle corrette indicazioni di igiene: la
pulizia delle mani, con acqua e sapone 0 con So-
luzioni idroalcoliche, il mantenimento della distan-
za di sicurezza e tutte le altre misure previste dal
ministero della Salute. Abbiamo realizzato inter-
venti di sanificazione straordinaria in tutti i punti
vendita e negli uffici intensificando gli interventi di
pulizia soprattutto di aree, attrezzature e superfici
comuni. All'interno dei punti vendita abbiamo in-
dividuato soluzioni per separare gli spazi, limitare
i tempi e il personale nelle aree comuni. Abbia-
mo inoltre deciso di posizionare barriere di plexi-
glass davanti alle casse e cercato fin dallinizio
di recuperare mascherine di protezione da fornire
agli addetti. Da ottobre 2020 & stato definito un
protocollo nazionale con il laboratorio Synlab per
l'esecuzione, qualora necessario, di temponi e
test sierologici per i dipendenti Coop e i parenti
di primo grado. E dal 1° gennaio 2021 la garan-
zia contagio da Covid-19 del Piano sanitario di
Coopersalute & stata riformulata e arricchita del
rimborso del tampone antigenico o molecolare.

Linsegna ha avuto casi di Covid tra i dipen-
denti nei punti vendita?

In un anno di pandemia, abbiamo indubbia-
mente avuto qualche caso Covid nei nostri punti
vendita che é stato gestito cosi come previsto dai
protocolli che gia nelle prime settimane di lock-
down di marzo 2020 avevamo approntato.

Linsegna ha migliorato i propri servizi
online?

Coop online da fine marzo 2020
ha offerto la consegna gratuita dei
propri prodotti non alimentari. Inol-
tre, nel primo mese di pandemia
abbiamo promosso I'attivazione
da parte di Coop Voce di una
solidarieta digitale pari a 100 Gi-

gaByte di traffico gratuito per 30 giorni ai propri
clienti. Dall’8 aprile 2020 abbiamo, poi, avviato
‘A casa con Coop’, un’iniziativa volta a erogare
servizi di informazione, intrattenimento e fitness
per sostenere ed essere vicini agli italiani nel pe-
riodo dell’emergenza e in prossimita delle occa-
sione delle allora imminenti festivita pasquali. Un
‘comfort kit” per tutti quelli che erano a casa.

Come & cambiato il comportamento dei
clienti nel punto vendita?

Possiamo dire che il comportamento dei clien-
ti & stato speculare allandamento delle varie
chiusure territoriali. Sin dall'inizio del periodo di
lockdown, nelle zone in cui le restrizioni sono piu
pressanti, i clienti tendono a recarsi presso i no-
stri punti vendita con meno frequenza e a fare
spese piu grandi quindi con uno scontrino medio
pit importante. Un’attitudine che ormai dura da
un anno, con fasi alterne a seconda del perio-
do. Con lallentarsi delle restrizioni infatti, come
nell’estate del 2020, abbiamo riscontrato il ritorno
dell’abitudine di spese piu frequenti, ma meno
voluminose.

E la spesa degli italiani?

Uno degli interrogativi sorti con il verificarsi del-
la pandemia ha riguardato il ruolo della sosteni-
bilita nel futuro dellagenda politica e nel sistema
valoriale degli italiani. A oltre un anno dall’inizio
dei lockdown, sembra di poter dire che la sen-
sibilita a questa tematica resta alta, in qualche
caso rafforzata proprio dallimprovviso palesar-

si del virus. E proprio durante il primo
lockdown, il 30% ha iniziato ad
acquistare i prodotti biologici
con maggiore frequenza, il
20% ha preferito cibi pro-
dotti con metodi a bas-
so impatto ambientale
e il 12% ha acquistato
prodotti alimentari con
packaging sostenibile.

LA ROBIOLA VALTELLINA E UN FORMAGGIO A PASTA MORBIDA INCREDIBILMENTE CREMOSO
E DAL GUSTO INCONFONDIBILE DI LATTE DI MONTAGNA, REALIZZATO CON LATTE FRESCO
INTERO RACCOLTO NELLE AZIENDE AGRICOLE DEI NOSTRI SOCI ALLEVATORI.

VALTELLINA
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LLa spesa a portata di

clic

Gli acquisti online, con relativa consegna a domicilio, hanno visto un vero
e proprio boom negli ultimi mesi. Dopo aver testato 1l servizio di alcune insegne della Gd,
abbiamo valutato quello di Everli, Deliveroo e Glovo. Ecco com’¢ andata.

ratica e sempre accessibile, la spesa online ben

si coniuga con la frenesia del gioro d’oggi.

Dall’app o dal sito internet, con il telefono o il

computer. Seduti in metropolitana o accovacciati
sul divano di casa. I consumatori hanno iniziato a sfruttare
con buona frequenza il servizio offerto da alcune catene
della Gd italiana. E non solo. Per ricevere comodamente a
casa la propria spesa alimentare e non.

E con lo scoppio della pandemia, perd, che il servizio a
domicilio ha conosciuto un vero e proprio boom. E men-
tre le insegne della Grande distribuzione si sono tempesti-
vamente adoperate per migliorare o introdurre il servizio,
estendendo le fasce orarie disponibili per la consegna,
ampliando la propria flotta, offrendolo gratuitamente o
prestando particolare attenzione alle fasce della popola-
zione pil a rischio di infezione. Alcuni consumatori han-
no scoperto servizi paralleli a quelli delle singole insegne.
Alcuni giganti del food delivery, come Glovo e Deliveroo,
infatti offrono la possibilita di ricevere la spesa a casa, an-
che se con forti limitazioni geografiche. Mentre Everli,
ex Supermercato24, dal 2014, consente ai consumatori

di fare la spesa online, attraverso la propria piattaforma,
presso alcune tra le insegne disponibili nella propria zona.
Uno shopper personale si occupa di fare le compere e con-
segnarle a casa.

Dopo aver testato il servizio di spesa a casa offerto da
alcune insegne della Grande distribuzione, abbiamo deci-
so di valutare anche quello di Everli, Glovo e Deliveroo. I
criteri sono stati gli stessi della prima indagine. Abbiamo

valutato il funzionamento e la praticita della piattaforma
online durante la fase di acquisto e post-vendita, il costo,
i servizi a disposizione del consumatore, le modalita e di-
sponibilita di consegna e la cortesia del personale. Abbia-
mo valutato anche la tipologia di sacchetti e imballaggi,
con particolare attenzione a quelli utilizzati per le referen-
ze piu fragili. Per questo motivo abbiamo acquistato frutta
e verdura, uova, conserve e altri prodotti in confezione di
vetro, surgelati, acqua e referenze per la cura del corpo e
della casa. Dal confronto, la Gd ne € uscita vincitrice a
mani basse. Sono tanti, infatti, i difetti dei negozi online e
dei servizi offerti dalle tre realta di consegna: dagli assor-
timenti ridotti, alla mancanza di informazioni o sconti sui
prodotti, fino alla minore professionalita dei fattorini. E se
¢ facile capire il vantaggio del servizio offerto da Glovo e
Deliveroo: ricevere direttamente a casa, in maniera facile
e veloce, la ‘spesa dell’ultimo minuto’. Anche se solo nel-
le grandi citta. Di Everli non si capisce quale sia il valore
aggiunto. Il costo del servizio, infatti, & di poco inferiore
rispetto a quello delle insegne della distribuzione. La sua
qualita, perod, non & paragonabile sotto vari aspetti.

DELIVEROO

deliveroo.it

Cos’é Deliveroo?

Deliveroo ¢ il servizio di con-
segna fondato nel 2013 dagli
americani Will Shu e Greg Or-
lowski. In Italia & presente dal
2015 e consente ai ristoranti di
consegnare a domicilio le pro-
prie pietanze. Il servizio é stato
esteso anche ai supermercati
e negozi di vicinato.

it.everli.com

Cos’e Everli?

Everli, ex Supermercato24,

€ un servizio attivo dal 2014
che oggi copre 60 province in
tutta Italia. Consente di fare la
spesa online, dal sito o dall’ap-
plicazione, scegliendo fra una
delle oltre 70 insegne disponi-
bili. Uno shopper si occupera
di andare al supermercato,
selezionare i prodotti e conse-
gnarli a domicilio nella fascia
oraria prescelta.

La spesa

=

Accedere al servizio di Everli & facilissimo. Occorre innanzi-
tutto verificare se & disponibile nella zona in cui si desidera
ricevere la spesa. Basta semplicemente inserire un indirizzo

e, una volta confermata la possibilita di godere del servizio,
basta creare un profilo in poche mosse. La piattaforma dun-
que consente di selezionare da quale supermercato si desi-
dera ricevere la spesa. Abbiamo scelto Il gigante di Mariano
Comense (Co).

La navigazione all'interno del supermercato online & semplicis-
sima. E possibile effettuare la ricerca sia sfruttando la barra in
alto, sia selezionando categorie e sottocategorie di prodotto.

| filtri per marca e altre sottocategorie consentono di affinare
ulteriormente i risultati, che sono presentati molto chiaramen-
te con prezzo unitario e al litro/chilogrammo. Vero € che le
informazioni fornite al colpo d’occhio sono pochissime. Tanto
che, per poter leggere informazioni aggiuntive sulla referenza -
ingredienti, valori nutrizionali, conservazione e preparazione -,
occorre cliccare sullimmagine del prodotto e scorrere all’in-
terno della finestra di dialogo, oltre i consigli per gli acquisti.

O—— lI servizio post-vendita
D e — Voto

0— 8
In pochi secondi abbiamo ricevuto una mail di con-
ferma, con riepilogo dettagliato dell'ordine effettuato.
E anche possibile modificare I'ordine: basta cliccare
sul tasto apposito e si entra nuovamente nel ‘negozio’.
Occorre semplicemente aggiungere o togliere articoli
dal carrello e eseguire una seconda pre-autorizzazio-
ne al pagamento. Nel giorno previsto per la consegna,
apbbiamo ricevuto un sms con cui ci € stato comuni-
cato che era ancora possibile modificare I'ordine. Un
secondo messaggio ci ha poi informati che Isabella,

Anche la consegna non & contrad-
distinta da grande professiona-
lita. Innanzitutto, & avvenuta con
mezz’'ora di anticipo rispetto alla
fascia oraria selezionata. In piu
non siamo stati informati dell’an-
ticipo in alcun modo. In questo
caso non ¢ stato per noi proble-
matico, ma in altre circostanze
mezz’'ora avrebbe potuto fare la

Voto

Ecco, una modalita non praticissima e intuibile. Una seconda
pecca della piattaforma ex Supermercato24 sta nella selezio-
ne di prodotti disponibili, che & di gran lunga limitata rispetto
a quella proposta dal servizio di spesa online dellinsegna
stessa.

Passiamo alla chiusura del carrello. Per prima cosa, in man-
canza dei prodotti selezionati, & possibile scegliere se ricevere
una chiamata dallo shopper o se lasciare allo shopper stesso
la scelta del prodotto sostitutivo. Un servizio non da poco.
Segue il riepilogo dell’ordine e la scelta del momento per la
consegna della spesa. Un punto a favore di Everli sta sicura-
mente nelle fasce orarie disponibili: numerosissime. La prima
e entro due ore (dalle 17 alle 18). In questo caso il prezzo &

di 6,40. Per tutte le fasce orarie successive - il giorno stesso
a partire dalle 18 e i giorni successivi in slot da un’ora fra le
9.00 e le 21 - il costo & di 4,90 euro. Concludiamo l'ordine
pagando immediatamente in carta (non e possibile pagare né
con PayPal né con Ticket Restaurant). In alternativa avremmo
potuto scegliere di pagare in contanti alla consegna.

La consegna

Voto

4

== |l confezionamento

Voto

La spesa viene consegnata nei classici
sacchetti biodegradabili con manici del
supermercato. Che, per il trasporto, lo
shopper dispone all'interno di borse frigo.
| 20 prodotti acquistati sono stati distri-
buiti, in maniera non proprio equa, in tre
sacchetti: frutta e verdura, detergenza,
conserve e altre referenze. Il risultato: una
borsa - contenente due litri di latte, una

la shopper che avrebbe fatto la spesa per noi, aveva
preso in carico l'ordine, e che dunque non era piu
possibile cambiarlo. Non essendo disponibili un paio
di prodotti, Isabella ci ha telefonato per proporci delle
alternative. Ci ha anche segnalato che, per la stessa
cifra, aveva acquistato una mozzarella in formato

piu grande rispetto a quello da noi selezionato. Una
telefonata dai toni sicuramente cordiali, ma non troppo
professionali. Infine, un terzo sms ci ha notificato il
totale addebitato e la consegna imminente.

differenza. La shopper, simpatica,
certo, ma forse un po’ frettolosa, ci
ha consegnato la spesa nell’atrio
del condominio.

conserva di pomodoro in vetro, le uova e
altri prodotti per la dispensa - era molto
pesante, nonché a rischio di rompersi.

Le altre due, invece, erano quasi vuote.

Il gelato acquistato non era preservato

in appositi sacchetti. E a nulla & servita

la borsa di cui disponeva la shopper. Il
prodotto infatti stava gia iniziando a scon-
gelarsi. Nonostante alcune disattenzioni,
comunque, tutti quanti i prodotti sono stati
consegnati in buono stato.

Pronti da gustare
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La spesa
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Il servizio di spesa online di Deliveroo e inteso per chi ha
bisogno di ricevere pochi articoli e in breve tempo. Magari
per preparare una cena dell’ultimo minuto o un pranzo ve-
loce. Insomma, non puo sicuramente essere sfruttato per la
spesa settimanale di una famiglia numerosa. Cido comporta
una serie di pregi e difetta della piattaforma.

Innanzitutto, I'interfaccia del sito internet riprende in tutto

e per tutto I'app: & semplice e snella. Una volta eseguito
I'accesso e inserito il proprio indirizzo, € possibile verifica-
re quali negozi (e ristoranti, naturalmente) consegnano in
quella zona. Nel nostro caso, oltre a una serie di negozi di
vicinato, tra le insegne della Gdo, erano disponibili Conad e
Carrefour. Abbiamo optato per la seconda. Occorre, pero,
sottolineare che I'indirizzo inserito si trova in una zona cen-
trale di Milano. In Brianza non c’e la stessa disponibilita e,
anzi, in alcune aree il servizio non e disponibile.
Proseguiamo con gli acquisti: non esiste una barra di ricer-
ca, € possibile navigare fra le categorie merceologiche da
un menu in alto. Ma & molto piu semplice scorrere verso

il basso mettendo nel carrello, di volta in volta, il prodotto
scelto, proprio come al supermercato. Con una differen-
za: I'offerta e fortemente limitata. Per il reparto verdura, ad
esempio, € possibile scegliere solamente fra: due diverse

O —— Il servizio post-vendita
p \oto .
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Il servizio post-vendita della spesa Delive-
roo & quasi inesistente. Dopo pochi istanti

La consegna

La consegna della spesa con Delive-
roo avviene con le stesse modalita

Voto

marche di patate, tre tipologie di pomodori, una varieta di
funghi e i fagiolini gia puliti. Quanto € povero I'assortimento
di vegetali, pero, tanto e ricco quello di piatti pronti, che,
tra le altre cose, ¢ fra le prime categorie a essere presen-
tate. Per alcune referenze, quelle piu pesanti o voluminose,
inoltre, viene imposto un limite di due confezioni. Non &
possibile ricevere un articolo sostitutivo qualora mancasse a
scaffale quello selezionato.

La vera pecca della spesa con Deliveroo sta nell’assenza
di informazioni sui prodotti. Vengono indicati il nome della
referenza e il prezzo unitario, affiancati da un’immagine.
Mancano informazioni dettagliate sul peso, il prezzo al chilo
o al litro, ingredienti ed eventuali allergeni, tempi di conser-
vazione.

| tempi di consegna sono rapidissimi: possiamo ricevere i
nostri acquisti gia entro 15-25 minuti dall’ordine. Altrimenti
possiamo selezionare fasce orarie da mezz'ora fino alle 20
del giorno stesso e il giorno successivo dalle 8.45 alle 20.
La consegna & gratuita per ordini superiori ai 10 euro, sono
previste pero delle spese di servizio, calcolate in base al
costo della spesa e che comungue non vanno a superare i
2 euro. Inoltre, & possibile inserire una somma da destinare
come mancia per il rider.

= |l confezionamento

Voto

La spesa, una decina di articoli, tra cui alcuni
pesanti come acqua, latte, conserve in vetro

Voto
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dall’inoltro dell’ordine abbiamo ricevuto una
mail di conferma con un riepilogo dettagliato
dei prodotti selezionati. Non & pero possibile
modificare I'ordine effettuato se non chiaman-
do il customer service, raggiungibile tramite

la funzione ‘Aiuto’ nell’app. Non abbiamo

nemmeno ricevuto alcuna notifica in merito
alla presa in carico dell’'ordine o dell’avvenuta

spedizione.

del food delivery. In perfetto ora-

rio, un rider, portando in spalla il
classico zaino termico a marchio,

é arrivato in bicicletta all'indirizzo
indicato. Il fattorino ci ha consegnato
la spesa al cancello del condominio,
ma I'avrebbe portata fino al nostro
appartamento.

e patate, é stata consegnata all'interno delle
classiche buste biodegradabili del super-
mercato. | pesi erano ben distribuiti tra i vari
sacchetti, dunque tutti quanti gli articoli sono
arrivati intatti. Purtroppo l'articolo surgelato
stava iniziando a decongelare, visto che lo
zaino, pur essendo termico, non mantiene
adeguatamente bassa la temperatura.

glovoapp.com

Cos’eé Glovo?

Glovo é una start-up spagnola,
fondata nel 2015, che permette
di ricevere a casa propria arti-
coli di vario genere, disponibili
nella propria citta: pietanze da
ristoranti, spesa alimentare

e non, generi farmaceutici, e
cosi via. Il servizio é disponibi-
le in ltalia dal 2016.

La spesa

=

Il supermercato online di Glovo offre un
servizio ibrido tra la spesa, fatta da pochi
prodotti, dell’'ultimo minuto e gli acquisti
settimanali per una famiglia. Come di
consueto, accediamo al sito internet, fatto
a somiglianza dell’app, e selezioniamo

il servizio di nostro interesse: ‘spesa’, e
poi ‘supermercato’. Segnaliamo anche

la possibilita di poter fare acquisti di

sole bevande selezionando il servizio
‘bevande’, appunto. In centro a Milano,
la selezione di negozi, principalmente di
quartiere, dove poter effettuare gli acqui-
siti € molto ricca. Tra le insegne della Gd
figura Carrefour. Noi scegliamo di testare
il Glovo Market. La consegna ¢ gratuita e

O— Il servizio post-vendita
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Il servizio post-vendita & ineccepibile. Terminato
I'ordine riceviamo subito una mail di conferma

dell'ordine, che non € modificabile visto che
viene subito processato. Tramite I'app, poi, &
possibile seguire ogni fase dello svolgimento

del servizio. Dalla realizzazione della spesa fino
alla partenza del rider, di cui & possibile perfino

seguire il percorso svolto. Una volta ricevuto
I'ordine, abbiamo ricevuto una notifica che ci
chiedeva se avessimo apprezzato o meno il

servizio.

garantita entro 10-20 minuti dalla con-
ferma dell’ordine. L'interfaccia € molto
chiara: il menu a riquadri o a tendina con-
sente di spostarsi fra le diverse categorie
di prodotto. All'interno delle quali le refe-
renze sono separate in ulteriori sottoca-
tegorie. Occorre sottolineare che alcune
categorie di prodotto offrono un assorti-
mento molto ampio - come gli alcolici, |
piatti pronti, la dispensa dolce o perfino il
mondo animali. Altri ‘reparti’, come quello
dellacqua o della frutta e della verdura,
sono molto piu sforniti. L'offerta, comun-
que, € abbastanza ricca da consentire di
riempire la dispensa per qualche giorno.
Per ciascuna referenza c’é una foto abba-

. La consegna
Voto

7

Anche nel caso di Glovo, la
consegna della spesa avviene
nelle stesse modalita del food

A
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La spesa, fatta di una quindicina di referenze, e
stata consegnata in un grande sacchetto di carta.
[l vetro era insieme alle uova, alle verdure e alle

Voto

stanza grande e il nome. Alcuni prodotti
sono scontati, mentre certe bevande
sono disponibili gia fresche. Non vengo-
no pero fornite indicazioni di alcun gene-
re su ingredienti, allergeni, valori nutrizio-
nali, o, semplicemente, una descrizione
del prodotto. Non ci sono limiti, invece, in
merito al numero massimo di referenze
acquistabili. Ma non é possibile scegliere
un prodotto sostitutivo. Il check-out & rapi-
dissimo: basta inserire I'indirizzo di casa
e procedere con il pagamento. Quanto al
momento della spedizione non occorre
scegliere: Glovo consegna il prima possi-
bile. Non c’e modo di ricevere la spesa in
un secondo momento.

== |l confezionamento
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delivery: un fattorino arriva in
bicicletta con lo zaino termico a
marchio in spalla. Il rider arriva
con il nostro ordine puntualissi-
mo a venti minuti dalla conferma
dell’ordine. E stato molto cor-
tese, tanto che si € dimostrato
disponibile a portare la spesa
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fino al nostro appartamento.

bottiglie grandi di plastica. Ma ogni referenza era
disposta all'interno del sacchetto in modo che
non venissero schiacciati i prodotti piu delicati. Il
surgelato non & stato consegnato in una confe-
zione apposita, tuttavia, visto che 'ordine é stato
processato in un batter d’occhio, non ha fatto in
tempo a scongelare. Una nota dolente: il sacchet-
to era piuttosto pesante, e se non avessimo segui-
to il suggerimento del rider di sorreggerlo con una
mano, si sarebbe probabilmente rotto. Sarebbe
stato meglio usarne due.
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Scopri
la frode!

E ora possibile valutare I’autenticita del caglio animale attraverso ’analisi della chimosina.
Lo studio 1taliano pubblicato sulla rivista Food Chemistry.

"

stato scoperto un nuovo metodo scienti-

fico per verificare I’autenticita del caglio

animale. Infatti la crescente domanda di

caglio, le specifiche necessita di alcuni
consumatori, come i vegetariani, e la possibilita di
ridurre i costi di produzione hanno innescato la ri-
cerca di alternative a quello animale. Al momento
sono disponibili sul mercato tre tipi di coagulanti,
che hanno la stessa funzione del caglio, ma han-
no un costo di produzione minore: sono di origine
microbica, vegetale e derivanti da fermentazione
di microorganismi geneticamente modificati. Il
loro utilizzo, tuttavia, ¢ vietato per la produzione
di numerosi formaggi Dop, come il Grana Padano
e il Parmigiano Reggiano. Per i quali ¢ obbligato-
rio utilizzare caglio animale, estratto dallo stomaco
(abomaso) di vitelli o ovicaprini lattanti. Si ¢ dun-
que reso necessario studiare metodi analitici per
identificare I’origine della chimosina, che consente
la coagulazione del latte, formando cosi la cagliata,
essenziale per la produzione del formaggio. Il Di-
partimento di qualita alimentare e nutrizione e 1’U-
nita di biologia computazionale del Centro ricerca
e innovazione della Fondazione Edmund Mach,
in collaborazione con Caglificio Clerici, Sacco e
Caglio Bellucci hanno condotto una ricerca. I ri-
sultati sono stati divulgati in un articolo, pubbli-
cato su Food Chemistry, dal titolo ‘Assessing the
authenticity of animal rennet using 8'°N analysis of
chymosin’, ‘Analisi del 8'°N della chimosina per
verificare I’autenticita del caglio’.

Lo studio

Gli studiosi hanno osservato che 1’analisi dei rap-
porti tra isotopi stabili, che ¢ utilizzata dai primi
anni ‘90 come approccio ufficiale per determinare
I’autenticita di diverse tipologie di alimenti - tra
cui il vino, I’aceto, il miele, i succhi di frutta e piu
recentemente i formaggi - aveva grande potenziale.
Nel caso del caglio, i ricercatori si sono focalizzati

sul rapporto isotopico dell’azoto (ovvero il rappor-

b
2

to N/“N, espresso in 8'°N) nella chimosina. Dun-
que, hanno raccolto 53 campioni di caglio animale
autentico e 9 campioni di chimosina genetica, che
rappresentano la maggior parte delle tipologie di
chimosina animale e genetica presenti sul mercato.

I campioni sono stati raccolti in tutto il mondo,
dal 2013 al 2018, coprendo tutti i paesi che pro-
ducono le relative materie prime e considerando
cinque diverse tecniche di produzione, al fine di
coprire la pit ampia variabilita naturale possibile.

Scopo dello studio era lo sviluppo di un metodo
per estrarre la chimosina dal caglio animale, ana-
lizzare il suo 8'°N e compararlo con quello della
chimosina genetica, per verificarne 1’utilizzo come
possibile marker per determinare la fonte di chimo-
sina utilizzata nella produzione dei formaggi Dop,
come Grana Padano e Parmigiano Reggiano.

Gli scienziati hanno estratto la chimosina dal

Parole chiave!

Caglio animale: enzima che consente la
coagulazione del latte estratto dallo sto-
maco dei vitelli. Il principale componente
del caglio é la chimosina, ma, nelle pre-
parazioni commerciali di caglio, sono im-
piegate in concentrazione variabile anche
altre proteasi, normalmente la pepsina bo-
vina. Il caglio e utilizzato per la coagula-
zione del latte nella produzione della mag-
gior parte dei formaggi al mondo.

Chimosina: enzima gastrico secreto dalla
mucosa dell’abomaso di vitelli 0 ovicapri-
ni lattanti. L’'abomaso ¢ il quarto e ultimo
compartimento in cui € diviso lo stomaco
dei ruminanti.

Fonte: Science Direct
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caglio animale in polvere e ne hanno prodotta at-
traverso un processo di fermentazione. In segui-
to, hanno analizzato i diversi campioni. Al fine di
replicare il processo di adulterazione e valutare il
potenziale dell’analisi del 8'°N per la rilevazione
della frode, ¢ stato adottato un processo di simu-
lazione. Sono stati prodotti 10mila campioni di
caglio animale e di chimosina genetica. E un cam-
pione di caglio animale ¢ stato sottoposto otto volte
all’intera procedura analitica, includendo tutte le
fasi di estrazione, precipitazione e analisi della chi-
mosina.

Sono stati cosi testati e analizzati i valori 0N di
chimosina da caglio animale e chimosina genetica.
Da una parte, ¢ stato rilevato che, nel caglio anima-
le, i risultati erano piuttosto omogenei, compresi
tra + 5.7 %o e + 8.0 %o, con una media di + 6,9 %o.
Non ¢ stata notata alcuna differenza fra campioni
derivanti da caglio liquido e da caglio in polvere
e tra campioni raccolti in diverse parti del mondo.
Dall’altra parte, i valori di 8N della chimosina
genetica risultavano significativamente piu bassi e
con una variabilita molto piu elevata, da -5,3 %o a
+2,2 %o.

Distinguere caglio animale e chimosina genetica

Nello studio pubblicato su Food Chemistry, sono
stati determinati per la prima volta gli intervalli di
autenticita dei valori di 8'°N della chimosina ani-
male (da 5,7 %o a 8 %o) e della chimosina ricombi-
nante o genetica (< 2,2 %o). Secondo i primi risul-
tati, il parametro 8"°N determinato nella chimosina
¢ altamente efficace nel distinguere il caglio ani-
male dalla chimosina genetica. Infatti, 1’aggiunta
di chimosina genetica al caglio animale, o la sua
sostituzione completa, influisce sul 8'°N del caglio
animale, in quanto ne abbassa significativamente
il valore. Se il caglio animale presenta quindi un
valore di 0'°N della chimosina estratta inferiore al
limite di +5.7 %o significa che il campione ¢ adul-
terato.
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Non sono un tifoso di calcio, IMPIANTI CASEARI

ma sono friulano, dunque dico
Udinese!

Interessi extra-lavorativi
Lettura, cinema e motorsport.
Se non avessi lavorato come
agente, cosa avresti fatto?
Ho studiato da elettrotecnico,
probabilmente sarei rimasto in
quel campo.

Agenti
‘fuori dai denti’:suwmm

L arte della vendita ¢ fondamentale per chi vuole espandere 1l proprio business.
Una professione affascinante, ma anche rischiosa. Tra incontri fortuiti, episodi
divertenti e una gran voglia di imparare, I’esperienza di due protagonisti.

on basta essere disinvolti e spigliati per sa- per necessita. Cosi, tra percorsi pit 0 meno lineari,
per vendere. Anzi, a volte la troppa sicurezza scopriamo che il bravo venditore ¢ quello che sa
puo generare anche una chiusura in chi sta raccontare il prodotto, mostrare cosa c’¢ dietro,
dall’altra parte. Con tanti saluti a un affare comunicare al meglio la passione dell’azienda
magari inseguito per mesi. Perché bisogna dirlo: saper e 1’inizio dell’avventura imprenditoriale. Poi
vendere ¢ un’arte. E come tale, presuppone talento e si parla anche dell’ordine e dei prezzi, ovvia-
preparazione. E una sana curiosita. Lo dimostrano le mente. Si contratta, si discute, si cerca di tirare

storie che qui raccontiamo: carriere di agenti di com-
mercio coi fiocchi nate per i motivi piu diversi. Perché
qualcuno ha intravisto in loro un potenziale, per esem-
pio. Oppure perché arriva la persona giusta al momento
giusto, al crocevia di una storia professionale in cui ¢

indispensabile un cambio di passo. O semplicemente vari prodotti.

Mario Turco

Azienda

CE.RA.CO. Sas di Turco
Mario & C.
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Interessi extra-lavorativi
Cinofilia e attivita venatoria
Se non avessi lavorato
come agente, cosa avresti
fatto?

Organizzatore viaggi
venatori all’estero.

“ll mestiere
piu bello del mondo”

Quale consigliere del direttivo agenti della Con-
fcommercio di Taranto mi & capitato negli anni pas-
sati di tenere dei corsi per I'abilitazione di nuovi aspi-
ranti agenti di commercio. A loro chiedevo del perché
di questa scelta e le risposte erano le piu variegate:
nella maggior parte dei casi si trattava di persone
ex dipendenti di multinazionali obbligati dalle case
madri a trasformare il contratto da dipendente ad
autonomo con partita Iva. Alcuni erano figli d’arte e
pertanto avrebbero proseguito quanto gia realizzato
dai propri genitori. E infine pochissimi quelli che ve-
devano in questo lavoro la possibilita di realizzarsi
professionalmente.

Raccolte queste risposte, consigliavo a tutti di va-
lutare bene la scelta che stavano per intraprendere.
Fare I'agente di commercio ¢ il mestiere piu difficile
(ma anche il piu bello e gratificante) di questo mon-
do, in particolar modo per coloro i quali, come acca-
duto a me, hanno iniziato da zero ben 32 anni fa.

Momenti indelebili

Ci sono dei momenti della propria vita che restano
indelebili, come parole, canzoni e incontri che ci se-
gnano per sempre. Ricordo ancora la violenta litigata
con i miei quando comunicai che mi ero licenziato
dalla ditta in cui svolgevo le mansioni di ragioniere
per intraprendere il percorso di agente. Avevo rinun-
ciato alla sicurezza del posto fisso! Ricordo la notte
in cui insieme ad altri due amici si parti per una fiera
al Castello Sforzesco di Milano alla ricerca del nostro
primo mandato. Iniziavamo come venditori di biscotti
Accornero per la provincia di Taranto la nostra espe-
rienza. Ricordo le lacrime e le umiliazioni provate da
quei titolari di negozio che senza neanche averti dato
modo di presentarti ti cacciavano via in malo modo,
ricordo la 112 Abarth usata di 15 anni con impianto
a gas che avevo acquistato con i miei risparmi di un
anno da ragioniere, che mi ha fatto percorrere i miei
primi chilometri (prima della pandemia ne percorre-
vo 100mila annui), ricordo lo stare fermo in auto e
cercare il coraggio di entrare nel negozio individuato
girando strada per strada il paese che avevo deciso
di ‘conquistare’ quel giorno. Ricordo la mia prima fat-
tura provvigioni (incorniciata nel mio ufficio) e ricordo
il primo ‘bidone’.

Prima il rapporto umano, poi la vendita

Quello che rimpiango &€ non aver potuto godere i
miei figli che crescevano e purtroppo adesso sono
gia troppo grandi senza che quasi me ne sia accorto,
uscivo di casa che dormivano e rientravo che sta-

acqua al proprio mulino: ci sta e fa parte del gioco.
Ma il prezzo non puo essere il punto di partenza. E piu
importante stabilire un rapporto con i clienti, anzi, con
le persone, essere ‘sul pezzo’, conoscere le dinamiche
di mercato e, soprattutto, caratteristiche e storia dei

vano gia a letto. Ricordo tutte le persone che han-
no contribuito a farmi crescere professionalmente e
a determinare le scelte che mi hanno portato dove
sono oggi. Le aziende che attualmente rappresen-
to sono nella maggior parte dei casi ultra ventennali
come mandato e cid mi rende particolarmente soddi-
sfatto della strada percorsa insieme. Sono nella mag-
gior parte dei casi aziende che non erano presenti
nelle zone da me coperte all’'inizio del rapporto e che
oggi sono leader nella mia zona oltre che a livello
nazionale.

Ricordo quando contro ogni parere (“Vedrai, a Bari
non faranno mai vendere ad un tarantino... Non ti
fanno neanche parlare...”) mi facevo allargare i man-
dati che avevo per la sola provincia di Taranto a tutta
la Puglia e abbandonavo il dettaglio per raggiungere
nuovi clienti nel canale ingrosso e nella distribuzione
organizzata.

Non vi & nulla di piu gratificante di avere carta bian-
ca, commercialmente parlando, da un titolare d’a-
zienda. Per contro, non vi & responsabilita piu gran-
de di quella di gestire il denaro altrui. Con i clienti
ho sempre anteposto il rapporto umano alla vendita:
la stima e il rispetto viene prima di tutto. Non ricor-
do quanti sono i matrimoni di clienti cui ho avuto il
piacere di essere invitato (alcuni recidivi anche due
volte...) e a cui non ho mai, dico mai, disertato. Indi-
menticabile un sabato con due matrimoni di clienti lo
stesso giorno (fortunatamente uno al mattino e uno
alla sera) dove, dopo che avevano servito i secondi
piatti a quello del mattino (erano gia le 17 circa e
sarebbe terminato a mezzanotte...) dovetti accomia-
tarmi per spostarmi al secondo matrimonio a 50 km
che ebbe termine all’alba del mattino successivo...

“L’agente? Restera indispensabile”

Mentre scrivo queste righe ci troviamo in piena crisi
pandemica e il nostro mestiere & stato stravolto nel
giro di pochi mesi. Niente piu visite ai clienti, riunioni,
pranzi o cene aziendali, viaggi, fiere. Molti pensano
che il contatto umano (la visita del cliente) sia im-
prescindibile in questo mestiere e ne convengo. Ma
I’arte del venditore &€ sempre stata quella di adattarsi
alle esigenze dei clienti e delle mandanti in primis e
del Covid in questo periodo. Per quanto molte ditte
e clienti possano pensare che il nostro ruolo sia su-
perato, I'agente restera indispensabile elemento di
proposizione, mediazione e frizione tra questi due
soggetti per molto tempo ancora. Sempre che si par-
li di un Agente con A maiuscola...tutti gli altri sono
raccoglitori di ordini in balia degli eventi.

“Il latte mi scorre
nelle vene!”

Ho iniziato gli studi come elettrotecnico, ma per esigenze fa-
miliari ho dovuto iniziare presto l'attivita lavorativa. Ho fatto di
tutto, dall’elettricista al lattoniere. Poi, quasi casualmente, un ne-
goziante del paese in cui vivevo, mi ha fatto sapere che un’azien-
da nel settore del caffe cercava un rappresentate. Cosi ha avuto
inizio la mia carriera da agente di commercio. Ho lavorato nel
territorio della provincia di Udine nel settore alimentare per circa
un anno e mezzo. Poi I'ingresso in Bongrain, multinazionale fran-
cese del lattiero caseario, nel 1984. Sono rimasto fino al 1990,
prima come promotore alle vendite, poi come ispettore alle ven-
dite e come capo area nel Triveneto. Nel 1990, grazie ad alcuni
colleghi, sono sbarcato in Zott, coprendo I'area Nielsen 2. Sono
stato dipendente fino al 1996, poi ho deciso di intraprendere la
libera professione come agente: volevo mettermi alla prova. E
cosi che sono entrato in contatto con Caseificio Palazzo. Ma col-
laboro anche con altre aziende in ambito lattiero caseario.

Rapporti di lavoro che diventano amicizie

Da quando, per caso, sono entrato nel mondo lattiero caseario
con Bongrain, non I’ho piu lasciato. Diciamo che ho il latte che mi
scorre nelle vene! Questo settore mi ha affascinato fin da subito,
specialmente per il rapporto che occorre instaurare con la clien-
tela: & necessario avere frequenti interazioni e contatti con le per-
sone e consolidare i legami. Non basta vedersi una volta ogni
due-tre mesi. Anzi, incontrandosi spesso, ho modo di conoscere
a fondo le esigenze e le problematiche di un cliente. Posso cosi
preparare proposte sempre su misura. Nel tempo, addirittura, si
instaurano rapporti talmente stretti che sfociano nell’amicizia. Ed
e bellissimo. Inoltre, avendo sempre lavorato principalmente in
un solo settore, il lattiero caseario appunto, conosco a fondo le
sue dinamiche. Un aspetto sicuramente positivo per i clienti con
cui mi interfaccio e per il mio profilo professionale.

Gioie e dolori

Nella mia carriera ho presto imparato che, a volte, la parlantina
non basta. All’inizio, quando ero promotore alle vendite, ero in vi-
sita presso un importante grossista di Merano: mi aveva conces-
SO0 mezz’ora, non di piu, per presentare i prodotti. Entrato nell’uf-
ficio insieme al collega rappresentante, ho iniziato a descrivere
il catalogo e i vari prodotti. Ma il mio interlocutore veniva fre-
quentemente interrotto e io avevo difficolta nel proseguire con la
mia presentazione. Insomma, mezz'ora & passata rapidamente.
E quando ho smesso di parlare, il grossista ha chiuso il catalogo
di fronte a me dicendomi, con cadenza tedesca: “Mio tempo sca-
duto”. E mi ha invitato ad andarmene. Insomma: ho capito che
talvolta bisogna essere concisi nella presentazione!

Nel corso della mia carriera, pero, ho avuto la fortuna di avere
tante soddisfazioni. Ricordo, in particolare, il riconoscimento ri-
cevuto dal direttore vendite di Bongrain. Aveva scritto una lettera
a me personalmente complimentandosi per il lavoro svolto: ero
riuscito a portare a casa 24 ordini su 25 visite effettuate, di cui
22 nuovi inserimenti. Era il 1984 e conservo quella lettera ancora
oggi! Non da ultimo, &€ per me motivo di grande gratificazione
anche 'aver contribuito alla crescita ed espansione di Caseificio
Palazzo, con cui ormai lavoro da 25 anni.

Linea automatica taglio fette a peso fisso

Macchina semi-automatica taglio spicchi a peso fisso

Cle

Linea automatica taglio spicchi a peso fisso

ITALIA Via Case Sparse, 14 - T.Q. 28100 Novara (NO)

info@facchinettinovara.it - www.facchinettinovara.it

Phone:+39 0321 455192 - Fax:+39 0321 491651
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—— — Cosi piccoli, cosi buoni

Il marchio MD:
“Yicino e familiare”

Riproduzione digitale del polo
logistico di Cortenuova (Bg)

S1 conclude 1n positivo il bilancio 2020, con un fatturato in crescita del +15%.
Tra le novita in cantiere, il polo logistico nella bergamasca e I’introduzione del click and collect.

ervizio, gentilezza, filiera. Sono queste le tre pa-
role d’ordine emerse durante il meeting tenuto
dai vertici di MD, trasmesso in diretta streaming
dalla sala presidenziale della sede di Gricignano
D’Aversa (Ce). All’ordine del giorno, il bilancio dell’anno
scorso. E le tante novita in programma per il 2021. La cate-
na fa parte di Lillo Group, player della Grande distribuzio-
ne italiana che chiude il 2020 con un fatturato consolidato
di oltre 3,3 miliardi di euro (+10,4% sull’anno precedente).
E che, secondo 1’Osservatorio Mediobanca, si posiziona al
quinto posto nella classifica mondiale dei retailer con il piti
alto Ritorno sull’investimento (Roi), pari al 16,5%.
Partecipano alla conferenza il cavalier Patrizio Podini,
presidente della catena; Maria Luisa Podini, vicepresiden-
te; Giuseppe Cantone, direttore commerciale; Anna Cam-
panile, direttrice marketing e comunicazione. Modera I’in-
contro Anita Lissona, dell’agenzia di comunicazione Lead
Communication.

Ricavi in crescita del 15%

Esordisce con un sentito ringraziamento nei confronti
dei propri dipendenti il cavalier Podini. Per garantire un
servizio efficiente anche durante i mesi piu stringenti della
pandemia, hanno lavorato con costanza ed efficienza. E i
risultati si sono visti. MD, infatti, chiude il bilancio con un
fatturato pari a 2,82 miliardi di euro, registrando un incre-
mento delle vendite del +15% rispetto al 2019. Percentuale
che supera la media elaborata da Nielsen, secondo cui la
crescita del canale discount nel 2020 si aggira intorno al
+8,7%.La quota detenuta dall’insegna all interno di questo
segmento ¢ del 15,5%, in aumento rispetto all’anno pre-
cedente quando, invece, si fermava a 15,1%. L'utile net-
to ¢ di 68,5 milioni di euro (+56% sull’anno precedente),
mentre 1’Ebitda si attesta intorno ai 182,3 milioni di euro
(+30,9%). La crisi sanitaria, fra le altre cose, non ha fer-
mato neanche I’espansione del marchio: dall’inizio della
pandemia sono stati inaugurati 39 punti vendita - tra diretti
e affiliati - dislocati in tutta Italia. Oltre mille assunzioni
hanno fatto seguito, portando I’organico complessivo a
quota 8.500 dipendenti. In generale, il Gruppo ha adottato
una strategia di pronta risposta di fronte alla corsa all’acca-
parramento dettata dalla diffusione del Covid-19. In par-
ticolare, per quanto riguarda le categorie merceologiche
prese d’assalto dai consumatori: pasta, farina, uova, lievito
e conserve. Vendute, da un certo periodo in poi, anche in
formato convenienza. Infine, un dato significativo provie-
ne dalle stime Nielsen: al termine del primo lockdown (e
soprattutto nei mesi di maggio e giugno 2020) i prezzi di
supermercati e ipermercati sono aumentati del 2,1% rispet-
to allo stesso periodo dell’anno precedente. Quelli dei di-
scount del 3%. MD, invece, riscontra un incremento dello
0,00%. “In un’ottica aziendale che pone la soddisfazione
del consumatore finale al centro”, evidenzia Giuseppe Can-
tone, direttore commerciale dell’insegna.

Il nuovo centro logistico di Cortenuova (Bg)
Sono tanti gli obiettivi che MD ha in programma per

Patfizio Podini

Da sinistra: Anna Campanile, Patrizio Podini,
Maria Luisa Podini e Giuseppe Cantone

I’anno a venire. Primo fra tutti, il completamento del piu
grande magazzino discount automatizzato d’Italia, dedi-
cato alla movimentazione delle merci. Sorgera a Corte-
nuova, in provincia di Bergamo, e coprira un’area di circa
270mila metri quadrati. Sara operativo a partire dal 2022,
ma gia da giugno di quest’anno sara inaugurato il settore
destinato alla movimentazione dei freschi (in particolare,
ortofrutta, salumi e formaggi). L. hub, costruito a fronte di
un finanziamento di 95 milioni di euro, ¢ concepito per
diventare il polo logistico pitt importante del mondo di-
scount. Realizzato sulle ceneri del vecchio centro com-
merciale ‘Le acciaierie’, ormai dismesso da cinque anni,
comprendera anche un silos automatizzato alto 32 metri
in grado di stoccare pill di 40mila pallet. Presenti, infine,
uffici aziendali e una zona parcheggio riservata ai mezzi
pesanti.

2021: un anno di novita

Tra gli altri progetti in cantiere, anche 1’introduzione del
servizio di spesa click and collect. Non mancano, inoltre,
nuove aperture all’orizzonte. Nel 2021, infatti, sono pre-
viste 47 inaugurazioni in tutta Italia: si parte dalla Valle
d’Aosta, passando per la Lombardia e I'Emilia Romagna,
fino a Sicilia e Calabria. In programma anche la ristruttu-

razione di 35 store. Il tutto a seguito di un investimento
complessivo pari a 385 milioni di euro. “Sono ovviamen-
te lieto dei risultati. Nascono da un’esperienza condivisa
con clienti e dipendenti tutti, in un periodo drammatico in
cui ¢ cresciuta la coesione intorno al marchio MD, per-
cepito come vicino e familiare”, sottolinea il cavalier Po-
dini. “Puntiamo a crescere per toccare quota mille punti
vendita in cinque anni superando i tre miliardi di fatturato,
attraverso investimenti, rigore nelle scelte, qualita al mi-
glior prezzo, senza perdere questo spirito solidale che ci
ha consentito di crescere anno dopo anno”.

1l volantino? Un driver piu che necessario

Una strategia ben definita ¢ cio che caratterizza il piano
promozionale di MD. E i volantini pubblicitari continuano
a essere uno strumento fondamentale. Per I’insegna, ma
anche per i consumatori, che li richiedono costantemente.
“Durante i primi mesi di lockdown, abbiamo prosegui-
to con il nostro piano promozionale, che ci ha permesso
di rimanere competitivi all’interno del mercato”, spiega
Cantone. “Inizialmente, sembrava inutile continuare con
le promozioni, perché i prodotti, dato il periodo, si vende-
vano da soli. Alcuni competitor hanno deciso di sospen-
derle, ma noi abbiamo ritenuto opportuno procedere con
una politica di prezzi promozionata. I nostri consumatori
sono molto esigenti. Quando le limitazioni alla mobilita
hanno causato un ritardo nella consegna dei cartacei, nu-
merosi clienti sono venuti a lamentarsi. Questo ci fa ca-
pire che la scelta fatta & vincente. Diamo ai clienti quello
che si aspettano: prezzo equo e giusta qualita”. I volanti-
ni, stampati su carta riciclata nel pieno rispetto dell’am-
biente, sono solo una piccola parte del piu ampio piano
comunicativo avviato dall’insegna. A primeggiare ¢ la
campagna televisiva che vede Antonella Clerici nei panni
di testimonial. Oltre alla presenza sui social media, sulla
stampa quotidiana, in radio e sul blog online del Gruppo.

Sostenibilita al centro

E una priorita inderogabile quella di MD, che por-
ta avanti numerose iniziative a sfondo sostenibile. Tra
le pit esclusive, spicca il progetto ‘La buona spesa non
solo a parole’. Nato nel 2019 in occasione del 25esimo
anniversario dell’insegna, ha visto la piantumazione di
oltre 23mila pioppi, necessari a neutralizzare le emissio-
ni prodotte da 25 camion utilizzati per il trasporto del-
la merce. Non manca I’adesione a iniziative solidali e
il sostegno a onlus nazionali del calibro di Fondazione
Veronesi, Telefono rosa e L’albero della vita. Cosi come
la collaborazione con Banco alimentare: ogni volta che
un cliente raggiunge 30 euro di spesa, la catena devolve
un euro all’associazione solidale che distribuisce cibo a
7.500 organizzazioni caritative. Per un totale di 1,6 mi-
lioni di persone aiutate. Premiati, infine, anche gli oltre
8mila dipendenti che hanno lavorato senza sosta durante
la pandemia: MD, infatti, ha erogato un premio dal valore
complessivo di due milioni di euro rivolto a tutti gli im-
piegati coinvolti.

Piccoli capolavori lavorati e confezionati con cura
secondo le esclusive e originali ricette Botalla.

Un formato perfetto per avere sempre a disposizione
un'ampia varieta di gusti esclusivi, pronti a soddisfare
ogni giorno un desiderio diverso.

Piccoli nel formato, non certo nel sapore.

Botalla, formaggi da favola.

f Jin,

www.botallaformaggi.com
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LE GASTRONOMIE

ENOGASTRONOMIA MAZZINI - CREMONA

LAVERA CUCINA CREMONESE

E papa Franco, chef di professione,
a fondare nel 1976 I'Enogastronomia
Mazzini. Al suo fianco il figlio Achille,
che oggi porta avanti l'attivita insieme
alla sorella Patrizia. Appena diplomato
inizia a lavorare con il padre. Poi, spin-
to dalla passione, intraprende numerosi
corsi a tema enogastronomico, diven-
tando cosi sommelier nonché degusta-
tore di aceto balsamico, olio extraver-
gine d'oliva, birra, formaggio e grappe.
La sua filosofia & valorizzare, attraverso i
prodotti, la tipicita del territorio. Che ben
risalta nelle proposte culinarie del nego-
zio. Come nel caso delle paste ripiene,
tutte fatte artigianalmente sul posto. Tra
queste, i marubini (tipici del Cremonese)
e il tortello di torrone alle mandorle. La
territorialita € presente anche nella se-
lezione di salumi e formaggi. | Mazzini,
infatti, privilegiano produzioni locali, sal-
vo eccezioni (come lo speck Alto Adige
Igp, la mortadella, il prosciutto cotto e le
specialita nel periodo natalizio). L offerta
casearia comprende il provolone Valpa-
dana Dop, il grana padano Dop riserva
stagionato oltre 12 mesi, il gorgonzola, il
salva cremasco e varie referenze di ca-
pra e di pecora (come il brie con latte
di capra, i pecorini stagionati, ecc.). Sul
fronte dei salumi, invece, la proposta in-
clude il prosciutto di Parma (stagionato
minimo 18 mesi), il culatello di Zibello, la
coppa € la pancetta piacentine, il guan-
ciale affumicato e il salame Cremona
Igp. Caratteristico della citta anche il
cotechino vaniglia, disponibile da no-
vembre a febbraio. Al di la della gamma
di salumi e formaggi, € la gastronomia
il fiore all'occhiello del punto vendita: la
pasta fresca, le salse (di prezzemolo
crudo, di verdure, le maionesi, l'insalata
russa, ecc.), i contorni (come la pepero-
nata). Tutti preparati secondo la tradizio-

ne. Cosi come i primi e i secondi piatti,
le verdure e i dolci, fatti in casa e diversi
ogni giorno, che & possibile consuma-
re in loco oppure ordinare d’asporto o a
domicilio. Tra gli altri servizi, il catering e
le degustazioni, anche di gruppo, in oc-
casione delle principali manifestazioni
di Cremona. Per esempio, in concomi-
tanza con la Festa del torrone, i Mazzini
offrono a chi desidera l'opportunita di
assaggiare gratuitamente (previo ap-
puntamento telefonico) le prelibatezze
della zona. Infine, in negozio si possono
reperire olio extravergine, pasta secca,
sottoli e prodotti conservati in vaso di
vetro (funghi porcini, giardiniere, ecc.),
del territorio e dintorni. In vendita anche
alcune referenze dolci di aziende locali:
marmellate, torte di rose e, tra i biscot-
ti, gli Isolini, tipici di Isola Dovarese, la
cittadina cremonese da cui prendono
il nome. Quanto alle bevande, 'Enoga-
stronomia Mazzini propone varie eti-
chette di vino, soprattutto italiane, e una
selezione di birre tedesche.

Anno di nascita: 1976

Indirizzo: corso XX Settembre, 49

Telefono: 0372 801685

Titolari: Achille e Patrizia Mazzini

Superficie: 50 mq (punto vendita) + 12 mq (esterno)
Vetrine: 1

Sito web: www.enogastronomiamazzini.com

Email: enogastronomiamazzini@fastpiu.it

Salumi: prosciutto di Parma (stagionato minimo 18 mesi), culatello di Zibello, coppa
piacentina, pancetta piacentina, guanciale affumicato, salame Cremona Igp, cote-
chino vaniglia, speck Alto Adige Igp, mortadella, prosciutto cotto Negroni.
Formaggi: provolone Valpadana Dop, grana padano Dop riserva stagionato oltre 12
mesi, gorgonzola, salva cremasco, formaggi di capra e di pecora (brie con latte di
capra, pecorini stagionati, ecc.).

Dolci: marmellate, torte di rose, biscotti (tra cui gli Isolini), ecc.

Bevande: vini (soprattutto italiani), birre tedesche.

Altri prodotti: pasta fresca (anche ripiena: ravioli di zucca, ricotta e spinaci, al
radicchio, al torrone, marubini), salse, pasta secca, olio extravergine d’oliva, sottoli
e prodotti in vaso di vetro (funghi porcini, giardiniere, ecc.).

Servizi: produzione di primi, secondi, contorni e dolci, catering, ristorazione, degu-
stazioni (anche di gruppo), consegna a domicilio, servizio d’asporto.

IL TEMPIO DEL GUSTO - GUARDIAGRELE (CH)

SAPERI E SAPORI

Affonda le sue radici nel lontano 1942 I'attivita ga-
stronomica della famiglia Zulli. Che, fin dal principio,
inizia a dedicarsi alla vendita di prodotti abruzzesi
di alta qualita. Nel 1966, Rocco, seguendo le orme
di papa Arcangelo, prende le redini del punto ven-
dita e affina la conoscenza delle migliori referenze
regionali. Con il passare del tempo, arriva il cambio
generazionale: Rocco non abbandona il campo, ma
fa un passo indietro e diventa supervisore. Gli su-
bentrano i quattro figli, che ricevono in lascito dalle
mani paterne una vera boutique della gastronomia
abruzzese. Con un obiettivo ben preciso: creare
un’impresa innovativa e dinamica, fondata sulla

Salumi: prosciutto di Silvano Scioli,
prosciutto Fior di Maiella, salsicce
angioletti dolci e diavoletti piccanti,
prosciutto crudo King, prosciuttella
Leoncini, ventricina di Guilmi, pro-
sciutto di Parma, prosciutto cotto Vi-
smara, prosciutto cotto Casa Modena,
prodotti Dop e Igp locali.

Formaggi: mozzarella abruzzese di
Montazzoli, formaggi a pasta dura, ri-
cofta, scamorza, burrata, caciocavallo
di Montazzoli, caciocavallo di Agnone,
cacio del Conte, formaggio olandese,
pecorino sardo Fior di Pastore, pe-
corino sardo Smeraldo, Asiago nero
Dop, Parmigiano reggiano Dop.
Servizi: area degustazione, vendita di
referenze presso sei mercati rionall,
consegna a domicilio.

qualita e sul rispetto delle tradizioni locali. L’'eserci- compone di un'ampia offerta di vini locali e nazio-
zio si presenta al pubblico come un vero e proprio  nali, prodotti tipici di montagna, mieli, funghi e dolci
punto di riferimento per i buongustai, che possono fatti in casa. Tutte le delizie possono essere degu-
approfittare di un ampio assortimento di Dop e Igp  state all'interno dell’angolo delle prelibatezze, uno
italiane. Al banco salumi, poi, si aggiungono altre spazio dedicato al consumo dove non mancano, tra
specialita, come la ventricina di Guilmi, gli angiolet- le altre cose, anche le specialita della casa. Come
ti dolci e i diavoletti piccanti di produzione propria. il baccala, cucinato secondo la ricetta tradizionale.
Anche il reparto caseario propone alcune tipicita L'intera esperienza gastronomica si compone di un
regionali: e il caso della mozzarella abruzzese di ulteriore valore aggiunto: i fratelli Zulli, infatti, sono
Montazzoli, del caciocavallo di Montazzoli e del ca- sempre disponibili a rilasciare preziosi consigli in
ciocavallo di Agnone. Non mancano, anche in que- merito ai prodotti venduti. Affinché i clienti, oltre alla
sto caso, referenze Dop e Igp, come il Parmigiano  mera esperienza di acquisto, portino a casa anche
reggiano e I'Asiago nero. La gastronomia, infine, si  “un pezzo di Abruzzo”.

Anno di nascita: 1948

Indirizzo: via Roma, 212
Telefono: 0871 83463

Titolari: Gaspare Zulli e fratelli
Superficie: 100 mq

Vetrine: 2

Sito web: www.iltempiodelgusto.it
Email: info@iltempiodelgusto.it

ARRIGONI BATTISTA
www.arrigoniformaggi.it

STRACCHINO BIO

Formaggio fresco a pasta cruda prodotto con
latte di vacca intero proveniente da agricoltura
biologica. Compatto e fondente in bocca, ha
sapore delicato e dolce e profumo caratteristi-
co dilatte.

Ingredienti

Latte vaccino pastorizzato da agricoltura biolo-
gica, sale, caglio.

Peso medio/pezzature

Disponibile nella confezione da 100 g per il li-
bero servizio.

Confezionamento

Vaschetta + flow pack per quella da 100 g.
Caratteristiche

L'utilizzo di latte italiano da agricoltura biologi-
ca proveniente da aziende agricole certificate
particolarmente affidabili permette di associare
I'elevata qualita del prodotto alla filosofia del vi-
vere sano.

Shelf life

21 giomni.

LATTERIA SOCIALE MANTOVA
https://lsmgroup.it/

GRANA PADANO GRATTUGIATO

IN BUSTADA 100 G

L offerta dei grattugiati di Grana Padano & mol-
to ampia e comprende pezzature che vanno
dalle piu piccole (bustine da 100 g, 125 g e
150 ), fino alle confezioni piu grandi da re-
tail e catering (500 g, 1 kg, 2 kg, 5 kg). Uno
dei formati pit venduti & la busta da 100 g di
grana padano grattugiato fresco, in alluminio
Doypack, con zip ‘apri-e-chiudi’, a marchio
Latteria Sociale Mantova. Un packaging accat-
tivante e allo stesso tempo funzionale, in grado
di preservare la qualita e la fragranza del pro-
dotto, facilitandone lo stoccaggio e I'utilizzo in
tavola.

Ingredienti

Latte, sale, caglio, lisozima (proteina dell'uovo).
Peso medio/pezzature

100 g, 125 g, 150 g, 500 g, 1 kg, 2 kg, 5 kg.
Confezionamento

Busta Pet/alluminio Doypack con zip ‘salva-fre-
schezza'.

Caratteristiche

Pasta dal colore bianco o paglierino e aroma
fragrante e delicato.

Shelf life

90 giorni.

MILA — LATTE MONTAGNA ALTO ADIGE
www.mila.it / www.stelviostilfser.it

STELVIO DOP

Lo Stelvio Dop € il primo e unico formaggio
altoatesino che pud fregiarsi del marchio di
denominazione di origine protetta. Il formaggio
€ racchiuso in una crosta compatta e asciutta
con un profumo di erba secca e fieno. La pasta
Si caratterizza per un colore che va dal giallo
chiaro al paglierino. Ha un’occhiatura regola-
re con buchi tondi distribuiti in modo uniforme.
Al palato lo Stelvio Dop rivela una consistenza
molto morbida e delicata e si scioglie sulla lin-
gua quasi come fosse burro.

Ingredienti

/

Peso medio/pezzature

9-10 kg (forma intera), mezza forma, porzione.
Confezionamento

/

Caratteristiche

Prodotto in Alto Adige con latte vaccino pa-
storizzato proveniente al 100% dall’Alto Adige.
Stagiona minimo 60 giorni. Il sapore & aromati-
€0, molto intenso e speziato.

Shelf life

/

PALZOLA
www.palzola.it

PALFUOCO

Erborinato che riceve in cagliata una spolve-
rata di peperoncino, dopo la cura ricevuta in
stagionatura di cento giorni, ne risulta un for-
maggio dolce e cremoso e leggermente pic-
cante, mai aggressivo anzi armonioso, perfetto
per il fine pasto o all’aperitivo con dei crostini e
un bicchiere di bollicine.

Ingredienti

Latte, caglio, sale, fermenti, peperoncino.
Peso medio/pezzature

12 kg forma intera, 6 kg mezza forma, pezzatu-
re da 1,5 kg da 750 g e vaschette di porzionato
200 g.

Confezionamento

Classico con la stagnola e anche in termofor-
matura nei formati descritti.

Caratteristiche

Bianco o paglierino, screziata uniformemente
di colore verde chiaro per moderato sviluppo
di muffe (erborinatura) e distribuzione uniforme
di minuti frammenti di peperoncino. Moderata-
mente piccante per azione sinergica e caratte-
ristica del penicillium e del peperoncino. Pasta
unita, morbida, da leggermente cremosa a
cremosa.

Shelf life

45 giorni per le vaschette porzionate e 60 gior-
ni per il resto dei formati.

STUFFER
www.stuffer.it

STUFFER ACTIVE MIX - FRAGOLA

Lo yogurt Stuffer Active BB-12 Yogurt Mix 170
g € uno yogurt funzionale dedicato a chi pensa
al proprio benessere. A base di latte intero e
senza conservanti aggiunti, € reso ancora piu
goloso da un mix di mele, mandorle e cereali.
Ingredienti

Yogurt (latte intero, fermenti lattici), zucchero,
succo di fragola da concentrato 5,3%, succo
di carota nera da concentrato, amido modifica-
to di mais, correttore di acidita: citrati di sodio,
aroma, fermento vivo: Bifidobacterium BB-12.
Ingredienti contenitore superiore: preparazio-
ne di mela, mandorla e cereali 11,8% (fiocchi
d’avena, mandorla, mela, zucchero, farro sof-
fiato, cocco essiccato, olio di girasole, miele,
farina di farro, estratto di malto d'orzo).

Peso medio/pezzature

170 g (150 g di yogurt + 20 g di mix).
Confezionamento

/

Caratteristiche

Il BB-12 ¢ il probictico attualmente piu cono-
sciuto e studiato al mondo, descritto in circa
130 studi condotti sulluomo. Il BB-12® ha
dimostrato i suoi effetti postivi sulla salute ga-
strointestinale e sulla funzione immunitaria.
Shelf life

28 giorni.

COOPERLAT
www.trevallibontadelparco.it

STRACCIATELLA TREVALLI

BONTA DEL PARCO

Formaggio fresco contenente una miscela di
pasta filata morbida, ridotta a minuti sfilacci e
panna.

Ingredienti

Mozzarella (latte vaccino pastorizzato, sale,
caglio, fermenti lattici), panna Uht (49%), sale.
Peso medio/pezzature

200 g

Confezionamento

Bicchiere + film termosaldato.

Caratteristiche

Formaggio fresco a pasta filata e panna, pro-
dotto nelle Marche, nel cuore del Parco Nazio-
nale dei Monti Sibillini, con latte 100% italiano.
Colore bianco pannellato, odore e sapore tipi-
co di latte.

Shelf life

21 giomni.

GRA-COM
WWW.gra-com.co

BURRO ZANASI ‘MALFATTO’
COMPOSTABILE

Il formato pit amato della linea a marchio di
Gra-Com ¢ ora disponibile con il nuovo incar-
to compostabile, in una grafica creata appo-
sitamente per valorizzare la tradizione di una
volta che guarda al futuro. Un piccolo passo
nellimpegno dell'azienda verso una realta piu
ecosostenibile.

Ingredienti

Solo panne da latte 100% lItaliano da filiera lo-
cale e strettamente controllata; materia grassa
min. 82%.

Peso medio/pezzature

2509

Confezionamento

Pergamena 100% vegetale da smaltire nell’'u-
mido, sigilli in ottone removibili.
Caratteristiche

Sapore pieno, genuino, totalmente made in
Italy e a basso contenuto di lattosio.

Shelf life

120 giorni.

CASEARIA ARNOLDI VALTALEGGIO
www.arnoldivaltaleggio.it

GORGONZOLA DOP DOLCE

Nobile formaggio erborinato, selezione di pri-
ma qualita, prodotto secondo il disciplinare di
produzione nei caseifici dellarea lombarda e
nella provincia di Novara.

Ingredienti

Latte vaccino, sale, caglio.

Peso medio/pezzature

Forma intera 12 kg. Ruota 6 kg (2/4 forma). 1/8
Forma. Fetta 200 g.

Confezionamento

Stagnola in alluminio.

Caratteristiche

Latte proveniente dalla zona certificata in ltalia
da Consorzio.

Shelf life

2/4 e 1/8 di forma: 45 giorni dal confeziona-
mento. Forma intera: 60 giorni dal confeziona-
mento.




dal 1960,
ARTIGIANI dei FORMAGGI edel TEMPO

TRADIZIONE, SEGRETI BEN CUSTODITI, ESCLUSIVE INTERPRETAZIONI =
E SAPIENTI MATURAZIONI, IN UN CRESCENDO DI AROMI E SFUMATURE.
FORME CHE RACCHIUDONO TUTTA LARTE CASEARIA,
RISOECEATTE SSALEE CAGIIC:

Nascono ai piedi delle montagne, fra le brume del mattino e I'aria densa

di umidita, con la luce ancora solo accennata e i rumori della campagna,

gia sveglia, a far da sottofondo. Sono la pazienza e l'arte, sono la sintesi
di ricette antiche e di saperi, sono costante divenire, segni tangibili di un
lavoro incessante, della cura di ogni singolo dettaglio e di una lavorazione

esclusiva, da oltre sessant'anni. Il perché siano cosi buoni resta
un mistero ben custodito fra i luoghi dove nascono e i locali silenziosi
dove pazientemente maturano. Sono forme d'arte, sono

www.toniolo.it
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