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Quale 2024?
Durante i mesi di novembre e dicembre sono an-

dato in giro per l’Italia a visitare aziende e a incon-
trare imprenditori. Penso di essere l’unico direttore 
di giornali, in Italia, a fare questo… Ma tant’è… Volevo 
comprendere com’era andato il 2023: gli obiettivi rag-
giunti, i goal, le iniziative in preparazione ma anche i 
timori per il futuro.

Il giudizio complessivo che ne viene fuori è in chia-
roscuro. Le aziende hanno retto ai vari tsunami che 
si sono succeduti nel corso dell’anno: inflazione, au-
mento dei prezzi delle materie prime, crescita dei co-
sti energetici, mancato o solo parziale adeguamen-
to dei listini in Gd. Hanno comunque “tenuto botta” 
aumentando i fatturati, a causa dell’inflazione, ma 
riducendo le marginalità. Nel settore agroalimentare 
l’occupazione ha retto. Salvo rare eccezioni (leggi Fio-
rucci, ad esempio) non ci sono state casse integrazio-
ni e neppure licenziamenti in massa. 

Malgrado le incertezze gli imprenditori che ho in-
contrato non hanno tirato i remi in barca. Al contrario, 
ho potuto constatare un certo fermento. Con nuo-
vi prodotti in lancio e altrettante nuove iniziative di 
marketing e comunicazione. Pensano positivo, come 
cantava Jovanotti, malgrado tutto e tutti. 

Anch’io penso positivo. E vi spiego il perché. 
Partiamo dal Governo. Non entro nel merito del bi-

nomio destra-sinistra. Dico solo che c’è un esecutivo 
forte. Che gode di maggioranze stabili sia alla Camera 
sia al Senato. E che dovrebbe, il condizionale in Italia 
è sempre d’obbligo, governare per tutta la legislatura. 
E’ un fattore di certezza e continuità per il Paese. An-
che perché questo Governo gode dell’insussistenza 
dell’opposizione. Gioca facile…

Oddio, Frigerio governativo? No, realista. Chi ci legge 
sa che siamo pragmatici. Applaudiamo quando c’è da 
applaudire. Critichiamo quando c’è da criticare (vedi 
certe posizioni del ministro Lollobrigida). 

Ma parliamo di numeri, prendendo in prestito alcuni 
dati forniti da Marco Fortis, direttore della Fondazione 
Edison e docente di Economia Industriale all’universi-
tà Cattolica di Milano, nel corso di una intervista a Il 
Sussidiario.

Se leggiamo le previsioni dell’Ocse, raffrontando-
le con il 2019 pre-pandemico, per quanto riguarda i 
quattro principali Paesi europei abbiamo una situa-
zione per cui l’Italia alla fine del 2025 sarà cresciu-
ta del 4,9%, facendo meglio di Regno Unito (+4,1%), 
Francia (+3,5%) e Germania (+2,5%). Nell’ambito del 
G7 andiamo anche meglio del Giappone (+2,7%). 

Parliamo poi degli investimenti privati. Non dob-
biamo dimenticare che negli anni passati sono stati 
particolarmente elevati per effetto di Industria 4.0, 
quindi che siano più bassi è anche fisiologico. Le pre-

visioni dell’Ocse, in ogni caso, non possono aver tenu-
to conto del fatto che, con la revisione del Pnrr appe-
na approvata dall’Ue, sono state ricavate risorse per 
il piano Transizione 5.0, che serviranno a sostenere le 
imprese con incentivi agli investimenti in innovazione.

Anche i dati sui consumi sono interessanti: in Italia, 
nei primi nove mesi dell’anno, sono cresciuti dell’1,6% 
rispetto allo stesso periodo del 2022. Un risultato do-
vuto in particolare ai consumi di beni durevoli e di ser-
vizi. Tra gli altri Paesi europei, c’è stata una variazione 
positiva in Francia (+0,6%) e nel Regno Unito (+0,5%). 
In Austria (-0,1%), come in Germania (-1,1%), Repubbli-
ca Ceca (-3,2%), Ungheria (-3,3%) e nei Paesi Baltici, 
c’è stata invece una diminuzione. Questo conferma 
che la politica di sostegno ai ceti più deboli, da Draghi 
in poi, ha funzionato. E i dati mostrano anche quanto 
la politica della Bce sia stata assurda, perché com-
battere un’inflazione da costi con rialzi dei tassi non 
ha fatto altro che mettere in ginocchio il Nord e l’Est 
Europa che avevano già subito la batosta dello stop 
alle forniture di gas russo a prezzi competitivi.

C’è poi l’inflazione che cala. Cala perché sono scesi 
i prezzi energetici. Quando il tendenziale si riappros-
simerà al 2%, ciò sarà dovuto alla fine del ciclo di 
smaltimento delle scorte di quei prodotti che sono 
stati realizzati quando i costi dell’energia e di altre 
materie prime erano ai massimi. Certamente la stret-
ta sui tassi ha reso più cari i mutui e indebolito gli 
investimenti delle imprese che erano già in calo nel 
nostro Paese, ma nel terzo trimestre i consumi hanno 
tenuto (+0,7%) e anche le esportazioni sono cresciute 
(+0,6%) rispetto al trimestre precedente.

Ed è questo il dato più interessante. Nei primi nove 
mesi del 2023, rispetto allo stesso periodo del 2022, 
l’export italiano è cresciuto del 2,9%. Guardando i 
Paesi del G20, solamente la Germania (+1,2%) regi-
stra un aumento, mentre gli altri sono in negativo, tra 
cui: Australia (-10%), Canada (-7%), Cina (-4,5%), India 
(-6,5%), Giappone (-5%), Corea del Sud (-11,5%), Rus-
sia (-29%), Turchia (-0,5%), Sudafrica (-12%), Regno 
Unito (-2,5%) e Usa (-2,5%). Quindi quella parte della 
nostra economia che compete sui mercati mondiali è 
diventata una fuoriclasse assoluta. 

Per concludere: gli elementi strutturali che ho elen-
cato trasmettono una certa fiducia per il futuro.

Il 2024 si apre dunque con buoni auspici. Incrocia-
mo le dita.

PS: Come potete notare, abbiamo rivoluzionato 
completamente la grafica di tutte le nostre riviste. 
Con un’impostazione più ‘fresca’ e moderna. Un sin-
cero grazie a Daigoro e Ambra per il lavoro svolto.
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Il graffio
Di Luigi Rubinelli

Perché il discount 
non è un supermercato.

E perché le parole sono importanti

Vediamo quanto pesa il canale discount:

Nella vulgata generale e per qualche osser-
vatore in particolare, alcune persone sugge-
riscono di farla finita con il termine discount. 
Suvvia, dicono, è un supermercato qualsiasi, 
un po’ più piccolo, con meno referenze, non 
c’è la scala prezzi. Le persone non distinguo-
no fra supermercati e discount e via discor-
rendo.

In realtà il modello di business del discount 
non è quello dei supermercati, e visto che non 
siamo al bar sport, ma in una rivista B2B, cioè 
specializzata in questi argomenti, conviene 
tenere distinto il discount dal supermercato, 
lasciando perdere cosa dice ‘la ggente’, con 
due g, altrimenti incorreremmo in un brutto 
errore, formale e sostanziale.

Il largo consumo vale 92 mld di euro, questo vuol dire che quasi 20 mld di euro di vendite 
transita dal discount. In altre parole, più di un prodotto su cinque è venduto in questo canale.

Come si fa a cancellare questo nome per seguire quel che dice la pancia del paese e del bar 
sport di turno? Per chi si occupa di analisi economiche è importantissimo verificare e ampli-
ficare tutti i segnali di mercato, grandi e piccoli. Il motivo? Per capire, senza condizionamenti.

Le parole sono importanti, dice Nanni Moretti nel film ‘La palombella rossa’. Non è forse vero?

Fatto 100 le vendite delle Mdd, le marche del distributore, 
ecco quanto incide il discount:

Ma c’è di più se si osserva 
l’andamento delle quote di mercato per canale:

INCIDENZA DELLA MDD NELLE VENDITE, %
Iper+super+libero servizio piccolo	 21,1
Discount	 60,1
Generalisti on line	 16,1

LE VENDITE DELLA MDD PER CANALE, %
Ipermercati 	 6,1
Superstore	 8,9
Supermercati 	 30,3
Libero servizio piccolo	 7,9
Discount	 43,8
On line	 1,3

LE VENDITE DEL LARGO CONSUMO PER CANALE, %
	 2005	 2020	 2023
Tradizionale	 8,2	 3,4	 2,9
Discount	 8,8	 19	 21,5
Libero servizio	 18	 9,9	 9,5
Supermercati	 47,9	 52,3	 51
Ipermercati	 15,8	 10,3	 9,8

Fonte: elaborazioni su dati Circana

Fonte: NielsenIQ

Fonte: elaborazioni su dati Circana
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Cos’è “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 più ne ha, più ne metta. 
Un angolo per sorridere e prendere in giro amabilmente: registi, attori e comparse di questo meraviglioso 
palcoscenico. Laddove l’alimentare, in un modo o nell’altro, fa sempre bella mostra di sè.

8
L’HYDES BAR NORTON
È il più classico dei pub inglesi e un’istituzione 
per il paese di Norton, nella contea inglese del 
South Yorkshire. Di recente, è salito alla ribalta 
per aver inserito il ‘riscaldamento a pagamen-
to’, ovvero a gettoni, per il suo dehor esterno. 
Ma la cosa più divertente l’abbiamo scoperta 
guardando la pagina Facebook: una lista di 
comportamenti che gestori e baristi chiedono 
ai clienti di rispettare. Il titolo: “Quando fate la 
vostra ordinazione”. Ecco alcuni passaggi: “Per 
favore ricordatevi di ordinare una sola cosa per 
volta, ci piace fare avanti e indietro per tenerci 
in forma”, “Non passateci mai i soldi in mano, ci 
piace raccoglierli dal bancone del bar, soprat-
tutto quando sono monetine di piccola taglia in 
mezzo a una pozza di birra”, “Chiedeteci sempre 
tutti i gusti di patatine che possiamo fare per 
poi ordinare immancabilmente quelle classiche, 
ci aiuta a ricordare cosa abbiamo in menù”. E 
naturalmente “Non dite mai ‘per favore’ o ‘gra-
zie’, ci da un fastidio terribile”. Che meraviglia lo 
humor inglese. Premiato, in questo caso, da un 
sacco di like e commenti positivi dei (maledu-
cati) clienti.

10
PASTIFICIO FUTURO
Il lavoro nobilita l’uomo, recita il noto prover-
bio. E lo riabilita anche, viene da dire guardan-
do il nuovo progetto della Onlus Gustolibero, 
che ai primi di novembre ha inaugurato nel 
carcere minorile di Casal del Marmo a Roma 
un laboratorio artigianale per la produzione 
di pasta. Pastificio Futuro è il nome scelto, e 
si estende sui 500 mq di un locale rimasto a 
lungo in disuso, per una produzione che può 
arrivare a 2 tonnellate di pasta al giorno, circa 
4mila pacchi da 500 grammi. E soprattutto, 
che può dare occupazione fino a 20 ragaz-
zi. “La pasta”, afferma don Nicolò Ceccolini, 
cappellano di Casal del Marmo, “verrà vendu-
ta in alcune catene di supermercati con cui 
abbiamo preso contatti, nonché servita in 
alcuni ristoranti di livello, perché è una pasta 
di elevata qualità. Dare delle prospettive 
future a questi ragazzi è molto importante, 
può incentivare anche altri loro coetanei che 
si trovano in carcere a fare un percorso, dare 
loro un obiettivo”.

3
ELON MUSK
Elon Musk, patron di Tesla, sembra esser-
si buttato in un altro business: quello della 
birra. La GigaBier è un omaggio al Cybertruck, 
l’ultimo progetto della casa automobilistica. 
Viene infatti venduta in una confezione da 
due bottiglie da 33cl con due bicchieri che 
ricordano il fuoristrada. Il tutto alla modica 
cifra di 150 dollari. Tutto bene, tutto bello. Se 
non fosse che, stando a chi l’ha assaggiata, la 
GigaBier non sembra essere di ottima qualità. 
Addirittura, su X, ironia della sorte, c’è chi l’ha 
definita “pessima”, chi ancora ha sottolineato 
che “sa di spazzatura”. Chissà, magari per Musk 
la prossima sarà la volta buona…

4 10
ACHILLE LAURO BRADLEY COOPER
Il noto cantante Achille Lauro, protagonista del 
docufilm ‘Ragazzi madre – L’Iliade’, racconta 
la sua turbolenta giovinezza in un’intervista al 
Corriere della Sera. Anni burrascosi passati in 
una “comune” nella periferia romana insieme 
al fratello: “Ero circondato dai cattivi esempi, 
cinquantenni pluripregiudicati che per me era-
no qualcosa di simile a un padre”. Un contesto 
definito “marcio, razzista e omofobo” in cui il 
futuro rapper era un ragazzino  “incosciente 
e compiaciuto”. E per declinare meglio la sua 
incoscienza, aggiunge: “Andavo a rubare al 
supermercato, tornavo con 5-600 euro di roba 
ed era la nostra festa”. Di questo vizietto, non 
sarebbe stato per nulla fiero il suo omonimo 
degli anni ’50: armatore facoltoso, presidente 
del Napoli calcio e popolarissimo sindaco della 
città dal 1952 al 1957. Non solo non rubava il 
cibo, ma addirittura, in campagna elettorale, 
regalava pacchi di pasta per conquistare voti. 
Non ci sono più gli Achille Lauro di una volta…

Bradley Cooper si è trasformato in un paninaro 
da strada. Nei primi giorni di dicembre, infatti, 
l’attore ha inaugurato il suo food truck a New 
York, specializzato nel ‘philly cheesesteak’, 
iconico panino da street food di Philadelphia 
a base di carne di manzo, cipolle e formaggio 
filante, il tutto per 10 dollari. Il nome del truck, 
Danny & Coop’s Cheesesteaks , deriva dal 
socio di Cooper, ovvero il suo amico storico, 
Danny Di Giampietro, proprietario della Pizzeria 
Angelo in South Philadelphia, in Pennsylva-
nia, dove Bradley Cooper è cresciuto. lI divo 
si è così ritrovato a servire panini a una folta 
schiera di clienti, anche vip, ma il ricavato delle 
vendite andrà in beneficenza.

10
CAYDEN TAIPALUS
Cayden Taipalus è uno studente di 8 anni della 
scuola Challenger Elementary ad Howell, in 
Michigan. Un giorno, il bambino ha notato che 
a un suo compagno era stato negato il pasto 
caldo a scuola. A quanto sembra, il piccolo non 
aveva denaro sufficiente per pagare la men-
sa scolastica, e pertanto non aveva diritto a 
consumare il pranzo. Cayden ha deciso così di 
prendersi cura della questione da solo, crean-
do, con l’aiuto della madre, una pagina internet 
di raccolta fondi chiamata ‘Pay It Forward: No 
Kid Goes Hungry – Pagalo in anticipo: Nessun 
bambino avrà fame’. Il bimbo ha contattato 
amici e familiari, e ha anche coinvolto le fami-
glie degli altri suoi compagni. In tanti hanno 
contribuito all’iniziativa e sono stati raccolti 
quasi 7mila dollari, coprendo così le spese dei 
pasti di più di 300 studenti. Un gesto davve-
ro unico, specialmente se consideriamo che 
Cayden ha solo 8 anni. Speriamo che continui 
su questa strada.
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Nutriscore, in vigore in sei Paesi 
il nuovo metodo di assegnazione: 
penalizzati latte e carni
È in vigore dal 1° gennaio 2024, nei sei Paesi che l’hanno adottato, il 
nuovo metodo di assegnazione dell’etichetta nutrizionale Nutriscore. 
Contestato da diversi gruppi industriali e associazioni, il Nutriscore è 
attualmente in uso in Germania, Belgio, Spagna, Francia, Lussemburgo, 
Paesi Bassi e Svizzera. Approvato la scorsa primavera, il nuovo metodo 
è più severo nell’assegnazione dei punteggi: nel mirino del comitato 
scientifico la concentrazione di sale, zucchero e grassi. Sono state pe-
nalizzate alcune categorie, mentre altre sono state promosse. Le farine 
integrali passano da B a C. Numerosi cereali da colazione, per l’elevato 
contenuto di zuccheri, scendono da A a B o C. Migliora la classifica per il 
pesce azzurro, finora penalizzato. Mentre la carne rossa continua a esse-
re classificata al di sotto di pesce e pollame. Alcuni oli vegetali con bassi 
livelli di acidi grassi saturi, come l’olio di oliva, quello di colza e quello di 
noci, passano da C a B. L’olio di semi di girasole passa da D a C. Mentre 
quelli di soia, arachidi e mais restano alla D e quello di cocco alla E. Nes-
suna promozione nemmeno per il burro. Penalizzato il latte: lo screma-
to passa da A a B, mentre quello intero da B a C. Ciò avviene perché il 
latte, prima classificato come alimento solido, ora viene categorizzato 
seguendo i criteri delle bevande.

A partire dal 1° gennaio Apulia Distribuzione, realtà trentennale 
radicata in Puglia, Calabria, Basilicata, Campania e Sicilia, con un 
fatturato 2023 da 930 milioni di euro, è entrata a far parte di Gruppo 
VéGé. Con questo ingresso, Apulia distribuzione portare nella galas-
sia VéGé 378 punti vendita in cinque regioni del Sud, per un totale 
di oltre 200mila metri quadri di superficie di area vendite. A questi 
si aggiunge il format dell’ingrosso Cash&carry Tuttorisparmio con i 
punti vendita di Brindisi, Lucera, Corato e Capurso, situati in Puglia. 
In questi anni, Apulia Distribuzione ha lavorato anche sui tre brand 
di proprietà. Rossotono (dal claim: selezionatori di sapori), brand in 
continuo sviluppo in termini di varietà e ricercatezza, presente in 
ogni punto di vendita. I Naviganti, brand dedicato alla pescheria e ai 
prodotti del mare, con un innovativo sistema di tracciamento del pe-
scato Speasy, la nuova piattaforma e-commerce e app loyalty, che a 
partire dal 2024 avrà un ruolo fondamentale per i clienti Apulia. Inno-
vazione, tecnologica e filosofia del retail sono parole chiave dell’iden-
tità di Apulia che si sposano perfettamente con la vision di Gruppo 
VéGé. Da oggi, quindi, lo storico gruppo conta 31 imprese mandanti, 
3.430 punti vendita su tutto il territorio nazionale, una superficie di 
vendita complessiva di 2.164.351 metri quadri e un fatturato stimato 
per il 2024 che supererà i 15,5 miliardi di euro. 

Apulia distribuzione 
entra in Gruppo VéGé

Peste suina, firmato il decreto per 
estendere gli aiuti agli allevatori lombardi

Origine in etichetta: 
prorogato l’obbligo per i salumi

Il ministro dell’Agricoltura, Francesco Lollobrigida, ha firmato il decreto 
per estendere anche agli allevamenti lombardi gli aiuti economici per 
i danni indiretti causati dalla Peste suina, accogliendo la richiesta di 
Regione Lombardia. “Estendendo gli effetti del precedente decreto sulla 
Psa agli eventi accaduti dopo il 31 luglio 2023 – commenta l’assessore 
all’Agricoltura, Sovranità alimentare e Foreste, Alessandro Beduschi – il 
Governo comprende anche la provincia di Pavia, dove a causa delle mi-
sure sanitarie di prevenzione gli  allevatori hanno subito il blocco della 
movimentazione di animali e carni, che inevitabilmente ha interessato, 
penalizzandoli, anche gli operatori dei macelli e della trasformazione”. 
Con l’atto firmato dal ministro, le aziende colpite potranno presentare 
istanza di indennizzo entro la prima decade di marzo. Prosegue l’asses-
sore: Ringrazio il ministro Lollobrigida e il sottosegretario Giacomo La 
Pietra, che in questi mesi difficili non hanno mai fatto mancare il loro 
sostegno. Lavorando ogni giorno con noi per preservare gli allevamenti 
lombardi, che con 5 milioni di capi rappresentano il cuore della filiera 
suinicola nazionale”.

L’indicazione dell’origine della materia prima in etichetta è stata proro-
gata fino al 31 dicembre 2024 grazie a un decreto interministeriale. Si 
applica a pasta, riso, pomodoro, carni suine trasformate, latte e prodotti 
lattiero caseari. Si tratta di un regime sperimentale adottato dall’Italia e 
chiesto all’Ue, possibile in virtù del regolamento europeo in materia. “Il 
decreto interministeriale di proroga, che ho firmato insieme ai ministri 
Urso e Schillaci, dimostra il lavoro sinergico del governo Meloni attento 
alle istanze dei produttori e degli operatori del comparto agroalimen-
tare e nasce dalla consapevolezza che sono ancora in corso le consul-
tazioni sulla modifica del regolamento relativo alle informazioni sugli 
alimenti ai consumatori”, spiega il ministro dell’Agricoltura, della Sovra-
nità alimentare e delle Foreste, Francesco Lollobrigida.

Brisigotti (Coop): “In arrivo una 
nuova ondata di rincari”
“Inflazione bassa non vuol dire che i prezzi diminuiscono, solo che 
aumentano di meno“. L’efficace sintesi di come si è aperto questo 
2024 viene da Domenico Brisigotti (foto), direttore generale di Coop 
Italia, intervistato il 3 gennaio da Repubblica. “A gennaio e febbraio 
ci sarà una nuova ondata di rincari“, prosegue il manager. “Non come 

quelli passati, ma comunque compresi tra 
il 2 e il 4% a seconda del tipo di prodot-
ti”. La gran parte dei fornitori, infatti, ha 
presentato nuove richieste di incremento 
dei listini, e in alcuni casi, come l’olio di 
oliva, “i rincari arrivano al 40% a causa 
di ragioni congiunturali, raccolti molto 
brutti”. Come sottolinea Brisigotti, sono 
aumenti che “facciamo fatica a compren-
dere, parte dell’industria sostiene di non 
aver ancora scaricato per intero lo choc 
dei costi”. Rispetto al comportamento 
del consumatore, il manager ritiene che 
l’approccio del 2023, dettato dall’emer-

genza, diventerà strutturale nel 2024: “Fare i conti, cercare le promo-
zioni, comprare prodotti meno costosi, abbandonare le marche – il 
porto sicuro che per anni ha accompagnato i consumi degli italiani 
– e comprare più prodotti a marchio del distributore, oppure andare 
di più al discount. Meno emozionalità e più razionalità: può essere 
anche una svolta positiva, perchè mi fa scoprire nuovi prodotti con 
la stessa qualità. Ma in alcuni casi la qualità viene sacrificata”.



12

N
EW

S Agrifood: nel 2023 le start up 
italiane hanno raccolto fondi 
per oltre 95 milioni di euro

Nei primi 11 mesi del 2023 le start up italiane operanti nel settore ‘food 
and agriculture’ hanno raccolto 95,7 milioni di euro tramite fondi di 
venture capital. Secondo i dati pubblicati da una ricerca condotta dalla 
società di servizi Growth Capital, inoltre, risulta che un round di venture 
capital su dieci in Italia, riguarda proprio il settore agrifood. Guardan-
do ai singoli comparti, secondo quanto emerge dalla ricerca, al primo 
posto per numero di round chiusi spicca il food retail, seguito dal vertical 
farming e dalle proteine alternative. Per quanto riguarda l’ammontare in-
vestito, invece, è il vertical farming a conquistare il primo posto, con 49,6 
milioni di euro (+65% rispetto al 2022), seguito dal food retail, dalle cloud 
e ghost kitchen e dalle alternative protein. A ottenere i finanziamenti 
più importanti è stata Planet Farms, società nel settore dell’agricoltu-
ra in ambiente controllato. Seguono: Soul-K, company italiana pioniera 
nell’industria alimentare 4.0; il brand milanese di ristorazione green Mi-
Scusi; Kilometro Verde, startup di vertical farming; Agricooltur, operante 
nell’ambito della coltivazione aeroponica; Dreamfarm, startup di Parma, 
che ha brevettato un processo per la creazione della prima alternativa 
vegetale alla mozzarella in liquido di governo.

Morgante inserito nel Registro 
speciale dei marchi storici di 
interesse nazionale

Veroni acquisisce il prosciuttificio 
ProSus Gardenia

Prandini confermato presidente 
di Coldiretti: “Non siamo contro la 
ricerca. Sul cibo sintetico faremo 
da apripista in Europa”

Importante riconoscimento per il marchio di Morgante, storica 
azienda specializzata nella produzione di prosciutto San Daniele (e 
non solo). Il marchio è stato infatti inserito nel Registro speciale dei 
marchi storici di interesse nazionale. Una misura che ha come scopo 
quello di “far premio delle grandi ricchezze che nell’immaginario 
collettivo vengono associate all’Italia, la sua cultura, il suo prestigio, 
la creatività e il genio che da sempre ne sono un tratto distintivo 
universalmente riconosciuto”. “Un riconoscimento”, fa sapere l’azien-
da in una nota, “che ci deve rendere orgogliosi per ciò che rappre-
senta e uno stimolo per continuare a tramandare la nostra passione, 
fatta di amore per ciò che produciamo, riconoscenza per il territorio 
e rispetto per le persone. Grazie a chi ha dato vita a tutto, agli storici 
collaboratori che negli anni ci hanno accompagnato arrivando dove 
siamo oggi, ai fornitori agli istituti di credito, agli importatori, distri-
butori e clienti che ci hanno permesso di portare i nostri prodotti 
sulle tavole delle famiglie italiane, europee e negli ultimi anni anche 
oltreoceano. Ma più di tutto grazie alle nostre persone, presente e 
futuro di questa azienda”.

Veroni, lo storico salumificio di Correggio di proprietà dell’americana 
Sugar Creek, acquisisce il 100% del prosciuttificio ProSus Gardenia, 
cooperativa agricola di produttori di suini che conta 65 soci allevato-
ri e agricoltori tra Lombardia, Emilia-Romagna e Veneto, tra le realtà 
più affermate in Italia nel settore della trasformazione suina e della 
zootecnia. L’obiettivo dell’azienda, tra l’altro brand italiano leader in 
Usa nel settore degli affettati a libero servizio (fonte Circana), è “con-
tinuare ad accrescere la propria competitività e flessibilità in Italia 
e sui mercati internazionali puntando sulla produzione di salumi di 
eccellenza made in Italy”, come spiega una nota stampa. Al fine di 
valorizzare reciprocamente le competenze e il know-how delle due 
aziende, sono confermati tutti i dipendenti.

Ettore Prandini è stato confermato presidente di Coldiretti durante 
l’assemblea elettiva che si è svolta il 20 dicembre a Roma, mentre i 
vicepresidenti sono Nicola Bertinelli, David Granieri e Gennarino Ma-
siello. Il numero uno dell’associazione torna a parlare di cibo coltiva-
to in un’intervista al Sole 24 Ore. “Sul cibo sintetico la nostra prima 
preoccupazione era evitare che i cittadini venissero trasformati in 
cavie. Le cellule staminali sono oggi utilizzate nella farmaceutica e in 
medicina e mai per prodotti da destinare all’alimentazione umana”, 
dichiara. “Ora vogliamo che la parola torni agli scienziati che ci devo-
no dire se ci siano o meno rischi per la salute umana. Noi non siamo 
contro la ricerca, anzi vogliamo che ora si rilancino gli investimenti 
nella ricerca a partire da quella pubblica. E questo perchè la ricerca 
sul cibo sintetico non deve essere in mano agli stessi soggetti che 
poi vogliono produrre e commercializzare quei prodotti”. Il presidente 
di Coldiretti aggiunge poi che è orgoglioso di aver “aperto un nuovo 
fronte in Europa che sta destando interesse anche in altri Paesi, dalla 
Francia all’Austria e al Principato di Monaco. Non siamo isolati. Sono 
convinto che sul cibo sintetico faremo da apripista in Europa come 
avvenuto nel recente passato sull’indicazione di origine dei prodotti”.

Sul numero di dicembre di Salumi&Consumi Stefania 
Rota ha dichiarato che lei nel passato ha utilizzato  il 
Consorzio come “la dependance della propria azienda 
[…]. Sono passati alla storia i video istituzionali mostra-
ti durante le fiere dove il Consorzio veniva ‘promozio-
nato’ con immagini di operatori che recavano cappellini 
col logo dell’azienda del presidente”. Cosa risponde?

Queste sono sciocchezze rispetto alle questioni vera-
mente importanti, come la revoca della rappresentanza 
delle Dop al Consorzio, funesto epilogo di cui è respon-
sabile la presidente Rota. Per quanto mi riguarda sono 

anche disposto a una conferenza 
stampa e a un confronto pubblico 
sulla questione. Di fatto lei ha ro-
vinato e distrutto un lavoro durato 
anni. Un’opera demolitoria che è 
certificata sulle gazzette ufficia-
li della Repubblica italiana, tutto il 
resto sono chiacchiere. Vorrei ricor-
dare che già due anni fa il Consor-
zio dei salumi di Calabria Dop, per 
decreto Ministeriale, aveva avuto la 
revoca della rappresentanza di due 
importanti salumi come la salsiccia 

e la soppressata, intimando al Consorzio di cambiare 
denominazione in Consorzio di tutela del Capocollo di 
Calabria Dop e della Pancetta di Calabria Dop e dell’in-
carico a svolgere le funzioni di tutela e valorizzazione. 
Impropriamente, la presidente Rota ha continuato ad 
usare la denominazione di Consorzio dei salumi di Cala-
bria Dop, non più esistente, pur avendo ricevuto una dif-
fida, in dicembre 2021, da parte del Ministero per l’utiliz-
zo improprio della denominazione. Questa prima revoca 
doveva essere un momento di riflessione e di ripartenza, 
come affermato e promesso attraverso una campagna 
stampa dalla stessa Rota. Altro che ripartenza! La doccia 

fredda arriva nell’agosto 2023, con l’ulteriore revoca di 
Pancetta e Capocollo di Calabria Dop. È evidente che a 
questo punto il consorzio rimane una scatola vuota e ha 
fallito la propria mission. 

Ritiene che la condotta di Stefania Rota risponda a 
una strategia?

Non dimentichiamo che le Dop – a differenza dei pro-
dotti Igp – danno un importante sostegno al comparto 
agricolo e allevatoriale, dato che la materia prima viene 
proprio dai nostri territori. Ed è una materia prima che 
costa sempre più e va valorizzata, com’è accaduto con il 
comparto dell’olio. Questo va detto a chiare lettere an-
che alla distribuzione, che fatica sempre a riconoscere 
aumenti di listino. Sulla strategia dell’attuale presidente, 
mi viene da pensare che intenda costruire un Consorzio 
delle Igp di Calabria. Del resto, il salumificio di famiglia 
della presidente, San Vincenzo, non ha mai visto di buon 
occhio le Dop. In passato c’è stato uno scontro aperto 
sulla vicenda e noi sostenitori delle Dop, insieme ad al-
tre aziende, abbiamo avuto ragione, anche grazie al so-
stegno dell’assessorato regionale. Ma proprio in questi 
giorni ho saputo che si sta pensando nuovamente alle 
Igp. Questo mi fa pensare che l’intento della Rota fosse 
proprio quello di azzerare, come è avvenuto, il Consorzio 
Dop. Ma su questo fronte daremo battaglia. 

Quali sono stati i problemi gestionali di questi anni, 
dal suo punto di vista?

Stefania Rota ha una pesante responsabilità: aveva 
in primis la missione di unire e non di dividere, doveva 
aggregare anche le altre piccole realtà produttive regio-
nali. L’altro problema è di carattere gestionale, come ha 
speso in tre anni i fondi regionali, pari a circa 1,5 milioni 
di euro? E perché chiede contributi a noi, se li ha spesi 
lei? Deve rispondere chiaramente. Dopo la revoca del-
le prime Dop (salsiccia e soppressata) avevo invocato 
l’intervento dell’assessorato regionale, prevedendo che 

poi anche le altre due (pancetta e capocollo) sarebbero 
state revocate. E così è stato. Negli ultimi cinque anni, 
con l’amministrazione Rota, non so cosa sia successo. 
Credo che l’unica soluzione sia la rifondazione di un nuo-
vo Consorzio di tutela regionale inclusivo e trasparente 
nella gestione, ma soprattutto una ripartenza da zero, 
seguendo le norme di un nuovo statuto, nel rispetto ri-
goroso delle leggi e delle quote di produzione. L’elezione 
degli organi stessi deve essere trasparente, con l’espres-
sione esplicita dei voti per ogni rappresentante. L’attuale 
presidente, invece, si è fatta nominare con una votazio-
ne unanime del gruppo a lei vicino. A quel punto ci siamo 
dimessi. Non potevamo stare in un Consorzio in queste 
condizioni di regole democratiche compresse o ignorate. 

Stefania Rota dichiara che il Consorzio ha registrato 
il +70% di fatturato nel 2022 rispetto al 2019. Cosa ne 
pensa?

Sono sbalordito da quello che scrive e dice, quindi 
contesto il dato: non siamo stati messi al corrente di 
queste presunte campagne e di come sono stati spesi 
i soldi. Non conosciamo i contratti e non siamo stati in-
vitati alle riunioni di progetto. E neanche gli altri soci ne 
sanno qualcosa. Altrimenti perché si sarebbero dimessi? 
Ora lei è rimasta sola e dovrebbe porsi delle domande: 
qualche errore lo avrà pure fatto! 

Qual è il futuro del Consorzio?
Di certo la storia del Consorzio dei Salumi di Cala-

bria Dop non può finire qui. Ma il suo epilogo è ormai 
certificato dagli atti ministeriali e notarili, l’unico modo 
per scrivere una nuova pagina è una nuova costituzio-
ne fatta da operatori del settore pieni di buona volontà, 
convinti che il futuro della norcineria calabrese è nelle 
produzioni di qualità con certificazione riconosciuta 
come la Dop. Chi ha commesso degli errori, rimane con 
il cerino in mano, perché non si può ripartire da ciò che 
non esiste più.

Guerra delle Dop calabresi, Ernesto Madeo: 
“I salumi tutelati di Calabria verso una nuova stagione”
Continua il dibattito sulla gestione di quello che fu il Consorzio salumi di Calabria Dop. A seguito dell’intervento di Salvatore Pugliese, 
uscito dal Consorzio, e della presidente in carica Stefania Rota, abbiamo intervistato Ernesto Madeo per sentire la sua versione.

Ernesto Madeo
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Il suino vivo perde il 7,8% in due mesi (2,147 euro/kg), 
ma sui tagli i riflessi importanti sono solo su trito (-10,3%) 
e gola (-11,8%). Il calo delle cosce (1-2%) si ferma prima di Natale, 
e la coppa aumenta di altri 3 centesimi.  

Quello di dicembre è stato un mese di assestamento. Dopo un anno di prezzi sostenuti (il vivo è 
tornato sopra i 2 euro/kg a febbraio e ha raggiunto il nuovo record storico a inizio novembre, 2,327-
2,331, con un’escalation da inizio anno del +19%), e incalzato da un mercato europeo in controten-
denza (da inizio luglio carcassa francese -23,4%; vivo spagnolo -18,2%; vivo belga -18%; carcassa 
tedesca -16%; carcassa belga -15,3%; vivo olandese -10,7%; vivo danese -6,5%), anche il suino ita-
liano ha iniziato una curva discendente che, attraverso due forbici (7 e 21 dicembre), lo ha portato a 
2,147 euro/kg alla prima seduta di gennaio. Questo significa una tendenza del -7,8% (18,2 centesimi) 
in due mesi. Se continuasse a questa velocità, entro inizio marzo la quotazione tornerebbe sotto i 2 
euro/kg. 
E se a novembre non ci sono stati riflessi sui tagli freschi, l’ultimo mese dell’anno ha portato qual-
che boccata d’ossigeno all’industria sui tagli per stagionatura. Particolarmente consistenti i cali di 
trito (-10,3%) e gola (-11,8%). La prima seduta dell’anno, poi, ha portato i primi cedimenti per spal-
la, pancetta e pancettone. Ma dove si gioca la vera partita, cioè su cosce e coppe, l’industria non 
può dirsi soddisfatta. Le cosce effettivamente hanno avuto un piccolo calo prima di Natale (poco 
più dell’1% le Dop, circa il 2% le non tutelate), che però si è fermato il 22 dicembre confermando la 
quotazione di 6,08 euro/kg per la pesante Dop nelle successive due settimane. La coppa ha addirit-
tura aumentato di 3 centesimi il 5 gennaio. Non inganni il trend della macelleria, crollata nella prima 
seduta dell’anno ma a livelli record fino al 29 dicembre.   

A livello europeo, complessivamente i prezzi dei suini hanno mantenuto i livelli di novembre. Qualche 
tendenza al ribasso si è osservata in Belgio (dove sia carcasse che vivo hanno perso 2 punti) e Dani-
marca (carcassa -3%). 
Al momento di andare in stampa questi sono i prezzi di riferimento espressi in euro/kg: carcassa 
tedesca 2,10 (VEZG), carcassa belga 2,01 (BPG), carcassa francese 1,782 (MPB), carcassa danese 1,67 
(Danish Crown), vivo olandese 1,65 (DCA 2.0), vivo spagnolo 1,634 (Mercolleida), vivo belga 1,49 (Danis)
Sui tagli, invece si è vista qualche speculazione. A fronte di alcuni cali marginali (-5 cent il fegato olan-
dese, -4/7 cent i lardi di pancetta belgi), durante dicembre sono aumentati notevolmente alcuni tagli 
olandesi (carrè +10 centesimi, filetti +15/25 centesimi e soprattutto coppe +19/+26 centesimi). Sette 
centesimi di aumento, invece, per le costine belghe.  

Coscia fresca per Dop oltre 13 kg
Coscia fresca per Dop 11/13 kg
Coscia fresca per crudo oltre 12 kg
Coscia fresca per crudo 10/12 kg
Lombo Bologna
Lombo Padova (o Venezia)
Busto con coppa e costine
Coppa rifilata oltre 2,5 kg
Coppa fresca con osso
Spalla disossata oltre 5,5 kg
Pancettone
Pancetta rifilata
Gola con cotenna e magro
Lardello con cotenna
Lardo oltre 3 cm
Lardo oltre 4 cm
Trito (per salame)
Suino vivo 160/180 kg

Suino vivo 146/160 kg

Vivo non tutelato 160/176 kg

6,16
5,67
5,10
4,80
4,70
4,80
4,70
6,12
4,60
5,22
2,89
5,06
3,28
1,80
3,90
4,70
5,52

2,287

2,227

2,102

6,16
5,67
5,10
4,80
4,90
4,90
4,80
6,12
4,60
5,22
2,89
5,06
3,25
1,72
3,90
4,70
5,40
2,257 
2,277
2,197 
2,217
2,072 
2,092

6,13
5,64
5,06
4,76
5,00
4,90
4,80
6,12
4,60
5,22
2,89
5,06
3,18
1,67
3,90
4,70
5,28

2,237
2,177
2,052

6,08
5,59
5,00
4,70
5,10
4,90
4,80
6,12
4,60
5,22
2,89
5,06
3,08
1,67
3,90
4,70
5,18

2,202
2,212
2,142
2,152
2,015
2,025

6,08
5,59
5,00
4,70
5,10
4,90
4,80
6,12
4,60
5,22
2,87
5,03
2,99
1,67
3,90
4,70
5,08
2,180

2,120

1,991

6,08
5,59
5,00
4,70
4,30
4,20
4,20
6,15
4,65
5,19
2,81
4,93
2,92
1,67
3,90
4,70
5,04
2,147

2,087

1,958

-1,3%
-1,4%
-2.0%
-2,1%
-4,4%
-8,7%
-6,7%
+0,5%
+1,1%

-0,6%
-1,0%
-1,6%
-11,8%
-9,7%

=
=

-10,3%
-6,9%

-7,1%

-7,7%

30 nov - 1 dic 14 - 15 dic 29 dic07 dic 21 - 22 dic 5 gen Trend 
24 nov-5 gen 

QUESTA L’EVOLUZIONE DELLE SINGOLE VOCI:  
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RY Nella strategia del Gruppo, grande importanza 
hanno avuto le acquisizioni di alcuni stabilimenti 
presenti nei territori ‘culla’ dei prodotti Dop e Igp:
• Antica Salumeria Gozzi di Rapolano Terme (Si) 
prosciutto Toscano Dop
• La Badia di Langhirano (Pr) 
prosciutto di Parma Dop
• Bontà Toscane di Sansepolcro (Ar) 
Finocchiona Igp
• Todiano Prosciutti di Preci (Pg) 
prosciutto di Norcia Igp 

“Le nostre produzioni non occupano gran-
di spazi in rapporto ai volumi prodotti, non 
sprecano risorse naturali, anzi, spesso attuano 
percorsi di recupero energetico. Ogni singo-
la azienda ha il dovere di comunicare questi 
aspetti. Il Gruppo Alimentare Valtiberino fa 
frequentemente bilanci di massa ambientali, 
per questo ha adottato come claim ‘un viaggio 
nel rispetto’. Nei nostri stabilimenti abbiamo 
pannelli fotovoltaici e impianti di cogenerazio-
ne. Sotto questo punto di vista, è sempre più 
importante che le aziende, soprattutto quelle 
calate come le nostre in realtà ambientali in-
tatte, perseguano tecnologie virtuose nel ri-
spetto dei territori che le accolgono. Pensiamo 
sia questa la vera sfida del futuro, soprattutto 
in Italia, dove a fianco delle realtà produttive 
spesso coesistono tesori architettonici e luo-
ghi da preservare e valorizzare ad ogni costo”.

In viaggio 
con Valtiberino
Il gruppo conta su sette stabilimenti fra Toscana, Umbria ed Emilia. 
Dove produce prelibate eccellenze Dop e Igp. Con un’attenzione speciale 
al rapporto con il territorio e alla sostenibilità.

R imanere ancorati all’ordinario è spesso limitante: bisogna essere 
capaci di immaginare nuovi scenari, avere il coraggio di ribalta-
re paradigmi e, quando serve, gettare il cuore oltre l’ostacolo, per 

cogliere nuove opportunità di sviluppo e dare slancio al proprio operato. 
Valtiberino lo ha fatto, immaginando un ideale viaggio che potesse coin-
cidere con un percorso di crescita imprenditoriale. Il tema del viaggio, 
così declinato, diventa qualcosa di sorprendente e per certi versi rivo-
luzionario: un ‘viaggio nel gusto’, dove le sette aziende, ad oggi facenti 
parte del gruppo, ne costituiscono le tappe. 

Si parte dall’Umbria, più precisamente dall’Alta Valle del Tevere, dove 
si trovano i due stabilimenti che costituiscono la radice del gruppo, 
dediti alla produzione di salumi della tradizione umbra ma anche del-
le carni e delle cosce fresche necessarie per le produzioni delle altre 
aziende del gruppo. Da qui si va a Preci, in provincia di Perugia, zona 
del prosciutto di Norcia Igp, dove Valtiberino ha acquisito uno degli 
stabilimenti storici: Todiano Prosciutti. Quindi è la volta della Toscana 
con altre due tappe: Sansepolcro in provincia di 
Arezzo, dove Bontà Toscane produce la Finocchio-
na Igp e altri prodotti della salumeria toscana, e 
Rapolano Terme in provincia di Siena, dov’è ubica-
ta l’Antica Salumeria Gozzi, dedita alla produzione 
del prosciutto Toscano Dop. Lasciata la Toscana si 
va in Emilia, esattamente a Langhirano in provin-
cia di Parma, terra che fra le sue eccellenze anno-
vera il prosciutto di Parma Dop e la Culatta Emilia, 
dove lo stabilimento de La Badia, uno dei primi 
ad essere acquisiti da Valtiberino, opera da oltre 
trent’anni.

Le origini
Ma facciamo un passo indietro. Per capire me-

glio la filosofia di Valtiberino dobbiamo tornare a 
metà degli anni ’90, gli anni dell’affermazione della 
distribuzione organizzata. In quel periodo era fon-
damentale acquisire una ‘taglia’ adeguata a poter 
stare sul mercato. Valtiberino cresce e col tempo 
diventa uno dei fornitori più qualificati del centro 
Italia. Da appassionati del settore, il management 
di Valtiberino ritiene che la vera espressione del-
la salumeria italiana sia quella legata ai territori. 
Pertanto, la scelta strategica per continuare a cre-

scere non poteva che focalizzarsi su una salumeria fatte di eccellenze, 
dove imprescindibili sono i prodotti Dop e Igp. La decisione presa fu 
quella di usare gli investimenti in ambiti tutelati, dove il rispetto delle 
regole e dei disciplinari è indubbiamente a favore del consumatore, 
ma anche delle aziende e dei loro operatori: “É nostra convinzione 
che il rispetto condiviso delle regole, presupposto di una leale con-
correnza, sia il modo migliore per operare su un mercato sempre più 
moderno e competitivo, ed essere presenti sui territori con le produ-
zioni ad essi tradizionalmente legati, sia la soluzione più naturale e 
sostenibile”.

Lo sviluppo
Con gli anni Duemila iniziano le acquisizioni di alcuni stabilimenti 

presenti nei territori, ‘culla’ di rinomati prodotti Dop e Igp. Non po-
teva bastare la commercializzazione: fondamentale per Valtiberino 
è la presenza nella vita degli stabilimenti e quindi del prodotto. La 

seconda convinzione è che i diversi Con-
sorzi svolgano un ruolo fondamentale: “Se 
interpretato nella maniera corretta, il con-
sorzio, oltre ad essere uno strumento di tu-
tela e protezione, svolge un ruolo di volano 
per la ricchezza di tutto il territorio, per gli 
operatori e per la filiera nel suo complesso. 
Ma il Consorzio va vissuto in modo diverso 
dall’azienda. Se in quest’ultima non si può 
ignorare la contingenza del momento, in 
sede consortile bisogna pensare con una 
prospettiva di medio-lungo termine. Inqui-
nare il contesto consortile con le esigenze 
aziendali è il modo migliore per far male al 
consorzio e, alla lunga, anche all’azienda. 
Tra visione consortile e visione aziendale ci 
deve essere armonia d’intenti, armonia che 
si riflette poi sul prodotto finito”.

Un gruppo solido 
e strutturato
Oggi, il Gruppo Alimentare Valtiberino è 

una realtà di primaria importanza nel pa-
norama della salumeria italiana. I punti di 
forza sono molteplici: non è un unico gran-
de stabilimento che produce di tutto, ma 
una realtà composita e strutturata, che 
consta di vari stabilimenti, ognuno dedi-
cato ai prodotti espressione dei territori 
in cui sono ubicate, ma unite in un virtuo-
so rapporto fatto di scambi di know how, 
supporto logistico e strategico. Il paniere 
di prodotti offerti è quindi uno fra i più 
ampi del settore. Accanto alla salumeria 
delle eccellenze, fatta dai prodotti tutelati, 
Valtiberino ha saputo coltivare una più va-
sta gamma di articoli, che vanno dal guan-
ciale alla salsiccia secca, dal capocollo al 
salame corallina, dal lardo alle erbe al lom-
betto. La qualità, oltre ad essere garantita, 

quando Dop o Igp, dai vari consorzi, ac-
quista valore proprio dall’appartenenza ad 
un gruppo: “Avere un nostro stabilimento 
di macellazione e sezionamento, abilitato 
all’approvvigionamento del circuito delle 
Dop, ci permette di poter fornire le altre 
aziende del gruppo di materie prime da noi 
stessi selezionate. Nella filiera Valtiberino i 
livelli di controllo si moltiplicano. A quella 
di ogni singola azienda si aggiunge quella 
di gruppo, più una ulteriore supervisione 
esterna affidata a professionisti che pro-
vengono dal mondo delle imprese e delle 
università”.

Filiera, completezza di gamma,
 continuità produttiva, qualità
Ma oggi le esigenze del consumatore non 

si limitano più alla sola bontà o qualità di 
un prodotto: “Il target è e rimane un con-
sumatore consapevole, ma la crescente 
attenzione rivolta ai valori salutistici ci ha 
portato a ripensare l’offerta. Per questo, 
negli ultimi anni, abbiamo aggiornato le 
nostre ricette, al fine di ridurre quanto più 
possibile il tenore di sale dei nostri prodot-
ti”.

Il viaggio con Valtiberino si conclude qui, 
ma qualcosa ci dice che in futuro si ag-
giungeranno nuove tappe, altrettanto gu-
stose. Quello che ci rimane, oltre ad una 
rinnovata voglia di tornare quanto prima al 
supermercato per fare incetta di prelibati 
salumi, sono alcune parole chiave, deter-
minanti per chi fa impresa: filiera indu-
striale, completezza di gamma, capacità 
e continuità produttiva, importante area 
qualità. Possono sembrare solo parole ma 
Valtiberino ha saputo riunirle e il risultato 
è buonissimo: prego, assaggiare!
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Il Pagellone 
della Distribuzione 
moderna I voti alle più importanti insegne del 

mercato italiano nel 2023 suddivise 
in Gdo e discount. Con un’analisi che 
prende in considerazione: la crescita 

della quota di mercato, lo sviluppo 
dei format e delle Mdd (le marche 

del distributore), l’approccio alla 
sostenibilità, i servizi al cliente. 

Tra conferme e sorprese.
Di Angelo Frigerio, Luigi Rubinelli e Federico Robbe

I l Pagellone della Distribuzione moderna atto terzo. Nuova la veste 
grafica, immutato lo schema che vede  da una parte le insegne della 
Gdo e dall’altra i discount. A compilare giudizi e voti due giornalisti: 

Luigi Rubinelli, dall’alto della sua grande esperienza nel settore, e Fede-
rico Robbe, da anni colonna portante del sito alimentando.info e delle 
riviste food del nostro gruppo editoriale.

Ne viene fuori un quadro complessivo della Distribuzione moderna 
italiana con luci e ombre, frutto di un’analisi basata su numeri e visite 
nei punti vendita delle varie catene. Analisi oggettiva dunque, scientifica 
nella sua elaborazione. Con un nota bene: il giudizio fornito è sul lavoro 
delle singole insegne nel corso del 2023. Laddove qualcuno ha accelera-
to, qualcun altro ha invece frenato.

Spicca il sorpasso, nella classifica generale, di Conad su Esselunga. Il 
giusto premio a una crescita significativa del fatturato che, lo scorso 
anno, ha superato i 20 miliardi di euro, e di un significativo attivismo nel-
la messa a punto di nuovi format, come il ‘senza casse’ di Verona. Cresce 
Végé che alla fine dell’anno ha visto l’ingresso di Apulia Distribuzione, 
una catena con fatturato 2023 di 930 milioni di euro. Carrefour continua 

il suo periodo difficile in termini di redditività ma ha performato molto 
bene nella sostenibilità. Esselunga si conferma prima nella Marca del 
distributore, mentre Coop conquista il primo posto nello sviluppo del 
format grazie all’accordo con Expert e al lancio della nuova superette 
di Bologna.

Nel settore discount Lidl si conferma al primo posto, ma è tallona-
ta da Aldi in una guerra all’ultima apertura. Cresce Penny impegnata in 
un’operazione di restyling che sta portando i suoi frutti. La corazzata 
Eurospin si piazza al terzo posto mentre Md primeggia nello sviluppo 
della Marca del distributore.

Sappiamo benissimo che non tutti saranno soddisfatti. Ma il nostro 
mestiere non concede sconti. Se si vuole farlo bene. Precisato questo, 
siamo disponibilissimi al dialogo e al confronto. Anzi ci farebbe molto 
piacere che si possano commentare insieme, noi e le catene, i dati e 
l’analisi. In un’ottica di collaborazione e confronto. Come è già successo 
lo scorso anno. 

Angelo Frigerio

Conad (3)
Esselunga (1)
Coop (2)
VéGé (5)
Agorà (8)
Crai (6)
Selex (4)
Pam (7)
Carrefour (12)
Despar (9)
C3 (10)
D.It (11)

Lidl (1)
Aldi (4)
Eurospin (2)
Penny (5)
MD (3)

1
2
3
4
5
6
7
8
9

10
11
12

I valori fra parentesi sono relativi alla posizione in classifica lo scorso annoGDO
GENERALE

GENERALE

VéGé (3)
C3 (4)
Conad (5)
Coop (10)
Esselunga (2)
Pam (9)
Selex (1)
Agorà (8)
Crai (6)
D.It (11)
Despar (7)
Carrefour (12)

1
2
3
4
5
6
7
8
9

10
11
12

CRESCITA

Aldi (5)
Penny (3)
MD (2)
Lidl (1)
Eurospin (4)

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

CRESCITA

Esselunga (1)
VéGé (3)
Crai (2)
Selex (11)
Conad (6)
Coop (5)
Agorà (9)
C3 (8)
Pam (7)
Despar (4)
D.It (10)
Carrefour (12)

1
2
3
4
5
6
7
8
9

10
11
12

MDD

MD (4)
Lidl (2)
Penny (1)
Aldi (3)
Eurospin (5)

1
2
3
4
5

MDD

Conad (2)
Coop (1)
Esselunga (3)
Agorà (4)
Selex (5)
Pam (10)
Crai (7)
VéGé (9)
D.It (8)
Despar (11)
C3 (12)
Carrefour (6)

1
2
3
4
5
6
7
8
9

10
11
12

SERVIZI AL CLIENTE

Penny (4)
Eurospin (3)
Lidl (2)
Aldi (5)
MD (1)

1
2
3
4
5

SERVIZI AL CLIENTE

Coop (2)
Conad (3)
Esselunga (6)
Carrefour (12)
Crai (9)
VéGé (4)
Agorà (1)
Selex (5)
Pam (7)
Despar (11)
C3 (8)
D.It (10)

1
2
3
4
5
6
7
8
9

10
11
12

SVILUPPO FORMAT

Aldi (5)
Lidl (4)
MD (1)
Penny (2)
Eurospin (3)

1
2
3
4
5

SVILUPPO FORMAT

Carrefour (2)
Esselunga (1)
Crai (4)
Coop (3)
Agorà (10)
Conad (6)
Despar (7)
VéGé (5)
Selex (8)
D.It (9)
C3 (11)
Pam (12)

1
2
3
4
5
6
7
8
9

10
11
12

SOSTENIBILITA’

Lidl (2)
Eurospin (3)
Aldi (1)
Penny (5)
MD (4)

1
2
3
4
5

SOSTENIBILITA’

DISCOUNT I valori fra parentesi sono relativi alla posizione in classifica lo scorso anno

SP
O

TL
IG

H
T
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Crescita — 6,5
Despar Italia è presente in 17 regioni italiane con 1.404 punti vendita. Del Consor-

zio fanno parte sei società: Aspiag Service (Nord Est), Ergon (Sicilia), Fiorino (Messi-
na), Gruppo 3° (Nord Ovest), Maiora (Centro Sud), SCS (Sardegna). Le principali sono 
Aspiag, con oltre 2,5 miliardi di fatturato e 561 pdv, e Maiora con un giro d’affari di 
circa 987 milioni (+7,2%) e oltre 530 pdv. Interessante anche la quota di Ergon in Si-
cilia, con i suoi oltre 380 pdv e circa 780 milioni di fatturato. Nel 2023, secondo dati 
aggiornati a ottobre, le vendite a valore sono cresciute dell’8,3%. Mancano i risultati 
in volume, il che lascia intuire che i numeri non siano brillantissimi. 

L’insegna ha poi aderito da inizio ottobre al 31 dicembre al Trimestre anti-inflazio-
ne con un paniere di oltre 300 prodotti a marchio Despar, composto da beni di uso 
quotidiano e di prima necessità a prezzi bloccati. Ciascuna delle sei società ade-
renti al Consorzio ha potuto inserire nel paniere, nelle proprie zone di riferimento, 
ulteriori prodotti dell’industria di marca e di fornitori locali.

Mdd — 7
“Abbiamo avviato un percorso che dalla focalizzazione sul prodotto a marchio ci 

porterà alla marca del distributore”, così ha dichiarato lo scorso ottobre il presiden-
te di Despar Italia, Gianni Cavalieri. In effetti, il gruppo ha mostrato un certo dinami-
smo nel segmento, con una quota Mdd sul totale food pari al 22,4%, leggermente 
superiore a quella del mercato totale Mdd in Italia (22,2%) e in crescita dello 0,9% 
rispetto all’anno precedente (Fonte Nielsen, settembre 2023).

Oggi sono 16 le linee Mdd di Despar con un assortimento completo di oltre 3.600 
prodotti, per un totale di oltre 4.500 referenze. Sono tre i driver strategici che carat-
terizzano lo sviluppo della private label: l’attenzione alla sana alimentazione, la so-
stenibilità e la valorizzazione dei prodotti locali e delle filiere agroalimentari italiane: 
oggi oltre il 90% dei fornitori delle linee firmate Despar sono italiani e producono 
in Italia.

Lo scorso anno sono stati lanciati circa 250 nuovi prodotti ed è stato effettua-
to il restyling di circa 250 referenze. Le linee che hanno registrato le performance 
migliori a livello di crescita del fatturato sono state Despar (+16,3%), Despar Enjoy 
(+49,7%) e Despar Premium (+7,5%). Particolarmente interessanti i risultati del 
brand alto di gamma ‘Premium’ che da ormai quindici anni Despar propone sugli 
scaffali dei suoi punti vendita e che vale il 15%

Servizi al cliente — 6
Aspiag Service e Maiora sono le due aziende principali e sono anche quelle che 

offrono più servizi in termini di spesa online e altre iniziative. Segnaliamo il dinami-
smo proprio di Maiora: oltre ai vari concorsi, carte fedeltà e raccolte punti (comuni 
ad altre aziende socie), prevede anche la possibilità di ricevere il volantino su Wha-
tsapp. 

Sviluppo format — 6,5
Al 30 settembre 2023 sono state realizzate 37 nuove aperture (31 Despar, 4 Eu-

rospar, 2 Interspar) e 26 restyling di punti vendita su tutto il territorio nazionale. A 
queste si sono aggiunte sei aperture nel mese di ottobre, da Torino a Caltanissetta, 
e sette nel mese di novembre, tra Nord Est, Centro Sud e Sardegna. 

Sostenibilità — 7
Riduzione dell’impatto ambientale dei prodotti Mdd, lotta allo spreco alimenta-

re, il ‘Bosco diffuso Despar’ con la messa a dimora di 1.404 alberi in sette località 
italiane, la collaborazione con il Fai. Sono tra le iniziative intraprese dal Consorzio in 
tema di sostenibilità, declinata nella dimensione ambientale, economica e sociale. 
In effetti, l’approccio è a 360 gradi ed è ben raccontato dal Manifesto della soste-
nibilità ‘Cambiamo il domani’: dieci punti che ben riassumono la strategia per gli 
anni a venire. Ci sarebbe piaciuto ancor di più se ci fosse un Bilancio di sostenibilità 
‘vero’, con tanto di certificazione da parte di un ente terzo. 

(F.R.)

Despar votovoto6,56,5

Crescita — 7
Pam Panorama Spa, che opera con le insegne Pam, Panorama, Pam local e 

Pam City, chiude il 2023 con ricavi per 1.900 milioni di euro (+8%) ed un Ebitda in 
crescita di 26 milioni di euro rispetto al 2022. L’azienda fa parte di Gruppo Pam, 
gruppo della grande distribuzione italiana, con 1.000 punti di vendita tra rete a 
gestione diretta e franchising, 9800 collaboratori e 750.000 mq di superficie di 
vendita, un fatturato consolidato di 3.500 milioni di euro nel 2023 (+ 12,9%) ed 
una quota di mercato del 2,85%%.

Nel 2024 il piano di crescita prevede oltre 100 milioni di euro di investimenti 
suddividi tra la realizzazione del nuovo polo logistico ad Alessandria a supporto 
dell’area Nord Ovest. Prevista quest’anno anche l’inaugurazione di un punto di 
vendita automatico, senza casse, in stile Amazon Go, come quelli aperti o da 
aprire di Conad e Esselunga.

I risultati positivi raggiunti grazie ad un piano di investimenti totali di circa 200 
milioni stanziati per Pam Panorama nel biennio 2023-2024 di cui: 37 milioni di 
euro nel 2023 per l’innovazione tecnologica del parco applicativo; infrastruttu-
re di sede, cybersecurity, introduzione dell’etichetta elettronica e il rinnovo di 
bilance e casse; 39 milioni di euro nel 2023 per lo sviluppo rete attraverso la 
riqualificazione della Rete di vendita e un piano di 40 nuove aperture tra dirette 
e in affiliazione.

Mdd — 7
Interessante lo sviluppo e la segmentazione delle diverse Mdd: Pam, Bio, Eco, I 

Tesori, Semplici e Buoni, Calici divini, Fresche bontà, Zòa (pet food), Arkalia (cura 
persona, anche in versione bio). 

Servizi al cliente — 7
Nell’articolato universo Pam Panorama, vale la pena citare lo sconto del 5% 

sulla spesa tutti i giorni per gli over 65, i vantaggi della classica carta fedeltà e il 
servizio Pam a casa, con consegna a domicilio o ritiro in negozio, ma non in tutte 
le province ci sono entrambe le possibilità. Interessante anche il lancio del po-
dcast ‘La spesa degli italiani’: una modalità comunicativa sempre più apprezzata. 

Sviluppo format — 7
Tra i punti di forza di Pam, segnaliamo in particolare la riduzione delle superfici 

degli Ipermercati di Marghera, Roma Tiburtina, Roma Granai, Villorba e Ariccia; 
interessante poi la creazione di un’area dedicata alla cura della casa, della perso-
na e degli animali con una profondità assortimentale e posizionamento prezzo 
molto coerente a quella dei negozi specializzati e l’apertura a proposte commer-
ciali delle insegne specializzate nel non food come Happy Casa, Euronics e Kiabi.

Da notare anche la riqualificazione dei punti vendita Pam Superstore di Asti, 
Pino Torinese, Fornacette, Roma Tiburtina e dei Pam di Trieste Campi Elisi, For-
mello e Milano Buenos Aires; nonché lo sviluppo di 40 nuove apertura tra dirette 
e in franchising con i principali partner Arimondo, Borello e Retail Pro.

Strategica, infine, la partnership siglata ad ottobre 2023 con Acil, società pro-
prietaria dei supermercati ad insegna Kanguro, realtà punto di riferimento per 
la spesa nella provincia di Belluno con 10 punti vendita che avranno un impulso 
davvero significativo per tutto il 2024.

Sostenibilità — 5
Dispiace dirlo per una grande azienda come Pam-Panorama ma il Bilancio di 

sostenibilità, almeno quello che si reperisce su internet è un po’ debole, alcuni 
passaggi riguardano i benefit e i servizi per l’ambiente, altre generiche promesse. 
Non c’è nessun accenno alla riduzione della Co2.

Forse c’è da rivedere qualcosa a livello di programmazione e di comunicazione?
(L.R.)

Gruppo Pam votovoto6/76/7
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Crescita — 6
Per Carrefour Italia continua il periodo difficile in termini di redditività. Il 

Gruppo Gs, controllato al 99% dalla holding Carrefour Italia, ha chiuso il 2022 
con un calo dei ricavi dell’1%, da 3,89 a 3,84 miliardi (al netto dell’Iva) e una 
perdita di 116 milioni di euro, dimezzata rispetto ai 269 dell’anno precedente. 
La perdita sarebbe diminuita grazie a un taglio del costo del lavoro: nel 2022, è 
sceso infatti da 674 a 487 milioni di euro. 200 milioni risparmiati, dunque, che 
sono andati a compensare i quasi 100 milioni di rincaro di altri costi operativi, 
tra cui i canoni di locazione e le spese energetiche. Oltre al costo del lavo-
ro, i tagli hanno interessato anche il numero dei punti vendita. Che, nel corso 
dell’anno, sono scesi da 373 a 277, dopo che nel 2021 avevano già subito una 
sforbiciata di 420 negozi. È cresciuto, invece, il numero degli esercizi in franchi-
sing, aumentati tra il 2021 e il 2022 di 124 unità, arrivando a quota 1.240. Le per-
dite di Carrefour Italia erano già state segnalate dall’Area Studi di Mediobanca: 
stando ai dati dell’ultimo rapporto sulla Gdo in Italia, infatti, il gruppo francese 
tra il 2017 e il 2021 ha cumulato 766 milioni di perdite, risultando all’ultimo po-
sto tra le società considerate. Il Ceo Christophe Rabatel, al Salone Carrefour di 
Milano, ha commentato: “Purtroppo, l’ultimo anno si è dimostrato complesso. È 
dunque molto probabile che, per quanto riguarda il 2023, i risultati non saranno 
all’altezza delle aspettative”.

Mdd — 6,5
A fine 2023 la quota di prodotti Mdd dovrebbe aver raggiunto il 32-33%, a 

seguito di una crescita importante. La catena ha anche sviluppato una gamma 
di 200 prodotti primari per la spesa quotidiana a un prezzo conveniente, che si 
affianca all’iniziativa del ‘Carrello anti-inflazione’ lanciata lo scorso febbraio: un 
paniere di 30 prodotti a 30 euro che comprende referenze a marchio Carrefour 
e Simply. Sempre attraverso le Marche del distributore, ha aderito al ‘Trimestre 
anti-inflazione’. 

Servizi al cliente — 6
Se il 2022 era stato segnato da un’accelerazione sul fronte delle consegne gra-

zie all’accordo con Deliveroo, lo scorso anno non ha visto grandi novità. Il quick 
commerce si è dimostrato un business poco redditizio (i principali player hanno 
abbandonato il nostro paese dopo il boom post pandemia), per il resto, sul fronte 
dei servizi, sembra tutto abbastanza statico. 

Sviluppo format — 7
I punti vendita sono diminuiti, mentre è aumentata la quota di franchising, che 

poi è la strategia privilegiata più volte ricordata dalla catena. Ma bisogna ricono-
scere a Carrefour di aver scommesso su Milano con il negozio-bistrot Terre d’Italia, 
inaugurato lo scorso giugno, e con il format Contact di dicembre, basato su Edlp 
e Mdd. In un settore avaro di innovazione come il retail, sono novità decisamente 
interessanti. 

Sostenibilità — 8
Sostegno a San Patrignano, Fondazione Banco Alimentare e Too good to go, ridu-

zione di plastica per gli imballaggi (207 tonnellate in meno rispetto al 2019), riduzio-
ne del 36% degli sprechi alimentari nei pdv, riduzione di Co2 del 41% dal 2019, più 
spazio ai fornitori locali, attenzione a inclusione e alla diversità. Il bilancio di sosteni-
bilità parla chiaro ed è ricchissimo di iniziative e contenuti. Oltretutto il grande capo 
di Carrefour, Alexandre Bompard, ha detto a chiare lettere ai 100 fornitori principali 
che occorre lavorare in concreto per raggiungere l’obiettivo della limitazione delle 
emissioni di anidride carbonica fissato dalla Unione Europea. Solo il 30% ha risposto 
in maniera fattiva. Come ha spiegato Rabatel, “Tutti i fornitori possono entrare in un 
apposito portale e caricare le loro azioni per la riduzione dell’effetto serra. Di conse-
guenza viene valorizzato l’obiettivo di risparmio fissato. Chi ci sta, bene. Altrimenti, 
dopo il 2026 è fuori”. Per tutte queste ragioni non si può che confermare il voto dello 
scorso anno: in tema di sostenibilità, Carrefour Italia è un modello da imitare. 

(F.R.)

Carrefour votovoto6/76/7

Crescita — 7

Questi i fatturati sviluppati dai singoli soci (in euro):
Iperal	 1.290.596.063
Poli	 654.574.309
Rossetto	 668.200.000
Sogegross-Basko	 1.163.722.815
Tigros	 1.117.228.801

In totale di gruppo i ricavi netti sono stati di 3,632 mld, l’Ebitda di 244 mio, mentre 
l’utile netto è stato di 88 mio di euro. Notevole la crescita delle Mdd nel 2023.

Queste le quote di mercato del Gruppo nel 2023, %:
Agorà, gruppo	 5,83
Basko	 0,59
Poli	 0,30
Iperal	 1,97
Tigros	 1,60
Rossetto	 0,87

Mdd — 7
Continua per tutte e aziende del consorzio la crescita delle Mdd, sia nello scato-

lame sia nei freschi.

Servizi al cliente — 7
Le aziende del gruppo consentono la spesa online con consegna a casa o ritiro 

in negozio. Poli è l’unica che non prevede la consegna, ma solo il ritiro in 11 negozi 
selezionati. Segnaliamo l’ottimo funzionamento delle app di Iperal e Tigros, mentre 
con Basko e Poli c’è la possibilità di effettuare la spesa sui rispettivi siti; Rossetto, 
invece, si appoggia a Everli. Nota di merito poi per i servizi di Poli come la possibilità 
di stampare foto e di organizzare viaggi tramite la rete di agenzie. 

Sviluppo format — 7
I superstore sono il core business del gruppo, particolarmente dinamico in ter-

mini di nuove aperture in Lombardia. Efficiente e ben organizzata la proposta degli 
iper.

Sostenibilità — 7
Interessante l’apertura del centro di distribuzione consortile che segna un salto 

di qualità: sono terminati infatti verso la fine del 2023 i lavori di realizzazione di un 
immobile logistico sostenibile build to suit situato a Cameri, in provincia di Novara 
per il Gruppo Agorà. Lo spazio, che conta una superficie di 75mila mq, è il nuo-
vo centro logistico distributivo per il Nord Ovest del gruppo. L’edificio è certificato 
BREEAM Excellent for New Construction protocol – un risultato importante, che 
indica il soddisfacimento dei più alti standard di sostenibilità nell’ambito della sua 
progettazione e costruzione, testimoniando l’impegno di GLP ad andare oltre lo 
standard industriale della certificazione BREEAM In-Use. La tutela dell’ambiente è 
stata una priorità nella costruzione dell’immobile.

(L.R.)

Agorà votovoto77
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Crescita — 7
Oltre alle insegne nazionali Famila, A&O, per il dettaglio e C+C per i cash and carry, 

Selex opera con una pluralità di insegne regionali molto radicate sul territorio. Lo 
sviluppo e l’adeguamento costante della rete di vendita in funzione delle nuove esi-
genze di acquisto e di consumo sono i punti di forza delle imprese Selex. Negli ultimi 
dieci anni, per realizzare nuove aperture e riammodernamenti dei punti di vendita 
esistenti, hanno investito oltre 2,5 miliardi di euro.

Nel 2022 Selex ha registrato un fatturato di 17,8 miliardi, con una crescita del 5,6% 
rispetto all’anno precedente. Nel 2023 ha operato 63 nuove aperture e 73 ristruttu-
razioni. 

La stima di chiusura 2023 di Selex si attesta, infatti, al +9,3% rispetto al 2022, 
mentre il fatturato al consumo raggiunge quasi 20 miliardi di euro (19,9 mld).  Per 
l’anno 2024, le previsioni di fatturato al consumo sono di 20,8 miliardi di euro, con 
una crescita pari al +4,5% rispetto alla chiusura del 2023, ed il piano degli investi-
menti del Gruppo ammonta a 540 milioni di euro, con l’apertura di 65 nuovi negozi 
e 94 ristrutturazioni per quanto concerne quelli esistenti, un record senza preceden-
ti per il Gruppo. Continuerà inoltre, in maniera sempre più strutturata, il presidio di 
temi e progetti relativi all’innovazione digitale, all’omnicanalità, alla modernizzazione 
dell’offerta e alla sostenibilità. 

Mdd — 7
Di rilievo l’affermazione e il consenso ottenuto dalla Marca del distributore che 

registra una crescita del +17,3% a valore. Il numero medio di referenze in assortimento 
vede: Ipermercati 15.300 (escluso non food), superstore 11.650, supermercato 8.600 

referenze. L’incidenza delle Mdd sulle vendite a valore è passata dal 18% al 27%, in 
base al territorio e ai formati. Le Mdd sono poi state protagoniste di varie iniziative 
come la ‘Spesa difesa’ di marzo e altre attività in linea con il Trimestre anti-inflazione 
da ottobre a dicembre.

Servizi al cliente — 6,5
Come in tutte le realtà così articolate (ci sono 18 imprese socie, con pdv dal Pie-

monte alla Sicilia) i servizi variano a seconda della location e della tipologia di clien-
tela. 

Sviluppo format — 7
Gli ipermercati Emisfero di Unicomm sono un punto di riferimento per il gruppo: al 

30 aprile 2023 crescono di oltre il 13% a valore e dell’1,7% a volume. Questo canale 
incrementa quindi più del mercato di riferimento. Negli ultimi anni è stata progres-
sivamente ridotta la superficie del non alimentare mantenendo solo il presidio di 
alcuni settori interessati dallo sviluppo degli specializzati e dalla crescita dell’online.

Sostenibilità — 6
Il lavoro svolto e da svolgere sulle Mdd, le marche del distributore, è importan-

tissimo. Non c’è traccia, invece, di un disegno di riduzione della CO2: dispiace dirlo 
visto che il Gruppo Selex è il secondo retailer per importanza della Gdo, né a livello 
di gruppo né per singolo associato. La riduzione della CO2 nei punti di vendita, negli 
uffici direzionali e nella logistica è ormai diventato il vero asset della sostenibilità e 
dovrebbe avere spazio adeguato nei bilanci non solo del Gruppo Selex, ma di tutto 
il retail italiano.

(L.R.)

Gruppo Selex votovoto6/76/7

Crescita — 8
Il Consorzio C3 nasce nel 1972 da un gruppo di grossisti alimentari. Fa parte della 

supercentrale Forum con Crai, Despar Servizi e D.It. Oggi conta 22 associati e nel 
2023 ha visto l’ingresso di Scudo, realtà che aggrega diverse aziende del dettaglio e 
dell’ingrosso, di Briò, da oltre 20 anni specializzato nel cura casa e persona e nel pet 
food, con oltre 500 punti vendita sul territorio, e anche di Tocal, presente in Sicilia 
con 1 Cedi, 8 superette e 10 supermercati. C3 ha chiuso l’anno con un  fatturato di 
2,557 miliardi di euro registrando un +7,4% a parità di struttura sull’anno preceden-
te. Il totale dei punti vendita è salito a 1038. 

Colpiscono le performance di due player come F.lli Lando e Supermercati Visotto: 
entrambi vengono citati dall’osservatorio Mediobanca per l’Ebit elevato tra il 2017 
e il 2021. Per Lando si attesta a 5,6% in media, mentre per Visotto è pari al 5%. 
Inoltre, il 2023 ha anche visto la nomina di Chiara Celesia come vicepresidente del 
Consorzio.

Mdd — 7
Il marchio Noi&Voi è presente nei segmenti food e non food. Tra le novità dello 

scorso anno, il lancio della maionese leggera da 5 Kg per i cash and carry , la linea di 
piatti pronti e la camomilla con melatonina. 

Servizi al cliente — 6
Riassumere l’operato di 22 aziende diverse è sempre complesso: alcuni soci 

hanno la classica carta fedeltà, mentre altri sono attivi su altri fronti come le 
consegne a domicilio e vari concorsi a premi (per esempio Maiorana).

Sviluppo format — 6
Ipermercati, supermercati, superette, drugstore, cash&carry e Cedi. Nel Con-

sorzio C3 non manca un’ampia diversificazione dei format. Quanto allo sviluppo 
e alle novità, proprio in virtù di questa distribuzione così eterogenea, non sem-
bra esserci una guida dall’alto che spinga per un format o per un altro. Sembra 
più una gestione ‘sussidiaria’, portata a valorizzare il buono che nasce nei singoli 
territori. 

Sostenibilità — 5,5
Non esiste un bilancio di sostenibilità. Al massimo, ci sono alcune iniziative 

sparse dei singoli associati, ma francamente è un po’ poco. La sostenibilità non 
viene neanche citata tra i valori del gruppo, tra cui figurano: gestione trasparente, 
bassi costi di gestione, presenza capillare sul territorio, presenza su tutti i canali, 
obiettivi comuni. 

(F.R.)

Consorzio C3 votovoto6,56,5
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Crescita — 7
D.It è una centrale multi-brand e multi-insegna nata nel 2017, fa parte di Forum 

con Crai Secom, Despar Servizi, C3 e Super Drug Italia. 
Nel 2023 è stata protagonista di un anno interessante sotto il profilo delle part-

nership e dell’ampliamento della base sociale. Lo scorso anno sono entrati infatti 
due nuovi soci: Le Delizie del Sud e Va.Pa. La prima è una realtà campana che pre-
sidia sia il canale ingrosso sia il retail attraverso un Centro distributivo di 12mila mq, 
ubicato a Gricignano di Aversa (Ce). Si occuperà dello sviluppo dell’insegna Sisa nel 
territorio di competenza.

Va.Pa, invece, è un’organizzazione di Anagni (Fr) nata nel 2012 e dedita al canale 
specializzato e alla commercializzazione di prodotti del cura persona, cura casa, 
petfood/petcare, con un’ampia offerta nel non food. La rete di vendita supera i 120 
negozi in Italia, con metrature fino ai 3mila mq.

Il gruppo guidato da Donatella Prampolini Manzini (presidente) ed Elpidio Politico 
(vice) supera così i 1.000 punti vendita, con una proiezione del fatturato alle casse 
nel 2024 pari a 3,6 miliardi di euro. Il fatturato 2022 si attesta invece a 3,3 miliardi, 
con una quota di mercato del 4,4% nel format di prossimità. Da notare il restyling 
del logo, più moderno e orientato a rappresentare una nuova organizzazione valo-
riale e di relazioni tra la centrale e i principali stakeholder. 

Mdd — 6,5
Secondo gli ultimi dati disponibili (2022) le vendite della Mdd hanno visto un 

incremento a valore del 22% e del 10% a volume, con un aumento di quota in tutte 
le categorie presidiate. 

La mainstream Sigma cresce del 12,8%, quella Sisa del 48%. Gusto&Passione, il 
brand di specialità regionali registra un +14%, VerdeMio, segmento del biologico, del 

17% ed Equilibrio&Piacere, segmento salutistico, del 10%. Importante anche la cre-
scita dell’entry level Primo che mostra un trend di oltre il 16%. Questi trend portano 
complessivamente la Mdd ad una quota del 11,5%, due punti in più rispetto al 2021 
e in linea con il percorso verso l’obiettivo fissato al 18% entro fine 2025.

Inoltre, la Marca del distributore è stata protagonista del Trimestre anti-inflazio-
ne: D.It ha aderito coinvolgendo oltre 1.300 referenze, ovvero tutto l’assortimento 
Mdd ad eccezione delle referenze di carne fresca ed ortofrutta. Il portafoglio pro-
dotti a prezzi bloccati esprime oltre 100 milioni di euro alla vendita. Questi prodotti 
hanno registrato una crescita del fatturato alla vendita tra gennaio e agosto 2023 
pari al +24% (+11% i volumi). L’assortimento pesa all’interno del fatturato alla vendi-
ta complessivo di D.it mediamente un 11%, con punte oltre il 15% presso alcuni soci.

Servizi al cliente — 6,5
Con i siti sisaonline e sigmaonline c’è la possibilità di ritirare la spesa in negozio o 

di scegliere la consegna a casa.   
Sviluppo format — 5
Dal sito ufficiale di D.It apprendiamo che lo scorso anno sono stati aperti: una 

superette da 250 mq a Casinalbo (Modena), uno store a Imola (Bologna) di 600 mq, 
un pdv a Rolo (Reggio Emilia) di 600 mq. Un po’ pochino.

Sostenibilità — 6
Non c’è traccia di un bilancio di sostenibilità vero e proprio, ed è un peccato. Il 

gruppo propone referenze bio, di filiera, ecolabel, senza antibiotici, ma l’impressione 
è che la sostenibilità non sia un asset strategico. Ad ogni modo, merita un plauso 
la tempestività con cui è stata attivata la raccolta fondi a favore delle popolazioni 
alluvionate dell’Emilia Romagna. 

(F.R.)

Dit – Distribuzione italiana votovoto66

Crescita — 7
Il Gruppo Esselunga ha realizzato nel primo semestre del 2023 vendite per 

4.638 milioni di euro, registrando una crescita del 7,3% rispetto al corrispon-
dente periodo 2022. Probabilmente chiuderà il 2023 a 9,5 mld di ricavi. Ha una 
superficie media di 2.894 mq, con una produttività di vendite di 17.470 euro 
al mq. La quota di mercato è del 7,81%. I prezzi a scaffale hanno registrato un 
incremento medio del 9,8%, a fronte di aumenti medi dei listini dai fornitori 
pari al 10,5%.

È stata mantenuta la convenienza relativa nei prezzi di vendita con 0,8 punti 
percentuali sotto la media della Trading Area e con 0,8 punti percentuali sotto 
la media del mercato nazionale (Fonte: NRPS Nielsen).

Il margine operativo Lordo ricorrente è pari a 358,5 milioni di euro (7,7%), ri-
spetto ai 214,6 milioni (5%) del 1° semestre 2022.

Il risultato operativo è pari a 112,8 milioni (2,4%), rispetto a 30,7 milioni (0,7%) 
del 1° semestre 2022.

L’utile netto ammonta a 53,5 milioni (1,2%) rispetto a 2,7 milioni (0,1%) del 1° 
semestre 2022.

Esselunga ha investito 177,3 milioni. Da sottolineare la sponsorizzazione delle 
nazionali di calcio italiane, anche se i risultati sul campo sono stati deludenti. 
A fine anno accordo con i sindacati per l’internalizzazione di alcune attività e 
sulla regolamentazione dei servizi in appalto.

In settembre ha lanciato una nuova campagna pubblicitaria ‘Non c’è una spe-
sa che non sia importante’, basata su una pesca e la figura della bambina e 
il ruolo dei genitori, che ha fatto molto discutere. Ovviamente il brand ne ha 
risentito in senso positivo. 

Per Natale è stato lanciato lo spot ‘La Noce’, affidato sempre al regista fran-
cese de ‘La Pesca’

Il concorsone di Natale 2023, infine, è stato un po’ sottotono ma comunque 
sontuoso.

Mdd — 8
Da osservare lo sviluppo del planning dell’esposizione a scaffale con messe a 

punto efficienti e razionali. Continua lo sviluppo dei primi prezzi Smart, fin troppo 
visibili sui lineari. Nuove referenze anche nei freschissimi.

Servizi al cliente — 7
A metà novembre l’insegna ha lanciato Enoteca Esselunga, portale online de-

dicato ai vini non esposti nei punti di vendita fisici. Sotto Natale, a Milano, su un 
apposito tram sono andate in scena degustazioni e presentazioni del servizio. Una 
scommessa indubbiamente ambiziosa e interessante.

Lo sviluppo format — 7
Nel corso del 1° semestre 2023 Esselunga ha aperto due negozi in Liguria, ad Al-

benga e Genova San Benigno. Nuova apertura, anche se è un piccolo supermercato, 
a Roma-Liegi. 

Nel secondo semestre 2023 ha aperto a Merlata Milano un nuovo superstore e 
un pdv LaEsse in viale Teodorico a Milano.

Nei primi mesi del 2024 aprirà un punto di vendita sperimentale senza casse, 
sulla falsariga degli AmazonGo, al Village di Merlata-Milano, ex area Expo 2015. Con-
temporaneamente dovrebbe aprire nel corso del 2024 anche a Siena, Ravenna, Tre-
viglio (Bg) e probabilmente anche a Bolzano, all’interno di un centro commerciale.

Sostenibilità — 8
Il bilancio di sostenibilità rimane un faro per tutta la Gdo italiana, anche se i com-

petitor stanno imparando a compilarlo in modo corretto e trasparente. Esselunga 
ha raggiunto la riduzione del 39% di emissioni di CO2 con quattro anni di anticipo 
rispetto a quanto dichiarato nel bilancio. 

(L.R.)

Esselunga votovoto7,57,5
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Crescita — 8
Il fatturato complessivo nel 2023 è di circa 20,2 miliardi di euro, in crescita del 

9,1% sul 2022. La quota di mercato, pari al 15,0% sul totale Italia (quindi con i di-
scount), con una crescita delle vendite del 9,6% (+7,9% a parità di rete). In questo 
scenario hanno performato bene i concept (+15%) - Parafarmacia, Ottico e Pet-
Store Conad - e Conad Superstore (+12%), mentre continuano a crescere il format 
supermercato Conad (+8,7%), le insegne di prossimità TuDay Conad e Conad City 
(+8,5%), così come le grandi superfici Spazio Conad (+7,7%).

Mdd — 7           
Nel 2023 Conad ha mantenuto il proprio ruolo di leadership con la Marca del 

distributore, che ha toccato quota 33,5% nel canale super sul totale del largo con-
sumo confezionato a livello Italia con un fatturato di 6 miliardi di euro (+12,9% a va-
lore). Le Mdd, quindi, valgono il 33,5% dell’intero fatturato, pari a 6 mld di euro, con 
2.900 referenze a scaffale su un universo di 6mila kpi. Su ogni acquisto 1 referenza 
su 2 a volume e 1 su 3 a valore. La marca mainstream Conad rappresenta il 50% del 
fatturato delle Mdd ed è pari a 3 mld di euro, in volume rappresenta il 60% del to-
tale. Le marche premium Mdd rappresentano il 25% delle vendite totali, pari al 15%. 
Fanno parte del paniere Mdd Bassi & Fissi oltre 600 prodotti, rappresentativi di 115 
categorie merceologiche, che Conad annuncia di voler diminuire di prezzo nel 2024.

Servizi al cliente — 8
La digitalizzazione ha visto nel 2023 la progressiva implementazione di nuovi ser-

vizi nell’ambito dell’ecosistema digitale HeyConad, affiancando alla spesa online 
un’offerta dedicata a viaggi, cultura e tempo libero pensata per valorizzare le bel-

lezze del territorio italiano, grazie a una partnership strategica stretta con Welcome 
Travel Group. HeyConad sarà ulteriormente arricchito con nuovi servizi in ambito 
pet care con cliniche veterinarie, servizi finanziari e assicurativi (previsto un accor-
do con un operatore internazionale) e per la mobilità nel corso del 2024, consen-
tendo all’utente di vivere con semplicità l’accesso a tutte le proposte del mondo 
Conad. Nell’area del benessere ha stretto un accordo con Bianalisi (60 laboratori 
regionali multiservizi). Le stazioni di ricarica elettrica per le auto sono 300.

Sviluppo format — 7+
Non ci sono novità per il format superstore e supermercato. A fine anno la coo-

perativa Dao ha aperto a Verona uno store TuDay senza casse, un progetto avviato 
dalla cooperativa con Sensei. È un progetto targettizzato, non scalabile. A Verona è 
entrato in funzione una sorta di prova generale. “È un format adatto ai paesi nelle 
valli di colline e alpi, aree che rischiano di spopolarsi piuttosto che alle grandi città. 
A breve ci saranno altri test”, fa sapere il management di Conad.

Sostenibilità — 7
‘Sosteniamo il futuro’ abbraccia 12 degli obiettivi individuati dalle Nazioni Unite 

per lo sviluppo sostenibile, è l’espressione di tante iniziative concrete che caratte-
rizzano l’insegna sul fronte della tutela dell’ambiente e delle sue risorse, del suppor-
to alle persone e alle Comunità e del territorio e delle imprese italiane. Un impegno 
che è ulteriormente arricchito dalle attività promosse da Fondazione Conad ETS, 
ente non profit costituito per valorizzare l’impegno a fattor comune di Cooperative 
e Soci sul territorio.

(L.R.)

Conad votovoto7,57,5

Crescita — 7
Le vendite retail di Coop nel 2022 sono state di oltre 14 miliardi di euro (+6,4% 

sull’anno precedente), i volumi totali (incluse le altre attività) raggiungono i 16,1 
miliardi di euro (+12,4%). Nei primi mesi del 2023 le vendite Coop crescono del 
+12,8%: questo dato fa pensare a una chiusura del 2023 a oltre 15,5 mld di fattura-
to retail. La superficie media (cioè di tutte le tipologie) dei pdv Coop è di 1001 mq e 
le vendite per mq toccano i 6.740 euro. La quota di mercato è di 11,73%.

Continua la ristrutturazione della più importante cooperativa di Coop Italia, 
Coop Alleanza 3.0: a metà anno ha ceduto un portafoglio immobiliare di 50 mio 
di euro e sempre a metà anno ha ceduto al Gruppo Gabrielli i 54 punti di vendita 
che facevano capo a Distribuzione Roma. Nonostante questo, Coop Alleanza 3.0 
investirà oltre 760 milioni di euro per supportare il Piano Strategico 2023-2027, 
che si fonda sulla solidità del patrimonio netto della cooperativa che supera gli 1,6 
miliardi; prevede il ritorno dell’utile nel 2024 grazie a tre pilastri: la valorizzazione 
dell’offerta commerciale, l’evoluzione del modello operativo e la centralità del so-
cio nel progetto di sviluppo.

Mdd — 7
Verso la fine dell’anno Coop Italia e tutte le Coop ade-

renti hanno lanciato gli Spesotti, la linea comune di primi 
prezzi. Forse è stata una mossa tardiva viste le dinami-
che commerciali nazionali in atto da tempo su questo 
binario.

Continua poi il cambiamento delle categorie, soprat-
tutto nello scatolame, per dare maggiore espansione e 
visibilità ai prodotti a marchio Coop, oggetto di un pro-
fondo restyling che ha messo in discussione il corpora-
te branding nonché l’impostazione storica del marchio 
(detto per inciso: il brand Coop non è più prioritario sulla 
confezione). A due anni di distanza dall’avvio del progetto 
con 74 categorie revisionate su 114 (quasi il 70% dell’o-
biettivo dato), Coop inizia a tirare le fila e a enunciare i 
primi dati positivi. Il forte aumento della quota a valore e 
a quantità del Prodotto Coop (nei primi 8 mesi del 2023 
30% a valore (+5% agosto 2023 su agosto 2021) e 34% 
a volume (+4,0), ha generato il contenimento del costo 
del carrello della spesa dei clienti. Prime referenze di Mdd 
vertical farm nell’ortofrutta.

Servizi al cliente — 7,5
Vale la pena segnalare in particolare il protagonismo 

di Unicoop Firenze. Il 2023 verrà ricordato in casa Coop 
per lo sconto del 10% su tutta la spesa fatta nel mese 
di dicembre dalla sola Unicoop Firenze che ha pianifica-
to questa iniziativa e che si aggiunge alle promozioni in 
corso, agli sconti del trimestre antiinflazione e all’iniziati-
va dei 1000 prezzi bloccati. L’investimento effettuato da 
UniCoopFirenze è stato di 30 mio di euro.

In Toscana, dove sono presenti massicciamente Conad 
e Esselunga e Pam, il mercato è stato così messo a soq-
quadro, ma dai competitor non è stata operata nessuna 
contro misura. L’eccezionale sconto è dovuto, secondo 
i dati rilevati da Unicoop Firenze, da un confronto con i 
volumi di vendita pre Covid del 2019. Nel 2023 emerge un 

forte spostamento degli acquisti verso il prodotto a marchio che, con un’offerta 
sensibilmente ampliata negli ultimi due anni, registra un aumento delle vendite 
del 26,3% e raccoglie la fiducia dei consumatori per le sue garanzie di convenien-
za e, insieme, di qualità e sicurezza. Non abbiamo dati a disposizione se per una 
simile promozione la logistica abbia tenuto e non ci siano state eccessive rotture 
di stock.

Sviluppo format — 7
Nelle grandi superfici Coop si è affidata a Expert per costruire un corner di ven-

dita di prodotti bianco&bruno, una strategia già iniziata da Coop Lombardia e che 
connota ormai l’ipermercato delle cornerizzazioni, operazione comune a tutti gli 
ipermercati della Gdo. Interessante poi la superette da 200 mq aperta a Bologna 
in Via San Vitale, focalizzata sui prodotti a marchio.

Sostenibilità — 7,5
La rendicontazione del bilancio di sostenibilità di Coop è una delle più esaurien-

ti del mercato.
(L.R.)

Coop votovoto7+7+
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Crescita — 7
È stato un anno ricco di novità per Crai. Nella gestione della storica cooperativa di 

dettaglianti, che proprio nel 2023 ha festeggiato 50 anni, è entrato a regime il nuovo 
assetto organizzativo, con l’Ad Giangiacomo Ibba, il direttore generale Grégoire Kau-
fman, il responsabile delle linee Mdd Roberto Comolli e infine Mario La Viola a capo 
della direzione commerciale. Con oltre 1.400 pdv, Crai ha un fatturato alle casse di 
circa 2 miliardi di euro. Una riorganizzazione importante con nuovi innesti e cambia-
menti di rilievo. E come tutti i grandi cambiamenti, andrà valutato nel medio-lungo 
termine.

Un segnale interessante arriva poi dall’ingresso in Federdistribuzione in maggio: 
“Sono certo che grazie al confronto con le altre imprese associate e con i progetti 
che Federdistribuzione porterà avanti, il Gruppo Crai avrà ulteriori stimoli a crescere e 
operare nel migliore dei modi nell’interesse dei 
nostri soci e dei nostri clienti”, aveva dichiarato 
l’Ad Ibba.

Mdd — 7,5
Roberto Comolli, direttore generale di Food 

5.0, ha il compito di ripensare in chiave indu-
striale la progettazione e realizzazione di tutte 
le linee dei prodotti a Mdd, oltre che dello svi-
luppo del format di negozio Edlp Tuttigiorni. Un 
lavoro titanico che sta dando i suoi frutti. Pro-
prio Comolli è l’artefice della linea Mdd d’alta 
gamma La Rosa dei Gusti: un progetto curato 
fin nei minimi dettagli, che ha permesso anche 
di vincere due premi ai Salute to Excellence 
Plma di Amsterdam con ‘Tajarin con

Tartufo Bianco d’Alba’ e ‘Alici del Mar Canta-
brico Marinate all’Aceto di Vermouth’. Le altre 
linee sono Crai per i prodotti mainstream, Pia-
ceri italiani per le tipicità, linea Bio, linea Piatti 
pronti, linea Eco, linea In Armonia, filiera Orto-
frutta, Carni e la Pescheria. Le Mdd sono state 
anche protagoniste del Trimestre anti-inflazio-
ne: il Gruppo si è impegnato a offrire un carrel-
lo della spesa che sia sostenibile dal punto di 
vista economico, ribassando dal 10% al 40% il 
prezzo di oltre 500 prodotti a scaffale. Il panie-
re di referenze include sia prodotti a marchio 
Crai, sia referenze di marche nazionali apparte-
nenti a diverse categorie.

Servizi al cliente — 6,5
Il sito Craispesaonline è ben fatto, intuitivo 

e di facile navigazione. La Carta Più, disponibi-
le anche online, permette di accedere a buoni 
sconto e premi, oltre che di accumulare punti. 
Un modello sperimentato con successo anche 
da illustri competitor. 

Sviluppo format — 7  
Il gruppo resta un punto di riferimento per 

il canale della prossimità. Interessante poi il format Tuttigiorni con il suo modello 
Edlp. Al momento ci sono pdv a Cagliari, Sassari e Cardito (Napoli) orientati all’Edlp. 
Menzione speciale, poi, per l’ormai consolidato pop up store natalizio de La Rosa 
dei Gusti, che è sempre un bel vedere. 

Sostenibilità — 7,5
Dall’associazione Okapia, per un progetto a sostegno di una scuola in Congo, al 

Premio Bezzo, dedicato agli Istituti alberghieri, passando per innumerevoli altre ini-
ziative sul piano sociale, economico e ambientale (pensiamo alle linee Crai Eco). 
Fedele alle sue radici cooperative, il gruppo ha da sempre un occhio di riguardo per 
la sostenibilità. Peccato solo che le tante attività non siano raccontate in maniera 
sistematica, magari in un bilancio certificato. 

(F.R.)

Crai votovoto77

Crescita — 8
Il Gruppo ha registrato una crescita costante negli ultimi dieci anni, chiudendo 

il 2023 con un fatturato di 13,78 miliardi di euro (+9,4%) e attestandosi al quinto 
posto nella graduatoria della distribuzione moderna italiana con una quota di mer-
cato del 7,5% (Fonte: Nielsen Gnlc settembre 2023). Si prevede di chiudere il 2024 
a 14,48 miliardi di euro.

Positiva anche l’adesione, dal 1° ottobre al 31 dicembre 2023, al trimestre anti-in-
flazione con ben 22 insegne associate (da Decò a Tosano, da Bennet a Migross, Isa, 
Gran Risparmio, Etè, Piccolo, Paghi poco, etc) e 2.290 punti di vendita, tra super-
mercati, ipermercati, superette, drugstore e cash&carry. 

Nell’analisi di Mediobanca (2017-2021), il gruppo figura al terzo posto tra i cam-
pioni di utili, con 1.078 milioni di euro nel periodo considerato. Da notare il dinami-
smo di Gruppo Arena: secondo l’analisi di Mediobcanca, dal 2017 al 2021 ha messo 
a segno un Ebit in crescita mediamente del 4,4%, con un ritorno dell’investimento 
altissimo, pari al 20,8%.

Più in generale, resta da vedere se la scelta di VéGé di correre da solo, con la fine 
delle collaborazioni con Carrefour in Aicube e con Metro, si rivelerà la scelta giusta. 

Mdd — 7/8
Tra le diverse marche del distributore presenti nel Gruppo (30 imprese mandanti), 

non si può non sottolineare il dinamismo di Decò Italia, centrale d’acquisto nata da 
Gruppo Arena e Multicedi. Al timone ci sono due pezzi da novanta come Gabriele 
Nicotra e Mario Gasbarrino, che stanno facendo un gran lavoro con il marchio Decò 
e con il brand alto di gamma Il Gastronauta. 

Servizi al cliente — 6,5

290 punti di ritiro click&collect, la presenza in 1234 Cap con l’home delivery, la 
collaborazione con Glovo ed Everli. Sono tra i punti forti del Gruppo a livello gene-
rale, ma è difficile dare un giudizio complessivo: le iniziative sono presenti un po’ a 
macchia di leopardo a seconda delle insegne e dei territori serviti. Da segnalare la 
partnership strategica del settembre 2023 con Alfonsino, Pmi che opera nel setto-
re delivery, focalizzata sui centri italiani di piccole e medie dimensioni. 

Sviluppo format — 7
Come per i servizi al cliente, anche lo sviluppo format ha un passo diverso a 

seconda dell’insegna. Complessivamente, sono le superette a guidare la classifica 
VéGé, con ben 1.345 pdv, seguite dai supermercati (1.020), dai 437 pdv specializza-
ti, da 110 cash&carry, 103 ipermercati e infine 22 discount. All’interno del progetto 
Club VéGé 2030, presentato a Milano nei mesi scorsi, è stato illustrato un piano di 
investimenti di 380 milioni per le nuove aperture: 5 ipermercati, 38 supermercati, 3 
Cash & Carry, e 33 nuove unità tra specializzati e libero servizio. 

Sostenibilità — 6,5
A livello generale, si segnalano la partnership con Decathlon per un progetto di 

sostenibilità nutrizionale che premia le associazioni sportive e l’iniziativa ‘Noi amia-
mo la scuola’, giunta alla settima edizione. Più nel dettaglio, tra i soci Bennet resta 
un riferimento per tutto il settore: nel suo ultimo bilancio di sostenibilità si legge di 
una riduzione di Co2 annua media del 4,7% per punto vendita, dal 2018 al 2022. E si 
citano numerose collaborazioni di rilievo. Però è un po’ una mosca bianca: l’ultimo 
bilancio del Gruppo risale al 2019-2020 (così leggiamo sul sito) e nulla si sa di tante 
imprese socie. O forse non comunicano in maniera adeguata. 

(F.R.)

Gruppo VéGé votovoto7+7+
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Crescita — 7
Lidl Italia ha chiuso l’ultimo esercizio di bilancio (terminato il 28 febbraio 2023) 

con ricavi vicini ai 6,7 miliardi di euro: un aumento del 13,5% rispetto all’anno pre-
cedente. La rete di vendita è di 751 pdv. Il valore della produzione è prossimo ai 6,8 
miliardi. L’utile è salito a 232 milioni di euro dai 212 dell’anno scorso. Tra il 2017 e 
il 2021, gli utili accumulati sono arrivati a 793 milioni di euro, che, sommati ai 232 
milioni del 2022, portano i profitti a superare il miliardo in sei anni. La holding Lidl 
International, socio unico di Lidl Italia, ha scelto di portare a nuovo l’intero utile, 
rinunciando al dividendo. Lidl chiuderà probabilmente il 2023-24 superando i 7,1 
mld di vendite. La superficie media è di 1.162 mq, con una produttività di vendita di 
8.410 euro al mq. La quota di mercato è del 5,93%.

I costi operativi sono aumentati del 15% a 5,5 miliardi di euro, soprattutto a cau-
sa dell’energia elettrica, e i costi del personale sono saliti del 10% a 645 milioni. Il 
margine operativo lordo è comunque cresciuto a 548 milioni (+13%), con l’Ebitda 
margin stabile all’8,1%. Cresce anche il margine operativo netto (Ebit): supera i 320 
milioni (+18%), con il margine salito al 4,8%.

Mdd — 7
Nel corso del 2022 Lidl Italia ha offerto ai propri clienti una gamma completa di 

articoli a marchio proprio e di marca composta da: 3.885 prodotti in assortimento 
continuativo e da 9.661 articoli proposti in promozione. Lidl non indica il numero di 
referenze continuative dell’industria di marca, ma comunque il 95% delle referenze 
continuative sono da considerarsi Mdd, marche del distributore. A proposito di pro-
dotti plant-based: Lidl Germania sta valorizzando il brand vegan a marchio Vemon-
do. Anche Lidl Italia sta valutando con attenzione se intraprendere questa strada.

Servizi al cliente — 7
Lidl effettua le vendite online e le consegne a domicilio con Everli. L’app Lidl Plus 

è ben congegnata e permette di ricevere buoni spesa e altri servizi utili. Merita una 
menzione il concorso natalizio Deluxe con in palio premi a estrazione finale di tutto 
rispetto: una Mini cooper Countryman, 20 iPhone14, 100 PS5, 20 iPad mini. 

Sviluppo format — 7
L’80% dei punti di vendita della rete è oggetto di riqualificazione urbana, cioè ben 

585 punti di vendita. Gli esperimenti messi in campo in questi mesi da Lidl Italia, 
come quelli di Cesano Boscone e di Cislago, convergeranno nel nuovo flagship che 
verrà inaugurato nel 2024. Non si sa ancora la location: è top secret, nessuno in 
Lidl ne vuole parlare. Probabilmente sarà in Veneto, come il precedente flagship, a 
due passi dalla sede di Arcole (Vr). Entro l’estate del 2024, inoltre, sarà completato 
il Cedi di Assemini (Cagliari).

Sostenibilità — 7,5
In linea con il proprio impegno per la tutela del clima, Lidl Italia ha installato 

all’interno del punto vendita di Cesano Boscone, aperto a settembre 2021, il primo 
impianto frigo ad alta efficienza energetica che utilizza la CO2 come refrigerante 
naturale. L’anidride carbonica, infatti, non è infiammabile né tossica e permette di 
abbattere drasticamente la carbon footprint di prima installazione grazie al ridot-
to GWP. Questo sistema di refrigerazione consuma, inoltre, circa il 50% in meno 
di energia elettrica e migliora il comfort termico e acustico in area vendita. Sono 
stati risparmiati oltre 5 milioni di kWh in illuminazione e oltre 8 milioni di kWh gra-
zie a più di 7mila interventi di efficientamento energetico sulle pertinenze. Lidl ha 
puntato anche sull’energia rinnovabile: 100% del consumo totale di energia deriva 
da fonti rinnovabili e il 4% dell’energia elettrica utilizzata proviene da autoprodu-
zione attraverso pannelli fotovoltaici. Inoltre, si è registrato un sempre maggiore 
impiego di gas naturali per il raffreddamento dei prodotti nei centri logistici e nei 
punti vendita, parallelamente alla progressiva decarbonizzazione della flotta logi-
stica che oggi vanta un terzo di mezzi alimentati a carburanti alternativi al diesel. 
In un’ottica di conservazione delle risorse, ma anche di contributo alla comunità, 
dal 2018 ad oggi l’azienda ha recuperato e donato oltre 33mila tonnellate di cibo in 
eccedenza (principalmente pane e prodotti da forno del giorno prima e ortofrutta 
non più perfetta esteticamente, ma ancora buona e sicura), equivalenti a più di 66 
milioni di pasti grazie alla proficua collaborazione con Banco Alimentare. Lidl Italia 
si impegna poi a ridurre le proprie emissioni di Scope 1 e Scope 2 del 48% entro il 
2030 rispetto al 2019, attraverso azioni concrete orientate nel tempo. Già dal 2022, 
l’azienda è clima neutrale.

(L.R.)

Lidl Italia votovoto7+7+

Crescita — 7
Eurospin ha una rete di vendita composta da 855 negozi diretti, 276 affiliati, 78 

pdv in gestione e 15 centri-deposito. Nel corso dell’anno dovrebbe aver aperto 20 
pdv e operato 27 ristrutturazioni. Probabilmente raggiungerà nel 2023 i 10 mld di 
fatturato (8 mld di ricavi diretti). I proventi finanziari sono stati pari a 7.881.851.796 
euro. I dipendenti sono più di 19mila. Lo scorso anno, Eurospin ha lanciato la in-
tranet aziendale e lo sportello virtuale. La prima è stata pensata per mantenere 
aggiornati i dipendenti sullo sviluppo e le novità del business, diffondere i valori e 
la cultura aziendale e favorire l’accesso alla documentazione corporate come poli-
tiche e regolamenti. Attraverso lo sportello virtuale, invece, semplifica e promuove 
la comunicazione tra i dipendenti dei pdv e gli uffici risorse umane delle sedi, per 
soddisfare le necessità dei collaboratori.

Mdd — 7
Nelle Mdd, Eurospin ha più di 70 marchi di proprietà. Sono 2.200 referenze in as-

sortimento, food e non food, questi ultimi in promozione. Nel 2022 la quota parte 
di spesa per approvvigionamento verso fornitori italiani ammonta a 5,9 miliardi di 
euro, pari all’89,2% del valore totale di spesa, in linea con l’anno precedente. 

Servizi al cliente — 7
La catena ha abilitato la spesa online anche per l’assortimento alimentare, da 

ordinare sullo shop online e ritirare nel punto di vendita più vicino.
Sviluppo format — 7
Eurospin ha una superficie media di 865 mq e 8.031 euro di vendite per mq, quin-

di mediamente un negozio fattura 6,5 mio di euro. La quota di mercato è del 6,96%.
Eurospin ribadisce in diversi documenti che il format ideale della insegna si deve 

sviluppare sui 2mila mq.
Sostenibilità — 7
Nel giugno del 2022 è uscito il primo bilancio di sostenibilità di Eurospin. Forse 

nel criticarlo non siamo stati troppo teneri, ma è il nostro mestiere e siamo sicuri 
che il board della società ha compreso il nostro intento. Il secondo bilancio di so-
stenibilità è nettamente migliorato: sicuramente è meno pubblicitario e più circo-
stanziato, anche se va migliorato, ed è firmato da Alessandro Penasa, il presidente. 
Ecco alcuni risultati. Con l’ottimizzazione della logistica Eurospin è riuscito a evitare 
l’equivalente di 9.245 viaggi in un solo anno. I sistemi di telegestione usati nel 2022 
hanno permesso di ridurre dell’8% (circa 928.858 kWh), il consumo elettrico della 
refrigerazione nei punti vendita. La scelta di pesare l’ortofrutta in cassa ha evitato 
la stampa di 197 milioni di etichette in plastica. 

Gli interventi di efficientamento energetico hanno permesso di ridurre del 6% i 
consumi elettrici. È aumentata la quota di impianti fotovoltaici, portando a 265 il 
totale delle installazioni, ben 119 in più del 2020. Un investimento che ha elevato al 
44% la quota del fabbisogno energetico coperta da fonti rinnovabili (+24%), garan-
tendo così una maggiore autonomia energetica al sistema. Interessante e traspa-
rente il capitolo sulle emissioni di CO2, che molti trascurano, soprattutto per quel 
che riguarda le emissioni fuggitive.

(L.R.)

Eurospin votovoto77

Crescita — 7
Per il 2023 la crescita prevista di Billa è dell’8,7%; sono 23 i nuovi punti di ven-

dita previsti, al netto di operazioni di merge&acquisition. Il gruppo Rewe con-
ferma la fiducia verso l’Italia mantenendo un trend di investimenti di quasi 130 
milioni nei prossimi 24 mesi. Saranno 80 i punti di vendita che verranno moder-
nizzati, ai quali verranno aggiunti reparti serviti: sono stati stanziati 75 milioni 
di investimenti per il 2023, 20 dei quali dedicati appunto alle nuove aperture. 

Le persone, la sostenibilità, la digitalizzazione e l’innovazione sono e saranno 
il focus di Penny Italia per il medio e lungo termine. Penny Italia ha 423 punti 
vendita in 18 regioni italiane, 80 macellerie, 97 gastronomie, 420 bake-off. I Cedi 
sono 7. I collaboratori ad oggi sono 4.602 con più del 60% di donne. La quota 
di mercato è dell’1,31%.

Mdd — 7
Attualmente sono 2.650 le referenze Mdd (+209 vs 2021), ma l’obiettivo è 

incrementarne la quota. Spiega il direttore acquisti Pasquale Nicastro: “Vor-
remmo passare dall’attuale 55% (già in crescita del +3,5% rispetto al 2021) al 
70% entro il 2025; sempre entro lo stesso anno il 100% della nostra marca del 
distributore avrà una certificazione e, entro il 2030, il 100% avrà un pack soste-
nibile”. La crescita assortimentale sarà guidata principalmente dai nuovi lanci. 
Per il brand Welless, che ha visto un +35% di vendite nel primo 
trimestre 2023 vs il 2022, si aggiungeranno quest’anno 46 nuo-
ve referenze, mentre per il marchio Le Specialità Cuor di Terra, 
con un fatturato di 35 mln (+35% le vendite 2022 sul 2021 e 
+40% confrontando solo il primo trimestre) sono previsti 40 
nuovi lanci nel 2023. I prodotti green, invece, che nel primo tri-
mestre 2023 hanno segnato un +25% di vendite sul trimestre 
’22, saranno lanciate 30 nuove referenze entro la fine dell’an-
no, oltre a nuovi pack per più di 150 prodotti. Per il 2024 è già 
in programma il lancio di una nuova linea. Nel frattempo, nel 
reparto ortofrutta, al brand Natura è (prodotti 100% di origine 
italiana e provenienti unicamente da agricoltura integrata) si 
aggiunge la nuova linea di prodotti da agricoltura aeroponica 
Pianetiamo: zero pesticidi, zero sprechi e con -95% di acqua 
utilizzata. Le prime a vedere la luce saranno alcune referenze 
di IV gamma.

Servizi al cliente — 7
Dal 6 novembre 2023 è attiva la nuova raccolta punti cashback: scelta di pro-

dotti o buoni spesa o accessori per la cucina.
Sviluppo format — 7
Nel 2023 è stato aperto il nuovo cedi di Buti (Pi). A metà del 2023 si è conclusa 

con successo un’operazione di acquisizione (M&A) di 16 nuovi negozi. I punti di 
vendita acquisiti sono di provenienza del Gruppo Faranda (insegne Tuodì e Fresco 
Market) e di un Franchising del gruppo Pam.

Sostenibilità — 6/7
Dopo il 2021 nessuna novità. Peccato perché gli obiettivi proclamati sono inte-

ressanti, ma andrebbero verificati in un nuovo bilancio di sostenibilità.
Penny ha come punto di riferimento gli obiettivi strategici di Rewe: riduzione 

del consumo di energia per metro quadrato di superficie del 9,3% tra il 2012 e il 
2022. Riduzione delle emissioni specifiche di C02 per metro quadrato di super-
ficie di vendita del 23% tra il 2012 e il 2022. Il 30% del riscaldamento non deve 
provenire da combustibili fossili, ridurre il consumo di carburante del 5% Passare 
alle auto elettriche e ibride per un 10%. Arrivare al 10% dell’energia verde. Penny, 
infine, è molto attivo con la Croce Rossa.

(L.R.)

Penny votovoto7–7–
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Crescita — 7
Il fatturato ha raggiunto i 3,7 mld di fatturato, ha una rete di 800 pdv, 7 cedi. Il 

patrimonio netto è di 513 milioni di euro (+10,40% rispetto al 2021) mentre l’Ebitda 
margin normalizzato, si attesta a 202,17 milioni di euro (6,07%) e l’utile netto tocca 
i 72,4 milioni di euro (2,7%). La quota di mercato è del 3,44%

MD guarda al futuro e resta saldamente nelle mani della famiglia Podini. Attual-
mente il presidente onorario della holding è Patrizio Podini, classe 1939, mentre il 
figlio Marco è amministratore delegato della capofila Lillo e la figlia Maria Luisa è 
presidente del board di Lillo e alla guida di MD. L’assemblea ha recentemente ap-
provato una nuova scelta strategica: “Mio fratello Marco e io”, spiega Maria Luisa 
Podini, “abbiamo trasferito la nuda proprietà di una quota pari al 72% del capitale 
sociale in misura paritaria ai discendenti in linea diretta dei nostri due rami fami-
liari, rappresentanti della quarta generazione della famiglia, pur rimanendo, senza 
alcuna variazione, a nostro favore i diritti amministrativi“. I sette giovani hanno 
un’età compresa tra i 15 e i 29 anni e alcuni di loro sono già operativi in azienda.

Mdd — 7
Nel 2023 l’insegna ha lanciato i vini della selezione Enotrium. Il marchio MDD è 

stato registrato, si tratta di una linea selezionata da MD per qualificare l’offerta 
dei suoi oltre 800 punti vendita. Enotrium si compone di: Albana Romagna Docg, 
Corvina Verona Igt, Frappato Terre Siciliane Igt, Lucido Terre Siciliane Igt, Malbo 
Emilia Igp, Spergola Emilia Igp, Susumaniello Salento Igt, Zibibbo Terre Siciliane Igt. 
A breve sugli scaffali anche Cococciola Brut Terre di Chieti Igt, Coda di Volpe San-
nio Doc, Greco nero Calabria Igt, Pallagrello bianco Campania Igt, Pallagrello nero 
Campania Igt. Alcuni sono da provare per il rapporto qualità-prezzo.

Yummer’s, dopo il successo dei cereali realizzati con i noti rapper Sfera Ebbasta, 
Guè e Anna Pepe, presenta l’energy drink Go Tony realizzato insieme al trapper 
romano Tony Effe, nome d’arte di Niccolò Rapisarda. La bibita, distribuita ancora 
una volta in esclusiva da Md, sarà disponibile a partire dai prossimi giorni in tutti i 
punti vendita della catena.

Nel sito della vendita on line aumentano i prodotti di marca. Continua lo svilup-

po della linea Lettere dall’Italia, con diversi prodotti di nicchia. Unico neo è la cam-
pagna web ‘Ma è tale e quale!’, con protagonista Herbert Ballerina. Dopo la diffida 
di Centromarca, che ha definito l’inziativa “svilente e denigratoria per i prodotti 
di marca”, MD ha frettolosamente cancellato gli spot da tutti i suoi canali social.

Servizi al cliente — 6,5
I servizi non sono esattamente il core business del gruppo, ad ogni modo segna-

liamo la presenza dell’App, dello store online per acquisti non food e del sito MD 
viaggi. E c’è anche una partnership con Everli per la consegna a casa della spesa.

Sviluppo format — 7
Nel 2023 ha effettuato investimenti per oltre 170 milioni di euro destinati all’a-

pertura di 38 nuovi negozi, di cui 17 diretti e 10 in affiliazione, oltre al prosegui-
mento del piano di ammodernamento della rete e della formazione del proprio 
personale di punto vendita per offrire un servizio sempre più qualificato. La super-
ficie media dei punti di vendita di MD è di 749 mq e le vendite per mq toccano i 
6.700 euro.

Sostenibilità — 5/6
MD fa il bilancio delle tante iniziative solidali e sostenibili realizzate. Tra i pro-

getti, ‘La buona spesa non solo a parole’ con cui la catena, fin dal 2017, si è posta 
l’obiettivo di neutralizzare progressivamente le emissioni di CO2 dei suoi camion 
attraverso l’adozione di aree verdi in grado di assorbirle. Finora sono stati piantati 
23.850 alberi di pioppo, su una superficie di 100,5 ettari nelle province di Mantova, 
Rovigo e Cremona. In un anno sono in grado di neutralizzare ben 1.800 tonnellate 
del gas responsabile del riscaldamento globale, il tutto certificato da Pefc, la più 
grande organizzazione al mondo di certificazione forestale. MD ha coinvolto an-
che i clienti in questo progetto, sensibilizzandoli sulla necessità di questa scelta 
per un futuro sostenibile anche attraverso promozioni importanti che mettevano 
in palio Fiat Panda gpl, biciclette elettriche pieghevoli, cibi green e salutisti. Il Cav 
Podini ci scuserà ma non abbiamo trovato il bilancio di sostenibilità che era stato 
annunciato in alcune occasioni. È un ritardo? Lo aspettiamo.

(L.R.)

MD votovoto6/76/7

Crescita — 7
La quota di mercato è ancora bassa, la superficie media è di 873 mq, con vendite al 

mq pari a 5.900 mq. Il fatturato del 2023 dovrebbe essere di 990 mio di euro. Dispone 
di 168 pdv, 2 poli logistici, i negozi con impianti fotovoltaici sono 95.

Mdd — 7
Delle 3mila referenze in assortimento l’85% sono Mdd, marche del distributore.
Il reparto biologico di Aldi Italia oggi comprende 130 referenze, delle quali 15 sono 

bio – il 4,3%, su un totale di circa 3mila – e buone prospettive di crescita. Prima del 
lancio delle birre, l’11 settembre 2023, Aldi ha assunto un ‘degustatore ufficiale di birra’ 
per rivedere le sue gamme.

Servizi al cliente — 7
Aldi porta avanti il processo di digitalizzazione dei propri servizi offrendo ai clienti 

lanciando il volantino digitale anche tramite WhatsApp. Pensato per rendere l’espe-
rienza di acquisto sempre più smart e sostenibile, l’iscrizione al servizio è gratuita e 
intuitiva.

Il nuovo canale WhatsApp si aggiunge, infatti, al già presente volantino sfogliabile 
sul sito aldi.it e sulle più diffuse piattaforme di marketplace online. Il tutto ha permes-
so un’ottimizzazione del volantino cartaceo con notevole beneficio per l’ambiente.

Questa iniziativa si inserisce nel più ampio percorso di innovazione digitale portato 
avanti dall’azienda nel corso degli anni, che ha visto da maggio anche l’introduzione in 
tutti i punti vendita Aldi delle etichette digitali. Grazie ad esse è stato possibile ridurre 
gli errori e lo spreco di carta, così come fornire da parte degli addetti vendita un servi-
zio sempre più veloce ed efficiente.

Sviluppo format — 7
Il discount Aldi è un negozio specializzato in convenienza piuttosto che un negozio 

sostitutivo del supermercato, o, addirittura del superstore: lo dice il posizionamento. 

Da notare, però, l’apertura a fine dicembre dello store di quasi 2mila mq a Milano 
Precotto. Tratto distintivo dei pdv Aldi è l’attenzione alla sostenibilità (vedi paragrafo 
successivo), dovuta anche al fatto che si tratta di store di nuova costruzione.

Sostenibilità — 7
Il primo negozio a emissioni zero di CO2 a Moniga del Garda (Bs) è diventato model-

lo di sviluppo sostenibile adottato oltre i confini nazionali, e nella scelta di un assorti-
mento virtuoso, che privilegia prodotti provenienti da filiere sostenibili e certificati da 
Enti riconosciuti a livello internazionale.

L’azienda si è impegnata nel dotare le sue filiali di sistemi di efficientamento ener-
getico con l’installazione di pannelli fotovoltaici che hanno permesso di autoprodurre 
nel 2022 4,5 milioni 

kWh di energia verde, consentendo un risparmio di 2.383 tonnellate di CO2. A livello 
cumulato, dalle prime aperture nel 2018 al 30 aprile 2023, Aldi ha prodotto, tramite i 
suoi attuali 95 impianti attivi, 12,5 milioni di kWh di energia da fonte solare fotovoltai-
ca, pari ad una riduzione di 6.636 tonnellate di CO2 nell’ambiente.  Quando non au-
toprodotta dai pannelli fotovoltaici, l’energia di Aldi proviene da fonti rinnovabili ed è 
messa a disposizione dei clienti che durante la spesa possono usufruire gratuitamen-
te delle 70 colonnine di ricarica per mezzi elettrici, presenti in 36 negozi. Prendiamo 
ad esempio il 168esimo punto vendita di Aldi a Torino. Situato nel quartiere Barriera di 
Stura, il nuovo negozio, nato dalla riqualificazione di un edificio dismesso, ha una su-
perficie commerciale di 900 mq. Certificato con classe energetica A4, è dotato di un 
impianto fotovoltaico con una portata di 26,77 kWp. A disposizione dei clienti anche 
48 posti auto gratuiti, di cui 21 al coperto, e due colonnine di ricarica auto elettriche 
con una portata di 22KW. 

Dispiace dirlo ma il bilancio di sostenibilità italiano è tutt’altro che esaustivo.
(L.R.)

Aldi votovoto77
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Una vetrina su salami, speck, guanciali e pancette da circa 300 grammi. 
Prodotti con un elevato livello di servizio, ideali per intercettare i più recenti 
trend di consumo. Con un’attenzione speciale a contenere gli sprechi 
e a valorizzare le piccole produzioni di qualità.
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Speciale ‘downsizing’

Mendelspeck Salumificio Val Rendena 
www.mendelspeck.com www.salumificiovalrendena.it 

Maddalena Larcher Erminio Ferrari
“Negli ultimi anni, la tendenza al downsizing nel settore alimentare, in particolare per 

i salumi, ha guadagnato terreno, catturando l’interesse di consumatori sempre più at-
tenti alle dimensioni delle porzioni e alle scelte sostenibili. Il successo del downsizing si 
è riflesso positivamente nei nostri risultati di vendita, registrando un aumento del 10% 
rispetto all’anno precedente. Questo incremento è particolarmente evidente nel perio-
do natalizio, quando la domanda di prodotti più compatti raggiunge livelli eccezionali. 

Una delle innovazioni più recenti proposte da Mendelspeck sono le versioni più pic-
cole della Unica (300 grammi), introdotte solo due anni fa. Altri prodotti dell’azienda 
ora disponibili in queste varianti compatte includono lo speck, la pancetta, il lardo e il 
guanciale. Il downsizing non solo risponde alle esigenze dei consumatori alla ricerca di 
porzioni più gestibili, ma si integra perfettamente nella strategia aziendale di offrire op-
zioni convenienti e deliziose durante le festività. Mendelspeck prosegue con determi-
nazione nella sua missione di innovare e rispondere alle esigenze dei consumatori mo-
derni, dimostrando che il downsizing è una scelta vincente per le aziende che cercano 
di adattarsi ai cambiamenti nelle abitudini di consumo e alle aspettative del mercato. 
La continua crescita del successo testimonia l’efficacia di questa strategia nel soddi-
sfare le mutevoli preferenze del mercato e nell’offrire soluzioni culinarie di alta qualità”.

“La luganega stagionata è il salame più diffuso sul territorio trentino. È composta da 
carni di prima scelta di suini pesanti provenienti da allevamenti italiani, sale, pepe e 
altre spezie, la cui ricetta è tramandata di padre in figlio. La carne ha una macinatura 
media, miscelata con sale, pepe e spezie e insaccata in budello del diametro di 50 mm 
circa, in file lunghe e legate a intervalli regolari in salamini lunghi circa 20 centimetri. 
Terminata la lavorazione, la luganega viene posta in un apposito locale di asciugatura, 
costituito da una sala a temperatura ed umidità controllate. Successivamente messe 
a stagionare per almeno tre settimane. 

Nel nostro assortimento sono presenti due tipi di luganega stagionata: la classica e 
a marchio Qualità Trentino, un marchio della Provincia Autonoma di Trento che garan-
tisce provenienza e standard qualitativi della filiera di produzione. Il formato classico è 
quello da 230 grammi, prodotto in filze, leggermente curvo.

La luganega stagionata, sia in versione classica che Qualità Trentino, è molto diffusa 
e apprezzata sul territorio provinciale grazie alla nostra capillare presenza in Gd e Do e 
nei negozi al dettaglio, sia a marchio Salumificio Val Rendena sia a marchio del distri-
butore. Pur essendo una tipicità regionale, la luganega stagionata è molto apprezzata 
in tutta Italia e all’estero grazie alla morbidezza unita al gusto delicato”. 

UNICA

Prodotto suino ottenuto dalla lavorazione della fesa, è disponibile in sei va-
rianti: classica, al vino, al mirtillo, alla birra, al ginepro e alle erbe alpine. 
Ingredienti
Fesa di maiale 96%, sale marino, piante aromatiche, spezie, zucchero, de-
strosio, conservante: E250 (nitrito di sodio); antiossidante: 
E301 (ascorbato di sodio). 
Esposizione al fumo di 
legni aromatici non resinosi.
Peso medio/pezzature
300 g
Confezionamento
Sottovuoto
Tempi di scadenza 
150 gg

LUGANEGA STAGIONATA
La luganega è un tipico insaccato 
trentino stagionato per circa 3 set-
timane. L’aria delle nostre monta-
gne, l’eccellenza delle carni di suino 
100% italiano e la particolare ricetta 
di sale, erbe e spezie rendono que-
sto prodotto unico e inimitabile. È 
un prodotto che fa parte dell’elenco 
nazionale dei Prodotti Agroalimenta-
ri Tradizionali del Trentino e può fre-
giarsi del marchio Qualità Trentino, 
una garanzia per le produzioni ga-
stronomiche trentine.
Ingredienti
Carne di suino (origine: Italia), sale, 
destrosio, saccarosio, spezie, aromi 
naturali; antiossidanti: E 300, E 301; 
conservante: E 252.

Peso medio/pezzature
230 g
Caratteristiche
Insaccato stagionato dalla forma 
classica, cilindrica e leggermente 
curva.
Senza glutine e senza lattosio.
Tipico della tradizione trentina. 
Sapore delicato.
Confezionamento
Sfuso o in sacchetto microforato.
Tempi di scadenza
60 gg.
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Arnaldo Santi
“La pancetta Fumagalli, stagionata e affumicata naturalmente con legno di faggio 

e disponibile anche nella versione dolce, è parte della linea ‘Benessere Animale’. Pro-
dotta con carne di suini nati e cresciuti in Italia da allevamenti di proprietà Fuma-
galli, segue specifiche regole in merito al Benessere Animale e all’uso responsabile 
di farmaci. Questa linea è certificata 100% italiana, con suini allevati in un habitat 
che gode del 25% di spazi in più rispetto alle normative comunitarie e il cui accre-
scimento è su paglia e solo con mangimi naturali. Anche in questa referenza emerge 
il valore aggiunto del nostro essere un’azienda leader nel settore salumiero da oltre 
un secolo: giunta alla quarta generazione, la maggior parte della nostra produzio-
ne segue gli standard definiti da Compassion in World Farming, la principale orga-
nizzazione internazionale no profit che si occupa della protezione e del benessere 
degli animali negli allevamenti. Da anni siamo un esempio per tutto il settore: tra i 
riconoscimenti per il nostro impegno nel produrre salumi in modo etico, nel 2015 
Compassion in World Farming ci ha insigniti della Menzione d’Onore Good Pig per il 
benessere delle scrofe. Nel 2016 la stessa organizzazione ci ha assegnato - unica in 
Italia nei sistemi di allevamento tradizionali - il premio Good Pig. L’azienda è stata 
poi scelta nel 2017 dalla Commissione Europea come esempio di Best practice per 
la gestione del benessere animale nei suoi allevamenti, nello specifico per l’elimina-
zione di mutilazioni delle code e della dentatura. Dal 2018 Fumagalli ha ottenuto la 
certificazione internazionale Kiwa PAI con tre livelli: bronzo, argento e oro, sulla base 
degli elevati standard di animal welfare. Nel 2020 la trasmissione d’inchiesta ‘In-
dovina chi viene a cena’ ha preso la nostra azienda come esempio virtuoso e ‘Farm 
to Fork’ di EuroNews l’ha promossa per le sue modalità di allevamento sostenibile. 
Nel 2021 la certificazione Kiwa DT 040 per l’uso responsabile degli antibiotici si è 
aggiunta a quella del 2018 e nel 2022 siamo stati invitati al Parlamento Europeo a 
condividere il nostro approccio a gabbie aperte. Inoltre, dal 2017 possiamo vantare 
il completamento di una filiera di proprietà, 100% italiana, tracciabile e sostenibile 
e interamente dedicata al Biologico. Siamo gli unici in Italia ad avere una gestione 
diretta su tutto il processo produttivo e questo controllo di tutta la filiera è in grado 
di garantire i più alti standard sul benessere animale e una notevole flessibilità nello 
sviluppo di nuovi progetti. In questo modo possiamo innovare la parte di processo 
aziendale che sta a monte e garantire la massima trasparenza per il cliente. I nostri 
competitor acquistano le materie prime, mentre noi le produciamo. La nostra ge-
stione include tutte le fasi produzione, dalla nascita del suinetto fino al prodotto 
finito”. 

PANCETTA STAGIONATA AFFUMICATA

SALUMIFICIO DI GENGA SALUMIFICIO CHIESA

Pancetta Affumicata senza cotenna 200 g (Benessere Animale). 
Anche nella versione dolce. Si tratta di un prodotto ottenuto uti-
lizzando la regione ventrale di suini pesanti nati, allevati e macellati 
in Italia. Salata e aromatizzata a secco - secondo la ricetta Fuma-
galli di antica tradizione - viene successivamente fatta riposare in 
marne per diversi giorni. Dopo l’asciugatura viene infine affumicata 
naturalmente con legno di faggio.
Ingredienti
Pancetta di suino (origine Italia), sale, destrosio, antiossidante: 
ascorbato di sodio, aromi, conservanti: nitrato di potassio e nitrito 
di sodio. Senza glutine e lattosio.
Peso medio/pezzature
Intero
Trancio 200 g.
Caratteristiche
Il prodotto finito ha una consistenza morbida e un tipico sapore 
affumicato. 
Confezionamento
Al naturale
Tempi di scadenza
Termine minimo di conservazione: 150 gg.

Il Salamino Frasassi nasce dall’idea e dal 
desiderio del Salumificio di Genga di por-
tare sulle tavole degli italiani il gusto delle 
sue terre, Le Marche, in tutte le sue decli-
nazioni. Non parliamo infatti di un unico 
prodotto ma di una linea composta da 
quattro prodotti: 
Il Classico, Paprika e Peperoncino, Finoc-
chietto ed infine Tartufo.
Il Salamino Frasassi Classico rappresenta 
la base di questa linea.
Viene prodotto con tagli altamente sele-
zionati di puro suino nato, allevato e ma-
cellato in Italia.
Ed è proprio per dare risalto ad una mate-
ria prima di così alta qualità che la ricetta 
prevede il minor uso di sale possibile do-
nando al Salamino Frasassi un gusto deli-
cato, quasi dolce.
Viene insaccato in un budello naturale e 
legato con uno spago di cotone grezzo.
Le piccole dimensioni date al prodotto 
permettono di avere una stagionatura 
ancora più omogenea, rendendo la fetta 
compatta ma contestualmente morbida 

e avvolgente, che riempie il palato.
Il rispetto della materia prima resta il prin-
cipio alla base degli altri tre prodotti, dove 
l’aromatizzazione non va mai a coprire il 
gusto del salume, ma lo accompagna an-
dando a creare un connubio di sapori tutti 
diversi, dalla leggera affumicatura della 
Paprika ed il piccante del peperoncino, 
alla freschezza del finocchietto selvatico 
fino ad arrivare al gusto generoso del tar-
tufo trifolato.
Ingredienti
Carne di suino, sale, destrosio, saccarosio, 
aromi naturali, pepe, antiossidanti, con-
servanti regolatori di acidità, peperoncino, 
paprika, finocchio selvatico, tartufo nero.
Peso medio
220 g
Caratteristiche
Origine 100% Italia
Confezionamento
Sfuso
Box quattro Salamini Frasassi 
Tempi di scadenza
120 gg.

Salamino dolce aglio prodotto con sole carni nazionali 
realizzato a peso garantito, con pezzatura fissa. Il salame 
ha una stagionatura naturale, la grammatura è quindi leg-
germente difforme da salame a salame, ma tutte le unità  
vengono  pesate per poter garantire la pesata certa.
In caso di richiesta realizziamo anche referenze da 250 g.
Ingredienti
Carne di suino, sale,  vino ‘Riviera Ligure di Ponente Ros-
sese Dop’ (2%), destrosio, aglio fresco di Vessalico (0,3%), 
aromi, spezie. Antiossidante E 301. Conservanti: E250–
E252
Peso medio/pezzature 
300 g
Caratteristiche
Salame a grana grossa, legato, insaporito con un frullato di 
vino Rossese della Riviera Ligure di Ponente  Doc ed aglio 
di Vessalico Presidio Slow Food.
Confezionamento 
Sottovuoto skin termoretratto
Tempi di scadenza
120 gg.
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Salamino Frasassi Salame dolce aglio skin 300 g
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Stefano Bortolotti
Le Stringhe (dolce, piccante, equina) sono ‘nuovi’ salami che si 

differenziano da quelli della tradizione Effesalumi per pezzature, 
gusti, sapori e profumi. Dopo un lungo percorso di progettazione, 
il titolare dell’azienda, Angelo Fumagalli, ha messo a punto un’in-
gredientistica ad hoc, selezionando budelli specifici ed etichette 
grafiche per ogni salame. Abbiamo quindi la Stringa dolce, carat-
terizzata da una concia molto leggera che conferisce al prodotto 
un gusto delicato, la Stringa piccante dal sapore più intenso e la 
Stringa equina di colore più scuro, perché realizzata con carne mi-
sta di equino e suino.  Le peculiarità delle Stringhe sono la macina-
tura e la forma. Infatti, le carni selezionate vengono macinate con 
un taglio medio e poi insaccate in budello calibro 40 naturin lungo 
circa 40 cm. Dopo una stagionatura media di 15 giorni circa, i sala-
mi così ottenuti vengono tagliati a metà e venduti confezionati in 
sottovuoto da circa 180-200 g esclusivamente per il libero servizio. 
Per comunicare ai consumatori questa rivoluzione di gusti, sapori 
e profumi Angelo Fumagalli ha studiato delle etichette grafiche di 
colori diversi che si distinguono a colpo d’occhio sui banchi vendi-
ta: per la Stringa dolce un’etichetta di colore rosso, per la Stringa 
piccante di colore arancione brillante che ricorda il gusto deciso 
del prodotto e la Stringa equina di colore grigio.

Sempre sulle etichette vengono riportati i claim dei prodotti, 
cioè ‘senza glutine’, ‘senza lattosio’, ‘senza derivati del latte’ e va 
ricordato che la Stringa dolce e la Stringa piccante sono ‘prodotti 
100% italiani’. Questo ampliamento di gamma ha portato Effesalu-
mi ad abbracciare una più larga fetta di mercato sia in ambito lo-
cale che sul territorio italiano, con l’obiettivo anche di diversificare 
la tipologia di clienti a cui vendere le proprie referenze.

“Il trend di vendita del segmento salami downsizing è certamente positivo, per questo 
motivo Bortolotti Salumi ha in catalogo diverse tipologie di salamini con pezzature al di 
sotto dei 300 g, disponibili in diversi formati e aromatizzazioni. Per quanto riguarda il confe-
zionamento, in Italia il prodotto viene immesso sul mercato prevalentemente a vista, mentre 
all’estero spesso confezionato in atmosfera protettiva. La linea di prodotti maggiormente 
diffusa sia in Italia che all’estero è la linea dei salamini italiani, dalla pezzatura di 160 g. La 
linea è composta da svariate aromatizzazioni, alcune delle quali riconosciute come assolute 
eccellenze della gastronomia italiana: Nostrano, Cacciatore Dop, Vino Chianti Dop, Parmi-
giano Reggiano Dop, Tartufo, Noci, Pepe Verde, Finocchio, Napoli. La disponibilità di una così 
ampia gamma di varianti è stata la chiave della diffusione capillare in tutta Europa di questi 
prodotti, molto apprezzati all’estero. Accanto alla linea da 160 g, troviamo referenze classi-
che da 250 g circa quali il Salamino Milano a grana fine, il Salamino Alpino a grana grossa 
insaccato in budello naturale, e il Cacciatore Dop sia a grana fine che a grana grossa.

Non possiamo non citare il prodotto forse più esclusivo in questo segmento, il Salamì.
Anche in questo caso la linea è composta da quattro differenti aromatizzazioni: classico, 

Vino Chianti Dop, Parmigiano Reggiano Dop, Tartufo. La pezzatura è di 150 g e il prodotto è 
insaccato esclusivamente in budello naturale bagetta.

Molto elegante e curato anche il confezionamento, disponibile in un rustico e tradizionale 
sacchetto di carta pane oppure in un moderno sacchetto in Pla compostabile”.

Salamino di puro suino a grana media, colore 
rosso rubino uniforme, sentore caratteristi-
co del salame con profumo gradevole del 
vino Chianti.
Ingredienti
Carne di suino, vino Chianti Docg (3%), sale, 
destrosio, aromi, spezie
Antiossidante: Ascorbato di sodio (E 301)
Conservanti: Nitrito di sodio (E 250), Nitrato 
di potassio (E 252).
Peso medio/pezzature
160 g e
Confezionamento
Atmosfera protettiva
Tempi di scadenza
Da consumarsi preferibilmente entro 90 gg. 
dalla data di confezionamento.

Salamino di puro suino a grana media, colore 
rosso rubino uniforme, Profumo caratteristi-
co, aromatico, gradevole nota di finocchio. 
Sapore dolce e pulito.
Ingredienti
Carne di suino, sale, semi di finocchio 0,6%, 
destrosio, aromi, spezie. 
Antiossidante: Ascorbato di sodio (E 301)
Conservanti: Nitrito di sodio (E 250), Nitrato di 
potassio (E 252).
Peso medio/pezzature
160 g e
Confezionamento
Atmosfera protettiva
Tempi di scadenza
Da consumarsi preferibilmente entro 90 gg. 
dalla data di confezionamento

Salamino di puro suino a grana media, colore 
rosso rubino uniforme, profumo caratteristi-
co, aromatico, gradevole profumo di tartufo.
Ingredienti
Carne di suino, sale, tartufo estivo (Tuber ae-
stivum Vitt.) 2%, destrosio, aromi , spezie.
Antiossidante: Ascorbato di sodio (E 301). 
Conservanti: Nitrito di sodio (E 250), Nitrato 
di potassio (E 252).
Peso medio/pezzature
160 g e
Confezionamento
Atmosfera protettiva
Tempi di scadenza
Da consumarsi preferibilmente entro 90 gg. 
dalla data di confezionamento.

Salamino di puro suino a grana media, colore 
rosso rubino uniforme, profumo caratteristi-
co, aromatico, gradevole nota di noci. Sapore 
dolce e pulito.
Ingredienti
Carne di suino, sale, noci 2 %, destrosio, aromi, 
spezie. 
Antiossidante: Ascorbato di sodio (E 301)
Conservanti: Nitrito di sodio (E 250), Nitrato di 
potassio (E 252).
Peso medio/pezzature
160 g e
Confezionamento
Atmosfera protettiva
Tempi di scadenza
Da consumarsi preferibilmente entro 90 gg. 
dalla data di confezionamento.

Salamino al Chianti Docg

Salamino con Finocchio

Salamino al Tartufo

Salamino con noci
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STRINGA DI SUINO DOLCE

STRINGA DI SUINO PICCANTE 

STRINGA EQUINA 

Ingredienti: carne di suino, sale, fruttosio, destrosio, saccarosio, 
spezie, aromi naturali, antiossidante: E 301, conservanti: E 252, 
E250.
Prodotto 100% italiano.
Carni di suino ‘Origine: Italia’.

Ingredienti: carne di suino, sale, aromi, spezie, destrosio, sacca-
rosio, antiossidante: E301, conservanti: E252, E250.
Prodotto 100% italiano.
Carni di suino ‘Origine: Italia’.

Ingredienti: carne di equino 65%, carne di suino 35%, sale, frut-
tosio, destrosio, zucchero, aromi e spezie, antiossidante: E 301, 
conservanti: E 252, E250.
Carni di suino ‘Origine: Italia’.

Caratteristiche comuni
Senza allergeni. Senza glutine, senza derivati del latte, senza lat-
tosio.
Confezionamento
Sottovuoto a metà da circa 180-200 g.
Tempi di scadenza
Shelf-life: 90 giorni.
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SALUMIFICIO DI FRANCIACORTA

Il Tiroler Speck Igp Carré Handl Tyrol è da sempre il più raf-
finato e delicato delle specialità del Tiroler Speck Igp e vie-
ne prodotto ancora oggi da pezzi scelti di lonza di maiale 
seguendo le tecniche e le ricette della tradizione. È un pro-
dotto leggermente affumicato con legno di faggio e sta-
gionato a lungo (10-12 mesi), in maniera artigianale, all’aria 
delle montagne tirolesi. Ha un sapore dolce e raffinato. 
Ingredienti
Carne di suino, sale marino, spezie (ginepro, aglio, pepe 
nero), destrosio, conservanti: nitrito di sodio, nitrato di 
potassio. Prodotto affumicato con legno di faggio. Senza 
aggiunta di esaltatori di sapidità e aromi. Senza lattosio e 
senza glutine, senza allergeni.
Peso medio/pezzature
300 g a peso fisso
Confezionamento
Sottovuoto
Tempi di scadenza
90 gg alla consegna

Adatto per chi ama un salamino morbidissimo al palato e 
delicato. È prodotto con una selezione delle migliori car-
ni di suino italiano, con una particolare cura della forma e 
della piccola pezzatura di soli 250 g circa. 
La breve stagionatura in cantina, di almeno venticinque 
giorni, ne consente un consumo immediato, come richie-
sto nelle moderne esigenze nutrizionali.
La carne proviene da suini nazionali pesanti appartenenti 
al circuito di produzione delle Dop Parma e San Daniele.
Ingredienti
Carne di suino, sale, destrosio, aromi, spezie. Antiossidant: 
E301. Conservanti: E252, E250.
Peso medio/pezzature
250 g
Caratteristiche
Macinatura minuta, gusto dolce e leggeri sentori di spezie. 
Confezionamento
Atmosfera modificata
Tempi di scadenza
100 gg

Guanciale di suino, salato, aromatizzato a 
crudo, asciugato e affumicato in modo na-
turale. 
Ingredienti
Guanciale di suino, sale, spezie, aromi na-
turali. Antiossidante: E301. Conservanti: 
E252-E-250, affumicatura naturale.
Peso medio/pezzature
280/300 g
Caratteristiche
Colore: rosso tipico della carne magra di su-
ino e bianco limitatamente alla parte grassa 
con tono paglierino nella parte esterna do-
vuto all’affumicatura.
Odore: gradevole con tono di affumicatura.
Sapore: saporito tipico del guanciale affu-
micato e speziato.
Consistenza: compatta.
Confezionamento
sottovuoto
Tempi di scadenza
90 gg

Insaccato di carni suine macinate con stampo 
a fori da 6 mm, aggiunte di sale, additivi e spe-
zie ed insaccati in budello collagenico. Periodo 
minimo di stagionatura: 40 giorni.
Ingredienti
Carne di suino, sale, destrosio, aromi, spezie. 
Antiossidante: E300. Conservante: E252, E250.
Peso medio/pezzature
300 g.
Caratteristiche
Colore: il prodotto per la presenza di peperon-
cino piccante presenta una colorazione aran-
cione-rossastra tipica dei salumi contenenti 
peperoncino.
Odore: speziato e piccante.
Sapore: piccante.
Consistenza: morbido e compatto con assenza 
di fratture e vacuoli.
Confezionamento
Sottovuoto
Tempi di scadenza
90 gg

www.handltyrol.at/it

www.salumificiodifranciacorta.it 

Handl Tyrol Tiroler Speck Igp Carré 300g SV

Brescianetto salamino

Guanciale stagionato senza cotenna Schiacciatina piccante

Raspini 

Salumificio M. Brugnolo

https://raspinisalumi.it/

www.salumificiobrugnolo.it

Emilia Lisdero

Filippo Marangon

“Il Raspinotto ha rappresentato un’innovazione per la produzione Raspini, che va ben oltre le 
caratteristiche di alta qualità appartenenti all’intera proposta commerciale dell’azienda di Sca-
lenghe (Torino). La vera innovazione della linea Raspinotto è rappresentata dal packaging in flow 
pack Ambient, che ne consente la comoda conservazione fuori frigo. Questa tipologia di confe-
zionamento assicura la totale protezione dagli agenti esterni ed è quindi garanzia di integrità, in 
modo da offrire un salame con le migliori caratteristiche organolettiche e nel momento migliore 
della stagionatura.

L’impasto, in grana medio-fine del Raspinotto e di sola materia prima 100% italiana, è insacca-
to in budello sintetico ed è caratterizzato dal perfetto equilibrio fra parte magra, in cui vengono 
utilizzati solo tagli nobili, e parte grassa sgranata. È insaporito con l’aggiunta di pepe in polvere 
di prima qualità. Il Raspinotto è un salame che, alla praticità della sua conservazione, unisce un 
sapore inconfondibile, una consistenza soda e compatta e un profumo intenso. È proposto in 
formato da 150 grammi. Fruibile, pratico e funzionale: è immancabile e di sicuro successo negli 
aperitivi o come stuzzichino prima di un pranzo, ma il Raspinotto è ideale anche per accompa-
gnare una merenda genuina e della tradizione. Saporito e goloso, il Raspinotto è il salamino che 
mette allegria, stuzzica l’appetito e invita alla convivialità, è il compagno ideale per pic-nic, gite 
ed escursioni. Oltre al salamino classico, la linea Raspinotto propone anche gli aromatizzati al tar-
tufo, ai semi di finocchio e al peperoncino, per andare incontro e soddisfare i sapori più richiesti 
e apprezzati dai consumatori. Una proposta completa, quindi, per portare in tavola la qualità dei 
salumi Raspini, unita alla praticità della conservazione. Queste peculiarità hanno contribuito a 
fare del Raspinotto un vero e proprio must, sempre più conosciuto e richiesto”.

“La schiacciatina piccante e il guanciale sono due prodotti a peso fisso che abbiamo messo 
a punto grazie a macchinari all’avanguardia e stanno avendo ottimi riscontri sul mercato. Il 
libero servizio è infatti in crescita del +14% nel 2023. Entrambi derivano da carne di filiera 100% 
italiana e la schiacciatina è prodotta con peperoncino di un’azienda agricola calabrese. Quanto 
al guanciale, negli ultimi ha visto un boom impressionante e devo dire che il nostro prodotto 
senza cotenna, con una resa pari al +12% in più di quello con cotenna, ha una rotazione molto 
elevata e continua a essere premiato dal mercato. Altro valore aggiunto è la leggera affumica-
tura di faggio e ginepro, che conferisce al guanciale un gusto inconfondibile”.
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Di Elisa Tonussi

N el 2022 le aziende del 
settore retail e Gdo han-
no speso in media lo 

0,64% del proprio fatturato  in 
misure di sicurezza. D’altra par-
te, le differenze inventariali ri-
portate dalle aziende hanno 
rappresentato l’1,38% del fat-
turato annuo. Valore che sale a 
1,98% tenendo in considerazio-
ne il solo andamento di super-
mercati, ipermercati e discount. 
Le percentuale delle perdite, in 
realtà rivela una situazione di 
sostanziale stabilità rispetto ai 
due anni precedenti. Tuttavia la 
costante evoluzione del settore 
retail, che vede nuovi format per 
i punti vendita e un’espansione 
dei prodotti e servizi offerti ai 
clienti, richiede che le aziende 
sviluppino una maggiore consa-
pevolezza delle perdite derivan-
ti da una gestione inefficiente 
o da una mancata integrazione 
dei processi interni. È questo il 
quadro generale, sul fronte del-
le perdite inventariali nel retail, 
che emerge dalla ricerca La si-
curezza nel retail in Italia, giunta 
quest’anno alla quarta edizione. 
È stata realizzata da Crime&Te-
ch, spin-off dell’Università Cat-
tolica di Milano, in collabora-
zione con Checkpoint System 
e il Laboratorio per la sicurezza, 
raccogliendo i dati di 40 azien-
de o gruppi operanti nel settore 
del Retail e della Gdo in Italia, 
corrispondenti a 73 insegne con 
punti vendita indipendenti, per 
un totale di 10.300 punti vendi-
ta. Vediamo, in maggiore detta-
glio, quanto emerge dallo studio. 

Cause e prodotti più rubati
Alcolici, salumi e formaggi, co-

smetici, tonno e carne in scatola 
e caffè sono i prodotti più rubati 
nei negozi della Gdo. Per un valore 
medio della refurtiva nei super-
mercati, ipermercati e discount di 
14 euro. 

I furti esterni sono la causa più 
comune delle differenze inventa-
riali, seguiti da furti interni, scarti 
e rotture, errori amministrativi e 
contabili e furti commessi da for-
nitori. In supermercati, ipermerca-
ti e discount, però, pesano in ma-
niera significativa cause di natura 
operativa, come scarti e rotture o 
le rimanenze di merce scaduta o 
deteriorata. Basti pensare che in 
media, nel 2022, il 2% dei prodotti 
freschi o freschissimi è stata but-
tata perché invendibile o scaduta. 
Tra i furti esterni più frequenti fi-
gurano il taccheggio e il furto con 
scasso. Spicca un aumento dei 
furti di necessità rispetto al 2022, 
fenomeno che già era stato se-
gnalato in espansione tra il 2019 e 
il 2020. 

Le modalità con cui le mer-
ci sono sottratte nei negozi non 
sono particolarmente fantasio-
se: nella stragrande maggioranze 
dei casi i ladri si limitano a non 
passare gli articoli in cassa. Sono 
frequenti anche i casi di ‘resi frau-
dolenti’, l’abuso di carte fedeltà e 
buoni, lo scambio di etichette fra 
prodotti e il mancato pagamen-
to al self-checkout o al self-scan. 
Sembra che la maggior parte dei 
furti esterni si verifichi durante il 
mercoledì e il giovedì, evidenzian-
do così una maggiore incidenza 

nei giorni centrali della settima-
na. Per quanto riguarda furti e 
frodi interne, invece, il furto della 
merce a opera di dipendenti è la 
modalità maggiormente rilevante, 
seguita dall’annullamento totale o 
parziale degli scontrini, dal furto 
di denaro dalla cassa e dal reso di 
merce fraudolento. Furti e frodi da 
parte dei fornitori sono la causa 
meno frequente di differenze in-
ventariali, ma la maggior parte dei 
retailer della Gdo indica il fenome-
no come in aumento. 

Quali elementi, però, incidono 
maggiormente sulle differenze 
inventariali? Innanzitutto la lo-
calizzazione del punto vendita, 
seguono altri elementi strutturali 
dello stesso come la dimensione, 
il design, il numero di dipendenti, 
l’estensione dell’assortimento e le 
misure di sicurezza adottate. Que-
ste ultime rappresentano un gran-
de tema, che vale la pena analiz-
zare in maggiore dettaglio. 

Contrasto e prevenzione
Per contrastare in maniera ef-

ficace le differenze inventariali 
occorre definire all’interno dell’a-
zienda una strategia comune e 
condivisa. Collaborazione è la pa-
rola d’ordine e i retailer sembrano 
averlo compreso, tanto che il 77% 
delle aziende rispondenti ha ripor-
tato come negli ultimi tre anni sia 
aumentata la collaborazione tra 
diverse funzioni aziendali per il 
contrasto alle differenze inventa-
riali. Le più coinvolte sono la secu-
rity/loss prevention per quello che 
riguarda le cause di natura crimi-
nale e le operations per quelle di 

Click and collect e self-checkout: 
quali criticità?

Oltre alle casse tradizionali, ancora adottate dalla quasi totalità delle aziende 
(97%), i dati raccolti tramite il questionario mostrano come il click and collect (71%) 
e il self-checkout (54%) siano modalità adottate dalla maggior parte dei rispondenti. 
Importante in chiave futura anche sottolineare come un’azienda su quattro di quel-
le che non hanno ancora adottato sistemi self-checkout stia però valutando una 
loro implementazione. L’adozione di misure alternative può avere un impatto anche 
importante sulle perdite, sia a causa di errori che di comportamenti disonesti da 
parte di clienti e dipendenti. Una recente analisi da parte di Crime&tech in Italia ha 
ad esempio stimato che, in media, il 4,1% delle transazioni effettuate tramite casse 
self-checkout contiene anomalie derivanti da un errore nella scansione dei prodotti 
o da un tentativo di furto (Dugato e Favarin 2022). Nel campione interpellato tramite 
questionario, circa la metà delle aziende che adottano questo tipo di sistemi reputa 
questa stima realistica (47%), mentre circa una azienda su tre (37%) ritiene questo 
valore più basso rispetto ai propri dati interni. Solo l’11% considera questa stima 
troppo alta. La consapevolezza delle aziende rispondenti rispetto ai rischi potenziali 
legati all’adozione di questi sistemi emerge anche dal fatto che secondo il 91% dei 
rispondenti, il metodo del self-checkout aumenta il rischio di furti/frodi e per il 21% 
aumenta anche il rischio di errori di dipendenti o clienti. Anche i sistemi di self-scan 
sono ritenuti problematici, con il 79% e il 24% delle aziende che ritiene che siano 
connessi ad un maggior rischio, rispettivamente, di frodi o errori. Molto più sicure, 
e in alcuni casi addirittura virtuosi, sono invece ritenuti sistemi come carrelli intelli-
genti o walkout, anche se al momento la loro reale adozione rimane limitata o nulla.
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Le differenze inventariali pesano mediamente 
sull’1,98% del fatturato delle aziende della Gdo.
Il dato è stabile, ma lo scenario in costante 
evoluzione richiede una gestione integrata. Il quadro 
tracciato dallo studio ‘La sicurezza del retail in Italia’.

Attenti 
al ladro!

I prodotti più rubati 
in supermercati, 
ipermercati e 
discount

1 — ALCOLICI

2 — SALUMI E FORMAGGI

3 — COSMETICA

4 — TONNO E CARNE 
IN SCATOLA

5 — CAFFÈ

natura operativa, ma gli intervi-
stati ritengono che debbano esse-
re maggiormente coinvolti anche 
gli uffici acquisti e la logistica. Per 
questo motivo, la formazione del 
personale risulta una misura fon-
damentale adottata dalle aziende 
del retail e della Gdo per contra-
stare le differenze inventariali, in-
sieme all’adozione di impianti di 
videosorveglianza e barriere anti-
taccheggio. Altri metodi diffusi a 
protezione dell’intero punto ven-
dita includono sistemi di allarme 
gestiti da terze parti (80%), sigil-
li alle porte o controlli alle uscite 
di emergenza (71%) e servizi di 
portierato (69%).  Mentre per la 
protezione dei singoli prodotti le 
aziende utilizzano maggiormente 
placche/etichette antitaccheggio 
(83%) e scaffali chiusi o vetrine 
(63%).

Dallo studio emerge, dunque, la 
necessità di adottare un approccio 
sistematico di analisi dei problemi 
e delle soluzioni possibili, oltre a 
quella di condividere conoscenze, 
esperienze e risorse al fine di creare 
un ecosistema di sicurezza resilien-
te e collaborativo. È essenziale, di 
conseguenza, investire sul capitale 
umano delle aziende. Senza dimen-
ticare che il ruolo della tecnologia è 
diventato sempre più cruciale.

Fonte: La sicurezza nel retail in Italia ed. 2023
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Il welfare oltre la busta 
paga
Dal 2020 numerosi professionisti hanno 
scelto di stravolgere la propria vita lavorativa, 
abbandonando o cambiando impiego. È il 
fenomeno della great resignation. Le cause 
sono molteplici. La soluzione una sola: 
intervenire sui modelli di lavoro.

“Mollo tutto e apro un chiringuito su un’isola tropicale!”. A chi non è 
capitato di sentire un collega esasperato pronunciare questa frase? 
Succede, specialmente nelle più fredde giornate d’inverno, quando 

la sveglia presto, il traffico e lo stress lavorativo mettono a dura prova 
la forza di volontà. Ebbene, dal 2020 a oggi molti hanno ‘mollato tutto’. 
Non tutti se ne sono partiti verso amene località tropicali. La gran parte, 
però, ha scelto un percorso professionale differente, qualcuno cambian-
do impiego, altri facendo un vero e proprio salto nel vuoto. È il fenomeno 
della great resignation, le grandi dimissioni, altrimenti detto quiet quit-
ting, allontanamento silenzioso. Vale a dire la tendenza di un notevole 
numero di persone a cambiare il proprio posto di lavoro o stravolgere la 
propria vita professionale. Le cause sono molteplici. Ma, per arginare il 
fenomeno, la soluzione per le aziende è una sola: intervenire sui propri 
modelli di lavoro. 

Il benessere non è solo economico
Il 29% dei lavoratori italiani starebbe cercando attivamente un nuovo 

impiego, secondo i dati del Randstad Workmonitor pubblicati a settem-
bre. La percentuale sale addirittura al 51% se si considera la fascia d’età 
compresa tra i 18 e i 34 anni. Basti pensare che, nel 2022, solo in Lom-
bardia oltre 566mila dipendenti hanno lasciato il proprio posto di lavoro, 
circa il 12% della popolazione occupata, un dato in crescita del 35%, se-
condo le stime della Cisl. Tra i dimissionari, poi, solo sei su dieci lasciano 
avendo un’alternativa. 

Le motivazioni alla base della necessità di cambiamento si fondano, 
però, solo in alcuni casi sulla ricerca di una maggiore remunerazione. 
Anzi, sono principalmente legate a fattori sociali e psicologici: stress, 
difficoltà a conciliare lavoro e vita privata, mancata corrispondenza di 
valori, ambizioni professionali frustrate. Il lavoratore odierno, in poche 
parole, ricerca benessere, economico e personale. Infatti, è sempre più 
attratto dalle società che adottano un approccio olistico nei confronti 
del dipendente e che si impegnano a fare propri comportamenti respon-
sabili e sostenibili. 

Qualche ulteriore dato? Il 49% degli intervistati da Randstad ritiene 
che il lavoro non offra uno scopo reale, il 60% che la vita privata sia 
più importante di quella professionale, il 35% non vorrebbe lavorare per 
un’azienda con valori diversi dai propri. Solo il 50% delle aziende, però, 
offre flessibilità negli orari di lavoro e solo il 40% consente il lavoro da 
remoto. Mentre il 65% propone attività formative adeguate.

La great resignation si presenta, dunque, come una sfida, perfino un’oc-
casione, per le aziende, chiamate a intervenire sui propri modelli di lavo-
ro. Infatti, “avere dei dipendenti ben formati e motivati, così come una 
leadership capace di individuare e valorizzare il talento a disposizione, 
contribuisce alla crescita generale dell’impresa stessa”, ha sottolineato 
Andrea Restelli, responsabile del programma Best Managed Companies 
di Deloitte in Italia, a L’Economia. 

I casi Intesa, Luxottica e Lamborghini
Cosa fanno dunque le imprese italiane per tenersi stretti i propri di-

pendenti? Semplice: il management dà loro ascolto, ne apprende le ne-
cessità e cerca di ideare iniziative che migliorino la vita in azienda e che 
aiutino ad aumentare il loro benessere, anche nella vita privata.

Si è fatto un gran parlare, ad esempio, del nuovo modello di lavoro di 
Intesa Sanpaolo, che, a partire da gennaio 2023, propone a tutti i dipen-
denti del gruppo in Italia la possibilità di lavoro flessibile fino a 120 gior-
ni all’anno, senza limiti mensili, con un’indennità di buono pasto di tre 
euro al giorno (per tener conto anche delle spese sostenute lavorando da 
casa). Oltre alla possibilità di lavorare solo quattro giorni alla settimana, 
per nove ore al giorno, a parità di retribuzione, su base volontaria e com-
patibilmente con le esigenze tecniche, organizzative e produttive della 
banca, senza obbligo di giorno fisso. 

Sono più recenti ancora i casi di Luxottica e Lamborghini. Anche il 
grande gruppo dell’occhialeria ha recentemente adottato il modello la-

vorativo della settimana corta per i 20mila 
dipendenti dell’azienda, che potranno rita-
gliare per sé 20 giornate l’anno, per lo più il 
venerdì, coperte in larga parte dall’azienda, 
a parità di salario. I lavoratori che vorran-
no aderire all’opzione dovranno sacrificare 
cinque permessi retribuiti l’anno per copri-
re altrettanti venerdì liberi, mentre gli altri 
15 saranno a carico di Luxottica.

Sulla scia di Luxottica, anche Lamborghi-
ni adotterà la settimana lavorativa di 33 
ore e mezzo per i suoi dipendenti: si pas-
serà da una settimana da quattro giorni e 
una da cinque per chi lavora su due turni, 
e da due da quattro giorni e una da cinque 
per chi è impiegato su tre turni. 

Non mancano, comunque, iniziative di 
welfare notevoli anche nelle aziende del 
settore alimentare. 

E nel settore alimentare?
Barilla, Ferrero, Mutti, Parmacotto: sono solo alcune delle aziende che 

negli ultimi anni hanno scelto di dare ascolto alle necessità dei propri 
dipendenti, proponendo iniziative che mettano al centro il benessere dei 
lavoratori, che vengono valorizzati come persone, membri della grande 
famiglia che è l’azienda. Prima fra tutti Barilla, che, già da dieci anni, pro-
pone modalità di lavoro ibride e, solo nel 2022, ha investito 4 milioni di 
euro per la formazione del personale. Non solo. Il grande pastificio ha 
adottato diverse iniziative per le famiglie, l’ultima, in particolare, ha fatto 
grande notizia: dal 2024 i padri avranno diritto a chiede 12 settimane di 
congedo di paternità retribuito al 100%. 

A ottobre Ferrero, invece, ha sottoscritto con i sindacati un’ipotesi per 
un nuovo accordo integrativo. Oltre a riconoscere un aumento del pre-
mio legato a obiettivi, prevede nuove modalità di svolgimento del lavoro 
agile, l’ampliamento dei servizi offerti dalla piattaforma di flexible bene-
fits Ferrero Care, un programma di assistenza per tutti i dipendenti (Eap) 
attraverso un servizio innovativo fruibile tutti i giorni senza limiti di ora-
rio, solidarietà tra i dipendenti attraverso l’istituto della banca ore solida-
le. Tra le novità ci sarebbero anche quattro mezze giornate di permesso 
per l’inserimento dei figli al nido o alla materna e ulteriori quattro mezze 
giornate di permesso per l’assistenza per situazioni particolari. L’ipotesi 
di accordo prevede poi l’esonero dai turni notturni per le lavoratrici madri 
fino al compimento del quarto anno di vita dei figli.

Mutti e Parmacotto risultano pure fra le Best Managed Companies 
2023, la classifica delle eccellenze imprenditoriali italiane stilata da De-
loitte. L’azienda che produce passata di pomodoro ha iniziato ad adottare 
le prime iniziative di welfare aziendale nel 2019, in occasione dei 120 anni 
dalla sua fondazione. L’obiettivo era coinvolgere, premiare e fidelizzare i 
propri dipendenti, dando loro ascolto, offrendo un ambiente lavorativo 
che fosse ‘casa’ e favorendone il benessere e la conciliazione tra vita pri-
vata e lavorativa. Tra le prime iniziative adottate, un aumento del premio 
di produzione del 10% e strumenti per incoraggiare uno stile di vita più 
sano e sostenibile con soluzioni digitali per fare la spesa e valorizzando 
la pausa lavorativa. Mutti ha poi aumentato gli aiuti per la gestione delle 
famiglie. Parmacotto, invece, ha avviato il progetto ‘Connessioni’, un’ini-
ziativa, sviluppata in collaborazione con la Scuola di specializzazione in 
Pediatria del Dipartimento di Medicina e Chirurgia dell’Università di Par-
ma, nata per rispondere alle crescenti difficoltà delle famiglie e al disagio 
giovanile causati dalla pandemia. Si tratta di un programma di incontri, 
dibattiti e webinar per affrontare, con l’aiuto di esperti, le grandi tema-
tiche inerenti il rapporto genitori-figli: cyberbullismo, disagio emotivo e 
disturbi legati al comportamento alimentare.

Sarà abbastanza per arginare il fenomeno della great resignation?

Di Elisa Tonussi

Abbiamo chiesto allo storico marchio parmense di illustrarci le proprie politiche di welfare aziendale. 
Ecco cosa ci ha spiegato Ruggero Rabaglia, HR Director Region Italy, tra remote working, iniziative per 
neogenitori, formazione e salute e benessere dei dipendenti.

“Barilla rivolge particolare attenzione al benessere dei suoi 8.200 dipendenti. Infatti abbiamo adot-
tato numerose iniziative di welfare aziendale, vista la crescente richiesta da parte dei lavoratori per 
il proprio benessere, con particolare riferimento al remote working. Già dal 2013, infatti, modalità di 
lavoro ibrido attraverso l’utilizzo dello smart working, che è stato progressivamente esteso a tutta la 
popolazione aziendale. La pandemia ha rafforzato l’esigenza di un approccio al lavoro flessibile e, per 
supportare la popolazione aziendale in un cambio culturale, nel 2020 è nato il progetto Work@Barilla, 
che prevede la possibilità ancora più estesa e strutturata per le Persone Barilla di lavorare in remote 
working. Diverse opzioni di smartworking sono pure incluse nel programma Winparenting, che preve-
de inoltre sessioni di coaching e workshop di formazione per i neogenitori. Con Lifeed, invece, ven-
gono condivise informazioni sui servizi e gli apprendimenti relativi a ciascuna fase della genitorialità. 
Dal 1° gennaio 2024, inoltre, saranno previste 12 settimane di congedo retribuito al 100% per ogni 
mamma e papà del gruppo. Ciò significa che il congedo di maternità resterà quello attualmente pre-
visto dalla legge, mentre per i padri il congedo sarà esteso da 10 giorni a 12 settimane. Veniamo ora 
al tema della formazione: abbiamo definito percorsi mirati a favorire la crescita professionale delle 
persone, ampliandone conoscenze e competenze e investendo nelle potenzialità di ciascuno. Solo 
nel 2022 tale impegno si è concretizzato in 139.121 ore di formazione erogate, con un investimento di 
oltre 4 milioni di euro. Il Gruppo ha ideato Barilla learning & development, il quale fornisce soluzioni 
di formazione e sviluppo che coprono un ampio spettro di competenze: sviluppo della leadership, 
competenze umane, competenze trasversali, business acumen, formazione sulla compliance… In fat-
to di salute e sicurezza dei dipendenti Barilla, infine, è il caso di sottolineare che obiettivo primario 
del gruppo è il raggiungimento di Zero infortuni attraverso la definizione di una serie di linee guida e 
interventi di natura più operativa per coordinare le iniziative e le azioni a livello europeo e per stimo-
lare, in tutte le sedi aziendali, un atteggiamento proattivo nei confronti della sicurezza ed un dialogo 
sociale aperto e costruttivo. Tra le principali attività poste in atto per mitigare i rischi derivanti da 
infortuni rientrano la formazione e l’informazione continua, la supervisione e le attività di controllo 
per assicurare il rispetto delle Direttive aziendali, la consegna e l’utilizzo di Dispositivi di protezione 
individuali (Dpi), gli interventi e le manutenzioni su macchinari ed attrezzature. Abbiamo pensato, poi, 
anche alla salute di chi lavora nei nostri uffici, tanto che, al fine di migliorare il benessere psico-fisico 
delle persone, lo scorso autunno, abbiamo attivato un programma di ginnastica posturale e funzio-
nale e uno di Hatha Yoga”.

Il caso Barilla
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IL Il modello Tesco 

primeggia in Uk 
e si distingue
in Europa

Tesco è il primo gruppo britannico di distribuzione e uno dei più impor-
tanti a livello europeo: l’azienda inglese, con sede a Cheshunt e fonda-
ta nel 1919, detiene oggi quasi un terzo del proprio mercato nazionale 

(‘United Kingdom Market Share’ al 27,3%, secondo i suoi stessi dati) e gesti-
sce ben otto tipologie di format distributivo, tutte diverse per dimensioni e 
livelli di servizio. Con 4.859 punti di vendita e attività (oltre a Regno Unito e 
Irlanda) anche in Europa centrale (Repubblica Ceca, Slovacchia e Ungheria), 
impiega 330mila collaboratori.

La diversificazione dei format di distribuzione
Tesco considera la differenziazione dello ‘Store Concept’ (da adattare allo 

specifico territorio di pertinenza) come il ‘punto focale’ di tutta la propria 
‘strategia del valore’. Secondo l’ultimo ‘rapporto annuale’, questo influente 
Store Brand produce vendite per un ammontare complessivo di circa 66 mi-
liardi di euro (57,7 miliardi di sterline), ora in progressione del 5,3% sull’an-
no precedente e una redditività misurata sul ‘Retail Cash Flow’ del 6,3%. Le 
otto insegne attive coordinate sono, nel dettaglio: Tesco Extra; Supermercati 
Tesco; Tesco Metro; Tesco Express; Tesco Petrol Filling Station; Jack’s; One 
Stop; Dotcom CFC. 

I Tesco Extra sono generalmente grandi ipermercati, situati fuori città. Han-
no una superficie media di almeno 6mila metri quadrati e forniscono, per 
intero, la gamma dei prodotti nelle disponibilità di Tesco, in aggiunta a servizi 
specifici come farmacie, ottici e duplicazioni di chiavi.

I tradizionali ‘supermercati Tesco’ hanno una superficie media di circa 3mila 
metri quadrati e offrono un’ampia gamma di generi alimentari, con porzioni 
più piccole di abbigliamento e articoli di uso domestico corrente.  Fonda-
mentalmente, sono ‘superstores’ che includono panetterie e una buona va-
rietà di prodotti freschi.

I Tesco Metro sono supermercati con superfici medie di circa 1.000 metri 
quadrati. Dal punto di vista operativo, sono simili ai formati più grandi e for-
niscono molti degli stessi servizi (anche se, di solito, senza panetterie com-
plete).

I Tesco Express sono minimarket di alto livello, con superficie media di cir-
ca 200 metri quadrati: vendono una gamma abbastanza ridotta di prodotti 
alimentari, prevalentemente ad alto margine.  I prodotti, qui, costano di più in 
ragione dei costi elevati associati alla gestione generale, in primis alle carat-
teristiche specifiche di certe location (strade principali del centro città in cui 
gli immobili sono dispendiosi).  

Le stazioni di rifornimento di carburante Tesco sono gestite come una sor-
ta di reparto del negozio a cui sono effettivamente collegate, ma operano 
legalmente in modo indipendente per consentire orari di apertura prolungati.  

I punti di vendita Jack’s sono discount di dimensioni simili ai negozi Tesco 
Metro (1.000 mq), progettati per competere con le note insegne tedesche del 

canale ormai diffuse dappertutto (Aldi e Lidl).  One Stop è invece una catena 
di minimarket ancor più piccola dei negozi Express (in media, solo 140 metri 
quadrati).  Anche qui, le condizioni di gestione propiziano prezzi più elevati 
rispetto agli altri formati.

Infine, i centri di evasione clienti Dotcom sono sei ‘negozi nascosti’ che 
supportano quelli normali, processando gli ordini tramite ‘Tesco.com’.  Hanno 
una superficie media di 11mila metri quadrati, non sono aperti al pubblico e 
variano nella struttura logistica, spaziando da un tipico ‘layout Extra’ a opera-
zioni altamente automatizzate e meccanizzate ben lontane da quelle solite 
di un supermercato.

Le priorità strategiche.
John Allan, Non-Executive Chair in Tesco nell’aprile del 2023, ha sintetizzato 

con questa frase molto eloquente i principali contenuti su cui il ‘top player’ 
della distribuzione inglese sarà impegnato a operare per il futuro: ‘By delivering 
value for customers, we create sustainable value for shareholders’ (fornendo 
valore ai clienti, noi creiamo valore sostenibile per gli azionisti).

La comunicazione aziendale ora entra ancor più nel merito e ufficializza una 
visione strategica che si protende con determinazione lungo la prospettiva 
configurata da sette punti salienti:

1. consolidare convenienza, qualità e sostenibilità nella proposta commer-
ciale;

2. intensificare l’attenzione sul cibo salutare;
3. collaborare con lungimiranza, al fianco dei fornitori industriali, per realizza-

re e distribuire prodotti di eccellenza;
4. apportare contributi positivi e riconosciuti presso le comunità servite sui 

territori in cui sono situati i vari negozi;
5. concepire e permettere esperienze d’acquisto personalizzate attraverso 

la piattaforma digitale ‘My Tesco Clubcard’ (correlata alla tradizionale Fidelity 
Card);

6. semplificare i processi per rendere le numerose attività  ulteriormente pro-
duttive e meno costose;

7. spendere denaro solo dove gli stanziamenti realmente servono alla clien-
tela, per fare davvero la differenza.

 
Le impressioni dei clienti
La gran parte dell’utenza si rivolge a Tesco per fare la spesa settimanale, pre-

feribilmente nelle location prossime alla propria abitazione. I prodotti dell’as-
sortimento spiccano per il rapporto ‘qualità-prezzo’: in particolare, la linea 
‘Tesco Finest’ risulta molto apprezzata. C’è una buona selezione di formaggi 
e salumi, che include sia quelli italiani che spagnoli mentre di ottima qualità 
sono anche i prodotti biologici (specialmente, quelli di frutta e verdura). 

Ampia è la quantità di articoli periodicamente messa in offerta dall’insegna. 

Flessibilità operativa e adattabilità ai territori presidiati si uniscono a grande attenzione ai costi e intensa 
collaborazione con i fornitori. Il tutto in funzione di uno schema volto a premiare anzitutto i consumatori.

Di Antonello Vilardi

Ingresso del Lea Valley Tesco Extra, 1 Glover Dr, 
London N18 3HF

Corner di prelievo e deposito dei dispositivi di self-scanning World food: corsia dedicata al cibo etnico. Presso gli spazi del Tesco Extra trovano risalto an-
che le tipiche celebrazioni etniche delle minoranze 
che vivono in Gran Bretagna. La festività ‘Diwali’, 
celebrata nel mese di ottobre o novembre, sim-
boleggia la vittoria del bene sul male ed è molto 
sentita dalla comunità indiana

Aspetto che merita considerazione è inoltre l’attitudine a teatralizzare con viva 
enfasi tutte le molteplici festività dell’anno a cui è sensibile la vasta e multiet-
nica società britannica. È vero che una simile cura di ambientazioni e proposte 
ricorre ormai alla prassi di un po’ tutte le catene di supermercati europee ma, 
in Tesco, le soluzioni sono particolarmente valorizzate: sono invero esaltate le 
classiche stagionalità come Natale e Pasqua, ma anche micro-eventi come 
Halloween, San Valentino, le feste della mamma e del papà, nonché festività 
tipiche di posti lontani (ma care all’utenza vicina) come il Ramadan o il Diwali 
(una delle più importanti celebrazioni indiane), sempre con prodotti apposita-
mente ‘brandizzati’ per l’occasione. Altra festa che viene abitualmente enfatiz-
zata nei negozi Tesco è la ‘Bonfire Night’ (la cosiddetta notte dei falo’), che ha 
luogo il 5 novembre e in cui si spinge la vendita dei fuochi d’artificio.

Il sistema di fidelizzazione
La Tesco Clubcard è il fulcro di ogni attività interessata a stabilizzare le rela-

zioni con i consumatori: permette di raccogliere punti da trasformare in buoni 

spesa e, allo stesso tempo, consente l’accesso a sconti riservati solo ai 
possessori della stessa tessera. 

La ‘base di clientela’, così compiaciuta dai vantaggi riscossi attraverso 
l’uso della carta e dalla fruizione delle personalizzazioni  previste dall’App 
‘My Tesco Clubcard’, si consolida e tende a crescere progressivamente 
per effetto di iniziative stagionali accuratamente implementate ‘in sto-
re’ e dell’oggettivo ottimo riscontro su assortimenti completi, di qualità,  
proposti a prezzi ragionevoli, in spazi diversificati e adattati allo speci-
fico contesto sia territoriale che sociale. In buona sostanza, flessibilità 
operativa, semplificazione dei processi organizzativi, rapida e coerente 
adattabilità alla domanda proveniente dai territori presidiati, innovazio-
ne digitale, partnership affidabile con i fornitori industriali, riduzione delle 
spese meno utili alla clientela ed eccellenza di prodotti alimentari venduti 
ai giusti prezzi sono le caratteristiche cruciali di un modello distributivo 
a cui Tesco piace ispirarsi e che sta alla base dei suoi volumi e risultati 
economici.

Halal cuts of meat: banco di macelleria islamica all’interno del Tesco Extra Lineare delle bevande energetiche
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Le prime esperienze da Mira Lanza a Barilla. La creazione di Granarolo, Parmareggio e della RiCcotta di 
Valcolatte. I top e i flop. La storia di un grande creativo. Orgogliosamente alpino, maratoneta e juventino…

Inizia con questo numero una rubrica che ci terrà compagnia tutti i mesi. È il racconto di persone che, in un modo o nell’altro, hanno segnato la storia del 
mercato agroalimentare italiano. Analizzeremo la loro vita professionale e non, i loro goal ma anche le autoreti. Entrambi fondamentali. Perché da una 

sconfitta si può imparare molto. Per ricominciare e preparare la vittoria. Con un nota bene: l’Autore non è chi scrive ma il personaggio intervistato. 

“Dietro ogni risultato creativo ci sono una storia personale che merita di 
essere raccontata e tenacia, competenza, talento, coraggio, la capacità 
di lavorare duro, affrontando il rischio di fallire. Sono qualità degne di 

essere riconosciute. Valori da difendere e trasmettere”: parole e musica sono 
di Annamaria Testa, tratte dal libro La trama lucente. E costituiscono la mi-
gliore introduzione a questa intervista-dialogo con Paolo Micheli. Ovvero l’in-
ventore di Granarolo, Parmareggio e RiCcotta, tre case history del marketing 
italiano e internazionale. Un racconto che parte dalle sue prime esperienze 
professionali sino ad arrivare ad oggi. 

Paolo Micheli: cominciamo dall’inizio. Quando e dove sei nato?
Sono nato il 19 agosto del 1949 a Genova…
Ah Genova, adesso ho capito tutto… [quando parlo di denaro 

con lui è un’agonia, ndr….]
La mia famiglia arriva dall’appennino Modenese. Coltivare 

la terra in montagna è dura, allora era impossibile. Molti emi-
grarono, i miei si trasferirono a Genova. Poi mio padre andò 
a lavorare in Africa ma scoppiò la guerra e fu fatto prigionie-
ro dagli inglesi. Rimase cinque anni lontano da casa…

Sei un classico boomer, come me. Ma nel dopoguerra che 
mestiere faceva il papà?

Mio padre era un operaio specializzato, ci teneva a dire “spe-
cializzato”. Gente povera ma onesta. Sono riusciti a farmi stu-
diare…

Che scuole hai fatto?
Perito chimico. Poi ho iniziato ingegneria per due anni. Ma ho abbandonato 

per fare il servizio militare negli alpini.
Una bella esperienza di vita… Dov’eri di stanza?
Dapprima nella Scuola militare alpina di Aosta. Sono diventato prima ser-

gente poi sottotenente. E si guadagnavano anche dei bei soldini…
E qui riemerge l’anima genovese… Quanti soldini?
Mi sembra 90mila lire al mese, nell’ultima parte da ufficiale. Era il 1971 ed è 

durato 15 mesi. Erano questi i tempi della naja allora.
Cosa ti ha insegnato la tua esperienza da alpino?
Tanto, tutto. La pazienza e la disciplina, per esempio. Pensa che appena 

sono arrivato mi hanno messo ad aspettare: ero con altri e aspettavamo che 
ci dessero la divisa e gli scarponi. Che erano marroni ma dovevano diventare 
neri.

Quando sei tornato, cos’hai fatto?
Ho trovato lavoro in una grande azienda genovese, la Mira Lanza. Teneva 

testa a tutte le multinazionali. Produceva dei ‘signori prodotti’ nel settore 
della detergenza. Aveva una capillarità di servizio notevole con campagne di 
promozione in tutta Italia. Ho cominciato proprio da lì. Giravo per l’Italia con 
nove propagandiste. Ma ho fatto anche il magazziniere a Bari e Cremona e il 
venditore a Catania e Roma. Poi sono arrivato in sede nell’ufficio vendite, ho 
cominciato a lavorare con la Distribuzione moderna che stava emergendo, 
fino al 1975, quando mi hanno mandato a Firenze. Anche lì a occuparmi di 
vendite in Gdo. Avevo rapporti con tutte le Insegne. È da allora che seguo 
questo settore. 

Cosa voleva dire allora ‘seguire la Gdo’?
Niente di diverso da quello che si fa oggi: contatto con la sede, assortimen-

to, promozioni, condizioni di vendita, margini… 
La prima catena che hai approcciato qual è stata?
Pam a Spinea (Venezia). Poi Esselunga con il buyer signor Brambilla… E poi 

tutte le altre catene. Fino al 1981, quando mi ha chiamato Barilla.
Quindi un ritorno alle origini…
Ero genovese a tutti gli effetti ma mi sono trasferito a Parma con la fa-

miglia. Cercavano un responsabile della Gdo per la nuova divisione prodotti 
freschi. Poi c’è stata l’unione fra secco e fresco e sono diventato responsabile 
di tutta la Gdo per l’azienda.

Formidabili quegli anni.
Lavoravano con me persone straordinarie: Francesco Pugliese, Sergio Co-

mito Viola, Dario Rinero, Enrico Galliera. Uno più bravo dell’altro, ma anche 
con dei bei caratterini: volavano i coltelli e bisognava scansarli…

Direi gente che ha fatto carriera. Pugliese, direttore Europa di Barilla e 
poi Ad di Conad; Viola grande manager con importanti esperienze anche 
nel fuori casa; Rinero, Ad di Poltrona Frau; Galliera, direttore commerciale 
e marketing della Ferrari (le auto, non gli spumanti ); Pellegrini oggi grande 
manager di Barilla.

Certamente, il mio capo poi era un leader carismatico: si chiamava Fran-
cesco Paolo Di Maria. Da una parte avevo lui, dall’altra i giovani bravi ed am-

biziosi. Una grande palestra. E fu con Di Maria che andammo all’incontro 
rappacificatore con Esselunga.

Bella storia. Ma cos’era successo?
Semplicissimo. Quando ho iniziato io c’erano solo quattro iper-
mercati: gli Euromercati di Paderno Dugnano e Carugate, nel 

milanese, Casoria (Napoli) e l’Ipermontebello nel pavese. C’e-
ra una buona convivenza con i supermercati. Quando però 
arrivarono le Citta Mercato della Rinascente (poi Auchan) 
pretesero di avere prezzi più bassi degli altri formati.

Esselunga non accettava questa logica commerciale. Ba-
rilla, invece, riconosceva una certa logica nella posizione de-

gli iper, contrariando Caprotti… Dall’oggi al domani la pasta 
e i prodotti dell’azienda furono buttati fuori dalla catena. Con 

cartelli che dicevano: ‘Noi non trattiamo prodotti Barilla perché…’. 
Il blocco è durato anni. Poi un bel giorno, dopo tanta sofferenza e 

un grande lavoro a ogni livello, io e Di Maria incontrammo il dottor De 
Gennis, mitico braccio destro di Caprotti, per sancire la riappacificazione.

Arriva così agli anni di Granarolo…
Era il 1995: è stata la svolta della mia vita, il completamento della mia figura 

professionale. Fino ad allora mi ero occupato di vendite, mi chiamarono an-
che per fare marketing e comunicazione. Ma ne sapevo ben poco.

Quindi cosa fa… l’alpino?
Si ingegna. E diventa autodidatta. Ho cominciato a chiamare i miei amici 

della Barilla e chiedevo loro consigli. Mi piace citare Ivo Morosini, grande di-
rettore marketing in Barilla, uno dei più autorevoli creatori del Mulino Bianco, 
che poi quando andò in pensione mi aiutò tantissimo in Granarolo. Avevo 
una chiara visione della necessità di creare una marca nazionale. E nei suc-
cessivi 10 anni mi dedicai proprio a questo. Granarolo, infatti, era presente e 
conosciuta col proprio marchio solo da Modena a Rimini. Agli amici che mi 
chiamavano: “Paolo, ma dove sei?”. Rispondevo: “Sono in Granarolo”. E loro: 
“Grana che?”. L’azienda aveva anche altri marchi, ma ognuno con il suo pack. 
Vendevamo latte Daunia a Foggia, latte Verbano a Novara, latte Scala a Ve-
rona Era il tempo delle latterie: tutti i paesi ne avevano una. Tutte con un 
marchio proprio. Ed era questo il problema.

Cioè?
Il consumatore non aveva voglia di cambiare il latte. Perché era quello della 

‘tua’ latteria, era la sicurezza di poter dare ai figli quello con cui eri cresciuto 
tu. 

Non si poteva fare nulla: niente comunicazione globale né promozioni, per-
ché erano tutti marchi diversi.

Quindi? 
C ’era una unica soluzione, anche se appariva irrealizzabile: creare un mar-

chio nazionale anche nel latte fresco (cosa che non aveva mai tentato nes-
suno prima).

Ci venne in mente di cavalcare in chiave marketing la denominazione Latte 
Alta Qualità e di ‘Granarolizzare’ i prodotti. Cominciammo a scrivere sui pack 
del latte  il nome Granarolo sempre più grande, sempre più grande… Poi quel-
lo che ha fatto scattare tutto il meccanismo è stata la bottiglia in Pet: l’uovo 
di Colombo. Ai consumatori piaceva tanto che la ricompravano. Cominciai ad 
andare dai miei amici, tutti i buyer che avevo frequentato. Mario Gasbarrino e 
Arcangelo Nicotra in Auchan ad esempio, furono i primi ad aiutarmi. Ricordo 
che spendemmo 200 milioni di lire in listing per inserire il latte Alta Qualità 
Granarolo in tutte le Sma e le Città Mercato in Italia. Tutti ne parlavano e 

venni additato come un pazzo irresponsabile. Le latterie di tutta Italia ce l’a-
vevano con me… 

Siamo nel?
Questa è facile: 1997. Al contrario non fu semplice organizzare tutta la lo-

gistica per trasportare un prodotto con una shelf life di quattro giorni. Ma 
ci riuscimmo. Vendite Gdo, tentata vendita e marketing, lavorando assieme, 
conquistarono progressivamente tutte le regioni italiane e Granarolo divenne 
il primo marchio nazionale nel latte fresco. Poi, sempre nel 1997, ci si offre 
l’opportunità di sponsorizzare il Bologna calcio. Con poca spesa lo facciamo. 
Dopo pochi mesi - nessuno lo avrebbe immaginato – arriva in squadra Ro-
berto Baggio. Il suo procuratore è Vittorio Petrone. Ci conosciamo e lui, che 
ha anche una agenzia di comunicazione, convince Baggio a farci da testimo-
nial e s’inventa una pubblicità spettacolare.

Lo ricordo, Baggio in mezzo alle vacche, con il latte Granarolo in mano, che 
fa: “Muuuh…”

Un successo clamoroso: riconoscimento al 90%, memorabilità altissima. 
Una pubblicità così non l’ho più fatta in vita mia. Ergo: Per fare bene devi 
essere bravo e determinato ma devi avere anche tanta fortuna! Poi arrivò 
l’acquisto della Centrale del Latte di Milano. Io fui nominato amministratore 
delegato ed i buoni rapporti, ma limitati, che già avevamo con Esselunga, 
ebbero un miglioramento esponenziale.

Arriviamo così a Parmareggio.
Siamo a fine 2004. Dopo 10 anni di Granarolo mi contatta Ettore Ghi-

doni, grande Ad di Unigrana e mi dice: “Paolo, noi di Uni-
grana abbiamo appena comprato Parmareggio ma non 
sappiamo come fare… Ci vieni a dare una mano?”. 

Mi piacciono le sfide e così entro in una società che 
vendeva Parmigiano Reggiano in tutte le salse. C’era 
un ragazzo, giovanissimo all’epoca, che era appena 
stato promosso nelle vendite. Si chiamava Maurizio 
Moscatelli [attuale direttore generale di Parmareggio e 
direttore commerciale e Marketing del gruppo Granter-
re, ndr]. Mi venne a prendere con la macchina pulita e in 
perfetto orario… [Micheli fa una pausa, ndr]. Poi non è più 
successo…

Da allora avete fatto un percorso che dura da 20 
anni. Ma come avete fatto a trasformare un’azienda 
che lavorava in un mercato di sole forme elevandola a 
brand nazionale? 

Innanzitutto dico una cosa che avrei dovuto premet-
tere: da soli non si fa nulla.

Parmareggio è cresciuta con l’opera di tante persone 
che hanno dato il loro meglio in termini di capacità, ma 
anche di partecipazione entusiasta al progetto. Parma-
reggio, come Granarolo del resto, è stato innanzitutto 
un successo derivato dalla profonda conoscenza della 
Gdo e da una strategia coordinata fra ricerca e sviluppo, 
marketing e vendite. Sulle ali del successo di Granarolo 
volevamo creare una marca anche nel Parmigiano, con 
un piccolo problema: il Parmigiano Reggiano è già una 
marca. Disponevamo, fin dall’inizio, di innovazioni pen-
sate e lanciate in Parmareggio, ma non distribuite se 
non in alcuni Iper. Così abbiamo costruito una gamma, 
dal 30 mesi, al 24 mesi al 12 mesi da tavola, allo Snack, il 
grattugiato in vaschetta. E abbiamo cominciato ad offri-
re questa gamma alla Gdo. 

Ma occorreva comunicare il cambiamento…
Certo, così abbiamo fatto una gara fra tre agenzie. C’e-

ra un’agenzia che ha proposto questa pubblicità: Arrigo 
Sacchi, l’allenatore del Milan, dirige un allenamento e 
poi tutta la squadra si siede a tavola, i giocatori degu-
stano il prodotto e dicono ‘buono’ e Sacchi commenta: 
“No, questo parmigiano non va bene, ci vuole questo 
qui, Parmareggio”. Bella ma improponibile. Infatti è stata 
clamorosamente bocciata da una ricerca Ipsos. Motivo? 
Il Parmigiano è un’icona, non si può parlarne male. Al 
massimo puoi dire che il tuo è il meglio tra il resto che è 
comunque buonissimo… Ecco allora l’idea del topolino.

Idea vincente. 
Il topolino è in mezzo a un paesaggio con le forme e 

dice: “Parmareggio: vè il mio parmigiano preferito, è qui 
fra queste colline che nasce…”. Un successo. Poi abbia-
mo inventato la famiglia dei topolini. Questa campagna 
dura da 18 anni e non dà segni di stanchezza. 

Avete anche vinto parecchi premi.
Sì è stata un’escalation continua: l’azienda ha realiz-

zato numerosi prodotti come i formaggini al parmigiano 
reggiano, le fettine al parmigiano reggiano, il 30 mesi, 
Snack, l’Abc della merenda.

Com’è nato quest’ultimo prodotto?
Come avevo imparato in Barilla, il vissuto delle meren-

de è critico dal punto di vista nutrizionale. C’era quindi 
la necessità di ‘bonificare’ il prodotto. E cosa c’è di più 
sano, naturale e genuino del Parmigiano Reggiano? Il 
genitore, inoltre, ha il ‘problema’ di cosa mettere nella 

merenda dei figli. Ecco allora l’idea di abbinare un pezzo di formaggio con 
una bibita e dei crakers in un’unica confezione. Si formò un gruppo che se-
guì il progetto con: Giuliano Carletti, oggi amministratore delegato di tutto il 
Gruppo Granterre; Maurizio Moscatelli, direttore commerciale; Matteo Ghidi, 
direttore marketing Parmareggio; Filippo Gericke responsabile R&D… Adesso 
produciamo 40 milioni di merende. 

Dopo i top, parliamo dei flop.
Il formaggio con le pere.
Era buono, me lo ricordo…
Non so ancora perché non ha avuto successo. Altro flop: il formaggio da 

tavola 12 mesi, un flop della miseria. Ancora: le vaschette di grattugiato, che 
in Italia, contrariamente al resto del mondo, non sono mai decollate. 

Poi è stata la volta dell’unificazione dei due brand.
Siamo nell’attualità: un progetto importantissimo voluto e condotto dalla 

Direzione aziendale al quale dò il mio contributo con vero piacere. Parma-
reggio ha costituito assieme a Grandi Salumifici Italiani il gruppo Granterre, 
che produce eccellenze gastronomiche italiane con un fatturato di oltre 1,5 
miliardi di euro. Questo gruppo ha 18 stabilimenti di formaggi, salumi e piatti 
pronti e dà lavoro a 2.500 persone

Il progetto tenta una strada finora mai percorsa, almeno in Italia, ovvero 
la creazione di un marchio unificante, Granterre appunto, che leghi le no-
stre specialità: dai formaggi e burro Parmareggio ai salumi Casa Modena, 

fino ai piatti pronti Teneroni e altro ancora. Finora, a mio avviso, si sta rive-
lando un grande progetto.

Arriva poi la RiCcotta.
Sei anni fa mi chiama il professor Daniele Fornari della 
Cattolica, il miglior studioso del nostro mercato, colui 
che ha costruito il ‘Salotto buono dei rapporti fra In-
dustria e Distribuzione in Italia’. Mi dice: “Sai Paolo, c’è 
un’azienda piacentina che vorrebbe diventare ‘marca’”. 

Incontro il titolare Enzo Panizzi con la bellissima fami-
glia e scopro che si tratta di Valcolatte, che non cono-
scevo. Aveva un fatturato di 150 milioni di euro, ma solo 
nel canale Horeca, non era presente in Gd, tranne che in 
Esselunga per cui faceva la marca privata. Spiegai che 
l’obiettivo, particolarmente sollecitato dalla figlia Valen-
tina, non era né facile né per niente sicuro. Ma che po-
tevamo provarci.

Quindi?
Valcolatte produceva e produce mozzarella e ricot-

ta. Quest’ultima è il vero fiore all’occhiello dell’azienda, 
buona, ma in una confezione da 1,5 Kg venduta a banco 
e con una shelf life di 10 giorni. Una semplicissima ricer-
ca confermava il vissuto del consumatore sulla ricotta: 
un prodotto leggero e salutare ma… non sa di niente.

Il responsabile della produzione, uno molto smart, 
dice che si potrebbe lavorare per raggiungere l’obiet-
tivo individuato. Riusciamo così a produrre una ricotta 
da 250 grammi (pezzatura cuore di mercato) in una va-
schetta con dentro una retina per fare defluire il siero 
con l’aggiunta di un po’ di panna che dura 30 giorni.

È molto buona, ha un gusto nettamente superiore a 
quanto esiste sul mercato e, quindi, la chiamiamo RiC-
cotta. Nel febbraio 2018 iniziamo il giro dei clienti e ci 
accorgiamo che dopo il primo assaggio, nel corso della 
discussione i category manager continuano a piluccare   
il prodotto. E’ fatta: qualcuno ci dà fiducia subito, qual-
cuno dopo un po’, pochissimi devono darcela ancora 
oggi. Ma il prodotto viene velocemente distribuito e il 
consumatore lo compra e lo ricompra, stimolato anche 
dalla pubblicità che facciamo con grande determina-
zione.

Oggi qual è la quota di mercato che avete conqui-
stato?

La famiglia RiCcotta ha conquistato il 14,9% del mer-
cato. Abbiamo una distribuzione ponderata del 91% in 
area 1, dove siamo leader, dell’88% in area 2 e dell’87% 
in area 3. In area 4 facciamo più fatica, siamo al 50%… 
ma non ci arrendiamo.

Possiamo dire oggi che la terza marca che hai realiz-
zato è una realtà e che, quindi, non c’è due senza tre?

Lo possiamo sicuramente dire anche se, confrontato 
a Granarolo e Parmareggio, il fatturato nella Gdo è an-
cora modesto (oggi circa 50 milioni di euro) e le oppor-
tunità che può ancora cogliere Valcolatte sono enormi.

La prossima sfida?
Consolidare RiCcotta e riuscire a fare qualcosa anche 

negli snack, negli spalmabili e, soprattutto, nella moz-
zarella. 

Ultimissima domanda. Ma una persona brava e seria 
come te, un professionista, un bravo nonno… come fa 
a tenere a una squadra di ladri come la Juventus?

Mah, non rispondo alle provocazioni. Dico solo che 
voi interisti siete sempre stati la nostra consolazione. E 
lo sarete presto, di nuovo e per molto…

Di Angelo Frigerio

IL GIOCO 
DELLA TORRE

Un gioco semplice. Siamo sulla torre: 
Paolo Micheli e due noti personaggi. 

Ma ci si sta solo in due. Occorre 
buttare giù qualcuno. Ecco le sue 

scelte ‘creative’. 

Meloni (attuale 
premier) o Schlein 

(segretaria Pd)?

De Castro 
(parlamentare 

europeo) o 
Lollobrigida (ministro 

dell’Agricoltura)?

Gasbarrino 
(ad di Decò) o 

Santambrogio 
(ad di Végé)?

Platini o Del Piero 
(entrambi ex 

calciatori della 
Juventus)?

Rai o Mediaset?

Feltri (direttore 
de Il Giornale) o 

Scalfari (fondatore di 
Repubblica)?

Guccini o Ligabue 
(entrambi cantanti 

emiliani)?

Verdi o Puccini 
(entrambi 

compositori)?

Van Gogh o Cezanne 
(entrambi pittori)?

Amici miei o Non ci 
resta che piangere 

(film)?

Agnelli 
o Berlusconi?

Pandoro o 
panettone?
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Paolo Micheli: 
non c’è due senza tre

Lollobrigida 

Quello che ha 
più contatti 

social  
[Santambrogio]

Platini

Mediaset

Feltri 

Guccini

Puccini 

Cezanne 

Non mi resta 
che piangere 

Agnelli

Panettone

Schlein 

Paolo M
ichel
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M Packaging: 
i promossi e bocciati 
dal Regolamento Ue 

Dalle buste di insalata ai condimenti monouso: cosa sparirà dagli scaffali? Dopo l’ok 
dell’Eurocamera, arriva il parere del Consiglio Ue. Che modifica, nuovamente, target e restrizioni. 

L’opposizione dell’Italia in vista del voto definitivo del Trilogo. 

Di Lucrezia Villa

U lteriore passo avanti – o indietro, stando al go-
verno italiano – verso l’applicazione del Rego-
lamento sugli imballaggi e rifiuti di imballaggio 

(Ppwr). Dopo il primo via libera lo scorso 22 novem-
bre con 426 voti favorevoli, 125 contrari e 74 astenuti 
alla plenaria del Parlamento europeo, il 18 dicembre 
è stata la volta del Consiglio Ue. Che ha apportato 
ulteriori modifiche al testo approvato dall’Eurocame-
ra, che in sede plenaria aveva sollevato diversi divie-
ti soprattutto in merito all’articolo 22 e 26 – relativi 
ai monouso e ai target di riutilizzo, rispettivamente 
–, andando di fatto ad ‘ammorbidire’ il testo. Tanto 
che il governo italiano aveva cantato vittoria, procla-
mando il trionfo del riciclo sul riuso. Tutto bene, tutto 
bello. Se non fosse che in Consiglio ha invece vinto 
la linea dura, sposando molti aspetti della prima ver-
sione del testo, quella della Commissione europea, 
maggiormente improntata su riuso e riduzione, inve-
ce che riciclo. 

La domanda sorge spontanea: Cosa non vedremo 
più dunque sugli scaffali dei supermercati e nei bar? 
In questa babilonia di cambiamenti e revisioni, che 
hanno mandato in confusione la filiera italiana del 
packaging e dell’agroalimentare, forniamo una pano-
ramica dei principali target fissati e facciamo il pun-
to su quali monouso si salvano e per quali invece è 
‘game over’. Anche in vista del parere definitivo del 
Trilogo a fine gennaio.

Le novità introdotte 
Anzitutto, il Consiglio Ue ha prorogato la data di 

applicazione del regolamento a 18 mesi dalla sua 
entrata in vigore. É stato confermato il campo di 
applicazione della proposta, ovvero tutti gli imbal-
laggi, indipendentemente dal materiale utilizzato, e 
tutti i rifiuti di imballaggio, indipendentemente dalla 
loro origine. Pur sostenendo che tutti gli imballaggi 
immessi sul mercato devono essere riciclabili, così 
come proposto dalla Commissione, “gli Stati membri 
hanno convenuto che gli imballaggi saranno conside-
rati riciclabili se progettati per il riciclo dei materiali 
e se i rifiuti da imballaggio potranno essere raccolti 
separatamente, differenziati e riciclati su larga sca-
la (quest’ultima condizione applicabile a partire dal 
2035)”, si legge nella relazione ufficiale del Consiglio.  

Il testo prevede poi obiettivi di riduzione dei rifiuti 

di imballaggio, basati sulle quantità del 2018: 5% en-
tro il 2030, 10% entro il 2035 e 15% entro il 2040. Tali 
obiettivi saranno soggetti a revisione da parte della 
Commissione otto anni dopo l’entrata in vigore del 
Regolamento. Il documento fissa anche nuovi obiet-
tivi di riutilizzo e riempimento per il 2030 e il 2040. 
Introducendo un numero minimo di rotazioni per ogni 
pack, con un numero minimo inferiore per il cartone 
“a causa delle diverse caratteristiche del materiale”. 

Inoltre, entro il 2029 gli Stati membri dovranno 
garantire la raccolta differenziata di almeno il 90% 
annuo di bottiglie di plastica monouso e contenitori 
metallici per bevande. “Per farlo, sono tenuti a isti-
tuire sistemi di restituzione con cauzione (Drs) per 
questi imballaggi”, si legge nel report ufficiale. “Men-
tre la Commissione ha deciso di esentare i Paesi che 
prima dell’entrata in vigore del regolamento abbiamo 
raggiunto una raccolta differenziata del 90% entro il 
2029, il Consiglio ha aggiunto un’esenzione dall’ob-
bligo di introdurre una Drs per gli Stati membri con 
un tasso di raccolta differenziata superiore al 78% 
raggiunto nel 2026”. 

L’opposizione dell’Italia 
“L’Italia ha preso una posizione contraria sulla pro-

posta di Regolamento  imballaggi e rifiuti da imbal-
laggio votata in Consiglio Ue perché non soddisfa 
assolutamente le esigenze del nostro Paese”. A sot-
tolinearlo Gilberto Pichetto Fratin, ministro dell’Am-
biente e della sicurezza energetica, presente in aula 
a Bruxelles: “La posizione del Consiglio è molto più 
rigida, molto più vicina alla proposta della Commis-
sione europea. Mi auguro che nel Trilogo prevalga la 
posizione del Parlamento”. 

Veniamo poi a uno dei nodi più critici per lo Stivale. 
Il Parlamento europeo nel suo mandato aveva adot-
tato una deroga sugli obiettivi di riuso se lo Stato 
membro avesse raggiunto l’85% di raccolta separata 
per il riciclo negli anni 2026 e 2027 di uno specifico 
materiale. Un emendamento voluto fortemente da-
gli eurodeputati italiani. “L’Italia sperava che ci fos-
se una deroga di questo tipo anche nel mandato del 
Consiglio, ma non c’è stata. Ora la nostra priorità è 
giungere a un testo bilanciato che metta al centro le 
questioni ambientali, sociali ed economiche in modo 
giusto ed equo”, conclude il ministro. 

Monouso & Co.: 
quali si salvano?

Frutta e verdura 
confezionata 
Inizialmente la Commissione in-
tendeva imporre un divieto agli 
imballaggi di frutta e verdura di 
peso inferiore a 1,5 kg (comprese 
insalate in busta), eliminando così 
confezioni come reti, buste, vassoi 
e altri contenitori nella vendita di 
frutta e ortaggi. Il divieto era sta-
to sollevato in sede plenaria dal 
Parlamento. Ma è poi stato inse-
rito nuovamente dal Consiglio Ue: 
sono previste tuttavia esenzioni 
per ortofrutta bio. 

Vino
I target di riuso individuati nel re-
golamento non si applicano agli 
imballaggi per la vendita di vino né 
per quanto riguarda il riutilizzo, né 
per sistemi di vuoto a rendere.

Latte
Sulla stessa linea, come previsto 
dall’emendamento della relatrice 
Frederique Ries (Renew, Belgio) 
approvato dalla plenaria del Par-
lamento Ue all’articolo 26, il latte 
continua ad essere escluso da-
gli obiettivi di riutilizzo, in quanto 
“deperibile”.  

Imballaggi in cera, 
legno, cartone
Salvi camembert, ostriche e fra-
gole: le cassette in legno sono 
state esonerate dal regolamento. 
Esclusi anche gli involucri in cera, 
come quelli che avvolgono il fa-
moso Babybel. Esenti dai target 
anche gli imballaggi in cartone.  

Set di cortesia negli hotel 
Il divieto è stato confermato per 
i kit di cortesia messi a disposi-
zione degli ospiti in hotel, quali 
shampoo, crema mani e corpo e 
saponette. 

Sacchetti ultraleggeri 
Le buste ultraleggere in plastica 
(sotto ai 15 micron) hanno un’alta 
possibilità di convertirsi in rifiuti 
che contribuiscono all’inquina-
mento dei mari, il Parlamento ha 
richiesto dunque di vietarne la 
vendita, a meno che non siano ne-
cessari per motivi igienici o come 
imballaggio primario per alimenti 
sfusi – è il caso dell’incarto di ali-
menti sfusi umidi, come carne 
cruda, pesce o prodotti caseari –,
per evitarne lo spreco. 

Horeca: dai condimenti alle 
bustine di zucchero
Dopo essere stati risparmiati dal 
Parlamento, tubetti e buste mo-
nouso di salse, condimenti e zuc-
chero rientrano invece nella lista 
dei monouso destinati a sparire 
da ristoranti e bar. 

Igp 
Stando a un emendamento ap-
provato dal Parlamento Ue e pro-
posto dall’eurodeputato italiano 
Massimiliano Salini, sono esentati 
dagli obiettivi di riuso tutti i pro-
dotti soggetti a indicazioni geo-
grafiche di origine riconosciuti da 
legislazione Ue. 

Etichette e bustine da tè
Entro 36 mesi dall’entrata in vigore 
del Regolamento, dovranno esse-
re compostabili, quindi conferibili 
con l’umido le etichette adesive 
applicate all’ortofrutta. Lo stesso 
vale per le bustine da tè. 

Imballaggi multipli 
di plastica monouso 
Vietate anche le plastiche che riu-
niscono diverse unità dello stesso 
prodotto, come ad esempio i pack 
che raggruppano le lattine di be-
vande. 
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I l 2022 e il 2023 sono stati anni caratterizzati dall’inflazione, da una 
crescita economica molto lenta e dall’aumento del costo della vita 
e dei prezzi di beni e servizi. A risentire di questa situazione anche i 

margini e i flussi di cassa dei rivenditori food e non food europei. Che, 
secondo un report di S&P Global Ratings, nel corso del biennio 2024 - 
2025 non riusciranno a ripristinare i margini registrati nel periodo pre-
cedente al diffondersi della pandemia da Coronavirus.

Cambiano le abitudini di acquisto
La difficile situazione economica registrata negli ultimi anni in tutta 

Europa ha gravato sulle spalle della maggior parte delle famiglie, che si 
sono così viste costrette a modificare i propri comportamenti di acqui-
sto. Sono sempre di più, secondo l’analisi di S&P Global Ratings, i nuclei 
familiari che quando si trovano a dover compiere delle scelte preferi-
scono risparmiare o comprare presso i discount. 

Nel corso dei prossimi due anni, però, il report stima che un leggero 
aumento dei redditi e una flessione dell’inflazione dovrebbero allegge-
rire le difficoltà economiche delle famiglie europee e sostenere, di con-
seguenza, l’incremento dei consumi e la crescita del Pil. Portando, però, 
allo stesso tempo, retailer e catene di ristoranti ad affrontare un’ulte-
riore pressione sui margini a causa della grande manodopera di cui ne-
cessitano. I salari, infatti, rappresentano uno dei costi più importanti di 
queste attività e si ripercuotono direttamente sui costi operativi eser-
citando un’ulteriore pressione sui margini già in difficoltà nel periodo 
post pandemico. 

Soluzione dei commercianti a questa problematica, spesso, è l’assun-
zione di personale part-time o la riduzione degli orari di apertura dei 
negozi. Anche se sta prendendo sempre più piede la tendenza a imple-
mentare nei propri servizi dei sistemi di automazione ed efficienza che 
possano ridurre la necessità di forza lavoro umana. 

I margini dei retailer
Analizzando un campione di 50 retailer food e non food, S&P Glo-

bal Ratings ha evidenziato come il 40% delle strutture analizzate si-
ano riuscite a ripristinare i margini pre-pandemici nel 2022 ma come, 
nel 2023, l’inflazione elevata abbia causato un’inversione di tendenza. 
Guardando al futuro, invece, l’analisi prevede un leggero miglioramento 
dei margini a partire dal 2024 ma, allo stesso tempo, che oltre la metà 
di questi rivenditori non riusciranno a recuperare entro il 2025 i margini 
pre-pandemici.

“Secondo il nostro scenario di base”, si legge nel report, “circa la metà 
del campione valutato registrerà una crescita dei ricavi inferiore al 5% 
nel 2023 e nel 2024. Vediamo che c’è meno spazio per ulteriori aumenti 
di prezzo, dato che i clienti ricorrono a opzioni più economiche, il che 
porta a una sostanziale stagnazione dei valori del paniere per i prossimi 
due anni. Prevediamo che i dettaglianti dovranno continuare a negozia-
re con i loro fornitori e a riesaminare il loro mix di prodotti e i punti di 
prezzo per rimanere competitivi”.

I rivenditori alimentari
Il settore del food retail è sempre stato tra i più competitivi in termini 

di prezzi. Gli operatori della grande distribuzione, oggi, in tutti i più im-
portanti mercati europei, si trovano a dover far fronte a una concorren-
za importante da parte dei discount e a lavorare in un contesto in cui 
un numero sempre più alto di individui preferirà acquistare prodotti dei 
marchi del distributore. Soprattutto per i prodotti confezionati e per il 
settore del Cura Casa. 

di Alice Nicoli

“Non solo i negozi di alimentari generalmente hanno i margini più 
bassi rispetto ad altri rivenditori, ma sono anche i più vulnerabili all’in-
flazione a causa del loro maggiore utilizzo di energia, manodopera e 
logistica rapida e per via della natura deperibile delle merci”, spiega il 
report. Tenendo conto dello scenario che si sta delineando nell’ultimo 
periodo, quindi, “Ci aspettiamo che la maggior parte dei rivenditori di 
generi alimentari mireranno a trasferire la maggior parte del costo delle 
merci ai clienti senza danneggiare in modo significativo i loro ricavi nel 
corso del 2024 e del 2025”. A distinguersi dagli altri, infine, saranno so-
prattutto i rivenditori che adotteranno più tecnologia e automazione, 
perché saranno in grado di “mitigare meglio l’impatto dell’aumento del 
costo del lavoro e di essere più competitivi sui prezzi”.

Retail: 
andamento
lento
A seguito della pandemia da Coronavirus sono 
cambiate le abitudini di acquisto delle famiglie europee. 
Con conseguenze sulle performance dei rivenditori 
food e non food. Il report di S&P Global Ratings

Rivoluzione 
agri-food tech
Dal cioccolato senza cacao ai sistemi di prevenzione della dispersione idrica, 
passando per il monitoraggio da remoto degli allevamenti estensivi. Ecco le sette 
startup che parteciperanno alla 1° edizione dell’Acceleratore FoodSeed.

Di Federica Bartesaghi

Sono sette le startup italiane selezionate per la 1° edizione dell’Accele-
ratore FoodSeed, il programma incentrato sulle tecnologie innovative 
per l’alimentazione, parte della rete nazionale Cdp Venture Capital. Fo-

odSeed è stato lanciato nella primavera del 2023 con il sostegno di partner e 
co-investitori quali Fondazione Cariverona, UniCredit ed Eatable Adventures, 
Amadori, Cattolica Business Unit di Generali Italia, Axxelera, Veronafiere e il 
partner scientifico Università degli Studi di Verona.

Dopo uno screening su oltre 250 candidature, i progetti selezionati presen-
tano soluzioni concrete ad alcune grandi sfide dell’industria alimentare nazio-
nale e globale. Le startup hanno ricevuto ciascuna un investimento iniziale di 
170mila euro – con possibilità di incremento fino a ulteriori 500mila euro per 
le più performanti – e hanno beneficiato di un percorso di accelerazione di sei 
mesi per consolidare la propria proposta imprenditoriale. Foodseed selezio-
nerà ogni anno e per tre anni di fila fino a 10 startup. Le call per la 2° edizione 
si apriranno a febbraio 2024.

La terapia del suono applicata all’industria. L’intuizione ar-
riva da Perugia dove Hypesound ha sviluppato So’Sweep, un 
dispositivo che riproduce onde sonore per la fermentazione 
avanzata in grado di accelerare la crescita dei microrganismi, 
aumentandone la produzione fino al 300%, riducendo tempi e 
costi. Al momento, Hypesound si sta concentrando nell’otti-
mizzazione della produzione di alghe, in particolare in Spiruli-
na e Chlorella, ma le applicazioni della tecnologia coinvolgono 
l’intero settore delle biotecnologie.

Per garantire trasparenza sulla catena di approvvigionamento 
alimentare, Trusty propone servizi di tracciabilità industriale in 
ambito ambientale, sociale e di corporate governance. La startup 
di Pescara ha sviluppato una piattaforma basata su blockchain, 
con una dashboard personalizzabile per ogni industria. Il sistema 
può essere utilizzato anche per integrare le informazioni prove-
nienti dalle autorità ed emettere certificazioni di tracciabilità. 
Trusty segue l’intero ciclo di vita dei prodotti alimentari, ‘from 
farm to fork’, fornendo agli stakeholder informazioni affidabili e 
accurate sull’origine, la qualità e la sicurezza dei prodotti. 

Per contribuire alla lotta contro lo spreco alimentare AgreeNET 
propone un materiale innovativo a base biologica e biodegrada-
bile per l’imballaggio alimentare. Si tratta di un POD da inserire 
all’interno del packaging dei prodotti che, grazie alle sostanze na-
turali che rilascia - componenti funzionali normalmente prodotti 
dalle piante per proteggersi da microrganismi patogeni -, è in gra-
do di allungare la shelf life dei prodotti anche di 20 giorni.

Direttamente da Udine, Agreen Biosolutions aiuta le azienda ad 
affrontale la transizione verso un’agricoltura più sostenibile pro-
ponendo un’alternativa ai pesticidi chimici, il cui utilizzo è sem-
pre più regolamentato sia dalle normative italiane che europee. 
Si tratta di un olio ozonizzato a concentrazione variabile di ozono 
da applicare nei campi agricoli e in grado di garantire un effetto 
preventivo e/o curativo. L’olio, certificato come ‘corroborante’ e 
dall’effetto biostimolante e fitosanitario, consentirebbe di elimi-
nare l’utilizzo di pesticidi chimici oltre che garantire un importan-
te risparmio economico. 

La startup romana Soonapse ha sviluppato il primo Decision 
support system (Dss) progettato specificamente per l’IoT. Un si-
stema AI Dual in grado di interpretare il cambiamento climatico e 
fornire previsioni con un’accuratezza del 99%, consentendo agli 
agricoltori di ottimizzare l’utilizzo dell’acqua e non solo. Coniu-
gando le informazioni di contesto e le previsioni con i dati raccol-
ti da sensori, droni e satelliti è possibile, ad esempio, prevedere 
lo stato dell’acqua in qualsiasi suolo o coltura per i cinque giorni 
successivi. Si parla di Smart o Precision Irrigation ed è un modello 
predittivo che si adatta a tutte le coltivazioni agricole.

Il progetto di Regrowth nasce dalla mancanza di strumenti per la gestione degli allevamenti estensivi. Si tratta di uno strumento di Plf (Precision 
livestock farming) che consente di monitorare un allevamento da remoto e ridurre di circa il 60% le perdite di animali grazie a un’identificazione pre-
coce delle malattie. Specifici protocolli mirano poi a stimolare l’aumento della biodiversità del suolo, il sequestro di Co2, il ritegno idrico e a rendere 
trasparenti ma protetti da manomissioni i dati aziendali. Il team di Regrowth sta lavorando per adattare il sistema anche agli allevamenti intensivi, al 
fine di garantire una gestione ottimizzata e monitorare il livello di benessere degli animali.

Foreverland porta sul mercato un prodotto molto innovativo per il mondo dolciario: Freecao, il cioccolato senza cacao realizzato con la car-
ruba, un legume dell’area mediterranea e di cui l’Italia è tra i maggiori produttori al mondo. Grazie a sistemi di reverse engineering, trattamenti 
enzimatici e tecniche di fermentazione e tostatura, Freecao riduce dell’80% le emissioni di Co2 e del 90% il consumo di acqua rispetto alla 
produzione di cacao. Privo dei nei principali allergeni, tra cui latte e frutta a guscio, non contiene glutine, caffeina né ingredienti artificiali oltre 
al 50% in meno di zuccheri rispetto al cioccolato al latte tradizionale.

HYPESOUND, la terapia del suono applicata all’industria

TRUSTY, la blockchain su misura

AGREENET, lunga vita al food

SOONAPSE, un aiuto contro il cambiamento climatico

REGROWTH, per il monitoraggio da remoto degli allevamenti

FOREVERLAND, cioccolato cacao-free

AGREEN BIOSOLUTIONS, pesticidi addio?
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La cooperativa marchigiana interpreta il territorio dell’Italia centrale valorizzando
i piccoli borghi, le città e le tradizioni alimentari del luogo. Per essere sempre 
più orgogliosa della propria identità.

Coal (acronimo di COmmissionaria ALimentaristi) è una cooperativa 
marchigiana, presente da 63 anni nel mercato della distribuzione 
organizzata: conta oltre 300 punti vendita distribuiti in sei regioni 

del centro Italia (Emilia Romagna, Marche, Abruzzo, Lazio, Umbria e Molise), 
a presidio di 220 comuni.

È una società cooperativa a responsabilità limitata (i soci rispondono 
delle obbligazioni sociali nei limiti di quanto conferito): è stata fondata nel 
1961, con lo scopo di assumere l’incarico dai membri per l’acquisto di tutte 
le merci che formano oggetto di commercio.

Nel 2022, ha totalizzato 300 milioni di euro ed è andata incontro alla 
chiusura del 2023 con la fondata aspettativa di cogliere una progressione 
del 6% (318 milioni).

La cooperativa ha un numero variabile di negozi in rete diretta che, del 
resto, è minimale (ad oggi, sono meno di una ventina). Possiede circa 60 
punti vendita dati in affitto di ramo d’azienda ai soci, mentre tutto il resto 
è di proprietà dei soci stessi.

La centrale di Camerano, nei pressi di Ancona, la piattaforma agroali-
mentare di Mosciano Sant’Angelo (Teramo) e i negozi in rete diretta conta-
no circa 500 dipendenti: l’intera rete, inclusi i dipendenti dei vari soci, sale 
a oltre 3mila persone impiegate.

Organizzazione distributiva snella e concorrenza serena
Ma quali sono i vantaggi effettivi che scaturiscono agli imprenditori 

dall’adesione a Coal? L’insegna aspira a essere come una ‘grande famiglia’, 
una cooperativa in cui il ‘socio’ sta al centro, partecipa attivamente alla 
vita dell’azienda, usufruisce di un programma di formazione continuo, di 
un centro di lavorazione delle carni  e di un polo (unico nel suo genere) per 
lavorazione e confezionamento dell’ortofrutta. Questo apparato consente 
di saltare le filiere intermedie, di scegliere la qualità da proporre ai clienti 
e di gestirla con costanza nel tempo. Altro aspetto da non sottovalutare 
è la ‘logistica di primo livello’, ossia quel processo che consegna quotidia-
namente l’ortofrutta con ordini A x B (ordine oggi-ricevimento domani) 
mentre, a giorni alterni, vengono inviati ai negozi salumi, formaggi e carne. 
Tali movimentazioni non vengono attribuite ai soci, in termini di costi del 

Di Antonello Vilardi

Coal tra impegno 
locale e modernità 
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O
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Esterno di un negozio a insegna Coal Market Plus, nel giorno dell’inaugurazione

Esposizione di uva, susine nere e fichi d’india

trasporto. Nell’azienda marchigiana, si usa dire che ‘ogni filo d’erba fa la 
sua ombra’ e lo si dice in relazione alla concorrenza. Di concorrenti, infatti, 
il mercato è pieno, ma la competizione non va temuta: questa deve invece 
essere interpretata come lo stimolo per un miglioramento continuo.

Carlo Palmieri, presidente di Coal, spesso dichiara: “Non dobbiamo es-
sere i primi, ma lavorare per essere i migliori!”. L’aspirazione sottintesa è 
quella di spiccare dove le abitudini di spesa tradizionale sono più marcate. 
Sui ‘freschissimi’, la cooperativa vanta il 50% di incidenza in relazione al 
volume d’affari complessivo che, conteggiando anche deperibili a libero 
servizio e surgelati (il cosiddetto ‘grocery freddo’), fa salire ulteriormente il 
peso. Le operazioni commerciali di Coal si svolgono in regioni con forte tra-
dizione alimentare: il centro Italia è la patria della norcineria, quindi trova-
no risalto specialità di salumi che rappresentano vere e proprie eccellenze. 
Cionondimeno, è così anche per i formaggi, per la pasta, per l’olio extra 
vergine d’oliva e per le razze autoctone di bovini e suini. In un contesto in 
cui le specialità alimentari cambiano (non solo da regione a regione, ma 
persino tra province), ne consegue che l’assortimento rende il ‘localismo’ 
di importanza decisiva. Capita così che i numerosi turisti estivi,  dopo aver 
approcciato ai prodotti locali durante le vacanze, ripartano facendone am-
pia scorta. L’insegna si declina sul territorio attraverso vari formati distri-
butivi: ‘Market City’, per i negozi di dimensione contenuta, ‘Market’, per i 
classici supermercati e ‘Market Plus’, per i superstore; il ramo di massima 
convenienza, quello cioè strutturato sulla logica dell’Everyday Low Price, si 
basa invece sull’insegna ‘Eccomi’.

Modernità operativa e tecnologia
Le innovazioni più funzionali recentemente introdotte riguardano la 

piattaforma agroalimentare, i digital signage installati nei negozi, le casse 
self chek-out e le etichette elettroniche. Nel panorama distributivo, italia-
no o internazionale, Coal dichiara di non ispirarsi a nessuno: non intende 
pertanto somigliare ad alcuno dei ‘top player’. La cooperativa è impegnata 
semplicemente a interpretare il territorio e i cambiamenti del mercato al 
meglio delle proprie possibilità, provando a restituire valore. Il mercato e 
con esso le abitudini dei clienti cambiano in modo repentino, molto più 
velocemente rispetto al passato. Ciò impone due atteggiamenti essenziali: 
recepire velocemente i cambiamenti in corso per comprenderli e, attraver-
so percorsi di formazione continua, trasferire alla rete soluzioni e innova-
zioni. Un ultimo grande tema è il passaggio generazionale nel quale Coal si 
sente coinvolta, proponendo tracce di valori cooperativistici e lavorando 
assiduamente per rendere attraente e redditizio l’impegno profuso.

Esposizione di formaggi con denominazione di origine protetta

Veduta di un banco assistito di macelleria e polleria.

Esposizione caratteristica di prosciut-
ti selezionati da Coal per il buon gusto 
della propria clientela.

L’area dedicata alla 
vendita dei prodotti da forno

Carlo 
Palmieri, 
presidente 
della 
Cooperativa 
Coal
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Il prosciutto crudo prodotto nella 
cittadina del Montefeltro, Dop dal 
1996, consolida il suo successo: il 
valore totale della produzione è 
di circa 12 milioni ed è in crescita. 
Al Consorzio ora puntano sulla 
promozione all’estero

Focus sulle principali novità di alcuni Prosciutti tutelati.
 Tra progetti di ricerca, aggiornamenti dei disciplinari e nuovo regolamento europeo. A conferma 

che il settore è più vivo che mai, nonostante il difficile contesto di mercato.

Termina il progetto di cinque anni che ha visto protagonista il Prosciutto Veneto Dop. Con l’obiettivo di 
migliorare l’alimentazione dei suini e la sostenibilità ambientale, elevare il livello qualitativo del prodotto, 
aumentare la redditività del settore. 

La quadratura del cerchio. Nel cam-
po della salumeria, se cercate un 
prodotto che riesca a essere con-

temporaneamente di nicchia e accessi-
bile al grande pubblico, col Prosciutto di 
Carpegna l’avete probabilmente trovato. 
Il prosciutto crudo che nasce sulle colli-
ne marchigiane del Montefeltro, e che per 
tradizione può vantare una storia docu-
mentata di oltre 600 anni, è una piccola 
isola felice nel mondo dell’industria ali-
mentare italiana.

Un boom del 30% nel 2022
Basti vedere i risultati produttivi comu-

nicati dal Consorzio di Tutela, che com-
prende l’unico produttore al momento 
esistente (Prosciutto di Carpegna Dop, 
già Carpegna Prosciutti, per l’appunto a 
Carpegna, in provincia di Pesaro Urbino) 
ed è dunque da intendersi come un con-
sorzio di filiera. Nel 2022, la produzione 
di questo prosciutto è cresciuta del 30% 
rispetto all’anno precedente, arrivando a 
conseguire un valore di 12 milioni di euro. 
Il 2023 è ormai agli sgoccioli, ma non è 

ancora concluso, tuttavia anche i dati 
dell’anno in corso, seppure non definiti-
vi, inducono all’ottimismo: 689.289 kg 
di prosciutto prodotti, per un fatturato 
di 11 milioni di euro fino allo scorso set-
tembre. Tutte queste cosce dove vanno a 
finire? Il canale privilegiato è quello della 
Grande distribuzione organizzata, a cui è 
destinato l’85,4% del totale, che dunque 
si trova a sfidare colossi come Parma e 
San Daniele, per citare i più famosi. Il re-
sto, trova spazio nel cosiddetto Normal 
Trade. Se la gran parte di questo prodotto 
viene distribuito in Italia, non è tuttavia 
da sottovalutare il relativo incremento 
delle vendite all’estero, salite fino a copri-
re il 6% dell’intero fatturato. Anche oggi, 
se si va a visitare l’impianto produttivo 
di Carpegna, nelle celle di stagionatura 
si scorgeranno numerosi prosciutti con 
un cartellino che reca la bandiera a stelle 
e strisce: sono le cosce idonee a essere 
esportate negli Stati Uniti, mercato che 
richiede alcuni passaggi in più a livello 
produttivo, specie nel lavaggio delle co-
sce salate con acqua sempre pura e mai Di Tommaso Farina

Di Federico Robbe

Carpegna, 
esclusivo 
ma per tutti

Dop-Igp 
sotto la lente

Provendop: 
innovare si può

I risultati del progetto quinquennale Provendop sono stati illustrati nel 
corso di un convegno a Montagnana (Padova) a fine novembre. Al cen-
tro, il potenziale di una tipicità sempre più apprezzata come il Prosciutto 

Veneto Dop. La durata del progetto è stata di cinque anni e i risultati rag-
giunti presentano applicabilità alla routine quotidiana, con il potenziale di 
determinare valore aggiunto in termini di competitività delle imprese, di in-
cremento della sostenibilità ambientale degli allevamenti di suino pesante. 
E, più in generale, contribuiscono  alla redditività del settore. Tra i relatori il 
professor Luigi Gallo, dipartimento di Agronomia, Animali, Alimenti, Risorse 
naturali e ambiente dell’Università di Padova, il professor Stefano Schiavon 
che ha trattato il tema sulle strategie di alimentazione; il professor Paolo 
Carnier che ha affrontato le strategie genetiche. A chiudere l’incontro il dot-
tor Attilio Fontana per il Consorzio di tutela Prosciutto Veneto Dop. 

Finanziato dal Fondo europeo agricolo per lo sviluppo rurale e dalla Regio-
ne Veneto, il progetto ha visto protagonisti l’Università di Padova; Gorzadri, 
importante realtà produttrice della genetica, Allevamento Milano, Alleva-
mento Polato, Azienda San Luigi, Attilio Fontana Prosciutti e Impresa verde 
Treviso e Belluno per la divulgazione del progetto. Coinvolte anche alcune 
realtà esterne: l’Organizzazione prodotto allevatori suini (Opas macello), Pro-
geo mangimificio e Coldiretti Veneto. 

Tra le iniziative sviluppate da Provendop, come riporta Il Mattino di Pa-
dova, ci sono una serie di attività finalizzate a implementare diverse inno-
vazioni nella filiera di produzione del Prosciutto Veneto Dop. Per migliorare 
l’alimentazione e l’allevamento del suino pesante, finalizzate al innalzare il 
livello di qualità della materia prima, a ridurre l’eccesso di calo peso e l’inci-

denza dei difetti qualitativi del prodotto stagionato. Il tutto si traduce in un 
miglioramento della sostenibilità, anche ambientale, della filiera produttiva. 
Proprio per questo, i partner coinvolti appartengono ai diversi anelli della 
filiera del prosciutto crudo. E dato che il disciplinare di produzione del Pro-
sciutto Veneto Dop presenta caratteristiche molto simili a quello di Parma 
o di San Daniele, lo studio potrebbe fornire precise indicazioni economiche 
all’intera filiera del prosciutto crudo italiano Dop.
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Gli obiettivi del Progetto
 - Determinare la relazione tra ritmi di crescita degli animali e qualità 

del Prosciutto Veneto
- Sviluppo di uno strumento di selezione genomico per la predizione 

dei risultati di stagionatura

riciclata da altri lavaggi. Del resto, il Consor-
zio del Prosciutto di Carpegna ha recente-
mente bandito una gara per una campa-
gna promozionale del prodotto non solo in 
Usa, ma anche in Australia: una promozione 
che dovrà comprendere attività web, social 
network, campagne pubblicitarie ed eventi 
ad hoc, nella quale verranno stanziati oltre 
3 milioni di euro. È evidente come quello dei 
mercati internazionali sia uno sbocco per 
nulla sottovalutato in Montefeltro.

Una storia di 600 anni
La storia della cultura del maiale a Car-

pegna e dintorni è documentabile fino al 
1400: già all’epoca si rinvengono testimo-
nianze sulla produzione e stagionatura del 
prosciutto, profittando del microclima favo-
revole di questo suggestivo angolo del Mon-
tefeltro. L’attuale prosciuttificio vide i natali 
negli anni Settanta, e da una decina d’anni 
(dal 2013, per l’esattezza) è di proprietà del 
gruppo industriale Fratelli Beretta, che ha 
rivitalizzato la produzione, ma soprattutto 
ha mantenuto intatte le caratteristiche del 
prodotto, senza snaturarlo nella sua unici-

tà. Del resto, il Prosciutto di Carpegna nel 
1996 ha conseguito la Dop europea, con un 
disciplinare particolarmente stringente. Ba-
sti pensare che i maiali non possono essere 
macellati prima dei 10 mesi d’età, mentre al-
tre grandi Dop italiane del ramo abbassano 
il limite a 9. I suini atti a divenire Prosciutto 
di Carpegna Dop, tutti del tipo padano pe-
sante, possono provenire da tre regioni ita-
liane: naturalmente le Marche, dove peraltro 
l’allevamento è ridotto, e poi Emilia Roma-
gna e Lombardia, dalle quali arriva il grosso 
della materia prima. Le cosce fresche, al 
momento del trattamento, devono pesare 
almeno 12 kg, mentre la stagionatura mini-
ma prescritta non può mai essere inferiore 
ai 16 mesi. Alla Prosciutto di Carpegna oggi 
producono un 16 mesi, ma anche un 18 mesi 
e un 20 mesi, tutti proposti interi con l’osso, 
oppure disossati pressati, o ancora disossati 
e legati ad addobbo. Da rimarcare poi l’ide-
azione delle vaschette di preaffettato 20 
mesi in atmosfera modificata, caratterizza-
te dal colore giallo intenso simbolo del Car-
pegna. Le forme intere sono tutte riconosci-
bili grazie al logo ovale ideato dal Consorzio. 

Il Consorzio stesso, di cui è vicepresidente il 
lecchese Marco Pulici, è nato nel 2015.

Ingredienti? Solo il sale
Oggi, al vecchio prosciuttificio costruito 

negli anni Settanta, ormai non più utilizzato 
ma tuttora esistente nei suoi fabbricati, si 
è affiancato il nuovo impianto, con locali e 
strumenti adeguati alle più recenti norma-
tive. 

Alcuni processi, in ogni caso, sono ancora 
di esclusiva realizzazione manuale: è il caso 
della stuccatura con sugna, farina e spezie, 
svolta rigorosamente a mano dagli addet-
ti. Il lavoro maggiore, in ogni caso, è quello 
svolto dal clima (la stagionatura avviene 
tra i 15 e i 20 gradi centigradi) e dal tempo, 
oltre che dal sale, unico ingrediente extra 
previsto, sugnatura esclusa: dunque nien-
te nitriti, nitrati, antiossidanti, zuccheri né 
altro genere di coadiuvanti o conservanti. 
Tutto questo viene comunicato non solo 
con campagne pubblicitarie ben mirate, ma 
anche attraverso collaborazioni con cuochi 
e chef, personalmente invitati a far visita al 
prosciuttificio.
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P Crudo di Cuneo: 

il valore aggiunto della Dop
Le vendite crescono dello 0,7% nel 2023. Un risultato reso possibile
dall’azione del Consorzio e dalla qualità certificata. Importante anche
il ruolo del secondo produttore per rafforzare la presenza sul mercato.

È tempo di primi bilanci per le attività 
produttive e anche per la Dop Crudo 
di Cuneo. Nel corso del 2023 i consu-

mi domestici di prosciutto crudo sono dimi-
nuiti sensibilmente: il prosciutto di Parma, 
nei primi 10 mesi, ha perso il 6,5%, mentre 
il prosciutto San Daniele ha perso il 5,2% 
(Fonte: elaborazione Ismea su dati Nsp). La 
causa principale è l’aumento dei prezzi trai-
nati dall’inflazione che ha ridotto il potere 
d’acquisto dei consumatori. I quali, di conse-
guenza, si sono orientati ad acquistare pro-
dotti generici con costo inferiore. In termini 
di valore c’è un timido recupero, con il pro-
sciutto di Parma a +2,6% e prosciutto San 
Daniele a +0,3%. Si rileva un incremento dei 
consumi fuori casa ma non sufficiente per 
recuperare le perdite dei consumi domestici.

Non è andata cosi per il prosciutto Crudo 
di Cuneo Dop che, in un ambito di merca-
to in contrazione, ha rafforzato la sua pre-
senza incrementando le vendite dello 0,7%. 
Il risultato è stato conseguito grazie ad una 
campagna di comunicazione costante ed 
efficace, condotta dal Consorzio di Tutela e 
dall’azione commerciale dei produttori. Inol-
tre, l’entrata in campo del secondo produt-
tore, la stagionatura Lurisia di Marchisio, ha 
consentito di rafforzare la presenza sul mer-
cato e incrementare le vendite.

I punti di forza della Dop
Quali sono gli elementi oggettivi che con-

feriscono il valore aggiunto ad un prodotto a 
denominazione di origine protetta rispetto a 
prodotti generici? Un prosciutto Dop, fonda 
la sua qualità certificata su due elementi che 
fanno la differenza: il Disciplinare di produ-
zione, approvato dal ministero dell’Agricoltu-
ra e dall’Unione Europea, che definisce ogni 
fase del processo produttivo e garantisce 
la produzione nel rispetto della tradizione e 
riguardo all’origine e alla tracciabilità delle 
materie prime utilizzate; il Sistema dei con-
trolli o Sistema qualità, approvato dal mini-
stero dell’Agricoltura e delle Foreste, appli-
cato dalla filiera e controllato dall’Ente Terzo 
incaricato dal predetto Ministero. 

Il sistema di rintracciabilità del prosciutto 
Crudo di Cuneo Dop è basato su quattro se-
gni identificativi che tracciano in modo ine-
quivocabile il prodotto:

• tatuaggio identificativo dell’allevamento 

di nascita apposto sulle cosce di ogni maiale 
nel primo mese di vita;

• timbro a fuoco apposto dal macello, al 
momento della macellazione,  su tutte le co-
sce destinate alla produzione del prosciutto;

• timbro a fuoco su ogni singola coscia 
della data di entrata salagione, apposto dal 
produttore;

• marchio a fuoco della Dop apposto 
dall’Ente Terzo di controllo su ogni prosciut-
to a stagionatura ultimata.

Le maggiori garanzie per il consumatore, 
basate sul sistema qualità, derivano dall’ap-
plicazione del Disciplinare di produzione e 
dai controlli dell’Ente Terzo incaricato dal 
Masaf. Diverse sono le garanzie se i prodotti 
sono realizzati in autocontrollo, oppure con 
controlli di seconda parte. Le informazioni 
raccolte durante il processo produttivo co-
stituiscono una banca dati da cui attingere 
per dare una adeguata informazione al con-
sumatore. La banca dati è verificata dall’En-
te Terzo di controllo.

Caratteristiche nutrizionali 
Il prosciutto Crudo di Cuneo Dop appartie-

ne senz’altro alla categoria dei salumi magri 
e con basso contenuto di sale. In particola-
re, la riduzione netta del contenuto di sale 
rispetto ad alcuni anni fa è consentita dalle 
condizioni igieniche ottimali nelle quali ven-
gono lavorate le cosce e dal rispetto della 
catena del freddo nelle prime settimane del-
la lavorazione. Il prosciutto Crudo di Cuneo 
Dop ha un ottimo apporto proteico (circa il 
29%) e può essere consumato anche da chi 
è a regime ipocalorico, poiché i grassi negli 
ultimi anni sono scesi al 3-8% circa. 

Questi. inoltre, sono migliorati come qua-
lità rispetto agli anni addietro e contengono 
quantità maggiori di acidi grassi polinsaturi 
Omega 3, che prevengono l’eccesso di trigli-
ceridi nel sangue, mentre sono inesistenti i 
grassi trans, che aumentano il rischio cardio-
vascolare. Il prosciutto Crudo di Cuneo Dop, 
grazie al contenuto proteico, al ridotto con-
tenuto di sale e di colesterolo, nonché alla 
presenza di calcio, ferro, fosforo e magnesio, 
è consigliabile a tutte le età e anche per gli 
sportivi, merito del contenuto di sali mine-
rali. Il Crudo di Cuneo Dop ha un alto coeffi-
ciente di digeribilità, attorno al 97%, quindi è 
un alimento leggero e adatto a tutti.
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I l tanto atteso e auspicato nuovo regolamento sulle Indicazioni geo-
grafiche è a un passo dall’essere realtà. Dopo l’accordo raggiunto il 
24 ottobre 2023 da Parlamento e Consiglio europei, infatti, il testo 

– messo a punto nei dettagli – sarà presentato, per approvazione, ai rap-
presentanti degli Stati membri in seno al comitato speciale Agricoltura 
(Csa). Le nuove regole, dunque, dovrebbero entrare in vigore entro i primi 
mesi del 2024, dopo che, una volta adottato formalmente dai due organi 
Ue sopra menzionati, sarà finalmente pubblicato nella Gazzetta ufficiale 
dell’Unione.

L’accordo – nel testo si contano 89 articoli in tutto – prevede una ri-
forma del sistema delle Indicazioni geografiche per i vini, le bevande 
spiritose e i prodotti agroalimentari, con l’obiettivo di fornire un livello 
di protezione più elevato. “Lo avevamo promesso: dal 2024 i nostri agri-
coltori e produttori potranno contare su un nuovo testo unico europeo 
sulle produzioni di qualità, con misure ambiziose, nel solo interesse delle 
nostre filiere produttive d’eccellenza”, ha commentato Paolo De Castro, 
relatore dell’Europarlamento per il nuovo regolamento Ue sui prodotti 
Dop e Igp. Ma in cosa consiste esattamente la riforma? 

Le nuove regole: basta Prosek
Come si accennava, il nuovo regolamento sulle Indicazioni geografiche 

intende rafforzare e migliorare il sistema attuale. Per ottenere questo 
risultato, si è deciso anzitutto di unificare, semplificandole, le diverse 
norme sulle procedure di registrazione e sulla protezione delle Ig di pro-
dotti alimentari, vini e bevande spiritose, per i richiedenti Ue e di Paesi 
terzi. “Garantendo”, recita il testo, “che i produttori che agiscono colletti-
vamente abbiano i poteri e le responsabilità necessari per gestire l’indi-
cazione geografica in questione, anche per rispondere alle richieste della 
società, come la salute e il benessere degli animali, i prodotti derivanti da 
una produzione sostenibile nelle sue tre dimensioni di valore economico, 
ambientale e sociale, e per operare ed essere competitivi sul mercato”.

Allo scopo di tutelare le Denominazioni, dunque, “verrà introdotto l’ob-
bligo di indicare sull’etichetta di qualsiasi Dop e Igp il nome del produt-
tore”, spiega De Castro, “e verranno eliminate una volta per tutte quelle 
falle del sistema che consentono di sfruttare indebitamente la reputa-
zione delle nostre Ig”. Gli italiani, insomma, non dovranno più sentire par-
lare di aceto balsamico sloveno o di Prosek croato: sarà infatti vietato 
l’uso di menzioni tradizionali, in quanto identiche o evocative di nomi di 
Dop o Igp. Tuttavia “il regolamento non è retroattivo”, specifica De Ca-
stro. “Quindi, per i casi ancora aperti, la decisione resta nelle mani della 
Commissione, che ci auguriamo prenderà in considerazione l’accordo 
politico raggiunto oggi con i co-legislatori e il suo valore”.

Viene posto un accento particolare sulla sostenibilità, indicando nel 
testo una serie (non esaustiva) di pratiche che contribuiscano al rag-
giungimento di obiettivi ambientali, economici o sociali, al fine di in-
centivare le aziende ad attuarle. Le associazioni di produttori potranno 
anche decidere di rendere obbligatorie alcune di queste pratiche, inse-

rendole nel disciplinare di produzione. Inoltre i soci potranno redigere, 
su base volontaria, una relazione sulla sostenibilità che sarà pubblicata 
dalla Commissione europea.

Si conferiscono più poteri alle associazioni di produttori, al fine di 
combattere ulteriormente le pratiche che portano a svalorizzare i pro-
dotti tutelati e di rafforzare la propria posizione nella catena del valore. 
Uno Stato membro potrà, inoltre, applicare un sistema di riconoscimen-
to delle associazioni di produttori; riconoscimento che potrà avvenire 
solo su richiesta di queste ultime. Ancora, le aziende che – rispettando 
alcuni criteri fondamentali – intendono utilizzare un’Indicazione geogra-
fica all’interno di una ricetta per la realizzazione di un prodotto trasfor-
mato dovranno informare il relativo consorzio. Si obbligano, poi, gli Stati 
membri a bloccare sul proprio territorio i nomi dei domini Internet che 
potrebbero essere in conflitto con l’Indicazione geografica.

L’applicazione delle nuove regole resta di competenza degli Stati 
membri, che dovranno vegliare sull’uso corretto dei termini registrati e 
contrastare le frodi nella produzione, nella vendita e nell’uso delle Deno-
minazioni. L’iscrizione, la modifica e la cancellazione di tutte le registra-
zioni, invece, continueranno a essere di competenza della Commissione 
Ue.

Il plauso delle associazioni
Dopo l’accordo del 24 ottobre, non si è fatto attendere il plauso delle 

diverse associazioni legate al mondo agroalimentare italiano. A comin-
ciare da Afidop (associazione dei formaggi italiani Dop e Igp): “La riforma 
delle Ig permetterà ai consorzi dei formaggi Dop di rivendicare il loro 
grado di sostenibilità non solo ambientale, ma anche economica e so-
ciale. Un aspetto sul quale Afidop e le filiere sono al lavoro da tempo 
con numerosi progetti”, ha affermato il presidente Antonio Auricchio. Il 
presidente nazionale di Cia Agricoltori italiani, Cristiano Fini, ha espresso 
la sua soddisfazione sottolineando come sia arrivata “da Bruxelles final-
mente una mano tesa alla nostra agricoltura. Il via libera al testo unico 
sulle produzioni di qualità non solo è l’unico atto per il settore da parte 
dell’attuale legislatura Ue, ma dà prova di un’Europa capace di lavorare 
per un modello agroalimentare europeo più solido, orientato alla sempli-
ficazione e davvero a tutela degli agricoltori”. Anche Assica (Associazione 
industriali delle carni e dei salumi), Isit (Istituto salumi italiani tutelati) 
ed Ivsi (Istituto valorizzazione salumi italiani) hanno espresso la loro “più 
profonda soddisfazione”, in quanto “il risultato va al di là di ogni più rosea 
aspettativa, tenendo conto delle difficoltà di un negoziato che ha visto, 
specialmente in Consiglio, la maggior parte degli Stati Membri ostili al 
sistema delle Indicazioni geografiche Ue”. Dalla Coldiretti, il presidente 
Ettore Prandini ha affermato: “Con la riforma del sistema europeo delle 
Denominazioni di origine si tutela il primato italiano nell’Unione europea 
con 885 prodotti riconosciuti, tra alimentari e vini, che sviluppano un 
valore di quasi 20 miliardi di euro con il contributo di oltre 86mila ope-
ratori”.  
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Nuovo 
regolamento: 
a un passo 
dal traguardo
A ottobre, Parlamento e Consiglio europei hanno 
raggiunto l’accordo sulla riforma dedicata alle 
Indicazioni geografiche. Dovrebbe entrare in vigore 
nel 2024. Numerose associazioni hanno espresso 
la propria soddisfazione.

Di  Tommaso Tempesti
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più leader
L’insegna si conferma il primo operatore della Gdo italiana con una quota di mercato del 15%. 
Nel 2023 fatturato a 20,2 miliardi (+9,1%). La Mdd cresce in valore del 12,9% e raggiunge i 6 miliardi.

Di Federico Robbe

Conad è per il quinto anno consecutivo il primo operatore della di-
stribuzione moderna. È quanto emerge dalla presentazione dei 
dati di preconsuntivo 2023, con l’insegna che registra un fatturato 

complessivo di circa 20,2 miliardi di euro, in crescita del 9,1% sul 2022. 
Le principali evidenze sono state illustrate il 19 dicembre a Milano dal 

presidente Mauro Lusetti e dal direttore generale ope-
rativo Francesco Avanzini. Nel 2023 Conad ha conso-
lidato la propria quota di mercato, ora pari al 15% sul 
totale Italia, con una crescita delle vendite del 9,6% 
(+7,9% a parità di rete). In questo scenario hanno per-
formato particolarmente bene i concept (+15%) - Pa-
rafarmacia, Ottico e PetStore Conad - e Conad Super-
store (+12%), mentre continuano a crescere il format 
supermercato Conad (+8,7%), le insegne di prossimità 
TuDay Conad e Conad City (+8,5%), così come le gran-
di superfici Spazio Conad (+7,7%). 

“Pur in un contesto di grande difficoltà per l’intero 
settore della grande distribuzione, Conad conferma la 
sua leadership, grazie alla forza di un modello di bu-
siness basato su partecipazione e condivisione e che 
consente di mettere i nostri clienti nelle condizioni di 
fare una spesa conveniente, di qualità e privilegiando 

prodotti italiani”, ha commentato Mauro Lusetti, presidente di Conad. “Il 
2023 è stato un annus horribilis dal punto di vista dei consumi, con volu-
mi in contrazione e un tasso di inflazione che ha toccato in alcune rileva-
zioni mensili anche la doppia cifra. Ciò nonostante, vediamo all’orizzonte 
dei segnali di ripartenza: dalla resilienza economica del Paese a spiragli 

di apertura per il recupero del potere d’acquisto gra-
zie al comportamento responsabile di tutta la filiera, 
dalla produzione alla distribuzione”. Conad conferma 
il piano di investimenti nel triennio 2023-2025 di qua-
si 2 miliardi di euro, secondo un’agenda strategica ca-
ratterizzata da due priorità – ‘Consolidare il presente’ 
e ‘Gettare le basi per il futuro’ – e dai cinque pilastri 
strategici dell’insegna: efficienza, canalizzazione, di-
gitalizzazione, sviluppo delle competenze e sosteni-
bilità, insita da sempre nel modo di fare business di 
Conad, e che si concretizza attraverso la strategia di 
sostenibilità concreta ‘Sosteniamo il Futuro’. Lo scor-
so anno ha mantenuto il proprio ruolo di leadership 
anche la Marca del distributore, che ha toccato quota 
33,5% nel canale super sul totale del largo consumo 
confezionato a livello Italia, con un fatturato di 6 mi-
liardi di euro (+12,9% a valore). Mauro Lusetti
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La quota 
di mercato

Il posizionamento 
sul territorio

La crescita

Il peso nelle 
aree e nei canali

Insegne Conad:
Trend 

progressivo 
ottobre 2023 

vs 2022



SA
LU

M
I&

C
O

N
SU

M
I #

1 
—

 G
EN

N
A

IO
 2

0
24

68

R
ET

A
IL La produttività 

è cresciuta

Ecosistema 
HeyConad

Piano degli 
investimenti 

2023/2025

Gettare le basi 
per il futuro
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IL I canali 

della rete

L’andamento 
della marca del 
distributore
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di Conad: 
evoluzione 
del numero di 
progetti

Evoluzione 
della clientela

Brand awareness 
nel mercato Gdo

I volumi
 tendono a 

tornare ai livelli 
pre-pandemia
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M Giansanti: “Il 2024 deve essere 
l’anno della ripartenza”
Transizione ecologica, cambiamenti climatici, rapporti con l’Europa, sovranità alimentare. 
Tanti i temi al centro dell’assemblea invernale di Confagricoltura. Che ha visto la presenza, 
tra gli altri, del Capo dello Stato e di quattro ministri.

O ccorre segnarsi la data, 13 dicembre. E considerarla a tutti 
gli effetti come una ‘preview’ dei temi che ci accompagne-
ranno nei prossimi mesi, nel cammino che porta alle elezioni 

europee. L’assemblea invernale di Confagricoltura, ospitata dall’Au-
ditorium-Parco della Musica di Roma, ha visto infatti una parteci-
pazione della politica da prima pagina. Non solo per la presenza del 
Capo dello Stato, ma anche per gli interventi dei ministri Lollobrigi-
da (Agricoltura e Sovranità Alimentare), Tajani (Esteri) e Salvini (In-
frastrutture). In remoto erano presenti il presidente del Consiglio 
Giorgia Meloni e il ministro delle Imprese e del Made in Italy Urso. 
Mentre in platea si riconoscevano il leader dell’opposizione Elly Sch-
lein, l’ex ministro dell’Agricoltura Centinaio, i presidenti delle com-
missioni Agricoltura di Montecitorio e Palazzo Madama, Carloni e De 
Carlo. Una prova di forza non da poco, a rimarcare come, a fronte 
della forte convergenza d’intenti tra esecutivo e Coldiretti che ha 
segnato questo primo anno di legislatura, il ruolo a tutto campo di 
Confagricoltura resta fondamentale, soprattutto in sede Ue, dove 
l’associazione svolge un lavoro estremamente prezioso, che la poli-
tica ha pienamente riconosciuto nella mattinata di lavori. 

La centralità 
europea
La relazione del presidente Massimiliano Giansanti, che ha aperto 

l’assemblea, è stata ricca di spunti che riguardano le scelte com-
plesse di cui dovrà farsi carico il nuovo parlamento europeo, a parti-
re dall’allargamento a nuovi Stati membri. “Si tratta senz’altro di un 
fattore stabilizzante per l’intera comunità internazionale, ma l’Unio-
ne difetta in termini di efficienza. I processi decisionali sono troppo 
lenti rispetto alle sollecitazioni di un mondo che cambia veloce-
mente”, ha detto Giansanti. “Le dimensioni del bilancio attuale della 
Ue, appena l’1,2% del prodotto interno lordo dei 27 Stati membri, 
sono inadeguate. E la sicurezza alimentare assicurata ai cittadini 
europei costa solo lo 0,4% del Pil dell’Unione. Il nuovo allargamen-
to avrà un profondo impatto sull’agricoltura. L’Ucraina è tra i primi 
esportatori di cereali e semi oleosi a livello globale. Nonostante le 
immense difficoltà poste dall’invasione russa, l’Ucraina è diventata 
nel giro di un anno il terzo fornitore di prodotti agroalimentari sul 
mercato europeo, per effetto della sospensione dei dazi e dei con-
tingenti. Nel 2021, le importazioni degli Stati membri ammontavano 
a 7 miliardi di euro. Un anno dopo, sono salite a più di 13. E l’impatto 
destabilizzante su alcuni mercati è stato particolarmente sensibile”.

Giansanti ha ricordato come, tra i primi impegni che dovrà affron-
tare l’Esecutivo della Ue, vi siano le proposte sul bilancio plurien-
nale dopo il 2027 e una nuova riforma della Pac, la Politica agricola 
comune. “L’Unione europea è di fronte ad un tornante decisivo. Si 
sono affievolite le speranze suscitate dalle decisioni straordinarie 
assunte durante la pandemia, prima tra tutte il Next Generation Eu. 
Le decisioni sono diventate via via più difficili. Non si sblocca, ad 
esempio, il negoziato sul nuovo Patto di Stabilità e Crescita. Intan-
to, gli Stati membri con una maggiore capacità di spesa continuano 
a varare aiuti di Stato che, per dimensione, determinano disparità 
competitive tra le imprese nell’Unione. Se i costi energetici delle im-
prese tedesche sono inferiori ai nostri grazie agli incentivi pubblici, 
la libera concorrenza risulta falsata. In questo modo, si mette a ri-
schio il funzionamento del mercato unico. Di fronte alle sfide poste 
dal cambiamento climatico e dalla transizione energetica, l’Unione 
europea rischia di scivolare in una posizione di secondo piano in uno 
scenario globale segnato dalla competizione tra Stati Uniti e Cina”. 

Mattarella:
 “L’agroalimentare è un veicolo di pace”
Nel passaggio finale di un intervento di grande respiro che ha ab-

bracciato i passi salienti della questione agraria nella storia del no-
stro Paese, anche il presidente della Repubblica Sergio Mattarella si 
è soffermato sulla scadenza elettorale del 2024, che vede i cittadini 
europei chiamati a rinnovare il parlamento di Strasburgo: “Occor-
reranno lucidità di giudizio e consapevole lungimiranza per esse-

re all’altezza delle sfide che ci riguardano. Le strutture dell’Unione 
hanno bisogno di essere rafforzate in numerosi ambiti, dalla difesa 
all’agricoltura. Così come occorre non ignorare gli altri fori interna-
zionali, dalle Nazioni Unite al G7 - che l’Italia presiederà nell’anno 
che sta per aprirsi - dove si pongono questioni di grande rilievo. Le 
drammatiche vicende di questo periodo confermano come l’agro-a-
limentare sia la base di ogni concreta prova sul terreno della soste-
nibilità ambientale e sia, inoltre, la prima frontiera su cui si misura 
la stabilità internazionale e le politiche di cooperazione. Sicurezza 
alimentare era espressione che si era spostata da una concezio-
ne quantitativa dei rifornimenti agricoli, a una qualitativa, relativa 
alla salubrità degli alimenti. Oggi rischiamo di tornare drammati-
camente indietro. Ecco perché l’agroalimentare è anche un veicolo 
di pace. Nessuno più di voi ne è consapevole. Libertà, coesione so-
ciale, sostenibilità, Europa sono valori ben presenti al mondo delle 
imprese agricole che sanno di essere protagoniste di una stagione 
di rinnovata vitalità. Con la resilienza caratteristica degli agricoltori. 
La Repubblica è certa che continuerete a fare la vostra parte”, ha 
concluso il presidente della Repubblica, augurando buon lavoro alla 
sessione dell’assemblea.

Giansanti: “La sovranità alimentare 
è una priorità”
La sintesi finale è stata affidata ancora a Massimiliano Giansanti. 

“L’anno che sta terminando deve farci riflettere. L’andamento mete-
orologico ha fortemente condizionato le nostre migliori produzioni. 
Ho trascorso tutto il 2023 girando l’Italia, ascoltando i presiden-
ti provinciali e regionali. Penso all’alluvione dell’Emilia Romagna, al 
danno epocale creato in una delle aree a maggior vocazione agrico-
la. Penso anche alla recente alluvione in Toscana. Penso ai danni al 
sistema vitivinicolo e olivicolo, alle difficoltà incontrate dal sistema 
ortofrutticolo. Alle difficoltà degli allevatori suinicoli rispetto alla 
peste suina. Alle difficoltà che stiamo affrontando nella definizionae 
di un giusto prezzo del latte alimentare e del latte a uso industriale 
in Italia. L’anno 2024 deve essere l’anno della ripartenza. Della ri-
flessione per poter ripartire. Già da gennaio con il governo e con chi 
andrà nel futuro dei nostri interessi - lo dico in maniera molto leale, 
io sono orgoglioso di fare lobby a Bruxelles, faccio l’interesse delle 
nostre aziende in maniera legittima così come lo faccio in Italia – la-
voreremo continuando a essere quelli della proposta gentile. Prima 
di dire un no cerco sempre un punto di caduta che possa consentire 
di trovare una giusta decisione. Però oggi dobbiamo prendere delle 
scelte. La sovranità alimentare è per noi una priorità. Dobbiamo rag-
giungere il 100% della capacità produttiva del Paese”. 

Di Andrea Dusio

Sergio Mattarella, Capo dello Stato, e Massimiliano Giansanti, 
presidente di Confagricoltura
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Contributo negativo all’economia nazionale. Le anomalie climatiche causano un calo produttivo (-2,2%).
Nel primo trimestre 2023 l’export cresce del 6,1%. Ma il saldo della bilancia commerciale resta 
col segno meno. Aumenta, poi, il carrello della spesa: +9,2%. L’analisi di Ismea.

Di Margherita Luisetto
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L’agricoltura chiude il 2023 con un contributo negativo all’economia nazionale. La causa principale 
sarebbe da ricercare nelle anomalie del clima - dalla siccità alle alluvioni - che, di conseguenza, 
hanno generato un calo produttivo in molteplici comparti. I dati dei primi nove mesi del 2023 

sulla produzione dell’industria alimentare indicano infatti una flessione del 2,2% tendenziale. È quanto 
emerge dal report Agrimercati di Ismea relativo al terzo trimestre del 2023. Dal quale si evince anche 
che la contrazione del valore del settore sta avvenendo nonostante la crescita dei prezzi agricoli all’o-
rigine e il contestuale rallentamento dell’incremento dei costi di produzione. In peggioramento il saldo 
della bilancia commerciale, con un export a +6,1% e un import a +7,9%. Sul fronte dei consumi, poi, tra 
gennaio e settembre il carrello è aumentato del 9,2% a valore ma è diminuito a volume. 

Vediamo nel dettaglio alcuni dei principali aspetti del comparto.

I prezzi dei prodotti agricoli

I consumi alimentari domestici

Export, import e bilancia commerciale

Indice dei prezzi dei mezzi correnti di produzione Ismea (2010=100)
Interscambio commerciale con l’estero del settore 
agroalimentare per paese di destinazione e di provenienza 
(in valore)

Dinamica degli acquisti domestici nazionali di prodotti 
agroalimentari - variazioni e quote %

Indice dei prezzi agricoli alla produzione Ismea (2010=100)

Nel terzo trimestre del 2023 non si è arrestato il trend di aumento dei prezzi dei prodotti agricoli na-
zionali (+5,7% su base annua). A causarlo, come riporta il Report di Ismea, l’aumento della componente 
dei prezzi dei prodotti vegetali (+12,2%), che compensa la flessione tendenziale registrata per l’indice dei 
prezzi dei prodotti zootecnici (-1,5%). A fronte di una crescita dei prezzi dei prodotti venduti e un rallen-
tamento dei prezzi dei mezzi di produzione (sementi e piantine, salari e spese per i servizi conto terzi), il 
settore agricolo si avvia a chiudere l’anno con un contributo negativo all’economia nazionale in termini 
reali, considerando i risultati produttivi dei principali settori. 

Il carrello della spesa, secondo i dati dell’Osservatorio sui consumi alimentari Isme-
a-NielsenIQ, nei primi nove mesi 2023 è costato agli italiani un +9,2% rispetto agli stessi 
mesi del 2022. In termini assoluti l’incremento supera i sette miliardi di euro con un 
carrello alleggerito nei volumi. Vediamo alcune categorie di prodotti.

SALUMI: i volumi calano del -3,4% nel complesso, con uno scontrino appesantito del 
+3,7% rispetto all’analogo periodo dello scorso anno. Le contrazioni hanno interessato 
soprattutto i prosciutti crudi (-4,7%). 

CARNI: la spesa cresce del 7,6%. Le referenze avicole, +9% a valore e +5,2% a volume; 
valori a +7,1 per le bovine e +6,5% per le suine, con volumi stabili le bovine e in discreta 
flessione le suine (-3,4%). 

LATTIERO-CASEARI: in generale la spesa aumenta del +14,8%, sostenuta principal-
mente dal +20% del latte Uht, a cui si affiancano gli aumenti, tra il 13% e il 16%, per 
tutti i formaggi; nel complesso i volumi di formaggi venduti registrano solo un leggero 
cedimento. 

DERIVATI DEI CEREALI: la spesa registra un +13,9% a valore. A trainare la dinamica, 
il riso (+24,8%), i prodotti per la prima colazione (+17,1%), il pane e sostituti (+16,8%) e la 
pasta (+10,1%). 

VINI: nella Gd, in particolare, la spesa cresce del 2,1%, con volumi in contrazione media 
del 3%.

OLIO EVO: i prezzi medi aumentano del 29,7%, con un aggravio sul portafoglio delle 
famiglie del 15,5% rispetto allo scorso anno, malgrado la contrazione dei volumi acqui-
stati (-11%).

La riduzione dei ritmi produttivi si riflette nel rallentamento delle esportazioni italiane di alimenti e bevande, che tra gennaio e settembre 2023 crescono comunque del 
6,1% rispetto allo stesso periodo del 2022. A concorrere al risultato per il settore agroalimentare sono soprattutto le esportazioni dell’industria alimentare (+6,5%), ma la 
variazione è positiva anche per la componente agricola (+3,6%). 

I segmenti produttivi di maggior successo all’estero sono pasta, vini spumanti, caffè torrefatto, e prodotti di pasticceria e panetteria, per cui il valore dell’export continua 
a mostrare una dinamica positiva, in gran parte dovuta ancora all’aumento dei prezzi, visto che le quantità esportate risultano in calo per diversi di questi prodotti. Tra i 
primi 10 prodotti esportati, quelli per cui le esportazioni crescono sia in valore che in volume, infatti, sono solo: caffè torrefatto (+11% in valore e +2,8% in volume), i prodotti 
della panetteria e pasticceria (+14% e +0,3%) e i formaggi freschi (+18,4% e +7,2%). 

Le importazioni agroalimentari aumentano in valore del 7,9% su base annua, a fronte di un calo del 10% delle importazioni totali dovuto principalmente alla riduzione 
dei prezzi all’import in particolare delle materie prime e dei semilavorati. 

Il saldo della bilancia commerciale agroalimentare peggiora di 855 milioni rispetto ai primi nove mesi del 2022, determinando un deficit settoriale di 1,2 miliardi di euro. 
In particolare, è aumentato il valore delle importazioni di quasi tutti i principali prodotti acquistati all’estero, anche se per alcuni i volumi calano, come nel caso dell’olio 
extravergine di oliva (+19%, -25%) e di prosciutti e spalle di suini non disossati (+42,3%, -2,1%).

L’agroalimentare 
nella morsa

I canali distributivi
Il supermercato resta il canale predominante con il 40% di share e con 

un aumento del fatturato del 9,8% sui primi nove mesi del 2022. In cresci-
ta del 10,5% la spesa negli ipermercati (23% lo share in valore). Il discount, 
con quota in valore del 22% e una crescita del fatturato del 10,5%, è il 
canale dove si registra il maggiore aumento medio dei prezzi. Il ‘piccolo 
dettaglio tradizionale’ continua a perdere appeal e sebbene i fatturati si 
mantengano costanti (+0,5%), solo l’e-commerce, che pesa in valore sullo 
share dei canali distributivi per il 3%, ha segnato una battuta d’arresto più 
evidente (-3,9%). 
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Di Federica Bartesaghi
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I Qatar, la Perla 

del Golfo
Le catene di distribuzione, i mall, le certificazioni 
doganali e Halal. Un’istantanea del commercio tra 
l’Italia e l’emirato nel report dell’Ufficio Ice di Doha.

PICCOLO VADEMECUM PER ESPORTARE IN QATAR

Informazioni doganali
Il Qatar fa parte dell’area di integrazione regionale Gcc (Gulf coopera-
tion countries: Arabia Saudita, Bahrein, Emirati, Kuwait, Oman e EAU), 
dove è in vigore una tariffa doganale unificata estesa alla maggior par-
te dei prodotti importati, compresi quelli alimentari, con un dazio pari 
al 5%. Le principali entità con il compito di monitorare e regolamentare 
il transito delle merci in Qatar sono il ministero della Salute e l’Agenzia 
delle dogane, responsabili per l’applicazione degli standard di sicurezza 
alimentare.

Etichettatura
In Qatar, come nella maggior parte dei paesi Gcc, tutti i prodotti ali-
mentari importati devono essere muniti di etichettature in inglese/
arabo. Tra le informazioni da indicare troviamo: denominazione del 
prodotto, ingredienti, fattori nutrizionali, additivi, paese d’origine, peso, 
data di produzione e data di scadenza, indicazione del lotto e della dit-
ta produttrice. Un delle poche variabili riguarda le scadenze consentite 
per i singoli prodotti, che variano da Paese a Paese: l’ente di riferimento 
in questo caso è il Gcc standardization organization.

Prodotti e certificazioni
Non esistono limitazioni particolari all’importazione di prodotti ali-
mentari, eccetto determinate restrizioni per la carne di maiale e per le 
sostanze alcoliche (che possono essere importate solo da distributori 
autorizzati). I prodotti alimentari importati devono essere accompa-
gnati da una serie di documenti legalizzati dalla Camera di Commercio 
della regione di provenienza e dall’Ambasciata del Qatar in Italia: cer-
tificato di origine, certificato sanitario, fattura dettagliata in originale. 
Oltre a packing list e airway bill o bill of lading. Prima di essere importa-
ti, i prodotti devono essere registrati dall’importatore tramite apposita 
piattaforma del ministero delle Salute (Food registration system) e le 
etichette devono essere sottoposte alla controparte locale per verifi-
carne la conformità.

Certificazione Halal 
La certificazione Halal è un prerequisito essenziale per le aziende che 
vogliono esportare in paesi di fede musulmana prodotti alimentari ma 
non solo. La necessità di coordinare le attività di accreditamento svolte 
nei vari Paesi ha portato all’istituzione del Forum internazionale di ac-
creditamento halal (Ihaf). Secondo il ministero della Salute in Qatar, gli 
enti Italiani accreditati al rilascio della certificazione Halal sono: Halal 
International Authority, Halal Italia Co.Re.Is. e World Halal Authority.

Nell’Emirato del Qatar il sistema distributivo è gestito principalmente da grandi 
catene di supermercati e ipermercati di proprietà straniera, tra cui Carrefour, Mo-
noprix, Lulu Hypermarket e MegaMart. Sono solo due le catene di supermercati di 
proprietà qatarina: Al Meera e Family Food Centre.

LuLu Hypermarket
È la divisione retail del gruppo multinazionale indo-emiratino LuLu Group In-

ternational. Con sede ad Abu Dhabi (EAU), LuLu Group International opera princi-
palmente nella Gdo ma rivolge il suo business anche al settore immobiliare e del 
turismo. Il gruppo LuLu opera in 22 paesi, tra Medio Oriente, Asia, Stati Uniti ed 
Europa, con oltre 249 punti vendita e 24 shopping malls. La divisione retail LuLu 
Hypermarket è a tutti gli effetti uno dei leader di settore nella regione del Golfo, 
ed è presente dal 2000 anche nell’Emirato del Qatar dove attualmente conta 19 
punti vendita.

Carrefour
Nell’Emirato del Qatar Carrefour è arrivato per la prima volta nel 1999 e oggi 

opera attraverso 11 punti vendita (6 ipermercati e 5 supermercati). Gli store Car-
refour in Qatar sono gestiti dalla holding emiratina Majid Al Futtaim. Fondata a 
Dubai nel 1992, opera principalmente nel campo della grande distribuzione nei 
paesi mediorientali, africani e asiatici. Majid Al Futtaim detiene i diritti esclusivi di 
franchise per i punti vendita Carrefour e ciò le consente di gestire attualmente più 
di 200 punti vendita in 15 Paesi.

MegaMart
Fondata in Bahrain nel 1993 a seguito di un accordo tra i gruppi Babasons e T. 

Choithram & Sons, la catena di supermercati MegaMart è uno dei principali attori 
della Gdo in Bahrain ed è presente anche nell’Emirato del Qatar con 8 punti vendi-
ta. A partire dal 2011 il gruppo ha creato il format di prossimità MegaMart Express.

Monoprix
La catena di supermercati francese Monoprix è dal 2013 di proprietà di Groupe 

Casino. In Qatar i diritti di franchise sono detenuti dalla holding qatarina Ali Bin 
Ali, che ha aperto il primo punto vendita nel Paese nel 2013. Il gruppo Ali Bin Ali ha 
interessi commerciali in svariati settori, oltre alla Gdo e al food & beverage. Mono-
prix è oggi presente nell’Emirato del Qatar con 8 punti vendita, due dei quali sono 
situati presso una delle zone più esclusive del paese: l’isola artificiale The Pearl.

Al Meera
Il gruppo Al Meera è una società per azioni qatarina fondata nel 2005. Quotata 

in Borsa, è partecipata per il 26% dalla Qatar Holding Company e per il restante 
74% da singoli azionisti. Grazie a una rete di 54 punti vendita tra supermercati 
e minimarket è uno dei maggiori operatori della Gdo locale. Con il nuovo brand 
‘Maar’ gestisce anche 2 store presso altrettante stazioni della nuova metropoli-
tana di Doha. Nel 2019 ha firmato un protocollo d’intesa con Woqod (l’unica ca-
tena di distributori di carburanti nel paese) per la gestione di 65 minimarket Sidra 
presenti presso le stazioni di servizio di Woqod e ha di recente acquisito l’azienda 
di panificazione Al Oumara Bakery per rifornire quotidianamente i suoi store. Il 
gruppo detiene anche i diritti esclusivi di franchise in Qatar della catena inglese di 
travel retail WHSmith.

Family Food Centre (FFC)
Fondata nel 1978, Family Food Centre (FFC) è, insieme ad Al Meera, l’altra catena 

di supermercati di proprietà qatarina ed è anche la più antica dell’Emirato. FFC 
nasce come piccolo negozio con soli tre dipendenti, a cui segue l’apertura di un 
piccolo supermercato nel centro della capitale. Alla fine degli anni ’80, FFC avvia 
l’importazione diretta dall’estero di prodotti alimentari e prosegue nel suo pro-
getto di espansione. La catena gestisce 5 punti vendita nell’Emirato e nel 2019 ha 
inaugurato il nuovo format Family Mart.

I 6 big player della Gdo

LA PASSIONE 
PER I MALL
Le differenti nazionalità 
presenti in Qatar, 
combinate con le 
diverse fasce di 
reddito, dipingono un 
quadro estremamente 
eterogeneo di 
consumatori, che 
fanno riferimento 
ad altrettanti canali 
d’acquisto. Vuoi anche 
per le particolari 
condizioni climatiche 
del Paese (in estate i 
45° sono la norma), tra 
i luoghi preferiti per 
fare compere ci sono 
i mall, i grandi centri 
commerciali.
Esistono in Qatar centri 
commerciali di lusso 
rivolti ai qatarini e agli 
stranieri di reddito 
più levato, così come 
strutture rivolte alla 
classe media dove si 
trovano i prodotti e 
le catene dei grandi 
marchi internazionali 
del franchising. 
Questi alcuni dei più 
conosciuti

The Pearl Qatar: isola artificiale situata al largo del prestigioso West Bay District 
e caratterizzata da grattacieli e hotel di lusso. L’isola abbonda di boutique, locali e 
ristoranti stellati.

Landmark Shopping Mall, Ezdan Mall, The Mall, The Gate Mall, Gulf Mall, Hyatt 
Plaza, Barwa Mall, Royal Plaza sono posizionati nella fascia medio-alta di gamma.

City Centre Doha, 
Villaggio Mall, Mall of 
Qatar e Doha Festival 
City hanno un’offerta 
che abbraccia tutte le 
fasce di prezzo.

Lagoona Mall, The Gate Mall e Blue 
Salon si posizionano nel segmento alto 
di gamma.
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I n 50 anni il Qatar si è trasformato da una nazione di limitate risorse 
economiche - l’occupazione principale era la pesca delle perle - in 
uno degli Stati più ricchi del Golfo, grazie alle abbondanti risorse di 

petrolio e gas. Nel 2022, il prodotto interno lordo ha toccato i 260 miliardi 
di dollari, con un Pil pro capite superiore ai 90mila dollari (poco meno di 
Lussemburgo e Svizzera). Con una superficie di circa 12mila kmq, equiva-
le, per dimensioni, al nostro Abruzzo.

Il mercato del Qatar è cambiato in modo particolarmente rapido negli 
ultimi cinque anni, ovvero da quando nel 2017 Arabia Saudita, Emirati 
Arabi Uniti, Egitto e Bahrain - gli alleati nella regione - hanno interrotto 
i rapporti diplomatici e commerciali con il Qatar e imposto un blocco 
terrestre, marittimo e aereo. L’accusa al governo di Doha era quella di so-
stenere e finanziare gruppi fondamentalisti islamici e mantenere buoni 
rapporti con la Turchia e l’Iran (i maggiori antagonisti dell’Arabia Saudita 
e dei Paesi alleati).

Fino a quel momento gran parte delle importazioni alimentari del Qatar 
(circa l’80%) proveniva da queste nazioni. Da qui, l’istituzione nel 2018 del 
Qatar national food security program (Qnfsp), per ridurre la dipendenza 
dalle importazioni di cibo attraverso una migliore produzione interna e 
strategici piani di stoccaggio. A segnare la fine dell’embargo e un gradua-
le ritorno alla normalità è stata la dichiarazione di Al-Ula del 5 gennaio 
2021.

È invece dello scorso settembre la visita ufficiale nel Paese del premier 
italiano Giorgia Meloni, che ha incontrato l’Emiro Tamim Bin Hamad Al 
Thani. Al centro dei colloqui, gli investimenti e le opportunità di collabo-
razione tra imprese, in primis Eni, che di recente ha costituito una joint 
venture con l’omologa Qatar Energy. 

L’interscambio con l’Italia e il dato sull’agroalimentare
Secondo dati Istat, nel 2022 l’interscambio Italia-Qatar nel suo com-

plesso ha registrato un valore di 9,3 miliardi di euro (+130,1%). Le esporta-
zioni erano pari a 3,4 miliardi di euro (+70,5% sul 2021) e le importazioni a 
6 miliardi di euro (+188%). 

Secondo il ministero dello Sviluppo del Qatar, nel 2021 le importazioni 
agroalimentari qatarine dall’Italia sono cresciute dello 0,2% rispetto al 
2020, per un valore pari a 45,4 milioni di euro e con una quota di mer-
cato, in crescita, dell’1,8%. Nel 2022, anche grazie alla ripresa dei flus-
si commerciali post-pandemia, queste sono cresciute di un altro 40%, 
toccando la cifra record di 88 milioni di euro. Tra gennaio e agosto 2023, 
secondo i dati delle dogane locali, nonostante il lieve calo delle impor-
tazioni di settore (-2,3%) il valore complessivo resta in linea con i dati 
dello stesso periodo del 2022. Anche la quota di mercato presidiata si 
conferma al 2,3%.
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U nici, inconfondibili, inimitabili. Sono i pack simbolo delle aziende 
che li hanno creati, emblema di mirabili avventure imprenditoriali, 
spesso di saghe familiari, sempre e comunque un pezzo di storia 

del nostro Paese. A celebrarli, in un libro a loro dedicato, è la scrittrice e 
giornalista Camilla Sernagiotto, autrice di ‘Senza scadenza – L’intramon-
tabile packaging made in Italy’ (Ultra, 2023). Noi lo abbiamo letto, sco-
prendo gli aneddoti curiosi che spesso si celano dietro queste invenzioni. 

Una precisazione: il libro non racconta solo dei pack dell’alimentare, ma 
anche del mondo non food, con prodotti-manifesto quali la colla Coccoi-
na, il borotalco Roberts o i pennelli Cinghiale. Per ovvie ragioni non citati 
in questo articolo.

Una prima, macro evidenza è la quasi totale assenza di prodotti freschi 
e freschissimi, con due sole eccezioni nel lattiero caseario: i formaggini 
Mio e il burro Latteria Soresina. I mondi del dolciario, delle conserve, della 
pasta e dei liquori sono invece ampiamente rappresentati. È nel comples-
so una bella raccolta, ampia anche se non esaustiva, che ci ha permesso 
di individuare quattro principali ingredienti di un pack che può davvero 
dirsi intramontabile. Il quinto, forse il più importante, non è però visibile 
all’occhio o sensibile al tatto ma è il fil rouge che accompagna il lettore 
dalla prima all’ultima pagina: l’inventiva. Spinta a volte dal genio umano, 
altre dalla necessità. Un tratto, quest’ultimo, ben difficile da replicare.

Come nasce 
un grande pack
L’ultimo libro di Camilla Sernagiotto celebra le confezioni che 
hanno fatto la storia del made in Italy. Uno spunto interessante per 
comprendere gli ingredienti del successo di alcuni prodotti iconici. 
Ecco cosa abbiamo scoperto.

Di Federica Bartesaghi

— Camilla Sernagiotto, autrice — Mario De Luca, global marketing director Pastiglie Leone

Quelle confezioni che 
contengono i ‘gioielli di 
famiglia’ sono vessilli 
di chi è pronto a tutto 
pur di continuare 
un’eredità. Fateci caso: 
quasi nella totalità 
dei casi, le confezioni 
storiche fanno parte 
di una tradizione 
imprenditoriale a 
conduzione familiare.

“
Il nostro brand è da sempre 
associato a prodotti gustosi e 
buoni ma allo stesso tempo a un 
packaging sofisticato, distintivo e 
immediatamente riconoscibile, che 
permette a ognuno di questi prodotti 
di essere unico.

“

MATERIA
SUA MAESTÀ LA LATTA

In questo caso non c’è partita. È la latta il materiale per eccellenza dei 
pack intramontabili. Sarà per il suo essere preziosa, antica e certamente 
durevole che la ritroviamo ancora oggi in molti brand storici del dolciario 
come Amaretti Virginia, Torroneria D. Barbero o Pastiglie Leone, le cui cara-
melline digestive-dissetanti erano confezionate in latta già nel 1880. “Luigi 
[il fondatore Luigi Leone, ndr] inventò l’iconica latta come primissima con-
fezione tascabile per permettere a tutti – dame e gentiluomini – di portarla 
sempre con sé”, si legge.

E che dire di Amarelli. Documenti attestano che già dal 1500 la famiglia 
Amarelli commercializzava in una radice dolce, la liquirizia. Introdotta nel 
1919, la costosa latta venne abbandonata negli anni del fascismo per tor-
nare, con una nuova veste, negli anni ’60. Il presidente, Pina Amarelli, regala 
un aneddoto prezioso: quando Lucio Dalla la chiamò da New York per dirle: 
‘Pina, qui a New York hanno finito la scatoletta rossa di Amarelli e c’è Isa-
bella Rossellini che vuole rubare la mia, ma io non gliela voglio dare. Come 
facciamo?”.

COLORE
ROSSO, BLU E GIALLO

ROSSO
“Con i loro colori rosso, oro e nero e quello stile 

un po’ retrò colgono l’attenzione dei clienti, che ne 
restano affascinati”, così Portinaro & C. descrive le 
scatole dei suoi Krumiri Rossi, simbolo dell’Italia, 
del Piemonte e di Casale Monferrato nel mondo. 
Tanto piacquero anche al presidente Bill Clinton 
che, ricevendo in dono alcuni prodotti dall’Italia, 
ringraziò soprattutto per i “wonderful Krumiri”. Oro 
e rosso campeggiano anche sulle confezioni di 
un’azienda, questa volta emiliana, che affonda le 
radici nel 1850: Mutti. Nel 1951 l’intuizione di Ugo 
Mutti che introduce una piccola rivoluzione nel 
mondo del packaging: confezionare il concentrato 
di pomodoro, all’epoca venduto solo in lattine di 
alluminio, in un tubetto richiudibile simile a quello 
dei dentifrici. “Un’intuizione geniale che permette 
al pomodoro di non venire a contatto con l’aria se 
non nel momento del consumo”, spiega l’azienda, 
“unita a una trovata che oggi definiremmo di mar-
keting: l’idea dell’omaggio. Il tappo del tubetto era 
infatti un ditale di bachelite rossa che poteva es-
sere usato per i rammendi in casa”.

BLU
Avete mai notato che nel settore pasta il blu è un 

colore particolarmente amato? Una ragione in ef-
fetti c’è: anticamente, la pasta veniva venduta sfu-
sa e a proteggerla c’era solo una carta color indaco, 
detta “carta maccheroni”. Questa sarebbe l’origine 
del blu Barilla, del blu Pastificio Gentile o del blu 
Pasta Di Martino. C’è però un brand – non di pasta 
- che ha saputo creare addirittura la sua personale 
punta di blu, con tanto di brevetto. È il ‘Blu Antonio 
Mattei’, biscottificio toscano attivo dal 1862, anno 
successivo alla proclamazione dell’Unità d’Italia. E 

proprio a questo fatto storico si è ispirata l’azienda, 
il cui sacchetto “richiama il blu di casa Savoia”.

Questo tuffo nel blu non può che concluder-
si con l’abbinata forse più famosa della storia 
del packaging italiano: il bianco e il blu dei vasi di 
amarene Fabbri 1905. Un’invenzione del fondatore, 
Gennaro Fabbri, che lo commissionò al ceramista 
Riccardo Gatti di Faenza. Un pack inimitabile per 
davvero - è del 2021 la sentenza del tribunale di 
Shanghai che ne vieta la contraffazione -, che ha 
reso Amarena Fabbri un’icona indiscussa nel mon-
do.

GIALLO
La grande sorpresa, in questa analisi cromatica, 

ce la regala però il giallo, scelto come colore ban-
diera per svariati pack diventati poi iconici. “Proba-
bilmente già negli anni ‘30 si confezionava il nostro 
burro in quella scatola di latta gialla”, racconta Lat-
teria Soresina, una delle prime realtà in Italia a con-
fezionare il burro. Ed è legata al giallo (un giallo-ocra 
in questo caso) anche la storia della Scorza Majani, 
che nel 1832 fu la prima cioccolata solida realiz-
zata in Italia. O ancora il giallo delle conserve itti-
che Angelo Parodi: “Un giallo pieno, un giallo cento 
molto riconoscibile che ci diversifica dai pack degli 
altri prodotti di questa categoria”, spiega l’azienda. 
Emergono dalla lettura del libro anche il giallo di 
Formaggino Mio, di Amaro Lucano, di Liquore Stre-
ga e il giallo e oro di Rizzoli Emanuelli.

 “Gli acquisti d’impulso avvengono maggiormen-
te in presenza di rosso, blu e giallo”, ha scritto di 
recente un buyer con decennale esperienza nel 
mondo retail. Semplice casualità o ci troviamo di 
fronte ai precursori del marketing moderno?

Tutto il restyling che ha 
coinvolto i nostri prodotti parte 
proprio da quel pack: abbiamo 
voluto rendere anche le altre 
confezioni più simili al nostro 
fiore all’occhiello: quella mitica 
scatola di latta gialla.

“
— Gianluca Boschetti, responsabile marketing Latteria Soresina
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SILHOUETTE INIMITABILIQUANDO LE IMMAGINI PARLANO

La pasta in pentola di Benedetto Cavalieri
Nell’800 la famiglia Cavalieri era già dedita alla coltivazione del grano duro 

nel centro della Puglia. Alla guida dell’azienda oggi c’è il nipote del fondatore: 
Benedetto Cavalieri. Circa 30 anni fa la decisione di rifare il pack, pur conser-
vando il marchio del 1918. “Cercavamo qualcosa che fosse originale e insieme 
riuscisse a trasmettere il piacere di ciò che si trova all’interno della confezione”, 
spiega il Ceo, che tuttavia resta deluso dalle proposte di accreditati studi gra-
fici. Una mattina, la moglie Claudia gli fa trovare sul comodino un pacchetto di 
pasta infilato in una pentolina stilizzata in cartoncino blu, su cui era incollato il 
marchio Benedetto Cavalieri e in cima al pacchetto una bandierina dello stes-
so colore. “Come è nostra prassi, esponemmo i prototipi in alcuni negozi per 
capire le reazioni dei consumatori e il risultato fu sorprendente!” 

La celebre ‘coppetta’ del Nonno
Dal 2016 nel portafoglio Froneri, il brand Coppa del Nonno viene registrato 

nel 1955 e diventa presto il gelato italiano al caffè per eccellenza. Il merito va 
sicuramente anche alla celebre coppetta con manico. “Si pensi che la coppa, 
mostrata senza logo a un campione rappresentativo di consumatori della ca-
tegoria del gelato, è stata riconosciuta spontaneamente dall’85,6% dei parte-
cipanti”, sottolinea l’azienda. Una nota di colore il racconto di Christian De Sica: 
“Avevo otto anni. Mio padre mi portò sul set del film Il generale della Rovere. Il 
teatro 5 era pieno di neve finta, papà e Vittorio Caprioli si rotolavano, feriti a 
morte, ma non morivano mai. Rossellini diceva: Fate un po’ de’ meno. Dai, mo’ 
basta… e morite!” E intanto mangiava la Coppa del Nonno”.

Il vasetti panciuti della Nutella
A ideare il nome Nutella - dall’inglese Nut (nocciola) 

e dalla desinenza positiva ‘ella’ – fu lo stesso Michele 
Ferrero, le cui scelte di grafica e design si sono rive-
late vincenti: un logo semplice, colori incisivi (rosso 
e nero) e un vasetto bombato che lascia intendere 
la morbidezza della crema al cacao che contiene. 
Fedele al brand ma anche devota al consumato-
re, benché la confezione sia rimasta la stessa da-
gli anni ’60 Nutella ha proposto svariate edizioni 
limitate. 

Il blister delle Zigulì
Una confezione che ha fatto la storia del prodotto 

che era stata progettata a contenere: il blister delle Zi-
gulì. Un pack ‘rubato’ al mondo della farmacia e che da sempre contraddistin-
gue (e protegge) le mitiche palline alla frutta. Nate come semplici caramelle, 
forse su influenza del pack sono diventate anche degli integratori vitaminici. E 
a lungo vendute proprio solo nel canale delle farmacie.

Gli innamorati di Perugina
I cioccolatini argentati, con le stelli-

ne blu e la scritta Baci nascono negli 
anni ‘20 dall’intuizione dell’imprenditri-
ce Luisa Spagnoli. Il nome originale era 
però un po’ meno romantico: ‘Cazzotto’, 
dalla forma del cioccolatino simile alla 
nocca di una mano. Sarà Giovanni Bu-
itoni a rinominarlo ‘Bacio Perugina’. La 
sua particolarità, lo sappiamo bene, è il 
messaggio che contiene. Il primo? “La 
memoria non dimentica il bacio pro-
messo, ma il ricordo del bacio ricevuto 
è presto perduto”. L’incarto argentato e 
la confezione con i due innamorati ispi-

rati a ‘Il bacio’ di Hayez sono in-
vece opera del brillante gra-

fico dell’azienda Federico 
Seneca. Va a Perugina 
anche il merito di avere 
creato, nel 1981, il Tubo 
Baci: un altro pack che 
avrebbe fatto la storia.

L’Aquila di Menozzi De Rosa
Le liquirizie Menozzi de Rosa ven-

gono ancora inserite in scatolette di 
carta che hanno mantenuto inaltera-
ti i disegni, i colori e naturalmente il 
simbolo del brand: l’aquila. Un’aquila 
molto simile a quella che campeggia 
su un’altra scatola di liquirizia famo-
sissima: quella rotonda della Tabù. A 
crearle è stata infatti Menozzi De Rosa, 
che successivamente le ha vendute al 
gruppo Perfetti Van Melle. Tabù è sul 
mercato dal 1929. E il design è rimasto 
invariato da allora.

Gli angeli di Paneangeli
Tutto inizia con Ettore Riccardi, clas-

se 1907, che a 14 anni diventa garzone 
in una drogheria di Cremona. Leggen-
da vuole che una signora, acquistan-
do una delle sue specialità dolciarie, 
esclamò: “Questa torta è talmente 

buona che sembra sia stata fatta dagli 
angeli!”. Parole che avrebbero ispirato 
Riccardi a utilizzare i due angioletti e il 
loro dolce – sull’inconfondibile sfondo 
turchese - come logo dell’azienda e dei 
suoi lievitati.

Le ‘gomme del ponte’ di Perfetti
Le origini di Prefetti, oggi Perfetti Van 

Melle, risalgono al 1946 quando i fra-
telli Ambrogio ed Egidio Perfetti fon-
darono il Dolcificio Lombardo. A metà 
anni ‘50 l’idea di lanciare anche in Italia 
il mito americano del chewing gum, da 
poco arrivato insieme ai soldati ame-
ricani. La scelta del nome Brooklyn, ‘la 
gomma del ponte’, è stata una mossa 
di marketing vincente. Proprio come 
la scelta di conservare il formato del-
la ‘piastrina’. Fin dalla sua comparsa, il 
pack del prodotto è rimasto immutato.

I nani sorridenti di Rizzoli Emanuelli
Nel 1907 Luigi ed Emilio Zefirino Riz-

zoli, insieme alla moglie di quest’ulti-
mo, Antonietta Emanuelli, deposita-
rono il marchio della loro azienda, che 
ritrae tre nanetti abbracciati, con la 
barba lunga e sulle ginocchia una targa 
azzurra con la dicitura ‘Mangiare bene’. 
La loro storia? Emilio e Antonietta ave-
vano ricevuto in dono una partita di 
pesce ottima, che era conservata in in-
volucri raffiguranti tre gnomi sorriden-
ti. Da qui la scelta di conservare questa 
immagine quale simbolo di buon au-
spicio. Sei anni dopo, nel 1913, l’azienda 
depositò il brevetto che avrebbe cam-
biato per sempre la sua storia e quella 
del packaging: la primissima latta con 
lo strappo. Una rivoluzione di praticità, 
per cui l’azienda fu scelta come forni-
tore dell’esercito italiano: offrire una 
latta che non necessità di un aprisca-
tole rappresentava un valore aggiunto 
strategico per la vita in trincea.

Salumi: i grandi assenti
Brillano per assenza i grandi brand della salumeria nazionale. Vero è 

che il pack, in questo particolare settore, è una materia di studio ab-
bastanza recente, ossia da quando è iniziata la vendita dei preaffettati 
in vaschetta. E proprio in tema di vaschette, è rimasto nella memoria 
collettiva il celebre spot di Parmacotto del 1992, interpretato niente-
dimeno che da Sofia Loren. Nello spot, la Loren si prepara sul set della 
pubblicità Parmacotto, insieme a uno zelante aiutante che la ‘imbecca’ 
su cosa dire: “Il prosciutto buono non va incartato, ma servito nella va-
schetta. E solo Parmacotto lo fa. Si ricordi signora, la vaschetta!”. Pecca-
to che poi, al momento del ciak, l’attrice se ne esca con l’ormai celebre 
‘Accattatevill’, dal napoletano ‘Compratevelo’. Negli anni, soluzioni uni-
che e identitarie come lo storico cestello in vimini dei prosciutti King’s, 
il sacco della Golfetta o le vaschette ovali di Principe – solo per citarne 
alcuni - hanno certamente contribuito a scrivere una pagina importan-
te della storia del packaging italiano. 

Il fatto che il logo si sia mantenuto negli 
anni e che con la sua grafica continui a 
mantenere il sapore del passato crea un 
legame solido con la tradizione e infonde 
sicurezza.

Non cambieremo lo stile vintage delle 
nostre confezioni. Se decidessimo di 
modificarlo, i nostri clienti sarebbero 
spaesati. E poi chi la sentirebbe mia 
moglie?

“

“

— Riccardo Panichi, executive marketing manager Paneangeli

— Benedetto Cavalieri, terza generazione
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Sul fenomeno sgradevolissimo della shrinkflation – dove invece che 
alzare il prezzo di un prodotto si sceglie di diminuire la quantità, spe-
rando che il consumatore non se ne accorga – abbiamo già scritto più 

volte. C’è però un altro neologismo di questa inclinazione a voler fregare a 
tutti i costi il consumatore che è meno conosciuto ma ben più pericoloso: 
la skimpflation. In questo caso, prezzo e grammatura restano identici, ma 
a cambiare è la qualità degli ingredienti usati, ovviamente rivista al ribasso. 
Skimpflation deriva infatti dal verbo inglese to skimp, che significa dire ‘ri-
sparmiare’, o meglio, ‘lesinare’. 

Un fenomeno che è ancor più subdolo perché difficile da smascherare. Per 
un occhio attento è infatti facile controllare pesi e grammature, ma quali 
parametri permettono di valutare in modo oggettivo un cambio di tipo qua-
litativo? Solo uno: la lista degli ingredienti. Ed è così che qualche furbetto 
della skimpflation è già stato beccato.

Il primo campanello d’allarme? Il gusto
Facciamo un piccolo passo indietro, perché a differenza della shrinkfla-

tion, la skimpflation non si riferisce solo a beni di largo consumo, ma a pro-
dotti e servizi di ogni tipo. Se andiamo a guardare la nostra quotidianità, ci 
accorgeremo che la lista delle situazioni in cui la qualità di un prodotto o di 
un servizio è stata ridimensionata a fronte di un costo eguale o superiore è 
bella lunga (casse automatiche al posto del personale, il costo del bagaglio 
che supera quello del biglietto, la mancanza dei set di cortestia negli hotel 
e via dicendo).

Nell’alimentare, questo si verifica quando un prodotto viene impoverito 
attraverso la riduzione o sostituzione di alcuni ingredienti con alternative 
meno pregiate. Ma se scoprire questo impoverimento leggendo le etichette 
può essere complicato, un primo campanello d’allarme c’è: il gusto. Lo sa 
bene Daniel Noël, residente nella cittadina canadese di Sherbrooke, che ha 
smesso di comprare le sue amate barrette di granola Quaker Dipps dopo 
che addentandone una ha notato che aveva un sapore diverso, “di stantio”. 
Come racconta a CBC News, all’inizio pensava fossero scadute, ma non era 
così. Noël ha quindi guardato la lista degli ingredienti e l’ha confrontata con 
quella presente su una confezione acquistata tempo prima. E ha svelato l’ar-
cano: se prima si parlava di ‘chocolate coating’, ovvero di un rivestimento di 
cioccolato, adesso si parla di ‘chocolately coating’, un rivestimento al sapore 
di cioccolato.

L’avvocato statunitense specialista nel diritto dei consumatori Edgar 
Dworsky, che sul suo portale Consumer World segue con particolare inte-
resse i fenomeni di shrinkflation e skimpflation, racconta un aneddoto si-
mile. Riguarda un condimento per insalata, il Wish-Bone House Italian salad 
dressing (Italian sounding, per giunta), venduto negli Usa e in Canada dalla 
statunitense Conagra. In questo caso, guardando la bottiglia i consumatori 
hanno notato un livello molto più esiguo di olio rispetto al passato. La verifi-
ca in etichetta ha confermato una riduzione del 22% a fronte di un aumento 
di acqua e sale pari al 30%.

Messi alla pubblica gogna
Un caso isolato? Non esattamente. Già un anno prima Conagra era stata 

colta sul fatto con un altro suo prodotto, un sostitutivo vegetale del burro 
chiamato Smart Butter. Scriveva a settembre 2022 il New York Post: “Du-
rante l’estate, Conagra Brands ha armeggiato con gli ingredienti della sua 
crema spalmabile dairy-free e ora l’acqua figura come il primo ingrediente 
invece che come il secondo”. Prosegue l’articolo: “L’etichettatura indica un 
contenuto pari al 39% di olio vegetale rispetto alla precedente etichetta-
tura, che indicava il 64%. In risposta, circa 836 consumatori hanno valutato 
il prodotto con una stella su cinque, definendo la nuova crema spalmabile 
‘immangiabile’, ‘orribile’, ‘disgustosa’”. Conagra non ha potuto fare altro che 
tornare sui suoi passi e reintrodurre la vecchia formula.

Altri casi sono stati segnalati nel Regno Unito: un gin che prima aveva 
un contenuto alcolico del 43,1% e in seguito del 41,3% (interessante scelta 
numerica…), o un vino sudafricano che prima conteneva il 13% di alcol e poi 
l’11% (la tassazione sopra l’11,5% è maggiore, che casualità). Ma il non-food 
non se la cava tanto meglio. Casi simili si sarebbero già verificati nelle for-
mulazioni di saponi e detersivi. Ma smascherarli non è sempre facile. Accade 

I furbetti 
della skimpflation
È persino più subdola della shrinkflation (sgrammatura). 
Perché allo stesso prezzo corrisponde minore qualità. Ma accorgersene -
e dimostrarlo - è molto, molto più difficile

di Federica Bartesaghi

ad esempio che un consumatore ha accusato Tesco di aver cambiato la 
formulazione di un suo sapone per mani, dove l’acqua ora figura come il se-
condo ingrediente invece che come il terzo. “Il cambiamento nella ricetta è il 
risultato del passaggio dal sego, un ingrediente di origine animale, a un altro 
a base vegetale adatto ai vegani”, ha spiegato Tesco. “Con questa modifica 
l’ordine dell’Inci è leggermente cambiato a causa della chimica coinvolta”. 
Verità o furbizia? Chi lo sa.

In Italia casi eclatanti di skimpflation non sono ancora stati riportati. O al-
meno non sono ancora giunti alle nostre orecchie. Sarebbe un danno d’im-
magine ben più grave rispetto alla già sgradita shrinkflation. Che in Francia 
è finita al centro di un vero e proprio sabotaggio: a settembre, il Ceo di Car-
refour Alexandre Bompard ha dichiarato guerra aperta alle aziende che pra-
ticano la sgrammatura e sugli scaffali, in corrispondenza di alcuni prodotti, 
sono comparsi cartellini con scritto: “Questo prodotto ha visto diminuire 
il suo peso e aumentare il prezzo praticato dal nostro fornitore”. Sono così 
finite alla pubblica gogna le capsule di caffè Nestlé, la Viennetta di Unilever, 
le patatine Lay’s e il tè freddo a marchio Lipton (entrambi di PepsiCo). Ai fur-
betti della skimpflation conviene quindi stare in guardia. Come dice il detto, 
azienda avvisata…
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La comunità scientifica continua 
a sfornare report su report, a volte 
contrastanti e presto smentiti o 
superati da altre dissertazioni di 
dubbia utilità. Ma se fior di studiosi 
sembrano brancolare nel buio, che 
chance hanno di capirci qualcosa i 
‘semplici’ consumatori?

Quattro studi scientifici pubblicati tra ottobre e novembre 2023 di-
cono, rispettivamente, che tutti gli alimenti ultra processati sono 
nocivi per la salute; che alcuni possono far male ma altri possono 

anche fare bene; che per alcune persone potrebbero essere causa di de-
pressione; e che diversamente da quanto tutti credevamo, potrebbero non 
essere poi così appetibili o ‘palatabili’, per usare la terminologia corretta. 
La maggior parte di questi saggi termina poi con asserzioni tipo: “Vista la 
vastità dell’argomento e delle variabili contemplate, è meglio continuare a 
indagare”, oppure “nel dubbio rispetto ai loro reali effetti sulla salute, me-
glio non eccedere nel consumo”. Per fortuna che ce lo dice la scienza.

Non tutti (vedi pane e cereali) sarebbero nocivi per la salute
Uno studio pubblicato su The Lancet e promosso dall’Organizzazione 

mondiale della sanità afferma che non tutti gli alimenti ultra processati 
(detti anche Upf, dall’inglese ultra-processed foods) sarebbero dannosi per 
la salute. Lo studio ha analizzato i dati di 266.666 individui (60% donne) 
residenti in sette paesi europei e coinvolti, a partire dagli anni ’90, nella 
costruzione di ‘Epic’, il più grande studio europeo volto a comprendere il 
legame tra alimentazione e cancro. L’obiettivo di questa nuova dissertazio-
ne era capire se l’abitudine a consumare alimenti ultra processati potesse 
o meno essere associata alla cosiddetta comorbidità, cioè una condizione 
nella quale si sviluppano contemporaneamente due o più malattie croni-
che tra tumori, patologie cardiovascolari e diabete di tipo 2.

Tra i sottogruppi di Upf esaminati, si legge, “è stato riscontrato un au-
mento del rischio di comorbidità in seguito al consumo di bevande zuc-
cherate e prodotti di origine animale, così come salse e condimenti”. Prose-
gue lo studio: “Al contrario, pane e cereali ultra trasformati hanno mostrato 
un’associazione inversa rispetto alla comorbidità, anche se con un basso 
livello di certezza. Dolci, snack salati, alternative plant-based, prodotti rea-
dy-to-eat non sono invece risultati associabili a tale condizione.”

“Queste osservazioni”, afferma il ricercatore e nutrizionista Ian Johnson, 
“suggeriscono il ruolo di alcuni Upf nell’insorgenza di malattie croniche 
multiple. Dimostrano però anche che il presupposto condiviso secondo 
cui tutti gli alimenti ultra processati sono connessi a eventi avversi per la 
salute è probabilmente sbagliato. È importante sottolineare che il pane e i 
prodotti a base di cereali ultra-lavorati sono risultati associabili a un ridu-
zione di tale rischio”.

E se il problema non fosse il cibo ma lo stile di vita?
I ricercatori dell’Università di Bristol e dell’Agenzia internazionale per la 

ricerca sul cancro (Iarc) hanno deciso di indagare se l’associazione tra il 
consumo di cibi ultra processati e l’insorgere di alcune tipologie di tumo-
ri (testa, collo ed esofago) potesse trovare un fondamento nell’aumento 
di massa grassa corporea. Anche questo studio, pubblicato nell’European 
Journal of Nutrition, fa riferimento a un campione di 450mila persone coin-
volte nel maxi-studio europeo Epic.

Cos’è emerso? Che chi aveva consumato il 10% in più di alimenti ultra 
trasformati aveva il 23% in più di probabilità di sviluppare un tumore alla 
testa o al collo e il 24% in più di possibilità di sviluppare un adenocarcino-
ma esofageo. L’aumento del grasso corporeo, però, spiegherebbe solo una 
minima parte di questa associazione statistica.

Gli autori dello studio suggeriscono infatti che fattori diversi dall’obesi-
tà potrebbero essere alla base del legame tra questi alimenti e il cancro, 
quali il consumo di additivi come gli emulsionanti, di dolcificanti artificiali 
e perfino di contaminanti derivanti dagli imballaggi alimentari. Non solo, 
gli autori fanno un passo in più rilevando un legame “inaspettato” tra il 
maggiore consumo di alimenti ultra trasformati e un aumento delle “morti 

accidentali” (incidenti stradali e annegamenti, cita lo studio). 
George Davey Smith, direttore dell’Unità di epidemiologia integrativa Mrc 

presso l’Università di Bristol e coautore dell’articolo afferma: “Gli Upf sono 
evidentemente associati a molti esiti avversi per la salute, e tuttavia non è 
ancora chiaro se a causarli siano gli alimenti stessi o fattori legati allo stile 
di vita e allo stato socio-economico dell’individuo, come lascerebbe sup-
porre la correlazione con le morti accidentali”.

Secondo una ricerca inglese, non sono poi neanche così ‘palatabili’
Un’indagine condotta dal Dipartimento nutrizione e comportamento 

dell’Università di Bristol ha voluto testare l’assunzione, “largamente con-
divisa ma mai verificata”, che il contenuto calorico e il grado di trasforma-
zione siano fattori in grado di influenzare profondamente il nostro deside-
rio di consumare un alimento. Da qui l’esperimento, che ha coinvolto 244 
adulti volontari, a cui sono state mostrate (e sottolineo mostrate, perché 
nessun partecipante ha assaggiato alcunché) le immagini a colori di alcuni 
alimenti di varia tipologia quali avocado, uva, anacardi, noci, gamberoni, 
olive, muffin al mirtillo, biscotti, salsicce e gelato. Ai partecipanti è stato 
chiesto di immaginare di assaggiare questi alimenti e valutarli in base a 
piacevolezza, desiderabilità, dolcezza e sapidità.

Sarebbe stato così dimostrato che gli alimenti ultra processati non risul-
tano più graditi o desiderati dei corrispettivi meno o per nulla trasformati. È 
anche emerso che gli alimenti più marcatamente dolci o salati erano quelli 
che stimolavano maggiormente l’appetito. Tra i meno desiderati, invece, 
quelli con il più alto contenuto di fibre. “La nostra ipotesi – spiega Peter 
Rogers, professore alla School of Psychological Science e principale autore 
dello studio - è che gli esseri umani siano programmati per apprezzare que-
gli alimenti che presentano quantità simili di carboidrati e grassi e quantità 
inferiori di fibre, in quanto hanno un minore apporto calorico.”

Possono causare depressione (almeno nelle donne)
Uno studio del Massachusetts General Hospital e della Harvard Medical 

School avrebbe portato alla luce un legame tra il consumo di alimenti ultra 
processati e la depressione. Alla base della pubblicazione ci sono i dati di 
uno dei più grandi studi sulla salute condotti negli Stati Uniti, il Nurses’ He-
alth Study II: nel 1989, 116.429 infermiere di 14 Stati Usa, di età compresa 
tra i 25 ed i 44 anni, hanno completato un questionario sulla loro storia 
clinica e sul loro stile di vita. Da allora sono stati inviati questionari di fol-
low-up ogni due anni.

Per questa particolare ricerca sono stati selezionati i dati sull’alimenta-
zione forniti da 30mila di queste donne, tra i 42 e i 62 anni, che non soffri-
vano di alcuna patologia legata al benessere mentale. Sarebbe così emerso 
che le donne che mangiavano almeno nove porzioni al giorno di alimenti 
ultra processati avevano il 50% in più di probabilità di sviluppare la de-
pressione rispetto a quelle che ne mangiavano non più di quattro porzioni 
al giorno. Lo studio avrebbe inoltre evidenziato il ruolo svolto, in questa 
correlazione, dai dolcificanti artificiali. “Studi sperimentali - spiegano gli au-
tori - hanno dimostrato che i dolcificanti artificiali possono innescare nel 
cervello la trasmissione di alcune particolari molecole che interferiscono 
con l’umore”.

Lo studio ha ricevuto più di una critica da parte della comunità scientifi-
ca, considerato che il campione analizza quasi unicamente donne bianche 
americane. Non sarebbe poi chiaro cosa viene prima e cosa dopo, il cibo 
o la depressione? “Quando ci sentiamo depressi non abbiamo molte ener-
gie”, evidenzia una psicologa di Cleveland, interpellata in merito ai risultati 
dello studio, “è quindi molto più facile aprire un sacchetto e mangiare piut-
tosto che cucinare o uscire a fare la spesa”.

Di Federica Bartesaghi

Alimenti ultra processati: 
tutto e il contrario di tutto
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non c’era nulla di sbagliato”
In occasione dell’apertura a Roma Termini, l’Ad Andrea Cipolloni fa il quadro del primo anno 
di attività dopo l’ingresso di Investindustrial come nuovo socio di maggioranza. 
Tra gli obiettivi anche la crescita della private label. Con accordi di distribuzione mirati.

Eataly apre a Stazione Termini, al primo piano del grande atrio che si 
affaccia sul Piazzale dei Cinquecento. Nell’occasione, il 30 novembre, 
abbiamo incontrato l’Ad Andrea Cipolloni, che incarna il cambio di 

passo della nuova proprietà, subentrata nel 2022, ripianando le perdite e 
garantendo le risorse per i nuovi piani di espansione, in Italia e soprattutto 
nelle attività internazionali.

Roma Termini rappresenta una bella sfida. Resta sempre una location 
difficile. E molto presidiata, anche da player che hanno qualche affinità 
con voi, come Mercato Centrale. Quali sono gli obiettivi di quest’apertu-
ra?

Termini rappresenta un biglietto da visita ideale per farsi conoscere non 
solo dai romani, ma anche da tutti quelli che transitano per una stazione 
che ha una pedonalità giornaliera senza eguali. Noi eravamo già presenti al 
Terminal 1 di Fiumicino, che oggi è probabilmente il miglior aeroporto d’Eu-
ropa, e a Ostiense, ma le dimensioni della città sono tali da farci immagina-
re la necessità di aprire almeno altri due store. Non possiamo pensare che 
un cliente da Roma Est si sposti per andare a Ostiense. Dobbiamo essere 
noi ad andare incontro al pubblico, portando la nostra proposta là dove 
manca.

Quando avete aperto lo store di Ostiense ci arrivavano gli Italo. Poi la 
stazione come scalo nazionale ha perso di strategicità. Che andamento 
ha quel punto vendita ora?

Quello è ancora il nostro store più grande in assoluto. Una sfida certa-
mente molto impegnativa, che però ha permesso di far conoscere ai roma-
ni le tante sfaccettature della nostra realtà.

In che modo?
Eataly è un luogo dove nello stesso momento è in corso uno show co-

oking, qualcuno sta cenando, altri fanno la spesa, magari c’è un festival. 
La sfida è riuscire a raccontare tutto quello che siamo, e nello stesso tem-
po far capire che, a prescindere dalla metratura e dal luogo, noi portiamo 
ovunque la nostra identità, in modo integrale.

Recentemente, all’Università Bocconi ha dichiarato che chiuderete 
l’anno in positivo. Nel 2022 avevate 28,7 milioni di perdita. Come siete ri-
usciti a raddrizzare i numeri, passando da una redditività operativa – cito 
sempre le sue anticipazioni – di 25 mln di euro a una di 41?

Un grosso contributo viene dal Nord America e, in generale, dalle attività 
internazionali, dove siamo impegnati a fondo a crescere ancora. In America 
oggi noi facciamo il 70% del fatturato, pari a 470 milioni di euro. Pensiamo 
di chiudere il 2023 con un ricavo superiore a 670 milioni di euro.

Sin dalla visione iniziale di Farinetti, Eataly è stata pensata per esse-

re molto internazionalizzata. Recentemente avete aperto a Toronto, oggi 
qui, presto sarete in una stazione tedesca. In Nord America state per apri-
re a Soho (New York). Come cambiano format, mix, approccio?

C’è un po’ un luogo comune, secondo cui in America sarebbe tutto più 
facile per chi veicola il Made in Italy. Prima di tutto bisogna sfatare questo 
mito. Per avere successo occorre lavorare duramente anche lì. Nessuno ha 
la strada spianata. L’altro errore è pensare che Eataly cambi a seconda del 
luogo. Non è così. La nostra identità, la rappresentazione della nostra filiera, 
il racconto complesso che mettiamo in scena, è ovunque lo stesso. Questo 
ci consente di essere presenti a Soho come a Toronto, in una stazione o in 
un altro contesto.

L’apertura a Termini farebbe pensare che vogliate connotarvi più mar-
catamente come un travel retail. Cos’ha di diverso Eataly da chi si muove 
in questo segmento?

Sa in quanti ci stanno chiedendo di esserlo? Riceviamo continuamen-
te proposte. Ma non è questione di location. Eataly è qualcosa di diverso. 
Noi andiamo dove possiamo essere sino in fondo noi stessi. Guardi questa 
nuova apertura. Siamo riusciti a concentrare in 700 metri quadri tutto il 
nostro concept, creando qualcosa che a Termini non c’era, generando 50 
nuove assunzioni di personale qualificato e aprendo in cinque settimane 
dalla consegna degli spazi. Ci trova la pasticceria di qualità, la caffetteria, 
ma anche la nostra ristorazione, che ha le stesse caratteristiche degli store 
già presenti sul territorio, la pizzeria, le offerte del territorio, che occupano 
una parte consistente.

Ci sono anche i prodotti della linea a marchio. Per adesso conosciamo i 
panettoni. Ma si è detto che presto farete pasta, caffè e altro, e che ven-
derete anche fuori dai vostri store, con 200/250 referenze. Avete accordi 
di distribuzione già in essere?

Ho fatto l’esempio di Harrods qualche giorno fa. Era solo un modo per 
identificare una certa tipologia di distributore e un target. È in quel tipo di 
realtà che vogliamo andare. Stiamo per concludere alcuni accordi, anche 
se oggi non possiamo ancora fare annunci. Sono convinto però che arrive-
ranno a breve.

Voi avete ripianato perdite molto consistenti, con un investimento di 
dimensioni non usuali. Cosa c’era di sbagliato nella vision di Farinetti che 
andava corretto? E qual era la parte buona che invece vi ha convinti ad 
accettare una sfida senza il supporto iniziale dei numeri?

Di sbagliato non c’era nulla. Ci tengo a rimarcarlo con forza. Bisogna met-
tere in conto la difficoltà di avviare un progetto del genere su larga scala, 
farsi conoscere con le proprie caratteristiche, e fare in modo che il mercato 
ti capisca. Ora questo inizia a rivelarsi anche nei numeri.

Di Andrea Dusio

Andrea Cipolloni e Maria Terracciano 
(Store Manager Eataly Roma Termini)

SIAMO PRESENTI A 

Bologna / 16-17 gennaio
PAD 26 - STAND B44 - C45
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facciamo chiarezza
Il pandoro griffato è stato, ed è, il caso mediatico dell’anno. Fra leggerezze, approssimazioni 
e ostentazioni. Con la beneficenza a far da contorno… Una vicenda che va oltre il settore specifico. 
E costituisce un insegnamento per tutti.

V icenda Ferragni/Balocco: qualche osservazione al contorno. In 
primo luogo non credo in un dolo da parte di Balocco. L’azienda 
piemontese aveva comunque donato 50mila euro all’ospedale 

torinese. Propendo più per leggerezza e approssimazione. Ma soprat-
tutto incapacità di gestire una situazione che, sin dalla denuncia di 
Selvaggia Lucarelli dello scorso anno, andava considerata con maggior 
attenzione. 

Io li avevo avvertiti. Lo scorso 15 giugno, quando l’Antitrust aveva 
avviato un’istruttoria per “pratiche commerciali scorrette” dell’azienda 
piemontese, avevo scritto un messaggio whatsapp ad Alessandra Ba-
locco, Ad dell’azienda: “Abbiamo pubblicato la notizia [su alimentando.
info ndr] con la versione dell’Antitrust. Per correttezza vorremmo pub-
blicare anche la posizione dell’azienda”. La rispo-
sta: “Buongiorno Angelo, grazie infinite per avermi 
contattato. Sull’argomento, per policy aziendale, 
non rilascio dichiarazioni”. La controrisposta mia: 
“Secondo me sbagliate. Un comunicato stampa è 
doveroso. Anche generico. Della serie stiamo valu-
tando con i ns legali etc. La polemica sta montan-
do. Non dire nulla potrebbe evocare un’ammissio-
ne di colpa”. 

Invece nulla, fino al 19 luglio, data in cui l’Anti-
trust estende l’istruttoria a due aziende di pro-
prietà della Ferragni. Al che rimando un altro 
messaggio: “Ribadisco quanto scritto sopra. Se 
pensavate che fosse tutto finito vi sbagliavate. La 
notizia della Ferragni è dappertutto. Lo dico per 
voi. Meglio ammettere se si è sbagliato. Fate bella 
figura nei confronti del retail e dei consumatori. 
Anche perché la Rete non perdona. Scusa ma te 
lo dovevo dire”. 

Sono stato facile profeta. E così la bomba 
dell’Antitrust è scoppiata poco prima del Natale. 
Periodo decisivo per il business dei lievitati. E non 
oso immaginare cosa possa essere successo ai 
prodotti Balocco…

Ben diversa la posizione dell’influencer. Nessu-
no nega le capacità imprenditoriali della signora 
Ferragni, maritata in Lucia, dal cognome del mari-
to Federico, in arte (si fa per dire) Fedez. Nel giro di 
pochi anni è diventata un punto di riferimento per 
molti/e consumatori/trici che acquistano tutto 
quello che propone: dai giocattoli alle penne, dai 
dolci all’acqua minerale. Il brand spopola e molte 
aziende la chiamano come testimonial, la Bmw è 
l’ultimo esempio in ordine di tempo.

Ma non è finita qui. Su Prime Video potete trova-
re anche due serie in cui si raccontano le vicende 
dei Ferragnez con bambini, amici e parenti vari. Lo 
scorso anno ho visto una puntata. Era ambientata 
sul lago di Como: villa bellissima, ambienti lussuo-
si, un parco secolare. Addirittura una giostra con i 
cavalli tutta a disposizione dei figli. Mi ha colpito 
l’eleganza del marito Fedez. Di ritorno da un viaggio a Milano entra in 
casa e la prima cosa che dice è: “Mi sento un po’ imbarazzato, devo 
andare a cagare…”. Un autentico signore…

Sempre in tema di eleganza, un’altra scenetta li vede protagonisti, 
ovviamente a favore delle telecamere. Lui si avvicina e le dice: “Sta-
mattina abbiamo fatto l’amore: che voto mi dai?”. Non ricordo la rispo-
sta. Ma basta la domanda…

Al di là della pochezza intellettuale e morale, quello che dà fastidio 
non è la ricchezza, ma la sua ostentazione. Ferragni e Fedez nell’attico 
di Milano, Ferragni e Fedez nella nuova villa sul lago, Ferragni e Fedez 
al Festival di Sanremo. In un crescendo rossiniano su social e dintorni.

Sono brianzolo, orgogliosamente brianzolo. Sono nato e vivo in una 

zona molto ricca, la ‘Svizzera d’Italia’. Una ricchezza nata dal lavoro di 
numerosi imprenditori. Che però, salvo rare eccezioni (leggi Ranzani di 
Cantù), non hanno mai fatto mostra della loro prosperità economica. 
Ricordo il figlio di un imprenditore che va a trovare il padre alla guida 
di una Lamborghini, fiero del recente acquisto. Il padre lo guarda e lo 
smonta: “Questa la tieni a casa tua. In fabbrica non la fai vedere. Sa-
rebbe uno schiaffo nei confronti di chi può permettersi al massimo la 
Panda”.

Va bene, però i Ferragnez fanno beneficenza. Lo abbiamo visto anche 
con il pentimento, tardivo, dell’influencer per cercare di tacitare lo tsu-
nami provocato dalla vicenda Balocco. Chiara ha deciso di devolvere 
un milione di euro all’ospedale coinvolto nell’iniziativa. Una domanda 

sorge però spontanea: perché non lo ha fatto, prima del Natale 2022, 
quando è emersa la questione, e successivamente con l’avvio dell’in-
chiesta dell’Antitrust? 

Ma ritorniamo al brianzolo burbero ma generoso. Anche qui un pic-
colo episodio la dice lunga. C’era una volta un padre missionario che, 
di ritorno dall’Africa, andava tutti gli anni, a Natale, in visita al coscritto 
imprenditore. La scenetta si ripeteva sempre così. Imprenditore: “Ta 
se chi anmò [sei qui ancora]?”. Padre: “Certo Romildo, quest’anno ho 
ampliato la scuola e i miei bambini hanno ancora bisogno di te. L’ho 
chiamata con il tuo nome. Set cuntent? [sei contento]?.” Il Romildo si 
commuoveva e firmava l’assegno, sempre generoso. Ma non lo diceva 
a nessuno…

Di Angelo Frigerio
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N Migros: 

“Vivere bene 
è semplice”
La cooperativa elvetica segue un modello di valori 
ispirato a principi di qualità dei prodotti, servizio e 
responsabilità sociale. Che sta riscuotendo consenso 
nei clienti e portando buoni risultati economici.

Cooperativa Migros (Migros-Genossenschaft), fondata nel 1925, è la 
seconda catena di distribuzione della Svizzera (dietro a Coop), una 
delle realtà aziendali più prospere e strutturate del Paese, potente 

datore di lavoro privato che, nel 2022, ha superato (per la prima volta nella 
propria storia) la soglia dei 30 miliardi di franchi svizzeri, cioè circa 31,5 mi-
liardi di euro. Il suo ricco business sconfina in Liechtenstein e in alcune regio-
ni francesi (Dipartimenti di Ain e Alta Savoia). In attesa di verificare se il 2023 
le consentirà di conseguire risultati altrettanto prestigiosi, resta oggettivo 
quanto l’anno finanziario 2022 sia stato complesso, in ragione dell’aumento 
generalizzato dell’inflazione e dell’incertezza geopolitica che hanno frenato 
la domanda dei consumatori. La cooperativa di Zurigo è riuscita a ottenere 
risultati lodevoli nonostante il contesto di mercato, e ha così ulteriormente 
consolidato la propria influenza nazionale nel commercio al dettaglio sia del 
canale fisico che dell’online. Tale successo è sì attribuibile ai collaboratori di 
Migros, che ogni giorno lavorano con mirabile impegno, ma riflette anche 
l’evidente fiducia riposta dai consumatori svizzeri su una proposta commer-
ciale esclusiva, costruita per distinguersi nell’essere sana, moderna, efficien-
te ed ecosostenibile.

Lo sviluppo sostenibile
Il Gruppo Migros si è posto l’ambizioso obiettivo climatico di raggiungere 

lo ‘zero netto’ entro il 2050. Il proposito si caratterizza per ambire a ridurre 
del 70% le emissioni di gas serra generate dal Gruppo entro il 2030 (rispetto 
al 2019) e per diminuirlo di circa il 27,5% lungo l’intera catena di fornitura. 
Simili scopi sono stati ufficialmente convalidati dalla Science Based Targets 
Initiative, già nel 2022. La cooperativa ha adottato diverse misure con l’aiuto 
di fornitori e consumatori.  Ad esempio, i clienti di Migros Online possono ora 
fornire un contributo volontario al clima per ridurre le emissioni di carbonio 
prodotte dai loro acquisti. Inoltre, sono stati effettuati investimenti nell’e-
spansione della rete di stazioni di ricarica elettrica per incoraggiare trasporti 
più rispettosi dell’ambiente. Con M-Check, nel 2021, Migros ha introdotto 
un elevato livello di trasparenza nella sostenibilità dei propri marchi: i criteri 
già esistenti di ‘compatibilità climatica’ e ‘benessere degli animali’ sono stati 
integrati con ‘imballaggi rispettosi dell’ambiente’ e ‘pesce da fonti respon-
sabili’.  

Nel 2022, è stato sottoscritto un accordo intersettoriale volto a ridurre 
gli sprechi alimentari, con la finalità principale di dimezzarli entro il 2030 
(rispetto al 2017). Le aziende partecipanti hanno assunto gli impegni con 
misure pertinenti lungo l’intera catena del valore, incluso quello ufficiale di 
riferire annualmente al governo confederale sui progressi realizzati.

La linea strategica
Il Gruppo Migros è un gruppo di aziende diversificato, integrato vertical-

mente, il cui ‘core business’ è il commercio al dettaglio.  Le unità economiche 
agiscono come aziende indipendenti, con obiettivi e ruoli chiari: sono rag-
gruppate in categorie di consumo in base al loro focus strategico.

Il percorso strategico comune, da tempo tracciato, corre lungo tre itinerari 
tanto distinti quanto complementari: ‘visione’, ‘valori’ e ‘ragion d’essere’.

Se la ‘missione’ essenziale è quella di rappresentare un riferimento incisivo 
per il miglioramento della qualità della vita in favore dell’utenza, la ‘visio-
ne’ consta di quattro dimensioni assolutamente non banali: orientamento 
al cliente e alle sue esigenze; impegno sociale; focus comune, per allineare 
tutte le attività; ecosistema aziendale, per una strutturazione ordinata e fi-
nalizzata alla redditività di lungo termine.

Tre valori fondamentali
Tre, poi, sono quei valori fondamentali che determinano le modalità con 

cui i collaboratori interni a Migros interagiscono con i clienti e tra di loro. Il 
primo è la comunità, intesa come vicinanza alla clientela (considerando ogni 
cosa secondo il suo specifico punto di vista) e come vicinanza ai partner in-
dustriali (per stare in costante dialogo e così contribuire in maniera duratura 
allo sviluppo dell’economia svizzera); il secondo è la responsabilità, per fare 
la differenza nel soddisfare le esigenze dei clienti, migliorare il loro modo di 
vivere e adempiere agli impegni assunti nei confronti della società. Il terzo, 
infine, è lo spirito pionieristico, per innovare e creare, mediante prodotti e 
servizi nuovi, distintivi, attingendo a modelli di business moderni e condizio-
ni di lavoro realmente attraenti per i collaboratori.

La ‘ragion d’essere’ infine è la sintesi di tutto: ad un tempo, semplice nell’i-
dea ma piuttosto complessa (per chiunque) nella pratica realizzazione. Essa 
è ben rivelata dalla comunicazione eloquente che viene spesso trasmessa 
dalle fonti ufficiali: “Ci impegniamo, ogni giorno, per migliorare la società e la 
qualità della vita delle persone!”.

Di Antonello Vilardi

Veduta dell’ingresso di un supermercato Migros

Ampio e curato reparto ortofrutta

Il reparto latticini
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Mancavano giusto il presidente Mattarella e papa Francesco: 
per il resto, nel commentare il celeberrimo spot di Esselunga – 
quello ‘della pesca’, quale se no? – si son cimentati un po’ tutti. 

Per esempio? Giorgia Meloni, Matteo Salvini, Fiorello, Leonardo Pierac-
cioni, Oliviero Toscani, ma anche lo psicanalista Massimo Recalcati e lo 
psichiatra Paolo Crepet. Ciascuno a dire la propria e a spiegarci perché 
ha così diviso l’opinione pubblica; perché è giusto parlarne oppure per-
ché sarebbe meglio pensare ad altre questioni. Si è scatenato così un 
dibattito sui massimi sistemi, andato avanti per settimane e settimane, 
facendo macinare visualizzazioni al video (oltre 1,2 milioni) e scatenan-
do una ridda infinita di meme e parodie.

La trama è arcinota: una mamma separata va a fare la spesa con la 
figlia piccola di circa 10 anni, che poco dopo viene persa di vista e ritro-
vata con in mano una pesca, da sola. Il frutto verrà più tardi furtivamen-
te consegnato al papà che passerà a prenderla a casa, con dedica allo 
stesso tempo bugiarda e sincera: “Questa te la manda la mamma”. Bu-
giarda perché ovviamente non era vero, e sincera perché dietro quella 
frase c’era un innocente desiderio della piccola: veder tornare insieme 
i genitori. 

Ora, c’è chi ha interpretato lo spot come uno spudorato elogio della 
famiglia ‘tradizionale’, chi ha criticato la scelta di prendere il punto di 
vista dei bambini, chi ci ha letto semplicemente uno sguardo nuovo 
sulla famiglia, più realistico e meno patinato di una volta (la famiglia del 
‘Mulino Bianco’, per intenderci). E tutto questo arrovellarsi di accuse e 
controaccuse ha fatto un po’ passare in secondo piano il claim di Es-
selunga, per la verità molto azzeccato: “Non c’è una spesa che non sia 
importante”. 

Anni spensierati, pubblicità spensierate
A proposito di pubblicità, claim e dintorni, la pesca di Esselunga mi 

ha fatto ripensare ad alcuni spot che vedevo da bambino, nel pieno del 
fulgore della distribuzione italiana, tra fine anni ’80 e inizio ’90. Con gli 
occhi di oggi sembrano un po’ finti e costruiti (e in effetti lo erano), ma 
bisogna calarsi nella joie de vivre degli anni ’80, quando gli anni di piom-

bo erano alle spalle e gli equilibri internazionali si stavano assestando, 
decretando un unico vincitore: l’Occidente industrializzato e benestante. 

Forse qualcuno ricorderà il libro ‘La fine della storia’ dello storico Fran-
cis Fukuyama che – in estrema sintesi – vedeva un futuro radioso per 
l’umanità, proprio in forza della caduta dell’Urss e della fine del modello 
sovietico, alternativo a quello occidentale. Poi le cose non sono andate 
proprio lisce e la corsa dell’Occidente qualche inghippo l’ha avuto: ter-
rorismo islamico, varie crisi economico-finanziarie con l’Italia nell’oc-
chio del ciclone, la recente pandemia e una più generale crisi d’identità, 
trasversale a Europa e Stati Uniti. 

Eventi imprevedibili a inizio anni ’90, quando ottimismo, benessere e 
società dei consumi sembravano gli strumenti per affrontare qualun-
que sfida. Sono anche tra gli elementi chiave dello sviluppo della Gdo 
negli anni ’80 e ’90, sia dal punto di vista commerciale che della comu-
nicazione. E grazie a quella miniera d’oro che si chiama YouTube (sem-
pre sia lodato) possiamo tuffarci negli scintillanti anni degli Yuppies, dei 
paninari, delle spalline imbottite e dei capelli cotonati. Scoprendo così 
alcune clip in cui la recitazione è artefatta e il doppiaggio pure, soprat-
tutto se le paragoniamo alle pubblicità recenti, decisamente realistiche 
ed emozionali, girate anche da maestri del cinema come Giuseppe Tor-
natore e Pupi Avati. 

Guardando questi video, oltre a fare i conti con l’effetto nostalgia, 
nascono un bel po’ di domande su come si è evoluta la pubblicità nel 
tempo e a quali logiche ha risposto. Il che è sempre una cosa buona. 

Intanto, io scopro le carte e dichiaro il mio claim preferito: ‘Sidis: il 
piacere di fare la spesa’. Sarà forse per il jingle così immediato o per il 
fatto di avere avuto un negozio dell’insegna sotto casa a Reggio Emilia, 
quand’ero piccolo; fatto sta che mi ha conquistato subito e, in qualche 
modo, mi è rimasto nel cuore.

Quanto allo spot principe, è complicato redigere una classifica perché 
gli stili e i testimonial sono troppo diversi. Ma si può fare una selezione 
dei più iconici e curiosi, almeno secondo chi scrive, divisi sui due de-
cenni. Selezione arbitraria, s’intende: ben vengano segnalazioni di altre 
clip da riscoprire.

Oltre la pesca c’è di più
Il noto spot di Esselunga ha fatto discutere l’Italia. Ma le pubblicità delle catene, in passato, 

erano molto più leggere e rassicuranti. Viaggio alla scoperta di alcune chicche degli anni ’80 e ’90.
Di Federico Robbe
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ANNI ’90 

Coop (1985)

Sidis (1992) 

Conad (1987) 

Standa (1992) 

Crai (1989) 

Crai (1994)  

Chi compra e chi vende? La stessa cosa

Tale e quale

Totò special guest 

Lino Banfi e il 3x2

I Promessi Sposi a scaffale

Una spesa da favola

Per la Pasqua 1985, Coop lancia un pirotecnico spot con 
clienti e commessi interpretati dagli stessi attori (che si-
ano forse coppie di gemelli?). “Bella questa carne, anche 
l’agnello…”, pensa una cliente curiosando tra i banchi fri-
go. E proprio in quel momento appare una commessa 
identica precisa a lei, porgendo una ricca confezione di 
arrosto con un sorriso a 32 denti. La medesima scena si 
ripete con un simpatico avventore in cerca di vino e con 
una signora in cassa. “Alla Coop chi compra e chi vende, è 
come fossero la stessa cosa”, scandisce una rassicuran-
te voce fuori campo.

Alzi la mano chi non ha mai sbuffato in cassa dietro a un 
cliente che si perde in chiacchiere. Se poi, oltre a ciancia-
re, fa pure l’elenco di quel che ha dimenticato e chiede al 
personale di recuperarlo tra le corsie, il fastidio è massi-
mo. È questa la scena dello spassoso video in questione: 
una signora viene servita e riverita fino a quando anche 
la cliente subito dietro di lei, spazientita, pretende un po’ 
di attenzione. Il punto è che questa seconda cliente, leg-
germente ‘in carne’ e meno charmant della precedente, 
non viene servita dallo stesso addetto. Bensì da Luigi, 
pure lui ‘in carne’ e meno charmant del collega. Al veder-
lo, il viso della signora s’illumina manco fosse apparso 
Brad Pitt. Morale: per la cliente cicciottella c’è l’addetto 
cicciottello. Un messaggio che oggi farebbe gridare allo 
scandalo i sacerdoti del politicamente corretto; a me fa 
semplicemente ridere. E poi ci conforta anche il detto 
popolare: chi si somiglia si piglia.

L’intelligenza artificiale e i vari software che permettono 
di far dire qualsiasi cosa in qualunque lingua a chiunque 
erano ancora fantascienza. Ma l’intelligenza reale, sep-
pur con mezzi limitati, ci aveva già pensato: nasce così 
questo particolarissimo spot Conad in bianco e nero, 
trasmesso nel 1987. Protagonista Totò, opportunamente 
doppiato, in procinto di bere del cognac in santa pace, 
approfittando dell’assenza della moglie impegnata a 
far la spesa. Ma all’improvviso ritorna la consorte, tutta 
galvanizzata dalle offerte, e declama: “Ai supermercati 
Conad è sempre una festa. Adesso poi con 100mila lire 
di spesa c’è questo foulard in regalo”. “Ma come sei ele-
gante con questo foulard del Conad!”, reagisce il ‘principe 
della risata’.

‘Il valore dei soldi’ è il claim (attualissimo) di questo stre-
pitoso spot d’annata con Lino Banfi, alle prese con la 
scritta 3x2 che si sposta qua e là nel video e non lo lascia 
tranquillo. Ora, nonostante gli effetti speciali grossolani, 
il mitico Lino è una garanzia. E in 30 secondi riesce a co-
municare in modo efficace il risparmio offerto da Standa 
con il suo 3x2 su “oltre 100 prodotti di marca” del set-
tore alimentare. Il tutto senza far vedere neanche uno 
scaffale o una corsia di supermercato. Se non è maestria 
questa…

Dura appena 16 secondi ma andrebbe candidata agli 
Oscar, questa clip del 1989. Una signora dall’abito con 
spalline vistose viene calamitata da uno scaffale in cui 
sono esposti libri e non prodotti: “Anche i libri adesso 
alla Crai?”. E non si tratta di un testo qualunque: è un’e-
dizione esclusiva dei Promessi Sposi con 100 illustra-
zioni di Giorgio De Chirico, come annuncia impettito il 
mitologico David Warbeck, attore nel film western ‘Giù 
la testa’ di Sergio Leone e protagonista di innumerevoli 
b-movies horror come ‘Carne cruda’, ‘Le figlie di Dracula’, 
‘Un vampiro a Miami’. È proprio lui a rassicurare, con voce 
profondissima, le signore accorse per capire come ave-
re l’edizione limitata del capolavoro manzoniano: “Basta 
raccogliere questi bollini”. Un’altra Italia: oggi se va bene 
si trovano letture leggere o il romanzetto del momento, 
se va male si sfoglia il volantino con le offerte.

La catena si merita una menzione speciale anche in que-
sto decennio. Prendete l’incontro al supermercato tra 
due amiche bellissime e truccatissime, che sembrano 
fresche di salone di bellezza, aggiungete l’immancabile 
raccolta bollini, un improbabile individuo vestito da chef 
a indicare le casseruole in palio, una musichetta celestia-
le di sottofondo et voilà: il gioco è fatto. Gli anni ’90 in 
trenta secondi: anni spensierati, di benessere e tranquil-
lità. Guardare per credere.

ANNI ’80 

Inquadra i QrCode per vedere gli spot
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C rai porta alla Camera dei deputati la 
propria visione della trasformazione del 
ruolo della distribuzione nelle produ-

zioni locali. Nell’ambito di un incontro che si 
è tenuto il 13 dicembre presso la sala stampa 
di Montecitorio, si è discusso delle filiere del 
gusto di Crai e di Food 5.0, società del gruppo 
responsabile della progettazione dei prodotti 
a marca privata, grazie alla quale sono state 
riattivate produzioni locali, con l’obbiettivo di 
promuovere la qualità e la sanità del cibo ita-
liano, intervenendo direttamente nella produ-
zione. La tavola rotonda, introdotta e mode-
rata dall’onorevole Calogero Pisano, segretario 
XIV Commissione Politiche Unione Europea, 
ha visto la partecipazione di Giangiacomo 
Ibba, amministratore delegato di Crai, di Ro-
berto Comolli, direttore generale Food 5.0, e 
dell’onorevole Martina Semenzato, che a luglio 
è stata eletta presidente della commissione 
parlamentare sul femminicidio, e che ha pro-
mosso una legge sul body shaming legato ai 
disturbi alimentari.

La prossimità 
è un modello
Ha spiegato Giangiacomo Ibba: “Siamo tra le 

prime realtà della distribuzione organizzata. La 
nostra storia inizia nel lontano 1973. Oggi van-
tiamo 1.500 punti vendita, che fanno capo sul 
territorio a più di mille imprenditori. La nostra 
organizzazione coinvolge in Italia oltre 20mila 
persone. Ci siamo sempre caratterizzati per 
essere forti soprattutto nei piccoli comuni, in 
quel tessuto territoriale in cui si pensava che 
i piccoli distributori non avrebbero avuto fu-
turo, e che invece ora è diventato di grande 
interesse per tutti i gruppi. La prossimità, non 
solo in Italia, ma anche nei mercati esteri, a 
partire dagli Stati Uniti, è diventata un model-
lo di forte integrazione con le comunità in cui 
si va a operare, accompagnata da una spicca-
ta vocazione al servizio. Oggi noi in circa il 50% 
dei comuni siamo il punto di riferimento della 
comunità. Spesso il nostro negozio è a fianco 
al Comune o all’ufficio postale, e veniamo per-
cepiti come uno dei principali servizi”. 

Ibba: 
“Rimettere il cibo al centro”
L’idea di Crai è portare innovazione nel mon-

do distributivo, cercando di essere sempre più 
vicini ai clienti. “La distribuzione è un mestie-
re molto complesso. Presuppone dimensione, 
tecnica, grandi capacità nel realizzarlo. Ha alti 
costi ed è tendenzialmente a basso margine”, 
ha continuato Ibba. “Circa due anni fa abbia-
mo pensato di rimettere al centro della catena 
distributiva il cibo. Negli ultimi vent’anni, so-
prattutto con l’avvento dei grandi player stra-
nieri, ci si era focalizzati su negoziazioni, sconti 
e un rapporto con l’industria finalizzato ad ab-
bassare il prezzo. Noi abbiamo voluto tornare 
a concentrarci su ciò che vendiamo, perché 
il cibo non è una commodity. E una catena 
come la nostra deve pensare anzitutto al cibo, 
mettendolo al centro della propria proposta 
commerciale. Abbiamo dunque cominciato a 

lavorare su due direttrici: territorio e salute. Se 
vogliamo fare parte di una comunità, prima di 
tutto dobbiamo dare spazio ai prodotti terri-
toriali. Possiamo aiutare i produttori a miglio-
rarsi e a sostenerli nello sviluppo della qualità. 
L’altra direttrice è appunto la salute, a partire 
dal connubio tra cibo sano e cibo buono. Nella 
progettazione dei nostri prodotti, dunque, ab-
biamo lavorato molto su ingredienti e processi, 
così da garantire un cibo buono, sano e acces-
sibile a tutti”. 

Con Roberto Comolli, che è il direttore ge-
nerale di Food 5.0, l’azienda in Crai che ha il 
compito di organizzare la progettazione del 
cibo all’interno della nostra organizzazione, 
Ibba ha voluto fare un po’ quello che accade 
nella moda. “Noi non abbiamo le fabbriche. Ma 
vogliamo realizzare il cibo coerentemente con 
i valori che abbiamo individuato, andando a 
cercare sul territorio chi è capace di farlo”. 

Comolli: “Entro cinque anni il 50% 
dei prodotti Crai sarà realizzato da noi” 
Roberto Comolli ha dato recentemente alle 

stampe il libro ‘Il mio cibo. Storia di un manager 
del gusto’. È dunque partito proprio dai conte-
nuti del volume per definire ancor meglio i nuo-
vi obiettivi di Crai. “L’ambizione è quella di go-
vernare la produzione senza avere le industrie. 
Vogliamo progettare noi i cibi e individuare 
qualcuno che possa realizzarli. In questo modo 
ci scostiamo dall’approccio più diffuso, basato 
su promozioni e prezzo. L’obiettivo è avere nel 
carrello dei clienti, entro cinque anni, almeno il 
50% dei prodotti realizzati da noi. Progettare 
il cibo vuol dire anche inventarsi prodotti che 
non esistono ancora: la distribuzione deve es-
sere padrona di quello che vende. Anche attra-
verso nuove tecniche di vendita, l’attenzione 
all’etica, e la capacità di andare incontro alla 
riduzione del budget alimentare, con prodot-
ti che siano dignitosi da tutti i punti di vista. 
Non è più sufficiente prendere un prodotto e 
marchiarlo, ma occorre essere presenti nella 
produzione. Con contenuti e idee innovative”. 

Semenzato: “Le imprese alimentari 
sono una grande risorsa” 
Martina Semenzato, deputato che ha pro-

mosso una legge sul body shaming legato 
ai disturbi alimentari, ha ricordato il valo-
re dell’educazione alimentare. “Non abbi-
no questo tema ai disturbi alimentari, che 
hanno un’altra genesi e altre radici. Il focus 
di oggi deve guardare a un bene fondamen-
tale che è il cibo, e a una risorsa altrettanto 
importante, che sono le nostre imprese che 
grazie al cibo hanno fatto grande l’Italia. Io 
per 24 anni ho fatto impresa all’interno di 
Confindustria, e conosco il valore di que-
sto comparto. Nel suo libro Roberto Comolli 
parla di un cibo che ci rende felici. È su que-
sto che dovremmo lavorare, interpretando-
lo come momento di convivialità che ci fa 
tornare alla socializzazione, al dialogo e alla 
costruzione dei rapporti. Sono capogruppo 
in commissione Ambiente e ci tengo all’idea 
del cibo pulito, che esplica il tema della so-
stenibilità. E mi piace la definizione che ac-
compagna Comolli, quella di architetto del 
cibo”. 

“La politica? Deve capire l’importanza 
del nostro settore”
Stimolato dal direttore di Alimentando, 

Angelo Frigerio, presente all’incontro roma-
no, Ibba si è infine soffermato sul rapporto 
tra distribuzione e politica. “Più che fare ri-
chieste, noi dobbiamo far sì che la politica 
capisca l’importanza del nostro settore. La 
distribuzione ha un grande ruolo, a partire 
dalla cultura del cibo. Noi stiamo lavoran-
do alla formazione dei nostri addetti, per-
ché conoscano davvero quel che vendo-
no. I governi di altri Paesi, come la Francia, 
hanno lavorato in stretta sinergia con la 
distribuzione, sino a fare del cibo il motore 
dell’export. In Italia non siamo stati oggetto 
della stessa attenzione. Il punto di partenza 
è dunque far sì che il nostro valore venga 
compreso sino in fondo”. 

“Vogliamo progettare 
il cibo che vendiamo”
In un incontro presso la sala stampa della Camera dei deputati, Giangiacomo Ibba e Roberto Comolli di Crai 
spiegano la visione dell’insegna. Che, grazie alla controllata Food 5.0 punta in cinque anni a raggiungere una 
quota di proprie produzioni pari al 50% del carrello dei clienti.

Di Andrea Dusio

Nella foto, da sinistra: Roberto Comolli, On. Calogero Pisano, Giangiacomo Ibba e On. Martina Semenzato
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LaEsse, il format di vicinato di Esselunga, amplia la propria rete di punti vendita. È stato infatti inaugurato a Milano in 
viale Teodorico il dodicesimo punto vendita dell’insegna nata nel 2019 per rispondere alle esigenze di una spesa quo-
tidiana. Su una superficie commerciale di 250 mq, vanta un assortimento in grado di offrire una spesa completa con i 
reparti pesce e carne confezionati, frutta e verdura disponibili anche sfuse. L’assortimento comprende la gastronomia, 
con un banco assistito, e le specialità Elisenda, l’alta pasticceria di Esselunga realizzata in collaborazione con il ristoran-
te stellato Da Vittorio dei fratelli Cerea, che sarà disponibile a libero servizio, con la possibilità di effettuare prenotazioni. 
Il punto vendita è dotato, inoltre, di una ricca enoteca con caveau e sommelier e di un bar disposto su due livelli, con 
il banco caffetteria all’ingresso e una sala con oltre 40 sedute per colazioni e aperitivi. Disponibile per i clienti, anche il 
servizio di consegna a domicilio. 

INSEGNA
LaEsse
PROPRIETÀ
Esselunga 
INDIRIZZO
Viale Teodorico, Milano
SUPERFICIE
250 mq 
POSTI A SEDERE
40
ORARIO DI APERTURA
Dal lunedì al sabato: 7.00 – 21.00;
 domenica: 8.00 - 20.00 

LAESSE
MILANO

Continua l’espansione di MD, che il 7 dicembre ha 
festeggiato l’apertura del punto vendita di Galliate, in 
provincia di Novara, e di Mazara del Vallo, in provincia 
di Trapani. Con i suoi 1.320 mq, lo store di Galliate, in 
via Trieste, va a sostituire il vecchio punto vendita di 
soli 526 mq. Al suo interno ospita il reparto ortofrut-
ta e i banchi serviti di macelleria, gastronomia e pa-
netteria. Non mancano i banchi a libero servizio che 
propongono prodotti Mdd, con particolare attenzione 
alle referenze Dop, Docg e Igp di Lettere dall’Italia e 
ai vini dell’enoteca Enotrium. Il nuovo MD, aperto dal 
lunedì alla domenica dalle 8.00 alle 21.00 con orario 
continuato, dispone di un parcheggio con 105 posti 
auto. Il punto vendita di Mazara del Vallo sorge invece 
in via Castelvetrano, occupa una superficie di vendita 
di 999 metri quadri ed è dotato di un parcheggio con 
126 posti auto. Lo store segue i seguenti orari di aper-
tura: dal lunedì alla domenica dalle 8.00 alle 21.30. In 
entrambi gli MD lavorano 20 nuovi addetti con età 
media tra i 30 e i 33 anni.

INSEGNA
MD
INDIRIZZO
via Trieste, Galliate (No)
via Castelvetrano, Mazara del Vallo (Tp)
SUPERFICIE
Galliate (No): 1.320 mq
Mazara del Vallo (Tp): 999 mq
ADDETTI
Galliate (No): 20
Mazara del Vallo (Tp): 20
PARCHEGGIO
Galliate (No): 105 posti auto
Mazara del Vallo (Tp): 126 posti auto
ORARIO DI APERTURA
Galliate (No): 
dal lunedì alla domenica: 8.00 - 21.00
Mazara del Vallo (Tp): 
dal lunedì alla domenica: 8.00 - 21.30

MD 
GALLIATE (NO) - MAZARA DEL VALLO (TP)

Lombardia, Piemonte e Veneto: è qui che Aldi ha scelto 
di aprire tre nuovi punti vendita. La catena della Grande 
distribuzione rafforza così il proprio piano di sviluppo nel 
Nord Italia, con la sua offerta di qualità e la convenienza 
del ‘prezzo Aldi’. Le nuove aperture forniranno 39 nuove 
opportunità lavorative. I nuovi negozi propongono un as-
sortimento compatto e completo in grado di offrire un’e-
sperienza di acquisto sempre più smart e al giusto prezzo 
grazie a una virtuosa selezione di prodotti composta da 
circa 130 referenze di frutta e verdura e 30 marche. Il ne-
gozio di Dueville (Vi), situato in Via Marosticana, vanta una 
superficie di vendita di 994 mq e mette a disposizione dei 
clienti 62 posti auto gratuiti e due colonnine di ricarica 
per auto elettriche della portata di 22Kw. Il punto vendita, 
inoltre, è dotato di un impianto fotovoltaico con una por-
tata di 85 kWp. Lo store di Olgiate Comasco (Co) si trova 
in Via Lomazzo 1. Si estende su una superficie di vendita 
di 1.057 mq ed è dotato di un impianto fotovoltaico della 
portata di 48 kWp. Disponibili per i clienti, 89 posti auto. 
L’apertura del pdv ha previsto anche la realizzazione di 

nuove aree verdi e la piantumazione di alberi che contri-
buiranno a migliorare la qualità dell’aria. Il negozio di Sa-
luzzo (Cn), situato in Via Vittime di Bologna 1, è frutto della 
ristrutturazione di un fabbricato preesistente. Vanta una 
superficie di vendita di 1.038 mq e dispone di un ampio 
parcheggio con 123 posti auto adornati da aree verdi. In 
occasione dei lavori di ristrutturazione, sono stati piantu-
mati 16 nuovi alberi.

INSEGNA
Aldi
PROPRIETÀ 
Gruppo Aldi Süd
INDIRIZZO
Via Marosticana, Dueville (Vi)
Via Lomazzo 1, Olgiate Comasco (Co)
Via Vittime di Bologna 1, Saluzzo (Cn)
SUPERFICIE
Dueville (Vi): 994 mq
Olgiate Comasco (Co): 1.057 mq
Saluzzo (Cn): 1.038 mq
ADDETTI
39 totali 
PARCHEGGIO
Dueville (Vi): 62 posti auto
Olgiate Comasco (Co): 89 posti auto
Saluzzo (Cn): 123 posti auto

ALDI 
DUEVILLE (VI) - OLGIATE COMASCO (CO) - SALUZZO (CN)
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Continua l’espansione di Pam Panorama a 
Firenze con l’apertura del sesto punto vendi-
ta a insegna Pam Local, format di prossimità 
pensato per offrire un’esperienza di spesa 
veloce e conveniente.  Il nuovo convenien-
ce store sorge in via Del Proconsolo 85, nel 
centro storico del capoluogo toscano. Ad in-
corniciare la location, il Museo dell’Opera del 
Duomo di Firenze, il Museo delle Illusioni di 
Firenze e il Museo Nazionale del Bargello. Il 
punto vendita si sviluppa su una superfice 
di 210 metri quadri, conta sette collaboratori 
ed è aperto dal lunedì al sabato dalle 8.00 
alle 22.00 e la domenica dalle 9.00 alle 22.00 
con orario continuato. All’interno è possibi-
le trovare un’accurata selezione dei migliori 
prodotti freschissimi, come la frutta e la ver-
dura, le specialità casearie e i salumi, la car-
ne, il pesce, il pane e tante eccellenze e spe-
cialità del territorio. A disposizione dei clienti 
anche una vasta gamma di articoli pensati 

per soddisfare le più diverse esigenze, dai prodotti free from ai vegani e integrali, dai palm oil free, ai biologici, super 
food e diet light. Inoltre, non mancano soluzioni ‘Food to Go’, confezioni monoporzione e piatti pronti. Attivi nel nuovo 
convenience store anche il servizio di spesa a domicilio e i moderni sistemi di pagamento elettronici come Apple Pay, 
Satispay, Postepay, Bancomat Pay. È inoltre possibile utilizzare le principali tipologie di buoni pasto. 

INSEGNA
Pam Local
PROPRIETÀ
Gruppo Pam
INDIRIZZO
Via Del Proconsolo 85, Firenze
SUPERFICIE
210 mq
ADDETTI
7 
ORARIO DI APERTURA
Dal lunedì al sabato: 8.00 - 22.00; 
domenica: 9.00 - 22.00

PAM LOCAL
FIRENZE

Con il nuovo Interspar a Lecce, Maiora rafforza la sua presenza in 
Puglia. Dopo le aperture di Massafra (Ta) nel 2022, Ostuni (Br) e Cri-
spiano (Ta) nel 2023, l’azienda intensifica il proprio presidio nell’area 
ionico-salentina, riconfermando l’impegno nei confronti del terri-
torio: la realtà aziendale punta quindi i propri investimenti in un’a-
rea ritenuta strategica della Puglia, presidiata con oltre 160 i punti 
vendita (tra diretti e franchising) nella Regione. Sono 70 gli addetti 
preposti alla gestione dell’Interspar di Lecce, progettato per la ridu-
zione dell’impatto ambientale, mediante l’installazione di impianti 
di illuminazione a Led e di impianti del freddo a Co2, che sfruttano 
una tecnologia di refrigerazione di ultima generazione, e in tal modo 
permettono l’efficientamento energetico ed elevati standard di si-
curezza e affidabilità. Lo store, ubicato in Via Lequile 123 e dotato 
di un ampio e accogliente parcheggio, rispetta i canoni dell’ormai collaudato Format 35, il nuovo concept proposto da 
Despar Centro-Sud, in collaborazione con l’Università di Parma e con gli esperti in Store Design di Spar International. Al 
proprio interno sono presenti tutti i reparti dei freschi, a cominciare dall’ortofrutta, caratterizzata dalla presenza di una 
grande varietà di prodotti freschi e anche in busta. Ampio l’assortimento nella gastronomia, che propone menù variegati 
per ogni momento della giornata. Nel reparto panetteria la vasta scelta di prodotti freschi si accompagna all’accurata 
selezione di materie prime. Anche la macelleria e la salumeria si presentano ben fornite, rispettivamente con una sele-
zione di tagli pregiati e ricercati, e con la presenza di formaggi e salumi di alta qualità, garantita giornalmente dalla filiera 
controllata. Numerosi i servizi e la scelta nella pescheria, in cui è possibile acquistare piatti pronti e specialità ittiche, 
sottoposte quotidianamente a controlli rigorosi. Presente anche il corner del ‘Sushi Eat Happy’, un angolo gli amanti del 
cibo nipponico. A completare lo store, un’enoteca con cantinetta refrigerata e la birroteca, con un vasto assortimento 
di birre artigianali nazionali ed estere.

INSEGNA
Interspar
PROPRIETÀ
Maiora
INDIRIZZO
Via Lequile 123, Lecce
ADDETTI
70
PARCHEGGIO
Ampio parcheggio

INTERSPAR 
LECCE

Penny conferma nuovamente la 
propria presenza nel territorio ligu-
re aprendo un nuovo punto vendita a 
Vado Ligure (Sv), in via Alla Costa 7, in 
prossimità della via Aurelia, la princi-
pale direttrice costiera ligure. Dopo Al-
benga, il negozio è il quarto dell’insegna 
presente nella provincia di Savona. Lo 
store copre un’area di vendita di circa 
500 metri quadri e dispone di un am-
pio parcheggio pubblico al piano terra 
con 81 posti auto e un altro parcheggio 
al piano primo con 49 posti auto a ser-
vizio esclusivo della clientela.

All’interno sono presenti macelleria 
e gastronomia, angolo bake-off e pun-
to caldo. Il format dello store prevede 
un’offerta alimentare e non-food in 

linea con la qualità e la convenienza 
del brand, con un assortimento com-
posto per il 75% di prodotti italiani, 
con particolare attenzione a referenze 
regionali e produzioni locali. L’apertura 
del nuovo Penny prevede un organico 
di nove collaboratori, a cui andranno 
ad aggiungersi altre sei nuove assun-
zioni.

L’insegna, molto attenta al tema 
della sostenibilità, garantisce in tutti i 
suoi nuovi punti vendita le attività di 
lotta allo spreco alimentare, rispetto 
per l’ambiente e responsabilità socia-
le. Il negozio di Vado Ligure osserverà i 
seguenti orari di apertura al pubblico: 
dal lunedì al sabato: 8.00 – 20.00; do-
menica: 8.30 – 13.00 e 15.00 – 19.00.

INSEGNA
Penny
PROPRIETÀ
Rewe Group
INDIRIZZO
Via Alla Costa 7, Vado Ligure (Sv)
SUPERFICIE
500 mq 
ADDETTI
15
PARCHEGGIO
Piano terra: 81 posti auto; 
piano primo: 49 posti auto 
ORARIO DI APERTURA
Dal lunedì al sabato: 8.00 – 20.00; 
domenica: 8.30 – 13.00 e 15.00 – 19.00

PENNY
VADO LIGURE (SV)
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Dodecà rafforza la propria presenza sul territorio campano con l’inaugurazione di un punto vendita nel comune di Ar-
zano, all’interno dell’area metropolitana di Napoli. Il nuovo store si estende su una superficie di circa 1.500 metri quadri 
ed è caratterizzato dalla formula ‘Everyday Low Price’. L’assortimento si basa su 1.000 referenze a marchio Decò, insieme 
alla linea premium Gastronauta, che permettono di mantenere la promessa di prezzi bassi tutto l’anno. Non manca 
un’accurata selezione dei fornitori e l’attenzione sul tema della sostenibilità. Dodecà, infatti, non stampa volantini, una 
scelta che ha un impatto positivo sull’ambiente. Per sensibilizzare le nuove generazioni, e in occasione dell’apertura del 
pdv di Arzano, gli alunni dell’Istituto Paritario La Città del Sole – Scuola Primaria e dell’Infanzia – di Arzano, attraverso 
l’iniziativa Disegna Sostenibile, riceveranno in regalo matite piantabili (di basilico, di pomodoro e di salvia) e quaderni in 
carta riciclata.

Ha aperto lo scorso 7 dicembre in via 
Tiburtina Valeria a Scurcola, in provincia 
dell’Aquila, il nuovo punto vendita Dem, l’in-
segna associata al Gruppo Romano Super-
mercati. Lo store si estende su una superfi-
cie di 1.700 metri quadrati. All’interno sono 
presenti 13 corsie e importanti aree frigo 
per i reparti freschi e freschissimi, punto di 
forza della catena. Dem, infatti, ha dedicato 
ben 24 metri ai banchi gastronomia, pane 
e tavola calda, aggiungendo anche una ve-
trina per l’esposizione delle forme intere di 
formaggio. Inoltre, grazie alla presenza di la-
boratori a vista, i clienti possono osservare 

i processi di produzione, come quelli della pizzeria e della tavola calda. Non manca il reparto ortofrutta in entrata, la 
pescheria con pesce pescato direttamente da pescherecci dedicati alla rete vendita Dem, e la macelleria, suddivisa in 
due aree con cinque metri di banco servito e 10 metri di pre-incarto, dotata anche di una cabina di frollatura per le carni 
pregiate. In macelleria, vengono selezionati non solo i prodotti ma anche gli allevamenti: Dem lavora esclusivamente 
con fornitori che riescono a garantire uno standard qualitativo alto e costante nel tempo e che rispettano il benessere 
animale. Nel punto vendita è presente anche una sala con più di 20mila prodotti, per rispondere a tutte le esigenze dei 
clienti. All’interno di quest’area, l’enoteca.

INSEGNA
Dodecà 
PROPRIETÀ
Gruppo Multicedi
INDIRIZZO
Comune di Arzano, Napoli
SUPERFICIE
1.500 mq

INSEGNA
Dem
PROPRIETÀ
Gruppo Romano Supermercati
INDIRIZZO
Via Tiburtina Valeria, Scurcola (Aq)
SUPERFICIE
1.700 mq

DODECÀ
ARZANO (NA)

DEM
SCURCOLA (AQ)

Ha riaperto sabato 2 dicembre il Conad City 
di via Pirandello, all’interno del centro commer-
ciale Pilastro di Bologna. Il supermercato, con 
una superficie di vendita di 560 metri quadrati, 
un ampio parcheggio, 12 addetti e quattro cas-
se tradizionali, offre servizi come la consegna 
della spesa a domicilio, la rete Wi-fi gratuita 
e appositi carrelli dedicati al libero accesso 
degli animali domestici. La ristrutturazione 
ha avuto come obiettivo la valorizzazione dei 
reparti freschi e freschissimi, le produzioni del 
territorio emiliano e la linea di prodotti ‘I No-
stri Ori’. Alla gastronomia è possibile trovare un 
banco con piatti della tradizione bolognese e 
una selezione di salumi e formaggi. L’ortofrutta 
comprende referenze controllate biologiche e 
a chilometro zero, oltre ad un’area piante e fio-
ri. La macelleria è a libero servizio, con tagli di 
carne nazionali di alta qualità e prodotti pronti 

da cuocere. Nel reparto panetteria e pasticceria il consumatore troverà prodotti provenienti da forni locali e un ampio 
assortimento di pizze e focacce. Per una maggiore sostenibilità ambientale è stata adottata l’illuminazione a Led e sono 
stati installati impianti di refrigerazione di ultima generazione. Il Conad City è aperto da lunedì a sabato (8-19.30) e la 
domenica (9-13).

CONAD CITY
BOLOGNA
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INSEGNA
Conad City
PROPRIETÀ
Conad Nord Ovest
INDIRIZZO
Via Pirandello, Bologna
SUPERFICIE
560 mq
ADDETTI
12
CASSE
4 casse tradizionali 
PARCHEGGIO
Ampio parcheggio
ORARIO DI APERTURA
Dal lunedì al sabato: 8.00 - 19.30; 
domenica: 9.00 – 13.00
NUMERO DI TELEFONO
051 501127




