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DAIRY INDEX

Latte crudo spot
Italia - Milano

Latte crudo alla 
stalla - Lombardia

Grana Padano
16 mesi

Parmigiano 
Reggiano 18 mesi

Latte crudo alla 
stalla - Baviera

Burro Cee
Milano

52,99 euro/100 lt* 51,50 euro/100 lt* 9,98 euro/kg* 11,03 euro/kg*46,33 euro/100 lt** 4,41 euro/kg*
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by
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Fonte Clal.it / Il trend è riferito alla quotazione del mese precedente. *Prezzi mensili medi di luglio 2023. **Prezzi mensili medi di giugno 2023

=

Giro del mondo: 
retail edition  
Una panoramica dei principali operatori della Gdo internazionale. 
Delineata a partire dalle informazioni contenute nell’ultimo Osservatorio 
Mediobanca. In termini di fatturato, il podio è tutto statunitense: 
Walmart, Kroger e Target dominano la classifica globale.  

ESTERI da pagina 14 a pagina 16

ZOOM L’EVENTOalle pagine 56 e 57 alle pagine 38 e 39

Come si esce da una crisi? 
Il caso Sainsbury’s

Anuga 2023: 
ritorno alle origini

Il retailer inglese testimonia come la virtuosa gestione del 
core business alimentare, il contenimento dei prezzi, 
la gratificazione dei collaboratori e la lotta agli sprechi siano 
i fattori determinanti per uscire da una fase complessa.

La rassegna tedesca del food & beverage,
a Colonia dal 7 all’11 ottobre, promette un’edizione 
da pre-pandemia. La presentazione del nuovo direttore, 
Jan Philipp Hartmann.

Trimestre antinflazione. 
Cosa può succedere?
Le affermazioni di Mutti e la replica di Santambrogio. 
Le accuse di Urso e le ragioni di Barilla. Il blocco dei prezzi chiesto 
dal governo scalda gli animi in questo rovente epilogo d’estate.

ATTUALITÀ alle pagine 12 e 13

TREND

GUIDA BUYER / GLI SPECIALI

CASE HISTORYda pagina 46 a pagina 48 alle pagine 26 e 27

Export bio made in Italy: 
un mercato in espansione

‘Latte fonte di vita’ 
per i ragazzi di Pucayacu

Aumentano le esportazioni del food&beverage 
biologico prodotto nel nostro Paese. 
Trainate dalla domanda di Europa e Usa. 
I risultati dell’indagine Nomisma per Ita.Bio.

Il progetto promosso da Iscos Lombardia 
ha portato alla costruzione di un caseificio nel piccolo 
paese sulle Ande peruviane. Un’opportunità concreta 
per la comunità locale e soprattutto per i giovani. 

Come nasce. Quanti tipi ne esistono. E perché è 
la parte più ricca e nobile del latte. Viaggio alla 
scoperta di questo alimento naturale, ricco di 
storia e proprietà uniche, anche nutrizionali. 
Le proposte delle aziende.

Burro

da pagina 20 a pagina 24

Un reparto capace di fare la differenza, 
a patto di scegliere con cura i prodotti. E le parole 
con cui raccontarli. Il banco, infatti, è il momento 
nel quale retailer e cliente si parlano. 
Le referenze da mettere in vetrina.

Banco taglio

da pagina 30 a pagina 35BASSI S.P.A - Via Sempione, 10, 28040 Marano Ticino (NO) Italy - tel +39 032197147 fax +39 0321 976737 - www.bassiformaggi.it
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Italian sounding: 
sfatiamo un mito
“Il fenomeno dell’Italian Sounding, secondo dati Ambrosetti”, scrive Federico Robbe su alimentando.

info, “vede in testa gli Stati Uniti con un business da 3,5 miliardi di euro, seguiti dalla Germania con 3,4 
miliardi, dal Regno Unito con 2 miliardi, dalla Francia con 1,2 miliardi, dal Giappone con 532 milioni 
e altri. In questi mercati ci sarebbe dunque una distribuzione capillare di prodotti non italiani che si 

spacciano per eccellenze tricolori. Prendiamo l’arcinoto Parmesan, reo di sottrarre spazio al Parmigiano Reg-
giano e al Grana Padano. Nella categoria, in media, il formaggio Italian Sounding occupa il 61% degli scaffali, 
mentre i Dop e i ‘veri italiani’ occupano il 39%. Ma sono prodotti neanche lontanamente comparabili in ter-
mini di gusto e costi di produzione. Il Parmesan è più morbido, di dimensioni più piccole, meno stagionato e 
più economico delle nostre Dop. La materia prima è più a buon mercato e la lavorazione meno impegnativa, 
inoltre si abbattono i costi di trasporto”. 

“Tanto è vero che proprio il fattore prezzo gioca un ruolo cruciale”, sottolinea sempre Robbe. “I prodotti 
Italian Sounding costano il 69% in meno in Regno Unito e Germania, il 65% in Belgio, il 64% nei Paesi Bassi 
e il 50% in Cina. Ma allora bisogna chiedersi: se le vendite di Parmesan dovessero essere soppiantate da quelle 
di Parmigiano o Grana Padano, quante vacche dovremmo mai allevare in Pianura Padana? Ancora una volta è 
impossibile fornire una risposta certa, ma è chiaro che la domanda globale è impossibile da soddisfare, almeno 
se restiamo sulle produzioni Dop. Ma anche allargando lo sguardo a tutto il comparto, va detto che l’industria 
italiana ha dei limiti in termini numerici, e anche elevati standard qualitativi e di prezzo. Morale: non riuscirà 
mai a intercettare la richiesta globale di made in Italy. Lo scenario non cambia granché se consideriamo il 
salame (58% quota Italian Sounding a scaffale), il Prosecco (58%), il prosciutto (59%) e l’olio extra-vergine 
di oliva (57%)”. 

Questo per ribadire che lo stracciamento delle vesti di Prandini & Co (leggi Coldiretti) è fuori luogo. Siamo 
stanchi di chi grida ‘Al lupo, al lupo’. 

Nel corso di questa estate stiamo assistendo a un rilancio turistico del nostro Paese. Frotte di stranieri si re-
cano nei nostri angoli più belli e, oltre ad ammirare il panorama e le nostre bellezze artistiche, mangiano cibo 
italiano vero. Assaporandone odori e sapori. “Tu chiamale se vuoi, emozioni”, cantava l’indimenticabile Lucio 
Battisti. E saranno proprio queste emozioni che i vari monsieur Godard, herr Bose, mister Ford porteranno nei 
loro Paesi. Difficile pensare che si accontenteranno delle imitazioni. Cercheranno gli originali in maniera siste-
matica. Ed è proprio qui il punto. Sta alle nostre aziende riuscire a esportare sempre più prodotti per soddisfare 
questa voglia d’Italia sempre più dirompente.

Tempo fa mi trovavo a Bangkok per il Thaifex, la fiera dell’alimentare che si tiene lì ogni anno. Ebbene, 
nella capitale della Thailandia ci sono 400 ristoranti italiani. Con ritmi di crescita impressionanti. “Chiude un 
francese, apre un italiano”: mi spiegava un giornalista locale.

Vale la pena aggiungere che anche i nostri produttori hanno utilizzato il ‘sounding’. E parliamo di Ferrero 
con i suoi ‘Mon Cheri’, ‘Kinder’, ‘Rocher’. Anche la Nutella prende il nome da nut (nocciola in inglese). 
Come non citare poi il Gran Soleil? Il sorbetto venduto fuori frigo ha però avuto vita breve. Dopo sei anni 
di ‘sperimentazione’ è sparito dai punti vendita. Interessante un aneddoto a questo proposito. Un anno circa 
prima della sua cancellazione, i dirigenti di Ferrero indicono una riunione per capire le cause del deciso calo di 
vendite del sorbetto. All’ultimo arrivato in azienda il compito di mostrare, attraverso grafici e indagini di mer-
cato, le scarse performance del Gran Soleil. Alla fatidica domanda, alla fine della presentazione: “Allora cosa 
consiglia di fare?’”, il povero tapino risponde: “Lo toglierei dal mercato”. Immediata la reazione di Michele 
Ferrero, fondatore dell’azienda, presente alla riunione: “Il Gran Soleil l’ho inventato io. Finchè sarò presente 
in Ferrero, rimarrà fra i nostri prodotti di punta”. A un mese dalla sua scomparsa, il Gran Soleil viene ritirato 
dal commercio.

Ritornando all’Italian Sounding, mi ha fatto un po’ ridere la storia, rimbalzata sulle cronache alcuni anni fa, 
della pubblicità di un sito porno americano. Per sottolineare che il loro era “sesso di qualità” utilizzarono una 
metafora coinvolgendo il Parmigiano Reggiano (“I nostri video premium sono esclusivi come il Parmigiano 
Reggiano”). Subito ci fu una levata di scudi da parte del Consorzio che ne chiese l’immediata rimozione dalla 
rete. Giusto: rimane il dato che il messaggio era un riconoscimento implicito al vero prodotto italiano. Per 
questo, non solo l’avrei mantenuto in rete, ma addirittura lo avrei rilanciato. Il Parmigiano non sarà il Viagra, 
però…

FORMAGGI&CONSUMI SI RINNOVA
Tespi Mediagroup prosegue il viaggio di restyling iniziato l’anno scorso con la newsletter 

del venerdì, aggiornando i loghi con una nuova veste grafica. Un taglio più fresco e moderno, 
che si adatta a un mondo che cambia e non si ferma mai. Come noi. 



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.
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IL PAGELLONE
EMMANUEL MACRON JEFF BEZOS

BRAD PITT 
E ANGELINA JOLIE

COREY TAYLOR

IL RIDER AFFAMATO

VOTO: SV

VOTO: 5

VOTO: 3

VOTO: 2

VOTO: SVVOTO: 4

Il video del presidente francese che si scola 
una bottiglia di birra in 17 secondi ha sollevato 
un vespaio di polemiche in Francia. Succede 
il 19 giugno, negli spogliatoi dello Stade de 
France di Parigi, dove Macron si sta congra-
tulando con i giocatori della squadra di rugby 
del Tolosa per la vittoria del campionato. E 
proprio da loro incitato, compie questo gesto 
goliardico presto bollato come “inappropria-
to”, “infantile” e “indegno di un presidente” da 
vari esponenti del mondo politico e scientifico. 
Più indulgente l’ex ministro della Salute, Oli-
vier Véran, che in parziale difesa delle cariche 
pubbliche ha affermato: “Spesso veniamo cri-
ticati per essere distanti, perché ci compor-
tiamo come robot... [...] Non viviamo nell’a-
scetismo assoluto e prevenzione non significa 
consumo zero, significa prestare attenzione 
alle situazioni potenzialmente pericolose, e 
questo non è il caso”. Chi è senza peccato…

Quanto può essere costoso un vino? Per il mi-
liardario Jeff Bezos, forse inesperto in materia, 
un buon vino evidentemente non ha prezzo. O 
così pare. Per celebrare il fidanzamento con la 
giornalista Lauren Sanchez, il fondatore di Ama-
zon ha infatti pagato una bottiglia più di 4.285 
dollari. Peccato che il vino valesse molto meno. 
E Bezos ha preso una sonora fregatura. È an-
data così: i due fidanzatini hanno cenato pres-
so La Petit Maison a Cannes (Francia), è stata 
proposta loro una bottiglia di Dugat-Py Char-
mes-Chambertin Grand Cru 2015, Jeff non ha 
battuto ciglio di fronte al prezzo. Peccato che 
nei giorni successivi sia stato oggetto di una ca-
scata di commenti ironici da parte del mondo 
dei social dopo che un’enoteca di New York, 
Parcelle Wine, ha pubblicato sulla sua pagina 
Instagram una foto della bottiglia commentando: 
“Notizia del vino del giorno, Jeff Bezos è stato 
fregato in Francia”. Il New York Post ha poi sve-
lato che la bottiglia in questione sarebbe stata 
venduta all’asta l’ultima volta il 3 marzo 2022, 
per 647,29 dollari. Una bella differenza. Insom-
ma, una bottiglia costata ‘cara’.

La storia tra due degli attori più pagati e affa-
scinanti di Hollywood ha fatto sognare milio-
ni di fan. Ma da quando si sono lasciati, Brad 
Pitt e Angelina Jolie non hanno mai smesso di 
litigare anche sull’affidamento dei sei figli. Ma 
negli ultimi giorni il vigneto di Chateau Miraval, 
in Provenza, dove pronunciarono il fatidico sì, è 
diventato il centro di un nuovo litigio fra i due, 
a colpi di avvocati, cause e tribunali. L’attore 
avrebbe contestato all’ex moglie la vendita delle 
sue azioni della loro tenuta vinicola, azioni che 
secondo accordi dovevano restare ‘congelate’. 
Ma l’attrice non avrebbe rispettato l’accordo 
vendendo appunto le sue quote al miliardario 
russo Yuri Shefler. A far arrabbiare Brad Pitt 
soprattutto il fatto che negli anni sarebbe stato 
solo lui a investire denaro e risorse nel progetto. 
Da qui la Jolie avrebbe affermato “si occupa di 
illusioni, non di terra e uva”. E pensare che il 
vino dovrebbe essere convivialità e allegria.

In un’intervista a Rock Antenne, Corey Taylor, 
frontman degli Slipknot, gruppo heavy metal sta-
tunitense, ha parlato di quanto ancora la band 
potrà continuare a suonare, considerato che le 
performance dal vivo sono fisicamente molto 
stancanti. E non si riferisce solo alla forma fisi-
ca, ma anche al cibo. Il cantante avrebbe infatti 
dichiarato: “Viaggiare in Europa è estenuante: 
il cibo fa schifo, quindi rende difficile ‘prender-
si cura di sé stessi’. Però fintanto che riesco a 
tenere il ritmo voglio continuare così”. Verrebbe 
da chiedersi con cosa la band si sia nutrita di 
così deludente, al punto da sentire minacciata la 
propria salute, e a quali nazioni europee si stesse 
riferendo. Il loro tour 2023 coinvolge Germania, 
Svizzera, Olanda, Danimarca e anche Italia. Bi-
sognerebbe forse avvisare Taylor che sono tutte 
nazioni dove è facile imbattersi nelle arcinote ca-
tene fast food made in Usa. Quindi può benissi-
mo ‘prendersi cura’ del suo fine palato con del 
cibo spazzatura. Contento lui…

Colto con le mani nel sacco, anzi nel cartone del-
la pizza. Il protagonista è un fattorino di Madrid 
che prima di effettuare la consegna assegnatagli 
ha deciso di mangiarsi una fetta di pizza. Niente 
di male, se non che quella pizza era l’ordine da 
consegnare. Il rider, infatti, prima di partire per 
la consegna si è seduto sul proprio scooter e 
ha tagliato, con una certa maestria, piccole par-
ti di pizza mangiandole molto velocemente. Poi 
ha rimesso insieme le fette ricreando un cerchio 
perfetto, solo leggermente più piccolo. Infine, ha 
richiuso il cartone ed è partito verso la sua desti-
nazione. Forse nessuno si sarebbe accorto della 
furbata, ma un osservatore dall’alto ha ripreso la 
scena e ha postato il video sui social facendo di-
ventare il rider affamato una ‘star’ del web.

IL DIROTTATORE DI HOUSTON
Un imprevisto ‘culinario’ ha ritardato di tre 
ore l’arrivo ad Amsterdam del volo di linea 
della United Airlines, in partenza da Houston 
(Texas). Costretto a un atterraggio d’emergen-
za a Chicago dopo che uno dei passeggeri di 
prima classe ha dato di matto. Ed è stato porta-
to fuori dal velivolo dalla polizia aeroportuale. 
Il motivo? La cena da tre portate che gli è stata 
servita era diversa da quella ordinata. I media 
locali riportano di come diversi clienti, nell’ul-
timo periodo, si siano lamentati della qualità 
dei pasti serviti dalla compagnia aerea, mai 
tornati - a detta loro - ai livelli pre-pandemia. E 
fanno notare anche che un volo su quella trat-
ta, in prima classe, costa circa 8mila dollari. 
Sarà per questo che il menù gli è risultato in-
digesto? Il dato più interessante è però quello 
fornito dalla International Air Transport Asso-
ciation, secondo cui nel 2022 i disagi causati 
da passeggeri ‘indisciplinati’ sono aumentati 
del 47% rispetto all’anno precedente.
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Dal primo all’11 settembre prende il via il progetto ‘Fi-
liera trasparente’ del consorzio di tutela del formaggio 
Asiago. Che promuove alcuni appuntamenti dedicati 
alla conoscenza delle caratteristiche uniche della filiera 
di produzione di questa Dop. Il racconto inizia a Made 
in Malga. La rassegna dedicata ai formaggi di monta-
gna è promossa dal consorzio nell’Altopiano dei Sette 
Comuni, dal primo al 3 settembre e dall’8 al 10 settem-
bre. Presso lo stand dedicato sarà possibile conoscere 
da vicino tutte le fasi del percorso di tracciabilità e si-
curezza alimentare della produzione. Si potranno degu-
stare, inoltre, le diverse tipologie del formaggio Asiago 
e incontrare per la prima volta assoluta due nuovi soci 
trentini: Malga Marcai e Malga Basson di Sotto. Previsti, 
inoltre, diversi eventi e masterclass. Per il 4 settembre 
viene proposto un appuntamento dedicato al mercato 
tedesco, primo sbocco commerciale europeo per l’A-
siago Dop. L’11 settembre, invece, una delegazione di 
chef dell’associazione dell’alta ristorazione Jre-Italia 
racconterà i fattori umani e ambientali legati al formag-
gio. “La trasparenza è un valore assoluto per ogni pro-
duttore del formaggio Asiago”, afferma Flavio Innocen-
zi, direttore del consorzio. “Mostrare le scelte, gli sforzi 
e l’impegno che ogni giorno caseifici e malghe mettono 
nel produrre un formaggio buono, salutare e rispettoso 
dell’ambiente e delle persone segna la distanza abissa-
le che c’è tra la qualità dell’Asiago Dop e la produzione 
industriale”.

Il Provolone Valpadana Dop vola alto in Estremo Orien-
te: nei primi quattro mesi del 2023 le vendite del for-
maggio in Cina hanno registrato un +318% a volume, 
e in Giappone un +97,4%. In crescita anche Australia 
e Nuova Zelanda, con un +48,1%. Per quanto riguarda 
l’Europa, la Francia registra un +4% a volume, mentre la 
Spagna rimane il principale paese di destinazione con 
un consumo quattro volte superiore al mercato france-
se. Oltreoceano, gli Usa segnano una leggera flessione 
a volume, compensata da un +18% a valore. Come ri-
porta l’Ansa, il presidente del consorzio di tutela Gio-
vanni Guarneri commenta: “Sono dati estremamente 
incoraggianti che ci danno la riprova di come oggi la 
nostra produzione rappresenti un paradigma di qualità 
nel contesto internazionale. Come consorzio assistiamo 
a un crescente impegno da parte dei nostri 11 caseifici 
associati per incrementare la competitività del sistema 
produttivo anche sulla base di una maggiore qualifica-
zione ambientale e ne è da esempio lo schema Nazio-
nale Made Green in Italy”. Nel primo semestre dell’an-
no, la produzione di Provolone Valpadana Dop procede 
in maniera simile a quella del 2022. Sono state trasfor-
mate oltre 35mila tonnellate di latte e prodotte 3.800 
tonnellate di formaggio, per un totale di 295mila forme. 
La commercializzazione ha visto la leggera flessione 
del primo trimestre compensata dal forte recupero di 
primavera; in totale, sono state commercializzate 2.500 
tonnellate di prodotto.

A Made in Malga, l’Asiago Dop mette in 
mostra la ‘Filiera trasparente’

Provolone Valpadana: +318% 
a volume in Cina e +97,4% in Giappone

Rabobank: la top 20 mondiale delle aziende 
lattiero-casearie. Lactalis al primo posto cresce ancora

Dimissioni in vista?

Il commento di Angelo Frigerio

Avviata la procedura di licenziamento per Mangini e Turini

Rabobank, istituto multinazionale olandese di servizi 
bancari e finanziari, ha pubblicato la nuova edizio-
ne del Global Dairy Top 20, classifica dei 20 gruppi 
lattiero-caseari più grandi al mondo. Lactalis si con-
ferma al primo posto, con un fatturato di 27,2 miliardi 
di euro a fine 2022: un balzo in avanti di 4,6 miliardi 
di euro (+20,5%) rispetto al 2021. Dairy Farmers of 
America, con un incremento del fatturato di 7 miliardi 
di euro (+42,6%) rispetto al 2021, che l’ha portata alla 
cifra di 23,3 miliardi, ha conquistato il secondo posto. 
Chiude il podio Nestlé, con un fatturato legato ai latti-
cini di 22,1 miliardi di euro. Danone, sceso in quarta 
posizione, ha visto il fatturato nel settore lattiero-ca-
seario aumentare di 2,4 miliardi di euro (+13,6%) ri-
spetto all’anno precedente, arrivando a 20,1 miliardi. Seguono la cinese 
Yili, con 17,3 miliardi di euro di fatturato; Arla Foods, 13,8 miliardi; Frie-
slandCampina, 13,7 miliardi; Mengniu, 13,7 miliardi; e Fonterra, 13,4 

miliardi. Chiude la top 10 Saputo, con 13 miliardi di 
euro di fatturato. La seconda metà della classifica 
vede presenti, nell’ordine: Unilever, con un fatturato 
legato al dairy di 7,9 miliardi di euro; l’indiana Guja-
rat Cooperative Milk Marketing Federation (Amul), 6,7 
miliardi; Savencia, 6,6 miliardi; Müller, 6,2 miliardi; 
Agropur, 6,2 miliardi; Schreiber Foods, 6,2 miliardi; 
Sodiaal, 5,5 miliardi; Dmk, 5,3 miliardi; Froneri, 5,1 
miliardi; e infine l’irlandese Glanbia, con 4,8 miliardi, 
che prende il posto della giapponese Meiji. Guardan-
do al futuro, Rabobank prevede che l’indebolimento 
dei prezzi dei prodotti lattiero-caseari renderà il 2023 
un anno difficile in termini di redditività per alcune 
aziende presenti nella classifica. I prezzi del latte alla 

stalla, rimasti relativamente alti in alcune regioni, hanno compresso i 
margini nella prima metà del 2023. In termini di fatturato, si prevede una 
crescita più contenuta nel 2023.

Acque agitate nel consorzio del Parmigiano Reggia-
no. A riportare la notizia è Reggio Report, secondo 
cui la posizione del presidente Nicola Bertinelli sa-
rebbe alquanto complicata. La riunione del consor-
zio tenutasi lo scorso 9 agosto, spiega la testata, 
avrebbe infatti evidenziato la volontà del Comitato 
esecutivo di non rinnovare la fiducia a due stretti col-
laboratori del presidente: Carlo Mangini e Marcello 
Turini, rispettivamente direttore marketing e chief 
business development officer del Consorzio. Berti-
nelli, continua Reggio Report, avrebbe poi ottenuto 
pareri avversi nei consigli di sezione del Parmigiano 
Reggiano. La sezione di Modena – che conta cinque 
consiglieri nel Cda del consorzio – sarebbe unanime 
nel non rinnovare le consulenze a Mangini e Turini. 
La stessa posizione l’avrebbero il consigliere di Bo-
logna, la sezione di Mantova (tre consiglieri nel Cda 
del consorzio) e quella di Reggio Emilia (9 consiglieri 

nel Cda di via Kennedy): tutti a favore della rimozione 
dei due manager e contro Bertinelli. Confcooperative 
e Legacoop, inoltre, avrebbero chiesto le dimissioni 
dello stesso presidente del consorzio. La sezione di 
Parma – che conta 10 consiglieri nel Cda del con-
sorzio Parmigiano Reggiano – avrebbe invece deci-
so di rimandare la decisione a una nuova riunione 
convocata per il 24 agosto. Ma quali sarebbero i mo-
tivi di questa crisi? Il primo riguarderebbe i conflitti 
d’interesse intorno alla figura di Bertinelli che, oltre 
alla carica di presidente del consorzio, gestisce an-
che un’azienda agricola a Medesano, in provincia di 
Parma. Il secondo motivo, spiega Reggio Report, ri-
guarderebbe invece il crollo delle quotazioni del Par-
migiano Reggiano. Malgrado l’aumento delle spese 
pubblicitarie finanziate con l’incremento del prelievo 
per ogni forma prodotta, il prezzo all’ingrosso della 
Dop avrebbe raggiunto 9 euro/chilo.

Nicola Bertinelli ha oggettivamente impresso una svolta nella conduzione del Consorzio Parmigiano Reggia-
no. Lo ha svecchiato e rilanciato. Un errore forse, nella sua gestione, è stato quello di allinearsi troppo sulle 
posizioni di Coldiretti. Certo la mania di protagonismo non gli manca, ma è questione di carattere. Non si può 
farne una colpa. Come pure non può essere il capro espiatorio per le quotazioni del Parmigiano. Da sempre 
oscillano fra alti e bassi. La questione delle sue dimissioni è quindi solo esclusivamente ‘politica’. Ma siamo 
sicuri che la sua eventuale fuoriuscita sarà un bene per il Consorzio?

L’avevano detto e così è stato. In un comunicato 
stampa del 25 agosto il consorzio del Parmigiano 
Reggiano aveva emesso un comunicato ufficiale 
in cui si precisava che: “E’ in atto una riorganizza-
zione aziendale che riguarda l’ufficio marketing…. 
L’obiettivo della riorganizzazione è quello di gesti-
re al meglio la struttura operativa per affrontare le 
sfide future”. Il 30 agosto se n’è avuta la conferma. 
Nel corso di una seduta, durata ben quattro ore, Il 
Consiglio di amministrazione del consorzio ha de-
ciso di avviare una procedura di licenziamento nei 
confronti dei manager del marketing Carlo Mangini 

e Marcello Turini, come riporta Reggio Report. La 
decisione, che segue al pronunciamento del Comi-
tato esecutivo, è stata assunta all’unanimità. Hanno 
votato i 26 consiglieri presenti, su 28. Anche il pre-
sidente Bertinelli ha votato a favore, non prima di 
aver cercato, inutilmente, di difendere l’operato dei 
due manager. 

Più in generale, sempre nell’ambito della riorga-
nizzazione dell’ufficio marketing, il consiglio ha 
deciso di vagliare attentamente tutte le spese mar-
keting allocate nel corso dell’ultimo periodo e che 
ammontano a circa 34 milioni di euro.
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Carrefour Italia
Lidl
Eurospin Italia Spa
Conad
Esselunga Spa
Rewe - Penny Market
Md
Ecornaturasì - NaturaSì
Despar Italia - Aspiag Service (Nordest)
Gruppo Finiper - Unes
Coop Italia
Végé - F.lli Arena
Despar Italia - Maiora
Crai
Gruppo Pam - Pam Panorama
Tuodì
Selex - Megamark - Supermercati Dok
Aldi
Végé - Supermercati Tosano 
Végé - Bennet
Alioto - ARD Discount
Gruppo Pam - In’s Mercato
Selex - Alì
Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Supermercati Pim
Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Supermercati Pim

Lidl
Eurospin Italia Spa
Esselunga Spa
Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Supermercati Pim
Md
Ecornaturasì - NaturaSì
Despar Italia - Aspiag Service (Nordest)
Conad
Coop Italia
Carrefour Italia
Rewe - Penny Market
Aldi
Dm Drogerie Markt
Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Supermercati Dem
Gruppo Pam - In’s Mercato
Gruppo Pam - Pam Panorama
Agorà Network - Tigros
Végé
Gruppo Finiper - Iper La Grande I
Selex - Alì
Despar Italia - Centrosud
Selex - Megamark - Sole 365
Coop Italia - Coop Alleanza 3.0
Végé - Bennet
Végé - F.lli Arena

Carrefour Italia
Lidl
Conad
Coop Italia
Végé
Tuodì
Gruppo Finiper - Unes
Coop Italia - Coop Alleanza 3.0
Eurospin Italia Spa
Coop Italia - Unicoop Tirreno
Coop Italia - Nova Coop
Selex
Selex - Alì
Despar Italia - Aspiag Service (Nordest)
Consorzio Coralis
Coop Italia - Coop Lombardia
Végé - Bennet
Coop Italia - Coop Liguria
Selex - Megamark - Sole 365
Agorà Network - Sogegross
Végé - Metro Italia
Panapesca
Coop Italia - Coop Reno
Crai
Végé - F.lli Arena

12.000.328
2.495.688
1.177.786
1.120.753

846.613
490.275
438.846
416.892
307.582
306.963
304.473
227.676
221.535
218.349
210.960
183.367
172.285
165.036
163.347
150.740
138.006
132.749
128.854
118.164
117.170

906.000
323.000
211.000
149.000
123.000
120.000
85.500
75.100
63.600
59.400
43.200
38.500
37.500
31.400
30.000
25.000
24.000
23.500
22.700
20.000
19.900
18.000
17.800
14.300
13.700

88.538
31.353
27.469
27.334
23.436
13.630
11.083
8.367
5.505
4.354
3.611
2.707
2.349
2.254
2.191
1.852
1.755

640
514
453
401
400
389
283
252

Rilevazione del 23 agosto 2023
Fonte: Tespi Mediagroup

SOCIAL METER CONSORZIO PARMIGIANO REGGIANO: IL PRESIDENTE BERTINELLI SOTTO ATTACCO GRANA PADANO SOSTIENE CULTURA E RICERCA

A partire da quest’anno, i tre appuntamenti tradizionali di Bressanvido (Vi) – la Festa della transumanza, il Festival 
dell’agricoltura e la Festa di Latterie Vicentine – si uniscono in un nuovo, unico e grande evento: ‘Transumando. 
Vieni, scopri e gusta’. Dieci giornate di festa, dal 22 settembre al primo ottobre, frutto dalla collaborazione tra l’Am-
ministrazione Comunale, la Pro Loco del paese e Latterie Vicentine, in cui si celebrerà la grande tradizione della 
transumanza. Il ricco programma di eventi include degustazioni, workshop, laboratori, incontri, convegni, concerti, 
balli popolari, spettacoli per grandi e piccini, aperitivi, dj set e molto altro ancora. La piazza comunale di Bressan-
vido accoglierà i produttori del territorio: verrà allestito un mercatino Slow Food in cui sarà esposta una selezione 
di prodotti tipici, locali e stagionali. Transumando accoglie al suo interno anche il Festival dell’agricoltura, giunto 
quest’anno alla nona edizione. A chiusura dell’evento, domenica primo ottobre ci sarà anche la grande Festa di 
Latterie Vicentine, che animerà per tutto il giorno la sede dell’azienda. 

Transumando: a Bressanvido (Vi) si celebrano la 
transumanza e l’agricoltura, assieme a Latterie Vicentine

Il Grana Padano sostiene la cultura. La celebre Dop sarà 
sponsor della 27esima edizione di Festivaletteratura, 
evento dedicato agli incontri con gli scrittori che si terrà 
nel cuore di Mantova dal 6 al 10 settembre. Riguardo all’e-
vento, il presidente del consorzio, Renato Zaghini, ha af-
fermato: “Il Festivaletteratura ha rivoluzionato il confronto 
tra scrittori e autori, aprendo una strada poi seguita da 
altri, ma rimanendo con orgoglio e intelligenza l’originale 
fedele alla sua identità. Ha posto inoltre Mantova al centro 
dell’attenzione internazionale, accogliendo ospiti sul palco 
e in platea da tutto in mondo. È un modo di essere che 
condividiamo, perché il Grana Padano ha nel mantovano 
la punta di diamante di una filiera che lo ha reso il prodotto 
Dop più consumato nei cinque continenti”.

Consorzio Grana Padano è sponsor di Run for Sla 2023, la staffetta 
solidale che partirà il prossimo 28 agosto da Agrigento in direzione 
Venezia. Obiettivo dell’iniziativa – a favore dell’Ospedale San Raf-
faele di Milano e di un’altra struttura che si occupa di migliorare la 
vita dei malati e dei loro familiari – è sensibilizzare, informare e far 
conoscere la Sclerosi laterale amiotrofica. Il consorzio parteciperà 
dunque alla corsa in qualità di sponsor, condividendone i valori. 
“Unendo il benessere allo sport, alla solidarietà e alla promozione 
del territorio nazionale, con il segnale estremamente positivo che 
trasmette e per il sostegno che intende dare alla ricerca, la corsa 
Run for Sla appartiene ai nostri valori e alle emozioni che sono 
racchiuse nel gusto unico del Grana Padano. Un formaggio che, 
anche per questo, ha fatto innamorare il mondo”, spiega Stefano 
Berni, direttore generale del consorzio Grana Padano.

La Dop partner 
del Festivaletteratura

Il consorzio
è sponsor della staffetta Run for Sla 2023
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“Abbiamo all’orizzonte la discussione e l’approvazione del piano 
produttivo triennale 2024-2026 e per l’Asiago Dop vedo margini 
di crescita, grazie alla possibilità di ampliare l’offerta e conquista-
re spazi di mercato interni nell’Horeca e nell’industria e conqui-
stando nuovi mercati all’estero”. Questo il giudizio – riportato da 
Clal – di Alessandro Mocellin, allevatore e presidente di Latterie 
Vicentine, cooperativa con 250 soci tra Vicenza e le Province di 
Padova, Verona e Treviso. La produzione di Latterie Vicentine 
annovera circa 450mila forme di Asiago, 80mila forme di Grana 
Padano e circa 110mila quintali di latte fresco. Spiega Mocellin: 
“Dobbiamo mantenere l’equilibrio fra produzione e consumi, per-
ché soprattutto con un prodotto a ciclo breve di stagionatura come l’Asiago le ripercussioni sui prezzi 
sono pressoché immediate, in caso di eccesso di produzione”. Sul fronte del Grana Padano Dop, Mocellin 
raccomanda resposabilità: “Fra gennaio e luglio la produzione è aumentata del 6% tendenziale. Serve 
responsabilità per evitare tensioni sul mercato”. Il sistema, attualmente, è “in una fase di sostenibilità e di 
equilibrio, che si traduce in una corretta remunerazione per la produzione di Asiago, tanto per il sistema 
cooperativo che per l’industria”. È fondamentale riconoscere il giusto valore aggiunto del prodotto, conti-
nua Mocellin, “soprattutto perché nel territorio di Vicenza molti allevatori vengono dalla fascia pedemon-
tana e dalla montagna, con costi superiori rispetto alla pianura”. Positive le prospettive dell’export. “Come 
Latterie Vicentine siamo parte del gruppo Granterre, che ha i numeri per fare molto bene e spingere sulle 
esportazioni di un prodotto Dop di grande qualità come l’Asiago. E in proiezione, per conquistare nuovi 
mercati vedo maggiori possibilità per l’Asiago a più lunga stagionatura”. Latterie Vicentine opera anche 
nel segmento del latte fresco, che registra un +8% sulle vendite. Mocellin intravede la fine di un periodo 
negativo: “La parabola discendente delle vendite di latte fresco potrebbe forse finalmente aver interrotto 
il trend ribassista. Guardiamo avanti con fiducia”.

Granarolo investe nell’innovazione. Il presidente 
Gianpiero Calzolari racconta a Repubblica A&F i 
progetti della società. Si parla di sostenibilità, ma 
non solo: le stalle 4.0 fanno ricorso a robot per la 
mungitura e a sistemi di stabilizzazione della tem-
peratura, per una resa superiore del 7-8% rispetto 
agli allevamenti tradizionali. “Questi investimenti”, 
spiega Calzolari, “risolvono il problema di trovare 
la manodopera, spesso stagionale, che per questo 
tipo di lavori scarseggia”. Granarolo vanta un’im-
pronta di carbonio di 1,46 chili di CO2 per litro di 
latte, inferiore alla media di 1,9 chili. Per il 2030 c’è 
l’obiettivo di tagliare ulteriormente le emissioni del 
30%, attraverso impianti a biometano e riducendo 
l’impatto del packaging. L’azienda intende puntare 
anche sui mercati esteri. Un aumento di capitale da 

160 milioni di euro permetterà di valutare “nuove 
acquisizioni mirate, per diversificare ulteriormen-
te e crescere all’estero”, continua Calzolari. Con 
le esportazioni il gruppo realizza il 40% dei rica-
vi, principalmente legati all’Europa. Il 2022 è stato 
chiuso con un fatturato di 1,49 miliardi di euro. Il 
margine operativo lordo si è ridotto a 50,4 milioni 
di euro, a causa dei maggiori costi (quantificati in 
180 milioni di euro). L’utile è stato di 2,21 milioni di 
euro. Per il 2023 è prevista una crescita. Calzolari 
conclude sottolineando che, “se alcuni costi sono 
scesi, altri restano ancora alti. Stiamo recuperando 
sui margini e abbiamo ritoccato i listini, ma abbia-
mo aumentato da 0,48 a 0,60 il prezzo di un litro di 
latte che riconosciamo alla filiera e non volevamo 
trasferire tutto il costo sul consumatore”.

Gian Enrico Grugni è il nuovo presidente di Aral, 
l’Associazione regionale degli allevatori della Lom-
bardia che vanta oltre 7mila associati. Ricoprirà la 
carica per il prossimo triennio, affiancato da Ro-
berto Chizzoni, vicepresidente vicario, e da Gio-
vanni Martinelli, vicepresidente. Lodigiano, perito 
agrario, 47 anni, Grugni conduce un allevamento 
di bovine da latte con 750 capi, è consigliere di 
amministrazione della Coldiretti Milano-Lodi-Mon-
za Brianza, membro del Cda e della giunta ese-
cutiva della commissione disciplina del consorzio 
Produttori Latte Milano e consigliere del consorzio 
di irrigazione e bonifica Muzza e del parco Adda 
Sud. “In un’ottica di alternanza fra le zone che 
rappresentano il mondo allevatoriale lombardo ho 
accettato con entusiasmo la richiesta del consiglio 
di amministrazione di assumere questo importan-
te incarico”, spiega Grugni in una nota stampa 
pubblicata sul sito dell’associazione. “Eredito tan-
ti importanti progetti in itinere”, supportati dal suo 
predecessore Mauro Berticelli, “che continueremo 
a sviluppare e rafforzare nel segno dell’innovazio-
ne, cercando sempre dove possibile di migliorare 
ulteriormente i servizi erogati ai soci”.

Frascheri, azienda ligure del settore lattiero-ca-
seario, ha inaugurato la nuova linea di confe-
zionamento, dedicata alle produzioni di latte e 
panna Uht. Un impianto tecnologicamente all’a-
vanguardia che utilizza confezioni ancora più so-
stenibili, completamente riciclabili e in grado di 
ridurre lo spreco alimentare, grazie a un pratico 
tappo richiudibile. Questa inaugurazione rien-
tra in un progetto di investimenti triennale, nato 
con l’intenzione di proporre alla clientela prodotti 
sempre migliori. Le nuove tecnologie nella pasto-
rizzazione del latte hanno, infatti, un importante 
ruolo per l’ottenimento di un latte più genuino e 
con un aroma più fedele. “Conservare i sapori 
di una volta”, afferma Andrea Frascheri, diretto-
re commerciale dell’azienda, “è di fondamentale 
importanza per preservare la cultura gastrono-
mica del Paese e per soddisfare le aspettative 
della clientela. Del resto, la maggior parte di noi 
italiani desidera vivere l’esperienza di riscoprire i 
sapori della tradizione. Il nostro impegno, quindi, 
si è sempre concentrato proprio su ciò: cercare 
di esaudire questo desiderio di autenticità, quo-
tidianamente”.

Il Parmigiano Reggiano si presenterà al Sanatech di Bologna, salone professionale dedicato alla produ-
zione biologica che si terrà tra il 7 e il 9 settembre, per mostrare la sua strategia green. In cui rientrano 
OltreBio, una certificazione nata dall’iniziativa del Caseificio Sant’Anna, e Recco (Remote Crop Control), 
sistema digitale di consulenza messo a punto da Ruralset di Modena per una gestione ottimale dell’ali-
mentazione delle bovine in stalla. Come riporta Italia Oggi, il presidente del consorzio, Nicola Bertinelli, af-
ferma: “Abbiamo deliberato un progetto pluriennale che punta a raggiungere 15 milioni di euro nel triennio 
2021-2023 per permettere agli allevatori di raggiungere il livello di benessere animale ritenuto necessario 
dal consorzio stesso”. Michele Arbizzani, sales manager del Caseificio Sant’Anna, spiega che “OltreBio è 
un disciplinare che guarda alla filiera etica del Parmigiano Reggiano da agricoltura biologica e che mette 
in primo piano il benessere animale”, oltre a “importanti aspetti di economia circolare”. Roberto Bandieri, 
amministratore delegato di Ruralset, invece, descrive l’algoritmo di Recco, che “si focalizza sull’alimenta-
zione delle vacche da latte”, per una “gestione ottimale del rapporto tra razione alimentare e produzione”.

Mocellin (Latterie Vicentine): “Per Asiago Dop margini 
di crescita. Serve equilibrio tra produzione e consumi”

Granarolo: 
resa maggiore del 7-8% grazie alle stalle 4.0

Associazione regionale degli allevatori 
Lombardia: Gian Enrico Grugni eletto presidente

Frascheri inaugura la nuova linea di 
confezionamento, ancora più sostenibile

Parmigiano Reggiano a Sanatech: 
OltreBio e Recco al servizio della linea biologica

La scomparsa dell’imprenditore bergamasco 
Giacomo Chiapparini

La lettera di commiato 
dei figli

25mila forme di Grana Padano hanno travolto, la sera 
del 6 agosto, l’imprenditore Giacomo Chiapparini, uc-
cidendolo. Le scaffalature hanno ceduto, e il titolare 
settantacinquenne del caseificio in via della Graffi-
gnana, a Romano di Lombardia, in provincia di Ber-
gamo, è rimasto schiacciato dai formaggi. I vigili del 
fuoco – 21 squadre – giunti dal comando di Bergamo 
e dai distaccamenti di Romano di Lombardia, Trevi-
glio e Dalmine, assieme ai carabinieri e ai mezzi del 
118, sono arrivati sul posto e hanno avviato le ricerche 
dell’uomo. Dopo una notte di lavoro, è stato ritrovato il 
corpo: il peso e il quantitativo di formaggi non hanno 
lasciato scampo. L’allarme è stato lanciato da un di-
pendente del caseificio. Restano da capire le cause 
del cedimento degli scaffali. Tra le ipotesi, un guasto 
al sistema che movimenta le stesse forme e che il ti-
tolare del caseificio stava utilizzando. La caduta di un 
primo scaffale, alto fino al soffitto, ha trascinato con sé 
le altre strutture, crollate una dopo l’altra.

Nel corso dei funerali dell’imprenditore Giacomo 
Chiapparini, travolto da 25mila forme di Grana Pada-
no all’interno della sua azienda, i figli hanno voluto far 
sapere a tutti l’amore per il papà ma anche quanto 
sia stato difficile crescere con un genitore come lui. 
“Quante volte, papà, abbiamo sperato che rallentassi 
la tua corsa nella vita e quindi potesse rallentare anche 
la nostra, così da vedere cosa c’era fuori dal finestrino. 
Rallentando avresti potuto vederlo anche tu, capendo 
cosa c’era di importante oltre la tua attività”, si legge 
nella lettera pubblicata dal quotidiano Il Messagge-
ro.“Ci hai fatto crescere sempre sollecitati a dare il 
massimo, a fare sempre al meglio quello che sape-
vamo fare. Ci hai forgiato alla vita, ai fatti pesanti della 
vita, e ne abbiamo avuti davvero tanti. Quanti scontri 
abbiamo avuto perché volevi sempre avere ragione tu 
e fare di testa tua. Ci dispiace che a noi figli tu non 
abbia mostrato l’amore attento e affettuoso come altri 
padri. Con i tuoi nipoti ti sei ammorbidito un po’ e così 
abbiamo capito che allo stesso modo amavi anche 
noi, ma sempre a modo tuo, nel tuo modo originale. 
Non hai mai puntato sul nostro lato sensibile perché lo 
faceva e lo fa la mamma. Hai puntato, invece, alla no-
stra tempra per prepararci alla vita. […] Ci hai lasciati 
con le rotelle attaccate alla bici, liberi di andare ma 
sempre con te che ci davi sicurezza. Sei sempre stato 
sopra le righe e sopra le righe è stata la tua uscita di 
scena. La tua fragorosa e rumorosa presenza è diven-
tata una fragorosa e rumorosa assenza. Tu hai vissuto 
la vita che volevi, coltivando ambizioni che nessuno 
avrebbe mai immaginato e la tua famiglia ti ha dovuto 
seguire in questa corsa. Anche se iniziavi a sentire la 
stanchezza dell’età non ti sei mai risparmiato. Ora non 
so dove sei, ma sappiamo che a chi incontrerai, darai 
filo da torcere. Speriamo tu possa incontrare Emanue-
le [figlio venuto a mancare qualche anno fa, ndr] e dir-
gli quanto lo amavi e quanto hai amato anche tutti noi”.

TRAVOLTO DA 25MILA FORME DI GRANA PADANO

La produzione di Gorgonzola Dop, al 30 giugno 2023, 
si attesta sulle 2.520.741 forme. Un aumento di 109.484 
forme (+4,54%) rispetto al primo semestre dell’anno 
precedente, e di 37.205 forme (+1,50 %) rispetto al 
2021. Come fanno sapere dal consorzio, il Gorgonzola 
Dop ha visto aumentare anche le esportazioni: +1,15% 
nei primi tre mesi dell’anno rispetto allo stesso periodo 
del 2022. In totale, 6.323 tonnellate esportate. Di cui 
5.454 hanno raggiunto i Paesi Ue, facendo registrare 
un aumento dello 0,8% rispetto al 2022. La restante 
parte è volata nel resto del mondo (+3,1%).

Gorgonzola Dop: produzione +4,54% 
nel primo semestre 2023
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BayernlandBurroGold
Dalla Baviera, il gusto che unisce.

www.bayernland.it

Ottimo in cucina e ideale in pasticceria: il nostro Burro Gold Markenbutter è ottenuto 
dalla prima panna del latte. Dal sapore intenso e profumato, ha un colore paglierino 
che deriva dall’alimentazione delle mucche che è solo a base di foraggio.

Al Meeting di Rimini che 
si è tenuto dal 20 al 25 
agosto è andato in scena 
il grande dibattito della 

stagione: quello sul trimestre an-
tinflazione. Che dal 1° ottobre alla 
fine dell’anno vorrebbe calmierare 
il prezzo di un paniere di prodotti 
di largo consumo, in accordo con la 
distribuzione e l’industria. E proprio 
su questo punto si incaglia il ‘patto’. 
Sottoscritto sì da una parte della di-
stribuzione (quella cooperativa, vedi 
Coop e Conad), ma ad oggi rigettato 
dall’industria. E con grande fastidio 
del suo ideatore: il ministro delle 
Imprese e del Made in Italy Adolfo 
Urso. Ma andiamo con ordine.

A lanciare il sasso per primo è 
Francesco Mutti, presidente di Cen-
tromarca. Che in apertura del Me-
eting afferma che “un’iniziativa di 
questo genere rischia di fornire ulte-
riore potere alla distribuzione. Che 
ha catene, non dimentichiamocelo, 
con quote di mercato non dell’1% 
ma del 10% e oltre, con miliardi di 
euro di fatturato. E un potere di vita 
o di morte rilevante nei confronti 
delle aziende. Un potere enorme e 

abnorme” [vedi l’intervista nella pa-
gina accanto].

Non si è fatta attendere la replica 
del mondo Gd, nella persona del 
vicepresidente di Federdistribuzio-
ne e Ad di Gruppo VéGé, Giorgio 
Santambrogio. Il quale rigetta fer-
mamente ogni accusa: “In primis, 
all’interno del panorama europeo 
l’Italia è il Paese in cui c’è la mag-
giore polverizzazione del sistema 
distributivo tale per cui vi sono sol-
tanto tre catene che hanno la quota 
superiore al 10%. Inoltre, vige la 

logica industriale del ‘divide et im-
pera’ che molte imprese attuano nei 
confronti del retail italiano”. E sul 
trimestre antinflazione aggiunge: 
“La Distribuzione non vuole prezzi 
dei prodotti imposti dal Governo o 
categorie calmierate con interventi 
statalisti. È inattuabile. Vuole però 
assecondare il disegno del Governo 
di far sì che l’inflazione scenda il più 
velocemente possibile. Ancora con-
tinuiamo a non comprendere come 
mai l’industria, che in altri Paesi ha 
aderito all’iniziativa del Governo, 
invece si ostini a non collaborare in 
Italia con la filiera. Altro che mag-
giore potere della Distribuzione…”

A questo punto a prendere la paro-
la è il ministro Urso in persona, che 
abbiamo interpellato nel corso del 
Meeting. Sul richiesto taglio dell’I-
va, Urso spiega che “l’Iva l’abbiamo 
tagliata, e in maniera drastica, sui 
prodotti per l’infanzia. […] Com’è 
finita? Che l’Iva se la sono incame-
rata i produttori, che appena abbia-
mo approvato la legge finanziaria 
– così ci è stato riferito – hanno au-
mentato di varia entità il listino dei 
prezzi dei loro prodotti”. Per Urso, 

“si tratta soprattutto delle multina-
zionali, ma chiunque sia dobbiamo 
agire con efficacia ed efficienza, 
consapevoli anche dell’esperienza”. 
Ecco dunque che il titolare del Mi-
mit tira in ballo le multinazionali. 
Ree, secondo lui, di aver siglato il 
patto francese ma non quello italia-
no.

Ma con chi ce l’ha esattamente il 
ministro? Ma con Barilla certamen-
te. Che con i cugini d’Oltralpe ha 
adottato una strategia, mentre nel 
nostro Paese ne ha un’altra. Nel suo 
caso specifico, però, Barilla com-
mercializza in Francia pasta realiz-
zata con grano Ue ed extra Ue, che 
ha dei costi ben inferiori rispetto alla 
materia prima italiana. Diversi sono 
poi i costi di logistica, energia e 
carta. Tutti fattori che possono con-
tribuire a ‘calmierare’ il prezzo del 
prodotto finito. Fin qui la narrativa. 
Manca all’appello una precisa presa 
di posizione dell’azienda - a mio pa-
rere opportuna - per evitare di pas-
sare da ‘affamatori’ del popolo. Se 
manca la pasta non possiamo dargli 
le brioches, Maria Antonietta dixit.

Trimestre antinflazione. 
Cosa può succedere?

Le affermazioni di Mutti e la replica di Santambrogio. 
Le accuse di Urso e le ragioni di Barilla. Il blocco dei prezzi chiesto 

dal Governo scalda gli animi in questo rovente epilogo d’estate.

COSA STA ACCADENDO IN FRANCIA?

Il coinvolgimento della filiera agroali-
mentare come soggetto attivo nella lotta 
all’inflazione risale in Francia allo scorso 
maggio, allorché il ministro dell’Economia 
Bruno Le Maire aveva chiesto ai produtto-
ri di partecipare alla riduzione dei prezzi. 
Intervenendo al programma mattutino di 
France Info, Le Maire aveva stigmatizza-
to l’effetto della trattativa tra Grande Di-
stribuzione e fornitori, che aveva portato 
a un aumento dei prezzi stimato tra il 9 e 
l’11%. “Il tasso di margine delle aziende 
agroalimentari è aumentato fortemente 
nei primi mesi del 2023. Hanno più che 
recuperato le perdite subite negli ultimi 
due anni”, aveva ricordato, chiedendo 
un’ “adesione volontaria” alla rinegozia-
zione dei prezzi. Poche, però, le aziende 
che hanno aderito immediatamente alle 
richieste di Le Maire. Tra cui Barilla.

Il ministero è quindi passato di fatto 
alla coercizione, minacciando di tassa-
re i produttori dopo che a maggio i pro-
dotti alimentari avevano registrato un 
incremento complessivo dei prezzi pari 
al 14,1%. Riuniti nuovamente i principali 
soggetti dell’industria alimentare, ed esi-
bito lo spauracchio di un aumento della 
pressione fiscale, il 9 giugno Le Maire ha 
annunciato che i produttori si sono impe-
gnati a ridurre, a partire da luglio, i prezzi 
di “diverse centinaia di prodotti” colpiti 
dall’esplosione dell’inflazione. L’entità 
dello sconto dei prodotti a scaffale, se-
condo l’accordo, avrebbe raggiunto in 

qualche caso il 10% del prezzo prece-
dentemente applicato. I grandi produt-
tori del settore agroalimentare hanno 
dovuto accettare anche l’indicizzazio-
ne anticipata, in modo che la riduzio-
ne potesse partire già da luglio, invece 
che dall’autunno. “La fiducia è buona, i 
controlli sono meglio. Se una di queste 
grandi multinazionali non sta al gioco, il 
suo nome sarà rivelato al pubblico”, ha 
avvertito il ministro.

Benché la lista delle 75 aziende che 
hanno aderito all’accordo antinflazione 
del governo francese non sia stata diffu-
sa, il magazine LSA - Commerce & Con-
sommation ha fatto la cosa più logica. Ha 
chiesto a Nielsen l’estrapolazione delle 
75 maggiori aziende del mercato france-
se. E ha pubblicato l’elenco, scrivendo: 
“Abbiamo ottenuto la lista NielsenIQ dei 
primi 75 produttori francesi di largo con-
sumo in termini di fatturato. Alcuni di loro 
sono stati ‘invitati’ a tornare al tavolo delle 
trattative a fine maggio”. Nella lista (che 
segue un ordine alfabetico, non di fattu-
rato) ci sono molti gruppi multinazionali 
oltre che le principali industrie locali. Non 
si tratta esclusivamente di gruppi alimen-
tari, e dunque la lista ci dice chi sicura-
mente c’è, ma qualche nome potrebbe 
essere rimasto fuori. Possiamo dunque 
dire che certamente una parte molto rile-
vante delle aziende convocate al tavolo 
ministeriale da Parigi per l’accordo antin-
flazione compare nell’elenco di LSA.

Trimestre antinflazione: ci spieghi perché siete 
contrari all’iniziativa del Governo.

Innanzitutto voglio precisare che siamo in primissima 
linea nella lotta contro l’inflazione. In secondo luogo la 
questione va vista in un’ottica di lungo periodo. Abbia-
mo vissuto anni con un’inflazione bassissima. E questo 
grazie alle aziende che hanno come obiettivo quello di 
ridurre i costi e aumentare le efficienze. Con un nota 
bene: quando parliamo di largo consumo, parliamo di 
una pluralità di aziende con una numerica che tende 
all’infinito. I dati ci parlano di 33mila aziende con un 
fatturato medio di qualche milione di euro. Una sorta 
di mercato perfetto. Quindi con attori e prodotti, come 
pure canali, diversi. Ebbene queste aziende hanno te-
nuto per decenni l’inflazione bassissima. Poi però sono 
successi fenomeni esogeni che hanno creato problemi 
enormi. Il monitor dei bilanci 2022 delle nostre azien-
de, associate e non, parla di grandissime sofferenze. È 
l’’Effetto Nightmare’ con contrazione dei margini e calo 
dei volumi…

Bene, questo lo scenario. Andiamo sulla proposta 
del Governo.

Una premessa: non è possibile per un’associazione 
svolgere attività sui prezzi. Il nostro legislatore prevede 

che il mercato sia libero di muoversi sen-
za alcuna interferenza. E le cito un caso 
stringente: alcuni anni fa il Governo solle-
citò un intervento dell’industria per ridurre 
i prezzi di beni per l’infanzia. L’associazio-
ne di categoria che promosse l’iniziativa fu 
multata, successivamente, per tre milioni di 
euro dall’Antitrust. Aggiungo inoltre che fra 
le aziende dei beni di largo consumo non 
esiste un monopolio. Nessuna azienda ita-
liana, per le sue dimensioni, può condizio-
nare il mercato. Cosa che non è altrettanto 
vera per quanto riguarda la Distribuzione. 
Che esercita il cosiddetto ‘buying power’…

Ce lo spieghi.
Se il Governo ci invita a bloccare gli aumenti, perché 

noi dovremmo essere gli unici a non scaricarli a valle? 
Un’iniziativa di questo genere rischia di fornire ulteriore 
potere alla Distribuzione. Che ha catene, non dimenti-
chiamocelo, con quote di mercato non dell’1% ma del 
10% e oltre, con miliardi di euro di fatturato. E un potere 
di vita o di morte rilevante nei confronti delle aziende. 
Un potere enorme e abnorme. Quindi non è con quella 
strada che noi andiamo a migliorare la situazione.

Chiarito questo, qualcosa si 
deve fare comunque di fronte a 
questa situazione. Cosa propone-
te?

Ci sono diverse manovre da at-
tuare per incrementare la capacità 
di acquisto dei consumatori. Sicura-
mente la riduzione del cuneo fisca-
le, su cui sta lavorando il Governo, 
permette di mettere più euro nelle 
tasche dei lavoratori. Il secondo 
elemento può essere una riduzione 
o addirittura un azzeramento delle 
aliquote Iva su alcuni beni di lar-

go consumo. Il Governo poi dovrebbe intervenire per 
rendere più efficienti le filiere. Come dicevo in prece-
denza, le aziende italiane sono piccole. Per questo il 
grande tema è come aumentare il valore delle produ-
zioni. Che a sua volta genera ricchezza per il Paese. 
E anche il tema del salario minimo mi sembra corretto. 
Dobbiamo essere in grado di pagare il giusto prezzo 
per la manodopera. Ma con un nota bene: dobbiamo 
essere certi che tutti seguano le leggi. E questo è un 
compito dello Stato.

L’intervista a Francesco Mutti, presidente di Centromarca

Francesco Mutti

Adolfo Urso

• Affinity Petcare
• Agrial
• Andros
• Avril
• Bacardi Martini
• Barilla Group
• Beiersdorf
• Bel
• Bigard
• Bolton Group
• Bonduelle
• Brasserie de St-Omer
• Brivtic
• Carlsberg
• Coca-Cola
• Cofigeo
• Colgate Palmolive
• CPK Carambar and Co.
• Danone
• Dr Oetker
• Ebro Premium Foods
• Ecotone
• Essity
• Ferrero
• Fleury Michon
• GB Foods
• General Mills
• Haribo
• Heineken
• Henkel
• Herta Foods
• InBev
• Intersnack
• Jacobs Douwe Egberts
• Jacquet Brossard
• Johnson & Johnson
• Kellogg’s
• La Martniquaise

• Labeyrie Fine Foods
• Lactalis
• Laita
• Lavazza
• LDC
• Lea Nature
• Lindt
• L’Oreal
• Marie Brizard
• Mars
• McCain
• McCormick
• MHD
• Mondelez
• Nestlè
• Nomad Foods
• Norac
• Orangina Schweppes Suntory
• Otsuka
• P&G
• Panzani
• Pasquier
• Pepsico
• Pernod Ricard
• Plukon Food Group
• Reckitt Benckiser
• Red Bull
• Roxane
• Savencia
• Sigma Alimentos
• SMB St-Michel Biscuits
• Sobedo
• Sodiaal
• Solinest
• Thai Union
• Unilever
• William Grant & Sons

Le 75 maggiori aziende del mercato francese 
secondo Nielsen IQ

articolo aggiornato al 31/8/2023

attualità
di Angelo Frigerio
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Un rapido giro del mondo per scoprire i mag-
giori retailer a livello globale. La nostra pa-
noramica prende spunto dall’Osservatorio 
sulla Gdo alimentare italiana e i maggiori 

operatori stranieri elaborato nel marzo 2023 da Medio-
banca. I dati delle principali insegne al mondo (in que-
sto caso si parla solamente di operatori stranieri, non 
includendo quelli italiani) fanno riferimento all’anno 
2021. Sono esclusi dall’analisi i player come Costco 
e gli altri gruppi che agiscono con il formato ‘club 
warehouse’, a cui si può dunque accedere solo tramite 
membership. 

A dominare la classifica mondiale- in termini di fat-
turato - è un podio interamente a stelle e strisce: al pri-
mo posto svetta Walmart, seguito da Kroger e Target, 
rispettivamente in seconda e terza posizione.

Il gruppo con la maggior posizione internazionale 
è l’olandese Ahold Delhaize (78,3%), seguita dalla 
portoghese Jeronimo Martins che vende soprattutto in 
Polonia (76,2%), e dalla giapponese Seven & i (60,4% 
principalmente nel Nord America). 

Quanto alle vendite per metro quadro relative al pro-
prio mercato domestico è la britannica J Sainsbury a 
primeggiare (15.500 euro per mq), seguita dall’italia-
nissima Esselunga che, con 15.300 euro per mq, spicca 
all’interno del panel internazionale.

NORD AMERICA 

Stati Uniti 
Walmart
Il più grande operatore mondiale della Gdo. Nel 

2021 il suo giro d’affari era di oltre 501 miliardi di 

euro, di quattro volte maggiore rispetto al secondo 
operatore della Gdo internazionale, Kroger. Conta 
10.593 punti vendita – di cui il 49,6% all’estero, in 
particolare Centro America – e la sua superficie com-
plessiva supera i 98 milioni di mq. Negli Usa i punti 
vendita hanno metrature molto ampie: la superficie 
media è infatti di circa 9.300 mq, ma gli store più 
grandi possono arrivare anche fino a 13.600 mq.  

Kroger 
Una rete vendita di oltre 2.700 negozi e un fattura-

to di circa 121,7 miliardi di euro, così suddivisi: 91,5 
miliardi derivanti dalle vendite al dettaglio; 13 mi-
liardi dalla verdita di carburanti; 10,9 miliardi dalla 
rete di oltre 2mila farmacie del gruppo; 6,3 miliardi 
generati da altre attività, come gioiellerie e cessione 

a terze parti di prodotti lavorati. Al secondo posto per 
dimensioni fra gli operatori mondiali della Gdo, il 
colosso statunitense, lo scorso ottobre, ha raggiunto 
un accordo per acquisire la catena rivale Albertsons 
per un valore complessivo di 24,6 miliardi di dollari. 

Target    
Al terzo posto fra i principali operatori della Gdo 

internazionale troviamo la catena di grandi magazzi-
ni Target. Le vendite nel 2021 raggiungevano i 92,4 
miliardi di euro (in crescita del +13,2% sull’anno 
precedente e del +45,5% sul 2017), ma solo il 20% è 
generato dal segmento food&beverage. Presente so-
lamente sul territorio statunitense, nel 2021 si posi-
zionava al primo posto nella classifica di Medioban-
ca per quanto riguarda la redditività industriale (Roi), 
pari al 30,1%, seguita dall’italiana Eurospin (18,2%). 

 
Albertsons
63,5 miliardi di ricavi ottenuti nel 2021 grazie a 

una rete vendita di 4.400 negozi. Dopo il raggiun-
gimento dell’accordo con Kroger, spiegano alcune 
testate statunitensi, le due catene avrebbero valutato 
la cessione di circa 300 negozi nel Paese per mitigare 
le preoccupazioni dell’Antitrust circa questa concen-
trazione.    

Publix Super Markets 
Presente solo sul territorio statunitense, conta 

1.293 punti vendita e vanta un giro d’affari di 42,4 
miliardi di euro. La superficie complessiva raggiun-
ge 5,7 milioni di mq, mentre il fatturato per mq è di 
7.500 euro.   

esteri

Giro del mondo: 
retail edition  

Una panoramica dei principali operatori della Gdo internazionale. 
Delineata a partire dalle informazioni contenute nell’ultimo Osservatorio Mediobanca. 

In termini di fatturato, il podio è tutto statunitense: 
Walmart, Kroger e Target dominano la classifica globale.   

Dollar General 
Per l’insegna il 2021 si è chiu-

so con vendite per 30,2 miliardi 
di euro. La presenza è limitata al 
solo territorio statunitense, dove il 
gruppo è presente con 18.130 punti 
vendita. Tra tutti gli operatori ana-
lizzati dal report, l’azienda registra 
la più bassa superficie media, pari a 
700 mq per punto vendita.

Dollar Tree 
Presente perlopiù negli Usa, dove 

conta oltre 15mila supermercati, il 
suo giro d’affari ha toccato i 23,2 
miliardi di euro nel 2021. 237 ne-
gozi sono ubicati nel vicino Cana-
da. 

Canada 
Loblaw 
Detenuta al 50% dalla holding 

canadese George Weston, l’azienda 
ha raggiunto 36,9 miliardi di euro 
nel 2021. Attiva sia nel food retail 
con 1.096 punti vendita (551 sono 
in franchising) e vendite per 26 
miliardi di euro, sia nel canale dru-
gstore con 1.342 negozi e vendite 
per 10,3 miliardi di euro.  

Empire Co. 
Si tratta della holding della fami-

glia Sobey a cui fa capo la catena di 
generi alimentari Sobeys. Nel 2013 
ha acquisito tutti i punti vendita a 
insegna Safeway Canada – situa-
ti nella parte occidentale del Pae-
se – per un valore di 5,8 miliardi 
di euro. Oggi gestisce quasi 2mila 
punti vendita tra supermercati, sta-
zioni di servizio, drugstore, negozi 
di soli alcolici e convenience store. 
Il fatturato 2021 era di 21 miliardi 
di euro.  

EUROPA 

Paesi Bassi 
Ahold Delhaize 
Nato nel 2016 dalla fusione tra 

Ahold e Delhaize, il gruppo olan-
dese ha chiuso il 2021 con 75,6 
miliardi di euro. Conta su una rete 
vendita di oltre 7mila negozi, di 
cui quasi il 70% ubicati all’estero. 
In testa gli Stati Uniti (27,5%). Il 
mercato americano si conferma 
strategico e infatti rappresenta il 
60% del fatturato totale del gruppo. 
Romania e Belgio insieme hanno 
un’incidenza del 10% sul fatturato, 
mentre il mercato domestico vale il 
30%. Vista la consistente presenza 
all’estero, Ahold Delhaize nel 2021 
si posiziona al primo posto per la 
maggior proiezione internazionale 
(78,3%). Detiene il 49% dell’inse-
gna portoghese Jeronimo Martins 
Retail. 

I PRINCIPALI OPERATORI DELLA GDO MONDIALE

segue a pagina 16



16

Settembre 2023

segue da pagina 15

fine

esteri

Gran Bretagna 
Tesco 
Pari a 73 miliardi di euro il fatturato derivante dalle 

vendite al dettaglio del principale operatore del Regno 
Unito, con una quota di mercato del 27% nel settore 
grocery (il 91% dei quali realizzati tra Regno Unito e 
Repubblica di Irlanda). Altri 7,8 miliardi di euro de-
rivano dalla vendita di carburanti e 1,1 miliardi dalle 
attività bancarie. La rete riunisce 4.359 punti vendita, a 
cui se ne aggiungono 393 in franchising. Il 14% circa 
dei negozi si trova all’estero.   

J Sainsbury 
Casa madre dei supermercati Sainsbury, detenuta per 

il 15% dalla Qatar Holdings. Il 2021 si è chiuso con 
vendite per 35,6 miliardi di euro grazie ai 1.735 pun-
ti vendita presenti esclusivamente nel Regno Unito. 
E così suddivisi: 598 supermercati, 809 convenience 
store e 328 Argos store, specializzati nella vendita di 
apparecchiature elettroniche e articoli per la casa.  

Asda 
Fino al 2021 sotto il controllo di Walmart, è stata poi 

ceduta a Eg Group, retailer inglese che gestisce più di 
6mila siti tra stazioni di servizio e fast food. Con 600 
punti vendita nel solo territorio del Regno Unito, ha 
chiuso il 2021 con vendite per 28 miliardi di euro. Il 
fatturato medio per mq è di 7.900 euro. 

Wm Morrison Supermarkets 
Quinta catena di supermercati nel Regno Unito, fu 

fondata nel lontano 1899 da William Morrison. Il fattu-
rato di 16 miliardi di euro generato nei primi nove mesi 
del 2021 (21,4 miliardi su base annua) proviene da 497 
supermercati e 58 convenience store.  

Francia 
Carrefour 
73 miliardi di euro di fatturato, oltre 13mila punti 

vendita (compresi quelli in franchising) e il 58% del 
fatturato realizzato all’estero. In Francia Carrefour è il 
secondo retailer con una quota di mercato del 19,9% 
dietro Leclerc, che detiene invece una quota di mercato 
del 22,6%. La Francia rimane ovviamente il mercato 
principale con oltre 5.700 punti vendita e 35,3 miliardi 
di fatturato nel 2021, seguita dal Brasile (11,6 miliardi 
di euro e 548 pdv), dalla Spagna (9,5 miliardi e 1.474 
pdv), dall’Italia e dal Belgio (entrambe con un fattura-
to di quasi 4 miliardi di euro). Di poche settimane fa 
è la notizia che, in Francia, il gruppo ha raggiunto un 
accordo con Louis Delhaize per acquisire le insegne 
Cora e Match.   

Elo (Auchan) 
Elo, nuova denominazione di Auchan Holding a par-

tire da marzo 2021, proprietaria al 100% di Auchan 
Retail, ha realizzato 31,1 miliardi di euro nel 2021, 
in flessione dello 0,8% sull’anno precedente. Il 53% 
del fatturato è realizzato in Francia. Seguono l’Euro-
pa Centro Orientale (27,6%) e l’Europa Occidentale 
(18,8%). Nel 2019 il gruppo ha ceduto le attività italia-
ne a Bdc Italia (partecipata al 51% da Conad e al 49% 
dal fondo Wrm). Nel 2022 ha invece ceduto Sun Art 
Retail Group, società che gestiva le società in Cina, ad 
Alibaba.

Casino 
Controllata dal gruppo francese Rallye, svetta tra i 

principali retailer del Paese. Ha chiuso il 2021 con af-
fari per 30,5 miliardi di euro (in calo del -4,3% sull’an-
no precendente). In totale conta 11.525 punti vendita, 
di cui oltre 7.600 in franchising. Il 27,8% dei negozi si 
trova all’estero, in Colombia (2.063 negozi) e Brasile 
(1.021 negozi). I mercati stranieri valgono il 47,3% del 
fatturato. Nel 2022 il debito netto consolidato del grup-
po era di 6,4 miliardi di euro.  

Germania
Rewe 
La cooperativa di dettaglianti Rewe ha chiuso il 2021 

con 69 miliardi di euro, di cui 39 miliardi derivanti dalle 
attività di vendita al dettaglio, quasi 27 miliardi dalle 
attività all’ingrosso (metà proveniente dalla controllata 
Lekkerland) e 2,7 miliardi da altre attività. Il 32,5% dei 
negozi – 15.554 in totale – si trova all’estero: in Au-
stria, Repubblica Ceca e Italia, soprattutto con l’insegna 
Penny. 

Schwarz Gruppe 
Gruppo tedesco che comprende le consociate Lidl 

Stiftung e Kaufland Stiftung. La prima, tra i principali 
protagonisti del panorama tedesco della Gdo, nel 2021 
ha generato un fatturato di 66 miliardi di euro circa e 
conta 11.800 punti vendita, il 70% dei quali si trova in 
Europa. La seconda ha invece chiuso l’anno con 25,5 
miliardi di euro e gestisce 1.500 pdv, il 50% dei quali 
all’estero.

Edeka Zentrale  
Insieme di nove cooperative regionali, ognuna dete-

nuta al 50% da imprenditori indipendenti e per l’altro 
50% da Edeka. Si tratta del primo operatore del Paese 
nel comparto grocery – è presente esclusivamente in 
Germania – con un fatturato dichiarato di 43,9 miliardi 
di euro nel 2021. Parliamo di un gruppo assai longevo: 
la sua fondazione risale al 1898.  

Svizzera
Coop Group 
La cooperativa di consumatori della Svizzera si con-

ferma il principale protagonista nel panorama della Gdo 
del Paese. Nel 2021 l’insieme di vendite al dettaglio e 
all’ingrosso ha raggiunto 29,8 miliardi di euro. La su-
perficie commerciale complessiva è di 3,3 milioni di mq 
per 2.398 punti vendita (219 all’ingrosso).  

Migros
Seconda maggiore catena di distribuzione del Pae-

se. Il fatturato era di 26,8 miliardi di euro nel 2021, di 
cui l’8,8% realizzato all’estero, in Germania principal-
mente. Il gruppo è infatti presente sul territorio tedesco 
perché nel 2013 ha rilevato circa 300 punti vendita a 
insegna Tegut. 

Spagna 
Mercadona 
Nel settore grocery il gruppo detiene una quota di mer-

cato del 25%, davanti a Carrefour (9,6%), Lidl (6,1%), 
Grupo Dìa (4,9%) e Grupo Eroski (4,2%). Nel 2021 il 
fatturato raggiungeva i 25,2 miliardi di euro grazie a 
una rete di 1.662 punti vendita. Di cui 29 in Portogallo 
(l’apertura del primo negozio nel Paese risale al 2019).  

Portogallo 
Jeronimo Martins Sgps 
Il gruppo detiene il 51% della rete di super e ipermercati 

Jeronimo Martins Retail (Jmr), la restante parte è invece 
detenuta dall’olandese Ahold Delhaize. Con un fatturato 
2021 di quasi 21 miliardi di euro, è molto presente all’e-
stero (76,2%). Opera infatti in Polonia (72%) e Colom-
bia (16,7%). Mentre il mercato domestico vale solamente 
l’11% del fatturato. Oltre a 4mila supermercati, include 
anche numerosi cash&carry, drugstore, farmacie e alcuni 
negozi specializzati nella vendita di dolci e caffetterie. 

Russia  
X5 Retail Group 
Si tratta del principale operatore del Paese nell’ambito 

della distribuzione moderna, quotato alla Borsa di Mosca 
e di Londra. I ricavi erano di circa 25,8 miliardi di euro nel 
2021, in crescita del +11,5% sull’anno precedente. La rete 
di negozi è composta da circa 19mila punti vendita.  

Pjsc Magnit 
Anche il secondo operatore della Gdo alimentare russa 

è quotato alla Borsa di Londra e a quella di Mosca. Svetta 
però sul concorrente X5 Retail Group se parliamo di punti 
vendita: Pjsc Magnit ne conta infatti più di 26mila, tra cui 
18.600 convenience store, 470 supermercati e quasi 7mila 
drugstore. I ricavi nel 2021 erano di 21,8 miliardi di euro. 

ASIA 

Giappone 
Aeon 
Un giro d’affari di 58,7 miliardi di euro generato da una 

fitta rete composta da circa 20mila punti vendita. Quasi il 
20% dei negozi è ubicato all’estero, con una particolare 
concentrazione nel Sud Est Asiatico. Il 90% del fatturato è 
generato in Giappone. 

Seven & i Holding 
Sono 35mila i negozi del gruppo, perlopiù convenience 

store e superstore. Il 40% di punti vendita si trova all’e-
stero, soprattutto nel Nord America. Il giro di affari com-
plessivo era, nel 2021, di 57 miliardi di euro, ma include 
per un 40% anche le vendite di carburante. Il gruppo è 
al secondo posto nel report di Mediobanca per quanto ri-
guarda la maggior variazione percentuale di fatturato nel 
2021 sull’anno precedente con un +17%, alle spalle della 
russa Pjsc Magnit (+19,5%).   

OCEANIA 

Australia  
Woolworths 
Il maggior operatore dell’Australia, nonché tra i prin-

cipali protagonisti della grande distribuzione neozelan-
dese. Le vendite hanno toccato i 35,7 miliardi nel 2021 
(l’11,9% generate in Nuova Zelanda, dove è presente con 
184 supermercati). Nel complesso il gruppo può contare 
su circa 1.260 punti vendita e 176 negozi a insegna Big 
W: l’insegna discount è specializzata nella vendita di libri, 
giocattoli e abbigliamento.  

Coles Group 
Con un fatturato 2021 di 24 miliardi di euro circa, si 

classifica al secondo posto tra gli operatori della distribu-
zione moderna australiana. Conta 834 punti vendita, a cui 
si aggiungono 929 liquor store (negozi di alcolici) e 717 
stazioni di servizio.
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Ogni tanto fa capolino, su qual-
che sito internet o su qualche 
pagina di giornale, un titolo 
che discute di quanto sia can-

cerogeno un certo alimento. Se ne è sen-
tito parlare a proposito delle carni rosse e 
degli alcolici, per esempio. E ora viene il 
momento dei cosiddetti cibi ultra-proces-
sati: snack, merendine, piatti pronti, bibi-
te… Un’ampia lista di alimenti che con-
sumiamo quotidianamente, caratterizzati 
da un lungo processo di lavorazione in-
dustriale. Recenti studi scientifici si sono 
concentrati su questa categoria, mettendo 
in evidenza un possibile legame tra il con-
sumo di ultra-processed food (Upf) e l’au-
mento del rischio di sviluppare neoplasie. 

L’International Agency for Research 
on Cancer (Iarc) di Lione, un’agenzia 
dell’Organizzazione mondiale della sani-
tà (Oms) che valuta e classifica le prove 
di cancerogenicità delle sostanze, non ha 
ancora espresso un suo giudizio sui cibi 
ultra-processati: i dati scientifici, dopo-
tutto, sono ancora limitati. Per questo è 
importante sottolineare fin da subito che 
non sarebbe corretto mettere sotto proces-
so questi alimenti: servono ancora appro-
fondimenti e accertamenti. E senz’altro la 
categoria di riferimento è davvero ampia, 
rendendo inopportuna qualunque facile 
generalizzazione. Vale la pena, comun-
que, soffermarsi sulle ricerche che sono 
state fatte. 

Cibi ultra-processati: cosa sono?
First things first: che cosa sono i cibi 

ultra-processati? La definizione risale 
al 2009: è stata introdotta dal professore 
brasiliano Carlos A. Monteiro nel suo ar-
ticolo ‘Nutrition and Health. The issue is 
not food, nor nutrients, so much as pro-
cessing’ (Nutrizione e salute. Il problema 
non è il cibo, né i nutrienti, quanto la la-
vorazione). La sua tesi è che a determi-
nare la salubrità di una dieta non sia la 
composizione degli alimenti o i nutrienti 
in essi contenuti, quanto il grado di lavo-
razione che i cibi hanno subito. Per que-
sto ha creato il sistema di classificazione 
Nova, che si basa sulla distinzione tra cibi 
non processati o minimamente proces-
sati, ingredienti culinari processati, cibi 
processati e cibi ultra-processati. Questi 
ultimi, in particolare, possono essere de-
finiti come “formulazioni di ingredien-
ti che sono passati attraverso vari livelli 
di elaborazione industriale, e che spesso 
contengono diversi additivi dietetici come 
emulsionanti, dolcificanti e coloranti” – 
la definizione è presa da un altro studio: 
‘Ultra-processed food consumption and 
cancer risk: A systematic review and me-
ta-analysis’ (Consumo di cibi ultra-pro-
cessati e rischio di cancro: una revisione e 
meta-analisi sistematica), condotto da Irja 

Minde Isaksen e Simon Nitter Dankel e 
pubblicato nel marzo 2023  sulla rivista 
internazionale Clinical Nutrition. Alcuni 
esempi di cibi ultra-processati potrebbero 
essere, dunque, panini, caramelle e snack 
confezionati, prodotti di pasticceria e dol-
ci industriali, bibite e bevande zuccherate, 
polpette, crocchette di pollo o pesce e altri 
prodotti di carni ricostituite con l’aggiun-
ta di conservanti (eccetto il sale), zuppe 
istantanee, piatti pronti e corn flakes; la 
lavorazione industriale include spesso 
processi di idrogenazione, idrolisi, estru-
sione, ma non solo, e non è rara l’aggiunta 
di coloranti, aromatizzanti, emulsionanti e 
altri additivi cosmetici. In sintesi, si tratta 
di cibi che sono passati attraverso svariati 
processi fisici, biologici o chimici. 

Gli ultra-processed food costituiscono, 
dunque, una categoria molto eterogenea, e 
per questo difficile da abbracciare in ma-
niera esatta ed esaustiva. Gli stessi autori 
degli studi che intendono mostrare il loro 
legame con il cancro hanno ammesso di 
aver incontrato difficoltà in questo senso, 
e non hanno escluso la possibilità di com-
mettere errori nell’attribuire un certo ali-
mento alla classe degli Upf. Inoltre biso-
gna ricordare che non mancano le aziende 
che prendono sul serio il problema della 
salubrità dei propri prodotti. Alla luce di 
tutto questo, non di meno, è importante 
non ignorare i suggerimenti della ricerca 
scientifica.

L’associazione con il cancro
Gli studi a cui questo articolo fa riferi-

mento sono tre. Uno è già stato menziona-
to: quello di Isaksen e Dankel, che inten-
de offrire una panoramica della letteratura 
scientifica pubblicata sul tema. Gli altri 
due sono: ‘Ultra processed food consu-
mption, cancer risk and cancer mortality: 
a large prospective analysis within the 
Uk Biobank’ (Consumo di cibi ultra-pro-
cessati, rischio di cancro e di mortalità 
per cancro: un’ampia analisi prospettica 
all’interno della Uk Biobank), di Kia-
ra Chang et alii, pubblicato nel gennaio 
2023; e ‘Consumption of ultra-processed 
food and cancer risk: results from Nutri-
Net-Santé prospective cohort’ (Consumo 
di cibi ultra-processati e rischio di cancro: 
risultati dalla corte prospettica NutriNet- 
Santé), di Thibault Fiolet et alii, del gen-
naio 2018. Quest’ultimo, in particolare, 
spiega di essere stato “il primo studio a 
indagare e sottolineare un aumento nel ri-
schio generale di cancro – e in particolare 
del cancro al seno – in relazione all’assun-
zione di cibi ultra-processati”. Gli indivi-
dui coinvolti dalla ricerca di Fiolet et alii 
sono stati 104.980, con un’età media di 
circa 42 anni. Lo studio di Chang et alii, 
invece, ha coinvolto 197.426 persone tra 
i 40 e i 69 anni. La proporzione di Upf 

di Tommaso Tempesti

focus on

consumati rispetto alla dieta quotidiana di 
ciascun partecipante è stata calcolata sulla 
base del peso (grammi al giorno), inve-
ce che sulla base dell’apporto energetico, 
così da poter prendere in considerazione 
anche quei cibi ultra-processati che non 
forniscono alcuna energia.  

In estrema sintesi, tutti e tre queste ri-
cerche affermano che vi sia una correla-
zione tra il consumo di ultra-processed 
food e l’aumento delle probabilità dell’in-
sorgere di un qualche tipo di cancro. Cia-
scuno studio pone l’accento su patologie 
diverse. Occorre specificare, però, un par-
ticolare: in tutti i casi, non è possibile par-
lare di causalità, quanto di associazione. 
Vale a dire, non è ancora dimostrato che 
il consumo di cibi ultra-processati causi 
l’insorgere di neoplasie; piuttosto, si è 
notato che aumenta il rischio di venirne 
colpiti davanti a crescenti quantità di Upf 
consumato.

Nello specifico, lo studio di Fiolet et 
alii arriva alla conclusione che, nei risul-
tati ottenuti, “un aumento del 10% delle 
proporzioni di cibi ultra-processati nella 
dieta era associato a un incremento signi-
ficativo superiore al 10% del rischio ge-
nerale di cancro e di cancro al seno”. Lo 
studio di Chang et alii afferma invece che 
“ogni incremento di 10 punti percentuali 
nel consumo di Upf era associato a un au-
mento dell’incidenza generale di cancro e 
specificatamente di cancro ovarico”. La 
meta-analisi di Isaksen e Dankel, infine, 
che ha preso in esame ben 11 studi sul 
tema, conclude che “le prove suggesti-
ve disponibili mostrano un’associazione 

consistente e significativa tra l’assunzione 
di Upf e il rischio generale di cancro e di 
vari tipi di cancro, tra cui quello coloret-
tale, al seno e al pancreas”.

Ipotesi sulle cause
Come già detto, non è possibile par-

lare, attualmente, di causalità. Ci sono 
però diverse ipotesi sulle motivazioni che 
potrebbero spiegare la correlazione tra il 
consumo di cibi ultra-processati e l’insor-
gere del cancro. 

Lo studio di Fiolet et alii suggerisce 
quattro possibilità, prese in considerazio-
ne anche nella ricerca di Chang et alii. La 
prima è legata alla maggior povertà di una 
dieta in cui abbondano i cibi ultra-pro-
cessati: si tratta infatti di prodotti ricchi 
di energia, sodio, grassi e zuccheri (e, in 
alcuni casi, anche di sale), ma con scarse 
quantità di fibre e di altri micronutrienti. 
Fattori che contribuiscono anche a svilup-
pare l’obesità, che a sua volta può causare 
alcuni tipi di neoplasia. Viceversa, è stato 
notato che il consumo di frutta e verdura 
abbassa il livello di rischio di cancro. Vale 
la pena sottolineare che tutte le ricerche 
descritte hanno aggiustato i loro calcoli 
prendendo in considerazione fattori quali 
l’indice di massa corporea, l’attività fisi-
ca, l’assunzione di fumo, alcol ed energia, 
l’età, il sesso, il livello di educazione e i 
casi di cancro presenti nella storia fami-
liare degli individui presi in esame. 

La seconda ipotesi si concentra sul lar-
go numero di additivi contenuti nei cibi 
ultra-processati. Benché autorizzati per 
essere presenti nei prodotti alimentari 

entro certi livelli, rimangono da consi-
derare le conseguenze di un consumo 
cumulativo degli stessi. Terza ipotesi: la 
lavorazione dei cibi, e in particolare i trat-
tamenti che coinvolgono il calore, produ-
cono nuovi agenti contaminanti (come, ad 
esempio, l’acrilamide, che potrebbe avere 
un legame con il rischio di cancro ai reni 
e all’endometrio) in prodotti come pata-
tine, biscotti, panini e caffè. Infine, c’è la 
possibilità che vi sia un trasferimento dal 
packaging di plastica al prodotto di bi-
sfenolo A. Di cui sono note le proprietà 
come interferente endocrino, che l’hanno 
portato all’attenzione della ricerca scien-
tifica per un possibile legame con malattie 
non trasmissibili. Lo studio di Chang et 
alii sottolinea che nelle urine degli indi-
vidui che consumano grandi quantità di 
Upf sono stati trovati alti livelli di ftalati 
e bisfenoli.

Che fare?
L’attenzione dei ricercatori è stata at-

tirata dal crescente consumo di cibi ul-
tra-processati nei paesi sviluppati. La 
dieta occidentale, nello specifico, registra 
livelli particolarmente alti di ultra-pro-
cessed food al suo interno. Analizzare il 
legame tra Upf e cancro, pertanto, risulta 
particolarmente interessante, soprattutto 
se si considera che, attualmente, uno dei 
modi principali per ridurre il rischio di 
neoplasie sia il ricorso a una dieta bilan-
ciata e diversificata. “Circa un terzo dei 
neoplasmi più comuni potrebbe essere 
evitato cambiando stile di vita e abitudini 
alimentari”, riporta lo studio di Fiolet et 

alii. Ribadiamo ancora che non c’è un’i-
potesi certa su come il consumo di cibi 
ultra-processati porti a un incremento 
nelle possibilità di contrarre un cancro. 
Tuttavia i dati raccolti permettono agli 
scienziati che hanno lavorato a queste 
ricerche di affermare che l’associazio-
ne tra l’assunzione di Upf e il rischio di 
cancro sia “clinicamente rilevante”. E 
che bisognerebbe prendere in considera-
zione questo fattore per arrivare a defini-
re “linee guida per la dieta aggiornate e 
strategie per il miglioramento della salute 
pubblica” (Isaksen e Dankel). Lo studio 
di Fiolet et alii auspica “azioni della poli-
tica che si concentrino sulla riformulazio-
ne dei prodotti, la tassazione e le restri-
zioni sulla commercializzazione dei cibi 
ultra-processati”; e suggerisce il consumo 
di cibi freschi o minimamente processati 
per “contribuire alla prevenzione prima-
ria del cancro”. 

Un’esortazione, quindi, ad abbandona-
re completamente i cibi elaborati a livello 
industriale? Non è il caso: piuttosto, l’in-
vito a seguire stili di vita sani, con diete 
ricche e variegate, riconoscendo l’im-
portanza di quello che mangiamo per la 
nostra salute fisica. E anche un appello 
alle aziende, che investano per garantire 
la sicurezza dei loro prodotti. Campagne 
di demonizzazione in questo momento 
possono risultare soltanto dannose, dato 
che numerosi prodotti che rientrano nella 
categoria dei cibi ultra-processati esistono 
per venire incontro alle necessità reali del-
le persone. E sono anche i comfort food 
per eccellenza, non dimentichiamolo. 

Il segmento comprende alimenti come snack, merendine, piatti pronti, bibite. 
Studi recenti si sono concentrati sul possibile legame tra questi prodotti e lo sviluppo del cancro.
Che cosa possono fare consumatori, politica e aziende per ridurre i rischi?

I cibi ultra-processati 
sotto la lente della scienza
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guida buyer
a cura di Tommaso Tempesti e Alice Realini

Il burro è una cosa meravigliosa. Al burro, quello buono, non 
serve niente più che una fetta di pane. È pregiato, è ricco, dolce 
e insostituibile. Ed è anche un prodotto naturale, che ancora 
oggi nasce dalla semplice separazione della panna dal latte. È 

infatti il frutto della parte più nobile del latte, quella dove i sapori, gli 
aromi e tutte le caratteristiche della filiera si esprimono in un tripudio 
di profumi, gusto e morbidezza. Un vero e proprio tesoro, così pre-
zioso da essere stato, nei secoli, quasi un oggetto di venerazione, da 
sempre sinonimo di ricchezza e opulenza. Era proprio lui, il burro, il 
prodotto principale del latte, cui si affiancavano i formaggi, nati per 
utilizzare quel che restava dopo averlo preparato. 
Gli ultimi decenni lo hanno visto protagonista di molta cattiva stampa 
ma per fortuna, da qualche tempo, il burro è stato decisamente riva-
lutato, complici anche le scoperte in campo nutrizionale e medico, 
che di certo non sconsigliano l’utilizzo di questo prodotto nell’ali-
mentazione quotidiana. L’appiattimento della percezione di qualità 
del burro, durante gli anni bui della sua demonizzazione, è stato così 
soppiantato dal riconoscimento della differenza fra i diversi tipi di 
burro, da parte sia del settore dell’arta bianca che del consumatore.

Di burro non ce n’è uno solo
Esattamente come per l’olio, usare il termine generico ‘burro’ non 
significa quasi nulla. È necessario fare una premessa, sgombrando 
il campo da una certa confusione riguardo questo prodotto: i burri 
non sono tutti uguali. Vi è un burro particolarmente pregiato, cioè 
quello di centrifuga, il burro di affioramento e prodotti di minor pre-
gio, come quelli di siero. Nel primo caso, il latte viene lavorato per 
esaltare al massimo le panne, estratte per centrifuga, da cui si ricava 
il burro. Nel secondo caso, il latte segue un percorso di scrematura 
per affioramento che è funzionale alla massima resa del formaggio e 
mette le panne al secondo posto.

Tutto comincia dal latte
Ma a fare la differenza è anche la stessa materia prima. Le panne pos-
sono essere ‘fatte in casa’ oppure acquistate sul mercato come semila-
vorato. In ogni caso, però, essendo la più alta espressione del latte, ne 
sono anche direttamente influenzate: più il latte è buono, più lo sarà il 
burro. La questione, dunque, non si ferma alla tecnologia – centrifuga 
o affioramento – ma, esattamente come per il formaggio, coinvolge 
ricetta, tecnica, qualità della materia prima.

Come si fa 
Per fare il burro si può partire da panna fresca di centrifuga, panna da 
affioramento e panna di siero. Nel primo caso, il latte viene sottoposto 
al processo di centrifugazione, per separare i globuli di grasso dal latte 
magro, a una velocità che va dai 6.500 ai 7mila giri al minuto. La cre-
ma di latte così ottenuta è dolce, poiché non ha iniziato alcun processo 
fermentativo: i fondamentali fermenti lattici verranno aggiunti in se-
guito, in modo controllato. La crema ottenuta per affioramento pre-
vede invece di lasciar riposare il latte (a una temperatura di 15 gradi 
per circa 20 ore), che comincia così il suo processo di acidificazione.

Cosa cerca il consumatore 
Chi è tornato a consumare il burro, sia in cucina sia in tavola, oggi 
cerca prodotti di valore, con caratteristiche di gusto e di utilizzabilità 
di assoluta eccellenza. Proprio come accaduto per l’olio, si comincia-
no a percepire le differenze tra prodotti e il consumatore è disposto a 
spendere di più, a maggior ragione vista la battuta di cassa comunque 
contenuta in termini assoluti, per acquistare un burro soddisfacente 
sul piano organolettico e capace di conferire alle ricette quella marcia 
in più che solo un prodotto di alta qualità può garantire. Oltre al gusto 
classico, oggi trovano un riscontro positivo anche i prodotti aroma-
tizzati, i burri salati e i chiarificati, destinati soprattutto al pubblico 
gourmet.

Come nasce. Quanti tipi ne esistono. 
E perché è la parte più ricca e nobile del latte. Viaggio alla scoperta 

di questo alimento naturale, ricco di storia e proprietà uniche, anche nutrizionali. 

SPECIALE BURRO COS’E 
IL BURRO 

segue

Il Burro Gold è un alimento tipico della tra-
dizione casearia tedesca, prodotto dalla 
pura panna del latte. Mantiene ed esalta 
tutte le caratteristiche di un latte dalle otti-
me proprietà organolettiche

Caratteristiche. Ottimo in cucina e ideale 
in pasticceria: il burro tedesco è ottenuto 
dalla prima panna del latte. Dal sapore in-
tenso e profumato, ha un colore paglierino 
che deriva dall’alimentazione delle muc-
che solo a base di foraggio. 
Ingredienti. Crema di latte.
Peso medio/pezzature. 250 g, 2,5 kg, 10 
kg.
Confezionamento. Film in alluminio. 
Shelf life. 60 giorni, garantito alla conse-
gna.

Burro Gold

www.bayernland.it

BAYERNLAND

Prodotto ogni giorno con panna fresca di 
alta qualità, viene lavorato e confezionato 
manualmente panetto per panetto proprio 
come una volta. Un prodotto unico, dal 
caratteristico colore bianco avorio, ricco 
di sapori e profumi. Molto versatile, ben si 
presta ai molteplici usi in cucina oppure 
gustato sul pane con un po’ di zucchero.

Caratteristiche. Colore pasta bianco avo-
rio, sapore delicato.
Ingredienti. Materia Grassa 82%; contie-
ne latte.
Peso medio/pezzature. 250 g.
Confezionamento. 20 pezzi x Ct.
Shelf life. 50 giorni dalla data di confezio-
namento.
Certificazioni. ISO 9001:2015; Bio; IFS. 

Il Burro Botalla

www.botallaformaggi.com 

BOTALLA

Per il Burro Gold Valtellina viene scelta 
solo la migliore panna fresca di centrifuga 
italiana. La lavorazione segue elevatissimi 
standard di igiene e qualità. Il Burro Gold 
Valtellina è a produzione limitata e con-
serva il sapore artigianale poiché viene 
confezionato a mano. Questo prodotto, 
disponibile nel formato da 200 grammi, si 
rivolge ai palati più raffinati per offrire un’e-
sperienza gourmet.

Peso medio/pezzature. 200 g.
Ingredienti. Crema di latte pastorizzato, 
fermenti lattici.
Shelf life. 150 giorni.

Burro Gold 
Valtellina 

www.latteriachiuro.it/

LATTERIA SOCIALE DI CHIURO

Spalmabilità, lucentezza al taglio, panno-
sità e dolcezza sono alcune delle caratte-
ristiche che rendono diverso questo burro, 
frutto di una meticolosa selezione delle mi-
gliori panne fresche italiane di centrifuga. 
La loro giusta maturazione e una sapiente 
burrificazione danno origine a questo bur-
ro dal sapore ‘come quello di una volta’.

Caratteristiche. Burro italiano di sole 
panne fresche di centrifuga. Premiato 
dagli Italiani per la sua qualità con il Qua-
lity Award 2021. Menzionato tra i cinque 
burri migliori d’Europa, The Guardian, Gb, 
2002. Menzionato tra i tredici migliori burri 
del mondo di Wine Spectator, Usa, 2000.
Peso medio/pezzature. Panetto con il 
calco delle Stelle Alpine da 100 o 200 g. 
Panetto con il calco della Mucca da 125, 
250 o 500 g. Blocco di burro da 3 kg per 
la ristorazione.
Shelf life. 60 giorni per i panetti. 100 giorni 
il blocco di Burro da 3 kg.

Si ottiene attraverso un procedimento per affioramento o di 
centrifugazione del latte, la cui parte grassa viene poi pastorizzata e 

sbattuta fino a ottenere un prodotto compatto e omogeneo. Il burro, per 
essere chiamato tale, deve contenere almeno l’82% di materia grassa, 

il 2% di estratto secco e non più del 16% di acqua. È un alimento 
facilmente digeribile, perché è composto da grassi a ‘catena corta’, che 

riescono a sciogliersi a una temperatura di 30 gradi o inferiore.

Il burro è uno dei pochi alimenti che contengono 
la vitamina D, oggi definita un ormone per la sua 
azione uguale agli ormoni steroidei. La vitami-

na-ormone D agisce sull’integrità delle ossa, ma 
soprattutto la più innovativa ricerca scientifica ha 
evidenziato il suo ruolo guida sul sistema immuni-
tario. Accanto alla vitamina D, il burro contiene le 
altre vitamine liposolubili: K – E, con i loro effetti 
protettivi e salutari. Inoltre, è un alimento ricco 
di all-trans-retinolo, che nell’organismo viene 

trasformato in acido retinoico, forma attiva della 
vitamina A liposolubile. L’acido retinoico, agendo 

sul Dna, rallenta i processi ossidativi, vale a dire la 
condizione aggressiva e patologica capace di far 
degenerare e invecchiare precocemente. L’acido 

retinoico protegge dalla formazione delle macchie 
scure della cute, segno di decadenza funzionale 

ed estetica. 

La quantità raccomandata di burro da consumare 
ogni giorno è di circa 15 grammi. 

Il burro viene talvolta penalizzato dall’opinione che 
porti a un aumento del colesterolo. L’organismo 

umano, a ogni età, ha invece bisogno di questa mo-
lecola. Se non lo si introduce con l’alimentazione, in-
fatti, il fegato è stimolato a produrre più colesterolo 
endogeno, fornendo una risposta alla domanda ‘per-
sonale’ dell’organismo, per trasformarlo in ormoni 
(steroidei, estrogeni, progesterone, testosterone, 
cortisolo…) essenziali alla funzionalità e integrità 
del corpo umano. Il sole trasforma la molecola di 

colesterolo prodotta dalla cute in vitamina D, regina 
delle ossa e del sistema immunitario. Inoltre, con un 
colesterolo troppo basso o troppo alto il corpo uma-
no invecchia e decade. Una porzione di burro da 10 

grammi ne contiene 24 milligrammi, pari all’8% della 
dose giornaliera consigliata di colesterolo esogeno, 

cioè introdotto con l’alimentazione, che è di 300 
milligrammi. 

LE VITAMINE LA GIUSTA QUANTITÀIL COLESTEROLO

Burro Occelli

www.occelli.it 

BEPPINO OCCELLI
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Burro LattePanna è un prodotto che può 
essere apprezzato da chi usa il burro in 
cucina come ingrediente per esaltare le 
proprie ricette oppure a crudo per rende-
re più gustose preparazioni veloci, appe-
tizer, snack e la colazione. Per questo è 
versatile per un consumo in più momenti 
della giornata. Il segreto della sua cre-
mosità sta nella materia prima, la panna 
fresca di latte, e in un processo produttivo 
che sfrutta la maturazione naturale e una 
speciale combinazione di fermenti lattici. 
La cremosità di LattePanna lo rende facile 
da usare appena tolto dal frigo. È prodotto 
con panna fresca di latte 100% italiano la-
vorato e trasformato entro poche ore dalla 
mungitura. Una qualità certificata da con-
trolli lungo tutta la filiera, nel pieno rispetto 
dell’ambiente e del benessere animale.

Caratteristiche. Gusto dolce, delicato e 
avvolgente. Morbido e cremoso, anche 
appena tolto dal frigo. Panna fresca di 
latte 100% italiano lavorato e trasformato 
entro poche ore dalla mungitura.
Ingredienti. Panna di latte.
Peso medio/pezzature. 250 g.
Confezionamento. Incarto stampato su 
carta Fsc.
Shelf life. 120 giorni.
Certificazioni. Filiera Certificata; Benes-
sere Animale.

Burro Soresina LattePanna 250 g

www.latteriasoresina.it 

LATTERIA SORESINA 

Burro di alta qualità che nasce dalle mi-
gliori materie prime 100% italiane, che gli 
regalano un sapore unico e inconfondibile 
oltre a un gusto delicato e cremoso. È otti-
mo a crudo, da solo spalmato sul pane, ed 
è un ingrediente ideale per condire primi 
piatti e per preparare ricette sia in cucina 
come in pasticceria. A queste caratteristi-
che Consorzio Latterie Virgilio abbina un 
pack adatto a mantenere le caratteristiche 
nutrizionali ed organolettiche, oltre ad es-
sere attento all’ambiente, essendo intera-
mente compostabile.

Caratteristiche. La qualità Virgilio viene 
proposta con un incarto nuovo e biode-
gradabile, vadatto a mantenere le ca-
ratteristiche organolettiche e la shelf life 
del prodotto. Il pack può essere smaltito 
nell’organico in quanto realizzato con ma-
teriale certificato.
Ingredienti. Crema di latte di origine italia-
na (allergeni: latte).
Peso medio/pezzature. 125 g e 250 g.
Shelf life. 90 giorni.
Certificazioni. BRC; IFS; Benessere Ani-
male.

Burro Virgilio 
con incarto compostabile 

www.consorzio-virgilio.it 

CONSORZIO LATTERIE VIRGILIO

Il Burro Soligo esprime al meglio la genu-
inità dei prodotti della Latteria. Il burro fu 
uno dei primi ‘prodotti perfetti’ dei soci So-
ligo fin dal 1883, raggiungendo le tavole di 
molte famiglie grazie alla sua genuinità e a 
quel gusto di panna fresca da molti ormai 
dimenticato. Il Burro Soligo è ottenuto di-
rettamente dal latte, o dalla crema di latte, 
o dalla panna, secondo quanto previsto 
dal Reg. CE n° 2991/94 sotto il controllo 
del Ministero Politiche Agricole e Forestali.

Caratteristiche. Fuso in piatti caldi o cru-
do sul pane, il Burro Soligo riesce ad esal-
tare grazie al suo sapore fresco, asciutto 
in bocca e alla sua giusta acidità. Tutte 
queste peculiarità lo rendono favoloso nel-
la realizzazione di dolci.
Ingredienti. Crema di latte pastorizzata.
Peso medio/pezzature. 125 g; 250 g; 500 
g.
Confezionamento. Carta pergamenata e 
carta politenata.
Shelf life. 100 giorni dalla data di confe-
zionamento.

Burro Soligo

www.latteriasoligo.it 

LATTERIA DI SOLIGO

Il Burro Trentino è un autentico concentra-
to di gusto e benessere da panna pasto-
rizzata. È un condimento ideale e versatile 
in cucina, per arricchire le ricette e i piatti 
più diversi, ma è ottimo anche consuma-
to crudo, spalmato sul pane per colazioni 
piene di gusto ed energia. Inoltre rispetta 
l’ambiente grazie al suo packaging green, 
in carta vegetale compostabile. 

Ingredienti. Panna pastorizzata. 
Peso medio/pezzature. Disponibile nei 
formati 250 g o 500 g.
Confezionamento. In carta vegetale com-
postabile secondo la norma europea EN 
13432.
Shelf life. 120 giorni.
Certificazioni. IFS Food.

Burro Trentino

www.formaggideltrentino.it 

TRENTINGRANA - GRUPPO 
FORMAGGI DEL TRENTINO

La storia della famiglia Brazzale è da sem-
pre legata all’oro bianco, il burro, che oggi 
trova la sua massima espressione nel top 
di gamma dell’azienda, il Burro Superiore 
Fratelli Brazzale. Prodotto con il latte delle 
proprie raccolte, proveniente esclusiva-
mente da fattorie appartenenti alla Filiera 
Ecosostenibile Brazzale, scelte dopo at-
tente valutazioni sulla base delle caratteri-
stiche rivelatesi ottimali per la produzione 
di un burro di alta qualità. La disponibilità 
di terreni, il clima, le razze delle bovine e il 
loro benessere, la qualità e salubrità dei fo-
raggi, conferiscono pregi particolari al lat-
te usato per la produzione di questo burro. 
Realizzato con panne di centrifuga da latte 
fresco, è disponibile anche nella gamma 
degli aromatizzati mantecati a freddo: agli 
agrumi di Sicilia dolce, al sale, affumica-
to, con erba cipollina, con rosmarino e al 
finocchietto selvatico. La produzione del 
Burro Superiore Fratelli Brazzale benefi-
cia del supporto tecnologico e scientifico 
del Brazzale Science Center, realizzato da 
Brazzale assieme all’Università Statale di 
Milano, e del nuovo stabilimento dedicato 
ai burri speciali, a Cogollo del Cengio (Vi).

Caratteristiche. Burro da latte dalla ric-
ca palette aromatica, con note fresche 
e decise e una materia grassa superiore 
all’84%. 
Ingredienti. Burro da crema di latte pa-
storizzata e centrifugata, fermenti lattici 
selezionati.
Peso medio/pezzature. Naturale e salato: 
125 g, 250 g, 500 g, 1.000 g. Roll da 40 
g disponibile negli aromi: naturale, salato, 
salato affumicato, salato erba cipollina, 
salato finocchietto selvatico, salato rosma-
rino, agrumi di Sicilia. Monoporzioni da 15 
g (naturale e salato).
Confezionamento. A mano, con carta ri-
vettata o in formato roll.
Shelf life. 90 giorni.
Certificazioni. BRC; IFS; Filiera Ecososte-
nibile Brazzale.

Burro Superiore 
Fratelli Brazzale 

www.brazzale.com 

BRAZZALE

1
È uno dei primi derivati del latte
Del burro si hanno già testimonianze nel 
1500 a.C. I primi a utilizzarlo sono stati gli 
Indiani, poi è arrivato anche in Occidente. 
Ma è alla fine del Medioevo che fa il suo 
ingresso nella cucina quotidiana. 

2
È essenziale per la crescita
L’insieme dei vari acidi grassi contenuti nel 
burro è finalizzato alla crescita e al rinnovo 
continuo delle cellule di un organismo viven-
te. Il burro è quindi un alimento vitale per un 
organismo in rapida crescita, come quello di 
un bambino o un adolescente. 

3
Non si trasforma in grasso e ha un alto 
potere saziante 
Il burro è composto da acidi grassi a ‘catena 
corta’, che hanno la proprietà di sciogliersi 
a una temperatura di circa 30 gradi. Il corpo 
umano ha una temperatura corporea di circa 
36 gradi, perciò gli acidi grassi del burro 
vengono subito bruciati, senza depositarsi 
nell’adipe formando la massa grassa. È 
quindi ideale, come anche il latte e i latticini 
in generale, per chi pratica sport, perché 
viene bruciato immediatamente dopo il suo 
consumo, e per di più ha un alto potere 
saziante.

4
Servono circa 25 chili di latte per farne 
uno di burro
Per preparare un chilogrammo di burro, si 
usano di media ben 23-25 chili di latte.

5
Ha meno calorie dell’olio
Dieci grammi di burro forniscono meno calo-
rie della stessa quantità di olio extra vergine 
di oliva: 75 il burro, 90 l’olio evo. Inoltre, il 
burro è composto dall’84% di grassi e il 15% 
di acqua, mentre l’olio contiene il 99,9% di 
grassi, quindi è composto totalmente da 
grassi.

6
Quello industriale nasce alla fine del 
1800
L’inizio della produzione di burro a livello 
industriale si deve al separatore di Wilhelm 
Le Feldt, del 1872, che sfrutta la forza cen-
trifuga per riuscire, finalmente, a scremare 
il latte in modo meccanico. Un’innovazione 
che ha reso questo prodotto migliore e più 
diffuso. 

7
Si usava anche per illuminare, farsi il 
bagno e curare gli occhi
Non solo tavola e cucina. In passato il burro 
si utilizzava, in Inghilterra del Nord e in 
Scozia, per alimentare le lampade e per 
proteggere le navi, che venivano ricoperte 
di questa prezioso alimento. Nei paesi del 
Nord veniva utilizzato durante il bagno, 
mentre i Romani lo usavano per le accon-
ciature. Si dice anche che venisse usato per 
curare le malattie degli occhi e della pelle. 

8
Non è un condimento
Il burro non è un semplice condimento, 
ma un vero e proprio alimento naturale 
composto da centinaia di molecole, e ha un 
valore superiore ai suoi singoli componenti 
nutrizionali.

OTTO COSE CHE 
(FORSE) NON SAI 
SUL BURRO 

segue
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La Cooperativa Isigny Sainte Mere è situa-
ta in Normandia nel cuore del Parc Natu-
rel Régional du Cotentin et du Bessin, tra 
terra e mare. Si tratta di una zona umida, 
con un clima mite e suoli alluvionati, ricchi 
e fertili. I latti delle mucche si distinguono 
per la loro particolare ricchezza di grassi, 
proteine e vitamine. Il burro Isigny Sainte 
Mere Aop, prodotto esclusivamente con 
questi latti, proviene dalla zangolatura del-
la panna d’Isigny. Ed è durante la fase de-
cisiva della lenta maturazione ‘alla vecchia 
maniera’ che il burro acquisisce tutti i suoi 
aromi e tutte le sue qualità organolettiche. 
Naturalmente ricco di iodio, vitamina A e 
carotenoidi, si distingue per il suo colore 
‘buttercup’ e il suo sapore, dominato da 
note dolci di latte.

Caratteristiche. Il burro Isigny Sainte 
Mere Aop semi salato è l’alleato perfetto 
per esaltare il sapore del salmone affumi-
cato.
Ingredienti. Panna di latte vaccino pasto-
rizzato, sale 2%, fermenti lattici.
Peso medio/pezzature. 250 g.
Confezionamento. In cestino di legno.
Shelf life. 30 giorni.
Certificazioni. Burro Aop.

Beurre Isigny Sainte Mere Aop 
Semi Salato Cestino di Legno

www.disalp.com

DISALP

Il burro Parmareggio 200 g è prodotto 
con le panne dei Caseifici Emiliani, che 
gli regalano un gusto delicato e cremoso. 
Versatile in cucina, è un ingrediente idea-
le per condire primi piatti e per preparare 
ricette a caldo, ma anche da gustare da 
solo spalmato sul pane. Prodotto genuino 
e di alta qualità, nato dall’utilizzo delle ma-
terie prime provenienti dalla filiera del Par-
migiano Reggiano, selezionate e garantite 
da Parmareggio.

Caratteristiche. Disponibile in diversi 
formati. Completa la gamma la referenza 
senza lattosio, dedicata a tutti coloro che 
hanno difficoltà a digerire questo zucche-
ro.    
Ingredienti. Burro. Materia grassa 83%. 
Origine del latte: Italia.
Peso medio/pezzature. Disponibile nelle 
confezioni da 100 g, 200 g, nel formato fa-
miglia da 400 g oppure in mono-porzioni 
contenute in un astuccio da 125 g.
Confezionamento. Confezionato con un 
incarto compostabile, che può essere 
smaltito nella raccolta differenziata dell’or-
ganico, previa eliminazione dei sigilli.
Shelf life. 97 giorni.
Certificazioni. ISO 22000:2018; IFS ‘Food 
Version 8’; BRCGS ‘Global Standard for 
Food Safety’.

Burro Parmareggio dalle creme 
dei Caseifici Emiliani

www.granterre.it - www.parmareggio.it

CASEIFICI GRANTERRE

Un burro ricco e intenso, di latte vaccino, 
contraddistinto da una leggerissima e gra-
devole nota aspra: il suo segreto è l’acidifi-
cazione della panna (ottenuta per centrifu-
gazione del latte) mediante microrganismi 
naturalmente presenti in essa. Ciò permet-
te di ricavare un burro con caratteristiche 
nettamente superiori alla norma non solo 
per quanto riguarda l’aroma e il sapore, 
ma anche sotto il profilo della spalmabilità.

Caratteristiche. Alta spalmabilità, aroma 
e sapore intensi.
Ingredienti. Crema di latte ottenuta per 
centrifugazione.
Peso medio/pezzature. 125 g; 250 g; 5 
kg.
Confezionamento. Incarto alimentare.
Shelf life. 45 giorni

Burro di panna 
acidificata

www.guffantiformaggi.com 

LUIGI GUFFANTI 1876

Il Burro Chiarificato o Burro Anidro Latte-
rie Inalpi è burro da panna di centrifuga 
da latte 100% piemontese di filiera corta e 
certificata, con il 99,8% di materia grassa 
e naturalmente privo di lattosio. È frutto di 
uno stringente protocollo di filiera e lavora-
to escludendo l’acqua, lasciando inaltera-
te tutta la qualità della panna di centrifuga. 
Il Burro Chiarificato è particolarmente indi-
cato in cottura per l’elevata resistenza alle 
alte temperature, perché per sua natura 
è un ingrediente che ‘non brucia’. Risulta 
quindi essere ingrediente ideale in nume-
rose preparazioni che vanno dal comparto 
dell’industria dolciaria, della confetteria e 
cioccolateria, ma è anche ugualmente uti-
lizzato e apprezzato nella preparazione di 
fritture o per approntare salse e creme. 

Ingredienti. Burro da panna fresca di cen-
trifuga da latte di filiera corta e controllata.
Peso medio/pezzature. Burro Chiarifica-
to 99,8% per il mercato dolciario, bakery, 
cioccolateria e del gelato in confezioni da 
10 kg, 20 kg e 25 kg. Burro Chiarificato 
99,8% per la Gdo in confezione da 250 g.
Shelf life. 6 mesi.
Certificazioni. UNI EN ISO 9001; 
FSSC22000; BRC; IFS; UNI EN ISO 14001; 
SA8000 per la Responsabilità Sociale; 
HALAL; KOSHER; UNI EN ISO 22005; ISO 
45001; Conformità alla produzione biolo-
gica.

Burro Chiarificato

www.inalpi.it 

INALPI

fine
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A 3.500 metri di altitudine, 
sulla catena delle Ande pe-
ruviane, si trova il paese di 
Pucayacu. Qui le piogge 

scendono abbondanti per dieci mesi 
all’anno, ma, nonostante questo, l’ac-
qua potabile rimane scarsa. Gli adul-
ti lavorano nei campi, affidandosi 
quasi completamente alla forza delle 
mani per compiere faticose operazio-
ni che in altre parti del mondo vengo-
no eseguite in poche ore con l’aiuto 
di complessi macchinari. L’accesso 
all’elettricità è limitato, le condizioni 
igieniche sono a volte a livelli davvero 
bassi e l’istruzione è un lusso che mol-
ti bambini non possono permettersi. 

In questo contesto, Iscos (Istitu-
to sindacale per la cooperazione allo 
sviluppo) porta avanti dal 2010 il pro-
getto di solidarietà ‘Perù, latte fonte 
di vita’. Un’occasione per i ragazzi 
e i giovani del posto per imparare un 
mestiere nuovo, quello del casaro. Ma 
anche un’opportunità per ridefinire i 
propri orizzonti di vita, trovare un la-
voro e contribuire allo sviluppo della 
propria comunità. 

Senza istruzione 
e senza opportunità
La prima preoccupazione dei bambi-

ni nati a Pucayacu non è l’istruzione, 
ma avere qualcosa da mangiare a fine 
giornata. Il 30% di loro soffre di de-
nutrizione cronica, e per questo mol-
ti, quando non sono abbandonati a se 
stessi, devono passare la maggior par-
te del loro tempo a lavorare nei cam-
pi, aiutando i genitori. Non c’è tempo 
per pensare allo studio. Anzi, è per-
sino raro incontrare un insegnante da 
queste parti: i maestri sono chiamati 
professori ‘del miercoles’ (del merco-
ledì), poiché raggiungono le comunità 
solo in questo giorno della settimana. 

I giovani, cresciuti senza istruzione 
e senza opportunità, incapaci di scor-
gere un futuro nei loro villaggi, deci-
dono spesso di emigrare sulla costa, in 
città come Chimbote, oppure verso la 
capitale, Lima. Molti di loro finiscono 
nel giro di organizzazioni criminali e 
malavitose, dalle quali vengono ade-
scati e sfruttati.

L’assenza di servizi e di opportuni-
tà, unita al disinteresse da parte del 
governo per questo contesto geografi-
co, sono tra i motivi che hanno spinto 
Iscos Lombardia ad avviare nel 2010 
il progetto di solidarietà internaziona-
le ‘Perù, latte fonte di vita’. Con l’o-
biettivo di garantire la sovranità ali-
mentare alla popolazione locale, ma 
soprattutto di promuovere lo sviluppo 
locale e offrire alle persone la possi-
bilità di avere un lavoro dignitoso, te-
nendo conto del contesto ambientale e 
geografico. 

Il progetto
Tutto è cominciato, dunque, con 

la raccolta fondi e gli investimenti 
in loco per la costruzione della ca-
sa-foresteria, a cui ha fatto seguito 
la costruzione della stalla con tanto 
di terreni coltivabili. Nel 2013 i pri-
mi 100 ragazzi hanno potuto accedere 
ai corsi di formazione: a ciascuno di 
loro è stato fornito un capo di bestia-
me di cui prendersi cura e con cui fare 
pratica. Quindi, nel 2017, si è arrivati 
finalmente alla costruzione della latte-
ria e del caseificio, e i corsi di forma-
zione si sono ampliati per includere la 
produzione di formaggi a pasta molle.

Negli anni questa realtà è cresciuta, 
con l’installazione di una centralina 

idroelettrica, l’aumento dei capi di 
bestiame e l’ampliamento della pro-
duzione del commercio di formaggi. 
Nel 2021 il casaro Roberto Molinari, 
dell’azienda agricola El Ramicero di 
Roncaglio di Canossa (Re), è arrivato 
dall’Italia per insegnare ai ragazzi la 
tecnica di stagionatura del formaggio 
con il siero innesto. Il formaggio sta-
gionato è stato quindi commercializ-
zato in quattro diverse aree del Pae-
se (Pomabamba, Mariscal Luzuriaga, 
C.F. Fitzcarrald e Asuncion). Nel 2022 
è stato depositato il marchio GranAn-
dino. Oggi l’azienda offre un posto a 
30 lavoratori fissi, 30 stagionali e 150 
ragazzi durante i campi di lavoro esti-
vi; con 60 capi di bestiame vengono 

prodotti circa 450 litri di latte al gior-
no, utilizzati per la realizzazione di 
quattro tipi diversi di formaggio. Dal 
2010 a oggi, il progetto ha ricevuto 
467mila euro di finanziamenti.

Arrivano Edda e Ambrogio
Nel 2022 Iscos Lombardia prende 

contatti con Fim Lombardia, categoria 
dei metalmeccanici della Cisl, presen-
te nell’azienda Bcs di Abbiategrasso 
(Mi), realtà produttiva specializzata 
nella costruzione di macchinari agri-
coli. L’intento è quello di individuare 
un trattore di piccole dimensioni in 
grado di mantenersi stabile sui campi 
andini e con poca tecnologia per non 
metter in difficoltà i ragazzi del po-

Il progetto promosso da Iscos Lombardia ha portato alla costruzione di un caseificio nel piccolo 
paese sulle Ande peruviane. Un’opportunità concreta per la comunità locale e soprattutto 
per i giovani. Che così possono ricevere formazione, trovare lavoro e costruire un futuro.

‘Latte fonte di vita’ 
per i ragazzi di Pucayacu

sto, assieme a una falciacondizionatrice 
per agevolare lo sfalcio dell’erba, fino 
a quel momento effettuato a mano con 
il falcetto. Tecnici e manager hanno 
collaborato per trovare i mezzi adatti a 
un prezzo agevolato, consapevoli della 
bontà dell’iniziativa. 

Le difficoltà non sono mancate: 
dall’aumento dei prezzi di trasporto do-
vuti alla guerra in Ucraina fino al disse-
sto politico che ha colpito il Perù a ini-
zio 2023. Ma, finalmente, l’11 febbraio 
Iscos Lombardia è riuscita a caricare i 
macchinari sul container che li avrebbe 
portati a Pucayacu. Nel giugno 2023, 
quindi, il trattore ‘Ambrogio’ e la fal-
ciacondizionatrice ‘Edda’ sono final-
mente entrati in azione, circondati dai 
sorrisi dei ragazzi in festa. Questi mez-
zi, infatti, per loro significano migliori 
condizioni di lavoro e tempi ottimizzati 
nei campi: elementi preziosi che danno 

la possibilità di dedicarsi alla produzio-
ne di formaggi, ma anche alle relazioni 
umane e famigliari.

Non finisce qui…
I lavoratori di Pucayacu e quelli della 

Bcs hanno potuto incontrarsi il 5 giu-
gno, anche se solo virtualmente, nel 
corso di un’assemblea sindacale: ad 
Abbiategrasso sono stati trasmessi vi-
deo e testimonianze del lungo viaggio 
dei macchinari fino al Perù. I ragazzi 
di pucayacu hanno espresso la loro fe-
licità raccontando che con il trattore 
hanno fatto in un’ora quello che prima 
facevano sette persone nell’arco di una 
giornata intera. 

Lacrime di commozione sono scese 
dagli occhi di numerosi lavoratori della 
Bcs, che hanno visto le proprie opere 
messe al servizio di persone in condi-
zioni di bisogno e povertà.

Ma, ovviamente, le attività non fini-
scono qui. Tra gli obiettivi futuri, Iscos 
Lombardia intende promuovere nuovi 
corsi di formazione sull’utilizzo dei 
macchinari e sulla loro manutenzione. 
Uno dei ragazzi del caseificio di Pu-
cayacu, inoltre, potrà venire in Italia 
per un corso formativo sulla produzio-
ne di formaggio stagionato presso una 
piccola realtà locale. L’acquisto di un 
furgone, ancora, permetterebbe di ga-
rantire la catena del freddo per il tra-
sporto del formaggio durante i lunghi 
viaggi attraverso le Ande peruviane.

Le sfide, insomma non mancano. Ma 
l’impegno che è stato messo in questo 
progetto fin dal 2010 ha dato i suoi 
frutti: i semi piantati da alcuni lavo-
ratori italiani sono cresciuti dall’altra 
parte del mondo, a 3.500 metri di alti-
tudine. Perché la solidarietà non cono-
sce distanze. 

INQUADRA I QR CODE 
PER VEDERE I VIDEO

Il primo sfalcio dell’erba

L’arrivo del trattore 
a Pucayacu
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È una delle economie asiatiche 
in più rapida ascesa, nonché 
una porta d’accesso strategi-
ca per tutto il mondo Asean. 

Ha una popolazione giovane (età me-
dia 24 anni) e con un potere d’acquisto 
crescente, come dimostra anche l’in-
cremento della spesa media del 5,2% 
registrato nel 2022. Spese che, nel 
caso dell’alimentare d’importazione, 
si focalizzano sempre più su prodotti 
premium, innovativi e con un buon 
profilo nutrizionale. Il mercato delle 
Filippine è quindi un ecosistema per-
fetto per le aziende italiane che guar-
dano con interesse a Est. E che trova-
no nella Camera di commercio italiana 
a Manila (Iccpi) un prezioso alleato. 

Lo scorso 5 luglio, negli uffici di 
Blossom a Seregno (MB), il nostro 
gruppo editoriale ha organizzato un 
incontro a numero chiuso tra alcuni 
brand dell’agroalimentare italiano - 
dai salumi ai formaggi, dalla pasta al 
vino, dalle conserve ai prodotti dol-
ciari e i panificati - e il presidente di 
Iccpi, Sergio Boero, che dal 2011 aiuta 
le imprese italiane ad avviare un busi-
ness nella regione.

Le Filippine ieri e oggi
A differenza di altri Paesi asiatici, 

i cittadini delle Filippine hanno una 

cultura alimentare e uno stile di vita 
molto simile a quello occidentale, 
complice la lunga dominazione sul 
territorio. Il nome stesso di Filippi-
ne viene dai colonizzatori spagnoli 
che presero il potere a metà del ‘500 
e ribattezzarono così l’arcipelago in 
nome di Filippo II Re di Spagna. Il 
loro dominio sul territorio proseguì 
fino alla fine dell’800, quando la co-
lonia fu ‘comprata’ dagli americani, 
che la controllarono fino alla Seconda 
guerra mondiale. Il lascito culturale è 

ad oggi molto evidente in tanti ambiti 
della vita quotidiaa, dalla lingua (tutti 
parlano perfettamente inglese) alla re-
ligione (la maggior parte dei filippini 
è di fede cattolica) fino alle abitudini 
alimentari e alla radicata presenza, so-
prattutto nella capitale Manila, delle 
principali insegne di fast food. 

La catena simbolo del Paese, una 
vera istituzione locale, si chiama Jolli-
bee (un negozio è stato aperto anche a 
Milano ed è punto di ritrovo fisso per i 
residenti Filippini).

Le nuove opportunità per il f&b
Negli ultimi anni, Manila si sta trasfor-

mando nella nuova capitale asiatica del 
gambling. Una forma d’intrattenimento 
molto diffusa in questa parte del mondo 
e che, fino a poco fa, vedeva il suo centro 
nevralgico in Cina. Di recente a Mani-
la hanno aperto tre casinò e altri quattro 
sono in costruzione. Ogni fine settimana 
questi luoghi attraggono milioni di vi-
sitatori dal continente e questo schiude 
grandi opportunità anche per le aziende 
italiane del food & beverage. Il cuore dei 
casinò sono infatti le slot e i tavoli ma, 
tutto attorno, ristoranti e locali. Quindi 
cibo, bevande e vino.

Più in generale, la scarsa cultura che i 
filippini hanno ancora in fatto di prodotti 
alimentari d’importazione fa sì che l’im-
magine che un brand riesce a costruirsi 
risulta un elemento chiave per il suo suc-
cesso nel Paese.

Non solo, risulta particolarmente stra-
tegico sviluppare un sapiente storytelling 
che sappia comunicare l’importante va-
lore aggiunto delle produzioni italiane: 
la storia, spesso centenaria, di prodotti e 
aziende; la bontà delle nostre tecniche di 
agricoltura e allevamento; gli ingredien-
ti di prima qualità e le lunghe e sapienti 
lavorazioni. Il resto, lo fa l’italianità. In 
tutto il mondo un marchio indiscusso di 
qualità ed eccellenza.

Il mercato, le opportunità per il food & beverage, 
gli aspetti normativi per l’export nel Paese. L’incontro con Sergio Boero, 
presidente della Camera di commercio italiana a Manila. 

di Federica Bartesaghi

zoom

Fare business 
nelle Filippine

Negli ultimi anni, per stimolare la curiosità di operatori e consumatori e 
contribuire a diffondere la conoscenza dei prodotti italiani, la Camera di 
commercio italiana nelle Filippine ha dato vita a un format di eventi molto 
apprezzato: gli Aperitivi italiani. L’ultimo in ordine temporale, ‘L’Aperitivo ita-
liano - Apulian Style’, si è tenuto in aprile presso il New World Hotel Makati 
di Manila. L’evento ha riunito membri, associati e partner della comunità 
italo-filippina per una serata all’insegna del buon cibo italiano  (in questo 
caso pugliese). Protagonisti alcuni brand alimentari ed etichette di vino della 
regione, come Agricola Bruno, Gioiella, Sinisi, Tenuta Viglione, Eatria e Ta-
rallificio Recchia. L’evento serale ha rappresentato l’ideale chiusura di una 
giornata ricca di business, con più di 20 incontri b2b organizzati insieme a 
importatori, distributori e buyer.

Gli ‘Aperitivi italiani’ di Iccpi

Da sinistra: Gabrielle Hahn-Lopez (Iccpi), 
Tiffy King (Gucci), Melanie Peguinho (Gucci), 
Ruenruedee Prachayaphruetand (Tenuta Viglione) 
e Bea Leosala (Iccpi)

Le Filippine sono importatrici nette di beni e riportano una bilancia commerciale di 
-49,8 miliardi di dollari nel 2021. Di questa, le importazioni agroalimentari valgono 
16,6 miliardi, pari al13,4% delle importazioni totali. In un contesto di forte dipendenza 
dall’estero delle Filippine, l’Italia esporta solamente 890 milioni di dollari nel Paese 
considerando tutti i prodotti dell’industria manifatturiera, con una quota dello 0,7% 
sul totale e posizionandosi come 19esimo partner commerciale. Considerando i soli 
prodotti agroalimentari, l’Italia si posiziona come 20esimo partner di importazione 
ricoprendo lo 0,9% del totale filippino, con un valore di circa 0,1 miliardi di dollari. 
Anche se il Paese si rifornisce prevalentemente da Stati Uniti (1° fornitore con 3,5 
miliardi nel 2021) e da Paesi limitrofi, si posizionano sopra l’Italia sia la Spagna (12°) 
sia la Francia (17°).

Il valore dell’import agroalimentare

Fonte: The European House – Ambrosetti, ‘L’internazionalizzazione della filiera 
agroalimentare italiana: le Filippine come partner e mercato di riferimento’, 
Position Paper 2022

Sergio Boero durante 
l’incontro del 5 luglio 

in Blossom Purtroppo su alcuni 
giornali e in alcune tra-
smissioni televisive si 
legge e si ascolta che il 

cambiamento climatico non è 
poi così scientificamente con-
clamato: sono cicli ricorrenti, 
guardate in altre aree del glo-
bo, leggete bene cosa dicono 
gli scienziati, eccetera eccete-
ra. È chiaro che le aziende non 
possono procedere nella stessa 
maniera. Lo si vede dai bilanci 
di sostenibilità. O meglio, da 
alcuni bilanci di sostenibilità. 
Alimentando se ne è occupata 
diverse volte.

Quello che dovrebbe essere 
la summa di tutti i bilanci di 
sostenibilità è il Report di Fe-
derdistribuzione, l’associazio-
ne della Gdo, che però mostra 
alcuni passaggi non chiari o 
comunque discutibili, soprat-
tutto rispetto a chi fa che cosa, 
oggi e nel tempo, su chi e cosa 
farà domani.

Prendiamo un esempio. Ri-
spetto ai termini condivisi 
dell’Onu nell’Sdg (Sustainable 
Development Goal) numero 7, 
Energia pulita e rinnovabile, 
tutte le aziende si dicono d’ac-
cordo ed elencano quel che 
stanno facendo. l’utilizzo dei 
led è all’89%, i programmi di 
sensibilizzazione del perso-
nale sono al 79%, gli investi-
menti in impianti attraverso 
apparecchiature o tecnologie 
di minor consumo è al 74%, 
l’efficientamento dei sistemi di 
riscaldamento e refrigerazione 
è al 63%, la chiusura dei ban-
chi frigo è al 58%, la chiusura 
delle porte dei pdv su strada 

è al 53%, l’utilizzo di energia 
termica da impianti di co-ge-
nerazione e trigenerazione è al 
16%. L’84% delle aziende ha 
avviato il monitoraggio attico 
dei consumi energetici. Molte 
acquistano energia rinnovabi-
le.

Il Report di Federdistribu-
zione elenca poi una serie di 
best practice, quelle meglio 
spendibili: ci sono aziende del 
food e del non food. Nell’Sdg 
numero 13, Agire per il clima, 
cioè come le aziende stanno 
affrontando il cambiamento 
climatico, ecco altri dati: il 
42% delle aziende sta lavoran-
do sulla riduzione della Co2, il 
32% fa compensazioni, il 26% 
fa campagne di sensibilizza-
zione ai consumatori sul cam-
biamento climatico.

Tutto bene, quindi? No. Non 
c’è scritto nulla di quanta Co2 
è stata ridotta complessiva-
mente o singolarmente e nep-
pure di quanta se ne vuole ri-
durre nei prossimi anni. Sono 
elencati dei palliativi, scusate 
il termine, a pagina 50: instal-
lazione di colonne per auto 
elettriche 47% (francamente 
nella mia zona ne vedo poche), 
il 42% dice di ottimizzare gli 
spostamenti della logistica, il 
32% efficienta i cedi, il 32% 
dei veicoli elettrici della flot-
ta aziendale è elettrico, il 26% 
dei veicoli per le consegne ai 
clienti sono elettrici, il 16% 
delle aziende pratica il car po-
oling.

Ma alla fine della lettura del 
Report, redatto da Altis, non 
c’è una riga su quanta Co2 è 

Il report di Federdistribuzione fa il punto sugli obiettivi raggiunti 
e sugli impegni assunti dalle insegne della Gdo nazionale. 
Ma quanta Co2 stanno eliminando davvero? Nessun lo sa.

Distribuzione e sostenibilità: 
bene, bravi, ma…

stata eliminata. Possibile? 
Possibile. Leggendo i singoli 
report delle imprese della Gdo 
mi ha colpito, al riguardo del-
la riduzione di Co2, solo Esse-
lunga e Conad (che non aderi-
sce a Federdistribuzione) per i 
numeri che mettono in chiaro. 
Per non parlare dell’uso di 
pannelli fotovoltaici sui tetti 
dei punti di vendita per l’au-
toproduzione di energia. Lo 
stesso vale per i centri com-
merciali, all’interno dei quali 

lavorano diverse superfici del-
la Gdo e di Federdistribuzio-
ne. Per non parlare ancora di 
parcheggi interrati nei punti di 
vendita stand alone, che sono 
un’ancora di salvataggio con 
temperature a 36°C…

Francamente non è un bel 
leggere. Il cambiamento cli-
matico c’è ed è drammatico, 
a dispetto dei negazionisti 
(che sono sempre gli stessi, 
dai no vax ai terrapiattisti e 
sono traversali a tutti i parti-

ti del centro destra) e forse, 
forse, la Gdo farebbe bene ad 
affrontare la riduzione della 
Co2 in modo più deciso, ab-
bandonando quel modo di pre-
sentare la situazione attuale in 
modo quasi trionfalistico.

E non vale pubblicare alla 
fine i consigli di Ambrosetti 
e McKinsey su come si de-
carbonizza il retail, perché, 
ahimè e ahinoi, non sta suc-
cedendo. Aspettiamo il prossi-
mo Report.

di Luigi Rubinelli

il graffio
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guida buyer
a cura di Alice Realini e Tommaso Tempesti

C’è chi lo ha introdotto nei suoi format e chi 
invece punta sempre di più sul prodotto 
take away, non esposto al banco gastrono-
mia. Ma quel che è certo è che, dopo anni di 

sofferenza, il banco taglio ha ripreso vitalità, pur con-
fermando le ben note differenze fra Nord e Sud, per 
tante ragioni. C’è stato sicuramente il ritorno dopo il 
Covid, quando ridurre i contatti era la priorità, e oggi 
c’è anche un effetto inflazione: al banco il cliente può 
acquistare esattamente la grammatura più adatta alle 
sue necessità e, ovviamente, anche al suo portafoglio, 
in genere con maggiore possibilità di scelta. Anche 
perché il fatto che risparmiare sia una necessità ge-
neralmente condivisa mette a tacere le residue remore 
rispetto ad acquisti di piccola entità. 

Per alcune insegne, la cura del banco taglio, in ter-
mini di esposizione e assortimento, è diventata sempre 
di più la cifra distintiva dai competitor. Diretto discen-

dente delle botteghe e delle gastronomie, il banco è il 
momento nel quale retailer e cliente si parlano, ancor-
ché attraverso la mediazione del banconiere. E qui co-
minciano gioie e dolori: ciò che distingue il banco è la 
figura che lo anima, l’erede del droghiere, salumiere e 
formaggiaio. È chi ci consiglia, racconta, affascina e 
incuriosisce che ha la capacità di incrementare i nostri 
acquisti, ancora di più se conosce le nostre necessità, 
e farci provare prodotti che non abbiamo mai prova-
to prima. Si tratta ovviamente di figure che, oltre alla 
passione, necessitano di molta formazione, per poter 
consigliare al meglio, ma anche di spiccate attitudi-
ni relazionali e di vendita. Ma, prima di ogni cosa, 
quello al banco taglio è un rapporto fatto di immagini 
e parole. A colpirci prima di tutto è ciò che vediamo 
oltre il vetro, e l’acquisto è in realtà il momento più 
alto di una relazione che è anche scambio di cultura 
e di saperi. 

Un reparto capace di fare la differenza, a patto di scegliere 
con cura i prodotti. E le parole con cui raccontarli. 

Speciale 
banco taglio

Vincitore di prestigiosi premi internazionali, il 
Caciocavallo Stagionato in Grotta Deliziosa è 
un’eccellenza figlia della sapiente tradizione 
artigianale dei maestri casari. Lavorato esclu-
sivamente con latte crudo pugliese, presenta 
la tipica testina ovale, dovuta alla legatura 
‘a cavallo’ su travi di legno. La stagionatura 
naturale, ottenuta mediante uno speciale ri-
poso di centoventi giorni in grotta, permette a 
questo formaggio di assorbire il sapore tipico 
conferito dalle muffe e di affinare quel gusto 
delicato, intenso, caratteristico del territorio 
delle Murge meridionali. 
Ingredienti. Latte vaccino, siero innesto na-
turale, sale, caglio. Crosta non edibile. Origi-
ne del latte: Italia – Puglia.
Peso medio/pezzature. 1,5 kg.
Shelf life. 12 mesi.
Certificazioni. BRC; IFS; Bio.

La scamorza Bayernland è prodotta con latte 
vaccino a pasta semicruda e filata. È un for-
maggio a prevalente sapore dolce con una 
nota affumicata. È utilizzata soprattutto come 
prodotto da tavola accompagnata da fette di 
pane, oppure sulla pizza o nella pasta in ab-
binamento a patate o salsiccia.  
Caratteristiche. Affumicata con legno di fag-
gio.
Ingredienti. Latte pastorizzato, sale, fermenti 
lattici, caglio microbico, affumicatura.
Peso medio/pezzature. Filone da 2 kg. 
Confezionamento. Pellicola sottovuoto.
Shelf life. Tmc garantito alla consegna: 45 
giorni.

La Toma di Montagna è prodotta in zona 
montana, in un allevamento selezionato e 
certificato, solo con 100% latte vaccino pie-
montese. Una ricetta unica tramandata da 
generazioni e legata alla più antica tradizione 
casearia. Il latte crudo, il cui sapore e profu-
mo sono caratterizzati dalle erbe di monta-
gna di cui le mucche si nutrono nei pascoli, 
viene lavorato a poche ore dalla mungitura. 
Le caratteristiche di questo formaggio ven-
gono definite e armonizzate grazie alla lenta 
stagionatura su assi di abete, dove ogni for-
ma viene rivoltata e accarezzata periodica-
mente per verificarne l’alta qualità. 
Caratteristiche. Colore pasta bianco paglie-
rino, sapore intenso, consistenza elastica.
Ingredienti. Latte crudo, sale, caglio.
Peso medio/pezzature. 4,5 kg circa.
Confezionamento. 2 forme x Ct.
Shelf life. 90 giorni dalla data di confeziona-
mento.
Certificazioni. ISO 9001:2015; Bio; IFS;

Taleggio Dop a pasta cruda stagionato se-
guendo le antiche tradizioni della Val Taleg-
gio, con caratteristiche uniche nel suo gene-
re. La crosta è di colore grigio, con presenza 
importante di muffe autoctone e lieviti. La 
pasta è friabile al centro e cremosa nel sot-
to-crosta a causa della proteolisi accentuata. 
Il sapore è lievemente acidulo con sentori di 
fieno e bosco. La stagionatura varia da 60 a 
70 giorni in celle con temperatura e umidità 
costanti.
Caratteristiche. Forma: parallelepipedo a 
facce piane. Dimensioni: 19x19x7 cm.
Ingredienti. Latte vaccino intero, sale, ca-
glio.
Peso medio/pezzature. 1,8 Kg.
Confezionamento. In carta vegetale.
Shelf life. 60 giorni.
Certificazioni. Dop.

Caciocavallo di grottaScamorza affumicata Toma di Montagna Taleggio Dop ‘Vero’

www.deliziaspa.com www.bayernland.it  www.botallaformaggi.com www.sergioarrigoni.it

DELIZIABAYERNLAND BOTALLAARRIGONI SERGIO FORMAGGI13 PAROLE UTILI 
AL BANCO DEI FORMAGGI 

segue

Affinamento
Operazione che permette di portare a maturazione il formaggio, 
sviluppando l’aroma, il gusto e la pasta. Gli affinati sono 
formaggi perfetti per il banco taglio in virtù del loro pregio e 
anche dell’aspetto visivo, spesso caratteristico. 

Alpeggio
Luogo di montagna utilizzato nei mesi estivi per il pascolo 
degli animali, ricco di essenze che conferiscono caratteristiche 
specifiche al latte.

Fermenti
Batteri importantissimi per i prodotti lattiero caseari poiché 
favoriscono l’acidificazione e la maturazione del latte e della 
cagliata. Caratterizzano le proprietà organolettiche dei formaggi.

Edibile
Riferito alla crosta del formaggio, indica che anche questa parte 
si può mangiare (e in genere è molto buona, anche ricettata).

Grasso 
Nel grasso è racchiusa la parte più buona del latte, che 
contribuisce in maniera decisiva all’aroma e al sapore del 
formaggio. Il suo contenuto determina una classificazione dei 
formaggi: magri (meno del 20%), semigrassi (tra 20% e 42%) e 
grassi (oltre il 42%). 

Erborinatura
Caratteristica di alcuni formaggi in cui la pasta presenta 
screziature di colorazione verde o blu grazie alla muffa 
penicillium, aggiunta in fase di produzione o sviluppata in modo 
naturale.

Lacrima
Goccia ben visibile all’interno dell’occhiatura, tipica di alcuni 
formaggi come provoloni o pecorini. 

Il seghetto no. I coltelli seghettati non sono adatti al taglio del 
formaggio, di qualsiasi tipo. Per poter realizzare un taglio davvero 
perfetto, i coltelli devono essere perfettamente affilati. 

POST-IT

Un lavoro pulito. Fondamentale pulire sempre i coltelli, tra un 
taglio e l’altro, per non alterare il gusto del formaggio. 

L’acqua calda. Quando si tratta di tagliare formaggi morbidi, 
bagnare la lama del coltello con acqua per facilitare un taglio 
preciso e pulito. 

Al momento. Dopo il taglio i formaggi, a contatto con l’aria, 
possono seccare o ossidarsi. 

Occhiatura
Buchi nella pasta del formaggio, che possono essere piccoli o 
più grandi, diffusi o meno, provocati dalle fermentazioni.

Tirosina
Amminoacido che si sviluppa, in particolare, nei formaggi a 
pasta cotta, come conseguenza delle lunghe stagionature. Si 
presenta sotto forma di cristalli bianchi che possono ricordare 
i chicchi di sale ed è sempre interessante mostrare i cristalli ai 
consumatori più attenti e curiosi. 

Muffe
Le muffe, per i formaggi, sono nobili compagne di strada. Nel 
caso di alcune tipologie, come il gorgonzola, la loro azione rende 
il formaggio più digeribile e conferisce il caratteristico aroma. 
Ma anche quando la muffa compare sul formaggio non c’è da 
preoccuparsi: è il segno che si tratta di un prodotto vivo. Ed è 
un’informazione importante da fornire ai consumatori. 

Scalzo
Parete verticale della forma; può essere diritto, convesso o 
concavo.

Terroir
Quando si parla di formaggio, tutto comincia con i foraggi di cui 
si nutrono gli animali. Terroir, termine mutuato dalla viticoltura 
e applicato alla cultura casearia, descrive l’ambiente naturale 
all’interno del quale nasce e viene prodotto un formaggio. Il 
terroir comprende tutto: dai microbi alle muffe, dai batteri ai 
paesaggi agrari, dall’agropolitica ai produttori di formaggio.

Unghia
Parte del formaggio immediatamente sotto la crosta, dal colore 
più intenso e dal gusto più pronunciato. Può essere fine, media 
o spessa. 

Ogni tipologia di formaggio ha una sua forma, che 
incide sulle caratteristiche, e una sua stagionatura, 
e devono essere rispettate. Il taglio perfetto è quel-
lo che mette in ogni boccone tutto il carattere del 
formaggio, che si esprime dal cuore al sottocrosta. 

Tondi o quadrati
Questi formaggi vanno tagliati proprio come si fa 
con le torte, partendo dal centro della forma per ot-
tenere uno spicchio triangolare. In questo modo, la 
punta della fetta coincide con la parte più morbida, 
se si tratta di un formaggio con il cuore fondente. 

Rettangolari
Questi formaggi vanno tagliati parallelamente al 
lato più corto. 

Triangolari
I formaggi a forma triangolare, come una fetta di 
Brie, possono essere tagliati a strisce, a spicchi o 
a ventaglio.

A piramide
Una piccola forma di ricotta stagionata o i formag-
gi di capra: in questo caso la forma va tagliata a 
metà, per poi affettarli nel verso lungo del formag-
gio con una lama fine, per evitare che la pasta si 
sbricioli.

A cilindro
I formaggi di forma cilindrica vanno tagliati a fette, 
per il lato corto. 

Il taglio su misura
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La mousse di latte è una ricotta ottenuta 
utilizzando solo latte intero; questo le confe-
risce un gusto più ricco e una consistenza 
molto morbida.   
Caratteristiche. Un prodotto dal gusto e dal 
sapore molto delicati, che rievocano il latte. 
Si tratta di una ricotta, ma con questa condi-
vide solamente la tecnologia di produzione, 
poiché, per il resto, si tratta di una referenza 
assolutamente diversa: viene infatti ricavata 
non dal siero come le normali ricotte, ma di-
rettamente dal latte intero. È proprio l’utilizzo 
del solo latte intero che permette di amplifi-
care il sapore esaltandone il suo lato dolce. 
Risulta ottima se consumata da sola, oppure 
trova il giusto abbinamento con le confetture, 
il miele o come ingrediente nelle preparazio-
ni di dessert.       
Ingredienti. Latte vaccino pastorizzato, sale.
Peso medio/pezzature. 200 g e 1.900 g.
Confezionamento. Vasca termosigillata, 
ciotolina take away.
Shelf life. 15 giorni.
Certificazioni: IFS Higher Level (aziendale).

Eccellenza del territorio, la Toma Piemontese 
Dop Marenchino 8 kg è un grande classico 
della produzione casearia. La crosta di co-
lore paglierino e il gusto delicato sono i tratti 
distintivi, in grado di rievocare tutta la natu-
ralità del territorio. La stagionatura, come da 
disciplinare, è di almeno 60 giorni, al termine 
della quale la toma è pronta per essere ap-
prezzata e degustata. 
Caratteristiche. La pasta è morbida, consi-
stente ed elastica, dalle sfumature di colore 
giallo paglierino. Il sapore è dolce e delicato.
Ingredienti. Latte, sale e caglio.
Peso medio/pezzature. Forma da 8 kg – 
Disponibile anche nelle varianti 1/2 e 1/4 di 
forma e nel formato a peso fisso 150 g Bdf e 
300 g Flowpack.
Confezionamento. Forma da 8 kg incartata 
nel cartone. 1/2 e 1/4 di forma sottovuoto e 
150 g Bdf e 300 g Flowpack.
Shelf life. 90 giorni.
Certificazioni. IFS; BRC.

Remo Busti racconta che nella Garfagnana 
dei primi del ‘900 era ricorrente la pratica di 
produrre formaggio con latte di animali diversi 
che semplicemente condividevano la stessa 
stalla, come pecore, mucche e capre. Per rie-
vocare questa storica tradizione è stata mes-
sa a punto la ricetta: il Tre Latti Lari a caglio 
vegetale nasce dal perfetto equilibro dei tre 
latti che donano al formaggio caratteristiche 
organolettiche estremamente particolari e uni-
che. Dopo una prima stagionatura di alcuni 
mesi in caseificio, il formaggio viene trasfe-
rito nella grotta tufacea nel borgo medievale 
di Lari, dove rimane a maturare in condizioni 
microclimatiche naturali, adagiato su assi di 
legno e avvolto dalla paglia. L’utilizzo del ca-
glio vegetale lo rende ideale per chi predilige 
una dieta vegetariana. La crosta del formag-
gio è di colore nero dato dal trattamento con 
carbone vegetale; la pasta è bianca e friabile, 
rendendolo perfetto per essere grattugiato o 
scagliato.
Caratteristiche. Stagionatura in grotta, caglio 
vegetale.
Ingredienti. Latte ovino, vaccino e caprino 
pastorizzato, sale di Volterra, caglio vegetale 
(ottenuto da cynara cardunculus), fermenti 
lattici.
Peso medio/pezzature. 2,5 kg.
Shelf life. 180 giorni.
Certificazioni. IFS; BRC; ISO 22005:2008; Si-
stema di rintracciabilità di filiera.

Formaggio fresco a pasta filata.
Caratteristiche. La mozzarella di bufala 
campana Dop è un formaggio fresco a pa-
sta filata ottenuto dalla lavorazione del latte 
di bufala. Dalla raccolta alla produzione si 
segue scrupolosamente il Disciplinare di 
produzione che conferisce al prodotto il suo 
gusto caratteristico.
Ingredienti. Latte di bufala, sale, caglio.
Peso medio/pezzature. 125 g.
Confezionamento. Busta. 
Shelf life. 20-34 giorni.
Certificazioni. BRC; IFS; FDA.

La stracciatella Nonno Nanni, fatta con latte 
100% italiano, prende vita da un morbido e 
gustoso incontro tra sfilacci di mozzarella e 
crema di latte. Ottenuta solo con straccetti 
di mozzarella Nonno Nanni, amalgamati con 
morbida panna, per un connubio dalla consi-
stenza cremosa. Il suo sapore dolce e inten-
so ricorda il gusto del latte fresco.  
Caratteristiche. Molto morbida, cremosa. 
Dal gusto dolce, intenso, alla crema di latte. 
Ingredienti. Latte pastorizzato, crema di latte 
(minimo 30%), sale, caglio, correttore di aci-
dità: acido citrico, fermenti lattici. 
Peso medio/pezzature. 1.000 g.
Confezionamento. Vaschetta di plastica 
con film richiudibile.
Shelf life. Prodotto fresco.
Certificazioni. UNI EN ISO  14001, SGS; 
CSQA; ISO 45001; IFS; BRCGS.  

Lo stracchino si presenta fresco e cremoso. 
Viene ottenuto dal latte 100% italiano delle 
stalle del territorio. Un punto saldo della pro-
duzione è l’artigianalità della lavorazione e, 
prima ancora, l’estrema attenzione alla qualità 
del latte. Inoltre, il Caseificio Fratelli Castellan 
segue le ricette tradizionali che conferiscono 
ai formaggi il caratteristico sapore del latte, 
la dolce morbidezza e un gusto avvolgente. 
Il caseificio prosegue l’esperienza della sto-
rica ‘Latteria Turnaria’ di Ponte di Piave (Tv) 
del 1919: ne ha ereditato la sede a Treviso, 
trasformata in un moderno stabilimento, in 
cui il latte di altissima qualità viene lavorato 
in maniera artigianale secondo la ricetta tra-
dizionale. 
Caratteristiche. È un prodotto dolce, fresco 
con un lieve sentore acido, di consistenza 
cremosa, con pasta lucida e mantecata. Al ta-
glio si presenta compatto, lucido e manteca-
to. Al naso presenta un profumo fresco, latteo, 
lievemente acidulo.
Ingredienti. Latte, sale, caglio, fermenti lattici 
selezionati.
Peso medio/pezzature. 1.000 g.                
Confezionamento. In atmosfera protettiva 
(Flow Pack).
Shelf life. 20 giorni dalla data di confeziona-
mento.

Questo pecorino è un tributo al paese di 
Manciano (Gr), chiamato ‘Spia della Marem-
ma’ perché sorge su una collina da cui si do-
mina tutta la zona. Vuole essere un omaggio 
agli artigiani del caseificio, che trasformano il 
latte dei pascoli delle colline maremmane in 
capolavori da portare in tavola. L’etichetta è 
un tributo all’artista mancianese Gemma Det-
ti, autrice dell’opera ‘Paese Mio’ di cui viene 
rappresentato uno scorcio. Il prodotto viene 
completato da un’affinatura molto tradizio-
nale, praticata dai pastori quando il cacio si 
faceva in casa: la crosta è trattata con olio 
extra vergine di oliva per permettere alla sta-
gionatura di riprodurre i profumi e il sapore 
del cacio di una volta, per mantenere vivi la 
tradizione e il legame con il territorio.
Ingredienti. Latte di pecora pastorizzato, 
sale, caglio, fermenti lattici selezionati. Origi-
ne del latte: Italia.
Peso medio/pezzature. 2,2 kg circa.
Confezionamento. Forma intera.
Shelf life. 210 giorni dalla data di spedizione 
del prodotto.

Il Taleggio Dop del caseificio Arrigoni Battista 
di Pagazzano (Bg) rientra nella Linea ‘I Tradi-
zionali’ dell’azienda, formaggi tipici lombardi 
insigniti della Denominazione di origine protet-
ta. Caratterizzano questo formaggio la produ-
zione di alta qualità, la salatura a mano delle 
forme e la stagionatura con metodi tradizionali 
in ambienti moderni. Il Taleggio è un formag-
gio le cui origini risiedono nell’omonima valle 
dove nasce anche la famiglia Arrigoni, che 
ancora oggi, a quasi 110 anni dalla fonda-
zione del caseificio, fa del Taleggio motivo e 
orgoglio della propria attività. Il Taleggio Dop 
Arrigoni Battista è medaglia d’oro agli Interna-
tional Cheese & Dairy Awards 2023 nella cate-
goria ‘Rind Washed Cheese’ e ha conquistato 
per il terzo anno consecutivo il podio nella ca-
tegoria ‘Best Italian Cheese - Semi Soft’ por-
tando a casa un argento. 
Caratteristiche. Il Taleggio Dop Arrigoni Bat-
tista è un formaggio di alta qualità e dal sa-
pore dolce e intenso, con pasta morbida e 
fondente nel sotto-crosta, più consistente e 
friabile al centro. La crosta, che è edibile, è 
sottile e di colore tipicamente rosato.
Ingredienti. Latte vaccino pastorizzato, sale, 
caglio.
Peso medio/pezzature. Mezza forma (1,1 kg 
circa) e forma intera (2,2 kg circa) per il banco 
taglio; 200 g per il libero servizio.
Confezionamento. Incarto.
Shelf life. 40 giorni la mezza forma, 60 giorni 
la forma intera; 35 giorni la pezzatura da 200 
g.
Certificazioni. BRC; IFS.

Mousse di latte

Toma Piemontese Dop

Tre Latti Lari 
a caglio vegetale

Mozzarella di Bufala Campana Dop

Stracciatella 1.000 g

Stracchino ‘Latteria Turnaria 1919’ 
1.000 g

Spia della Maremma

Taleggio Dop
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segue

Il gusto dolce del latte fresco raccolto ogni 
giorno nelle campagne circostanti si arric-
chisce, con la stagionatura nelle Cantine del 
Castello di Macello, di aromi e sentori antichi 
e speciali, esaltati dall’inconfondibile carezza 
del tartufo. 
Caratteristiche. La toma al tartufo è caratte-
rizzata da una pasta con occhiatura regolare 
di colore avorio e dal sapore dolce arricchita 
con petali di tartufo nero. 
Ingredienti. Latte, sale, caglio, Tuber Aesti-
vum Vitt. 3%, aroma naturale al tartufo.
Peso medio/pezzature. Da 2Kg e da 6 Kg.
Confezionamento. Box di cartone.
Shelf life. 60 giorni. 
Certificazioni. ISO 22000; ISO 22005; ISO 
9001; ISO 14001; BRC versione 9; IFS ver-
sione 8.

Il Puzzone di Moena è caratterizzato da un 
sapore robusto, intenso, lievemente e gra-
devolmente salato o piccante, con un per-
cettibile retrogusto amarognolo. Il suo nome 
deriva dall’aroma, intenso e penetrante, do-
vuto alla pratica della ‘spugnatura’, fatta con 
acqua tiepida e sale durante la stagionatura. 
I formaggi sottoposti a questa pratica di af-
finamento mantengono la pasta morbida e 
sono riconoscibili dal colore della crosta, che 
può variare dal giallo ocra al marrone chiaro 
o rossiccio.
Caratteristiche. Formaggio semi stagionato 
a crosta lavata.
Ingredienti. Latte, sale, caglio.
Peso medio/pezzature. Forma interna 9-11 
kg, disponibile anche porzionato in diverse 
grammature.
Confezionamento. Le porzioni di forma 
sono confezionate in atmosfera protettiva 
(Atm) o sottovuoto.
Shelf life. Sottovuoto 75 giorni, Atm 50 giorni.
Certificazioni. IFS Food; Marchio Qualità 
Trentino; Dop.

Il Gorgonzola Dolce Arianna Oro è il marchio 
storico dell’azienda F.lli Oioli, che figura nelle 
selezioni di prima scelta del caseificio.
Caratteristiche. Per questo marchio il for-
maggio selezionato è a pasta prevalente-
mente chiara, con poche venature, la consi-
stenza è morbida e cremosa e, rispetto ad 
altre varietà, il gusto dolce e delicato prevale 
sulla componente saporita delle muffe.
Ingredienti. Latte pastorizzato, sale, caglio.
Peso medio/pezzature. Mezza forma, 6-7 kg 
circa.
Confezionamento. Confezionamento pri-
mario: stagnola goffrata. Confezionamento 
secondario: pergamin.
Shelf life. Scadenza a 60 giorni dal confe-
zionamento.
Certificazioni. IFS; GSFS BRC; ISO 22000; 
ISO 9001.

Il pecorino con zafferano e pepe nero è ca-
ratterizzato da una pasta morbida di un co-
lore giallo intenso dato dallo zafferano, che 
conferisce al formaggio un gusto deciso ed 
intenso. Inoltre i grani di pepe nero al suo in-
terno gli donano una gradevole nota aromati-
ca. La stagionatura ha un minimo di 30 giorni 
e può raggiungere i 60.
Caratteristiche. Il latte utilizzato è 100% latte 
di pecora proveniente da allevamenti sicilia-
ni.
Ingredienti. Latte di pecora pastorizzato, 
pepe nero 0.4%, zafferano 0.03%, sale, ca-
glio, fermenti lattici. Può contenere pistacchi 
e noci.
Peso medio/pezzature. Forme intere: 3,5 Kg 
o 2,5 Kg o 500 g; porzionati: a metà 1,5 Kg o 
in pezzi da 300 g.
Confezionamento. Sottovuoto.
Shelf life. 210 giorni forme intere sottovuoto; 
180 giorni se porzionati sottovuoto.
Certificazioni. BRC.

Toma al TartufoPuzzone di Moena Dop di Malga Gorgonzola Dop Dolce Arianna OroPecorino con zafferano e pepe nero

www.pezzana.it www.formaggideltrentino.it www.oioli.itwww.formaggisifor.it 
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La forma del formaggio è cilindrica, con 
scalzo leggermente convesso o quasi diritto. 
Le superfici superiore e inferiore sono piane, 
con bordi leggermente orlati. Le dimensioni 
devono essere tra i 35 e 45 cm di diametro, 
con uno scalzo compreso tra i 18 e 25 cm. Il 
peso del Grana Padano non può mai essere 
meno di 24 kg e mai sopra i 40 kg. È disponi-
bile in varie stagionature: 9-12 mesi, oltre 12 
mesi e oltre 14 mesi, ma anche oltre 16 mesi 
e oltre 18 mesi. Grana Padano ‘Riserva’ oltre 
20 mesi e oltre 24 mesi, ha un sapore sricco, 
senza tuttavia risultare mai aggressivo.
Caratteristiche. Formaggio con una pasta 
compatta di color paglierino chiaro, che 
dopo una stagionatura di 15 mesi presenta 
la tipica struttura granulosa, l’inizio della for-
mazione dei ‘cristalli’ di tirosina e la frattura a 
scaglia. Nasce con un gusto nel complesso 
dolce, delicato, che ricorda il latte, che con il 
prolungarsi della stagionatura diventa sapo-
rito e pronunciato, ma mai piccante.
Ingredienti. Latte crudo di vacca, sale, ca-
glio, lisozima non prevista in tutte le tipologie 
di Grana Padano in commercio).
Peso medio/pezzature. Peso della forma di 
38,7 kg. Pezzature: grattugiato, bocconcini, 
pezzi da 100-250 grammi, pezzi tagliati: dal-
la forma in media di 1-1,3 kg.
Confezionamento. Sacchetti o confezioni.
Shelf life. La stagionatura supera i 24 mesi, 
ma il Grana Padano Dop, correttamente con-
servato, può essere consumato per periodi 
ben superiori.
Certificazioni. Dop. La filiera applica le 
procedure Made in Green e Allevamento 
Responsabile; il consorzio ha ottenuto il rico-
noscimento internazionale WIPO.

Brenta Selezione Oro è un formaggio da ta-
vola a pasta semicotta, esclusivo della coo-
perativa vicentina, pensato per valorizzare 
il latte delle 250 aziende agricole associa-
te, principalmente del territorio vicentino. 
La particolarità di questo formaggio è data 
dall’affinamento in grotta per almeno otto 
mesi. Il processo produttivo inizia a Bressan-
vido (Vi) con la lavorazione del latte vaccino 
pastorizzato, raccolto nelle stalle dei soci. 
Dopo quattro o cinque mesi di stagionatura, 
il formaggio viene portato a Schio (Vi) in una 
grotta naturale dove completa il suo ciclo di 
affinatura per almeno altri otto mesi. All’inter-
no della grotta viene passato con olio di lino 
per mantenere la crosta pulita ed elastica e 
girato con regolarità e frequenza sulle assi 
di legno. Considerato la nuova punta di dia-
mante della cooperativa, si è aggiudicato la 
medaglia d’oro nella categoria ‘Pasta dura 
oltre 10 mesi’ al Caseus Veneti 2022, oltre 
alla menzione speciale come ‘Formaggio 
d’eccellenza’ assegnato dalla commissione 
tecnica e il primo premio nella categoria ‘Sta-
gionati’ all’Italian Cheese Adwards 2022.
Caratteristiche. Dal profumo delicato con 
note erbacee, ricco di sapori, dove spicca la 
nocciola, dal gusto gradevolmente intenso e 
dalla consistenza piuttosto pastosa. Crosta 
dura ma sottile, compatta. Il colore è paglieri-
no chiaro: tende a intensificarsi con il progre-
dire della stagionatura.
Ingredienti. Latte, sale, fermenti lattici, ca-
glio.
Peso medio/pezzature. Una forma da circa 
6 kg / mezza forma / quarti di forma / 750 
g sottovuoto (per confezioni natalizie); 400 g 
Atm e 300 g Atm. 
Confezionamento. Una forma intera sfusa; 
altre pezzature sottovuoto o Atm.
Shelf life. 75 giorni la confezione di 300 g 
sottovuoto.

Il Piave è un formaggio Dop duro, a pasta cot-
ta, prodotto in provincia di Belluno solo con 
materie prime di qualità superiore, senza co-
loranti e conservanti. Si contraddistingue per 
il suo sapore: dolce e intenso, mai piccante, 
dall’aroma pieno che ricorda erbe e fiori alpini. 
Come previsto dal Disciplinare di produzione, 
il latte utilizzato per il Piave proviene esclu-
sivamente dalla provincia di Belluno e viene 
prodotto, almeno per l’80%, da razze bovine 
tipiche della zona di produzione: la Bruna ita-
liana, la Grigio Alpina, la Pezzata Rossa italia-
na e la Frisona italiana. La tecnica di produ-
zione del formaggio Piave è stata tramandata 
di generazione in generazione nel bellunese 
e le sue origini risalgono alla fondazione delle 
prime latterie turnarie montane d’Italia, a fine 
‘800. Viene proposto nelle seguenti stagiona-
ture: fresco (da 20 a 60 giorni), mezzano (da 
2 a 6 mesi), vecchio (oltre 6 mesi), vecchio 
selezione oro (oltre 12 mesi).
Caratteristiche. Pasta compatta, senza oc-
chiatura, colore paglierino sempre più intenso 
con l’avanzare della stagionatura. Natural-
mente senza lattosio, privo di glutine.
Ingredienti. Latte vaccino bellunese, sale e 
caglio.
Peso medio/pezzature. Forma intera 6 kg.
Certificazioni. FSSC 22000; UNI EN ISO 
14001.

Igor Gorgonzola presenta la nuova linea del 
Gorgonzola Quattrorose, storico marchio 
dell’azienda Santi acquisito da Igor. Un gor-
gonzola premium, prodotto in caseificio ar-
tigianale con solo con latte selezionato pro-
veniente da aziende agricole situate nell’alta 
provincia di Novara, con garanzia certificata 
di Benessere animale in allevamento.  Il Gor-
gonzola Quattrorose viene prodotto con lo 
stesso metodo produttivo artigianale e se-
guendo la ricetta originaria dell’azienda Santi. 
Caratteristiche. Prodotto artigianale; antica 
ricetta storica dell’azienda santi; lenta sta-
gionatura e alta cremosità; da latte certificato 
Benessere animale in allevamento; controllo 
costante di esperti mastri casari e stagiona-
tori; certificato LFREE naturalmente privo di 
lattosio da Aili – Associazione italiana latto in-
tolleranti; naturalmente privo di glutine; ricco 
di calcio e fosforo; ad alto contenuto di vita-
mina B12.
Ingredienti. Latte vaccino intero (98.26%), 
fermenti lattici selezionati (1.5%), muffe se-
lezionate appartenenti al genere Penicillium 
(0.01%), sale marino essiccato (0.21%), ca-
glio di origine animale (0.02%).
Peso medio/pezzature. Forma (12 kg); Mez-
za forma (6 kg); Ottavo (1,5 kg); Pack a libero 
servizio (150-200 g).
Shelf life. 60 giorni.
Certificazioni. Certificato Benessere animale 
in allevamento secondo gli standard Clas-
syfar; certificato LFREE naturalmente privo 
di lattosio da Aili – Associazione italiana latto 
intolleranti.

Lo Stanco è un formaggio a latte crudo pro-
dotto con latte emiliano-romagnolo, a pasta 
tenera con crosta fiorita edibile. Buccia sotti-
le, gusto cremoso e delicato, nella maturazio-
ne tende a deformare la sua forma originale e 
proprio per questo ne deriva la sua denomi-
nazione ‘stanco’. Caratterizzato da un colore 
bianco, dalla consistenza morbida e dal sa-
pore dolce e delicato.
Caratteristiche. Essendo un prodotto a ‘latte 
crudo’, il latte non è stato sottoposto a pasto-
rizzazione. In questo modo si conservano i 
profumi, gli odori, i sapori del latte e tutte le 
caratteristiche proteiche e vitaminiche che la 
pastorizzazione ridurrebbe drasticamente. 
Il colore bianco e il sapore dolce e delicato 
lo rendono perfetto a tavola, ma anche da 
servire accompagnato con frutta e conserve 
per aperitivi adatti alla stagione estiva. Non 
solo: può essere impiegato come ingredien-
te in cucina per ripieni e fondute, o nei piatti 
freddi.
Confezionamento. Forma da 2 Kg circa.
Ingredienti. Latte crudo, caglio, fermenti lat-
tici selezionati, sale marino integrale di Cer-
via, penicillium e geotrichum candidum.
Peso medio/pezzature. 2 kg circa.
Shelf life. 60 giorni.

Il San Stè è il formaggio tipico della Val d’Aveto realizza-
to con latte crudo intero. Viene prodotto con tre differenti 
stagionature: 60 giorni per il giovane, quattro mesi per la 
media stagionatura e otto mesi per l’extra; nelle stagiona-
ture più giovani il gusto richiama i sapori del latte, mentre 
quelle più lunghe vedono il gusto passare dall’amaro-
gnolo al leggermente piccante. La crosta sottile del San 
Stè varia dal colore giallo paglierino al nocciola tenue. La 
pasta, dal colore bianco e avorio, è elastica, quasi fon-
dente nei formaggi più giovani; ha un’occhiatura sottile. 
Le diverse stagioni possono influire sulla colorazione, in 
virtù della diversa alimentazione delle bovine. Il San Stè 
giovane è più versatile a tavola, ottimo cotto ‘sa ciàppa’, 
cioè sulla tipica lastra da cottura in ardesia, mentre l’extra si presta ad abbinamenti raffinati 
come miele di arancia e limone, vini barolo e Sauternes.
Caratteristiche. 100% Latte italiano, proveniente dalle valli Aveto e Trebbia. Se opportuna-
mente conservato, il formaggio a forma intera tende, nel tempo, a stagionare accentuando le 
sue caratteristiche organolettiche e di palatabilità. Tutte le forme, oltre a essere individuate dal 
lotto di produzione, vengono anche numerate progressivamente.
Ingredienti. Latte vaccino intero crudo, sale, caglio, fermenti lattici.
Confezionamento. A forma libera. Tagli: sottovuoto, in scatole triangolari.
Shelf life. 60 giorni dal porzionamento.

Il Piave Dop Vecchio Selezione Oro Agriform, stagionato 
oltre 12 mesi, è il frutto dell’esperienza dei maestri casari 
veneti e viene prodotto, nel pieno rispetto delle più anti-
che tradizioni casearie, in provincia di Belluno, ai confini 
del Parco Nazionale delle Dolomiti Bellunesi. I foraggi di 
questa zona, ricchi di infiorescenze, conferiscono al lat-
te particolari caratteristiche organolettiche che donano al 
prodotto un aroma pieno, che ricorda le erbe e i fiori alpini, 
con note tostate e fruttate. A 12 mesi di stagionatura, il 
formaggio Piave esprime la sua piena maturità: la pasta 
diventa friabile e il sapore intenso anche se dolce e mai 
piccante. È stato premiato ai Superior Taste Awards, con 
la valutazione ‘Prodotto eccezionale’; nel 2022 ha ricevuto 
il ‘Diamond Taste Award’, riconoscimento speciale per i prodotti in grado di ottenere il punteggio 
massimo per sette volte in un periodo di dieci anni. 
Caratteristiche. Formaggio duro, a pasta cotta e compatta, il formaggio Piave ha un sapore 
intenso e piacevole, che aumenta con il tempo di stagionatura, e una persistenza gustativa 
elevata. Ottimo come formaggio da tavola, nelle ricette classiche della cucina bellunese oppure 
quale ingrediente di base di primi piatti. Si accompagna con vini rossi robusti. 
Ingredienti. Latte, sale, caglio. 
Peso medio/pezzature. Forma intera (6 kg circa); 1/4 di forma.
Confezionamento. Cartone (per le forme) o confezione sottovuoto + cartone (1/4 di forma).
Shelf life. 180-240 giorni.
Certificazioni. IFS Food – Higher level; BRC Global Standard for Food Safety – Grado AA.

Uno dei prodotti fiori all’occhiello dell’azien-
da, si contraddistingue per il suo sapore 
dolce e intenso accompagnato da una cre-
mosità avvolgente. Stagionato oltre 60 giorni, 
rigorosamente salato a mano e supervisio-
nato quotidianamente da esperti casari per 
garantire al consumatore un prodotto sele-
zionato di alta qualità, caratterizzato da un 
connubio di odori e sapori tipici dell’antica 
tradizione. Premiato a livello internaziona-
le come ‘Miglior Taleggio’ ai Word Cheese 
Awards e a livello nazionale agli Italian Che-
ese Awards. Il nome ‘Caravaggio’ e il packa-
ging del prodotto sono dedicati al celebre 
pittore Il Caravaggio per sottolineare il lega-
me con la cultura del territorio e quello con la 
città Caravaggio, dove ha sede l’azienda. Di-
sponibile anche nella versione con latte Bio.
Ingredienti. Latte, sale, caglio.
Peso medio/pezzature. 2 kg (forma); 1 kg 
(1/2 forma); 200 g.
Confezionamento. A mano e in vaschetta 
termosaldata.
Shelf life. 60 giorni.
Certificazioni. BRC; IFS; FDA; Bio.

Questo formaggio a pasta dura da latte 100% 
italiano ha una lavorazione molto particolare e 
diversa dagli altri, caratterizzato da un gusto 
raffinato, delicato e dolce, che si abbina perfet-
tamente ai profumi del fieno. Le forme, avvolte 
nel fieno primaverile dei pascoli di montagna, 
si arricchiscono infatti degli aromi e degli odori 
della tipica vegetazione alpina. Anche in que-
sto caso, il valore dato al territorio d’origine da 
Beppino Occelli e il forte rapporto che li lega 
sono due elementi fondamentali. Il fieno viene 
infatti raccolto nelle montagne della Val Casot-
to e, in particolare, quello maggengo destinato 
alla stagionatura di questo unico formaggio è 
più ricco di fiori che di erbe, fattore che rende il 
prodotto finale decisamente aromatico.
Ingredienti. Latte italiano di vacca, sale e ca-
glio; ricoperto in superficie da fieno maggengo.
Peso medio/pezzature. 1/2 di forma 3,5 kg.  
1/4 di forma 1,7 kg. 1/8 di forma 0,8 kg. Fette 
140 g, 80 g.
Shelf Life. 90 giorni.
Certificazioni. Brc.

Il formaggio ‘BuonaSorte’ Guffanti nasce da 
una tradizione tipica del Lodigiano, raccolta 
e reinterpretata nel rispetto delle odierne re-
gole tecnico-sanitarie. È quindi un formaggio 
che non fa più la goccia, mentre la crosta nera 
e le sfumature verdognole della pasta hanno 
lasciato il posto alla crosta dura al naturale e 
compatta, che protegge la pasta gialla do-
rata interna, di lenta maturazione, granulosa 
e soffice al tempo stesso. Il nome di questo 
prodotto richiama il gergo dei cascinai, che 
usavano il termine ‘sorte’ per chiamare i pro-
pri formaggi: un’allusione al fatto che il caso 
poteva giocare un ruolo fondamentale nella 
buona riuscita di un lotto. Da qui l’idea del 
formaggio ‘BuonaSorte’, a indicare le partite 
dall’esito ottimo. La versione speciale studia-
ta da Guffanti prevede rigorosamente l’impie-
go di latte crudo. Per ottenerlo, l’azienda si 
affida a un produttore della zona bassa del 
fiume Adda che lavora latte di animali alimen-
tati con foraggio proveniente esclusivamente 
da quell’area.
Caratteristiche. Pasta dura, di consistenza 
granulosa e di colore paglierino più o meno 
scuro a seconda della durata della stagiona-
tura. Dal sapore armonico, asciutto e intenso, 
con note di erba se prodotto con latte di be-
stiame alimentato al pascolo.
Ingredienti. Latte crudo vaccino, caglio, 
sale.
Peso medio/pezzature. circa 35 kg.
Confezionamento. forma intera o porziona-
tura sottovuoto.
Shelf life. Da sottovuoto, 40 giorni circa.

La gamma di Grana Padano Bdf offerta da 
Latteria Soresina include diversi formati e sta-
gionature: 350 g, 500 g e 1,1 kg, disponibi-
li a 12, 14, 16 o anche 20 mesi Riserva. La 
speciale tecnologia Bdf con film molto sottile 
rende la porzione visivamente come appena 
tagliata sul punto vendita, offrendo così un 
contenuto di servizio al cliente nell’ambito 
del take away. Un prodotto d’eccellenza che 
preserva tutta la fragranza e le caratteristiche 
organolettiche del formaggio appena tagliato 
e personalizzabile con etichetta dedicata. La 
sua qualità è garantita e certificata da controlli 
lungo tutta la filiera, nel pieno rispetto dell’am-
biente e del benessere animale.
Caratteristiche. Benessere animale, filiera 
certificata, naturalmente senza lattosio.
Ingredienti. Latte, sale, caglio, conservante: 
lisozima da uovo.
Peso medio/pezzature: 350 g; 500 g; 1,1 kg.
Confezionamento. Bdf.
Shelf life. 50 giorni.
Certificazioni. Filiera e Benessere Animale.

Il Caciocavallo Silano Dop ha una crosta fine, 
un sapore piacevole e delicato, con un alto 
contenuto nutritivo. È marchiato a fuoco con 
il tipico pino del consorzio, che garantisce la 
sua autenticità. Prodotto esclusivamente con 
latte intero crudo e proveniente da alleva-
menti bovini del territorio pugliese.
Caratteristiche. Il sapore è caratterizzato da 
un’intensità molto particolare che risulta sem-
pre equilibrata. 
Ingredienti. Latte vaccino, siero innesto, ca-
glio in pasta di vitello e sale.
Peso medio/pezzature. Circa 1.5kg. Vendu-
to a peso.
Confezionamento. Cartone contenente 2 
pezzi.
Shelf life. 180 giorni.

Grana Padano Dop Brenta Selezione OroFormaggio Piave Dop Gorgonzola Dop Quattrorose Santi

Stanco di Brisighella a latte crudo 
Officine Gastronomiche Spadoni

San Stè Piave Dop Vecchio Selezione Oro Agriform

Taleggio Dop ‘Il Caravaggio’

Occelli nel fieno Maggengo

Formaggio ‘BuonaSorte’ Guffanti 

Grana Padano Bdf

Caciocavallo Silano Dop

www.granapadano.it www.latterievicentine.it www.formaggiopiave.it www.igorgorgonzola.com 

www.molinospadoni.it 

www.caseificiovaldaveto.com www.granterre.it - www.agriform.it

www.formaggidefendi.com 

www.occelli.it

www.guffantiformaggi.com

www.latteriasoresina.it 

www.caseificiopalazzo.eu

CONSORZIO GRANA PADANO LATTERIE VICENTINE CONSORZIO FORMAGGIO PIAVE IGOR 

Gildo’c è il taleggio a latte crudo e pasta cru-
da che interpreta l’antica tradizione della Val-
sassina. Produzione nostrana limitata, segue 
una lavorazione estremamente tradizionale, 
sottoposto ad una lunga e accurata stagiona-
tura nelle grotte naturali dell’Ottocento scava-
te nella montagna. In questo ambiente la ma-
turazione è favorita dall’azione di microflora 
naturale composta da microrganismi svilup-
patisi in oltre 150 anni di storia del microclima 
naturale originato dai soffioni: particolari cor-
renti di aria fresca e umida che provengono 
dal sottosuolo e sboccano nelle grotte da an-
fratti e fessure. A maturazione completa (che 
avviene dopo circa 60 giorni) si presenta con 
la crosta rosata e microflora in superficie; la 
pasta è uniforme, compatta morbida e cre-
mosa nel sotto-crosta e più friabile e asciutta 
al centro; il gusto è intenso, molto aromatico.
Caratteristiche. Si presenta di forma qua-
drangolare dal peso di 2 kg circa, con lati 
di 20 cm e scalzo dritto di 5 cm. La crosta 
è sottile, rugosa e di colore rosato con leg-
gera fioritura di microflora; il sapore è intenso 
e aromatico. Su di un lato è impresso all’atto 
della produzione il marchio del consorzio di 
tutela del Taleggio.
Ingredienti. Latte vaccino intero, sale, caglio.
Peso medio/pezzature. Forma da circa 2 kg.
Confezionamento. Primo incarto aderente 
alla crosta, secondo incarto esterno con de-
scrizione prodotto. Imballo in cartone da 1-2-
4 forme.
Shelf life. 45 giorni dalla data di confeziona-
mento.
Certificazioni. Dop.

Gildo’c Taleggio Dop a latte crudo

www.gildoformaggi.it

GILDO DEI F.LLI CIRESA 

Il Val Comelico è un formaggio che nasce 
nella Latteria La Genzianella, un piccolo ca-
seificio Lattebusche che sorge a Padola di 
Comelico Superiore (Bl), in una verde valle 
nelle Dolomiti Bellunesi, a oltre 1.200 metri 
di altitudine. La materia prima utilizzata per 
la sua produzione è esclusivamente il latte 
dei soci allevatori Lattebusche raccolto nei 
territori dell’omonima valle, e viene prodotto 
secondo una ricetta tramandata da genera-
zioni. Il formaggio Val Comelico infatti è una 
delle specialità casearie più tipiche del suo 
territorio, tanto da vantare la denominazione 
di Pat (Prodotto agroalimentare tradizionale). 
Viene proposto in tre diverse stagionature, a 
seconda del periodo di maturazione.
Caratteristiche. Val Comelico Fresco: pasta 
semidura; stagionato da 20 a 60 giorni; gusto 
dolce, con note di burro e panna; ottimo come 
formaggio da tavola, per panini e insalate. Val 
Comelico Mezzano: pasta semidura; stagio-
nato da due a sei mesi; gusto intenso, con 
leggeri richiami a erbe alpine e fieno; ottimo 
come formaggio da tavola e in gustosi primi 
piatti. Val Comelico Stagionato: pasta dura; 
stagionato oltre sei mesi; gusto deciso, con 
richiami a erbe alpine e fieno; ottimo come 
formaggio da tavola e in gustosi primi piatti.
Ingredienti. Latte vaccino, sale, caglio. Con-
servante: lisozima (proteina da uovo). Crosta 
non edibile.
Peso medio/pezzature. Forma intera (6 Kg).

Val Comelico

www.lattebusche.com 

LATTEBUSCHE

MOLINO SPADONI

CASEIFICIO VAL D’AVETO CASEIFICI GRANTERRE

CASEIFICIO DEFENDI LUIGI

BEPPINO OCCELLI

LUIGI GUFFANTI 1876

LATTERIA SORESINA

CASEIFICIO PALAZZO
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Da oltre 70 anni l’azienda Mon-
tanari & Gruzza di Reggio 
Emilia produce con passione, 
secondo le antiche tradizioni 

coniugate all’innovazione, prodotti del-
la filiera lattiero-casearia del territorio: 
burro di alta qualità e specialità di Par-
migiano Reggiano. Il legame con la terra, 
il rispetto della biodiversità, la costante 
ricerca di nuove vie per migliorare e ren-
dere più sostenibile la filiera sono obiet-
tivi quotidiani a cui l’azienda guarda con 
impegno da molti anni.

La storia
La storia dell’impresa inizia oltre un 

secolo fa, nel 1910, con Leonida I Mon-
tanari, già attivo nella produzione e com-
mercio di caglio e attrezzature per casei-
fici. Prosegue negli anni ‘50 con il figlio 
Arturo, che fonda con Arnaldo Gruzza 
la prima M&G, unendo le attività di 
commercio dei formaggi duri allora de-
nominati ‘grana’ e quella di produzione 
del burro, e si tramanda nella visione di 
Leonida II, che instaura e consolida re-
lazioni di proficua collaborazione con gli 
allevatori e i produttori di Parmigiano 
Reggiano della zona per la fornitura della 
preziosa materia prima emiliana: la cre-
ma di latte.

Da allora l’azienda è cresciuta, diven-
tando un riferimento nell’ambito dei pro-
dotti d’eccellenza per i propri clienti e un 
partner fidato per i fornitori, con impianti 
di produzione all’avanguardia, elevate 
capacità produttive, una vasta e diversi-
ficata gamma di marchi consolidati e ben 
distribuiti in Italia e all’estero, oltre a re-
ferenze a marchio del distributore realiz-
zate per insegne italiane e internazionali.

La filiera
La raccolta quotidiana di panna dai ca-

seifici produttori della zona e la produzio-
ne di burro italiano sono senza dubbio le 
attività più significative per l’azienda. Il 
prodotto che ne deriva rappresenta un’ec-
cellenza dal punto di vista organolettico 
e sensoriale, grazie anche all’impiego, 
evidenziato sulle confezioni dei marchi 
aziendali più noti, dei fermenti lattici vivi 
‘Sacco System’, storico fornitore italiano 
di fermenti ad elevato standard qualita-
tivo, con cui Montanari & Gruzza vanta 
una collaborazione più che trentennale.
Attraverso il presidio completo della fi-
liera, passando per tutte le fasi di lavora-
zione del latte, l’azienda ha recentemente 
condotto e completato, in collaborazio-
ne con il Centro Ricerche Produzioni 
Animali, il progetto ‘Ethical Cheese’, 
finanziato dalla Regione Emilia-Roma-
gna nell’ambito del Psr 2014-2020, con 
l’obiettivo di migliorare gli standard di 
benessere animale e le emissioni di car-
bonio all’interno delle aziende agricole.

Il burro
Il marchio di burro più storico e co-

nosciuto dell’azienda è Antica Creme-
ria, un prodotto premium e aromatico 
attualmente distribuito dalle principali 
insegne italiane. Grazie alla divisione 
Ricerca & Sviluppo aziendale, la linea 
di prodotti si è nel tempo ampliata attra-
verso l’introduzione di referenze biolo-
giche, ‘free from’ e dalle caratteristiche 
peculiari. Esempio di eccellenza tra i 
prodotti dell’azienda è senza dubbio il 
Burro Nobile, realizzato in collaborazio-
ne con LattEmilia. Nasce da un progetto 
di ricerca virtuoso che punta a miglio-
rare la qualità della razione alimentare 
somministrata agli animali per elevarne 
gli standard di benessere e dotare il pro-
dotto che ne deriva di proprietà nutritive 
uniche.

LattEmilia è una società cooperativa 
agricola che opera a Reggio Emilia e ha 
sottoscritto un protocollo con il quale 
stabilisce di alimentare gli animali con 
foraggi freschi, fieno e semi di lino, a 
partire dal ‘Prato Stabile’ caratterizzato 
da spontaneità e da un’alta biodiversità 
di essenze foraggere.

Il territorio
Nell’ultimo ventennio Montanari & 

Gruzza si è focalizzata sulla propria 
gamma di specialità di burro e Parmi-
giano Reggiano, partendo dalla sele-
zione delle razze bovine autoctone e di 
pregio da dedicare alla produzione di 
latte di altissima qualità, fino ad arrivare 
all’acquisizione di un caseificio di mon-
tagna e di una stalla, entrambi situati nel 
parmense. È in virtù di questa scelta che 
l’azienda propone oggi una completa 
linea biologica e Parmigiano Reggiano 
di razze pregiate quali la Vacca Rossa, 
la Vacca Bruna e la Bianca Modenese, 
nonché il prodotto di Montagna e i for-
maggi a lunga stagionatura, come 40 e 
60 mesi.

Il legame consolidato con il territorio 
emiliano continua a contraddistinguere 
e guidare la missione d’impresa che, 
attraverso il rapporto con tutti gli atto-
ri della filiera lattiero casearia della sua 
zona e la propensione all’innovazione, 
persegue gli obiettivi di conservazione 
delle risorse naturali nel lungo periodo e 
di prosperità della comunità locale della 
terra unica in cui opera.

Tradizione, passione, innovazione: una storia che parte da lontano 
e si rinnova costantemente. L’azienda di Reggio Emilia punta all’eccellenza
attraverso qualità e sostenibilità. Tra le punte di diamante del marchio spicca il Burro Nobile.

Montanari & Gruzza, un legame 
indissolubile con il territorio
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In un’intervista con la direttrice di Conad Ets, Maria Cristina Alfieri, abbiamo parlato dell’interesse 
dei giovani per ambiente e società. Temi che passano anche attraverso l’educazione alimentare: 
il 61% è disposto a cambiare dieta per la sostenibilità. Ma molti sono disillusi sul futuro. 

I giovani cercano un futuro più 
sostenibile, e sognano di poter 
fare la differenza. Alla faccia di 
chi vede nelle nuove generazio-

ni soltanto masse di sbarbatelli svo-
gliati, i ragazzi dimostrano interesse 
e volontà di partecipare alla vita del-
la società. Tematiche quali la parità 
di genere, la lotta alla criminalità or-
ganizzata, il rispetto dell’ambiente e 
la definizione di stili di vita sosteni-
bili suscitano la loro curiosità: molti 
si informano, per conto proprio o a 
scuola, e tanti partecipano ad attività 
ed eventi informativi. Soprattutto, i 
giovani vogliono saperne di più sul 
mondo degli affetti e su quello del 
lavoro. Molto spesso sono gli adul-
ti a essere incapaci di dare risposte 
adeguate. 

“Molti ragazzi si sentono abban-
donati o traditi dalla società”, spiega 
Maria Cristina Alfieri, direttrice della 
fondazione Conad Ets, ente del terzo 
settore nato nel febbraio del 2022 per 
volontà delle Cooperative e del Con-
sorzio Nazionale che compongono il 
Sistema Conad. “Hanno bisogno di 
più informazione, più coinvolgimen-
to”, continua, “devono sentirsi attori 
protagonisti del cambiamento e della 
coscienza sociale”.  

Il 14 giugno, a Milano, Conad Ets 
ha presentato i risultati del sondaggio 
Ipsos che ha completato il program-
ma culturale per le scuole sviluppa-
to con Unisona: un progetto che ha 
coinvolto oltre 150mila studenti di 
tutta Italia nel corso dell’anno scola-
stico 2022-2023. Sono stati organiz-
zati quattro eventi che mettevano al 
centro la lotta alle mafie, l’ambiente, 
la prevenzione della violenza e il rap-
porto tra l’educazione alimentare e la 
sostenibilità. In un’intervista esclusi-
va con la direttrice della fondazione, 
abbiamo approfondito quest’ultimo 
argomento, ma non solo: durante tut-
to il dialogo, il tema portante è stata 
la volontà dei ragazzi di mettersi in 
gioco. 

Quando si parla di educazio-
ne alimentare, si apre un mondo. 
Quali sono le tematiche che avete 
approfondito durante l’evento de-
dicato del 4 aprile?

Ci siamo concentrati soprattutto 
sulla relazione tra alimentazione e 
sostenibilità. Ci siamo chiesti quan-
to i ragazzi siano consapevoli della 
filiera che sta dietro ai piatti che por-
tano in tavola. Abbiamo quindi vo-
luto stimolarli ad andare al di là del 
semplice gusto o dell’estetica di un 
prodotto, per far loro capire che oggi 
bisogna mangiare non solo con la 

bocca, ma anche con la testa. Dietro 
a un alimento c’è una catena produt-
tiva che ha un impatto sull’ambien-
te, e anche sulla società. Sapendo 
questa cosa, un ragazzo può iniziare 
a fare scelte d’acquisto più consape-
voli. Ragionare sulla filiera permette 
di riconoscere il giusto valore di un 
prodotto. 

Come è possibile far conoscere ai 
giovani questi aspetti?

Ci sono diversi attori in gioco, e 
ciascuno agisce con una modalità 
specifica. Molte aziende e realtà pro-
duttive del mondo agroalimentare 
stanno investendo in comunicazio-
ne, proprio perché si rendono conto 
dell’importanza di far conoscere la 
qualità dei prodotti che realizzano. 
I rivenditori, come Conad, realizza-
no campagne e linee che puntano a 
valorizzare le referenze che rifletto-
no certi valori. E poi ci sono proget-
ti come Conad Ets, indipendenti ma 
complementari rispetto al mondo del 
mercato. Il nostro obiettivo infatti è 
quello di diffondere cultura e infor-
mazione, a prescindere dagli obietti-
vi economici delle Cooperative e del 
Consorzio Nazionale; ma il nostro la-
voro rientra comunque nell’impegno 
di Conad per lo sviluppo della comu-
nità. Uno dei nostri compiti, infatti, è 
quello di sistematizzare i progetti che 
vanno in questa direzione. Inoltre, un 
consumatore informato può agire sul 
mercato proprio con le sue scelte.

Quale modalità ha scelto Conad 
Ets per dialogare con i ragazzi?

Una dimostrazione di come inten-
diamo svolgere il nostro lavoro cul-
turale, l’abbiamo data proprio con 
il progetto realizzato con Unisona. 
Ci siamo messi in continuità con il 
mondo della scuola, scegliendo una 
modalità che non si limitasse a re-
plicare la lezione frontale ma per-
mettesse agli studenti di intervenire 
attivamente e far sentire la loro voce. 
Prima e dopo gli eventi è stato invia-
to materiale didattico e proposta la 
visione di film a tema, per favorire 
il dibattito. Abbiamo anche convolto 
organizzazioni e personalità di fama 
mondiale; per esempio, all’incontro 
dedicato all’educazione alimentare 
sono intervenuti la Fondazione Um-
berto Veronesi, che sostiene la ricerca 
in campo oncologico, e il campione 
di nuoto Filippo Magnini. I ragazzi 
hanno molto apprezzato: oltre l’80% 
ha dichiarato di aver approfondito 
questi temi in classe o attraverso lo 
studio, e ha ritenuto molto utili gli 
eventi proposti. Un dato che mi ha 
molto colpito, è che il 46% si ritiene 
informato su quanto siano rispettosi 
dell’ambiente i cibi che mangiano. 

A proposito di informazione: un 
problema diffuso è quello delle 
fake news. Il dibattito sull’alimen-
tazione, in particolare, è spesso 
polarizzato e segnato da posizioni 
estreme. I giovani possono impara-

re a orientarsi in questo mondo?
Al giorno d’oggi siamo inondati di 

informazioni, e molto spesso non si 
hanno gli strumenti per distinguere 
quali siano valide e quali no. Credo 
che una scelta vincente sia quella di 
partire da un contesto istituzional-
mente riconosciuto come affidabile, 
la scuola, utilizzando anche modalità 
diverse da quelle a cui sono abituati 
gli studenti in classe. In questo modo 
diventa possibile approfondire tema-
tiche urgenti per la società, chiaman-
do i ragazzi a essere parte attiva del 
progetto, assieme ai loro insegnanti, 
e a sviluppare un proprio giudizio. 
L’obiettivo non è quello di limitarsi a 
fornire nozioni, ma dare loro un qua-
dro il più possibile veritiero per aiu-
tarli a fare chiarezza in questa grande 
confusione, perché possano poi im-
parare a orientarsi in autonomia. Sta 
poi a ciascuno di loro fare una sintesi 
dei contenuti che ritengono preziosi. 
Gli eventi organizzati da Conad Ets 
vogliono quindi essere una palestra 
del giudizio critico, con allenatori di 
primissimo ordine.

Molti ragazzi dicono di volersi 
impegnare per costruire una so-
cietà più sostenibile. Il sondaggio 
Ipsos però mostra che, in propor-
zione, sono pochi quelli che inizia-
no ad agire in questa direzione nel 
quotidiano della loro vita familia-
re. A cosa è dovuta questa diver-
genza?

Anche se l’88% dei ragazzi inter-
vistati si dice preoccupato dal cam-
biamento climatico, soltanto il 45% 
si impegna in progetti sul tema e ap-
pena il 21% fa effettivamente atten-
zione all’impatto ambientale dei cibi 
che compra. Il 61% si dice disposto a 
cambiare le proprie abitudini alimen-
tari per una dieta più sostenibile, ma 
solo il 38% crede di poter davvero 
fare la differenza. Penso che questi 
divari nei numeri, che parlano di un 
forte interesse non corrisposto da al-
trettanta capacità d’azione, descriva-
no una malinconia sociale diffusa tra 
i giovani. Le nuove generazioni sen-
tono di non avere garanzie; il futuro è 
incerto e non sanno che ruolo posso-
no giocare nella società. Le aspettati-
ve vengono spesso deluse: un ragaz-
zo che studia non ha la certezza che 
il suo percorso sarà gratificante, una 
volta entrato nel mondo del lavoro. 
Per questo molti giovani rimangono 
bloccati: sentono di dover agire, ne 
hanno il desiderio, ma hanno perso i 
punti di riferimento. C’è insomma un 
grande potenziale: l’entusiasmo dei 
giovani è forte e deve essere incana-
lato per potersi esprimere. 

focus on
di Tommaso Tempesti

Il potenziale inespresso 
delle nuove generazioni

Maria Cristina Alfieri

Gruppo in magazzino di stagionatura presso lo stabilimento di Gaida: Margherita Montanari con i 
responsabili del magazzino di stagionatura, da sinistra Alessandro Fornaro, Mirco Bigliardi e Marco Bertei

Moreno Cani, il casaro dell’azienda 
nel magazzino di stagionatura

Mirco Cani, 
casaro al lavoro sulla caldaia con lo spino

Parmigiano Reggiano solodiBruna 24 mesi fatto con latte di vacche brune 

Il reparto di produzione del burro: la linea di 
confezionamento del burro Antica Cremeria, 
in lattina e in carta
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l’evento

7.500 espositori, di cui un migliaio 
italiani, e circa 150mila operatori 
attesi su 160mila mq netti di su-
perficie espositiva. Sono numeri 

da pre-pandemia quelli di Anuga 2023, 
rassegna tedesca del food & beverage 
che andrà in scena a Colonia, dal 7 all’11 
ottobre, con la sua 37esima edizione. A 
presentarli, lo scorso 29 giugno a Mila-
no, il managing director della filiale ita-
liana di Koelnmesse, Thomas Rosolia, 
e Jan Philipp Hartmann, nuovo direttore 
di Anuga dal 1° aprile . Che ha definito 
la fiera “il fiore all’occhiello di Koeln-
messe, senza dubbio la più importante e 
internazionale del nostro portfolio. Che 
quest’anno, finalmente, torna a pieno 
regime dopo le limitazioni imposte dalla 
pandemia”.

A confermare le aspettative positi-
ve per questa edizione che, a giugno, si 
preannunciava già full-booked, anche 
Thomas Rosolia: “I dati superano le più 
rosee aspettative”, commenta. “Oltre 
900 espositori italiani hanno infatti già 
confermato la loro presenza. Così come 
alcune delle maggiori collettive. Quella 
dell’Ice occuperà un superficie di oltre 
3mila metri quadrati”. L’importanza del-
la rappresentanza italiana in fiera si con-
ferma dunque strategica anche in questa 
edizione. Non a caso, è la più alta rispetto 
a qualsiasi altra collettiva europea (inclu-
sa quella tedesca e spagnola, che si gioca-
no il secondo e terzo posto). “Nel 2021”, 
aggiunge Hartmann, “hanno partecipato 
727 aziende italiane, nel 2019, quindi nel 
pre-pandemia, erano 966. Quest’anno 
puntiamo a superare quota 1.000”.

La crescita sostenibile al centro
Tema guida della 37esima edizio-

ne della rassegna sarà la ‘Sustainable 
growth’, la crescita sostenibile. Tra le 
tematiche analizzate: come conciliare 
la dicotomia fra crescita economica e 
sostenibilità in ambito alimentare, le 
opportunità di una crescita sostenibile 
e i possibili approcci a livello globa-
le. Con ‘Sustainable growth’ il salone 
convoglia dunque l’attenzione sull’im-
pegno e sulle soluzioni proposte dal 
settore, abbracciando anche gli aspetti 
relativi a clima e ambiente. Tematiche 
che si rifletteranno non solo nei 10 salo-
ni specializzati, che compongono Anu-
ga, ma anche nell’ambito del program-
ma di congressi ed eventi, per cercare di 

dare una risposta al crescente problema 
dell’insicurezza alimentare.

Sempre in tema di ‘Sustainable 
growth’ la fiera ha siglato due nuove e 
importanti partnership. La prima è con 
EIT Food, tra le più innovative e dina-
miche iniziative in campo alimentare, 
con l’obiettivo di offrire insieme una 
piattaforma dedicata alle idee innova-
tive dell’industria alimentare, per pro-
muovere il dialogo e la collaborazione 
interdisciplinare verso un sistema ali-
mentare sostenibile.

La seconda partnership è invece quel-
la siglata con Unido (United nations 
industrial development organization), 
agenzia delle Nazioni Unite impegna-
ta a livello globale per la promozione 

di uno sviluppo industriale sostenibile. 
Al motto di ‘Un mondo senza fame è 
possibile’, saranno proposti nella cor-
nice del salone vari format di eventi e 
tavole rotonde per offrire al pubblico 
specializzato un quadro approfondito 
delle soluzioni e delle best pratice per 
uno sviluppo sostenibile dell’industria 
alimentare.

Highlights dalla kermesse
L’attenzione per trend di mercato e 

innovazioni è da sempre centrale per la 
rassegna, tanto che quest’anno ampio 
spazio gli sarà dedicato lungo il boule-
vard Nord, denominato appunto ‘Bou-
levard of Innovation’. Anuga lancia 
poi il programma di ‘Anuga Horizon’, 
un nuovo format che si svolge in con-
temporanea ad Anuga e che prevede un 
congresso su temi centrali per il futuro 
del comparto quali sostenibilità, pro-
dotti alternativi, nuova alimentazione, 
ecosistema e Internet of Food. “Sotto 
l’insegna di Anuga Horizon”, spiegano 
gli organizzatori, “il salone leader al 
mondo per il food & beverage offrirà 
agli ospiti anche format consolidati 
come lo Speakers Stage Anuga Trend 
Zone e l’Anuga taste Innovation Show, 
punti di riferimento centrali per ottene-
re informazioni chiare e compatte sui 
trend”.

Da segnalare anche il salone spe-
cializzato Anuga Organic, con il suo 
speciale supermercato allestito nel pa-
diglione 5.1: un’offerta di oltre 1.500 
referenze di alimenti e bevande bio, 
secondo un moderno concept di su-

La rassegna tedesca del food & beverage, a Colonia dal 7 all’11 ottobre, promette 
un’edizione da pre-pandemia. Gli espositori italiani supereranno quota 1.000, segnando 

un nuovo record. La presentazione del nuovo direttore, Jan Philipp Hartmann.

Anuga 2023: 
ritorno alle origini

ANUGA 2023 - 
I NUMERI
• 150mila visitatori attesi
• 7.500 espositori di cui circa 
  1.000 italiani
• 165mila mq 
  di superficie espositiva
• 10 saloni in 1

permercato organico. A cui 
si aggiunge il programma 
di conferenze Anuga Orga-
nic On Stage sulle tematiche 
che animano il settore.

Gli italiani in fiera
Da molti anni, come an-

ticipato, l’Italia vanta ad 
Anuga un numero di espo-
sitori straordinario. Con 900 
aziende iscritte (a giugno) e 
una superficie assegnata su-
periore ai 23mila mq, l’Italia 
è uno dei Paesi europei con 
il maggior numero di parte-
cipanti al salone. Le imprese 
italiane sono rappresentate 
soprattutto in Anuga Fine 
Food, Anuga Dairy e Anuga 
Meat. “Per le aziende ita-
liane del food Anuga è uno 
degli eventi mondiali più 
importanti del settore, come 
dimostrano non solo il nu-

mero di espositori iscritti, 
ma anche le numerose ri-
chieste pervenute alla rap-
presentanza di Koelnmesse 
in Italia”, commenta Tho-
mas Rosolia. “I visitatori po-
tranno ammirare una grande 
varietà di prodotti italiani tra 
cui pasta, insaccati e prodot-
ti a base di carne, ma anche 
prodotti da forno e caffè, 
senza dimenticare formaggi 
e latticini”. Fra le collettive 
italiane presenti anche As-
sociazione formaggi italia-
ni, Ice Agenzia, Consorzio 
Italia del Gusto, Idm Süd-
tirol, Il Buon Gusto Italiano 
Srl, Italfood Ost Soc. Coop., 
Parma Alimentare Srl, Re-
gione Calabria, Regione 
Campania, Regione Marche, 
Regione Sicilia, Romagna 
Coop Food e Tradizione Ita-
liana.

I GRANDI TREND DI 
QUESTA EDIZIONE
• Superfood e grani antichi
• Etichette pulite
• Alimenti free from, 
  salutari e funzionali
• Convenience e snacking
• Proteine alternative 
  (da insetti o sintetiche)
• Prodotti plant-based, 
  vegani o vegetariani
• Prodotti realizzati 
  o confezionati in modo 
  sostenibile (anche Fair trade)
• Biologico

Da sinistra: Thomas Rosolia e Jan Philipp Hartmann
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La Latteria Agricola San Pietro è un caseificio 
cooperativo che produce Grana Padano Dop. 
Nasce nell’alta Pianura Padana nel 1966, dall’i-
niziativa di 31 soci che, allevatori di vacche nu-

trite solo con foraggi di prati stabili permanenti, si uni-
scono per realizzare questo prezioso formaggio. Oggi i 
soci continuano a lavorare seguendo la strada segnata 
dai fondatori: all’interno di una straordinaria esperienza 
economica e industriale, dedicano la loro cura e la loro 
passione a un prodotto che, nella sua storia ormai di oltre 
mille anni, racconta le fatiche del lavoro dell’uomo, de-
gli animali e della natura, che imprimono i sapori di un 
territorio straordinario.

L’importanza del territorio
Oggi il latte lavorato proviene esclusivamente dal-

le 26 aziende agricole dei soci. Il fieno dei prati stabili 
trasferisce alla materia prima la ricchezza della stagio-
ne. L’esperienza e il lavoro dei soci e dei collaboratori 
fanno il resto. Il tutto, all’interno di una realtà moderna 
e organizzata: lo stabilimento è dotato di un’attrezzata 
sala di lavorazione e ampi magazzini di stagionatura, 
che permettono di trasformare 40mila tonnellate di latte 
all’anno e stagionare oltre 65mila forme di Grana Pada-
no Dop.

La Latteria Agricola San Pietro porta avanti, in questo 
modo, la tradizione della produzione di questo antico ali-
mento. Con l’obiettivo di portare sulle tavole dei consu-
matori il sapore, il profumo e la qualità che merita. Ga-
rantendo una filiera corta e controllata dall’origine alla 

vendita: dall’alimentazione degli animali, ai metodi pro-
duttivi, secondo elevati standard igienici e di qualità, fino 
all’arrivo nei negozi. La produzione è controllata tutti i 
giorni dal responsabile, che con costante attenzione veri-
fica la cottura della cagliata. Una filosofia aziendale che 
esalta velocità, attivismo e cambiamento, poi, permette 
di valorizzare il singolo cliente, andando a conoscerlo e 
personalizzando l’offerta propostagli. L’ampia differen-
ziazione della produzione, che include il Grana Padano 
Dop convenzionale (con stagionature fino a 50 mesi), la 
Selezione da fieno di prati stabili della valle del Mincio, 
quello biologico, quello a basso contenuto di sale e il 
Koshér, è da leggere in quest’ottica. 

La forza della cooperazione
Stefano Pezzini, presidente della cooperativa agricola 

Latteria San Pietro, raccontando la storia dell’azienda, 
spiega: “La zona è quella dei prati stabili permanenti 
dell’alta Pianura mantovana, dove effettivamente si ha 
una grande produzione di latte, che deriva dal fatto che le 
vacche sono costantemente al pascolo”. In questo conte-
sto, si è formata “una realtà che nel tempo si è consolida-
ta facendo forza sulla grande capacità di unità dei nostri 
soci. Attorno a questa unità si è costruito un processo, 
per così dire, industriale, che ha consentito la crescita e 
il consolidamento sul mercato della Latteria San Pietro, 
che ad oggi produce circa 50mila forme”.

“Poi”, continua, “nel tempo la grande forza della co-
operazione ha fatto sì che siamo riusciti a valorizzare le 
differenze che ogni azienda agricola ha, e attorno a que-

ste differenze si sono create poi delle specialità. Queste 
specialità sono, per esempio, il Grana Padano biologico 
e il Grana Padano da fieno, ma anche il Grana Padano 
Koshér e quello povero di sale”.

Un Grana Padano d’annata pregiata 
Latteria San Pietro porta avanti il suo progetto ‘Grana 

Padano d’annata’, la propria personale selezione delle 
annate migliori di questo formaggio, legata strettamente 
alla qualità del fieno di prato stabile che viene prodotto 
nei campi. L’azienda, infatti, si è distinta come pioniere 
nella valorizzazione e nel mantenimento dei prati stabili 
della valle del Mincio, minacciati di estinzione. E sette 
anni fa è nato, così, il Grana Padano Selezione da fieno, 
fatto con solo latte, sale e caglio, i cui profumo e sapore 
sono il frutto di un’alimentazione degli animali con fieno 
di prato stabile e senza insilati. 

Oggi la Selezione da fieno raggiunge un ulteriore rico-
noscimento, come ‘Grana Padano Pregiato cinque stel-
le’. A testimonianza di un lavoro che inizia nei campi: 
ogni taglio di fieno viene analizzato con agronomi ed 
esperti per valutarne la qualità, e solo quando il raccol-
to raggiunge le migliori caratteristiche strutturali e di 
composizione il formaggio ha la possibilità di diventare 
d’annata pregiata cinque stelle. La conferma del pregio 
avviene dopo 30 mesi di stagionatura, quando un team di 
esperti esterni valuta i descrittori di Grana Padano. Nel 
2023 sarà presentata la prima annata cinque stelle che 
regalerà ai palati nuove esperienze sensoriali ed emozio-
nali.

La ricchezza dei prati stabili, la sapienza degli artigiani, la cura nella produzione: 
sono alcuni degli elementi che caratterizzano la Latteria Agricola San Pietro. Che, con il progetto 
‘Grana Padano d’annata’, crea formaggi resi unici dal fieno della valle del Mincio.

Una Dop 
che racconta 
il territorio
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Ha aperto a Milano da al-
cuni mesi in via Spadari 
8, quasi di fronte a Peck 
e a fianco di Esselunga, 

‘Pane, prosciutto & mozzarella’ il 
format del Gruppo Ciro Amodio, 
brand noto in Campania per la pro-
duzione di latticini e salumi dal 1825, 
ma anche per la sua rete di vendita 
di vicinato. Il gruppo gestisce 60 pdv, 
il 90% sono ubicati a Napoli. Per la 
prima volta l’insegna napoletana ap-
proda nel capoluogo lombardo e lo fa 
con un prodotto che da sempre rap-
presenta la più amata e classica me-
renda italiana, la marenna. 

Il locale di Milano ha una superfi-
cie di 70 mq, rievoca le botteghe di 
una volta, quelle con i bei prosciutti 
appesi, i formaggi in bella vista, il 
profumo del pane appena sfornato. 
Al piano superiore si possono con-
sumare gli acquisti. In parte a Mila-
no, vista la superficie, ma nella rete 
campana l’assortimento è composto 
anche da 350 referenze Mdd, mar-
che del distributore. La proposta Ciro 
Amodio è un omaggio alla più longe-
va e genuina tradizione campana: a 
Napoli infatti la ‘marénna’- dal latino 
‘merère’, ovvero ‘qualcosa da meri-
tare’ – non è solo il rito di mezzogior-
no per chi pranza fuori casa, ma un  
premio da concedersi, una parentesi 
di piacere. Pensata per essere ordi-
nata e portata via in pratici pack da 
passeggio o consumata velocemente 
sul posto, la merenda all’italiana di 
Ciro Amodio è uno spuntino gusto-
so, ma anche un pasto completo. “Per 
farlo abbiamo selezionato le migliori 
eccellenze a marchio Ciro Amodio a 
cominciare dal pane realizzato arti-
gianalmente con farine selezionate e 
la mozzarella di latte di bufala e poi 
alcuni tra i migliori prodotti prove-
nienti da caseifici e allevatori campa-
ni e italiani come il prosciutto crudo 
di Parma Dop e il San Daniele Dop. 
Una merenda da passeggio, come a 
noi piace chiamarla, pensata per es-
sere consumata a spasso, in giro per 
la città. ‘Pane, prosciutto & mozza-
rella’ è una formula semplice che re-
cupera la grande tradizione italiana, 
quella della buona merenda, ma con 
un approccio al passo con i nuovi riti 
ed esigenze di consumo. Nasce per 
rispondere a una domanda crescen-
te di consumo fuori casa e di aspor-
to di qualcosa di genuino e gustoso. 
Ad accompagnare il progetto c’è il 
nostro logo storico – la mucchetta 
che ride – sintesi della storia e della 
filosofia aziendale da cinque genera-
zioni”, spiega Fausto Amodio, Ceo di 
Ciro Amodio.

Il ruolo degli ingredienti
Gli ingredienti sono tre punte di 

diamante del brand Ciro Amodio, 
selezionati e prodotti direttamente: 
in primis la mozzarella di latte di 
bufala, il pane fresco lavorato con 
lievito madre dai panificatori di 
Ciro Amodio nel rispetto di regole 
precise di fermentazione, formatu-
ra e lievitazione, sfornato più volte 
al giorno per garantire freschez-
za e fragranza durante tutte le ore 
del giorno. Infine i salumi di alta 
qualità da una esclusiva selezione 
di Ciro Amodio a cominciare dal 
crudo di Parma Dop e dal San Da-
niele Dop, e poi il salame Napoli, 
la pancetta paesana e i ciccioli na-
poletani.

Interessante la proposta dei for-
maggi freschi e stagionati come il 
parmigiano Reggiano Gran riserva 
30 mesi, i Provoloncini Surriento e 
il Provolone del Monaco insieme ad 
altre tipicità campane e italiane tra 
cui i prodotti a marchio Ciro Amo-
dio come i cacetti affumicati, la 
scamorza, il Fiordilatte e la provola 
‘lavorazione’ Agerola e le ciliegine 
di mozzarella di latte di bufala pro-
poste in versione ‘da spasso’ ser-
vite nel tipico cuoppo napoletano, 
ovvero all’interno di un packaging 
di carta a forma di cono.

Il menu è un omaggio alla napo-
letanità del brand: i nomi dei panini 
– ‘E Marénne per dirla alla parte-
nopea – delle Rosette, dei Cuzze-
tielli – ovvero le estremità del pane 
cafone, prodotto tipico della cuci-
na campana, al cui interno viene 
rimossa la mollica per creare un 
incavo perfetto per accogliere le 
più golose farciture – e dei Taglie-
ri evocano caratteri e personaggi 
del teatro Eduardiano e di Napoli, 
come il Tagliere Settebellezze che 
porta in tavola uno spaccato di tipi-
cità campane con il Provolone del 
Monaco Dop, la confettura di albi-
cocche pellecchielle del Vesuvio, i 
crostini di pane croccante, le ver-
dure sott’olio, i pomodori secchi e 
bocconcini di mozzarella di latte 
di bufala. “Fattell’ tu” è l’invito a 
comporre il proprio panino con gli 
ingredienti preferiti tra quelli pre-
senti nel banco.

Il locale, come dicevamo all’ini-
zio, si sviluppa su due livelli: una 
grande vetrina fronte strada intro-
duce al mondo Ciro Amodio che ri-
evoca le drogherie di una volta con 
tutto in bella mostra: pani di ogni 
forma, salumi artigianali e formag-
gi tra le migliori eccellenze italia-
ne, la classica affettatrice rossa, le 

foto d’epoca dell’azienda e di icone 
e miti di Napoli.

Sugli scaffali trovano spazio gli 
extra vergine di oliva, i vini Ciro 
Amodio Falanghina e Campi taura-
sini, i tipici taralli napoletani ‘nzo-
gna e pepe, le sfogliatelle frolle e 
ricce e il babà napoletano. Il piano 
superiore è pensato per chi desi-
dera accomodarsi e mangiare sul 
posto: colori e materiali sono un 
altro omaggio alla terra campana, 
un ambiente caldo e accogliente 
arredato con una manciata di tavoli 
in legno, comode poltroncine e un 
lungo bancone snack con sgabelli 
per un totale di 20 coperti dove po-
ter assaporare taglieri, mozzarella 
al piatto e panini.

Il retailer-produttore ha aperto in via Spadari 8,
vicino a Peck ed Esselunga, il format ‘Pane, prosciutto & mozzarella’. 
La nostra visita sul posto. 

il graffio
di Luigi Rubinelli

Ciro Amodio porta 
la napoletanità a Milano 
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Il Caseificio Pezzana nasce a Scalenghe, in provincia 
di Torino, nel 1946, grazie al lavoro e alla passio-
ne dei nonni Michele Pezzana e Lucia Bussi. Dopo 
la sua fondazione e una volta entrata nelle logiche 

della distribuzione moderna, l’azienda investe risorse e 
sforzi commerciali nella direzione di valorizzare le ec-
cellenze casearie piemontesi, coniugandole in formati 
che rispondano alle esigenze del mercato moderno in 
termini di qualità, gusto, pezzature, packaging, facilità 
di utilizzo, innovazione.

Questo percorso ha portato il caseificio di Scalenghe 
nel nuovo stabilimento di Frossasco (To), verso la metà 
degli anni ’90. In questi quasi 30 anni di attività nella 
nuova sede, l’azienda è cresciuta dimensionalmente con 
un paio di ampliamenti che hanno aumentato la super-
ficie produttiva e modernizzato gli impianti, ricercando 
sempre qualità e servizio. Una continua tensione a soddi-
sfare il consumatore e le esigenze distributive moderne.

Un’ampia gamma di prodotti
Oggi la produzione di Caseificio Pezzana si suddivide 

in più famiglie e categorie, vantando una rara profondità 
di assortimento, in modo tale da coprire una vasta gam-
ma di esigenze di consumo. L’offerta spazia da ricotte 
speciali e formaggi freschi fino agli stagionati, passando 
per i Pronti da Cuocere, che rappresentano la compo-
nente più ampia e diffusa della produzione, e i Cremosi 
a crosta fiorita, un interessante assortimento di specialità 
da aperitivo, apericena o fine pasto. Il tomino, in parti-
colare, si è guadagnato una posizione dominante all’in-
terno della gamma produttiva di Pezzana, forte anche 
di ottime performance sul mercato, che ne apprezza il 
livello qualitativo. 

I formati della gamma ‘core’ coprono pezzature che 
vanno dai 30 ai 100 grammi. Vengono poi composti in 
packaging che vanno dai 100, 200 fino a 500 grammi 
a seconda dei mix e delle proposte destinate al pubbli-
co. Il tutto presentato al consumatore in modo moderno, 
pulito, semplice e intuitivo dal punto di vista grafico e 
comunicativo, e oggi con una forte attenzione all’eco-
sostenibilità. 

Zero compromessi sulla qualità
Negli ultimi anni i formaggi e i tomini targati Pezzana 

hanno ricevuto importanti riconoscimenti. Tra questi, ad 
esempio, spicca il premio per l’innovazione del Tomino 
senza lattosio, ottenuto in modo naturale senza delatto-
sare il latte, ma solo lavorando sulla tecnologia tradizio-
nale della caseificazione.

 “Abbiamo sempre creduto che sul cibo di qualità, di-
stintivo di un certo territorio, non si dovesse scendere 
a compromessi”, racconta il direttore Giancarlo Love-
ra. “Pertanto, abbiamo sempre riempito di contenuti la 
gamma dei nostri formaggi, ricercando gusto e sapore, 
attenta selezione delle materie prime, curando le carat-
teristiche di tenuta alla cottura e la prestazione per la 
gamma dei nostri tomini da cuocere con sempre nuovi 
e sfiziosi abbinamenti che offrissero esperienze e sen-
sazioni uniche, con formati generosi e appaganti”. “Da 
appassionato di formaggi”, continua, “quelli che più 
amo sono i Cremosi a crosta fiorita, una serie di raffinate 
specialità gourmet caratterizzate da una buccia muffetta-
ta che racchiude una pasta interna cremosa e aromatica. 

Per aprire o chiudere un appuntamento enogastronomi-
co davvero speciale”.

Innovazione, sempre
Per il Caseificio Pezzana, essere innovativi è diventato 

un impegno costante e irrinunciabile. Al momento è allo 
studio un importante progetto, sempre orientato a dare 
maggiore spazio all’esaltazione della qualità, del gusto e 
al successo che il tomino si è ritagliato nell’attuale spesa 
dei consumatori. Inoltre, la volontà di ridurre l’impatto 
ambientale e rendere la produzione più ecosostenibile 
ha portato l’azienda a seguire progetti e processi che 
hanno ridotto negli ultimi due anni le materie plastiche 
del 25-30% e in certi casi eliminato totalmente l’utilizzo 
di componenti di origine vegetale come carta e cartone.

Anche oggi, nonostante le difficoltà e le incertezze del 
momento, la fiducia nel futuro porterà l’azienda a realiz-
zare nuovi e importanti investimenti in ambito produtti-
vo, modernizzando gli impianti per renderli più efficien-
ti, aumentando la capacità produttiva e incrementando 
la produzione di energia rinnovabile con il raddoppio 
dell’impianto fotovoltaico in copertura.

Ci sono, poi, prospettive sui mercati esteri. “Oltre al 
mercato nazionale”, spiega ancora Lovera, “l’estero è da 
sempre un’opportunità di sviluppo importante, potendo 
contare su quel made in Italy che il mondo ci invidia e 
copia. Ma deve ancora maturare una cultura su alcuni 
prodotti che in Italia sono ormai nelle corde dei consu-
matori e nelle loro abitudini di consumo. Si arriverà ad 
un risultato anche lì, perché la proposta estera è soli-
tamente meno interessante e sfiziosa di quella italiana, 
decisamente più ampia e gourmet”. 

Le difficoltà non sono mancate, in un periodo segnato 
dai costi produttivi da record. “Natura non facit saltus’ 
dicevano i Romani. Ora si tratta di ristabilire degli equi-
libri che paghino i costi e difendano i consumi”, con-
clude Lovera. “Ed è proprio su questi punti che l’azien-
da, con rinnovata carica positiva e fiducia nel futuro, 
sta spendendo risorse, energie e proposte, rilanciando 
novità e idee che il 2022, ingessato dalle trattative sui 
listini, ha tenuto nel cassetto”. 

L’azienda piemontese, nota per i suoi tomini, racconta la propria storia, i valori 
e i progetti. Le difficoltà del 2022 non hanno fermato gli investimenti, volti a soddisfare 
i consumatori e le esigenze della distribuzione. Con un occhio di riguardo per la sostenibilità.

Caseificio Pezzana: 
prodotti per tutti i gusti
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La Latteria di Chiuro è una so-
cietà cooperativa agricola nata 
nel 1957 nel cuore della Val-
tellina (provincia di Sondrio), 

attiva nel settore lattiero-caseario. Le 
28 aziende agricole conferenti, tutte 
situate nel raggio di pochi chilometri 
dal caseificio e certificate per il benes-
sere animale, raccolgono quotidiana-
mente il latte, che viene poi lavorato 
entro poche ore dalla mungitura. Un 
percorso chiaro e univoco ha carat-
terizzato l’azienda fin dall’inizio, in-
centrato sull’attenzione costante verso 
un’economia virtuosa di montagna nel 
rispetto di soci, dipendenti, ambiente e 
società, mettendo tecnologia e innova-
zione al servizio della tradizione. Tutto 
ciò a garanzia della qualità e genuinità 
dei prodotti, della sicurezza alimentare 
e dell’ambiente lavorativo. 

La cura per le persone e il territorio
La Latteria di Chiuro intende valo-

rizzare il lavoro dei soci, qualificare la 
forza lavoro ed esportare il suo territo-
rio attraverso il sostegno di altre realtà 
locali. Tra cui si trovano anche delle 
cooperative sociali, che si occupano 
dell’inserimento nel mondo del lavoro 
di persone con fragilità. Sono inoltre 
numerose le campagne di comunica-
zione per sensibilizzare un approccio 
alla prevenzione e alla salute, nonché 
le sponsorizzazioni a manifestazio-
ni sportive locali. L’azienda supporta 
diverse attività di divulgazione di un 
corretto stile di vita e corretta alimen-
tazione nelle scuole. 

Non solo: la convinzione che l’am-
biente esiga cure e attenzioni partico-
lari ha spinto la Latteria a intrapren-
dere azioni volte a ridurre l’impatto 
ambientale ricercando in tutte le sue 
attività un equilibrio tra iniziative eco-
nomiche e imprescindibili esigenze 
ambientali.

Qualità e sicurezza
La Latteria di Chiuro produce ali-

menti di elevata qualità in un caseifi-
cio moderno ed efficiente. Non solo: 
monitora la soddisfazione del cliente 
e ha chiare e corrette relazioni con i 
fornitori, i dipendenti e i concorrenti. 
Diverse certificazioni volontarie hanno 
confermato il modus operandi dell’a-
zienda, come la UNI ISO 22005:2008, 
che garantisce la rintracciabilità di fi-
liera, ma anche le certificazioni Bio e 
IFS FOOD, che confermano la corretta 
applicazione delle buone pratiche di 
fabbricazione. 

I soci conferenti sono allevatori val-
tellinesi che partecipano attivamente 
alla vita della cooperativa e che prati-
cano un allevamento non intensivo nel 
raggio di circa 30 chilometri dal casei-
ficio. La filiera corta è confermata dai 
marchi ‘Latte fresco della Valtellina’, 
che garantisce freschezza, unicità e 
provenienza del prodotto, e ‘Valtelli-
na’, rilasciato a seguito del consegui-
mento di certificazione di responsabi-
lità sociale. 

Buono fino in fondo!
Quest’anno ricorre il decimo anni-

versario dello yogurt AlpiYò, lo yogurt 
della Valtellina prodotto da Latteria 
Chiuro, di cui rappresenta il core bu-

siness. Realizzato con latte 100% val-
tellinese e confetture extra fornite dalla 
cooperativa sociale locale il Sentiero, al 
naturale è senza zuccheri aggiunti. Di-
sponibile in quattro linee (convenzio-
nale, biologico, magro e senza lattosio) 
e in due formati (125 e 500 grammi), è 
caratterizzato da una produzione lenta, 
con un processo graduale che rende di-
geribile e cremoso il prodotto. Non è 
un caso se l’azienda ha scelto il claim 
‘Buono fino in fondo!’ per descrivere 
allo stesso tempo questa sua eccellenza 
e il contributo ‘sociale’ che apporta. La 
confezione – il vasetto in Pet – è 100% 
riciclabile, sicura, riutilizzabile e, gra-
zie al tappo twist off, anche richiudibile.

Per festeggiare l’anniversario e per 
dare l’opportunità anche alle persone 

intolleranti di non rinunciare alla ge-
nuinità, al gusto e al piacere dello yo-
gurt di Valtellina, è nata la nuova linea 
AlpiYò intero naturale senza lattosio. 
Numerose ricerche e statistiche recenti 
testimoniano la forte crescita di casi cli-
nici accertati di intolleranza al lattosio. 
In Italia ne è affetto oltre 1 milione di 
persone, ma alcune stime affermano che 
ben il 50% della popolazione ne soffre, 
anche se in maniera asintomatica. La di-
sponibilità di referenze prive di lattosio 
può contribuire a migliorare la salute di 
tutte queste persone. Si tratta di un otti-
mo esempio per mostrare come la Lat-
teria di Chiuro intenda portare avanti, 
in questo modo, progetti innovativi che 
siano allo stesso tempo rispettosi della 
tradizione e inclusivi. 

La Latteria di Chiuro si prende cura delle persone e del territorio, con una produzione 
attenta alla qualità e alla sostenibilità. Per celebrare i dieci anni di AlpiYò, arriva 
la linea senza lattosio, in cui la tradizione incontra l’innovazione.

Prodotti genuini 
nel cuore delle Alpi
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A Cibus Tec il futuro 
della tecnologia per il f&b
Appuntamento dal 24 al 27 ottobre a Fiere di Parma con la rassegna internazionale 
dedicata al meccano-alimentare. 1.200 gli espositori confermati e oltre 40mila 
i visitatori attesi da 120 Paesi. Tutti i numeri e le novità della 53esima edizione.     

È iniziato il conto alla rovescia per Cibus Tec 
2023. La rassegna internazionale dedicata 
alle tecnologie per il settore food&beverage, 
che si terrà dal 24 al 27 ottobre prossimo nei 

padiglioni di Fiere di Parma, ospiterà 1.200 espositori, 
di cui il 65% italiani e il 35% esteri. 40mila, invece, i 
visitatori attesi – provenienti da 120 Paesi del mondo, 
con un’importante presenza di pubblico dall’Europa, 
dagli Usa, dai mercati del Sud America e dall’Afri-
ca. 3mila, inoltre, i Vip top buyer di aziende f&b pro-
venienti da oltre 60 Paesi (con grande affluenza dal 
Medio Oriente e Sud Est asiatico), che giungeranno 
a Parma grazie alla collaborazione con Ice Agenzia e 
Regione Emilia-Romagna. 

A presentare i numeri e il programma della 53esima 
edizione di Cibus Tec, lo scorso 4 luglio presso il Caf-
fè Trussardi di Milano, Thomas Rosolia, presidente 
Koeln Parma Exhibitions e Ceo Koelnmesse Italia: “Il 
quasi sold out degli spazi fieristici e la grande adesio-
ne dei top buyer coinvolti sono una conferma della 
straordinarietà di questo evento, capace sia di valoriz-
zare le tecnologie del nostro Paese, sia di coinvolgere 
le più importanti realtà e imprese oltre confine”. Gli 
fa eco Antonio Cellie, Ceo Koeln Parma Exhibitions 
e Ceo Fiere di Parma: “La forza e il successo di una 
fiera si determinano su due variabili: la vocazione ad 
alimentare l’innovazione e la capacità di attrarre geo-
grafie chiave di quel settore. A Cibus Tec aggiungia-
mo un terzo tassello: l’esperienza ‘sul campo’, grazie 
alla quale la food valley, nei giorni di fiera, si trasfor-
ma nello scenario di un ideale ‘factory-tour’ durante il 
quale i visitatori possono collegare spunti, conoscen-
ze ed esperienze dentro e fuori dal salone”. Presenti 
alla conferenza stampa di lancio anche Emanuele Di 
Faustino, responsabile industria, retail e servizi di No-
misma e Matteo Zoppas, presidente di Ice Agenzia (in 
collegamento). 

Una storia lunga 80 anni
È una storia lunga 80 anni quella di Cibus Tec. Da 

sempre organizzata a Parma – luogo chiave per il set-
tore alimentare italiano, con circa 1.200 industrie ali-
mentari, e capoluogo della food valley che raccoglie 
in un raggio di 200 km il 60% della produzione food 
made in Italy – la rassegna si fa sempre più grande 
e dal respiro internazionale. In questo, un ruolo fon-
damentale è giocato dall’alleanza con Koelnmesse, 
come ricorda Rosolia: “La joint venture iniziata nel 
2016 è stata il punto di svolta. Abbiamo registrato 
negli anni un +40% di visitatori internazionali e un 
+59% di espositori esteri. Se prima la fiera ricopriva 

un’area di circa 15mila mq, quest’anno supereremo 
i 35mila mq”. Antonio Cellie aggiunge: “Il settore 
food tech italiano, a Parma in particolare, ha un’in-
nata capacità di interpretare le esigenze provenienti 
dall’estero e tradurle in soluzioni tailor-made, che 
adattino ai mercati internazionali i saperi e i processi 
già sviluppati con successo per l’agroalimentare made 
in Italy”.

L’edizione 2023 
Sostenibilità, sicurezza alimentare, gusto e benes-

sere, innovazioni, ambiente e digitalizzazione. Sono 
solo alcune delle tematiche che animeranno l’offerta 
espositiva e il ricco calendario di convegni in sce-
na alla quattro giorni parmense. Cinque, in totale, 
i padiglioni fieristici allestiti: nel 2 trasformazione, 
confezionamento e dal confezionamento all’intralo-
gistica; il 3 è dedicato a imbottigliamento, riempi-

mento e fine linea; il 5 a trasformazione di frutta, 
verdura e salse; il 6 a lattiero caseario, carni, ittico, 
pasta, piatti pronti e proteine alternative; nel 4 servi-
zi e istituzioni.

Maggiore spazio sarà dedicato quest’anno alle più 
interessanti applicazioni di intelligenza artificiale e 
robotica, in collaborazione con Le Village by Créd-
it Agricole e Ice Agenzia. Cibus Tec 2023, inoltre, 
arricchisce la sua offerta con un percorso dedicato 
al packaging: ‘NextGen. The future perspectives of 
food pack’, ideato per rispondere alla sempre cre-
scente richiesta di prodotti sani, sicuri e sostenibili 
da parte dei consumatori. A tal proposito, la rasse-
gna organizza, con LabWorld.it, la LabWorld Arena 
(un’area permanente di convegni e incontri sul tema 
food safety) e ospita il più importante convegno ita-
liano sulle sfide e soluzioni per combattere le conta-
minazioni alimentari.

Vola l’export di tecnologie per il f&b made in Italy 

I numeri di Cibus Tec 2023

40mila 1.200 35mila 5
Visitatori 

attesi
Espositori mq di superficie 

espositiva
padiglioni

Annunciata nel corso dell’evento 
anche la nascita del primo Osser-
vatorio Machinery per il food&be-
verage - realizzato con il supporto 
di Nomisma - dedicato all’indu-
stria meccano-alimentare italiana. 
Dall’analisi emerge che la mec-
canica per il f&b made in Italy è 
uno dei settori con maggiore vo-
cazione per le esportazioni, con 
un export di 8 miliardi di euro nel 
2022 (+24,2% rispetto al 2012), e 

1.985 milioni di euro nel primo tri-
mestre 2023 (+20,6% sullo stesso 
periodo del 2022). L’Italia rappre-
senta, dunque, a poca distanza 
dalla Germania (export di 8,9 mi-
liardi di euro), il secondo espor-
tatore mondiale di macchinari e 
tecnologie destinate all’industria 
f&b, con una quota di mercato sul 
totale dell’export globale di ben il 
18%.  
“Nonostante l’attuale e incerto sce-

nario macro-economico internazio-
nale, le opportunità di un’ulteriore 
espansione dell’export italiano di 
macchinari per il food&beverage 
nei prossimi anni sono plausibili 
sia tra i mercati più maturi che tra 
quelli emergenti”, commenta Ema-
nuele Di Faustino. “Gli Usa reste-
ranno un fiorente mercato di desti-
nazione, ma ottime opportunità si 
intravedono anche per Canada, Uk 
e Australia. Tra i mercati emergen-

ti: Israele, Arabia Saudita, Nigeria, 
Angola e Senegal”. 
Quali le tipologie di macchine 
più esportate dall’Italia? “La metà 
dell’export di settore riguarda 
macchinari e apparecchi dedica-
ti al packaging per un valore di 4 
miliardi di euro nel 2022. Seguono 
le tecnologie dedicate al proces-
sing (2,5 miliardi) e le macchine 
per l’imbottigliamento (1,5 miliardi 
di export)”, conclude Di Faustino.

Da sinistra: Antonio Cellie, 
Thomas Rosolia ed Emanuele Di Faustino

l’evento
di Lucrezia Villa
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trend

Le scelte dei consumatori sono sempre più 
spesso guidate e influenzate da ideali di 
sostenibilità e orientate verso prodotti che 
possano garantire una sana alimentazio-

ne, la salvaguardia dell’ambiente e il rispetto delle 
materie prime. Proprio per questo, recentemente, 
è aumentato il numero di persone che decide di 
optare per prodotti realizzati con materie prime 
biologiche. Una tendenza, quella evidenziata, che 
coinvolge soprattutto il Fuori Casa. “Dall’indagine 
condotta da Fipe e Ismea su proposta di AssoBio, 
che per la prima volta in Italia ha analizzato questo 
settore, è emerso che oltre il 50% dei bar italiani e 
quasi il 70% dei ristoranti hanno proposto o impie-
gato nelle loro preparazioni culinarie cibi, bevan-
de e materie prime biologiche”, evidenzia infatti 
Roberto Zanoni, presidente di AssoBio. “Il mondo 
Horeca ha quindi compreso quanto l’utilizzo di in-
gredienti biologici possa portare risultati e risposte 
positive al pubblico di riferimento, offrendo così 
una scelta più ampia e più salutare. Ma mentre è 
stata significativa la crescita del comparto ‘Fuori 
Casa’, dobbiamo ancora lavorare molto per far cre-
scere i consumi domestici, la consapevolezza e la 
trasparenza della filiera”.

Il biologico sta riscontrando molto successo non 
solo in Italia, ma in tutto il globo. Secondo un’in-
dagine Nomisma per Ita.Bio (piattaforma per l’in-
ternazionalizzazione del biologico made in Italy 
promossa da Ice Agenzia e FederBio), infatti, il 
bio è diffuso in particolare negli Stati Uniti. Dove 
l’89% della popolazione ha consumato almeno una 
volta un prodotto bio nel corso dell’ultimo anno. 
Ma anche in Scandinavia, dove la percentuale 
scende all’87%, e in Canada, dove si registra un 
76%. 

Protagonista di questa crescita, in particolar 
modo, il bio made in Italy. Che ha suscitato gran-
de interesse sia nella Penisola sia fuori dai confini 
nazionali e che ha grandi opportunità di crescita. 
Sempre secondo l’analisi, infatti, il 68% degli in-
tervistati acquisterebbe un nuovo prodotto bio ita-
liano se lo trovasse presso i punti vendita frequen-
tati. A spiccare, in questo caso, sono soprattutto i 
Paesi scandinavi e gli Emirati Arabi Uniti (che han-
no registrato un valore percentuale rispettivamente 
dell’85% e dell’82%). Seguiti da Messico (67%), 
Usa (65%), Canada (37%) e Giappone (36%).

Un comparto
che continua a crescere
Nel corso del 2022 (anno terminante in giugno), 

sui mercati internazionali i prodotti agroalimentari 
italiani bio hanno registrato vendite per 3,4 miliar-
di di euro. In aumento del +16% rispetto all’anno 
precedente, dove invece si erano attestate a 2,9 mi-
liardi di euro. Risultati positivi per il settore sono 
stati rilevati anche sul lungo periodo. Dal 2012, 
infatti, quando l’export bio made in Italy ha otte-
nuto vendite per 1,2 miliardi di euro, il compar-
to è quasi triplicato, mettendo a segno un +181%. 
Partendo da un’incidenza dell’export bio sul totale 
dell’export alimentare pari al 3,8% del 2012 e ar-
rivando a un 6% nel 2022. Questa la panoramica 
del settore scattata dallo studio di Nomisma, che 
ha sintetizzato le ultime analisi dell’Osservatorio 
Sana e che, grazie alla partnership con Ice Agen-
zia, ha proposto i risultati del monitoraggio del 
biologico sui mercati internazionali realizzato da 
Ita.Bio.

A trainare l’export del bio made in Italy, in parti-
colare, è il food. Che rappresenta l’81% del totale 

Aumentano le esportazioni del food&beverage biologico prodotto 
nel nostro Paese. Trainate dalla domanda di Europa e Usa. 

I risultati dell’indagine Nomisma per Ita.Bio.

Export bio made in Italy: 
un mercato in espansione

delle esportazioni e che, nel 2022, ha raggiunto un 
valore di 2,7 miliardi di euro. Un +16% rispetto al 
2021, quando invece il comparto ha registrato un 
valore di 2,3 miliardi di euro. Secondo posto, inve-
ce, per il vino. Che occupa il restante 19% del totale 
per un valore di 626 milioni di euro, +18% rispetto 
al 2021, quando il settore è arrivato a valere 533 
milioni di euro. 

Diverse le ragioni che decretano il successi dei 
prodotti bio italiani all’estero. Prima fra tutte l’alta 
qualità dei prodotti (66%). Ma risultano importanti 
anche il generale interesse per i prodotti made in 
Italy (60%), l’equivalenza del marchio bio europeo 
(34%), l’elevata spesa media pro-capite per i pro-
dotti bio (33%) e le garanzie associate ai prodotti 
agroalimentari bio (24%). Problematici, invece, per 
le aziende italiane che vogliono esportare prodot-
ti biologici all’estero, i costi legati alle attività di 
promozione sui mercati internazionali (42%), le bu-
rocrazie locali e la concorrenza di prezzo da parte 
di imprese dello specifico luogo (difficoltà valutate 
entrambe al 37%), la mancanza di un sistema paese 
che accompagni i prodotti made in Italy bio (32%) e 
le scarse occasioni di incontro con buyer e operatori 
del settore (28%).

Tra le destinazioni preferite 
Germania e Benelux
Tra i mercati di destinazione dell’export bio made 

in Italy, secondo un’indagine condotta tra luglio 
e agosto 2022 da Nomisma per Ice Agenzia e Fe-
derBio su un campione di 290 imprese alimentari e 
vitivinicole italiane, a spiccare in Europa, nel 2021, 
per quanto riguarda il food, è la Germania (63% del 
totale delle aziende). Seguita da Francia (46%) e Be-
nelux (34%). Anche spostandosi sul vino a guidare 
il settore è il mercato tedesco (67%). Seguito però, 
in questo caso, dai Paesi scandinavi (61%), e ancora 
una volta dal Benelux (59%). Se si guarda, invece, 
fuori dall’Ue, sia per il food che per il wine perfor-
mano bene la Svizzera (35% food – 46% wine), gli 
Stati Uniti (24% food – 57% wine) e il Regno Unito 
(21% food – 48% wine). Da menzionare, nello spe-
cifico per il vino, anche Canada e Giappone. Che 
valgono entrambi un 41%. Molta attenzione è posta, 
poi, a quei mercati con ampie prospettive di cresci-
ta nel settore nel prossimo triennio. Tra questi, per 
il food spiccano sempre la Germania (56%), i Paesi 
scandinavi (32%) e gli Stati Uniti (25%). Mentre per 
il wine a posizionarsi sul podio sono i Paesi scandi-
navi (58%), gli Stati Uniti e il Canada. (...)

MERCATI DI DESTINAZIONE DEL MADE IN ITALY BIO

RISPOSTA MULTIPLA

EUROPA* MERCATI TERZI

Quali sono stati nel 2021 i principali merc. esteri di dest. dei prod. a marchio bio dell’azienda?

Fonte: Nomisma per piattaforma ITA.BIO - www.ita.bio - ICE Agenzia e FederBio | Base di calcolo: Imprese esportatrici Bio | *Inclusa Norvegia
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EXPORT BIO MADE IN ITALY

INCIDENZA EXPORT BIO SU TOTALE EXPORT AGROALIMENTARE
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Var. % 
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(2021-2022, milioni € - AT giugno)

Fonte: Nomisma per piattaforma ITA.BIO - www.ita.bio - ICE Agenzia e FederBio | *Stima
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(...) Un mercato, quindi, quello dell’export bio 
made in Italy, che interessa molti paesi del mondo e 
che sta vivendo un periodo di grande crescita. Pro-
prio per questo motivo è importante che le aziende 
sappiano valorizzare i loro prodotti e proporli in 
modo funzionale sui diversi mercati nazionali. Se-
condo Nomisma, per accrescere la presenza di refe-
renze bio italiane all’estero, è necessario informare 
meglio e in maniera più approfondita il consuma-
tore. 7 utenti su 10, infatti, dichiarano di non ave-
re informazioni sufficientemente dettagliate sugli 
alimenti biologici. Resta fondamentale, poi, anche 
incentivare la domanda e la fiducia dei consumatori 
(44%), specificare meglio come l’agricoltura biolo-
gica contribuisca a seguire obiettivi legati alla soste-
nibilità (32%), e sostenere l’offerta, la conversione e 
la produzione (24%).

Il Piano d’azione nazionale
 per il biologico
Proprio per tutelare e promuovere lo sviluppo dei 

prodotti biologici italiani è stato ideato il Piano d’a-
zione nazionale per il biologico. Piano che dovrebbe 
sostenere la transizione ecologica dei sistemi agroa-
limentari italiani e accrescere sia la domanda interna 
di referenze bio sia la loro produzione. Il tutto per 
soddisfare l’obiettivo previsto dal Piano Strategico 
Nazionale della Pac: raggiungere il 25% di superfi-
cie coltivata con pratiche bio entro il 2027. Il Piano, 
ancora in fase di approvazione, contiene anche mi-
sure pensate per sviluppare il marchio made in Italy 
bio e per valorizzare e rafforzare la promozione dei 
prodotti bio italiani anche all’estero. 

A schierarsi a favore del progetto, in particolare, 
FederBio. “In questo momento è cruciale dare piena 
attuazione alla legge sul biologico e andare avanti 
nella positiva interlocuzione con il Sottosegretario 
di Stato Luigi D’Eramo per l’approvazione del Pia-
no d’azione nazionale per il biologico”, sottolinea 
infatti Maria Grazia Mammuccini, presidente della 
federazione. “Oltre a fornire un concreto sostegno 
agli agricoltori per raggiungere il 25% di superfi-
cie coltivata a biologico, il Piano d’azione è infatti 
fondamentale per far crescere la domanda interna di 
prodotti bio, che ha subito un rallentamento negli ul-
timi mesi, e per sostenere l’incremento dell’export 
di prodotti biologici made in Italy, che hanno già 
dimostrato grandi potenzialità sui mercati interna-
zionali. Su queste tematiche FederBio è impegnata 
da tempo e tale impegno è notevolmente aumenta-
to con il progetto di promozione Being Organic in 
Eu cofinanziato dall’Ue. Sul versante export stiamo 
operando insieme a Ita.Bio, la piattaforma online di 
dati e informazioni per l’internazionalizzazione del 
biologico made in Italy curata da Nomisma e che 
promuoviamo insieme a Ice Agenzia. Per quanto ri-
guarda i consumi interni da far ripartire, crediamo 
sia fondamentale continuare ad attivare campagne 
di comunicazione verso i cittadini per fare cultura 
sui benefici di una scelta alimentare fondata sul bio, 
oltre che spingere per un’ulteriore crescita degli in-
vestimenti riservati alla diffusione delle mense bio-
logiche”.

Il progetto 
Being Organic in Eu
Oltre al Piano d’azione nazionale per il biologico, 

per sostenere il trend di crescita del comparto bio, 
in Europa è stato sviluppato anche il progetto Being 
Organic in Eu. Campagna di promozione nata con 
l’obiettivo di fornire informazioni più dettagliate su-
gli alimenti biologici e che vede come paesi destina-
tari del progetto l’Italia e la Germania.

L’iniziativa, partita a gennaio 2022 e che terminerà 
il 31 marzo 2025, è nata dalla collaborazione tra Fe-
derBio e Naturland ed è cofinanziata dall’Unione 
Europea. Tre, in particolare, i suoi scopi: consolidare 
e migliorare l’opinione pubblica nei confronti dell’a-
gricoltura bio europea, aumentare il riconoscimento 
verso il suo metodo e il suo standard, e far conosce-
re il logo biologico dell’Ue. Being Organic in Eu, 
inoltre, nasce anche per sottolineare le specificità dei 
metodi di produzione biologica in Europa in termini 
di sicurezza, tracciabilità, autenticità, etichettatura, 
rispetto dell’ambiente e sostenibilità.

POTENZIALE BIO MADE IN ITALY
Se dalla prossima settimana trovasse, presso i negozi che frequenta abitualmente, un nuovo 
prodotto alimentare biologico made in Italy, sarebbe interessato ad acquistarlo? (% sì)

Fonte: Nomisma per piattaforma ITA.BIO - www.ita.bio - ICE Agenzia e FederBio | Base di calcolo: Totale popolzione 18-65 anni
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Fonte: Nomisma per piattaforma ITA.BIO - www.ita.bio - ICE Agenzia e FederBio | *Stima
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BIO: FATTORI DI SUCCESSO & OSTACOLI ALL’ESTERO

RISPOSTA MULTIPLA - TOP 5

Quali sono i fattori che decretano il successo 
dei prodotti bio dell’azienda?

Qualità dei prodotti 
bio dell’azienda

Interesse del consumatore straniero 
per il Made in Italy in generale

Equivalenza del marchio 
BIO europeo

Elevata spesa media pro-capite 
per prodotti bio

Tracciabilità, 
garanzie ulteriori

Costi per promuovere 
il prodotto/l’azienda nel Paese

Normative 
e burocrazia locali

Concorrenza di prezzo 
da parte di imprese locali

Mancanza di un sistema paese 
che accompagni il BIO Made in Italy

Scarse occasioni di incontro 
con buyer/operatori

Quali sono i principali ostacoli alla vendita dei 
prodotti bio dell’azienda sui Top3 mkt presidiati?

Fonte: Nomisma per piattaforma ITA.BIO - www.ita.bio - ICE Agenzia e FederBio | Base di calcolo: Imprese esportatrici Bio - food&wine

66% 42%

37%

37%

32%

28%

60%

34%

33%

24%

fine



50 51

Settembre 2023 di Antonello Vilardi

La quota di mercato di Waitrose nel Re-
gno Unito rimane al di sotto del 5% (per 
la precisione 4,6%), a un livello di gran 
lunga inferiore rispetto a quello di colos-

si come Tesco (27,1%) o Sainsbury’s (14,8%). È 
la società di analisi dei dati Kantar Group la fonte 
che ha recentemente rilevato queste percentuali e 
ha solcato le distanze tra i due top player e la cate-
na di supermercati con sede a Bracknell (nel Ber-
kshire), fondata nel 1904, controllata dal Gruppo 
John Lewis Partnership, con un fatturato di circa 7 
miliardi di sterline (pari a oltre 8 miliardi di Euro).

Oltre le dimensioni, in un panorama complicato 
da inflazione e crisi dei consumi anche nel Re-
gno Unito, di Waitrose spicca il coinvolgimento 
in azienda dei collaboratori. Si ritengono ‘pro-
prietari’, piace loro definirsi ‘partner’ e aspirano 
a condividere conoscenza e passione per il ‘cibo 
di qualità’ assieme ad altre persone, cioè i clien-
ti (risorsa principale e destinazione finale di ogni 
opera distributiva). Nelle comunicazioni istituzio-
nali, ha uno spazio importante questo messaggio: 
“Welcome to Waitrose. Here, we’re more than 
employees – we’re owners. That’s why we’re cal-
led partners. And that’s why we all go above and 
beyond to share our knowledge and passion for 
quality food with people who matter most – you, 
our customers”.

Testualmente, in italiano, le frasi significano: 
“Benvenuto in Waitrose. Qui, siamo più che dipen-
denti: siamo proprietari. Ecco perché ci chiamia-
mo partner. Ed è per questo che andiamo tutti ‘so-
pra’ e ‘oltre’ per condividere la nostra conoscenza 
e passione per il cibo di qualità con le persone che 
contano di più: voi, i nostri clienti”. Waitrose, ef-
fettivamente, è controllata da John Lewis Partner-
ship, cioè un’azienda di proprietà dei dipendenti. 
Vale la pena ricordare, però, come anche nell’Eu-
ropa settentrionale ridondino certi riferimenti che 
stanno alla base delle numerose architetture co-
struite con prodotti, prezzi, servizi e metodologie 
operative. C’è una sorta di ‘questione personale’, 
che esiste e prova a rinvigorire il business, che 
dovrebbe rassicurare per lo spessore etico posto 
in risalto, che non pare dissimile da certe medi-
terranee conclamazioni come quelle di Conad 
(‘Persone oltre le cose’) o di chi invece ricorda: 
‘La Coop sei tu’. A ogni latitudine, in verità, cer-
te forme ideali (più o meno ipocrite e viziate dal 
profitto aziendale), non prescindono dall’impor-
tanza delle ‘persone’, cioè da coloro che supera-
no oggetti e processi, che trascendono ‘prodotti’, 
‘servizi’ e ‘metodologie’ assemblati per servire. Si 
parla sempre più spesso di ‘customer approach’, 
ci si perfeziona nell’avvicinarsi alla clientela fa-
cendo spiccare, dei prodotti, l’essenza. Waitrose, 
su questo punto cruciale, ha costruito una precisa 
identità, ormai riconosciuta e apprezzata, pronta a 
distinguersi anche a livello internazionale.

L’opinione di chi vive nel Regno Unito
I consumatori usano Waitrose per fare una spesa 

selezionata, non ci vanno per fare quella settima-
nale: in buona sostanza, comprano quei prodotti 
di qualità e biologici che non si trovano facilmen-
te da Tesco o Sainsbury’s. Waitrose, aspirando a 
proporre assortimenti migliori, presenta prezzi più 
alti rispetto alla concorrenza e preferisce consoli-
dare relazioni con la clientela ‘benestante’: proba-
bilmente, non è casuale che spesso trovi location 
proprio nelle zone più ricche. All’insegna piace 

ricavare spazi in favore di ‘prodotti di nicchia’, 
come ad esempio un tipico miele biologico cana-
dese o biscotti spagnoli quali quelli di Ines Rosales 
(nel 1910, iniziò a preparare e vendere torte assie-
me ad altre donne e, a distanza di oltre cento anni, 
ha lasciato un’attività basata su ricette tradiziona-
li molto attente alla qualità degli ingredienti). Il 
‘customer service’ risulta paziente e disponibile, 
sia nelle aree di accoglienza ufficiali sia lungo i 
reparti della vendita; altrettanto apprezzato è l’im-
patto pratico della digitalizzazione ‘in store’.

Il marchio ‘Essential Waitrose’
I capisaldi merceologici della private label sono 

otto: carne, pollo, pesce, latte, uova, ortofrutta, 
tè e caffè. Tutti sono accomunati da provenienza 
chiara e metodi sani di lavorazione.

Manzo e agnello sono rigorosamente britanni-
ci e provengono da allevatori che condividono un 
preciso impegno verso il benessere, così come il 
pollo (fresco, congelato o preparato) che arriva 
da animali allevati secondo standard attentamente 
predisposti e controllati; la carne di maiale (tra cui 
salsicce, pancetta e prosciutto) ha origine in fatto-
rie del Regno Unito, dove i maiali nascono all’aria 
aperta e hanno molto spazio per muoversi.

Il pesce (fresco, in scatola, congelato o in ba-
stoncini) proviene da fonti responsabili, mentre

frutta e verdura fresca sono coltivate in modo 
ecologicamente rispettoso.

Tè e caffè sono ‘Fairtrade’, cioè di provenien-
za certificata sulla base dell’equo pagamento di 
agricoltori e lavoratori; il latte è attinto da vacche 
che hanno trascorso più della metà dell’anno in 

retail

L’insegna britannica si è conquistata una reputazione globale di fascia alta, 
con prodotti di qualità superiore a prezzi accessibili: il suo modello spicca per coerenza 

e attenzione nella gestione della private label.

Waitrose: 
il benessere al centro

pascoli all’aperto. Le uova sono 
deposte da galline che hanno 
avuto molto spazio per beccare, 
appollaiarsi e muoversi.

Questi prodotti hanno una 
tracciabilità molto chiara, dif-
fondono il nome dell’insegna e 
dei suoi valori presidiando, oltre 
che i supermercati, i vari nego-
zi ‘Little Waitrose’ nelle aree 
di servizio autostradali e quelli 
‘Welcome Break’. Gli articoli 
sono esportati in oltre 50 Paesi, 
tra cui destinazioni lontanissi-
me dall’Europa settentrionale 
come Singapore, Mauritius o 
Ghana. I generi alimentari a mar-
chio ‘Waitrose’ arrivano in tutto 
il mondo per effetto di rapporti 
con specialisti e distributori di 
alimenti e bevande. Il primo ne-
gozio all’estero è stato aperto a 
Dubai nel 2008: qui, ora, ve ne 
sono 14 che operano su licenza 
a Dubai e Abu Dhabi; nel 2020 
è stato persino lanciato un servi-
zio di consegna a domicilio negli 
Emirati Arabi Uniti attraverso il 
sito web waitrose.ae. La colla-
borazione con ‘Foods of Euro-
pe’, con sede nell’Hampshire, ha 
lo scopo di esportare i prodotti 
Waitrose nei paesi asiatici (tra i 
più importanti dei quali spiccano 
Thailandia, Malesia, Singapore, 
Hong Kong e Filippine). Grazie 
al rapporto con ‘Caribbean Tra-
ding’, i generi alimentari Waitro-
se sono riforniti dai supermercati 
Massy in molte isole lontane, tra 
cui Barbados e Trinidad.

La relazione (dal 1998) con 
‘ParknShop’, a Hong Kong e nel 
sud della Cina, rende disponibili 
prodotti tipici come muesli, cara-
melle e pomodori in scatola.

La partnership con ‘Shell’, ri-
calca invece l’impegno ambien-
tale e aspira a installare 800 pun-
ti di ricarica per veicoli elettrici 
nelle aree limitrofe ad alcuni im-
portanti punti vendita, entro il 
2025.

L’attenzione alle particolarità 
regionali viene esercitata attra-
verso l’apprezzamento dei pro-
duttori locali (per quanto talvolta 
siano piccoli), della varietà loca-
le e del senso di comunità che i 
loro prodotti portano nei nego-
zi.I tratti di Waitrose sono stati 
concepiti per distinguerla dalla 
concorrenza mediante aspetti 
quali l’ecosostenibilità, la quali-
tà ineccepibile delle materie pri-
me e la correttezza dei processi 
per lavorarli. In ossequio a ciò, 
Waitrose tiene a specificare che i 
suoi fornitori, (...)

Cliente intento nell’eseguire un’operazione 
di ‘self scanning’ (ScanPayGo, effettuabile col possesso 
della carta fedeltà myWaitrose)

La presenza di corner, con apposita consulenza, presso alcune 
aree di vendita segnala tanto l’attenzione e la disponibilità a orientare 
i consumatori quanto la tipica pacatezza (in ‘british style’) del vivere 
la quotidianità, anche facendo la spesa

segue a pagina 52
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(...) per poter collaborare, hanno stabilmente l’ob-
bligo di assicurare altissimi standard di prepara-
zione, di utilizzare ingredienti di qualità (semplici 
e riconoscibili), di dare corso alla buona presen-
tazione generale (con appeal visivo e confezione 
adeguati), di approntare caratteristiche diverse e in-
novative per completare la gamma merceologica già 
esistente sul network.

Animal Welfare App
Sull’immagine è stato investito tanto da parte del 

marketing e continui impegni alla coerenza vengono 
quotidianamente assunti nelle filiali del network e 
nelle strategie operative della regia centrale.

In particolare, risulta meritevole di considerazione 
la modalità con cui è stata utilizzata l’innovazione 
tecnologica non per produrre sofisticazioni più re-
munerative nell’immediato bensì per consolidare 
semplicità e più rassicurabile fruibilità della carne. 
Il marketing aziendale ha costruito il proprio iden-
tikit sul protagonismo del concetto di ‘benessere’, 
che è opportuno perfezionare continuamente: ora è 
stata sperimentata addirittura un’app pionieristica 
per misurare come si sentono gli animali da alle-
vamento. Tale tecnologia, presente nel Countryfile 
della BBC, è stata progettata per aiutare a capire e 
riconoscere come il comportamento degli animali 
sia collegato al benessere emotivo. In definitiva, i 
dati miglioreranno la loro qualità di vita e ne innal-
zeranno gli standard di benessere.

“La salute fisica è vitale per il benessere, ma c’è 
un chiaro consenso nella comunità scientifica cir-
ca il fatto che il benessere stesso degli animali sia 
condizionato da fattori come il divertimento, la con-
tentezza e l’eccitazione positiva. Essi svolgono un 
ruolo altrettanto vitale nel garantire che un anima-
le abbia una buona vita”, afferma F. Wemelsfelder, 
capo scienziato e ricercatore presso il Rural College 
scozzese, che ha sviluppato l’app. Lo studioso pre-
cisa che: “è fondamentale riconoscere gli animali 
da allevamento come creature senzienti in grado di 
provare una serie di emozioni ed esperienze posi-
tive”. Così i valutatori del benessere, che visitano 
i circa 1.800 allevamenti Waitrose, utilizzano l’app 
(prima nel suo genere) per registrare come gli ani-
mali esprimono le loro emozioni attraverso compor-
tamenti quali essere rilassati, tesi, giocosi o ansiosi.

“E’ un enorme sviluppo per il settore, in quanto è 
la prima volta che un rivenditore ha esplorato misu-
re di benessere basate sul concetto della libertà di 
un animale a esprimere emozioni positive”, afferma 
James Bailey, direttore esecutivo di Waitrose.

Il top manager aggiunge: “In alcuni paesi, gli ani-
mali da allevamento continuano a essere considerati 
come sistemi di produzione alimentare che devono 
essere gestiti. Questo è sbagliato e affinché il Regno 
Unito mantenga la sua posizione di leader negli stan-
dard di allevamento, è fondamentale riconoscere gli 
animali da allevamento come creature senzienti in 
grado di provare una serie di emozioni ed esperienze 
positive”.

L’app (lanciata nel febbraio 2021) è stata già pre-
miata ai BBC ‘Food & Farming Awards’ del 2021, 
come vincitrice della categoria ‘Farming for the 
Future’.  Waitrose è inoltre il detentore del premio 
come ‘miglior rivenditore’ europeo di ‘Compassion 
in World Farming’, titolo che peraltro ha vinto per tre 
volte di seguito. Probabilmente, non basta più con-
clamare attenzioni meticolose nel controllo della fli-
liera e spendere soldi per annunciare (con immagini, 
testimonial e locandine) quanto salutari e rispettosi 
siano i prodotti messi sui banchi: così fanno ormai 
tutti... la concorrenza, in fondo, vive di imitazione 
e livella ogni cosa (nella qualità come nei prezzi). 
Della coerenza effettiva nei processi pubblicizzati, 
in fondo, non v’è certezza: per spiccare, occorrono 
idee nuove, efficaci, pratiche, da consolidare con 
progressività. Quanti si servono della tecnologia 
per sperimentare iniziative tese al raggiungimento 
di scopi realmente salutari e rispettosi dell’ambiente 
(anche animale), garanti di assoluti livelli di qua-
lità ed eticità dei prodotti? Nel campo in questio-
ne, Waitrose è oggi un caso degno di nota.

Panoramica di alcuni dei prodotti, a marchio ‘Waitrose Essential’, tra i più venduti

Banco dedicato alla varietà di patate (alimento molto apprezzato 
nel Regno Unito)

Lineare di piante in vaso: teatralizzazione floreale aperta 
alla vendita

Ricca esposizione di alimenti e bevande di natura ‘salutistica’

Salumi in confezione presso il lineare dei deperibili a libero servizio

Corsia con banchi (grocery) dedicati a prima colazione, tè e caffè 
(Stratford City)

Ingresso del punto vendita a insegna Waitrose, presso il Centro 
Commerciale di Stratford City

Banco con servizio della macelleria, con propagandistico 
riferimento alla qualità della carne, nel rispetto del benessere 
degli animali (n.1 supermarket for animal welfare)

Box dedicato all’attività di ‘click and collect’. Vi campeggia 
l’eloquente messaggio di benvenuto in Waitrose, col riferimento 
ai collaboratori che si sentono ‘proprietari’ dell’azienda e a cui 
piace sentirsi chiamare ‘partner’

segue da pagina 51

Fine
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La rassegna gastronomica ideata da Paolo Massobrio diventa maggiorenne. L’edizione 2023, prevista 
a Milano dal 5 al 7 novembre, è piena di novità. Tra queste, il bis dei Luxury Food & Beverage Awards 
organizzati da Tespi, oltre alla premiazione dei 100 campioni dell’artigianato alimentare italiano.

Diciotto anni di Golosaria: la rassegna delle 
cose buone d’Italia, la creazione di mag-
gior successo di Paolo Massobrio e della 
sua squadra, è arrivata alla maggiore età 

con grandi indici di gradimento da parte del pubblico. 
Tutto era cominciato coi Salotti di Papillon, e poi col 
Salone dei Sapori, che si svolgeva a Milano in con-
comitanza con la Fiera dell’Artigianato, nel vecchio 
quartiere fieristico. Visto che questi eventi piacevano 
e avevano grande riscontro non solo in Piemonte, pa-
tria d’origine dei Club di Papillon che ne erano stati 
l’anima, ma anche nella difficile capitale lombarda, 
diciotto anni fa Massobrio decise di rischiare e di ri-
provarci. Dopo le prime edizioni negli spazi di alcuni 
alberghi, alla fine Golosaria è sbarcata a Fiera Milano 
City qualche anno fa, per non andarsene più. La pros-
sima edizione è prevista per il weekend 5-7 novembre 
2023, e contempla golose novità, che ci sono state il-
lustrate direttamente da Paolo Massobrio, da noi rag-
giunto per una chiacchierata.

Allora, cosa bolle in pentola per la prossima Go-
losaria?

La Golosaria Milano 2023 è un’edizione importan-
te: è la 18esima per noi, e ci consente anche di fe-
steggiare i 25 anni del Golosario, la nostra guida delle 
cose buone d’Italia, un quarto di secolo di osserva-
zione e racconto dei massimi artigiani alimentari del 
nostro Paese. Pertanto, anche l’apertura sarà diversa: 
cominceremo premiando i 100 campioni del Golosa-
rio, ossia quei produttori che dopo tutti questi anni 
sono ancora lì, a lottare insieme a noi per la qualità.

Tutte le edizioni di Golosaria hanno avuto un 
motto, una frase lapidaria che le descriveva e in-
troduceva. Quest’anno quale sarà il grido di guer-
ra?

“L’innovazione è tradizione”: così abbiamo intitola-
to questa Golosaria. Tradizione e innovazione non si 
escludono, anzi l’una non può esistere senza l’altra, e 
viceversa. Il segreto del made in Italy agroalimentare 
è quello di seguire la strada di chi ha conservato la 
nostra biodiversità. Facciamo continuamente nuove 
scoperte tra gli artigiani, e in certi casi abbiamo tro-
vato chi sa perseguire la tradizione anche adesso. Mi 
viene in mente un campo come quello dei lievitati, 
la cui modernità va di pari passo con una specie di 
‘ritorno all’antico’. Per esempio, scopriremo il panet-
tone Baj, un marchio storico milanese che era già noto 
all’epoca dei nostri nonni: il mio suocero di 92 anni 
se lo ricorda.

Come sarà strutturata la fiera?
Ci saranno quattro aree d’interesse. La prima sarà 

quella del food, quella da cui tutto è cominciato: gli 
stand dei produttori, e aree collettive dedicate ad al-
cune regioni italiane, come Sicilia, Lombardia, Friu-
li, Calabria. Poi, ci sarà lo spazio dedicato al vino, il 
cui sponsor ufficiale sarà il Garda Doc: lì, il pubblico 
avrà 100 cantine da scoprire, e si pagherà un ingresso 
a parte. Terzo settore, l’area Mixo, dedicata al bere 
miscelato, un’idea nata l’anno scorso e oggi portata 
avanti con la collaborazione dei ragazzi di Milano 
Bartender. E infine, non mancherà lo spazio dedicato 
allo street food, che vedrà la partecipazione anche dei 
birrifici.

E la ristorazione?
Ci sarà anche lei. La novità sarà il debutto presso 

Golosaria della seconda edizione dei Luxury Food & 

Beverage Awards ideati da voi. E poi, la presentazio-
ne della nona edizione della Guida dei ristoranti cura-
ta da me e da Marco Gatti, che censisce 3.300 locali 
unicamente in base al loro valore, indipendentemente 
dal prezzo e dalla linea seguita dalla loro cucina. Come 
sempre, il riconoscimento massimo potrà essere con-
seguito tanto dalla trattoria quanto dal ristorante più o 
meno gourmet. Abbiamo sempre voluto fare una guida 
per la gente, per il gusto del lettore. Per questo, tanto 
per dire, citeremo sì i locali che si limitano a un menù 
degustazione prefissato, ma daremo maggior spazio a 
chi lascia scegliere i piatti liberamente. E questo è solo 
un esempio.

E la vostra Top Hundred del vino?
Non ce ne dimentichiamo di certo, è il 22esimo anno 

che io e Marco Gatti facciamo la selezione. Quest’an-
no, daremo il riconoscimento a 100 cantine nuove, mai 
premiate, ma valorizzeremo anche altri 100 produtto-
ri che negli scorsi anni si erano già distinti, e hanno 
confermato la loro qualità. Di questi ultimi, abbiamo 
cercato un vino diverso da quello già premiato prima, 
ma ugualmente meritevole. Tra le chicche delle nuove 
selezioni, una vignaiola marchigiana che, a 1.000 me-
tri di quota, ha deciso di fare vino col vissanello, un 
vitigno locale che sembrava dimenticato. Oppure, gli 
eroi che nelle valli ossolane fanno il Prunent, o quelli 
che, sempre in Piemonte, vinificano il Baratuciat, un 
vino bianco che, se le cose vanno come deve andare, 
nei prossimi anni farà il botto e diventerà un fenomeno 
come lo è diventato il Timorasso. Abbiamo già saggia-
to 13 campioni, e ci sentiamo di dire: saranno famosi.

Oltre a quelli che hai citato, sono in programma 
altri eventi?

Come sempre, abbiamo previsto numerosi cooking 
show, nonché le masterclass dedicate al vino. Poi, la 
tradizionale premiazione delle migliori botteghe del 
Golosario. E la manifestazione, come abbiamo già det-
to, sarà conclusa dai vostri Awards. Ci attendiamo un 
grande successo di pubblico.

l’intervista
di Tommaso Farina

Golosaria, 
18 anni e non sentirli

Da sinistra: Paolo Massobrio e Marco Gatti
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L’uscita dalla pandemia è 
coincisa con l’ingresso in 
un contesto altrettanto tur-
bolento (sebbene per altri 

versi), caratterizzato da nuovi colpi 
agli equilibri internazionali. Si proverà 
a uscirne, come sempre, con resilien-
za. La via è stata imboccata: i sistemi 
di approvvigionamento energetico si 
stanno progressivamente riadeguando, 
l’aumento dei tassi di interesse, deci-
so dalla Bce, ha il proposito di sedare 
l’aumento del livello generale dei prez-
zi mediante la contrazione della massa 
monetaria in circolazione (anche a ri-
schio di polverizzare le comprensibili 
aspirazioni di chi vorrebbe comprarsi 
una casa), la distribuzione sta cercando 
di filtrare (talvolta in modo reale, spes-
so con la solita propaganda) la pioggia 
inesorabile dei rincari sui consumatori 
finali (non mancando di chiamare in 
causa le responsabilità di certi forni-
tori).

In sede internazionale, accoratamen-
te, vengono divulgati appelli alla pace 
e alla mediazione tra le parti in conflit-
to nell’Europa dell’Est. Nella business 
community della distribuzione, intan-
to, fioccano numeri, statistiche, claim 
di ‘prezzi bloccati’, solenni punti di 
vista e previsioni di ogni sorta.

Il costi del denaro e dell’indebita-
mento ora sono maggiori, i titoli di 
Stato presentano rendimenti migliori 
ed elettrizzano la propensione al ri-
sparmio, i consumi reagiscono met-
tendosi in allarme: ne sono conferma 
gli scontrini medi più bassi, accom-
pagnati da frequenze di acquisto più 
elevate rispetto a prima. Si frequenta i 
supermercati più spesso, ma si spende 
meno: i prezzi fanno paura e l’incer-
tezza divampa.

Così, dopo le vicissitudini imposte 
dalla natura (che, col Covid, aveva in-
teso mantenersi al di sopra delle parti 
e colpire tutti, ovunque, senza distin-
zioni), gli uomini ci hanno pensato 
da soli a complicarsi ulteriormente la 
vita, tra pretestuose contrapposizioni 
nazionalistiche, invasioni territoriali, 
violazioni del diritto internazionale, 
bombardamenti, distruzioni, uccisioni, 
minacce atomiche di ‘falchi’ che in al-
tri tempi sembravano politici mansueti, 
speculazioni e interessi di parte camuf-
fati nella lunga scia di indignazione, 
sanzioni e sconvolgimenti economici 
causati dall’impennata del valore delle 
materie prime.

La parola al Ceo, 
Simon Roberts
Simon Roberts, Ceo della catena 

inglese di supermercati Sainsbury’s 
(fondata nel 1869), ha recentemente 
commentato le azioni dell’insegna che 
guida in questa particolare fase stori-

ca (seconda, per quota di mercato, nel 
Regno Unito con il 15,2%, dopo Tesco 
che detiene il 27,3% e prima di Asda 
che vanta il 14,3%). Il top manager ci 
ha tenuto a esaltare certe coraggiose ri-
sposte aziendali per arginare l’impatto 
di questi tempi tumultuosi. La sua voce 
merita attenzione, non fosse altro per-
chè, a conti fatti, Sainsbury’s, Tesco 
e Asda detengono (assieme) ben oltre 
la metà del mercato distributivo in Uk 
(quasi il 57%).

Roberts, in carica dal giugno del 
2020, è stato trasparente nelle dichia-
razioni rilasciate all’interno del ‘Preli-
minary Results for the 52 weeks ended 
4 March 2023 - Delivering greater va-
lue for customers, colleagues, commu-
nities and shareholders’.

“Comprendiamo davvero quanto sia 
dura la vita per così tante famiglie in 
questo momento, motivo per cui siamo 
assolutamente determinati a combat-
tere l’inflazione per i nostri clienti”, 
ha dichiarato. “La nostra attenzione 
al valore non è mai stata così grande 
perciò abbiamo speso oltre 560 milioni 
di sterline per mantenere bassi i prezzi 
negli ultimi due anni. Di conseguenza, 

ora rappresentiamo il valore migliore 
rispetto ai concorrenti. Sono trascorsi 
due anni dal nostro piano per riportare 
il cibo al centro di Sainsbury’s: abbia-
mo concentrato gli sforzi sulla ridu-
zione dei costi in tutta l’azienda e ciò 
ha permesso di prendere le decisioni 
giuste per colleghi e clienti”, ha prose-
guito Roberts. “I colleghi sono quelli 
che svolgono un lavoro fantastico al 
servizio dei clienti, lo fanno ogni gior-
no: sappiamo che anche loro devono 
affrontare l’impatto dell’aumento del 
costo della vita. Ecco perché, negli 
ultimi 12 mesi, abbiamo preso la de-
cisione di investire 225 milioni di ster-
line per supportarli, tra cui aumentare 
di tre volte la retribuzione, diventare il 
primo grande supermercato a pagare ai 
dipendenti il salario dignitoso, fornire 
cibo gratuito sul posto di lavoro e mag-
giori sconti proprio per loro. I risultati 
che abbiamo ottenuto quest’anno testi-
moniano l’eccezionale contributo del 
nostro team: li voglio ringraziare tutti, 
per la dedizione e per il duro lavoro!

Continueremo inoltre a lavorare a 
stretto contatto con i nostri fornitori e 
agricoltori, a cui sono grato per il so-

stegno dopo quello che è stato un anno 
difficile per tutte le filiere alimentari, 
cioè il 2022. Sappiamo quanto sia vi-
tale l’industria agricola non solo per 
Sainsbury’s, ma anche per il Paese 
intero: è per questo che abbiamo scel-
to di fornire 66 milioni di sterline di 
sostegno aggiuntivo agli agricoltori 
britannici nell’ultimo anno. Sono deci-
sioni e investimenti deliberati affinché 
rendano la nostra attività più forte ma 
soprattutto perché, in fondo, si tratta 
delle cose più giuste da fare in questo 
momento. Non c’è dubbio che il futuro 
rimarrà impegnativo, ma sono fiducio-
so che continueremo a fornire buoni ri-
sultati per i nostri clienti e colleghi, per 
la nostra comunità e per gli azionisti”.

Gli highlights 
del 2023
Adesso ci si trova a metà del 2023, 

la strategia che Sainsbury’s seguirà 
nel prossimo futuro ricalca alcuni 
temi tanto precisi quanto salienti. Li 
riportiamo di seguito.

Food First (il settore alimentare pri-
ma di tutto): i clienti vogliono prezzi 
bassi, nuovi entusiasmanti prodotti e 
un ottimo servizio. È qui che si stanno 
concentrando tempo, energie e inve-
stimenti di Sainsbury’s. 560 milioni di 
sterline sono una spesa cospicua che è 
stata affrontata per mantenere i prez-
zi più bassi negli ultimi due anni e, in 
verità, rappresenta addirittura 10 mi-
lioni di sterline in più rispetto a quan-
to inizialmente previsto e annunciato.

Nectar Prices (fidelizzazione e digi-
talizzazione di pari passo): il sistema 
Nectar offre sconti ai clienti fidelizzati 
(sia nei supermercati che online) sul-
la base del programma ‘Your Nectar 
Prices’, che interagisce con un’appli-
cazione digitale. Gli utenti più attivi 
arrivano a risparmiare quasi £ 200 
all’anno sui loro acquisti. Al momen-
to, si contano 11 milioni di clienti 
digitali e oltre 18 milioni di membri 
fedeli Nectar. Ormai i programmi ef-
ficaci di fidelizzazione non possono 
prescindere da strutture fluide ispirate 
al più moderno livello di digitalizza-
zione.

Sainsbury’s Taste Difference (priva-
te label completa e di qualità, per più 
vendite e maggiore redditività): que-
sto marchio del distributore, basato su 
numerosi prodotti, con una denomina-
zione eloquente che invita a gustare la 
differenza con gli articoli prodotti dai 
competitors, ha ricevuto forte impul-
so ed è cresciuto sia in quantità che 
in qualità delle proposte. Ancor più in 
generale, è stata notevolmente miglio-
rata la redditività di tutti i marchi, ge-
nerando 145 milioni di sterline e così 
maggiore ‘potenza di fuoco’ da river-
sare nel ‘core business’ alimentare.

zoom

Come si esce da una crisi? 
Il caso Sainsbury’s

Il retailer inglese testimonia come la virtuosa gestione 
del core business alimentare, il contenimento dei prezzi, la gratificazione dei collaboratori 

e la lotta agli sprechi siano i fattori determinanti per uscire da una fase complessa.

di Antonello Vilardi

Una visione strategica basata 
su coraggio e investimenti mirati
La visione strategica continuerà su 

queste linee proprio per effetto dei 
buoni risultati acquisiti.

È stato fatto un lavoro certosino di ri-
sparmio sui costi per ricavare le risor-
se necessarie da investire sull’abbatti-
mento dei prezzi, è stata implementata 
ovunque (in azienda) l’efficienza per 
delineare quei meccanismi di produt-
tività capaci di rendere sostenibili i 
massicci investimenti stanziati in fa-
vore delle retribuzioni dell’organico e 
i conti non ne hanno affatto risentito 

(anzi, secondo Roberts, il rapporto tra 
vendite e costo del personale si è ri-
dotto).

La sensibilità verso l’ambiente è sta-
ta manifestata attraverso la riduzione 
delle emissioni assolute di gas a effet-
to serra (-38,2% su base annua). Non 
meno importante è stata poi la riduzio-
ne assoluta degli imballaggi di plasti-
ca per i prodotti ad alto volume, tanto 
che proprio Sainsbury’s può vantare il 
merito di essere stata tra le prime ca-
tene a confezionare sottovuoto tutta la 
carne macinata di manzo. Tale opera-
zione ha permesso un risparmio di ol-

tre 450 tonnellate di plastica all’anno. 
La solidarietà ha infine trovato visibi-
lità nella donazione di oltre 10 milioni 
di pasti grazie alla partnership con la 
Fondazione Neighbourly, che ha evi-
tato lo spreco di oltre 4.500 tonnellate 
di cibo.

La formula inglese per rispondere 
alle criticità portate dall’inflazione e 
dalla crisi dei consumi implica corag-
gio e investimenti mirati, comporta la 
generosa volontà di consolidare anzi-
tutto i legami con i collaboratori (vere 
forze sul campo di ogni azienda e pri-
mi clienti) e con i fornitori (partner in-

dispensabili per raggiungere propositi 
raggiungibili di qualità e convenien-
za), esprime l’esigenza di annullare le 
dispersioni che generano inefficienze 
e rallentamenti negli indici di produt-
tività, impone di redistribuire i rispar-
mi ottenuti nei costi sul taglio effet-
tivo dei prezzi di vendita, suggerisce 
di perfezionare le proposte alimentari 
di quotidiano consumo dando slancio 
allo store brand, evoca l’integrazione 
tra digitalizzazione e fidelizzazione, 
richiama infine l’importanza di saper 
trasmettere messaggi ecologici coe-
renti.

The Bakery: area della panetteria, con pane imbustato a libero servizio.
L’esposizione è situata vicino a una piccola sezione di pasticceria in vetrina

Prospettiva dei banchi assistiti di pescheria, macelleria e gastronomia

Lineare di latte e succhi di frutta, esposti su attrezzatura ‘Aerofil’. I negozi di 
Sainsbury’s sono ora dotati di questa tecnologia pionieristica, che permette 
una riduzione del 15% di energia dai suoi frigoriferi: un sofisticato 
accorgimento tecnico impedisce infatti all’aria fredda di uscire dal banco, 
dirigendola nuovamente nel frigorifero

L’esterno del negozio Sainsbury’s 
Local situato a Sheffield, aperto al pubblico 
per 16 ore, tutti i giorni (dalle 7.00 alle 23.00) 

I banchi assisiti 
dei freschissimi
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nuove aperture

Un nuovo punto vendita Aldi ha aperto a Bologna, in Piazza 
Giovanni da Verrazzano 6, lo scorso 29 giugno. Il discount si 
estende su una superficie di 900 mq e dispone di un parcheggio 
esterno gratuito. È aperto dal lunedì al sabato dalle ore 8.00 alle 
21.00 e la domenica dalle ore 8.30 alle 21.00. Qui i clienti pos-
sono usufruire di un’esperienza d’acquisto sempre più ‘smart’ 
grazie a un assortimento completo che conta circa 130 refe-

renze di frutta e verdura e 30 differenti brand. Il tutto, con una 
forte connotazione tricolore: circa l’80% dei prodotti alimentari 
in vendita, infatti, nasce dalla stretta collaborazione con realtà 
agricole italiane di eccellenza. Grazie alla nuova apertura, che 
contribuisce a creare 22 nuove opportunità lavorative, Aldi rag-
giunge la quota di 24 strutture in Emilia-Romagna, di cui ben 
nove in provincia di Bologna.

È stato inaugurato il 6 luglio a Cagliari, in Piazza Yen-
ne 6, il primo negozio a insegna Cuore dell’Isola. Il punto 
vendita – che fa capo al Gruppo Abbi della F.lli Ibba – si 
estende su una superficie di 125 mq. Cuore pulsante del 
negozio è il brand Cuore dell’Isola, nato con l’obiettivo di 
valorizzare il territorio sardo attraverso una linea di prodot-
ti realizzati esclusivamente in collaborazione con aziende 
locali. La linea comprende più di 170 referenze tra pasta, 
salumi, formaggi, dolci, conserve e vini. Tutti da filiere corte 
sarde. In assortimento non mancano poi specialità tipiche 
della regione, come pane carasau, pistoccu, guttiau, e altri 
rinomati brand locali. Nel fine settimana il punto vendita si 
anima con degustazioni e show cooking grazie alla par-
tecipazione di chef sardi, sommelier e produttori partner 
del progetto. Attiva in loco la formula del take away e il 
servizio di consegna a domicilio. I turisti, inoltre, possono 
farsi recapitare a casa in tutta Italia i prodotti sardi scoperti 
e apprezzati in vacanza utilizzando la formula del ‘pacco 
da giù’. Il negozio è aperto dal lunedì alla domenica dalle 
10 alle 21.

Ha aperto giovedì 29 giugno, dopo un lavoro di 
riqualificazione dell’area dismessa da precedente in-
dustria plastica, il nuovo punto vendita MD di Ventu-
rina Terme, in provincia di Livorno. L’inaugurazione 
è avvenuta in presenza del vicesindaco di Campiglia 
Marittima, Iacopo Bernardini, e dell’imprenditore 
Marco Bartalini della società MB.

Lo store, il sesto presente in Toscana, si esten-
de su un’area commerciale di circa 2.492 mq, di cui 
1.500 mq di vendita, e ospita al suo interno i banchi 
serviti di macelleria, gastronomia e panetteria. Nove, 
invece, le corsie con i banchi a libero servizio che 
propongono prodotti Mdd del territorio e referenze 
bio, salutistiche e free from.  Il nuovo MD, aperto dal 
lunedì alla domenica dalle 8.00 alle 20.00 con orario 
continuato, dispone di un parcheggio con 120 posti 
auto. Lo staff è composto da 20 dipendenti, tutti ne-
oassunti, di età media 24 anni.

Un nuovo punto vendita Conad ha aper-
to al pubblico lo scorso venerdì 7 luglio a 
Siniscola (Nu), presso viale Matteotti. Il su-
permercato si sviluppa su una superficie di 
vendita di 1.200 mq, conta sei casse e im-
piega 40 addetti. Qui i clienti possono vive-
re un’esperienza di spesa completa grazie 
al reparto ortofrutta che propone oltre 200 
referenze locali; la pescheria, che offre un 
ampio assortimento di pescato fresco loca-
le; la macelleria, dotata della duplice funzio-
nalità con banco assistito e a libero servizio; 
la gastronomia, ricca di piatti ready to eat e 
comprensiva di una sezione dedicata alla ro-
sticceria; la pasticceria, con un vasto assor-
timento di torte e dolci della tradizione sarda. 
Completano l’offerta la cantina vini, con una 
selezione di etichette locali e un’area healthy 
con prodotti biologici, gluten free e vegan. 
All’interno del punto vendita è presente an-
che un reparto dedicato ai prodotti locali, 
con oltre 300 articoli della cultura enogastro-

nomica sarda, tra cui le eccellenze della linea ‘I Nostri Ori’. Il supermercato, inoltre, è dotato di soluzioni per la sostenibilità am-
bientale come sistemi d’illuminazione con luci a led, impianti di refrigerazione di ultima generazione che garantiscono un notevole 
risparmio energetico, pannelli fotovoltaici e etichette elettroniche che riducono il consumo di carta. Il nuovo Conad, aperto con 
orario continuato dal lunedì al sabato dalle ore 8.00 alle ore 21.00 e la domenica dalle 9.00 alle 21.00, è dotato inoltre di un ampio 
parcheggio e accetta i buoni pasto. 

È stato inaugurato mercoledì 19 luglio in via Bari 10, a Capurso (Ba), il nuovo punto vendita Ok Sigma. Lo store, nato per ri-
spondere alle esigenze di una spesa quotidiana che offre ai clienti un’esperienza di acquisto veloce e con un ottimo rapporto qua-
lità-pezzo, si sviluppa su una superficie di 250 metri quadrati. All’interno sono presenti tutti i reparti per una spesa caratterizzata 
da un’ambientazione specifica suddivisa in ‘mondi di consumo’ ben identificati per assortimento, composto da 4mila referenze, tra 
cui spicca un’ampia offerta di prodotti a marchio del distributore, nella quale oltre alla linea mainstream Sigma si affiancano quelle 
specialistiche Gusto&Passione, Equilibrio&Piacere e VerdeMio, al fine di soddisfare le scelte nutrizionali di tutti i consumatori. Il 
fiore all’occhiello del nuovo punto vendita sono i reparti del fresco: dal banco assistito della gastronomia alla macelleria. Lo store, 
che conta due casse tradizionali e cinque addetti, prevede anche il servizio a domicilio. Con questa nuova apertura, l’offerta del 
Gruppo Lombardi & C. si amplia arrivando a sette punti vendita a insegna Sigma in Puglia.

Sulle ceneri di una dismessa fabbri-
ca tessile sorge il nuovo punto vendita 
brianzolo di Iperal. L’insegna valtellinese 
amplia la propria presenza in Lombardia 
con l’inaugurazione – giovedì 20 luglio – 
di un nuovo supermercato a Lesmo (Mb). 
Si tratta del 52esimo della catena. Sito in 
via Marconi 53, il nuovo Iperal si sviluppa 
su una superficie di vendita di 1.500 mq. 
Dispone di un ampio parcheggio con 130 
posti auto, di cui due adatti alla ricarica 
di veicoli elettrici. Realizzato con materiali 
eco-compatibili, dispone di un impianto di 
illuminazione a led per diminuire i consu-
mi energetici. Il progetto ha visto anche la 
costruzione di una rotatoria per migliorare 
la viabilità delle vie limitrofe. Il punto ven-
dita è aperto tutti i giorni dalle 8.00 alle 
20.30.

INSEGNA
Aldi
PROPRIETÀ
Aldi Süd
INDIRIZZO
Piazza Giovanni da Verrazzano 6, 
Bologna
SUPERFICIE
900 mq
PARCHEGGIO
Parcheggio sterno gratuito
ORARIO DI APERTURA
Da lunedì a sabato: 8.00 - 21.00; 
domenica: 8.30 - 21.00

INSEGNA
Cuore dell’Isola
PROPRIETÀ
Gruppo Abbi - F.lli Ibba
INDIRIZZO
Piazza Yenne 6, Cagliari
SUPERFICIE
125 mq
ORARIO DI APERTURA
Da lunedì a domenica: 10:00 - 21:00

INSEGNA
MD
SUPERFICIE
2.492 mq, di cui 1.500 mq di vendita
CORSIE
9
PARCHEGGIO
120 posti auto
ADDETTI
20
ORARIO DI APERTURA
Da lunedì a domenica: 8.00 - 20.00

INSEGNA
Conad
PROPRIETÀ
Conad-Nord-Ovest
INDIRIZZO
Viale Matteotti, Siniscola (Nu)
SUPERFICIE
1.200 mq
CASSE
6 
ADDETTI
40 
ORARIO DI APERTURA
Da lunedì a sabato: 8.00 - 21.00; 
domenica: 9.00 - 21.00
TELEFONO
0784 267532

INSEGNA
Ok Sigma
PROPRIETÀ
Gruppo Lombardi & C.
INDIRIZZO
Via Bari 10, Capurso (Ba)
SUPERFICIE
250 mq
CASSE
2
ADDETTI
5
ORARIO DI APERTURA
Da lunedì a sabato: 8.00 - 13.45 /16.45 - 
20.45; domenica: 9.00 - 13.30

INSEGNA
Iperal
PROPRIETÀ
Agorà Network
INDIRIZZO
Via Marconi 53, Lesmo (Mb)
SUPERFICIE
1.500 mq
PARCHEGGIO
130 posti auto, di cui 2 adatti alla ricarica 
di veicoli elettrici
ORARIO DI APERTURA
Da lunedì a domenica: 8.00 – 20.30

ALDI
BOLOGNA

CUORE DELL’ISOLA
CAGLIARI

MD
VENTURINA TERME (LI)

CONAD
SINISCOLA (NU)

OK SIGMA 
CAPURSO (BA)

IPERAL 
LESMO (MB)




