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L’Italia 
è cintura nera 

di riciclo
La gestione dei rifiuti nell’anno dello 
scoppio della pandemia. Il rapporto 

2021 della Fondazione per lo Sviluppo 
Sostenibile e Fise Unicircular sul 

Bel Paese delinea un quadro 
oltre le attese in molte filiere.

BURRATA DI BUFALA AL TARTUFO
Burrata con latte di bufala e brisura di tartufo 
all’interno.

Ingredienti
Latte di bufala, panna vaccina Uht 40%, tartufo 
2%, sale, aroma 0,1% caglio. Origine del latte: 
Italia.
Peso medio/pezzature 
125 g 
Confezionamento
Bicchiere termosaldato.
Caratteristiche
La burrata di bufala al tartufo è un formaggio 
fresco a pasta filata prodotto con latte di bufala 
pastorizzato che racchiude un cuore di panna 
e tartufo al proprio interno. Un prodotto gusto-
so e saporito, ideale per piatti gourmet.
Shelf life
25 giorni.

MONTASIO DOP PRODOTTO DELLA MON-
TAGNA
Il Montasio prodotto nel caseificio di Ovaro è 
l’unico Montasio prodotto in Friuli che, secondo 
le direttive del consorzio, può fregiarsi della de-
nominazione Pdm (Prodotto della montagna), 
in quanto ha la peculiarità di essere prodotto e 
stagionato in un caseificio ad oltre 500 metri di 
altitudine, con latte proveniente da zone oltre i 
500 metri. Il sapore, morbido e delicato quan-
do è fresco si fa via via più deciso e aromatico. 
La pasta, da bianca compatta con una carat-
teristica occhiatura omogenea e una crosta li-
scia ed elastica, con il passare dei mesi diven-
ta granulosa e friabile con una crosta secca e 
più scura. Forma cilindrica, altezza 6-10 cm, 
larghezza 30-40 cm.
Ingredienti
Latte vaccino, caglio, sale.
Peso medio/pezzature
6,50 kg
Caratteristiche 
/
Shelf life
12 mesi.

LATTE IN POLVERE LATTERIE INALPI 
Il Latte in Polvere, di filiera corta e controllata, 
è ottenuto per semplice essicazione nelle torri 
di sprayatura Inalpi, è standardizzato in gras-
so e proteine, mantenendo le note olfattive e 
le tipiche caratteristiche organolettiche del latte 
fresco.  

Ingredienti
Latte di filiera corta e certificata 100% piemon-
tese.
Peso medio/pezzature
In confezione da 300 g e 1 kg.
Caratteristiche
Il Latte in Polvere Inalpi, prodotto nelle versio-
ni intero e scremato, è un prodotto impiegato 
sia nel mercato dell’industria dolciaria, sia in 
quello delle piccole realtà artigianali come pa-
sticceria, cioccolateria e gelateria e anche  nel 
segmento retail. Il Latte in Polvere di filiera ha 
ricevuto favorevole riscontro in questo ultimo 
anno caratterizzato dalla pandemia Covid, che 
ha modificato le abitudini del consumatore. 
Confezionamento
Flowpack.
Shelf life
18 mesi.

GORGONZOLA DOP PER LA VENDITA AL 
CUCCHIAIO
Il Gorgonzola al cucchiaio, in genere associato 
al marchio Dolce Cuor, è una delle più recenti 
tipologie di gorgonzola dell’azienda F.lli Oioli, 
molto apprezzato dal consumatore per le sue 
caratteristiche di morbidezza e cremosità. Vie-
ne in genere venduto nella pezzatura da mez-
za forma, già imballato con l’apposito esposito-
re da banco con coperchio trasparente.

Ingredienti
Latte vaccino pastorizzato, sale, caglio.
Peso medio/pezzature
Mezza forma: 6-7 kg circa. 
Confezionamento
Stagnola goffrata. 
Caratteristiche
Pasta di colore bianco-paglierino con venature 
blu-verdastre e/o grigio-azzurre, di consisten-
za morbida e cremosa, odore caratteristico, 
il sapore, pur essendo gustoso, è delicato e 
armonioso. Per la destinazione di vendita ‘al 
cucchiaio’ la consistenza è particolarmente 
morbida e cremosa, da renderlo facilmente 
spalmabile.
Shelf life
60 giorni dal confezionamento. 

TOMINO DEL BOSCAIOLO
La famiglia di prodotti del Tomino del Bosca-
iolo rappresenta una delle eccellenze di Ca-
seificio Longo: latte 100% piemontese, ricetta 
tradizionale di famiglia tramandata negli anni, 
stagionatura a regola d’arte.

Ingredienti
Latte, sale, caglio.
Peso medio/pezzature
Da 180 a 195 g.
Caratteristiche
Formaggio stagionato dal gusto dolce con una 
leggera vena piccante lo rende inconfondibile. 
Disponibile nel formato originale, mini, come 
spiedini allo speck, al bacon o al guanciale, e 
senza lattosio.
Confezionamento 
Nuovo pack eco-friendly, con le due compo-
nenti di plastica e cartone facilmente separa-
bili: il consumo di plastica è ridotto del 50%. 
Shelf life
30 giorni.

CILIEGINE DI MOZZARELLA DI BUFALA 
CAMPANA DOP IN VASETTO 125 G 
Mozzarella di bufala campana Dop nel formato 
ciliegina disponibile in vasetto da 125 grammi. 
Prodotta con solo latte proveniente dall’area 
Dop. 

Ingredienti
Latte di bufala, sieroinnesto naturale, sale, ca-
glio.
Peso medio/pezzature
Ciliegine da 13 grammi circa. 
Caratteristiche
Solo latte Dop, acqua di sorgente e innesto na-
turale. Nessun conservante aggiunto.
Confezionamento
Vasetto singolo da 125 g con apertura 
easy-peel.
Shelf life
25 giorni. 

LA CONTADINA SOC. COOP.
www.caseificiocooplacontadina.com

PEZZETTA
www.pezzetta.srl

INALPI 
www.inalpi.it

F.LLI OIOLI
www.oioli.it

CASEIFICIO LONGO
www.caseificiolongo.it/it/

www.tominodelboscaiolo.it/ 

SORÌ ITALIA  
www.soritalia.com 

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

Ingredienti
Latte, sale, caglio.
Peso medio/pezzature
Forma intera, mezza forma, 2 x ¼ forma, por-
zione.
Confezionamento
/
Caratteristiche
Prodotto con latte dell’Alto Adige.
Shelf life
/

RICCOTTA SPALMABILE	
Gustosa RiCcotta da spalmare. 

Ingredienti 
Siero di latte, crema di latte, sale.
Peso medio/pezzature 
150 g			
Confezionamento 
Ciotola, film di chiusura e coperchio di plastica 
riciclabile.
Caratteristiche 
Fatto con pochi, semplici ingredienti, adatto 
da consumare tal quale oppure su una fetta di 
pane o per innumerevoli ricette. 
Shelf life 
45 giorni dalla data di produzione.

MILA – LATTE MONTAGNA ALTO ADIGE
www.mila.it

VALCOLATTE
www.valcolatte.it 
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Lo stato dell’arte della digitalizzazione nel retail in Italia. 
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La guerra manda in tilt l’export 
di meccanica strumentale

Fedrigoni acquisisce 
il 100% della spagnola Divipa

Allarme etichette: lo sciopero alla finlandese 
Upm mette in crisi le forniture mondialiLa startup degli ingredienti innovativi Hi-Food 

passa al fondo Investindustrial

Esoscheletri per i magazzinieri Esselunga: 
l’innovativa partnership con Comau e Iuvo

Transizione 4.0: entro dicembre la consegna 
degli impianti ordinati nel 2021

Etichettatura ambientale degli imballaggi: 
nuova proroga al 1° gennaio 2023

Il conflitto Russia-Ucraina destabilizza il business internazionale 
del made in Italy, soprattutto in settori export-oriented come quel-
lo della meccanica strumentale. Per cui il mercato russo vale il 
2,6% di tutte le vendite oltreconfine, per un valore di 2,1 miliardi 
di euro, come riporta Il Sole 24 Ore del 3 marzo. Sulle pagine del 
quotidiano, a esprimere la loro preoccupazione sono alcuni gran-
di player del comparto, anche del mondo packaging. “In questi 
giorni avrei dovuto siglare un contratto per un impianto da 1,5 mi-
lioni, ci lavoravo da settembre”, spiega Riccardo Cavanna, dell’o-
monima azienda di macchine per il confezionamento. “Il cliente 
mi ha chiamato proprio stamattina, spiegandomi che con il rublo 
così ‘basso’ e i tassi raddoppiati avrebbe messo l’investimento in 
stand-by”. È preoccupato anche Marco Calcagni della Omet, che 
produce macchine per la stampa di etichette e imballaggi: “Per 
noi su 100 milioni di ricavi Russia e Ucraina valgono 5 milioni, si 
tratta di qualcosa di gestibile anche se i danni sono notevoli. Le 
sanzioni? Sono una spinta al negoziato, che è la priorità assoluta. 
La cosa più importante è mettere fine a questa sciagura”.

Fedrigoni, azienda produttrice di carte per 
packaging e film autoadesivi, rafforza la sua 
presenza in Europa. Controllata da Bain Capital, 
con sede operativa a Milano, Fedrigoni ha infatti 
concluso l’acquisizione del 100% del capitale 
della società spagnola Divipa, che produce e 
distribuisce materiali autoadesivi. I fondatori, la 
famiglia Alvaro, restano nel management team 
con alcuni membri. Nel 2021, l’azienda spagnola ha registrato un fatturato di 24 milioni di euro. 
“Divipa si aggiunge ai due stabilimenti per la produzione di materiali autoadesivi per l’etichet-
tatura che già abbiamo in Spagna”, commenta Fulvio Capussotti, executive vice president 
della divisione SelfAdhesives di Fedrigoni. “Quest’operazione ci permetterà di aumentare la 
capacità produttiva e di creare numerose sinergie nella produzione e negli approvvigionamen-
ti”. Per Fedrigoni si tratta della sesta acquisizione in quattro anni nel settore dei self-adhesives. 
Ma, in parallelo, si intensificano le voci circa la strategia per il disinvestimento dal Gruppo da 
parte di Bain Capital.

Dal 1° gennaio 2022 la produzione presso gli 
stabilimenti finlandesi di Upm, una della mag-
giori cartiere al mondo, è rallentata a causa 
di uno sciopero dei lavoratori che, ad oggi, 
non sembra in via di risoluzione. Il blocco ha 
naturalmente determinato ritardi, se non ad-
dirittura annullamenti, nelle forniture. Un bel 
problema visto che la multinazionale detiene 
il 40% circa del mercato mondiale della car-
ta, in particolare di quella adesiva destinata 
alla produzione di etichette. Nonostante le 
negoziazioni in corso, il 24 febbraio i sinda-
cati hanno annunciato altre tre settimane di 
sciopero – fino al 2 aprile – se non verranno 
raggiunti prima accordi ritenuti soddisfacenti 
per entrambe le parti. In Europa vengono tra-
sformati ogni anno 8 miliardi di metri quadra-
ti di materiale autoadesivo, pari a circa 240 
miliardi di etichette utilizzate per identificare 

i pack di prodotti alimentari e bevande, medi-
cinali, prodotti per la detergenza e per l’igie-
ne personale. Diverse aziende, in Europa, si 
sarebbero già trovate costrette a fermare le 
macchine per mancanza di materiali e stareb-
bero valutando di procedere per vie legali in 
quanto non accettano lo sciopero come una 
“causa di forza maggiore”, come lo avrebbe 
definito la stessa Upm.

Hi-Food, startup italiana specializzata nella messa a punto di in-
gredienti innovativi a base vegetale, è stata acquisita dal fondo 
Investindustrial di Andrea Bonomi. Operazione che rappresenta il 
primo passo, nella strategia del fondo, per investire 200 milioni di 
euro nel settore food tech. Come riporta Il Sole 24 Ore, Hi-Food, 
fondata nel 2012 da Giampaolo Cagnin in stretta collaborazione 
con l’università di Parma, impiega 30 collaboratori e fattura 15 
milioni di euro. A Langhirano è in costruzione un nuovo impianto 
dotato di un centro permanente di ricerca sull’estrusione ad alta 
tecnologia, che sarà tra i più avanzati d’Europa. L’acquisizione è 
stata realizzata tramite Csm Ingredients, multinazionale da 500 
milioni di euro con sede in Lussemburgo e rilevata da Investindu-
strial nel 2020.

Testare sul campo un innovativo esoscheletro che riduce il ca-
rico sulla schiena durante le attività di sollevamento manuale, 
migliorando la qualità del lavoro degli operatori. È questo l’obiet-
tivo della partnership tra Comau, azienda torinese di automazio-
ne e robotica, Iuvo, spin off tecnologico della Scuola superiore 
Sant’Anna di Pisa, e infine Esselunga, a cui è affidato il processo 
di test e validazione dei primi prototipi, con il diretto coinvolgi-
mento dei propri operatori. I primi test, fa sapere Comau, inizie-
ranno nel primo trimestre del 2022, mentre i primi esoscheletri 
lombari saranno disponibili nel secondo trimestre dell’anno.

Il ministero dello Sviluppo economico ha detto sì all’appello lanciato da Federmeccanica e le 12 
associazioni che rappresenta: il termine ultimo di consegna degli impianti ordinati entro dicembre 
2021, beneficiando degli sgravi finanziari 4.0, si è allungato di sei mesi. Quindi non più entro giugno 
ma entro dicembre 2022. Così le istituzioni hanno accolto la richiesta avanzata dall’industria per 
concedere maggior ‘respiro’ a un comparto, quello dei costruttori di beni strumentali, messo dura-
mente alla prova dalle attuali condizioni del mercato.

Con la conversione in legge del Decreto Milleproroghe è sospeso 
fino al 31 dicembre 2022 – e non quindi fino al 30 giugno 2022, 
come precedente comunicato – l’obbligo di etichettatura ambien-
tale degli imballaggi. In merito alle linee guida tecniche per l’e-
tichettatura, che il ministro della Transizione Ecologica avrebbe 
dovuto adottare entro 30 giorni dall’entrata in vigore del c.d. DL 
Milleproroghe, si specifica che queste saranno emanate entro 90 
giorni. I prodotti privi di etichettatura già immessi in consumo al 
1° gennaio 2023 potranno essere commercializzati fino a esauri-
mento scorte.
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L’Italia 
è cintura 
nera 
di riciclo 
La gestione dei rifiuti 
nell’anno dello scoppio della 
pandemia. Il rapporto 2021 
della Fondazione per lo 
Sviluppo Sostenibile e Fise 
Unicircular sul Bel Paese 
delinea un quadro oltre 
le attese in molte filiere. 

zoom
di Lucrezia Villa

L’Italia del riciclo è da record. Lo te-
stimoniano i dati emersi dal rapporto 
annuale sul riciclo e il recupero dei ri-
fiuti realizzato dalla Fondazione per lo 

Sviluppo Sostenibile e Fise Unicircular, con il 
patrocinio del ministero della Transizione eco-
logica e di Ispra. Giunto alla 12esima edizione, 
il rapporto ‘L’Italia del Riciclo 2021’ delinea un 
quadro oltre le attese nella stragrande maggio-
ranza delle filiere prese in esame. 

Economia circolare: 
a che punto siamo?
Stando agli ultimi dati disponibili al 2019, il 

tasso di riciclo dei rifiuti urbani in Italia ha su-
perato qualsiasi aspettativa (47%), in linea con 
la media dell’Unione europea del 48%. “No-
nostante la pandemia, anche il recupero degli 
imballaggi nel 2020 si è mantenuto a un buon 
livello, stabile rispetto al 2019”, spiega Edo 
Ronchi, presidente della Fondazione per lo Svi-
luppo Sostenibile. È stato rigenerato il 73% del-
le confezioni immesse sul mercato. Superando 
così l’obiettivo fissato per il 2025 (65%) e anche 
il target 2030 (70%). Sono state 9,6 milioni le 
tonnellate di imballaggi riciclate sul totale delle 
13 milioni immesse al consumo. “È un record. Il 
tasso di riciclo più alto che il nostro Paese ab-
bia conosciuto”, spiega Luca Ruini, presidente 
del Conai. “In Europa siamo secondi solo alla 
Germania in termini di quantitativi di imballag-
gi riciclati”. Infine, il Bel Paese è passato da un 
tasso di utilizzo circolare di materia del 20% nel 
2019 al 21,6% nel 2020. Se messo a confron-
to con i 27 Paesi Ue, il tricolore si posiziona al 
quarto posto, preceduto da Paesi Bassi (30,9%), 
Belgio (23%) e Francia (22,2%). Nel complesso, 

secondo i dati Eurostat i Paesi Ue 27 totalizzano 
il 12,8%.

Una panoramica 
delle principali filiere 
Una situazione altrettanto florida si delinea 

anche per la maggior parte delle singole filiere. 
Nello specifico, sono state rigenerate 371mila 
tonnellate d’acciaio, ossia l’80%, superando di 10 
punti percentuali il target 2025 e raggiungendo 
con largo anticipo l’obiettivo 2030, fissato pro-
prio a quota 80%. L’alluminio recuperato (oltre 
47mila tonnellate) si attesta intorno al 69%. An-
che in questo caso superando il traguardo previ-
sto per il 2025 (50%) e quello 2030 (60%). Nel 
2020, sono state recuperate 4 milioni di tonnel-
late di carta e cartone, giungendo a quota 87%, 
oltrepassando così sia il target fissato per il 2025 
(75%), sia quello per il 2030 (85%). Decisamen-
te positiva anche la situazione del vetro: il cui 
riciclo giunge a quota 79% per un totale di 2,14 
milioni di tonnellate. Anche in questo caso è stato 
raggiunto l’obiettivo 2025 (70%) e il target 2030 
(75%). Più lento, invece, l’andamento della pla-
stica. Che nel 2020 con 1 milione e 76mila ton-
nellate riciclate totalizza il 49%. Posizionandosi 
così a un passo dall’obiettivo del 50%, da rag-
giungere entro il 2025. Forse complice anche il 
fatto che “l’entrata in vigore della tassa italiana 
sugli imballaggi in plastica non contenenti mate-
riale riciclato sia stata ulteriormente posticipata 
al primo gennaio 2023”, sottolinea il report. Ulti-
ma categoria, infine, il legno. La cui fetta ricicla-
ta nel 2020 ammonta al 62%, superando in larga 
misura gli obiettivi fissati per il 2025 (25%) e il 
target 2030 (30%) per un totale di 1,87 milioni di 
tonnellate recuperate. 

Packaging flessibile: costo dei materiali alle 
stelle nell’ultimo trimestre 2021

Università e produttori di beni strumentali 
siglano un nuovo accordo di collaborazione

Il picco dei costi energetici ha determinato un incremento nel prezzo dei principali materiali uti-
lizzati per la produzione di imballaggi flessibili, come riporta l’associazione europea di settore, 
Flexible Packaging Europe (FPE). Dopo il lieve ridimensionamento registrato nel terzo trimestre 
dell’anno, il quarto trimestre mostra +10% per il PET da 12 micron, +12% per il BOPP da 20 
micron e +9% per il foglio di alluminio da 7 micron. Chiudendo l’anno a livelli record rispetto a 
fine 2020. “Il BOPP da 20 micron costa adesso oltre l’80% in più rispetto a un anno fa, mentre 
il foglio di alluminio da 7 micron è aumentato quasi del 50%. Il PET da 12 micron e le pellicole 
in BOPA da 15 micron sono aumentate entrambe del 35%”, si legge in una nota dell’associa-
zione. “Una nota positiva è che sia il prezzo dell’LDPE sia quello dell’HDPE hanno registrato 
un lieve calo del 2% rispetto al trimestre precedente, pur restando ancora rispettivamente al 
70% e al 48% al di sopra dei prezzi del IV Trim. 2020, stando alle più recenti cifre pubblicate 
da ICIS e Wood Mackenzie Chemicals”. La domanda si mantiene forte, secondo FPE, ma si 
fanno sentire gli effetti delle difficili dinamiche nelle catene di rifornimento. Cruciale anche la 
volatilità dei prezzi del petrolio, della disponibilità e dei costi di beni accessori come adesivi, 
inchiostri e solventi.

Un accordo triennale orientato a creare sinergie tra Università e aziende 
del territorio, che favorisca tanto gli studi di ricerca quanto l’innovazione, 
è stato siglato tra Unimore (Università degli studi di Modena e Reggio 
Emilia) e le associazioni confindustriali Acimac (macchine e attrezzatu-
re per ceramica), Amaplast (macchine e stampi per materie plastiche e 
gomma) e Ucima (macchine automatiche per il confezionamento e l’im-
ballaggio). Le quali rappresentano circa 400 aziende produttrici di beni 
strumentali dislocate soprattutto tra Emilia-Romagna, Piemonte, Lombar-
dia e Veneto. Tra i principali campi di intervento: attività di ricerca, for-
mazione, supporto di startup innovative e iniziative di sensibilizzazione 
all’auto-imprenditorialità degli studenti. “Un tassello in più che va nella di-
rezione di trarre benefici reciproci, a favore del territorio, dei giovani, della 
ricerca e delle imprese che rappresento”, secondo il direttore generale di 
Acimac, Amaplast e Ucima, Mario Maggiani.
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Marzo 2022 di Lucrezia Villa

È una trasformazione epocale quella che in-
veste il mondo del retail. Ormai sempre 
più proiettato verso un’integrazione tra 
canale fisico e digitale. Tale spinta è stata 

accelerata dall’emergenza sanitaria, che ha portato 
a un cambiamento di abitudini di consumo, ma an-
che a una maggiore consapevolezza delle aziende 
in materia. Parola chiave: omnicanalità. E, ancora, 
convergenza tra funzionalità back- e front-end con 
lo scopo di abilitare integrazione di dati e opera-
tions. Di questo e molto altro si è parlato in occa-
sione del convegno ‘Il digitale nel retail: dall’idea 
all’azione’, tenutosi lo scorso 24 febbraio. Basato 
sui risultati 2021 dell’Osservatorio Innovazione 
Digitale nel Retail e promosso dalla School of Ma-
nagement del Politecnico di Milano. “Si continua a 
ridurre progressivamente lo spazio del retail ‘solo 
fisico’ così come di quello ‘solo online’ a vantag-
gio di modelli omnicanale che sappiano coniugare 
i punti di forza dei diversi canali”, spiega Valentina 
Pontiggia, direttrice dell’Osservatorio Innovazione 
Digitale nel Retail. 

Lo stato dell’arte 
in Italia nel 2021
“Se il 2020 è stato l’anno della presa di consa-

pevolezza, il 2021 si è rivelato quello dell’azione. 
Sono state poste le basi per realizzare una trasfor-
mazione strutturale del retail”, evidenzia Pontiggia. 
Infatti, stando ai dati presentati nel corso del con-
vegno, lo scorso anno si è registrato un incremento 
degli investimenti in digitale da parte dei retailer 
italiani. Che hanno dato il via a sperimentazio-
ni con nuove modalità di commercio, in grado di 
coniugare i punti di forza dei diversi canali. Ecco 
che l’incidenza del digitale sul fatturato è passata 
dal 2% nel 2020 al 2,5% nel 2021. L’e-commerce 
ha continuato a crescere e, ad oggi, è responsabile 
di circa il 20% dell’incremento totale dei consu-
mi. “Oltre l’85% dei primi 300 retailer italiani per 
fatturato è presente online, anche tramite format di 
vendita phygital”, ricorda Pontiggia. I più diffusi 
sono il Click&Collect (65%), il reso offline degli 
ordini e-commerce (37%) e la verifica online della 

disponibilità di prodotti in negozio (30%). Non va 
scordato però un dato fondamentale: l’e-commerce 
genera solo il 10% dei consumi a valore. “È il ne-
gozio fisico a rimanere il cuore pulsante della tra-
sformazione omnicanale del retail. Si lavora, in pri-
mis, su soluzioni tecnologiche in grado di integrare 
lo store con l’e-commerce”, spiega Emilio Bellini, 
responsabile scientifico dell’Osservatorio. 

Phygital:
il nuovo equilibrio del retail 
Si fa dunque strada il tema della digitalizzazio-

ne del negozio fisico. L’adozione di innovazioni 
tecnologiche consente di superare le dicotomie tra-
dizionali quali fisico e digitale, e ancora back- e 
front-end. “Il negozio sarà sempre meno un luo-
go di pura distribuzione e sempre più territorio 
di esperienze che coinvolgono i visitatori. È fon-
damentale dotarsi di approcci e strumenti per la 
progettazione di un servizio retail omni-experien-
ce, non solo omni-canale”, sottolinea Bellini. Nel 
2021, i top retailer hanno investito per il 30% in 
digitalizzazione dei processi di back-end, al 39% 
nella trasformazione digitale del negozio fisico e 
al 31% nel potenziamento dell’omnicanalità. Inte-
grare le soluzioni digitali all’interno del negozio 
fisico consente ai retailer di mettere in sicurezza 
clienti e personale oltre a semplificare l’esperienza 
del visitatore, ad esempio, tramite l’installazione di 
chioschi digitali interattivi (17%), cartellini e scaf-
fali intelligenti (13%) e sistemi di digital signage 
(9%). Ovviamente l’implementazione di tali solu-
zioni richiede anche una riorganizzazione interna 
del punto vendita. Si tratta, ad esempio, di realizza-
re delle aree dedicate alla preparazione degli ordini 
e-commerce e di spazi riservati al ritiro o al reso 
degli acquisti online. 

Verso la convergenza 
di back e front-end
In uno scenario così complesso, è fondamenta-

le che tutti gli attori della supply chain abbiano in 
ogni momento una visione aggiornata e globale cir-
ca posizione delle referenze e stoccaggio. Risultano 

ormai imprescindibili tutti quegli strumenti di ana-
lisi che consentono l’integrazione di data e opera-
tions. Stando ai risultati dell’Osservatorio, al 2021, 
il 39% dei top retailer italiani gestisce l’inventario 
in maniera integrata tra i diversi canali di vendita 
e il 32% possiede un sistema centralizzato di order 
management. Il 35%, poi, utilizza tutte le struttu-
re a disposizione per gestire gli ordini provenienti 
dai diversi canali. Il 13% dei retailer ha adottato 
soluzioni all’interno dei magazzini (58%) per au-
tomatizzarne la gestione e incrementarne le perfor-
mance, il 9% ha potenziato i sistemi automatizzati 
di demand, inventory e distribution planning (51%) 
al fine di prevedere in modo più accurato la doman-
da e semplificare la distribuzione. Con lo scopo di 
comprendere necessità e preferenze dei consuma-
tori, poi, al 2021, i sistemi di business intelligence 
analytics sono stati potenziati dal 17% dei player e 
il 9% dei retailer ha ottimizzato le soluzioni di cu-
stomer relationship management - già presenti nel 
66% dei casi.

Gira tutto intorno a customer journey 
ed employee experience  
Che tipo di esperienza voglio offrire al mio con-

Lo stato dell’arte della digitalizzazione nel retail in Italia. 
Le iniziative intraprese nel 2021 e le nuove frontiere. Integrazione tra dati e operation. 

L’obiettivo: un modello di commercio omnicanale. Le risposte concrete di alcune insegne.
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“Il negozio 
del futuro è già qui”

Carrefour punta alla leadership nel digitale 
L’obiettivo dichiarato di Carrefour è diventare leader nel digital retail entro il 

2026. “In tre anni, è triplicato il volume lordo delle referenze vendute tramite 
e-commerce. I clienti omnicanale sono responsabili di un valore aggiunto del 
+22%. Inoltre, per quanto riguarda le infrastrutture digitali, abbiamo in previ-
sione di affidarci completamente al cloud entro il 2026”, sottolinea Alessandra 
Grendele, Cio di Carrefour. 

L’insegna ha come obiettivo anche la digitalizzazione del negozio fisico. “Stia-
mo progettando un nuovo sistema di cassa basata sul cloud, in grado di sem-
plificare ulteriormente il momento del pagamento”. Anche le risorse umane sono 
coinvolte nella transizione. Affinché tutto ciò sia possibile, “formeremo il 100% 
del personale in materia digitale entro il 2024 attraverso la Digital Retail Aca-
demy, un programma studiato ad hoc”. Tra le ultime iniziative digitali firmate 
Carrefour Italia, figura ‘Drive Me 2 Carrefour’. Si tratta di un open challenge, so-

stenuta dalla Regione Lazio, tramite Lazio Innova, rivolta ai fornitori di tecnologie 
digitali applicate alla comunicazione e alla logistica. L’obiettivo: identificare solu-
zioni che permettano ai clienti di ritirare gli ordini di Drive e Click&Collect senza 
tempi di attesa, per un’esperienza di spesa e-commerce sempre più rapida. “La 
nostra trasformazione si basa su tre pilastri: e-commerce, digitalizzazione del 
negozio fisico e dati”, conclude Grendele.

Conad Nord Ovest ottimizza le operazioni di restock e check-out
Conad Nord Ovest vanta 11 centri distributivi, oltre 18mila collaboratori e forni-

sce servizi a 600 negozi in otto regioni. Dal 2017 l’insegna porta avanti un pro-
getto di digitalizzazione che ha previsto l’introduzione di etichette elettroniche 
nella maggior parte dei punti vendita dell’insegna. Oltre a questo strumento, 
Conad Nord Ovest è impegnato nella gestione del Led nei processi di picking 
nei negozi fisici e nel monitoraggio degli out of stock nei processi di riordino. 
“L’obiettivo è avere una visione completa, in ogni momento, di ciò che è esposto 
e della realtà back office. Facilita agli operatori il riordino in negozio e l’aggior-
namento del catalogo online”, spiega Stefano Monti, responsabile innovazione 
It presso Conad Nord Ovest. In parallelo, un ulteriore progetto in cui sta inve-
stendo la catena è relativo al momento del pagamento. “Nei punti vendita della 
Sardegna stiamo studiando un innovativo metodo di check-out: il cliente, ancora 
prima di varcare la soglia del negozio, dovrà selezionare il metodo di pagamen-
to, farà la spesa e poi uscirà tramite una corsia preferenziale”, evidenzia Monti. 
Si tratta, dunque, di un ulteriore passo verso l’abbattimento della barriera cassa.  

Coop Alleanza 3.0 potenzia
la digital experience nel punto vendita
Andrea Furegon, responsabile sistemi It di Coop Alleanza 3.0, 

esordisce così: “Non ci può essere innovazione se non c’è con-
vergenza tra clienti, azienda e personale di negozio”. Al fine di 
migliorare la customer experience, Coop Alleanza 3.0 si è affi-
data a Magnolia, sistema di gestione dei contenuti (Cms) open 
source, per offrire ai consumatori un’esperienza digitale interat-
tiva nei punti vendita. Tramite dei totem, gli utenti hanno la pos-
sibilità di controllare e comparare le etichette, prendere visione 
di tutti i servizi disponibili nel negozio, conoscere le principali 
offerte e promozioni e leggere recensioni sui prodotti. “Coop è 
riuscita così a incrementare la fidelizzazione del cliente, offren-
dogli un’esperienza d’acquisto personalizzata, sia in store che 
online”, sottolinea Furegon, che aggiunge: “Miriamo a sviluppare 
una piattaforma digitale flessibile per un’esperienza multicana-
le”. Nell’ambito del front-end, poi, l’insegna punta a ottimizzare il 
momento del pagamento. “Bisogna superare il concetto di cas-
sa intesa come barriera. Il nostro obiettivo è introdurre dei wallet 
digitali, facendo in modo che il processo di pagamento e il mo-
mento del check-out combacino”, conclude Furegon. 

sumatore? “È da qui che dovrebbe partire il processo di in-
novazione”, commenta Bellini. Solo una volta definita la 
customer journey, si può identificare la tecnologia che pos-
sa rispondere alle esigenze del cliente. Oltre ai già citati 
chioschi e totem digitali e scaffalature smart, anche il punto 
cassa è oggetto di innovazione da parte dei retailer. Se da 
un lato si studiano soluzioni di pagamento più sicure e ra-
pide, come il contactless payment (19%), dall’altro si cerca 
di rendere più autonoma l’esperienza di check-out (13%). 
Questi sono solo alcuni degli esempi più rilevanti messi 
in atto per ottimizzare l’esperienza del cliente all’interno 
del negozio. Non va però scordato che un ruolo altrettanto 
importante è giocato dall’employee experience. Che deve 
essere in tutto e per tutto allineata ai cambiamenti messi 
in atto per migliorare l’esperienza degli utenti. In quanto 
realtà sempre più omnicanali, anche per il personale del ne-
gozio sarà infatti necessario ripensare giornata lavorativa e 
mansioni. Un cambiamento non da poco. “Il ruolo dell’em-
ployee nella trasformazione è tanto fondamentale quanto 
quello del consumatore. I dipendenti devono essere i primi 
sponsor della trasformazione”, conclude Bellini.

Nel box sottostante, tre esempi concreti di alcune tra le 
principali insegne italiane della grande distribuzione che in-
vestono in modo significativo in digitalizzazione. L’obiet-
tivo comune: attuare un modello di commercio omnicanale. 

LE INNOVAZIONI DEI 300 TOP RETAILER ITALIANI PER FATTURATO NEL 2021 
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Marzo 2022 di Federica Bartesaghi

Il sessantesimo anniversario è, per Frigomec-
canica, l’occasione di fare il punto sul percor-
so fatto e sugli obiettivi per il futuro. In un 
momento storico caratterizzato da grandi in-

certezze, l’azienda ha operato una riorganizzazione 
interna che le consente di essere ancora più effi-
ciente e performante. In una strategia di crescita 
che fonda i suoi asset sulla diversificazione e la ri-
cerca tecnologica applicata, in primis, al risparmio 
energetico. Ne abbiamo parlato con Andrea Zanlari, 
Stefano Remedi e Alberto Maggiani, titolari della 
Frigomeccanica di Sala Baganza, in provincia di 
Parma. Specializzata, dal 1962, nella progettazione 
e costruzione di impianti per il trattamento dell’aria 
per l’industria agroalimentare.

Prima di tutto, quest’anno festeggiate un tra-
guardo importante: il 60esimo anniversario. 
Avete in programma dei festeggiamenti?

Stiamo organizzando una festa nel giardino della 
Rocca di Sala Baganza, il prossimo 25 giugno. Sarà 
un evento ‘in grande’ ma riservato ai nostri collabo-
ratori, attuali e non, e alle loro famiglie.

Il sindaco ha di recente affermato che “Frigo-
meccanica ha scandito la storia contemporanea 
della comunità salese”. Una bella dichiarazione 
di stima…

Siamo presenti sul territorio da 60 anni e in que-
sto lungo periodo le famiglie di Sala ci sono state 
vicine e ci hanno sostenuto. Lo stesso abbiamo fat-
to noi, dando lavoro alla comunità. Ognuno ha fatto 
la sua parte aiutando reciprocamente l’altro, com’è 
giusto che sia.

Com’è andando il 2021, che era iniziato sotto i 
migliori auspici?

Si è chiuso come previsto, al di sopra delle attese. 
C’è stato un ulteriore miglioramento rispetto agli 
anni precedenti, con il fatturato in costante crescita. 
Merito di nuovi ordini, nuovi clienti, nuove tipolo-
gie di impianti.

Quali settori hanno investito di più?
La crescita è generalizzata, dalla salumeria al pro-

sciutto crudo, dalla pasta al pesce, c’è stata molta 
diversificazione e questo è un dato molto positivo.

Complici le agevolazioni di Industria 4.0?
In Italia sicuramente. Molte aziende hanno ap-

profittato delle agevolazioni per fare investimenti 
importanti, ma è andato bene anche l’estero. Parte 
del merito del buon risultato economico va sicu-
ramente anche un efficientamento, interno a Fri-
gomeccanica, delle diverse fasi di progettazione e 
produzione. Che ci ha consentito di realizzare, con 
le stesse risorse, volumi maggiori. 

È cresciuto anche l’organico?
È cresciuto lo scorso anno, come già negli anni 

precedenti. Un passo fondamentale per sostenere 
il percorso di crescita dell’azienda. Gli inserimenti 
in ambito tecnico e ingegneristico presuppongono 
anni di formazione, quindi vanno programmati per 
tempo. E per questo possiamo contare anche sul-
le attività della nostra Academy interna, attiva dal 
2019.

È problematico trovare forza lavoro, nel vo-
stro settore?

In questo momento molto. È un problema comune 
a tante aziende del meccano-alimentare. Le risor-
se sono poche e per formarle occorrono anni. La 
scuola, soprattutto negli ambienti tecnici, non pre-
para certo i giovani al mercato del lavoro. E pro-
babilmente certi mestieri ‘di fatica’ risultano anche 

meno appetibili, a fronte di nuove occasioni lavora-
tive - penso ai rider nel food delivery o agli addetti 
logistici di Amazon - particolarmente ‘attrattive’ 
per le nuove generazioni. Anche se poco premianti 
in prospettiva…

Per quanto riguarda invece gli investimenti in 
ricerca e sviluppo, dove si concentrano i vostri 
sforzi?

Sicuramente sul risparmio energetico. I cui costi 
hanno le incidenze più alte, in produzione, quando 
si parla di impianti frigoriferi. Oggi più che mai, 
è fondamentale prestare la massima attenzione a 
quella che è la resa degli impianti nel consumo di 
gas ed energia. Un fronte su cui Frigomeccanica la-
vora da oltre 40 anni.

In che modo?

VII

La necessità di ottimizzare consumi e performance. L’importanza di diversificare il business. 
La capacità di servire, con la stessa cura, le grandi multinazionali e i piccoli produttori. 

Un’intervista a tutto tondo con i titolari di Frigomeccanica. Che quest’anno spegne 60 candeline.
Frigomeccanica: l’efficienza 
che fa la differenza

Da sinistra: Andrea Zanlari, Stefano Remedi e Alberto Maggiani

Giorno dopo giorno, anno dopo anno, abbiamo 
sviluppato un sistema che controlla e gestisce i 
consumi, li perfeziona e li tiene sempre al massimo 
dell’efficienza, segnalando laddove si verificano 
delle inefficienze. Piccole o grandi applicazioni fan-
no la differenza in un impianto, come ci hanno con-
fermato anche i nostri clienti. E poi, se fino a solo 
un anno fa un’azienda calcolava di rientrare dell’in-
vestimento nel giro di cinque o sei anni, alle tariffe 
energetiche attuali l’investimento viene ripagato nel 
giro di un paio d’anni. Per chi è stato lungimirante 
la situazione è certo grave, ma magari non dramma-
tica. Per un salumificio, spegnere un impianto per-
ché non si è in grado di sostenerne i costi significa 
perdere la produzione.

Scelte prima dettate dalla ricerca della sosteni-
bilità oggi lo sono dalla sopravvivenza…

C’è anche un altro dato: tanti, troppi produttori 
non tengono sotto controllo quello che è il degrado 
di resa delle proprie installazioni. O a quanto co-
sta, realmente, un fermo macchina. Tutti guardano 
le bollette perché sono eclatanti, ma in pochi si sof-
fermano ad analizzare le performance complessive.

Nel mondo della salumeria stiamo assistendo a 
un fenomeno di concentrazione in grandi gruppi 
che acquisiscono le aziende medio-piccole. Con 
che conseguenze, per voi?

È un fenomeno in atto da anni. E infatti proporzio-
nalmente a questi grandi player che si sono venuti a 
creare nel mercato siamo cresciuti anche noi. Ci sia-
mo strutturati in modo da essere in grado di rispon-
dere con flessibilità tanto alle esigenze dei maggiori 
produttori mondiali, quanto a quelle delle piccole e 
medie aziende. E dedichiamo a entrambi la stessa 
cura e attenzione. Per tornare alle concentrazioni oggi 
in atto, già dagli anni ‘90 collaboriamo con grandi 
multinazionali in America, in Francia, in Spagna, in 
Cina. E non solo nel mondo della carne.

In quali altri comparti?
Nel settore della pasta fresca, per esempio. Ma oggi 

il comparto che ci sta regalando le maggiori soddisfa-
zioni è probabilmente quello ittico. Stiamo realizzan-
do impianti per il trattamento del pesce fresco per una 
grande catena di ristoranti e il centro di produzione e 
commercio per una catena di sushi. La diversificazio-
ne, in questo momento, è più che mai strategica.

D’altronde i consumi sono in continua evo-
luzione. La stessa Iffa, fiera della carne per 
eccellenza, da quest’anno ha aperto alle tec-
nologie per i prodotti plant-based. Voi ci sa-
rete?

Certamente, al gran completo. L’Iffa di Fran-
coforte sarà per noi, come per tutta la filiera, 
l’occasione di rincontrarsi finalmente dopo due 
anni. E abbiamo già in serbo alcune interessanti 
novità che presenteremo in anteprima.

Non resta che chiedervi quali sono le vostre 
aspettative per i prossimi 12 mesi.

Siamo relativamente positivi, nonostante le 
molte incognite dettate dall’emergenza materie 
prime ed energia e, non da ultimo, dalla crisi 
Russia-Ucraina. Per l’anno in corso abbiamo già 
un solido portfolio di ordini e questo ci da sicu-
rezza. Detto questo, lo sforzo che stiamo facen-
do in questo momento di grave incertezza è sta-
bilire delle priorità, magari rinunciando, nostro 
malgrado, ad alcuni lavori. L’importante è non 
perdere di vista le cose davvero importanti. Al di 
là di qualsiasi previsione si possa fare.




