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Olio, sale e aceto. Ma anche spezie, brodi e salse da contorno. Olio, sale e aceto. Ma anche spezie, brodi e salse da contorno. 
Tra prodotti 100% italiani che portano alto l’onore del Bel Paese Tra prodotti 100% italiani che portano alto l’onore del Bel Paese 

e referenze che richiamano gusti esotici e orientali. e referenze che richiamano gusti esotici e orientali. 
Le novità presentate dalle aziende. Le novità presentate dalle aziende. 
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Plma: un ritorno 
in grande stile

‘Il gusto della distinzione’

Aceto: tutto 
un altro mondo

Industria molitoria italiana: 
un quadro a tinte fosche

Business, ispirazione 
ed experience
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GUIDA BUYER

da pagina 19 a 24

a pagina 35

alle pagine 12 e 13

a pagina 28

a pagina 27

alle pagine 16 e 17

da pagina 36 a 38

FOCUS ON

Una filiera 
sostenibile, dal 
campo alla bottiglia

a pagina 14

Tante le sfide raccolte da Salov sul 
fronte green. Lo dimostra il Metodo 
Berio, un processo produttivo tracciato 
e certificato, basato su protocolli di 
agricoltura integrata. E l’introduzione 
di packaging riciclati e riciclabili per i 
marchi Sagra e Filippo Berio.

INSIGHT

Pedon 
accelera 
sul ready-to-eat

a pagina 18

L’azienda consolida il proprio 
posizionamento nel mercato 
dei prodotti ad alto contenuto di 
servizio. E amplia l’offerta della linea 
‘I Pronti’ con due nuovi segmenti 
reinterpretati in chiave evolutiva: i Mix 
con Verdure e le Zuppe ‘anti spreco’.

Grande soddisfazione per le aziende che hanno preso parte alla fiera dedicata alla private label. 
2.500 espositori di oltre 70 Paesi, suddivisi in 12 padiglioni. 15mila tra acquirenti e visitatori provenienti da 120 Stati.

È il tema di Golosaria 2022. La kermesse enogastronomica milanese torna, 
dal 5 al 7 novembre, al MiCo Convention Centre. Paolo Massobrio, 
il giornalista co-organizzatore della rassegna, ci offre qualche anticipazione.

È una vera e propria arte. Il risultato 
di un processo dettagliato e meticoloso, che affonda 
le sue radici nella storia. I sistemi di fermentazione 
e le tipologie di prodotto.

I costi di produzione e il prezzo delle materie prime si ripercuotono 
sul settore nazionale del frumento. Che, nel 2021, segna una flessione del 3,5% 
nei volumi produttivi. I dati emersi nel corso dell’Assemblea Generale di Italmopa.

Nicolas Trentesaux, direttore generale di Sial Network, presenta 
l’edizione 2022 del salone parigino dedicato all’alimentare. 
L’intervista è anche l’occasione per parlare di modelli fieristici.

Da cinque generazioni l’azienda è 
impegnata nella produzione 
di conserve ittiche di alta qualità. 
Sapientemente lavorate secondo 
l’antica tradizione acciugaia. 
La parola a Federica Siri, 
marketing & trade 
marketing manager.  

PRIMO PIANO

Cibus-Tuttofood:
è (quasi) fatta

a pagina 26

È sempre più vicino l’accordo tra Fiere di Parma e Fiera 
Milano. L’operazione darà vita a una nuova piattaforma 

europea. Con cui l’Italia potrà finalmente contrastare 
l’egemonia di Sial (Parigi) e Anuga (Colonia).

DATI RELATIVI ALL’INTERO COMPARTO FOOD CONFEZIONATODATI RELATIVI ALL’INTERO COMPARTO FOOD CONFEZIONATO
IN COLLABORAZIONE CON

TREND VENDITE IN VALORE TREND VENDITE IN VALORE 
DELLA MARCA COMMERCIALEDELLA MARCA COMMERCIALE

PRESSIONE PRESSIONE 
PROMOZIONALE PROMOZIONALE 

TREND VENDITE A VOLUME TREND VENDITE A VOLUME 
(A PREZZI COSTANTI)(A PREZZI COSTANTI)

TREND VENDITE TREND VENDITE 
A VALORE  A VALORE  

+10,01% + 3,30% 26,03% +5,97%

mediagroupAPRILE 2022 VS APRILE 2021
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Greta e i gretini: 
dove sono finiti?
Agosto 2018: Greta Thunberg, una studentessa svedese di 15 anni compare pre-

potentemente sulla scena. E diventa, in pochi mesi, un fenomeno mondiale. 
Comincia ‘bigiando’ la scuola ogni venerdì.  Si mette davanti al parlamento 
svedese con un cartello che così recita: ‘Sciopero dalle lezioni per il clima’. I 

media cominciano a interessarsi del fenomeno e, grazie anche a una massiccia campagna 
sui social, Greta diventa un’icona del movimento che chiede ai governi misure concrete 
sull’ambiente. Nasce un gruppo di pressione che il 15 marzo 2019 organizza uno sciopero 
globale per il futuro che coinvolge ben 1.639 città, comprese quelle italiane.  

Da lì in poi è una cavalcata delle Valchirie con la piccola pasionaria che viene invitata 
in tutto il mondo a esporre le sue tesi apocalittiche. In aprile partecipa addirittura a una 
seduta del Senato italiano. Suo il pippone sul clima e l’ambiente, con un finale ad effetto: 
“Per cambiare rotta sul clima restano solo 10 anni”.

La politica, visto il consenso di massa, non tarda ad adottare misure che vanno nella dire-
zione propugnata da Greta e i gretini, lungo due direttive: lotta alla plastica e alle energie 
inquinanti e/o pericolose (centrali a carbone e gasolio, nucleare). La parola sostenibilità 
s’impone a più non posso e ce la troviamo ripetuta all’infinito in consessi e convegni vari.

Poi arriva la pandemia. E il mondo si ferma. Inizia la conta di morti e feriti. Ma per 
fortuna c’è la plastica. Siringhe, cannucce, protezioni varie: senza il tanto vituperato ma-
teriale inventato da un chimico italiano, il premio Nobel Giulio Natta, il numero dei morti 
sarebbe stato molto più alto.

Ma non è finita qui. La crescita esponenziale di prodotti in carta che possano sostituire la 
plastica – un esempio sono le vaschette per il confezionamento di prodotti freschi – pro-
voca una richiesta abnorme. Ci si mettono anche le aziende dell’e-commerce. Per poter 
consegnare i loro prodotti, impacchettati con prodotti sostenibili ça va sans dire, fanno 
incetta di carta e cartone provocandone un aumento dei prezzi da far paura. Una tempesta 
perfetta con cui le aziende, dell’alimentare e non, stanno facendo ancora oggi i conti.

Poi arriva la guerra. E scopriamo improvvisamente che il gas ci arriva per il 40% dalla 
Russia. E’ quello che serve per alimentare le nostre caldaiette, per riscaldarsi e fare la 
doccia, e quelle industriali. Insomma Putin ci tiene per le palle e se ne fotte bellamente 
delle nostre sanzioni.

Ecco allora i governi europei correre tutti ai ripari. Macron, il premier francese, dichiara 
che il nucleare rappresenta la fonte di energia primaria per il paese. E il suo governo pre-
vede di sviluppare altre sette centrali sul territorio transalpino. Ovvero a due passi dall’I-
talia. La stessa cosa l’ha promessa il premier britannico Johnson. Biden è andato oltre. Il 
presidente americano ha rinviato le restrizioni contro le estrazioni di petrolio e gas, anche 
nelle terre di proprietà federale. 

E qui da noi che succede? Ci si lecca le ferite e si ammette tranquillamente che i piani 
energetici di tutti i governi, da circa 40 anni, sono stati tutti sbagliati. Si parla di ritorno 
al nucleare (era ora!) e della riapertura di centrali a carbone e gasolio. Non mancano 
richiami all’incremento delle energie rinnovabili. Ben sapendo però che l’eolico o il so-
lare non potranno mai sostituire gli impianti della stragrande maggioranza delle aziende 
energivore.

Insomma, una retromarcia a 180 gradi. Alla faccia di Greta e i gretini, ormai scomparsi 
dalla circolazione. Anche perché non ci sono alternative: se vogliamo colpire pesante-
mente Putin, o moriamo di freddo e stenti oppure ci pigliamo un po’ di inquinamento in 
più. 

Sono stato facile profeta. Queste cose le avevo scritte in due editoriali nell’aprile e giu-
gno 2019. E mi ero beccato anche qualche critica… Parliamoci chiaro: non invoco certo 
un ritorno al passato. Il rispetto per l’ambiente e la natura deve certamente costituire un 
must in tutto il mondo. In una logica però di ‘gradualità intelligente’. 

Le lezioni che stiamo ricevendo da pandemia e guerra sono preziose. Tutti vogliamo un 
mondo più buono, più giusto, più verde. Ma con giudizio.

Viene alla mente il Manzoni. Nei suoi Promessi Sposi racconta il tumulto di San Mar-
tino, avvenuto l’11 e 12 novembre 1628. La carrozza del prefetto spagnolo si ritrova nel 
bel mezzo dei rivoltosi che invocano il pane. E al povero e spaventato Antonio Ferrer 
non resta che consigliare al suo vetturino: “Adelante Pedro, si puedes… adelante… con 
juicio…”. Appunto, Greta: “Avanti ma con giudizio”.



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
ROSARIO 
GIOIA

DONALD 
GORSKE

L’IMBRATTATORE 
DELLA GIOCONDA

VASCO 
ROSSI

JONATHAN BAZZI 
E IL ‘RAINBOWWASHING’

JOHNNY
DEPP 

Una vita fatta di errori, cadute e risalite fino ad 
arrivare al successo. E’ la storia di Rosario Gio-
ia, catanese di origine, detenuto nel carcere di 
Monza dal 2016. Da tre anni lavora alla pastic-
ceria Mariani di Muggiò, in provincia di Monza 
Brianza, prima come pasticcere e ora come di-
rettore del locale. Già questo potrebbe essere 
un trionfo, ma a Rosario non basta. Quest’anno, 
infatti, ha depositato un suo marchio, un brand 
originale di prodotti dolciari: ‘Gioia di mandorla’. 
Si tratta di biscotti di pasta di mandorla, tipici 
della tradizione siciliana, che Rosario produce 
in uno stabilimento di Castellammare del Golfo 
(Trapani), e poi distribuisce attraverso numero-
si supermercati. Insomma, una vicenda esem-
plare, l’ennesima conferma dell’importanza del 
lavoro come strumento di riscatto e rinascita so-
ciale per i detenuti. 

Un Big Mac al giorno toglie il medico di torno. 
Deve essere stato il pensiero di Donald Gorske, 
lo statunitense che con 32.340 panini detiene da 
agosto 2021 il record per il maggior numero di Big 
Mac mangiati da un singolo individuo nell’arco 
della sua vita. Il primato gli era stato riconosciuto 
per la prima volta nel 1999, a quota 15.490. Nelle 
scorse settimane l’uomo ha però raggiunto un al-
tro traguardo: avrebbe infatti consumato il popola-
re prodotto della catena McDonald’s almeno una 
volta al dì consecutivamente per ben 50 anni, fatta 
eccezione per soli otto giorni. Donald ha festeg-
giato il suo record presso il McDonald’s di Fond du 
Lac, nel Wisconsin, dove si reca fedelmente dal 
lontano 1972. La prima volta che ha mangiato un 
Big Mac, spiega, è stato amore a prima vista: “In 
quel momento ho pensato che probabilmente ne 
avrei mangiati per il resto della mia vita”. Un uomo 
di parola.

Non è ancora stata resa nota l’identità 
dell’uomo che, qualche settimana fa, ha lan-
ciato una fetta di torta alla panna contro la 
Gioconda. Il singolare episodio è accaduto 
al Louvre: il giovane, avvicinatosi al celebre 
dipinto con tanto di parrucca e finta carroz-
zina da invalido, ha cercato di imbrattare 
il capolavoro di Leonardo, fortunatamente 
protetto da una teca in vetro. Il motivo? Sen-
sibilizzare l’opinione pubblica sulla salva-
guardia del Pianeta. Nobile la causa, atroce 
l’esecuzione. Per non parlare poi della finta 
invalidità: roba da fare invidia alle più rocam-
bolesche commedie all’italiana.      

A 70 anni suonati, Vasco Rossi sta girando l’I-
talia come un ragazzino e i suoi concerti sono 
sempre sold out. Ultima data il 30 giugno a To-
rino (i biglietti sono esauriti da tempo), dopo 
un lungo peregrinare tra Nord e Sud. E se il 
protagonista indiscusso è lui, non si può di-
menticare l’esercito di 500 persone che rende 
possibili eventi di questo tenore. Una macchina 
organizzativa che comprende tecnici, musicisti 
e personale di vario genere. Tutta gente che 
dovrà pur mangiare: l’arduo compito di sfama-
re questa gran folla è affidato a Marco Bian-
chi, poliedrico chef toscano che in passato ha 
cucinato anche per Elton John, Justin Bieber e 
Green Day. Sul menù preferito dal Blasco c’è il 
più stretto riserbo. Ma da quanto filtra dal suo 
entourage, sembra che il rocker di Zocca sia 
attentissimo, consumando prevalentemente 
pasta integrale, spinaci, bresaola e pesce ma-
gro. Una dieta tutt’altro che ‘spericolata’…

Lo scrittore milanese Jonathan Bazzi è stato al 
centro di un ‘siparietto’ social che, insieme a lui, 
ha avuto come protagonista un noto brand italia-
no di pasta. A giugno si è celebrato il mese del 
Pride, a favore del movimento di liberazione omo-
sessuale Lgbt. E sul profilo Instagram di Bazzi è 
comparso un post che recitava: “Ciao Jonathan, 
in occasione del Pride Month, insieme a (nome 
pastificio) abbiamo pensato a un progetto spe-
ciale per raccontare che l’amore va OLTRE LA 
FORMA. […] Per questo motivo abbiamo realiz-
zato un’esclusiva valigetta che unisca insieme 
tanti formati di pasta. Lasciaci il tuo indirizzo se 
ti fa piacere riceverla così puoi cucinare un piatto 
con diversi formati e aiutarci a dire a tutti di amare 
oltre la forma! Se ti va, fai una foto e tagga ***”. 
La risposta lapidaria di Bazzi? “Sarebbe meglio 
donare una percentuale per ogni pacco di pa-
sta venduto questo mese a un’associazione, non 
trovate?”. Il tutto, corredato dalla scritta BASTA 
CAZZATE e #rainbowwashing. Un tentativo di 
co-marketing decisamente poco riuscito…

Fresco di vittoria nel processo contro l’ex moglie 
Amber Heard, Johnny Depp si è concesso una 
serata speciale all’insegna del divertimento e del 
buon cibo. La star dei Pirati dei Caraibi, infatti, 
avrebbe speso circa 50mila sterline (59mila euro) 
per una cenetta al Varanasi, ristorante indiano di 
lusso a Birmingham. Per la modica cifra, Depp si 
è goduto l’intero locale per quattro ore tutto per sé 
e il suo amico musicista Jeff Beck. Nelle voci del 
salato conto, oltre al ricco banchetto, spicca an-
che un cocktail dal valore di 500 sterline: il famoso 
‘The Jewel of Varanasi’, che deve essere ordinato 
24 ore prima. Si tratta di una miscela di 500 Hen-
nessy Paradis Imperial, Grand Marnier, albumi 
d’uovo di quaglia, semi di un baccello di vaniglia, 
sciroppo di citronella, una foglia d’oro da 24 carati 
e fiori commestibili. Insomma, il buon vecchio Jack 
Sparrow si sta godendo il risarcimento dell’ex mo-
glie ancora prima di averlo sul conto.  
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La classifica dei follower che seguono 
online le catene retail presenti in Italia.
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Carrefour Italia
Lidl
Eurospin Italia Spa
Conad
Esselunga Spa
Rewe - Penny Market
Ecornaturasì - NaturaSì
Md
Gruppo Finiper - Unes
Despar Italia - Aspiag Service (Nordest)
Coop Italia
Végé - F.lli Arena
Despar Italia - Maiora
Crai
Gruppo Pam - Pam Panorama
Tuodì
Selex - Megamark - Supermercati Dok
Végé - Supermercati Tosano Cerea
Aldi
Végé - Bennet
Gruppo Pam - In’s Mercato
Selex - Alì
Famila Sud Italia
Selex - Il Gigante 
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
Carrefour Italia
Coop Italia
Rewe - Penny Market
Aldi
Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Supermercati Dem
Gruppo Pam - Pam Panorama
Végé
Gruppo Pam - In’s Mercato
Agorà Network - Tigros
Dm Drogerie Markt
Despar Italia - Centrosud
Selex - Alì
Gruppo Finiper - Iper La Grande I
Selex - Megamark - Sole 365
Coop Italia - Coop Alleanza 3.0
Végé - Bennet
Crai

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

11.810.474
2.416.565
1.148.563
1.087.751

827.690
479.680
405.544
396.244
303.776
300.993
221.978
219.052
215.644
210.144
200.420
184.516
167.430
157.844
150.519
149.405
120.184
119.701
119.277
112.853
112.750

831.000
284.000
193.000
148.000
113.000
112.000
73.300
65.600
55.800
53.900
40.700
31.100
30.300
24.600
24.300
23.800
22.500
21.700
19.400
17.500
15.800
13.500
13.500
13.200
12.400

90.852
31.567
27.784
27.758
24.119
13.987
11.291
8.481
5.570
4.422
3.678
2.769
2.386
2.276
2.239
1.857
1.759

619
502
463
407
405
377
282
230

Rilevazione del 26/05/2022
Fonte: Tespi Mediagroup

SOCIAL METER Il glifosato non è cancerogeno, 
sostiene la European chemicals agency

Riso Gallo: 
tre nuove acquisizioni entro il 2024

Nel 2024 Amazon sarà il primo retailer Usa, 
secondo Edge by Ascential

Salov, fatturato 2021 a 376 milioni di euro (+12,27%). 
Bene i mercati esteri

Mutti fa il suo ingresso 
nel segmento dei freschi. L’export supera il 50% 

Rizzoli Emanuelli sbarca negli Usa. 
Nasce Rizzoli Corporation of America

Pippo Cannillo (Maiora) entra 
nel board di Spar International Olio di palma: l’Indonesia 

revoca il blocco delle esportazioni

Gorillas annuncia il licenziamento di 300 dipendenti 
nel mondo. Verso l’addio al mercato italiano?

B.F. (Bonifiche Ferraresi) 
acquisisce il 30% di Pastificio Fabianelli

Carrelli rubati: a San Giuliano Milanese 
paga la multa anche il supermercato

Non ci sono prove sufficienti per classificare il glifosa-
to come cancerogeno, secondo la European chemicals 
agency. La sostanza “provoca gravi lesioni oculari ed è 
tossico per gli organismi acquatici con effetti di lunga du-
rata”, ma non ci sono prove sufficienti per classificarlo 
come “tossico” per specifici “organi bersaglio o come 
sostanza cancerogena, mutagena o tossica per la ripro-
duzione”. L’agenzia Ue deputata alla sorveglianza del-
le sostanze chimiche, in merito al noto erbicida, prende 
dunque posizione con un’analisi i cui risultati complessivi 
saranno trasmessi alla Commissione europea e all’Autori-
tà europea per la sicurezza alimentare (Efsa) entro metà 
agosto. A sua volta, “l’Efsa effettuerà la sua valutazione 
del rischio del glifosato, che dovrebbe essere pronta nel 
luglio 2023”, fa sapere l’Echa. Sulla base di questi dati, 
continua l’agenzia, “la Commissione presenterà quindi 
agli Stati membri una nuova relazione e un progetto di re-
golamento sulla possibilità di rinnovare o meno l’approva-
zione del glifosato”. La nuova valutazione stride però con 
quella dell’International agency for research on cancer 
(Iarc), che nel 2015 ha classificato il glifosato come “pro-
babilmente cancerogeno per l’uomo”. La classificazione, 
spiega lo Iarc, “si basava su prove limitate di cancro negli 
esseri umani e prove sufficienti di cancro negli animali da 
esperimento”.

È stato approvato il 16 maggio scorso il bilancio 2021 di 
Riso Gallo, antica industria risiera fondata a Genova nel 
1856. L’azienda ha concluso il 2021 con ricavi per 124 
milioni di euro. Come riferisce la sezione ‘L’Economia’ 
del Corriere della Sera, il fatturato aziendale è aumentato 
del 5% raggiungendo 120 milioni di euro, con un margi-
ne operativo lordo passato da 3,7 a 4,5 milioni di euro e 
un indebitamento netto stabile a 15 milioni di euro. Giun-
ta ora alla sesta generazione familiare, Riso Gallo, oggi 
in mano ai fratelli Carlo, Emanuele, Riccardo ed Eugenio 
Preve, sta lavorando al rilancio dell’azienda. Previste, in 
questo senso, almeno tre nuove acquisizioni entro il 2024. 
“Stiamo guardando due-tre possibili obiettivi in Italia, affi-
ni al settore dei cereali e della trasformazione”, spiega al 
quotidiano Emanuele Preve, socio e consigliere delegato 
di Riso Gallo. L’azienda, il cui giro d’affari è ancora italiano 
per il 75%, realizza il 40% dei volumi all’estero producendo 
per marchi del calibro di Kellogg’s e Muller. Francia e Uk 
si confermano i mercati esteri principali, ma l’intenzione 
è consolidarsi ulteriormente oltreconfine, in particolare in 
Scandinavia e nell’Est Europa.

Il colosso dell’e-commerce potrebbe sottrarre a Walmart il 
titolo di prima insegna retail degli Stati Uniti già nel 2024, 
secondo un rapporto diffuso dalla società di analisi Edge by 
Ascential e ripresa da Supermarket News. La quale preve-
de che, tra il 2021 e il 2026, Amazon incrementerà le vendite 
di 294 miliardi di dollari nel Paese, per una quota di mercato 
che dovrebbe passare dal 10,8 al 14,9%. Quella di Walmart, 
al contrario, potrebbe contrarsi dal 13,2 al 12,7%. Nel 2021 
Walmart (488 mld di dollari) e Amazon (398,8 mld di dollari) 
si sono posizionate saldamente in cima alla classifica dei 
maggiori retailer a Stelle e Strisce. Seguiti da The Kroger 
Co. (146.7 mld) e Costco Wholesale (140.8 mld). Il busi-
ness che per tutti ha trainato la crescita, riporta Ascential, 
è l’online. Se lo scorso anno il valore totale delle vendite 
retail in Usa ha toccato quota  3,69 trilioni di dollari, il solo 
e-commerce ha raggiunto i 907 mld di dollari, in crescita del 
15,5% rispetto ai 787 mld del 2020 e – secondo le previsioni 
di Ascential – il trilione di dollari sarà raggiunto e superato 
già a fine 2022. Per quanto riguarda soltanto l’e-commerce 
alimentare, nel 2021 valeva 54,4 mld di dollari, a +117% sul 
2029, nel pre-pandemia. Circa la metà di questo mercato 
è in mano alle insegne Walmart, Target, Kroger e Costco.

Gruppo Salov, gruppo industriale tra i principali player mondiali del settore oleario, mette a segno una crescita 
a doppia cifra del fatturato netto consolidato, portato a oltre 376 milioni di euro (+12,27% sul 2020) per effetto 
di vendite ammontate a 120 milioni di litri. L’utile netto del Gruppo, attivo con i brand Filippo Berio e Sagra, si 
attesta a 10,4 milioni di euro, mentre l’Ebitda a 19,4 milioni. Rispetto al 2019, l’ultimo anno di ‘normalità’ prima 
dello scoppio della pandemia, Salov registra un aumento dei volumi di vendita (+31%), di fatturato (+37%) 
ed Ebitda (+33%). Un ruolo importante nel percorso di crescita dell’azienda è giocato dagli investimenti in 
innovazione. Nel 2021 l’azienda ha investito 5 milioni di euro nell’acquisto di nuove tecnologie e 1,5 milioni in 
IT e sistemi gestionali. Per quanto riguarda le filiali e gli uffici commerciali esteri, il 2021 ha visto un generale 
consolidamento del presidio sui mercati: l’ufficio canadese ha incrementato il proprio fatturato del 22% a fronte 
di un aumento delle vendite del +21,6%; in Brasile, invece, il brand Filippo Berio, la quinta marca più distribuita 
nel canale Super/Iper (Fonte: NielsenIq Dic. 2021), ha ottenuto un incremento del 25% nei volumi di olio venduti.

Negli ultimi cinque anni Gruppo Mutti, azienda specializzata nella lavorazione di pomodoro 100% italiano, ha 
raddoppiato il proprio fatturato, che ha così raggiunto 484 milioni di euro nel 2021. Rispetto al 2020 crescono 
a doppia cifra (+13%) le vendite di prodotti a marchio Mutti, mentre l’Ebitda supera i 48 milioni di euro. La po-
sizione finanziaria netta si attesta a -34 milioni di euro, complice l’ultima campagna del pomodoro, positiva per 
qualità e quantità, che ha permesso al Gruppo di ripopolare i magazzini precedentemente svuotati dall’impen-
nata della domanda nel 2020. Mutti consolida inoltre la propria posizione nel mercato del pomodoro italiano, 
con una quota del 34% a valore, e segna per la prima volta un nuovo traguardo: la quota export (51%) supera 
quella del mercato italiano (49%). Sul mercato europeo detiene una quota di mercato del 14,1%, confermando il 
suo primato in Francia, Svezia, Danimarca, Norvegia, Finlandia, Slovenia e Italia. In Germania, dove nel gennaio 
2022 ha inaugurato una nuova filiale, si consolida invece come seconda marca con 8,3 punti percentuali. Altra 
importante novità del 2022 è l’ingresso nel segmento dei freschi: all’inizio dell’anno Mutti ha infatti lanciato tre 
nuove Zuppe fresche (pappa al pomodoro, pomodorata di farro e lenticchie, vellutata di pomodoro arancione). 
Il Gruppo, che di recente ha stanziato oltre 30 milioni di euro destinati a interventi industriali e al miglioramento 
degli indici di qualità, efficienza e sicurezza, si conferma infine il primo trasformatore di pomodoro 100% italiano 
in termini di capacità produttiva con 685mila tonnellate lavorate nel 2021.Rizzoli Emanuelli, la più antica azienda di conserve ittiche 

italiana, sbarca negli Stati Uniti con l’apertura di una nuova 
sede operativa a Norwalk, in Connecticut. La nuova filiale 
americana – la Rizzoli Corporation of America – sarà coor-
dinata dalla direzione commerciale estero italiana. Verrà 
inoltre affiancata da un nuovo polo logistico nel New Jer-
sey, in posizione strategica vicino al porto di New York. 
Gli obiettivi di crescita di Rizzoli Corporation of America 
sono inseriti in un piano di sviluppo triennale che mira a 
raggiungere un milione di dollari di fatturato nel 2025. Per 
perseguire tale obiettivo, l’azienda punta a sviluppare e 
consolidare nuove opportunità commerciali nel territorio 
statunitense, incrementando il presidio nei principali cana-
li retail, a cui è dedicato un assortimento ad hoc. Ne fanno 
parte le celebri Alici in salsa piccante, i filetti di alici in vaso 
di vetro e la nuova linea ‘Mar Mediterraneo’, sviluppata ap-
positamente per il mercato Usa, arricchita con il blend di 
oli Rizzoli 100% italiani e racchiusa in pratici e moderni 
pack flessibili.

Pippo Cannillo, presidente e amministratore delegato di 
Despar Centro-Sud entra nel nuovo Cda di Spar Inter-
national, società cooperativa fondata nei Paesi Bassi nel 
1932 con sede nel centro di Amsterdam e presente in 
oltre 48 Paesi. Cannillo (classe 1980) diventa così tra i più 
giovani consiglieri del Cda di Spar International. Gli altri 
membri del Board sono Graham O’Connor (presidente 
del Cda, Sud Africa), Fritz Poppmeier (Austria), Jon Van 
der Ent (Paesi Bassi), 
Knut Johannson (Nor-
vegia), Dominic Hall 
(Inghilterra), Tobias 
Wasmuht e David 
Moore (Spar Interna-
tional). Laureato in 
economia aziendale 
presso l’Università 
Commerciale Luigi 
Bocconi nel 2003, 
Cannillo ha frequen-
tato successivamen-
te la Hec di Parigi. 
Ha cominciato la sua 
carriera come diretto-
re vendite del Gruppo 
Cannillo. Un percorso 
lungo dieci anni, ricco di soddisfazioni e risultati impor-
tanti che lo portano nel 2012 a rivestire la carica di pre-
sidente e Ad di Maiora. Da Ottobre 2015, ricopre anche 
la carica di presidente di Despar Servizi, Consorzio che 
riunisce sotto il marchio Despar cinque importanti realtà 
della distribuzione organizzata nazionale: Ergon Società 
Consortile, Fiorino, SCS, Grandi Magazzini, Gruppo 3A 
e, appunto, Maiora. Da dicembre 2020 ricopre la carica 
di presidente di Forum, la supercentrale di acquisto nata 
da Crai Secom, C3, Despar Servizi e D.It-Distribuzione 
Italiana.

Sono riprese lunedì 23 maggio le esportazioni di olio di 
palma dall’Indonesia. Lo scorso 28 aprile, il presidente in-
donesiano Joko Widodo aveva infatti imposto un blocco 
all’export di olio di palma per contrastare la carenza di olio 
da cottura, derivante in gran parte proprio dalla palma, che 
stava colpendo il mercato interno. La misura protezionistica, 
ampiamente criticata da agricoltori e imprenditori locali, è 
stata ufficialmente revocata dopo il dietrofront del presiden-
te Widodo. Il comparto dell’olio di palma dà infatti lavoro a 
oltre 17 milioni di persone in Indonesia e produce il 60% del 
fabbisogno mondiale di questo olio vegetale, utilizzato non 
solo nel comparto dolciario, ma anche in quello cosmetico.

Con una nota stampa ufficiale pubblicata sul proprio sito, 
Gorillas annuncia il licenziamento di circa 300 dipenden-
ti impiegati negli uffici di tutto il mondo. Il servizio di ul-
tra-delivery, nato a Berlino in piena pandemia da un’in-
tuizione di Kagan Sümer e Jörg Kattner, ha attuato una 
serie di provvedimenti volti “a migliorare significativa-
mente l’operatività del business e a rafforzare l’azienda 
dal punto di vista della redditività”. Oltre alla riduzione 
dell’organico globale, Gorillas ha deciso di concentrare 
il proprio percorso di crescita in cinque mercati strate-
gici che, insieme, generano il 90% dei ricavi dell’azien-
da: Germania, Francia, Stati Uniti, Paesi Bassi e Regno 
Unito. In questi cinque paesi, l’ultra-delivery rafforzerà il 
proprio impegno, incrementando l’assortimento e miglio-
rando la logistica e la customer experience. Negli altri 
mercati in cui è presente (Italia, Spagna, Danimarca e 
Belgio), l’azienda sta invece “vagliando tutte le soluzio-
ni possibili per il brand Gorillas”. “Nelle prossime setti-
mane”, prosegue il comunicato stampa, “valuteremo la 
posizione dei nostri dipendenti in ogni singolo mercato. 
Faremo inoltre di tutto per supportarli in questa fase di 
transizione”.

B.F., holding di controllo di Bonifiche Ferraresi, società at-
tiva nella coltivazione, lavorazione, trasformazione e com-
mercializzazione di prodotti agroalimentari, ha acquisito il 
30% dello storico pastificio toscano Fabianelli, con sede a 
Castiglion Fiorentino (Ar). L’azienda Fabianelli è attiva in ol-
tre 70 paesi del mondo, conta 35 dipendenti e, nel 2021, ha 
raggiunto un fatturato di 16 milioni di euro, di cui l’80% ge-
nerato all’estero. Come riporta il Corriere di Arezzo, che ha 
diffuso la notizia, “tra Fabianelli e Bonifiche Ferraresi esiste 
da anni un rapporto commerciale proficuo legato alla linea 
di prodotti alimentari. Ora la mossa finanziaria ed impren-
ditoriale di B.F. conferma il valore strategico del pastificio 
castiglionese”.

A San Giuliano Milanese quello dei carrelli ‘scomparsi’ è or-
mai diventato un problema che interessa l’intera comunità. 
Come riferisce La Repubblica, si moltiplicano i casi di citta-
dini che, dopo aver fatto visita a uno degli otto supermercati 
locali, portano la spesa a casa direttamente con il carrello. 
Abbandonando poi le ‘quattro ruote’ in angoli remoti della cit-
tà. A tal punto che, quasi ogni mese, sono ben 45 i carrelli 
recuperati dal servizio d’igiene negli angoli più disparati del 
comune. Un vero e proprio danno economico che l’Ammi-
nistrazione ha cercato di stanare chiedendo alle insegne di 
vigilare sui propri mezzi. La richiesta, che non ha ottenuto 
alcun risultato, ha così convinto il Comune di San Giuliano 
Milanese a valutare l’introduzione di un’ordinanza – già adot-
tata a Cesano Boscone (Mi) – che vieta di ‘passeggiare’ con 
il carrello in giro per la città e sanziona i punti vendita che non 
vigilano sui propri carrelli. “Insieme al comandante dei vigili 
e all’assessore al commercio stiamo studiando un’ordinanza 
per il divieto di girare con i carrelli per strada, che prevede 
una multa da 50 a 300 euro a carrello per i supermercati, oltre 
a una sanzione per i trasgressori che verranno sorpresi in giro 
con il carrello”, spiega al quotidiano Marco Segala, sindaco 
di San Giuliano Milanese. “Sono due anni che cerchiamo di 
sensibilizzare i supermercati sul tema, ma senza risultati. L’ul-
tima soluzione è sanzionare supermercato e clienti, che non 
devono più circolare con i carrelli fuori dal parcheggio”.
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trend
di Aurora Erba ed Eleonora Abate

L’innovazione è sempre 
più sostenibile 

L’importanza della sostenibilità come strumento di innovazione della filiera alimentare e come opportunità di crescita per le Pmi del settore. Questi i grandi temi affron-
tati nel corso delle due tavole rotonde ‘Contribuire allo sviluppo sostenibile: l’innovazione della filiera alimentare per l’agricoltura del futuro’ e ‘Strumenti di crescita 
per le Pmi agroalimentari: l’innovazione come motore della competitività’. Le due conferenze, moderate dalla giornalista Micaela Cappellini, si sono svolte lo scorso 
25 maggio all’interno della cornice del Food Industry Summit, l’evento organizzato e promosso dal Sole 24 Ore presso la Sala Bianca del Palazzo dei Congressi in 

Piazza della Costituzione a Bologna. Istituzioni, player ed esperti del settore si sono riuniti per stabilire quali priorità si trova ora ad affrontare l’industria agroalimentare italiana.

Granarolo

‘CONTRIBUIRE ALLO SVILUPPO SOSTENIBILE: L’INNOVAZIONE DELLA FILIERA ALIMENTARE PER L’AGRICOLTURA DEL FUTURO’

Eurovo      

Riso Scotti 
Sono ormai passati due 

anni dalla presentazione 
del Farm to Fork, il piano 
decennale messo a punto 
dalla Commissione euro-
pea per guidare la tran-
sizione verso un sistema 
alimentare equo, sano e 
rispettoso dell’ambiente. 

Tra i punti cardine del-
la strategia, parte costi-
tuente del Green Deal, 
l’insieme di iniziative mes-
se in atto per raggiunge-
re la neutralità climatica 
in Europa entro il 2050, 
spiccano in particolare: 
il dimezzamento dell’uso 
di pesticidi chimici entro 
il 2030; la riduzione del 
20% di fertilizzanti entro 
il 2030; la riduzione del 
50% delle vendite di an-
timicrobici per gli animali 
da allevamento e per l’ac-
quacoltura entro il 2030; 
l’incremento fino al 25% 
dei terreni agricoli colti-
vati secondo i parametri 
dell’agricoltura biologica. 

Alla luce di questi obiet-
tivi, come si stanno muo-
vendo le aziende italiane 
nel loro percorso verso 
un sistema alimentare più 
sostenibile? Quali innova-
zioni vengono integrate in 
questo cammino verso la 
sostenibilità? Di seguito 
alcuni esempi. 

L’impegno di Granarolo, declinato lungo tutta la filiera, mira 
a promuovere un’offerta alimentare di qualità, in grado di so-
stenere la crescita dei produttori e, allo stesso tempo, avere 
un impatto positivo sull’ambiente. 
In tema di benessere animale, l’azienda, che riceve il suo lat-
te da circa 600 allevamenti, ha deciso di elevare gli standard 
di certificazione sul benessere animale stabiliti per normati-
va, applicando un Green Fast Index: una serie di indicatori 
volti ad aumentare ulteriormente il livello di benessere anima-
le, rilevato tramite test periodici. Una soluzione virtuosa che, 
come spiegato da Gianpiero Calzolari, presidente di Grana-
rolo, produce risvolti positivi su più fronti: “Una condizione 
psico-fisica ottimale dell’animale garantisce una produzione 
di latte maggiore ed eccellente. Un elevato benessere ani-
male ci permette inoltre di ridurre l’uso di farmaci”.  
Tra le altre iniziative avviate dal colosso lattiero caseario c’è 
anche la riduzione di materie plastiche. Entro l’anno prossi-
mo Granarolo sostituirà oltre 200 milioni di vasetti in plastica 
con altrettanti in carta. Non mancano, infine, progetti volti a 
ridurre gli sprechi alimentari al minimo attraverso l’allunga-
mento della shelf life dei prodotti e campagne mirate a infor-
mare i consumatori sui nuovi usi delle referenze in scadenza 
o sul loro corretto smaltimento. 

È una filiera verticalmente integrata quella di Eurovo, che parte con la produzione di materie prime 
per i mangimi e arriva fino alla produzione e commercializzazione di uova da consumo e ovoprodotti. 
L’impegno del Gruppo si vede concretamente negli allevamenti di galline ovaiole, dove Eurovo lavora 
per mantenere alti standard di qualità e tutela ambientale. Dal 2010 l’azienda ha deciso di investire in 
sistemi alternativi cage-free che favoriscono la libertà e il benessere animale. Negli ultimi anni, circa 
40 milioni di euro sono stati stanziati per perseguire questo obiettivo. Attualmente il 98% degli alleva-
menti di Eurovo in Italia è cage-free (biologico, all’aperto, a terra), ma entro la fine del 2022 la percen-
tuale è destinata a salire fino al 100%. Importanti accorgimenti tecnologici sono stati inoltre condotti 
all’interno degli stessi allevamenti con l’introduzione di precisi software che permettono di gestire 
le funzioni vitali e la movimentazione di mangimi, acqua e raccolta uova. Incluso, inoltre, anche un 
sistema di supervisione per il monitoraggio e la storicizzazione dei dati, controllabile da remoto. 
Eurovo ha inoltre avviato un progetto di riduzione degli antibiotici, dal primo giorno di vita fino al 
termine del ciclo di produttività della gallina, adoperati solamente in caso di necessità medica. Per 
accrescere ulteriormente il benessere delle galline ovaiole, alcuni allevamenti privati con pascoli 
all’aperto sono stati arricchiti con la piantumazione di alberi (oltre 2mila, in totale) e, dallo scorso 
marzo, per promuovere il rebranding della linea ‘Le Naturelle’, anche con l’installazione di arnie fina-
lizzate a proteggere le api e tutelare la biodiversità attraverso un percorso di ripopolamento apiario 
di lungo periodo.
Attenzione, infine, anche alla riduzione dei consumi di acqua ed energia, al trasporto sostenibile con 
la graduale introduzione di camion a metano, e al packaging: entro il 2025 tutti i materiali utilizzati per 
le uova fresche in guscio e gli ovoprodotti a marchio ‘Le Naturelle’ saranno riciclati e riciclabili in pol-
pa, Pet e cartoncino. Il totale della plastica utilizzata, inoltre, sarà totalmente riciclabile in Pet e R-Pet.   

Del riso non si butta via niente. Ed è proprio questo l’obiettivo 
che Riso Scotti si impegna a raggiungere attuando iniziative a 
sfondo sostenibile. L’azienda, ispirandosi al genio di Leonardo 
da Vinci, ha messo a punto un piano di economia circolare a 
tutto tondo che coinvolge sementieri, agricoltori, partner indu-
striali, trasportatori, distribuzione e consumatori finali.    
Nello stabilimento di Pavia, Riso Scotti ha installato un impian-
to di cogenerazione per la produzione di energia elettrica e 
termica, reimpiegata all’interno del sito produttivo: in questo 
modo, oltre al risparmio economico, si riducono le emissioni di 
gas serra in atmosfera. Presente anche un impianto di potabi-
lizzazione anaerobico, il cui vapore sarà convertito in energia 
da riutilizzare. Sempre in un’ottica di efficientamento, la lolla, il 
materiale di scarto derivante dalla lavorazione del riso, viene 
impiegata come combustibile per la riseria, mentre i chicchi 
rotti sono destinati alla produzione di bevande vegetali. Allo 
stesso modo, i chicchi eliminati per il loro aspetto si convertono 
in farine di riso senza glutine, mentre quelli scartati per difetti 
qualitativi diventano mangime per gli animali.
Ma è anche la logistica, da poco riorganizzata, a rientrare in 
questo percorso virtuoso con un progetto di ottimizzazione dei 
trasporti che ha consentito di ridurre il numero di mezzi impie-
gati. In termini di impatto ambientale, sono così stati risparmiati 
oltre 250mila km su strada. 
Ultimo, ma non per importanza, è il sistema utilizzato da Riso 
Scotti per eliminare gli insetti infestanti che danneggiano il riso. 
In conformità agli obiettivi posti dalla strategia Farm to Fork, il 
sistema non prevede l’uso di trattamenti chimici, ma si serve 
di insetti ‘antagonisti’ che danno la caccia a quelli infestanti.

Tecnologia, benessere animale e iniziative volte 
a tutelare l’ambiente. Ma anche packaging  

eco-friendly e l’importanza di aprirsi all’estero 
per rimanere competitivi sul mercato. Sono solo 

alcuni dei temi affrontati nel corso del Food 
Industry Summit organizzato dal Sole 24 Ore. 

‘STRUMENTI DI CRESCITA PER LE PMI AGROALIMENTARI: 
L’INNOVAZIONE COME MOTORE DELLA COMPETITIVITÀ’

Anche in questa seconda tavola 
rotonda, proprio a dimostrazione di 
quanto sia ormai importante, è tor-
nato preponderante il grande tema 
della sostenibilità come strumento 
di innovazione. 

A prendere la parola è stato Giu-
lio Gherri, Ceo di ParmaFoodGroup, 
holding che comprende Prosciuttifi-
cio San Michele, Parma Is, Hpp Ita-
lia e Frescobreak, nota per i brand 
Terre Ducali, Fresche Idee e Pa-
gnotto. “La sostenibilità è diventata 
un tema fondamentale. Lo è sempre 
stato anche per la nostra azienda, 
nata negli anni ’60. Non a caso, sia-
mo stati i primi in Italia a ottenere 
la certificazione Emas (Eco-Mana-
gement and Audit Scheme), indice 
dello standard di qualità e dell’im-
pegno in materia ambientale por-
tato avanti dall’azienda”, spiega 
Gherri. Altro tema di rilievo riguarda 
il Bilancio di sostenibilità. “Sarà un 
documento assolutamente obbli-
gatorio e mi dispiace constatare 
che non tutte le aziende ne editino 
uno”, prosegue il Ceo di ParmaFo-
odGroup che, proprio nel 2021, ha 
pubblicato il suo primo Rapporto di 
sostenibilità. 

Per rimanere competitivi sul mer-
cato, poi, non è sufficiente guardare 
al solo mercato italiano, ma appare 
necessario aprirsi anche all’estero. 
“Nel 2014 abbiamo deciso di espor-
tare il nostro salame negli Usa. Fino 
ad allora, erano solo il Prosciut-
to di Parma e il prosciutto cotto a 
presidiare il mercato statunitense. 
Siamo appassionati di innovazione 

e invenzioni e, per l’occasione, ab-
biamo introdotto la tecnologia Hpp 
per la pastorizzazione a freddo dei 
salumi, capace di garantire il mas-
simo livello di sicurezza alimentare 
e mantenere invariate le caratte-
ristiche nutritive e organolettiche 
dell’alimento trattato. E così, il 5 
novembre 2015, abbiamo esporta-
to il nostro primo salame degli Usa, 
anche se poi l’esperienza non è sta-
ta del tutto proficua. In ogni modo, 
aver creduto nella tecnologia inno-
vativa dell’alta pressione e dell’Hpp 
ha permesso, non solo alla mia 
azienda ma anche a tante piccole 
imprese, di portare le eccellenze 
dell’agroalimentare italiano in tutto il 
mondo con la massima sicurezza”. 

Tra le Pmi che hanno fatto dell’in-
novazione sostenibile il loro punto 
di forza c’è anche Moovenda, servi-
zio di delivery che, nella sola città di 
Roma, permette di ricevere a casa 
i piatti dei migliori ristoranti locali. 
In un mercato affollato come quello 
del delivery, distinguersi è dunque 
fondamentale. “Nel settore della 
ristorazione l’innovazione è essen-
ziale. Se non si innova, è difficile 
emergere. Dal canto nostro, abbia-
mo costruito una serie di relazioni 
solide con i ristoranti della zona”, 
spiega Simone Ridolfi, Ceo di Mo-
ovenda. “Fin da sempre, abbiamo 
contrattualizzato i nostri fattorini pa-
gandoli a ora e non a cottimo. Stra-
tegico, nel nostro settore, è anche 
l’aspetto logistico: siamo stati infatti 
i primi a effettuare le consegne a 
domicilio con una flotta elettrica”.   
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zoom
di Cesare Mengazzoli

LA GENESI DELL’ACETO 
L’aceto è il prodotto derivato dalla fer-

mentazione di liquidi poco alcolici a opera 
di alcuni microrganismi, gli acetobacter, che 
trasformano l’alcol etilico in acido acetico. 
Può essere derivato da materia prima diver-
sa. Troveremo quindi diversi tipi di aceto in 
base alla derivazione: aceto di vino, aceto di 
frutta, aceto di malto, aceto di riso, aceto di 
frutta, aceto di alcool. 

Il suo uso predominante è sempre stato 
per finalità alimentari, sia come condimento 
che conservante. Le origini dell’aceto sono 
remotissime. Già nel 4.000 a. C. i Babilonesi 
lo producevano partendo da vino di datteri, 
d’uva o da birra, per poi utilizzarlo come 
condimento, conservante o per disinfettare 
l’acqua da bere. Riferimenti all’aceto si tro-
vano inoltre anche nel Vecchio Testamento 
e nella cultura greca. Secondo la tradizione 
romana, il primo condimento degli ortaggi 
sarebbe stato l’aceto e non l’olio. Sempre di 
epoca romana anche la Posca, una miscela 
di acqua e aceto, utilizzata come dissetante 
in grado di infondere forza. 

Per lungo tempo l’aceto fu prodotto in 
maniera molto semplice, lasciando inacidire 
all’aria liquidi contenenti alcol o zuccheri, in 
genere per settimane o mesi, e con risulta-
ti ampiamente variabili. Soltanto nel XVIII 
secolo cominciarono a diffondersi sistemi 
e tecniche per una produzione più rapida e 
stabile, con successivi perfezionamenti che 
hanno portato alle moderne tecniche indu-
striali. 

In Italia, la produzione dell’aceto è da 
sempre legata alla produzione del vino. An-
che se negli ultimi decenni il nostro Paese 
è diventato famoso in tutto il mondo per la 
produzione di due eccellenze: l’Aceto balsa-
mico tradizionale di Modena Dop e l’Indi-
cazione geografica protetta (Igp) per l’Aceto 
Balsamico di Modena. Un terzo prodotto 
secolare si unisce ai famosi aceti di Mode-
na: l’Aceto balsamico tradizionale di Reggio 
Emilia Dop. 

ACETO DI VINO
L’aceto di vino rosso o bianco è il derivato 

della doppia fermentazione dell’alcol etili-

co che si trova nel vino di partenza e che si 
trasforma in acido acetico a opera dei bat-
teri acetici in presenza di ossigeno. Questo 
processo viene comunemente definito ‘fer-
mentazione acetica’, anche se in modo non 
proprio corretto, in quanto a tutti gli effetti si 
tratta di ‘ossidazione’.

L’aceto di vino, come previsto dalla Legge 
italiana, presenta un’acidità totale – l’acido 
acetico – compresa tra 6 e 12 grammi per 
100 millilitri, una quantità di alcol etilico 
non superiore a 1,5% in volume. 

Nella categoria degli aceti di vino al con-
sumo, unitamente a quelli comuni di acidità 
acetica 6%, si distinguono gli aceti aroma-
tici ottenuti da particolari selezioni di vino, 
accurate fermentazioni acetiche e lunghi 
invecchiamenti. Quest’ultimi hanno acidità 
superiori al 6% e quantità di alcool etilico 
non oltre il 4%. Gli aceti di vino artigia-
nali, gli aceti da singoli vitigni o quelli da 
vini Dop e Igp fanno parte di quest’ultima 
categoria. Tuttavia, è necessario prestare 
attenzione alle definizioni: l’aceto di vino 
ottenuto da vino con Denominazione o Indi-

cazione protetta non è a sua volta Dop o Igp. 
A garanzia del consumatore intervengono la 
dimostrazione della filiera e un assiduo e ri-
gido controllo degli organi dello Stato.

Infine, all’aceto di vino si possono anche 
aggiungere aromi ed essenze. Questo può 
avvenire mediante macerazione diretta, in-
fusione o aggiunta diretta nella quantità non 
superiore al 2%. Così prendono vita prodotti 
a base di aceto di vino aromatizzati, come 
l’aceto di vino al lampone, al dragoncello, 
all’aglio, al pepe verde, allo scalogno e alla 
salvia. 

METODI DI PRODUZIONE DELL’ACETO 

SISTEMA A FERMENTAZIONE 
STATICA O METODO ORLEANS
Il procedimento prevede di riempire per tre quarti 
un barile in legno con del vino che, grazie agli 
acetobatteri lasciati dalla produzione precedente 
o all’innesto di nuovi acetobatteri appositamente 
selezionati (madre dell’aceto), si trasforma lenta-
mente in aceto.
Successivamente il prodotto viene lasciato ripo-
sare per diversi mesi con il foro di riempimento del 
barile aperto, coperto con un canovaccio a trama 
larga. In questo modo i batteri acetici sono in gra-
do di acquisire l’ossigeno necessario alla produ-
zione di aceto, mutando il loro tasso di attività in 
base al naturale susseguirsi delle stagioni.
Una volta completata la fermentazione, l’aceto 
viene spillato avendo cura di lasciare una certa 
quantità, chiamata ‘piede’, che costituirà l’innesto 
per la produzione successiva. Il tempo di ossida-
zione varia da vino a vino e può durare da qualche 
mese fino ad alcuni anni.

SISTEMA A FERMENTAZIONE 
TRADIZIONALE LENTA A TRUCIOLO
In questo caso viene utilizzato un grande tino in legno 
predisposto in modo tale da avere al suo interno dei 
ripiani a griglia su cui vengono depositati trucioli di 
legno, graspi dell’uva e fascine di vite. Questo ma-
teriale poroso ha la funzione di polmone di supporto 
dei batteri acetici. Il tino viene poi riempito per circa 
un quarto della sua capacità totale. In questo modo è 
possibile prelevare con una pompa il vino dalla par-
te inferiore e farlo cadere dall’alto, goccia a goccia, 

di truciolo in truciolo, aumentando notevolmente la 
superficie di contatto del liquido con i batteri aceti-
ci. Come conseguenza si ottiene una riduzione dei 
tempi di trasformazione a 6-10 giorni, mantenendo 
inalterate le proprietà organolettiche, i sapori e le ca-
ratteristiche del vino di partenza.

SISTEMA A FERMENTAZIONE 
RAPIDA O SOMMERSA
Questo procedimento prevede l’utilizzo di un conte-
nitore in acciaio inox 316 dotato di una turbina per 
l’immissione forzata di aria, nel quale vengono posti 
vino e batteri acetici selezionati. L’immissione forzata 
di aria nebulizzata nel liquido fa si che la trasforma-
zione avvenga mediamente in 24-36 ore. Ciò avvie-
ne perché i batteri si trovano in sospensione nel loro 
alimento principale, l’alcol, in presenza di una forte 
quantità di ossigeno che velocizza la reazione. Gra-
zie all’immissione di grandi quantità di aria durante la 
trasformazione del prodotto, questo processo indu-
striale si conferma il più rapido fra i tre.  

ACETO BALSAMICO TRADIZIONALE DI MODENA DOP
L’Aceto balsamico tradizionale di Modena costituisce una realtà unica al mondo nel 

panorama dei condimenti a base acetica. A differenza dell’aceto di vino, che proviene 
da un liquido alcolico, il balsamico si ottiene direttamente dal mosto d’uva. La sua pro-
duzione è documentata già nell’XI secolo.

Attualmente questo prodotto è tutelato dal marchio di Denominazione di origine pro-
tetta. La sua produzione è normata dal Disciplinare e tutelata dal Consorzio che ne 
stabilisce l’idoneità all’imbottigliamento e quindi alla vendita.

Il Disciplinare stabilisce la materia prima, che deve tassativamente essere mosto cotto 
di uve prodotte da vitigni tradizionalmente coltivati nella provincia di Modena e concen-
trato con metodologie ben precise. Anche il processo produttivo è rigidamente fissato. 
Si procede con il riempimento di un primo barile di legno con innesto batterico. Durante 
l’anno, questo barile consentirà di effettuare il rincalzo delle botticelle successive. La se-
rie di botticelle viene comunemente chiamata ‘batteria’ e può essere costituita da legni 
tipici della zona quali rovere, castagno, gelso, ciliegio, ginepro. Il tempo (l’invecchia-
mento minimo è di 12 anni) e la perizia del mastro acetaio nei rincalzi consentono di ot-
tenere questo prodotto d’eccellenza della cucina tradizionale locale, definito ‘Oro nero’. 

Giunto alla giusta maturazione, dall’ultima botticella della batteria e solo da quest’ul-
tima, si spilla il prodotto nella quantità massima di circa un quinto rispetto al volume 
contenuto. Il prodotto viene poi passato al vaglio da una commissione di mastri assag-
giatori che ne stabiliscono l’idoneità. Una volta ottenuta, si procede al confezionamento 
in centri specializzati nell’unica confezione che ne identifica il prodotto: la bottiglietta da 
100 ml progettata dal famoso designer Giorgetto Giugiaro, sigillata da un contrassegno 
numerato a garanzia di qualità e originalità.

ACETO BALSAMICO DI MODENA IGP 
L’Aceto balsamico di Modena è frutto dell’esperienza traman-

data di generazione in generazione dalle famiglie dei territori 
estensi. È un condimento equilibrato tra il dolce e l’agro, dal sa-
pore intenso e dal profumo caratteristico e con un’acidità totale 
– l’acido acetico – di 6 per 100 millilitri.

Viene ottenuto da mosti d’uva provenienti esclusivamente dai 
vitigni di Lambrusco, Sangiovese, Trebbiano, Albana, Ancellotta, 
Fortana e Montuni, parzialmente fermentati e/o cotti e/o concen-
trati, al quale viene aggiunto aceto di vino, nella misura minima 
del 10%, e una aliquota di aceto vecchio di almeno 10 anni. La 
percentuale di mosto d’uva non dovrà mai essere inferiore al 
20%. È inoltre consentita l’aggiunta di caramello fino a un massi-
mo del 2% del volume del prodotto finito per l’eventuale stabiliz-
zazione del colore.

La ricetta con le percentuali di mosto e aceto di vino nella pre-
parazione dell’Aceto balsamico di Modena Igp è molto variabile: 
è il mastro acetaio a decidere il mix di partenza in base alle ca-

ratteristiche del prodotto che vuole ottenere. All’aumentare della 
percentuale di mosto d’uva rispetto all’aceto di vino, si otterran-
no prodotti più densi, caratterizzati da un alto valore zuccherino. 

L’elaborazione, come da tradizione, avviene grazie all’utilizzo 
di colonie batteriche selezionate, utilizzando cioè il consolidato 
metodo di acetificazione lenta in superficie o lenta a truciolo, se-
guiti dall’affinamento. In ogni caso, l’acetificazione e l’affinamen-
to avvengono per consuetudine in recipienti di legno pregiato, 
sempre tipici del modenese e delle aree circostanti, come la 
quercia, il castagno, il gelso e il ginepro, nell’arco di un periodo 
minimo di 60 giorni.

Il Disciplinare di produzione delle Indicazioni geografiche pro-
tette prevede inoltre il titolo di ‘invecchiato’ per un Aceto balsa-
mico di Modena Igp che abbia passato un periodo in affinamen-
to di almeno tre anni. Trattandosi di un’Igp, l’assemblaggio delle 
materie prime, l’elaborazione, l’affinamento, l’invecchiamento in 
legno devono aver luogo obbligatoriamente nelle province di 
Modena e Reggio Emilia. 

Elda Mengazzoli mostra dei trucioli 
all’interno di un fermentatore

Cesare ed Elda Mengazzoli

È una vera e propria arte. Il risultato di un processo dettagliato 
e meticoloso, che affonda le sue radici nella storia. 

I sistemi di fermentazione e le tipologie di prodotto.

Aceto: tutto 
un altro mondo

TIPOLOGIE DI PRODOTTO

ACETI DI FRUTTA
Così come si produce aceto dal vino, si può produrre aceto anche dalla frutta con 

la stessa azione di batteri Gram-negativi del genere acetobacter che, in presenza 
di aria e acqua, ossidano l’etanolo contenuto, ad esempio, nel sidro di mela o i 
qualsiasi altro fermentato di frutta, trasformandolo in acido acetico. Il risultato è un 
prodotto acidulo, ottenuto con le stesse tecniche di produzione dell’aceto di vino, 
con sentori e richiami del frutto da cui è stato prodotto. In questo modo prendono 
vita l’aceto di melograno, di dattero, di lampone e di mele, quest’ultimo molto diffu-
so in Occidente.

L’aceto di mele, dal caratteristico colore dorato e brillante, viene ottenuto dalla 
fermentazione naturale del sidro di mele o dal succo di mela. Si mantiene ricco di 
vitamine e sali minerali, fresco e pungente, dal gusto leggero e fruttato. Numerose 
ricerche scientifiche hanno confermato le proprietà di questo aceto: aiuta a ral-
lentare il processo di indurimento delle pareti di vene e arterie, oltre ad apportare 
potassio, fosforo, cloro, magnesio, calcio, zolfo, ferro, fluoro, silicio. L’aceto di mele 
è poi poco calorico: il suo apporto è di circa 15 calorie per 100 grammi. Può essere 
inoltre fonte di potassio, sodio, calcio, magnesio, beta-carotene, oltre che di vitami-
ne A, B1, B2, B6, C ed E.

Un discorso a parte va invece fatto per il Balsamico di mela: un prodotto otte-
nuto da una particolare e difficile tecnica di lavorazione che trasforma in modo 
diretto il succo di mele parzialmente concentrato in aceto di mele, preservando 
tutte le caratteristiche aromatiche del succo di mele, come la particolare dolcezza 
e freschezza. Per il processo naturale in questione vengono solitamente utilizzate 
piccole botti di legno. In questo modo l’aceto si arricchisce di tutti i sentori del legno 
nel lungo periodo richiesto per questa micro-fermentazione. Il risultato è un prodot-
to spiccatamente dolce e aromatico, di acidità gradevole e vellutata. 

ACIDULATI
Gli acidulati sono fermentati di frutta 

(tecnicamente sono fermentati di succhi 
di frutta) ispirati a un condimento fermen-
tato a base di prugne (Ume) tipico della 
cucina tradizionale giapponese, l’Ume-
boshi. Per produrlo vengono abitualmen-
te utilizzate le prugne giapponesi.

Ogni luogo del mondo, in realtà, pro-
duce ormai da secoli aceti o condimenti 
partendo da diverse materie prime. Da 
qui la nascita di prodotti come l’acidulato 
di banana, ananas, dattero, riso, malto e 
miele che mettono insieme la tradizione e 
le materie prime di luoghi lontani, le nuo-
ve tecniche di produzione e il supporto di 
enologi qualificati. Il risultato è un’anima 
delicatamente agra, declinata in diverse 
sfumature di gusto in base alla materia 
prima di partenza.

Conoscere la chimica dei frutti e i me-
todi di lavorazione delle tribù locali che 
acidificano i frutti più presenti nel loro 
territorio diventa dunque fondamentale. 
La rigida applicazione delle regole di 
produzione, i moderni concetti di lavo-
razione, le fermentazioni controllate non 
spinte, l’impiego delle migliori e collau-
date tecniche alimentari, fermentative 
ed enologiche, l’igiene delle attrezzature, 
degli ambienti e delle materie prime pos-
sono definirsi i segreti per ottenere questi 
prodotti naturali, in grado di preservar-
ne i nutrienti del frutto senza l’ausilio di 
composti chimici o aromi, attraverso una 
fermentazione scrupolosa e controllata: 
prima alcolica con lievito selezionato, e 
poi acetica.

Giorgio Mengazzoli esegue 
l’analisi sensoriale del prodotto
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focus on
di Aurora Erba

Tante le sfide raccolte da Salov sul fronte green. Lo dimostra il Metodo Berio, 
un processo produttivo tracciato e certificato, basato su protocolli di agricoltura integrata. 
E l’introduzione di packaging riciclati e riciclabili per i marchi Sagra e Filippo Berio. 

Sostenibilità, qualità e innovazione sono i valori 
che caratterizzano la produzione di Salov, grup-
po industriale tra i principali player mondiali del 
settore oleario. L’azienda, con sede a Massarosa, 

in provincia di Lucca, ha concluso il 2021 con un fattu-
rato netto consolidato di oltre 376 milioni di euro e circa 
120 litri venduti. 

Vocato all’internazionalizzazione fin dalla sua fonda-
zione, Salov è presente in 75 Paesi del mondo.

A ricoprire un ruolo di rilievo per il Gruppo è l’impe-
gno tangibile sul fronte della sostenibilità, dimostrato, 
in primo luogo, dal Metodo Berio: un approccio virtuo-
so, dal campo alla bottiglia, che contraddistingue gli Oli 
Extravergine d’Oliva Filippo Berio dedicati al mercato 
italiano. Questo impegno, volto a ridurre l’impatto am-
bientale del processo produttivo sul territorio, coinvolge 
l’intera filiera e parte dal campo con la selezione delle 
sole coltivazioni che seguono i principi dell’agricoltura 
integrata, rispettose dell’ambiente e dell’ecosistema.  

L’azienda, inoltre, porta avanti progetti molto impor-
tanti a livello internazionale, nazionale e locale come la 
collaborazione nata con il Cnr (Consiglio nazionale del-
le ricerche). All’interno dell’azienda agricola Villa Fi-
lippo Berio a Vecchiano (Pi) – un vero e proprio centro 
di ricerca a cielo aperto di proprietà di Salov – si stanno 
studiando soluzioni per il miglioramento di tutta l’oli-
vicoltura italiana con l’obiettivo di sostenere una pro-
duzione efficiente, di qualità, ma soprattutto sostenibile.

Il Metodo Berio
Il miglior esempio di come l’innovazione pro-

duca effetti concreti sulla sostenibilità è dato dal 
Metodo Berio, il percorso di qualità, sostenibile, 
tracciato e certificato che contraddistingue il mar-
chio Filippo Berio in Italia. Il brand, presente 
in tutto il mondo con posizioni di leadership 
in Usa, Uk, Russia, Belgio, Svizzera e Hong 
Kong, nel 2019 ha fatto il suo ingresso in Ita-
lia con un prodotto studiato per soddisfare le 
esigenze di questo specifico mercato e con due 
diverse linee dedicate rispettivamente al retail 
e al Food Service. 

Il Metodo Berio prevede la selezione di col-
tivazioni che seguono i protocolli di produzio-
ne integrata e/o biologiche, rispettose dell’am-
biente e di tutto l’ecosistema. Un approccio, 
quello di Salov, volto a promuovere un pro-
cesso di miglioramento continuo, comune e 
condiviso.  

L’elevata qualità dell’Olio Extravergine 

d’Oliva Filippo Berio, realizzato con olive raccolte al 
giusto grado di maturazione e spremute rigorosamente 
a freddo, viene ulteriormente garantita da numerosi 

controlli lungo tutte le fasi di lavorazione, così 
come da rigorosi test effettuati in laboratorio. 
L’intero processo è inoltre certificato da Sgs, 
ente certificatore tra i più importanti e autore-

voli a livello mondiale, che garantisce la 
qualità del prodotto e la sostenibilità 
ambientale lungo tutta la filiera. 

Da ultimo, il Metodo Berio ha un 
sistema di tracciabilità completa ed 
esaustiva soprattutto per i consuma-
tori: accedendo al sito www.filippo-
berio.it e inserendo il numero di lotto 
presente in ogni bottiglia, possono in-
fatti scoprire numerose informazioni, 
come la data di produzione, le culti-
var utilizzate e la loro provenienza, il 
profilo organolettico e sensoriale della 
bottiglia acquistata e i valori risultan-
ti dalle analisi effettuate su ciascun 
lotto, confrontate anche con i valori 
previsti dalla legge. In questo modo, il 

consumatore può sapere davvero che cosa ha acquistato 
e rendersi conto dell’alta qualità del prodotto. 

Sostenibile, tracciabile, riciclabile 
Per Salov, tracciabilità e sostenibilità passano anche 

dal packaging. L’azienda, negli ultimi anni, ha agito 
anche su tutti gli imballi dei suoi prodotti con l’o-

biettivo di contribuire fattivamente alla riduzione 
della quantità di nuova plastica immessa nell’am-
biente e delle emissioni di Co2.  

A partire dal 2022, tutte le bottiglie in Pet a mar-
chio Sagra hanno quindi adottato, per i formati che 
vanno dai 500 ml ai 2 litri, l’R-Pet riciclato al 50%, 
dimezzando così l’utilizzo di plastica vergine. La 
plastica utilizzata, nonostante derivi dal riciclo di 
altre bottiglie, permette comunque di mantenere 
le stesse caratteristiche di qualità, sicurezza e ma-
neggevolezza delle classiche bottiglie di olio. An-
che lo sleeve presente sulle bottiglie da 1 litro di 
Olio di Semi, fondamentale per proteggere il pro-
dotto dalla luce, è stato sostituito con plastica rici-
clata. L’imballo esterno, invece, è stato realizzato 
con cartone 100% riciclato, sostituendo il vecchio 
imballo costituito da materiale plastico. 

Una filiera sostenibile, 
dal campo alla bottiglia

È il 1867 quando Filippo Berio, 
nato ad Oneglia (Im) e grande 
appassionato di olio di oliva, de-
cide di traferirsi a Lucca. Guidato 
dalla sua grande passione e dal 
desiderio di far conoscere questa 
eccellenza gastronomica in tutto il 
mondo, fonda l’omonima società. 
Alla sua morte, avvenuta nel 1894, 
la guida della Filippo Berio passa 
nelle mani della figlia Albertina 
e del socio in affari Giovanni Sil-
vestrini. Qualche anno più tardi, 
nel 1919, dalla cooperazione tra 
Silvestrini e altri imprenditori luc-
chesi nasce ufficialmente Salov 
(Società Anonima Lucchese Olio 
e Vino) che, nel 1922, inaugura a 
Viareggio (Lu) il suo primo stabili-
mento per la raffinazione dell’olio. 
Di lì a poco, la società inizia a 
espandersi a livello internaziona-
le e il brand diventa sempre più 

conosciuto nei mercati esteri. 
Nel 1987 apre una filiale in New 
Jersey (Usa), seguita nel 1999 
dalla divisione Filippo Berio Uk a 
Londra. Si aggiungono, nel corso 
degli anni, l’apertura dell’ufficio 
di rappresentanza a Singapore 
(2011) e Toronto (2019), le nuo-
ve filiali in Russia (2017), Brasile 
(2019) e Shanghai (2020), oltre 
all’inaugurazione della sede com-
merciale a Milano (2019).  
Al mercato italiano Salov si rivol-
ge inizialmente solo con il brand 
Sagra. Fondato nel 1959 dalla 
società farmaceutica Carlo Erba, 
viene acquisito nel 1975 proprio 
da Salov, che decide di ampliar-
ne la distribuzione su scala na-
zionale. Dal 2019, viene lanciato 
in Italia anche il marchio Filippo 
Berio con una proposizione di 
prodotto che fa leva sulla sosteni-

bilità e sull’estrema attenzione alla 
qualità di prodotto.
Altre due importanti tappe sanci-
scono il processo di crescita ed 
espansione del Gruppo Salov 
che, tra il 2004 e il 2005, si tra-
sferisce nel nuovo stabilimento 
di Massarosa (Lu), nell’area del 
parco Naturale del lago di Mas-
saciucoli. Esteso su una superfi-
cie totale di 330mila mq, è dotato 
di moderni e sofisticati impianti 
per il controllo della produzione 
e della qualità che lo rendono 
uno degli stabilimenti più tecno-
logicamente avanzati d’Europa. 
Nel 2015, Salov entra a far parte 
del gruppo internazionale Bright 
Food, confermando il suo slancio 
internazionale e vedendo raffor-
zato il suo ruolo di educatore e 
ambasciatore della cultura dell’o-
lio a livello mondiale.  

Veduta aerea dello stabilimento di Massarosa (Lu)

NEL CUORE DELLA ‘LUCCHESIA’ DAL 1867  



Da cinque generazioni l’azienda è impegnata nella produzione 
di conserve ittiche di alta qualità. Sapientemente lavorate 
secondo l’antica tradizione acciugaia. La parola 
a Federica Siri, marketing & trade marketing manager.   

Oro è il colore che caratterizza le latte firmate 
Rizzoli Emanuelli. Un colore prezioso, scel-
to non a caso, che ben si sposa con il pro-
cesso di selezione, lavorazione e filettatura 

delle alici. Quello che traspare dalle parole di Federica 
Siri, marketing & trade marketing manager dell’azien-
da, è una spiccata propensione all’eccellenza. Lo di-
mostrano i prodotti, vestiti d’oro quasi fossero gioielli, 
e il processo produttivo che vi si cela dietro. Fatto di 
tradizione, maestria artigiana e lungimiranza. Scopria-
mo perché. 

 
Quali sono le tappe salienti che hanno accompa-

gnato la storia di Rizzoli Emanuelli fino a oggi? 
La storia di Rizzoli Emanuelli parte da Torino. Era 

il 1871 quando Luigi ed Emilio Zefirino Rizzoli in-
contrarono il cavalier Romeo Tosi. Insieme, proprio a 
Torino, lungo l’antica via del sale, decisero di fonda-
re la Tosi & Rizzoli, specializzata nella produzione di 
conserve ittiche. A fine ‘800, i fratelli Rizzoli decisero 
di spostarsi a Parma, territorio da sempre vocato alla 
coltivazione del pomodoro. Qui ebbero la possibili-
tà di conoscere più da vicino le tecnologie utilizzate 
dalle grandi aziende conserviere della zona e di repli-
carle nel loro settore di competenza, quello ittico. Il 
matrimonio tra Emilio Zefirino, all’epoca impegnato 
a girare l’Italia in cerca di nuovi clienti, e Antonietta 
Emanuelli, conosciuta proprio durante uno di questi 
viaggi, sancì la nascita dell’azienda: nel 1906 venne 
fondata la Rizzoli Emanuelli & C, con sede proprio a 
Parma. Oltre all’elevata competenza tecnologica delle 
aziende presenti sul territorio, la città offriva infatti an-
che altri vantaggi. 

Sarebbero?
All’epoca, rispetto a Torino, Parma era sicuramente 

più funzionale dal punto di vista delle infrastrutture, 
essendo dotata di un impianto ferroviario e di vie co-
municative rapide. Anch’essa, poi, è collocata sulla 
via del sale che la collega alla città di La Spezia.     

Quali altri momenti hanno segnato il percorso di 
crescita dell’azienda?

Nel 1913 la Rizzoli Emanuelli brevettò, per la prima 
volta in Italia, l’apertura a strappo. Fino a quel mo-
mento le lattine venivano aperte con l’apriscatole, ma 
i clienti iniziavano a manifestare l’esigenza di avere 
un’apertura più rapida e pratica. Durante uno dei suoi 
viaggi, Emilio Zefirino intuì questo bisogno e, di lì a 
poco, nacque la primissima latta con lo strappo. Fu 
proprio questo spirito di innovazione, all’epoca avan-
guardista, a permettere all’azienda di diventare forni-
trice ufficiale dell’Esercito italiano. 

La storia dell’azienda si intreccia perfettamente 
con quella italiana… 

Esattamente. Quando l’Italia entrò in guerra contro 
l’impero austroungarico – stiamo parlando della Gran-
de Guerra del ‘15-‘18 – anche Rizzoli fece la sua parte. 
Inviò al fronte i propri prodotti, in modo che soldati 
e ufficiali potessero avere del pesce a disposizione. 
Per omaggiare il proprio Paese, furono create lattine 
speciali per commemorare alcuni personaggi di spic-
co dell’epoca: Giuseppe Verdi, Vittorio Emanuele, il 
generale Cadorna e molti altri. Autentiche opere d’ar-
te a cui siamo risaliti anche grazie all’aiuto di alcuni 
appassionati e che, in occasione di Parma 2020, sono 
state esposte in azienda per essere viste anche dai più 
curiosi. 

Facciamo ora un grande balzo temporale. Oggi 
lo scenario è più o meno mutato, e l’azienda è ben 
consolidata. Come si è concluso il 2021?

Il 2021 ci spaventava parecchio. Arrivavamo da un 
anno, il 2020, in cui i consumi erano cresciuti espo-
nenzialmente, perché con la pandemia le conserve it-
tiche avevano subito un’autentica impennata. Rispon-
dono infatti a quelle logiche di stock casalingo e sono 
state prese letteralmente d’assalto durante l’emergen-
za, quando dilagava la paura di rimanere a corto di 
provviste. Il 2021 è stato quindi un buon anno, che ci 
ha visto crescere rispetto al 2020. Sul mercato dome-
stico abbiamo tenuto anche grazie al lancio della nuo-
va linea di Alici fresche del Mar Cantabrico, la prima 
venduta nel banco frigo del supermercato, declinate 
nelle varianti ‘Le Dolci’ e ‘Le Marinate’: prodotti da 
conservare in frigorifero e con il 25% di sale in meno 
rispetto alle alici tradizionali, caratteristica che le ren-
de ancora più salutari, delicate e gustose allo stesso 

tempo. Possono essere consumate senza cottura, come 
se fossero un secondo piatto qualsiasi. Inoltre, sono 
ricche di Omega3 e quindi particolarmente salubri.  

In generale, quali pensa siano i tratti distintivi 
della gamma Rizzoli Emanuelli? 

Sicuramente il rispetto della tradizione e l’adeguata 
selezione della materia prima, come da antica regola 
Rizzoli. La lavorazione e conservazione del pesce è 
una tradizione radicata nella nostra terra. Non è facile 
portare avanti per oltre 115 anni un’attività in cui la 
componente di manodopera è così determinante. I no-
stri salatori siciliani sono gli unici in grado di ricono-
scere la partita di pesce giusto e di salare correttamente 
il barile. È la loro competenza, tramandata ormai da 
cinque generazioni, che fa la differenza per la buona 
riuscita del prodotto. L’arte acciugaia, infatti, è stret-
tamente collegata al saper fare delle singole persone e 
alle tradizioni territoriali. Non è una catena di montag-
gio a cui tutti possono accedere. 

Quali altre caratteristiche definiscono la vostra 
produzione?

La minuziosa attenzione alla qualità. Lo si vede, ad 
esempio, con le nostre iconiche Alici in salsa piccan-
te. La salsa, la cui ricetta rimane tuttora segreta, nota 

solamente al primogenito della famiglia, viene mes-
sa a maturare per sei mesi in botti di legno che prima 
contenevano Marsala. Solo così si ottiene un prodotto 
inimitabile. I fornitori, poi, sono sempre gli stessi di 
un tempo. Quando durante la Seconda Guerra Mondia-
le uno di loro fu costretto a interrompere l’invio delle 
spezie per la realizzazione della salsa, la produzione 
si fermò anche a Parma. Rizzoli, infine, è sempre sta-
to un pioniere dell’innovazione, in grado di capire in 
anteprima i bisogni e le esigenze dei consumatori, ma 
sempre nel rispetto di quella che è un’azienda tradi-
zionale.  

Quali novità di prodotto avete lanciato recente-
mente sul mercato italiano? 

Cibus è stata l’occasione per presentare le ultime no-
vità di prodotto firmate Rizzoli Emanuelli. Abbiamo 
infatti ampliato la linea Alici Fresche del Mar Canta-
brico con ‘Le Piccanti’, confezionate in olio di semi 
biologico con l’aggiunta di peperoncino bio per esal-
tarne il sapore, e presentato il nuovo Sgombro ‘Sele-
zione Imperiale’ all’olio di oliva. Il nome richiama la 
ricerca della materia prima migliore, mentre il prodot-
to, con carni saporite e succose di grande pezzatura, è 
ricco di proteine e Omega3. 

Quale riscontro avete invece dall’estero? 
L’estero, per il momento, incide per il 6% sul fattu-

rato aziendale. Tra i principali paesi di destinazione 
spiccano quelli asiatici, in particolare Giappone e Co-
rea, dove i consumatori hanno gusti simili ai nostri. 
Il gusto dell’acciuga, infatti, è umami che, in giap-
ponese, significa ‘gradevole’. Quest’anno, inoltre, 
abbiamo avviato un nuovo progetto negli Stati Uniti 
fondando la Rizzoli Usa, da cui ci aspettiamo grandi 
risultati. 

Un’ultima domanda: di quali certificazioni vi 
fregiate?

Il prodotto finito viene realizzato in stabilimenti 
certificati a fronte dello standard di sicurezza alimen-
tare Brc e Ifs, che vale sia per gli stabilimenti dove pe-
schiamo, per quelli in Albania dove sfilettiamo e con-
fezioniamo il pesce, ma anche per il quartier generale 
di Parma dove abbiamo quattro linee di prodotto. Per 
quanto riguarda le Alici del Mar Cantabrico pescate in 
Spagna, invece, disponiamo della certificazione Msc 
che certifica la pesca sostenibile, nonché la tracciabi-
lità mantenuta dalla pesca al prodotto finito. Questo 
perché anche le aziende di confezionamento sono cer-
tificate Msc per la catena di custodia, quindi l’intera 
filiera di tracciabilità è mantenuta. Allo stesso modo, 
per certificare la filiera in termini di tracciabilità, ab-
biamo la certificazione Iso22005. In Italia, invece, le 
Alici del Mar Adriatico sono certificate Italcheck, che 
ci permette di testimoniare che le fasi principali – vale 
a dire la provenienza dal Mar Adriatico, la maturazio-
ne e il confezionamento – avvengano in Italia. Infine, 
avendo una linea di prodotti biologici, disponiamo 
anche dell’omonima certificazione. Il pesce, essen-
do selvaggio pescato in mare aperto, non può essere 
biologico, ma siamo autorizzati dal Ccpb a utilizzare 
ingredienti biologici, come ad esempio olio e spezie, 
in Italia, Albania, Marocco ed Ecuador. 
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L’azienda consolida il proprio posizionamento nel mercato 
dei prodotti ad alto contenuto di servizio. E amplia l’offerta 
della linea ‘I Pronti’ con due nuovi segmenti reinterpretati in chiave 
evolutiva: i Mix con Verdure e le Zuppe ‘anti spreco’.

Giugno/Luglio 2022

guida buyer

~  a cura di Aurora Erba  ~

Olio, sale e aceto. Ma anche spezie, brodi e salse da Olio, sale e aceto. Ma anche spezie, brodi e salse da 
contorno. Tra prodotti 100% italiani che portano alto contorno. Tra prodotti 100% italiani che portano alto 
l’onore del Bel Paese e referenze che richiamano gusti l’onore del Bel Paese e referenze che richiamano gusti 

esotici e orientali. Una gamma completa di proposte pensate esotici e orientali. Una gamma completa di proposte pensate 
per insaporire i piatti con profumi e sapori da tutto il per insaporire i piatti con profumi e sapori da tutto il 

mondo. Le novità presentate dalle aziende. mondo. Le novità presentate dalle aziende. 

Una ricca varietà di colori, sapori e profumi arricchisce il vasto mondo 
dei condimenti. Immancabile nelle dispense degli italiani è sicuramente 
l’olio, vera punta di diamante della Dieta Mediterranea ed emblema del 
patrimonio gastronomico italiano nel mondo. Pregiato, di alta qualità e 

dalle comprovate proprietà benefiche per l’organismo, l’olio arricchisce ed esalta le 
più svariate preparazioni a cui si dedicano i nostri connazionali in cucina. Meglio se 
extravergine di oliva, ma non mancano referenze di semi, per frittura e condimenti 
aromatizzati. Grande attenzione, poi, anche all’alta qualità dei prodotti, con la scel-
ta di bottiglie realizzate con cultivar pregiate.  

Si prosegue poi con l’aceto, altra eccellenza made in Italy. Packaging raffinati, 
forme inconsuete e condimenti che profumano di antiche tradizioni possono essere 
facilmente trovati sugli scaffali della Grande distribuzione italiana e internazionale. 
Al più celebre Aceto balsamico di Modena Igp, che nel 2021 ha visto incrementare 
le proprie vendite del 17%, si affiancano così soluzioni atte a soddisfare ogni palato.

Fragrante e variopinto è invece il comparto delle spezie, con proposte che spazia-
no dalle più conosciute varietà regionali italiane e che si spingono in ogni angolo 
del mondo, richiamando profumi orientaleggianti e tropicali. Un giro del mondo 
‘da remoto’ che continua con le salse da contorno, ricche miniere di sapori inter-
nazionali con cui insaporire i propri piatti: referenze che viaggiano da Oriente a 
Occidente, senza ovviamente dimenticare la tradizione italiana.     

SPECIALE 
CONDIMENTI 

Pedon accelera sul ready-to-eat 
La linea ‘I Pronti’ 

NOVA FUNGHI 
www.novafunghi.it

F.LLI SACLÀ 
www.sacla.it

L’ISOLA D’ORO 
www.lisoladoro.it

SALSE DA CONTORNO 

OLIO

SALE, SPEZIE, RUBS 

ACETODADI E BRODI 

BAUER 
www.bauer.it 

JOE&CO 
www.crudolio.it

BONOMELLI 
www.oliocuore.it

Pasta e Bruschetta ai Friarielli
La Crema di Friarielli Nova è il condimento 
ottimale per qualsiasi piatto, come base 
nei risotti, per condire la pasta, accompa-
gnare secondi piatti o farcire la pizza. È 
una crema dal sapore ricco, in cui la ma-
teria prima fresca viene lavorata con mae-
stria nel rispetto della tradizione regionale 
campana. Nova, inoltre, offre con la sua 
linea di creme vegetali numerose varianti: 
dalle cremosità più delicate come Carciofi 
e Asparagi, alle più saporite, tra cui la Tar-
tufata e i Peperoni arrostiti.
Ingredienti
Cime di rapa 85%, olio di semi di girasole, 
sale, aglio, aromi, peperoncino disidrata-
to, fibre vegetali.
Formato e Confezionamento
Vaso in vetro da 140 g con etichetta semi-
trasparente.
Shelf life
48 mesi.

Salsa alla Thai
La linea delle Salse Etniche ambient Sa-
clà si amplia con una nuova referenza: la 
Salsa alla Thai in agrodolce. Il suo sapore 
agrodolce è dato dal connubio di solo sei 
ingredienti: peperoni rossi, aglio, aceto di 
vino, sale, zucchero e peperoncini rossi 
piccanti. Un’ottima soluzione capace di 
donare un tocco esotico, perfetta per in-
saporire insalate e/o arricchire qualsiasi 
tipo di piatto a base di carne, di pesce o 
di verdure. Ideale come salsa per accom-
pagnare le patatine fritte. Caratterizzata 
da un tipico gusto dolce seguito da una 
nota piccante di peperoncino.
Ingredienti
Zucchero, acqua, peperoni, aceto di vino, 
sale, amido modificato di mais, aglio es-
siccato, peperoncino essiccato 0,4%, ad-
densante: gomma di xanthano.
Formato e Confezionamento 
210 g.

Garum Romae
Alici con miscela di agresto e 20 erbe aro-
matiche e spezie.
Formato e Confezionamento
Disponibile nei formati da 100 e 200 g, 
oltre che da 1 kg. Confezionato in sac à 
poche richiudibili. 
Shelf life
18 mesi. 

Salsa ai Crostacei Bauer
Pratica e veloce da preparare, la Salsa ai 
Crostacei Bauer è ideale per valorizzare 
ogni ricetta. Versatile in cucina, può es-
sere miscelata a piacimento per ottenere 
salse più o meno dense e cremose. Per-
fetta per personalizzare primi e secondi 
piatti appetitosi, la Salsa ai Crostacei Bau-
er è senza glutine, senza lattosio, senza 
glutammato e senza grassi idrogenati. 
Ingredienti
Gamberetto disidratato: 19,4%, amido di 
mais, farina di riso, estratto di aragosta: 
10,2%, grasso di cocco, sale marino, pro-
teina di pisello, pomodoro disidratato, pa-
prika dolce, limone disidratato, aglio disi-
dratato, estratto di granchio: 1%, estratto 
di lievito, estratto di vino bianco, finocchio 
(semi) polvere.
Formato e Confezionamento
Busta da 40 g.
Shelf life
36 mesi.

Amino - Salsa di Cocco
Ottenuta dalla fermentazione della linfa di 
cocco, è l’alternativa alla più comune sal-
sa di soia, ma dal gusto agrodolce. Gluten 
free, soia free e senza grassi, è la salsa 
preferita dagli amanti delle poke hawaiia-
ne, nuovo trend di ristoranti che coniuga 
healthy&streetfood.
Ingredienti
Sciroppo di cocco, aceto di cocco, sale.
Formato e Confezionamento
250 ml. Bottiglia in vetro riciclabile.  
Shelf life
18 mesi.

Maionese Cuore Senza Uova
Maionese Cuore Senza Uova, gustosa, 
cremosa e 100% vegetale, è preparata 
con proteine vegetali e, grazie alla pre-
senza di Olio Cuore, contiene acido lino-
leico che aiuta a mantenere i normali livelli 
di colesterolo. 
Ingredienti
Olio di semi di mais vitaminizzato Cuore 
55% (olio di semi di mais, vitamina E, vi-
tamina B6), acqua, aceto di vino, scirop-
po di glucosio, amido modificato di mais, 
sale, zucchero, aromi naturali, senape, 
proteine di patata (0,24%), succo di li-
mone concentrato, antiossidanti: acido 
ascorbico ee estratto di rosmarino, ad-
densante: gomma xanthano, succo con-
centrato di carota e mela.
Formato e Confezionamento
In vasetto di vetro da 180 g e in formato 
top down da 200 g.
Shelf life
12 mesi.

segue

PEDON: 
PIONIERI DAL 1984 
Fondata nel 1984, Pedon 
è un’azienda italiana spe-
cializzata nella produzione 
e distribuzione di prodotti 
a base di legumi, cereali e 
semi. Con sede a Colcere-
sa, in provincia di Vicen-
za, impiega 320 persone 
ed esporta i suoi prodotti 
in oltre 20 Paesi nel mon-
do. L’azienda si rivolge 
alle principali insegne della 
Grande distribuzione italia-
na e internazionale con 250 
diverse linee di prodotto, a 
proprio marchio e in private 
label tramite la divisione Pe-
don Solutions, per un totale 
complessivo di 2mila refe-
renze.
Da sempre vocata all’inter-
nazionalizzazione, l’azienda 
reinterpreta la categoria di 
legumi, cereali e semi at-
traverso soluzioni vegetali 
ad alto contenuto di servi-
zio, pensate per rendere 
questi alimenti fruibili a tut-
ti e in ogni momento della 
giornata. Tra le altre linee a 
rapida cottura e ready-to-e-
at prodotte dall’azienda tro-
viamo, oltre alla gamma de 
‘I Pronti’, anche: ‘I Legumi 
fatti a Snack’, la linea rivolu-
zionaria che ha trasformato i 
legumi in snack healthy, to-
stati al forno e non fritti, fa-
cendo così evolvere il modo 
di percepire e consumare 
questi alimenti; ‘I Salvami-
nuti’, 20 referenze fra cerea-
li e combinazioni di cereali, 
legumi e semi, pronte in 10 
minuti; e ‘C’è di Buono in 
Italia’, la linea di cereali da 
filiera 100% italiana, pronti 
in 10 minuti e confezionati in 
carta riciclabile proveniente 
dagli scarti di legumi secon-
do il progetto ‘da un legume 
nasce un pack’. 

Salubrità, facilità d’uso, gusto e sostenibilità sono fattori de-
terminanti nelle scelte alimentari dei consumatori moderni, 
sempre più orientati verso soluzioni pratiche e ad alto valo-
re aggiunto. Un trend che Pedon, azienda italiana specializ-

zata in prodotti a base di semi, cereali e legumi, ha intercettato 
e reinterpretato attraverso combinazioni vegetali ad alto 
contenuto di servizio, pensate per rendere 
questi alimenti fruibili a tutti, anche fuori 
casa, nei diversi momenti della giornata. 

Pedon propone così una visione evo-
lutiva dello scaffale di legumi, cereali e 
semi, e li veste di nuovo carattere con la 
linea ‘I Pronti’ che, rispetto al primo lancio 
sul mercato nel 2019, si arricchisce oggi di 
due nuovi segmenti in grado di coniugare 
gusto, praticità e benessere: i Mix con Ver-
dure e le Zuppe pronte. 

‘I Pronti’ Pedon: buoni e sani  
È il 2019 quando Pedon presenta per la prima 

volta al mercato ‘I Pronti’, la linea composta da 12 
referenze a base di cereali e legumi cotti al vapore. Prodot-
ti senza conservanti e pronti da gustare, si propongono fin da subito 
come perfetti alleati dello stile di vita contemporaneo perché facil-
mente fruibili grazie alle confezioni ‘apri e gusta’ e al fatto che pos-
sono essere conservati a temperatura ambiente, quindi facilmente 
trasportabili anche fuori casa. Pratici perché non hanno bisogno di 
essere scolati, sono preparati con un filo di olio extravergine d’oliva 
che esalta il gusto naturale delle materie prime. Versatili e 
microondabili, sono inoltre adatti a un consumo caldo 
o freddo.  

Tre diversi segmenti, per un’offerta a 
tuttotondo, compongono la gamma de ‘I 
Pronti’: i Mix di legumi e cereali, fantasiose 
combinazioni di legumi e cereali per piatti 
unici, insoliti e stuzzicanti, si declinano in 
Sorgo e ceci con semi di zucca, Lenticchie 
e cereali antichi, Ceci e farro integrale. Il 
segmento dei Legumi, pensati per arric-
chire, con il loro sapore genuino, insalate, 
zuppe e contorni, è invece composto da sei 
diverse referenze: Lenticchie, Cannellini, 
Ceci, Edamame, Fagioli rossi e Misto legumi. 
La categoria dei Cereali, infine, vede tre sfiziose 
proposte da gustare in alternativa a pasta e riso: Bulgur 
e quinoa, Farro e 7 cereali. 

Le ultime novità: dai Mix con Verdure… 
Il crescente successo dei prodotti ready-to-eat è confermato 

dall’ottimo andamento registrato dalla linea de ‘I Pronti’ Pedon. 
La gamma continua infatti nel suo percorso di crescita mettendo a 
segno un incremento del +29,1% a volume nell’anno solare 2021 
rispetto allo stesso periodo dell’anno precedente (Fonte: dati Iri – 

totale Italia+Discount elaborati da Pedon). 
La riprova del fatto che Pedon non smette mai di in-

novare il proprio portafoglio prodotti, ma 
prosegue nel suo percorso di arricchi-
mento di un’offerta pratica, gustosa e ad 
alto contenuto di servizio, si vede con il 
lancio dei Mix con Verdure, avvenuto la 

scorsa estate. 
Il segmento, che va ad ampliare e com-

pletare la linea de ‘I Pronti’ Pedon, ren-
dendola ancora più varia e versatile, com-
prende due soluzioni ready-to-eat: Quinoa 

e piselli con mais e carote e Farro e fagioli 
con piselli e carote. A base di ingredienti 

100% naturali, le due proposte da 220 g pos-
sono essere gustate come unico piatto bilanciato 

e nutriente o come integrazione a zuppe e insalate. 
Estremamente versatili, non necessitano di cottura e ga-

rantiscono un consumo pratico grazie all’ormai nota confezione 
‘apri e gusta’. Anche in questo caso, sono condite con un filo di 
olio extravergine di oliva, microondabili e possono essere tra-
sportate e conservate a temperatura ambiente. 

…alle pratiche Zuppe pronte 
Ultimo, ma non per importanza, è il segmento delle Zup-

pe pronte Pedon, la naturale evoluzione della linea 
de ‘I Pronti’. Presentata ufficialmente nel 
corso dell’edizione 2022 di Cibus Parma, 
la gamma include due prodotti che inter-
pretano in chiave innovativa le classiche 

zuppe a base di legumi: Zuppa di fagioli 
con pasta e Zuppa di legumi con cerea-
li. Ricette buone e genuine, pensate per 
spezzare la routine a tavola, fuori e dentro 
casa, sono cotte al vapore e realizzate con 
ingredienti 100% naturali. Prive di glutam-

mato, conservanti e zuccheri aggiunti, sono 
pronte in solo due minuti grazie alla pratica 

confezione monoporzione microondabile da 
300 g ‘apri e scaldi’. Le due novità ‘salva tempo’, 

che permettono di consumare pasti bilanciati e com-
pleti senza il bisogno di lunghe preparazioni, hanno inoltre 

una shelf-life prolungata: in questo modo, possono essere conser-
vate in dispensa a temperatura ambiente per più mesi, evitando 
sprechi alimentari.  

I Mix 
con Verdure

Le nuove 
Zuppe pronte 
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guida buyer - speciale condimenti

CIRIO
www.cirio.it

PROBIOS 
www.probios.it

NOUVELLE TERRE - BUONONATURALE 
www.buononaturale.it

VIVIBIO
vivibio.it

AROMATICA
zaffy.it 

ITALPEPE 2 
www.italpepe.com

CABER 
www.caber.org - www.presaliodioprotetto.it 

DROGHERIA E ALIMENTARI 
www.drogheria.com

Salsa Rubra Cirio
Ketchup all’italiana. La sua grande versa-
tilità la rende una tipica salsa da contorno, 
dal sapore genuino e delicato. Solo po-
modoro 100% italiano, senza conservanti 
né addensanti, una lista ingredienti corta 
e di qualità, garantita da Cirio. Ideale per 
bolliti, arrosti e secondi piatti. La Rubra Ci-
rio è priva di glutine, pertanto adatta a es-
sere inserita anche nella dieta dei celiaci.
Ingredienti
Concentrato di pomodoro, zucchero, ace-
to di vino, sale, aromi naturali, correttore di 
acidità: acido citrico.
Formato e Confezionamento
Bottiglia in vetro da 340 g.
Shelf life
24 mesi.

Mayorice Original in tubetto
Maionese senza uova e a base di riso, di-
sponibile nel pratico tubetto. A partire dal 
suo lancio nel 2004, dove ha vinto il presti-
gioso ‘Biofach Innovation product’, sono 
seguiti anni di successi che l’hanno porta-
ta a essere una delle maionesi di riso più 
apprezzate sul mercato. 100% vegetale. 
Non contiene uova, soia, lattosio, frumen-
to e glutine: è quindi adatta a tutti coloro 
che hanno particolari esigenze alimentari. 
Il tubetto in alluminio permette di utilizzare 
il prodotto senza sprechi ed è riciclabile, 
il suo pratico tappo ‘a stella’ permette di 
utilizzare il prodotto anche per guarnire 
le pietanze. Il prodotto è senza glutine e 
vegan, certificato dall’Associazione vege-
tariana italiana.
Ingredienti
*Olio di semi di girasole, acqua, *aceto 
di mele, *farina di riso 3,6%, *sciroppo 
d’agave, sale marino, *succo di limone, 
*senape in polvere, amido di mais ceroso, 
stabilizzanti: gomma di guar e gomma di 
xanthano, proteine di pisello. *Biologico.
Formato e Confezionamento
145 g in tubetto di alluminio.
Shelf life
540 giorni. 

Maionese di Soia Bio
Le salse Bio Buononaturale riformulano ri-
cette classiche italiane per una dieta che 
favorisca equilibri sensoriali, corporei e 
ambientali. Così si ottiene una maionese di 
soia senza uova, dal sapore autentico. Di 
agricoltura biologica, senza glutine o ad-
ditivi, è ideale per condire primi e secondi 
piatti, ma anche insalate. La Maionese di 
Soia Bio buononaturale ha ricevuto la me-
daglia d’oro (per ‘Excellent Taste’) ai Me-
diterranean Taste Awards 2022 a Londra. 
È stata inoltre selezionata da Fiera Milano 
come finalista della categoria ‘Innovazio-
ne’ al Better Future Award di Milano.
Ingredienti
Olio di semi di girasole*, acqua, bevanda 
di soia* 10% (acqua, semi di soia* 6.5%), 
zucchero di canna*, aceto di mele*, sale 
marino, succo di limone*, olio evo*, se-
nape* in polvere, aceto di vino*, spezie*. 
Addensante: farina di semi di guar*, gom-
ma di xantano. Antiossidante: aroma di 
rosmarino*. *Biologico.
Formato e Confezionamento
Vaso vetro da 212 ml basso; capsula Ø 63 
flip verde con scritte.
Shelf life
18 mesi dalla data di produzione.

Shoyu - Salsa di soia
Lo Shoyu può essere usato direttamente 
nel piatto, oppure in cottura per arricchire 
ricette a base di cereali, legumi, verdure, 
alghe e pesce.
Ingredienti
Acqua, soia (19%), frumento, sale marino, 
koji (Aspergillus oryzae).
Formato e Confezionamento
250 ml. Bottiglia in vetro.

Zafferano Selezione Speciale – Filiera 
controllata 
Zafferano in polvere, prodotto dai pistilli di 
Crocus Sativus. 
Ingredienti 
Zafferano. 
Formato e Confezionamento
Busta singola da 150 mg.  
Shelf life 
Quattro anni.   

Sale Verde al Bambù
Il Sale Verde al Bambù è un sale marino 
naturale, tipico di tutto l’arcipelago hawa-
iano. È un sale dal gusto intenso e con 
tonalità ‘dolciastre’. La sua colorazione è 
dovuta alla miscelazione con l’estratto di 
foglie di bambù, il quale è ricco di tantissi-
me proprietà nutritive. È in grado di esal-
tare al massimo il sapore dei gamberi, dei 
crostacei in generale, del sushi, dei risotti 
di mare e delle zuppe. 
Ingredienti
Sale marino, estratto di foglie di bambù.
Formato e Confezionamento
Flacone da 65 cc con tappo macina.
Shelf life 
48 mesi.

Presal - Sale Iodato Protetto
Dal 2006 Presal è l’unico sale marino con 
iodio protetto che resiste alla cottura e nel 
tempo. Prodotto approvato da Ame (As-
sociazione medici endocrinologi).
Ingredienti
Sale marino italiano fino, iodato di potas-
sio protetto 0,006 % pari a 3,7 mg di iodio 
per 100 g di prodotto, antiagglomerante 
E536.
Formato e Confezionamento
Spargitore in plastica da 220 g con tappo 
tri-dosatore. Granulometria fine. 
Shelf life
48 mesi.

Pepe Nero Grani Extra Forte 
Di origine Indiana Tellicherry, questo pepe 
presenta un aroma intenso molto percepi-
bile all’olfatto e un sapore molto pungente 
e deciso. La macina regolabile permette 
al consumatore di scegliere il tipo di ma-
cinazione, grossa o fine. Una volta che il 
prodotto è terminato, il tappo macina è 
separabile dal vaso e i due componenti 
possono essere smaltiti nella rispettiva 
destinazione.
Ingredienti
Pepe nero grani essiccato.
Formato e Confezionamento
Vasetto con macinello da 40 g.
Shelf life
36 mesi.

BONOMELLI - CANNAMELA 
cannamela.it

SABATINO ITALIA 
www.sabatinotartufi.com

COMPAGNIA ITALIANA SALI
www.fioredisale.it

BONETTI
www.leprotto.it

BONETTI 
www.3cuochi.it

LA COLLINA TOSCANA 
www.montosco.it

DIALCOS
www.dialcos.it

GRUPPO GERMINAL 
www.germinalbio.it 

Le Regionali Bio
Le Regionali Bio Cannamela è la prima 
linea di spezie ed erbe aromatiche biolo-
giche selezionate dalle migliori coltivazioni 
italiane. Dall’Emilia Romagna alla Sicilia, 
dalla Calabria alla Sardegna, porta nelle 
dispense di tutta Italia i sapori autentici del-
la cucina mediterranea.
Ingredienti
• Origano di Sicilia Bio	
• Peperoncino frantumato di Calabria Bio	
• Peperoncino macinato di Calabria Bio	
• Prezzemolo dell’Emilia Romagna Bio 
• Rosmarino di Sicilia Bio 	
• Salvia di Sicilia Bio 
• Coriandolo di Sardegna Bio 
• Timo di Sicilia Bio   	
Formato e Confezionamento
Ciascuna materia prima è racchiusa in un 
vasetto di vetro con tappo Flip Top, studiato 
per garantire la massima praticità d’uso e per 
preservare gli aromi delle erbe e delle spe-
zie. La grafica dell’etichetta evidenzia i plus 
della linea attraverso un codice colore che 
richiama il mondo del biologico. La ricono-
scibilità della gamma a scaffale è massimiz-
zata dalla sleeve che potregge il tappo, dallo 
sfondo verde impreziosito dal logo di linea e 
dal tricolore italiano, che valorizza le origini 
regionali delle erbe e spezie di questa linea.
Shelf life
36 mesi.

Truffle Zest
Spezia a base di tartufo, prodotta unica-
mente con l’utilizzo di aroma naturale. Ha 
una versatilità sorprendente, è applicabile 
a molteplici pietanze (pasta, pizza, uova, 
patate, carne): un solo pizzico impreziosi-
sce il piatto. 
Ingredienti
Aroma naturale, polvere di carrube, sale, 
tartufo nero estivo disidratato (Tuber Ae-
stivum Vitt.) 1%, (che corrisponde circa al 
4% del prodotto fresco), aroma.
Formato e Confezionamento	
Formato da 50 g in vasetto di vetro. Ogni 
confezione/cartone di prodotto riporta de-
scrizione, ingredienti, peso netto, lotto di 
produzione, Tmc, ragione sociale del pro-
duttore.
Shelf life
24 mesi. Una volta aperto conservare a 
temperatura ambiente con il tappo chiu-
so; tenere lontano da fonti di luce e calore.

Fior di sale Le Saunier de Camargue
Un sale speciale, friabile e croccante, color 
bianco opaco e molto elegante, in soffici 
cristalli, dalla consistenza unica, frutto di un 
processo naturale di cristallizzazione che av-
viene ogni estate sulla superficie delle acque 
delle vasche salanti, complici la forza del ma-
estrale, il mare e il calore del sole caratteristici 
della Camargue, in un’oasi protetta e riserva 
naturale. Qui i cristalli di sale vengono raccolti 
rigorosamente a mano sin dai tempi antichi 
dai maestri salicoltori che, da generazioni, si 
tramandano questo mestiere. Non avendo 
subito alcun trattamento o raffinazione, inol-
tre, è ricco di oligoelementi presenti natural-
mente nel mare, non contiene conservanti né 
additivi, e per questo mantiene intatte le sue 
qualità nutrizionali e la sua consistenza. Parti-
colarmente adatto a crudo su carne, pesce e 
verdure, è ottimo anche aggiunto a fine cot-
tura per dare croccantezza e sapidità.
Ingredienti
Cristalli di sale. 
Formato e Confezionamento
Pack in cartone colorato con tappo in sughe-
ro, ecologico e naturale, che preserva inalte-
rate le caratteristiche del prodotto. Disponibi-
le in barattolo da 125 g, 1 kg o in sacchetto 
da 1 kg.
Shelf life
Il prodotto non ha scadenza. 

Zafferano Leprotto
Sin dal 1963 Zafferano Leprotto viene 
confezionato con uno zafferano di altis-
sima qualità con proprietà organolettiche 
molto decise: polvere di colore rosso vivo, 
sapore deciso e un profumo intenso che 
si percepisce non appena si apre la busti-
na. Zafferano Leprotto si distingue anche 
per essere la bustina più diffusa con la 
grammatura in polvere più alta del merca-
to italiano: ben 0,16 g per bustina.
Ingredienti
Zafferano.
Formato e Confezionamento
Confezioni da quattro bustine da 0,16 g 
cad.
Shelf life
1.095 giorni.

Zafferano 3 Cuochi
Zafferano 3 Cuochi nasce da un’accurata 
selezione delle migliori partite di zafferano 
ed è preparato con tecnologie esclusive 
di lavorazione che garantiscono un aro-
ma, un profumo e un colore superiori alla 
media del mercato. Il confezionamento 
di ogni singola bustina è realizzato con 
estrema cura e con materiali in grado di 
conservare a lungo le sue preziose pro-
prietà organolettiche.
Ingredienti
Zafferano.
Formato e Confezionamento
Confezioni da quattro bustine da 0,15 g 
cad.
Shelf life
1.095 giorni.

Salsa Bbq Smoked
A base di aceto balsamico di Modena 
Igp, paprika dolce e dal gusto affumicato. 
Perfetta per regalare un gusto smoked a 
tutte le pietanze protagoniste del Bbq a 
base di pesce, in particolare a: branzino, 
orata, salmone e seppie. Ottima su tutti i 
tipi di carne.
Ingredienti
Sciroppo di glucosio-fruttosio, 20% aceto 
di vino bianco, mosto d’uva cotto, 10% 
aceto balsamico di Modena Igp (aceto di 
vino, mosto d’uva concentrato, colorante: 
caramello solfito ammoniacale), amido 
modifcato di mais, sale, pomodoro, aro-
ma naturale peperoncino, cipolla, acidifi-
cante:acido citrico, aroma di affumicatura, 
0,1% paprika dolce, 0,1% aglio, 0,1% ro-
smarino, 0,01% pepe nero.
Formato e Confezionamento
250 ml. Bottiglia Petg.
Shelf life
24 mesi.

Brodo di Verdure Dialbrodo
Il Brodo di Verdure Dialbrodo è un brodo 
liquido già pronto all’uso. Con il 100% di 
prodotti naturali, è perfetto da gustare 
come consommè o come base per mol-
tissime ricette tra cui minestroni e risotti, 
perché in grado di sprigionare tutto il sa-
pore delle verdure fresche. Inoltre, è un 
prodotto senza glutine, senza glutammato 
e senza conservanti. 
Ingredienti
Acqua, verdure in prop. var. 8.8% (seda-
no, cipolla), sale alimentare, aromi naturali 
(contengono sedano). 
Formato e Confezionamento
Brick in tetra-pack da 1 litro. 
Shelf life
12 mesi.

Preparato per brodo vegetale 
granulare Germinal Bio
Ottenuto da una selezione di verdure bio-
logiche e arricchito con olio extravergine 
d’oliva e miso, condimento tradizionale 
giapponese dal gusto sapido e ricercato. 
È senza latte, glutine, uova e glutamma-
to aggiunto. È sufficiente sciogliere due 
cucchiaini di preparato in 500 ml di acqua 
bollente per ottenere un brodo saporito.
Ingredienti 
Sale marino, *farina di riso, *amido di 
mais, *verdure disidratate, *miso, estratto 
di lievito, *olio extravergine di oliva 2%, 
*spezie. *Biologico. 
Formato e Confezionamento
125 g. Vasetto di vetro e capsula twist-off 
100% riciclabile. 
Shelf life 
380 giorni.  

SALSE DA CONTORNO 

OLIO

SALE, SPEZIE, RUBS 

ACETODADI E BRODI 

segue
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PASTIFICIO ATTILIO MASTROMAURO GRANORO 
www.granoro.it 

BERTOLLI
www.bertolli.it

MONINI 
www.monini.com

FRANTOIO BONAMINI
www.oliobonamini.com

OLEIFICIO RANIERI 
www.olioranieri.com

BONOLIO 
www.bonolio.it

GRUPPO SALOV 
www.salov.com

CARAPELLI FIRENZE 
www.carapelli.it

‘Granoro Dedicato’ Olio Extravergine di 
Oliva Dop Terra di Bari Castel del Monte
Granoro esprime il forte legame con il 
proprio territorio proponendo nella Linea 
Dedicato l’olio extravergine d’oliva 100% 
‘varietà coratina’, coltivata nelle campa-
gne che circondano Castel del Monte. Le 
olive per la produzione di quest’olio sono 
raccolte rigorosamente a mano, con l’an-
tico metodo della ‘bacchiatura’ e frante 
con macine in pietra. La raccolta diretta-
mente dalla pianta al giusto grado di ma-
turazione e la spremitura a freddo realiz-
zata unicamente attraverso procedimenti 
meccanici forniscono un olio a bassissima 
acidità (max 0,5%). Il gusto è fruttato, ap-
pena piccante con un profumo delicato, 
una miscellanea di essenze tipiche della 
Murgia, conservando le sue qualità orga-
nolettiche e nutrizionali sia a crudo che in 
cottura. 
Ingredienti
Olive ‘varietà coratina’.
Formato e Confezionamento
Bottiglia in vetro da 0,75 litri. 
Shelf life
18 mesi dalla data di produzione.

Olio d’Oliva Ideale per Cucinare
Prodotto di qualità, estremamente versa-
tile per il suo gusto, indispensabile per 
tutti coloro che amano la buona cucina e 
che si presta a differenti utilizzi in cottura, 
ma anche per friggere e per la prepara-
zione di sughi e salse, perché resistente 
anche ad alte temperature, fino a 210° C. 
Si presenta in una bottiglia di vetro chiaro, 
robusta, maneggevole e con un pratico 
dosatore adatto per tutti gli usi in cucina. 
Una nuova veste grafica che comunica in 
modo diretto il principale utilizzo del pro-
dotto, rendendolo ideale per tutti gli ap-
passionati della buona cucina quotidiana, 
dal gusto delicato e versatile nell’utilizzo: 
il perfetto alleato in tutte le ricette e nelle 
diverse tecniche di cottura.
Ingredienti
Olio d’oliva.
Formato e Confezionamento
Disponibile nel formato da 1 litro, bottiglia 
in vetro.
Shelf life
14 mesi.

Il Decantato
Una nuova linea di Extravergine di qua-
lità, ottenuti grazie alla decantazione: un 
processo naturale di separazione degli 
oli dagli eccessi di acqua vegetale e im-
purità più grossolane che naturalmente si 
accumulano sul fondo del serbatoio. In 
Monini, dopo la decantazione, viene uti-
lizzato soltanto l’olio presente nella parte 
superiore del serbatoio, eliminando i sedi-
menti e garantendo un olio delicatamente 
velato. Ancora oggi, molti consumatori ac-
quistano il primo olio della stagione diret-
tamente al frantoio e vorrebbero ritrovare 
le stesse caratteristiche di torbidità e arti-
gianalità anche negli oli che trovano sullo 
scaffale nel resto dell’anno. Da qui, la cre-
azione della nuova linea di Oli Extravergi-
ni di Oliva ottenuti da materie prime non 
filtrate con l’antichissimo e naturale pro-
cesso della Decantazione, l’unico modo 
per decantare l’olio. ‘Il Decantato’ Monini 
è l’espressione del perfetto equilibrio tra 
materie prime di qualità, artigianalità nella 
lavorazione e conservabilità nel tempo.
Ingredienti 
Olio extravergine di oliva.
Formato e Confezionamento
0,75 e 1 litro.  
Shelf life 
Un anno. 

Campo di Casa
Campo di Casa è figlio dell’arte del blen-
ding e l’olio più complesso che Frantoio 
Bonamini abbia mai realizzato. Le carat-
teristiche organolettiche particolarmente 
pregiate e qualitativamente superiori gli 
hanno permesso di conquistare le ambite 
‘Due Foglie’ sulla guida ‘Oli d’Italia 2022’. 
Le olive, spremute a freddo con impian-
to continuo, provengono esclusivamente 
dall’oliveto che circonda il frantoio. Cam-
po di Casa, giallo con riflessi verdi, ha un 
sapore equilibrato con sensazioni di frutta 
fresca. Da abbinare a pietanze dal gusto 
delicato come il pesce, la pasta con sughi 
bianchi, formaggi freschi, verdure lesse e 
bollite.
Ingredienti
Risultante del mix di 13 diverse varietà di 
olive: Grignano, Frantoio, Leccino, Pen-
dolino, Maurino, Arbequina, Gorgazzo, 
Rasara, Casaliva, Bianchera, Arbosana, 
Itrana e Coratina.
Formato e Confezionamento
Bottiglia da 0,5 litri. L’etichetta raffigura 
l’uliveto che circonda il frantoio, composto 
da 950 olivi, e funge da Gps: sono infat-
ti presenti le coordinate geografiche del 
Campo di Casa.

Opera Di Natura
Olio extravergine di oliva italiano da agri-
coltura biologica, estratto a freddo e non 
filtrato. La bellezza della filiera biologica 
italiana, che inizia nei campi olivetati, pas-
sa in frantoio e finisce in bottiglia, è quella 
raccontata dall’olio Opera di Natura. Da 
provare su ogni ricetta semplice e gusto-
sa: consigliato a crudo, ma è pregevole 
anche in cottura. Etichetta 100% cotone, 
per un mondo più verde.
Ingredienti
Olio extravergine di oliva italiano da agri-
coltura biologica.
Formato e Confezionamento
Bottiglia dorica 750 ml.
Shelf life
14 mesi.

Olio Extravergine di Oliva Dop Val di 
Mazara
L’olio extravergine di oliva Val di Mazara 
Dop è un olio equilibrato, il cui carattere 
ben si sposa con quello della Regina Ga-
lerana, paladino scelto per rappresentarlo 
in etichetta. Nasce all’interno dell’area Val 
di Mazara Dop, che comprende l’intera 
provincia di Palermo e la parte occiden-
tale della provincia di Agrigento e rappre-
senta una delle eccellenze del territorio. 
Dolce al primo assaggio, apre poi a lievi 
note dal sapore piccante. Si adatta bene 
a ogni pietanza e la sua forza sta nel riu-
scire a esaltare anche i sapori più delicati. 
Versatile per natura, è un olio che può es-
sere usato su tutto. 
Ingredienti
Olio extravergine di oliva.
Formato e Confezionamento
250, 500 e 750 ml.
Shelf life
18 mesi.

Filippo Berio Riserva Oro 100% 
Italiano Biologico 
Nuova referenza che arricchisce la gam-
ma di prodotti Filippo Berio dedicata al re-
tail: è l’Olio Extravergine di Oliva prodotto 
seguendo il Metodo Berio (certificato da 
Sgs) con olive esclusivamente italiane, la 
cui intera filiera è sostenibile e tracciabile 
sul sito www.filippoberio.it, dotato anche 
di certificazione biologica. Frutto di una ri-
cercata selezione dei migliori oli 100% ita-
liani, prodotti secondo i principi dell’agri-
coltura biologica e un disciplinare molto 
rigoroso, è pensato per soddisfare i palati 
più esigenti e da utilizzare nelle occasioni 
speciali. Ha un gusto intenso e ricco, con 
tipiche note erbacee, ideale per chi ama i 
sapori decisi ma al tempo stesso eleganti 
ed equilibrati. 
Ingredienti  
Olio extravergine d’oliva.
Formato e Confezionamento  
750 ml in bottiglia di vetro.
Shelf life   
14 mesi.

Oro Verde
Olio extravergine d’oliva 100% italiano, 
frutto dell’accurata selezione di soli oli ex-
travergini di alta qualità ottenuti da olive 
coltivate e frante all’interno del territorio 
italiano. Oro Verde ha recentemente otte-
nuto la certificazione per la completa trac-
ciabilità di filiera: dalla molitura delle olive 
ai processi di selezione e imbottigliamen-
to. Grazie alla raffinata bottiglia in vetro, 
porta in tavola un prezioso connubio fra 
la semplicità delle cose autentiche e l’ele-
ganza di una tradizione senza tempo. Dal 
colore verde dorato e dal gusto fruttato, 
è particolarmente indicato per l’utilizzo a 
crudo. Ben si sposa con le insalate estive, 
il pinzimonio, il carpaccio e le bruschette.
Ingredienti
Olio extravergine d’oliva.
Formato e Confezionamento
Disponibile nel formato da 1 litro, botti-
glia in vetro con innovativo dosatore e ta-
glia-goccia.
Shelf life
12 mesi.

F.LLI DE CECCO 
www.dececco.com

OLIO DANTE 
www.oliodante.com

PASTIFICIO LUCIO GAROFALO 
www.pasta-garofalo.com

OLIO SASSO 
www.oliosasso.it

FARCHIONI OLII  
oliofarchioni.com

OLIO GUGLIELMI
www.olioguglielmi.it

OLIO MAYA
www.oliomaya.it

Olio Extravergine Classico 1L 
L’Olio Extravergine di Oliva ‘Classico’ De 
Cecco nasce dall’esperienza della fa-
miglia De Cecco, che ne cura ‘rigorosa-
mente’  la selezione. È un olio di elevata 
qualità, estratto a freddo, che si distingue 
per il suo colore giallo oro dai riflessi verdi 
e per la capacità di adattarsi a tutti i tuoi 
piatti. È ideale per tutti gli usi, sia a cotto 
sia a crudo. 
Ingredienti
Blend extravergini di origine comunitaria.
Formato e Confezionamento
Disponibile in bottiglia nei formati da 1 li-
tro, 750, 500 ml e 250 ml, lattine da 3 e 5 
litri. Da conservare in luogo fresco, lonta-
no da fonti di calore e al riparo dalla luce.
Shelf life
14 mesi.

Condimenti a base di olio extra vergine 
di oliva aromatizzati Dante
Nuova linea di condimenti a base di olio 
extravergine di oliva aromatizzati e ga-
rantiti dal brand Dante per esaltare con 
un tocco di vivacità i propri piatti. Limone, 
tartufo nero, tartufo bianco, peperoncino, 
basilico, aglio e peperoncino, funghi por-
cini, rosmarino sono le varianti per insapo-
rire con creatività le pietanze e arricchirle 
con i profumi e i gusti di erbe e spezie tipi-
che della cucina mediterranea.
Ingredienti
Condimento a base di olio extra vergine 
di oliva aromatizzato al limone, basilico, 
tratufo nero, tartufo bianco, peperoncino, 
aglio e peperoncino, funghi porcini, ro-
smarino.
Formato e Confezionamento
Bottiglia in vetro da 250 ml.
Shelf life
18 mesi.

Olio Extravergine di Oliva 
L’Olio Extravergine di Oliva Garofalo è 
100% italiano, ottenuto da una filiera com-
pletamente tracciabile, con un distintivo 
blend mediamente fruttato e dalle note 
armoniose e bilanciate. Le olive sono solo 
varietà regionali italiane, tra cui Biancolilla 
e Coratina, raccolte nel rigoroso rispetto 
dei ritmi della natura, al culmine della ma-
turazione. Molite solo in frantoi italiani, en-
tro pochi giorni dalla raccolta di ciascuna 
varietà.
Ingredienti
Olio extravergine di oliva 100% italiano. 
Formato e Confezionamento
Bottiglia in vetro da 750 ml.
Shelf life
18 mesi.

Olio Sasso
Olio di oliva composto da oli raffinati e oli 
di oliva vergini. L’Olio di Oliva Sasso, de-
dicato a chi ama un’alimentazione equili-
brata, è un prezioso alleato in cucina. Dal 
colore giallo dorato e dall’aspetto limpido 
e brillante, è un olio di qualità che si ac-
compagna a ogni piatto con la leggerezza 
e la delicatezza di sempre. Per preservare 
al meglio le caratteristiche organolettiche 
nel tempo, si presenta nella tradizionale 
latta verde.
Ingredienti
Olio di oliva. 
Formato e Confezionamento
1 litro. 
Shelf life
12 mesi. 

Olivicoltura Eroica
Prodotto ispirato all’idea di un’olivicoltura 
moderna basata sulle cultivar solo italiane 
e capace di adattarsi agli stili di coltiva-
zione e di gusto attuali. Si tratta di ulivi ul-
tracentenari che hanno un enorme valore 
paesaggistico e di ulivi coltivati su pen-
denze superiori al 30%, su terrazzamen-
ti, in piccole isole o sopra i 500 metri. E’ 
un olio in autocertificazione come uliveto 
eroico, che ha l’obiettivo di salvaguardare 
la storia di Farchioni con l’aiuto dei con-
sumatori.
Ingredienti
Olio extravergine di oliva da ‘Olivicoltura 
Eroica’ 100% italiano.
Formato e Confezionamento
0,5 L. 
Shelf life
15 mesi.

Olio di Puglia Igp Bio 
Olio di Puglia Igp Bio esprime la propria 
territorialità già al primo assaggio. L’O-
gliarola è infatti una delle varietà più note 
del territorio e, in particolare, della zona 
in cui si trovano gli ulivi secolari. È il se-
gno tangibile del rapporto con la natura 
e lo si vede a partire dal packaging ver-
de brillante, il cui colore richiama i frutti 
dell’olio extravergine di oliva biologico. 
Verde, come le fronde degli ulivi di Puglia 
illuminate dal sole. Le olive, attentamente 
selezionate, vengono molite in tempi brevi 
e a temperature bassissime. Ciò permette 
di conservare tutta l’intensità dei profumi 
della frangitura con note di mandorla fre-
sca e profumi di gelsomino. Il suo sapore 
medio è accompagnato da un gusto ele-
gante e morbido, con amaro e piccante 
lievi.
Ingredienti
100% olio extravergine di oliva di varietà 
Ogliarola.
Formato e Confezionamento
500 ml. Scatole da 6x500ml.
Shelf life
18 mesi.

Olio Maya
Olio di semi di mais vitaminizzato. Natu-
ralmente ricco di acidi grassi polinsaturi 
Omega 6, tra cui l’acido linoleico che ha 
dimostrato la capacità di contribuire a 
mantenere i normali livelli di colesterolo 
nel sangue, nell’ambito di una dieta varia 
ed equilibrata e di uno stile di vita sano.
Ingredienti
Olio di semi di mais, Vitamina D, Vitamina 
B6.
Formato e Confezionamento
1 litro. 
Shelf life
12 mesi. 
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MONARI FEDERZONI 
www.monarifederzoni.it

PONTI
www.ponti.com

ACETAIA GUERZONI 
www.guerzoni.com

ACETAIA TERRA DEL TUONO
www.terradeltuono.it

ACETIFICIO ANDREA MILANO 
www.acetomilano.it

Aceto di Vino Bianco Forte in Spray
Referenza altamente distintiva, che con 
i suoi 8° di acidità possiede la più alta 
gradazione attualmente disponibile sul 
mercato. Affinato in botti di legno pregiato 
nella storica sede modenese dell’azienda, 
l’Aceto di Vino Bianco Forte si distingue 
per il suo gusto deciso, che dona carat-
tere alle pietanze. L’erogatore spray con-
sente un’ottima omogeneità di distribuzio-
ne, garantendo un’esperienza di utilizzo 
ottimale e senza sprechi. Praticità, gusto 
e innovazione: questa referenza dà vita a 
stili di consumo originali, che conferiscono 
all’aceto un’elevata riconoscibilità e versa-
tilità. Ideale per insalate e marinature.
Ingredienti
Uve 100% italiane.
Formato e Confezionamento
Bottiglia di vetro da 250 ml.

Aceto di Vino Bianco 100% Italiano
Nasce esclusivamente da vini italiani che 
selezioniamo con cura e sapienza per tra-
sformarli in aceto. Con il suo gusto fresco 
ed equilibrato e il profumo armonico, è un 
ingrediente fondamentale della cucina ita-
liana, ideale per esaltare gli aromi di ogni 
tipo di insalata e di verdure, sia crude che 
cotte.
Ingredienti
Vino, antiossidante E 224. Contiene solfiti.
Formato e Confezionamento
500 ml, bottiglia di vetro.

Crema di Mele Biologica 
La crema pronta all’uso a base di Mela 
Biologica si ottiene da soli ingredienti 
biologici certificati, concentrato di mela, 
aceto di mela con l’aggiunta di un amido 
per renderla densa e comoda da usa-
re. Gli ingredienti principali della crema 
sono frutto di una produzione di altissima 
qualità di mele solo italiane. Unica anche 
perché non contiene nessun conservante 
o colorante, adatta anche per chi ha pro-
blemi d’intolleranze alimentari. Il sapore 
agrodolce, l’elevata densità e consistenza 
permettono di utilizzare questo prodotto 
come condimento per insalate, carni bian-
che, verdure, guarnizioni. 
Ingredienti
Condimento mela* (Concentrato di mela*, 
aceto di mele*), aceto di mele*, amido*. 
*Biologico. 
Formato e Confezionamento
Squeezer da 150 ml.  
Shelf life
Tre anni.  

Sfera con Aceto Balsamico di Modena 
Igp da grattugiare
La sfera può essere grattugiata, macinata 
o affettata a piacere. È perfetta su antipa-
sti e aperitivi, primi piatti, risotti e paste al 
forno. Ideale per piatti a base di carne e 
pesce, è un ottimo abbinamento a verdu-
re e insalate. Le note agrodolci si sposano 
con formaggi freschi e stagionati, ma an-
che con frutta, dessert, creme al cucchia-
io e gelati.
Ingredienti
Aceto Balsamico di Modena Igp 93% 
(mosto d’uva cotto, aceto di vino), adden-
sante naturale: agar-agar. Contiene solfiti.
Formato e Confezionamento
Peso netto: 75 g. 12 pezzi per Cartone. 
Shelf life
13 mesi.

Aceto di Melannurca Campana Igp 
Aceto di Melannurca Campana Igp con 
tracciabilità di filiera, dall’albero alla tavo-
la, certificata secondo la norma Iso22005. 
Prodotto da solo mele fresche non pasto-
rizzate. 
Ingredienti
Melannurca Campana Igp. 
Formato e Confezionamento 
500 ml. Vetro. 
Shelf life
Cinque anni.

CASA RINALDI
www.casarinaldi.it

Il cuore del sapore
Per festeggiare i 40 anni di Casa Rinaldi 
nasce un nuovo condimento: l’Aceto bal-
samico di Modena Igp ‘Il cuore del sapo-
re’. È un Aceto balsamico di Modena Igp 
molto pregiato, poiché si compone di ace-
to balsamico invecchiato con un’aggiunta 
di extra vecchio. Di colore nero lucente 
e con una densità di 1.35, è conservato 
all’interno di una bottiglia particolare e ri-
cercata, sigillata da un pratico tappo di 
sughero. Il profumo di questo aceto è ar-
ricchito da un piacevole quanto leggero 
sentore di legno. La stessa nota lignea si 
apprezza anche all’assaggio.
Ingredienti
Aceto balsamico di Modena Igp 95%, mo-
sto d’uva cotto 5%.
Formato e Confezionamento
Sei unità per box.
Shelf life
60 mesi.

ACETIFICIO MENGAZZOLI 
www.mengazzoli.it

Agresto di Mantova
L’Agresto di Mantova Mengazzoli è un 
condimento denso e aromatico ottenuto 
dal succo di uve acerbe, tipico della cuci-
na mantovana già a partire dalla corte dei 
Gonzaga, come testimoniato nel volume 
‘L’Arte di Ben Cucinare’ edito nel 1662 da 
Bartolomeo Stefani, capocuoco presso il 
ducato di Mantova. Nato dall’esigenza di 
utilizzare i grappoli che venivano raccol-
ti ancora acerbi allo scopo di migliorare 
la qualità di quelli che si lasciavano sulla 
pianta e, di conseguenza, quella del vino. 
Si ottiene così un prodotto acidulo e leg-
germente dolce, dal colore intenso che 
si sposa perfettamente con piatti freddi 
come salumi e formaggi, macedonie, ge-
lati alle creme e semifreddi. Ottimo consu-
mato anche a fine pasto come digestivo. 
Attualmente Mengazzoli è l’unica azienda 
italiana che distribuisce questa eccellen-
za gastronomica.
Ingredienti
Mosto d’uva cotto (solfiti).
Formato e Confezionamento
250 ml.
Shelf life
Cinque anni.
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Il volantino può diventare 
uno strumento omnicanale
Il flyer è sempre più sotto pressione. I costi del cartaceo sono alti e il formato è lo stesso da molto 
tempo. Il digitale sta ancora cercando la sua strada. Eppure resta un mezzo efficace, secondo un’indagine 
NielsenIQ. Il commento di Gianluca Palumbo, Ceo dell’omonima azienda, e le prospettive del settore.

Una recente ricerca di Niel-
senIQ, presentata in un we-
binar tenuto da ShopFully, 
evidenzia che in Italia il 

60% dei responsabili di acquisto è in-
fluenzato dall’advertising quando deve 
scegliere cosa comprare e il negozio in 
cui realizzare gli acquisti.

Il primo classificato fra gli strumenti 
che hanno maggiore impatto è il vo-
lantino, con un 32% della popolazione 
influenzato da questo media. Seguono 
la pubblicità online (10%), l’Out of 
Home e la pubblicità su carta stampa-
ta (6% ognuno) e gli spot Tv, fermi al 
4%. Il numero di persone influenzate 
dai volantini nel processo di acquisto 
risulta, quindi, otto volte superiore a 
quello influenzato dagli spot televisivi. 
La ricerca ha evidenziato come il vo-
lantino sia il media che maggiormente 
favorisce il ricordo dell’insegna, con 
un’efficacia maggiore rispetto agli spot 
Tv (+14%) e rispetto ai banner pubbli-
citari (+60%).

Il volantino digitale consente un ri-
torno sugli investimenti (Roi) quattro 
volte maggiore rispetto al corrispettivo 
cartaceo.

Nonostante questi dati, il volantino 
come strumento di promozione e infor-
mazione è sotto pressione: molti dico-
no che è troppo costoso, poco sosteni-
bile, fonte di lavoro malpagato e altro 
ancora. Ma cosa c’è davvero che non 
va nel volantino?

In genere da giornalista ne guardo 
un bel po’ di volantini, da consumato-
re guardo con attenzione quelli (fisici e 
on line) di tre catene dove vado usual-
mente a fare la spesa, a volte aggiungo 
quello di un discount. Mi informano 
delle offerte e degli sconti, mi fanno 
anche in parte da lista della spesa, mi 
suggeriscono acquisti non previsti.

Non sono affatto divertenti da sfo-
gliare ma svolgono una funzione d’u-
so appena descritta. È sufficiente? No, 
che non lo è.

La realizzazione 
È una realizzazione piatta, si vede 

bene che il formato è lo stesso da mol-
to tempo, i box e gli ingrandimenti non 
suggeriscono lo sconto maggiore, ma 
seguono gli intendimenti di chi fa il 
volantino, non i miei.

Mancano le informazioni soprattut-
to nei prodotti delle piccole e medie 
imprese, sia nello scatolame sia nei 
prodotti a peso variabile. Non c’è mai 
una storia dietro alla presentazione del 
prodotto, ma soltanto il pack del pro-
dotto e il prezzo tagliato o promosso. 
Non ci sono indicazioni di come usare 
quel prodotto. Mia moglie dice che è 
un peccato perché le ricette dove com-

pare l’uso di quel prodotto deve andare 
a scaricarle su un sito ricchissimo di 
queste informazioni, Giallozafferano. 
Le guardo e le utilizzo anch’io, ed è 
vero.

Ricordo un tentativo fatto da Auchan 
nei primi anni di questo secolo che in-
seriva nel volantino in alto a sinistra 
una storia della categoria e l’uso del 
prodotto, erano informazioni genera-
liste ma le leggevo volentieri. Poi più 
nulla.

La stampa
So che è un capitolo doloroso, ma è 

necessario ribadirlo: se la realizzazio-
ne è piatta la stampa a volte peggiora 
il risultato, rilasciando colori impro-
babili, sia nel volantino fisico sia nel 
volantino on line. Il rimedio è pagare 
di più la stampa.

La consegna e l’apertura 
La consegna fisica a volte limita 

il valore: il volantino è quasi sempre 
spiegazzato e contorto. Nell’on line o 
nelle app il volantino è piatto, piattissi-
mo e rilascia le stesse informazioni di 
quello cartaceo, sconto o promozione, 
nulla di più.

Parlavo di questi ed altri problemi 
con Gianluca Palumbo, Ceo dell’omo-
nima azienda che fra l’altro si occupa 
anche di volantini. Mi ha dato alcune 
soluzioni adottate, alcune suggestioni 
adottabili, alcune previsioni di cambia-
mento che meritano più di una rifles-
sione.

Innanzitutto ha condiviso le mie per-
plessità di consumatore. Per superare 
la piattezza che ho indicato, Palumbo 
dice che il volantino dovrebbe essere 
prodotto all’interno dell’azienda o dei 
Cedi; la tecnologia c’è già, permette la 
personalizzazione e il cambio frequen-
te di impostazioni, soprattutto nell’on 
line dove le soluzioni sono offrono nu-
merose possibilità. 

Ma già oggi è possibile per la rea-

lizzazione del volantino l’utilizzo del-
la tecnologia di realtà aumentata, e in 
parallelo inserire attività di web mar-
keting e social media marketing: mi fa 
vedere alcune soluzioni già adottate da 
alcuni clienti. Oh, finalmente qualco-
sa di diverso: posso far girare la con-
fezione e ad esempio leggere la retro 
etichetta, posso ingrandire la chiusura 
della confezione, posso attivare una 
storia collegata del prodotto e dell’a-
zienda e dei sistemi di lavorazione 
adottati. Lo stesso si può fare con il 
volantino cartaceo, grazie al QRcode. 
Mi domanda: “E’ soddisfacente?”. Si 
lo è, bisognerebbe stare attenti ai tempi 
di apertura e di lettura e non abusar-
ne. “Hai ragione. Quando lo strumento 
piace, bisognerebbe non abusarne”.

E poi cosa state studiando? “Lo svi-
luppo di nuove dinamiche di visibi-
lità e posizionamento nei Metaversi 
più rilevanti con l’obiettivo di creare 
nuove opportunità di comunicazione 
e visibilità per i clienti gestiti in linea 
con i nuovi scenari della comunicazio-
ne”. Qualche risultato? “Te lo dico la 
prossima volta”. In realtà qualche ri-
sultato c’è già. Lo abbiamo sbirciato al 
NielsneIQ-Linkontro… Però se volete 
saperne di più chiedete a Gianluca Pa-
lumbo. Comunque ho visto che il vo-
lantino può evolvere in chiave omnica-
nale e non è poco.

Come sta andando il settore
Gli utilizzatori dei volantini (parti-

colarmente le insegne del retail) han-
no iniziato operazioni di downgrading 
(tipologia carta e grammatura) con 
importante spostamento verso le carte 
basiche tipo Newsprint (i giornali); ri-
duzioni del formato del volantino; ri-
duzioni del numero delle pagine; rivi-
sitazione, ottimizzazione, (riduzione) 
dei bacini distributivi; eliminazione 
campagne di distribuzione nei periodi 
di mercato meno significativi. Queste 
azioni si traducono in un nuovo minor 

consumo carta che Coptip e Neways 
Geodata stimano si assesterà tra un 
–8% ed un –15% rispetto al 2021.

Le cartiere non potranno far diminu-
ire i prezzi nel secondo semestre del 
2022, probabilmente la filiera del vo-
lantino dovrà accettare le quotazioni 
di oggi fino a settembre (di sicuro) ma 
forse anche fino a tutto dicembre 2022; 
forse nell’ultimo trimestre dell’anno 
assisteremo a un leggero miglioramen-
to delle quotazioni ma tutto dipenderà 
dall’evolversi del conflitto Russia-U-
craina.

La non sostenibilità della produzione 
di carte grafiche ha generato disinvesti-
menti, allontanato molti attori, spinto 
azioni di ‘switch’ verso le carte per il 
packaging, prodotto rottura contratti e 
forti tensioni danneggiando il rapporto 
utilizzatori versus fornitori; la mancata 
disponibilità di carta è un problema che 
potrebbe mantenersi strutturale e pro-
spettico; i prezzi potrebbero rimanere 
ancorati verso l’alto per molto tempo 
ancora con un impatto sui volumi in 
continua contrazione.

In sintesi: la carta da stampa manter-
rà nel prossimo futuro costi più elevati 
del previsto.

Il volantino, ricordano Coptip e 
Neways Geodata, offre il grande van-
taggio dell’effetto ‘push’, cioè di spin-
gere/generare il desiderio dell’acquisto 
di un determinato prodotto. Cosa che 
altri media non possono offrire. Nono-
stante quanto sta accadendo, il volanti-
no stampato sta tenendo i volumi, che 
scendono ma non crollano, e ne abbia-
mo conferma quotidiana (produciamo 
ancora oggi tra i 5 ed i 7 milioni di flyer 
al giorno …). Dell’attuale validità del 
volantino ne abbiamo conferma anche 
dai Paesi del Nord Europa dove se ne 
producono (in rapporto con il numero 
di abitanti) molti di più che non in Ita-
lia. Il volantino di carta non è un pro-
dotto da Paesi del Sud Europa, anzi. 
L’interesse di mantenere elevate pro-
duzioni e distribuzioni del volantino di 
carta lo manifesta anche e soprattutto 
l’industria (fornitori della Gdo) che 
vede la propria ‘brand identity’ minata 
dalla crescita esponenziale del private 
label.

Cosa si può migliorare 
A monte si potrebbe fare di più: mi-

gliorare la qualità delle immagini, (dei 
freschi in primis) oltre ad inserire qual-
che elemento editoriale a valore ag-
giunto. 

A valle si può migliorare la qualità 
della distribuzione (senza troppo au-
mentarne i costi) e su questo tema so 
che ci stanno lavorando con impegno 
Geodata e la filiera distributiva.
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È sempre più vicino l’accordo tra Fiere di Parma e Fiera Milano. 
L’operazione darà vita a una nuova piattaforma europea. Con cui l’Italia potrà 
finalmente contrastare l’egemonia di Sial (Parigi) e Anuga (Colonia).

Entra finalmente nel vivo l’accordo di fu-
sione tra le due maggiori fiere dell’agroa-
limentare italiano: Cibus, il salone interna-
zionale del made in Italy promosso da Fiere 

di Parma, e Tuttofood, l’appuntamento organizzato 
da Fiera Milano. 

A riportare la notizia è un comunicato stampa uf-
ficiale rilasciato proprio dal Cda di Fiera Milano lo 
scorso 20 maggio. Le trattative tra i due operatori, 
tuttora in corso, porteranno alla realizzazione di una 
nuova piattaforma fieristica europea nel comparto 
agroalimentare. In particolare, spiega il comunicato 
stampa, “le parti si pongono l’obiettivo di creare una 
nuova piattaforma fieristica multipolare costituita da 
Cibus Parma, evento iconico per il made in Italy ali-
mentare e i suoi territori, e da ‘Tuttofood powered 
by Cibus’ a Milano dove potrà accogliere una platea 
espositiva internazionale e quindi diventare hub glo-
bale del Food & Beverage”. Due diverse manifesta-
zioni, dunque, che grazie alle sinergie tra Fiera Mi-
lano, Fiere di Parma e Federalimentare (che possiede 
il 50% di Cibus), “saranno in grado di specializzare 
il proprio posizionamento offrendo un supporto stra-
tegico e permanente al made in Italy agroalimentare 
e, in generale, al sistema Italia”.

La creazione del nuovo polo fieristico sarà resa 
possibile dalla sottoscrizione di un aumento di capi-
tale di Fiere di Parma riservato a Fiera Milano, “da 
liberarsi – prosegue la nota stampa – mediante il con-
ferimento del ramo d’azienda di Fiera Milano relati-
vo alla manifestazione ‘Tuttofood’, primario evento 
espositivo nel settore agroalimentare organizzato a 
Milano presso il quartiere di Rho. L’Operazione pre-
vedrebbe altresì la sottoscrizione di accordi relativi 
alla governance di Fiere di Parma”. La sinergia tra 
le due società permetterà infine al sistema fieristico 
italiano di incrementare le proprie quote di mercato 
a livello internazionale. 

Cibus-Tuttofood:
è (quasi) fatta

Ormai ci siamo. La strada è ancora lunga ma i 
contorni dell’operazione sono definiti: il grande 
accordo fra le fiere di Milano e Parma è in dirittu-
ra d’arrivo. Il nuovo evento che unirà le expertise 
combinate di Cibus e Tuttofood potrebbe diventare 
realtà. E finalmente l’Italia avrà una sua superfiera 
in grado di contrastare l’egemonia di Sial (Parigi) e 
Anuga (Colonia). Più la prima che la seconda a dire 
il vero. Secondo fonti solitamente bene informate 
sarà settembre del 2024 il mese in cui si svolgerà 
la prima grande fiera mondiale (italiana) del food 
che vedrà Fiere Parma nelle vesti di organizzatore, 
ospitata nei padiglioni di Fiera Milano. Era ora. Da 
anni le aziende italiane auspicavano una soluzione 
di questo tipo, stanche di andare a ingrossare (e in-
grassare) le file degli espositori alle manifestazioni 
all’estero, sempre al primo posto come numero di 
partecipanti.

Precisati i contorni dell’operazione, bisogna co-
minciare a mettere qualche medaglietta a chi ha 
permesso e portato avanti l’ipotesi di accordo. In 
primis i due manager: Antonio Cellie (Fiere Parma) 
e Luca Palermo (Fiera Milano). Il primo da anni in-
seguiva quello che sembrava un sogno mai rea-
lizzato. La sua expertise è nota, come pure le sue 
qualità di giocatore a tutto campo. Luca Palermo, 
da due anni alla guida di Fiera Milano, ha portato 
invece in azienda le sue competenze. Il manager 
ha compreso che una manifestazione con un re-
spiro mondiale come quella sul food poteva essere 
una chiave di volta per rilanciare Fiera Milano. Fin 
qui i due protagonisti. Ma alle spalle c’è stato un 
intenso lavoro per arrivare alla svolta. Un carico 
da novanta l’ha messo certamente Carlo Bonomi, 
presidente di Confindustria e Fiera Milano, che da 
subito ha compreso le potenzialità dell’operazione. 
E ha, di conseguenza, imbarcato Federalimentare 
che, lo ricordo, possiede il 50% delle quote di Ci-
bus. Non solo, ha convinto la politica che la strada 
dell’asse Milano/Parma sarebbe stato un bene per 
tutti. Convincendo un recalcitrante, all’inizio, Stefa-
no Bonaccini, presidente dell’Emilia Romagna, che 
il valore aggiunto dell’operazione avrebbe portato 
vantaggi a tutti.

Ma non è finita qui. Alle spalle c’è anche un asse 
italo/tedesco che ha fatto la sua parte. La Fiera di 
Colonia infatti da anni è alleata con Fiere Parma. 
Durante Anuga, evento che si è tenuto lo scorso ot-
tobre a Colonia, i due staff hanno sviluppato, grazie 
a Koeln Parma Exhibitions, uno specifico networ-
king con i buyer europei ed esteri in previsione di 
Cibus 2022. L’altro obiettivo del networking è stato 

l’Expo Dubai (aperto il 1° ottobre, con una durata 
di sei mesi) dove entrambi i player erano presenti: 
Fiere di Parma con M-Eating Italy e Fiere di Colo-
nia in veste di provider ufficiale del padiglione della 
Germania. Vale la pena aggiungere che le due fie-
re hanno consolidato la propria alleanza nel setto-
re delle tecnologie alimentari organizzando Cibus 
Tec Forum (a Parma dal 25 al 26 ottobre 2022), la 
prima edizione di una Exhibition&Conference sui 
trend del meccano alimentare: cinque aree tema-
tiche, con spazi espositivi preallestiti (tecnologie e 
soluzioni per carni, per prodotti a base latte, frut-
ta-vegetali-liquidi alimentari, cereali-piatti pronti e 
confezionamento) e quattro arene in cui verranno 
dibattuti i focus del forum (sicurezza alimentare, 
materiali innovativi ed economia circolare, digitaliz-
zazione, supply chain e sostenibilità e altro). Cibus 
Tec si terrà, invece, nel 2023, dal 24 al 27 ottobre.

L’accordo Cibus/Tuttofood viene dunque visto 
molto bene in quel di Colonia. Serve a rafforzare 
un’intesa, foriera di ulteriori sviluppi soprattutto in 
Asia e America del Sud, e, nel contempo, a distur-
bare pesantemente Sial, un evento visto da sempre 
come concorrente di Anuga.

A onor del vero l’accordo con Parma era ed è 
quasi obbligato. Gli altri enti da tempo si sono mos-
si. Soprattutto in Emilia Romagna, che vedrà a bre-
ve la fusione fra Rimini e Bologna. Se verrà attuato 
(il condizionale conoscendo le problematiche poli-
tico-amministrative e di diligence, soprattutto della 
città felsinea, è d’obbligo), il nuovo polo diventerà 
il più importante d’Italia. Nell’ombra rimane Verona, 
che ha la sua punta di diamante in Vinitaly. Ma che 
soffre di una lentezza esasperante nelle sue deci-
sioni strategiche. Vedremo come si comporterà a 
breve. Il rischio è di venire stritolata dalle due am-
miraglie. Per questo deve decidersi: rimanere con 
vino e cavalli oppure evolvere.

Due nota bene infine. Uno al Governo che deve 
smettere di premiare fiere e fierette regionali, perlo-
più con mance elettorali, per puntare decisamente 
sulle grandi manifestazioni internazionali. L’altro a 
Ice/Ita. 

L’agenzia si è mossa bene nel post pandemia 
e questo le va riconosciuto. Molte le aziende che 
sono state aiutate nel loro lavoro per l’internaziona-
lizzazione, sotto forma di contributi per la realizza-
zione di stand alle fiere internazionali. 

Bene, a questo punto occorre un salto di qualità. 
L’agenzia può essere davvero il volano per pro-
muovere il made in Italy nel mondo con un pesante 
lavoro di incoming per i buyer esteri.

TUTTI I RETROSCENA DELL’OPERAZIONE Di Angelo Frigerio

Antonio Cellie, Ceo di Fiere Parma

Luca Palermo, Ad di Fiera Milano

Fiera Milano

Fiere di Parma
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fiere
di Elisa Tonussi

Incontriamo Nicolas Trentesaux, direttore genera-
le di Sial Network, in occasione della conferenza 
stampa di presentazione di Sial 2022, la fiera di 
Comexposium dedicata al settore alimentare. È il 

19 maggio e mancano ancora cinque mesi alla mani-
festazione, che si svolgerà dal 15 al 19 ottobre presso 
il quartiere fieristico di Paris Nord Villepinte. L’atmo-
sfera, però, è di cauta fibrillazione: Sial non si svolge 
dal 2018. L’edizione del 2020, infatti, era stata annulla-
ta a causa della pandemia. Torna, così, quest’anno con 
numeri paragonabili a quelli del periodo pre-pandemia. 
E con una ricca offerta per aziende espositrici e buyer. 
Ce ne parla in maggiore dettaglio Nicolas Trentesaux. 
La nostra conversazione, però, si rivela presto un’oc-
casione per parlare di modelli fieristici, di Cibus e di 
Tuttofood… 

Quali saranno le tre parole chiave di Sial 2022?
Saranno certamente tre le parole chiave che caratte-

rizzeranno l’edizione 2022 del salone: business, ispira-
zione ed experience. Il nostro obiettivo è infatti quello 
di offrire contenuti di qualità e facilitare i contatti tra 
gli operatori del settore, creando maggiori opportunità 
di connessione prima, durante e dopo il salone. Verrà 
mantenuta, però, l’atmosfera conviviale che da sempre 
caratterizza il Sial di Parigi. 

Quali le principali novità del salone?
Prima di tutto la collocazione all’interno della setti-

mana: la manifestazione durerà, come di consueto, cin-
que giorni, ma inizierà di sabato. Abbiamo pensato, in 
questo modo, di agevolare il flusso dei visitatori extra 
europei. Ci sarà inoltre un ricco programma di eventi 
e di contenuti, che è stato dinamizzato. Sono previsti i 
Sial Talks - le nostre conferenze e dibattiti - e i Sial Insi-
ghts, dedicati agli studi internazionali sui consumi futu-
ri e l’innovazione. Non mancherà spazio per le start-up, 
le grandi novità di prodotto e i concorsi.

Quali trend caratterizzano il settore alimentare al 
giorno d’oggi?

Con la pandemia si è riscoperto il piacere legato al 
buon cibo, ma abbiamo osservato che tale piacere non 
è fine a se stesso: le scelte alimentari dei consumatori 
sono fortemente condizionate dall’etica - il consumato-
re vuole, cioè, sapere se l’azienda produttrice promuove 
iniziative a livello sociale e ambientale - dalla praticità 
del prodotto e dalla sua sicurezza. Il consumatore inol-
tre cerca prodotti che abbiano proprietà benefiche e che 
siano quanto più naturali possibile. Per questo motivo 
cerca referenze con pochi ingredienti, senza determinati 
additivi e di cui possano conoscere e tracciare la filiera. 
A tal proposito, quello del clean labelling è sicuramente 
tra le tendenze più in voga negli ultimi anni, insieme al 
biologico. L’attenzione al tema della sostenibilità, poi, 
ha portato il consumatore a cercare prodotti sfusi o di 
aziende che forniscano determinate garanzie ambienta-
li. Non possiamo non citare, infine, la sempre maggiore 
diffusione delle referenze alternative ai prodotti animali 
come carne, formaggio e latte, e pesce. 

Sarà previsto anche un salone digitale?
È prevista la realizzazione di un marketplace e di un 

catalogo in formato digitale, dove gli espositori possano 
presentare i propri prodotti e novità in scena in fiera.  

Cosa pensa dei saloni virtuali?
C’è stata sicuramente un fase di euforia seguita da un 

rallentamento molto rapido: con la pandemia e i lock-
down nel 2020, tutti gli operatori del settore fieristico si 
sono fiondati verso le possibili alternative digitali. Sono 

state declinate in modalità differenti: alcuni hanno si-
mulato virtualmente la visita agli stand, altri – l’opzione 
scelta più frequentemente – hanno optato per un sistema 
di match-making offrendo la possibilità di organizzare 
incontri mirati. Queste soluzioni hanno più o meno fun-
zionato, nonostante qualche difficoltà: ci siamo trovati 
di fronte a problemi di fuso orario, ad esempio. Abbia-
mo capito, però, che gli eventi troppo generalisti, in for-
mato digitale, non funzionavano. Al contrario, le mani-
festazioni dedicate a settori specifici, con un pubblico 
molto ristretto, sono andate bene, perché in questi casi è 
stato possibile identificare in maniera precisa l’offerta e 
i buyer di riferimento. Inoltre abbiamo osservato che le 
manifestazioni inizialmente proposte come saloni vir-
tuali hanno virato verso una proposta di contenuto: si 
è trattato di conferenze più che di vere e proprie fiere. 
Questo formato, comunque, può funzionare ancora oggi 
a patto che i contenuti siano mirati e gli interlocutori 
selezionati. Il salone con gli stand virtuali, invece, ha 
perso di interesse non appena, nel 2021, si è intravista la 
possibilità di riprendere a incontrarsi dal vivo. 

Non trova che il settore fieristico debba in qualche 
modo cambiare visto quanto ha sofferto durante la 
pandemia?

No. L’incontro tra espositori e visitatori, che sta alla 
base del modello fieristico, non deve cambiare. Grazie 
alla digitalizzazione, può cambiare tutto ciò che ruo-
ta attorno alla manifestazione fisica. Mi riferisco, ad 
esempio, alla creazione di cataloghi digitali, dove gli 
espositori possano presentare i propri prodotti e dare ai 
visitatori informazioni complete. Sappiamo inoltre che 
gli appuntamenti meglio riusciti sono quelli organizzati 
con anticipo: i visitatori possono preparare la propria 
visita al salone se diamo loro tutte le informazioni di cui 
necessitano. Ecco, gli strumenti digitali ci consentono 
di migliorare l’esperienza in fiera e danno agli operatori 
la possibilità di interagire anche al di fuori del contesto 
fieristico. 

Anche la durata delle manifestazioni, dunque, non 
deve cambiare?

No, oggi l’offerta è talmente densa che non ci consente 
di ridurre la durata della fiera. Anzi, con il Covid, pen-
so che assisteremo a una sorta di radicalizzazione, dove 
le manifestazioni più grandi lo diverranno ancora più, 
perché imprescindibili, e, al tempo stesso, quelle più pic-
cole assumeranno una sfumatura più locale e regionale. 
Soffriranno maggiormente le fiere che si collocano nel 
mezzo.

Tornando a Sial 2022, come saranno organizzati i 
trasporti da e verso Parigi?

Abbiamo cercato di migliorare l’accessibilità a Vil-
lepinte intervenendo su diversi aspetti. Innanzitutto 
abbiamo predisposto delle navette. Ma stiamo anche 
lavorando a delle partnership con le ferrovie per avere 
a disposizione dei treni dedicati e con la società di taxi 
parigina. 

Quanti espositori e visitatori vi aspettate?
Sono previsti al momento 7.200 espositori da 120 pae-

si: circa l’85% delle aziende ha già confermato la propria 
presenza. Di questi, oltre 650 sono start-up. Quanto ai 
visitatori, ci aspettiamo di accogliere circa 310mila visi-
tatori professionali da 200 paesi. Saranno principalmen-
te professionisti della distribuzione e dell’import-export, 
circa il 55%, seguiti da operatori del settore dell’indu-
stria agroalimentare, il 23%. Il 16% dei visitatori sono 
addetti della ristorazione e del fuori casa. C’è infine un 
6% di professionisti del settore dei servizi. Si tratta di 
cifre paragonabili a quelle del 2018, quando si è tenuta 
l’ultima edizione di Sial prima del Covid. 

Da quali paesi principalmente?
A esclusione della Francia, da cui naturalmente pro-

viene la maggior parte dei visitatori e degli espositori, i 
paesi più presenti, in termini di visitatori, sono l’Italia, la 
Spagna, i Paesi Bassi e il Regno Unito, seguiti da Belgio, 
Germania, Stati Uniti, Cina e Polonia. 

Quanti saranno gli espositori italiani?
L’Italia è il secondo paese più numeroso, in termini di 

aziende espositrici, dopo la Francia: saranno oltre 700, di 
cui il 40% esporrà a Parigi per la prima volta nel 2022. Si 
tratterà principalmente di realtà del comparto drogheria e 
del lattiero caseario, ma non mancheranno aziende attive 
nel settore dolciario, dei piatti pronti e di quello della 
carne e dei suoi derivati.  

Quali attività sono previste per l’incoming dei 
buyer stranieri?

Abbiamo una rete di 60 uffici in tutto il mondo, che si 
occupano della promozione del salone a livello interna-
zionale e che affiancano i buyer nella preparazione della 
loro visita a Parigi. C’è la piattaforma di match-making 
che consente loro di programmare i propri appuntamenti 
in fiera. Per i top buyer, inoltre, sono previsti servizi spe-
cifici come l’accesso alla lounge vip, alle conferenze e 
a servizi di ristorazione dedicati. Sarà l’organizzazione 
stessa di Sial, infine, a occuparsi dell’accoglienza e degli 
spostamenti dei top buyer. 

Cosa pensa di un potenziale accordo fra Cibus e 
Tuttofood?

Entrambe le manifestazioni sono molto buone. Cibus 
chiaramente è di respiro nazionale ed è irrinunciabile per 
il pubblico italiano. Tuttofood, invece, è a Milano e ha 
un potenziale bacino d’utenza internazionale molto più 
ampio. Auguro agli italiani che un giorno possano arri-
vare a un accordo che tragga il meglio delle due mani-
festazioni. È questa la vera sfida. Noi lavoriamo molto 
bene con entrambi gli enti fieristici. 

Business, ispirazione 
ed experience
Nicolas Trentesaux, direttore generale di Sial Network, 
presenta l’edizione 2022 del salone parigino dedicato all’alimentare. 
L’intervista è anche l’occasione per parlare di modelli fieristici.

Nicolas Trentesaux
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I costi di produzione e il prezzo delle materie prime si ripercuotono sul settore nazionale 
del frumento. Che, nel 2021, segna una flessione del 3,5% nei volumi produttivi. 
I dati emersi nel corso dell’Assemblea Generale di Italmopa. 

zoom
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Industria molitoria italiana: 
un quadro a tinte fosche 

L’ultimo anno ha messo a dura prova l’in-
dustria molitoria nazionale, stretta fra l’im-
pennata dei costi di produzione e l’aumento 
significativo del prezzo delle materie prime 

agricole ed energetiche. I volumi di sfarinati prodotti 
dall’intero comparto nel 2021 si sono attestati a 7,8 
milioni di tonnellate, in flessione del 3,5% rispetto 
ai volumi calcolati nel 2020, pari a 8,09 tonnellate. 
Mentre il volume complessivo dei prodotti dell’in-
dustria molitoria italiana – che include i sottopro-
dotti della macinazione – avrebbe raggiunto 11,1 
milioni di tons a fronte degli 11,5 milioni di tons 
del 2020. Di questo, e molto altro, si è parlato nel 
corso dell’Assemblea generale di Italmopa, l’Asso-
ciazione industriali mugnai d’Italia aderente a Fe-
deralimentare e Confindustria, svoltasi lo scorso 27 
maggio a Venezia. 

Volumi in flessione, fatturato in crescita 
Secondo le stime elaborate da Italmopa, il fattu-

rato dell’industria molitoria italiana si aggirereb-
be intorno ai 4,2 miliardi di euro, in aumento del 
+11,4% rispetto al fatturato 2020, che valeva invece 
3,8 miliardi di euro. “La crescita del fatturato ap-
pare, percentualmente, significativamente inferiore 
al violento incremento dei costi di produzione, e in 
particolare dei costi delle materie prime agricole ed 
energetiche che ne rappresentano complessivamente 
oltre l’80%”, spiega Italmopa in una nota stampa. “Il 
comparto molitorio, che si è pertanto fatto responsa-
bilmente carico di una parte estremamente rilevante 
di tali aumenti, è risultato così spettatore forzato di 
un andamento ‘schizofrenico’ dei mercati interna-
zionali che ha travolto il settore e che ha minacciato, 
e sta tuttora minacciando, la sua stessa sopravviven-
za”.

Frumento tenero 
Il comparto del frumento tenero – destinato pre-

valentemente alla produzione di pane, pizza, dolci, 
prodotti lievitati, ma anche pasta fresca e all’uovo 
– ha registrato nel 2021 un incremento dei volumi 
produttivi di farine pari all’1,1% rispetto all’anno 

precedente, riconducibile, in particolare, a un au-
mento significativo della richiesta di farina da parte 
dei canali biscotteria, lievitati e pasticceria (+4,7%) 
e produzione pizza (+9,7%). Tali incrementi hanno 
compensato la riduzione della domanda proveniente 
dal retail, pari a -21,1%, che nel 2020 aveva invece 
messo a segno una forte crescita causata dall’emer-
genza Covid e dallo stare in casa dei consumatori, 
sempre più avvezzi alla cucina home-made. In lieve 
aumento anche la richiesta di materia prima per la 
panificazione (+0,4%), a seguito della contrazione 
registrata dal settore l’anno precedente. 

Si conferma, poi, il trend positivo relativo all’e-
sportazione di farine (+16% rispetto al 2020). Se-
condo le stime Italmopa, il fatturato del comparto a 
frumento tenero, tenuto conto dell’incremento me-
dio del prezzo delle farine (+16,2%) e delle crusche 
(+23,4%), dovrebbe attestarsi, nel 2021, a 2,09 mi-

liardi di euro, con un incremento del 12,5% rispetto 
al fatturato 2020 (1,8 miliardi di euro).

Frumento duro 
Anche il comparto del frumento duro, la cui elevata 

tenacità lo rende ideale per la produzione di pasta sec-
ca, ha subito una flessione nel 2021. Rispetto al 2020, 
il settore ha registrato una diminuzione del 7,7% nella 
produzione di semole, influenzata dalla minor richiesta 
di semole destinate alla produzione di pasta. 

Malgrado la contrazione nei volumi produttivi, il fat-
turato dell’industria molitoria a frumento duro è cre-
sciuto del +10,4%, raggiungendo 2,195 miliardi di euro 
a fronte di 1,9 miliardi di euro del 2020. Causa di tutto 
ciò è l’aumento delle quotazioni delle semole (+19,8%) 
e dei sottoprodotti della macinazione (+17,4%) provo-
cate dall’impennata dei prezzi delle materie prime, par-
ticolarmente incisivo nel secondo semestre del 2021. 

ANDREA VALENTE È IL NUOVO PRESIDENTE DI ITALMOPA
Andrea Valente, titolare di Molini Valente di Felizzano (Al), è stato eletto nuo-
vo presidente di Italmopa nel corso dell’Assemblea Generale dello scorso 
27 maggio. Valente succede a Emilio Ferrari che aveva ricoperto il ruolo 
di presidente dell’Associazione negli ultimi sette mesi subentrando a Silvio 
Grassi, prematuramente scomparso. “Mi sento particolarmente onorato di 
poter ricoprire il ruolo di presidente Italmopa e i miei ringraziamenti vanno 
a tutte le aziende molitorie associate che hanno riposto fiducia nel mio pro-
gramma”, evidenzia il neo-eletto presidente. “Il nostro settore si trova oggi 
ad affrontare sfide impreviste, dovute a una situazione estremamente com-
plessa che fa seguito a due anni molto difficili per via della pandemia. I prin-
cipali temi al centro dell’attenzione – quali, ad esempio, la questione approv-
vigionamenti e i costi di produzione, ma anche le problematiche strutturali 
che affliggono da sempre il settore molitorio nazionale – saranno affrontati 
dalla nuova squadra di presidenza con l’intento di riuscire non soltanto a 
superare questa fase così delicata, ma anche di individuare soluzioni di più 
ampio respiro nell’interesse dell’intero comparto e dell’intera filiera”. Valen-
te sarà coadiuvato nelle sue funzioni da quattro vicepresidenti: Alexander 
Rieper (Rieper A.) ed Emanuela Munari (Munari F.lli) per la Sezione Molini 
a frumento tenero; Enzo Martinelli (Candeal Commercio) e Umberto Sacco 
(Moderne Semolerie Italiane) per la Sezione Molini a frumento duro.

DESTINAZIONI D’USO	 2020	 2021
	 T 	 T (PROVV.) 	
1. Mercato interno
-  per pane e sostituti del pane	 2.228.000	 2.235.000         
-  per pasta	 95.000	 96.000	
-  per biscotteria/lievitati/pasticceria	 760.000	 795.000
-  per usi domestici	 298.000             	 235.000
-  per pizze e altri usi	 302.000             	 331.000
Totale mercato interno	 3.683.000         	 3.692.000

2. Esportazioni    	 205.000	 238.000	
	
Totale farine 	  3.888.000	 3.930.000	           
Eq.frumento   	  5.250.000	  5.305.000          

(Stime Italmopa)

 UTILIZZAZIONE DEGLI SFARINATI DI FRUMENTO TENERO

DESTINAZIONI D’USO	 2020	 2021
	 T 	 T (PROVV.) 	
1. Mercato interno
- per pasta                  	 3.855.000		 3.530.000	
- per pane	 180.000		 180.000	
- per usi domestici   	 55.000		 46.000	
Totale mercato interno	 4.090.000		 3.756.000		
		
2. Esportazioni semole	 118.000		 124.000	

Totale semole	 4.208.000		 3.880.000
Eq.frumento	 6.300.000		 5.825.000	
	

(Stime Italmopa)

UTILIZZAZIONE DEGLI SFARINATI DI FRUMENTO DURO

Un progetto che, 
per ora, non vale un Fico
Il parco bolognese a tema food ha rinnovato radicalmente 
il format dopo la pandemia. I numeri però sono ancora in perdita. 
L’ad Stefano Cigarini: “Gli utili dal 2024”.

Fico riparte. Il parco tematico con 
sede a Bologna, dedicato al cibo 
italiano, ha riaperto la scorsa 
estate con un format rinnova-

to, frutto di una riprogettazione dopo la 
pandemia. “Con il Covid in sostanza ab-
biamo chiuso due anni”, spiega Stefano 
Cigarini, ad di Fico Eataly World, a mar-
gine della presentazione del nuovo for-
mat all’Associazione della Stampa Este-
ra di Roma, unitamente a Silvia Tarabini, 
del Consorzio Parmigiano Reggiano, e 
Augusto Cosimi, Consorzio Mortadella 
Bologna. “I soci, e dunque Eataly e Coop 
Alleanza 3.0, hanno deciso di mettere un 
punto e ricominciare da zero. Rifacendo 
il piano industriale”. 

Che cosa avete cambiato? 
Io sono arrivato un anno e mezzo fa. 

Abbiamo riprogettato il parco, metten-
do le persone al centro dell’esperienza, 
dove prima era il consumo del food che 
orientava tutto. Ora il nostro è ancor più 
un full experience park dedicato al cibo, 
in cui convivono divertimento e appun-
to esperienze. È suddiviso in sette aree 
tematiche, dedicate rispettivamente a 
salumi, formaggi, pasta, gioco e diverti-
mento, vino, olio, dolci. Ci sono 13 fab-
briche, una fattoria degli animali, giostre 
e show multimediali, e ancora 13 risto-
ranti tematici e 13 street food. Il nume-
ro 13 è casuale. Quel che conta è poter 
esplorare il meglio delle specialità regio-
nali italiane. 

Quali sono i primi risultati di questo 
cambiamento? 

Al netto del biglietto d’ingresso, che 
è di 10 euro, è nettamente aumentata la 
spesa media, dai 15 euro del 2020 a oltre 
33 euro nel 2022. E la permanenza media 
è passata da 1,5 a 5 ore. 

Andiamo sui numeri. Che fatturato 
avete avuto nel 2021? E che obiettivi vi 
ponete per il 2022? 

Il fatturato del 2021 è stato intorno ai 5 
milioni di euro. Le previsioni per il 2022 
sono di chiudere attorno ai 12. 

Le perdite di quanto sono?
La perdita stimata nel 2021 è stata di 

circa 5,5 milioni di euro. Nel 2022 per-
deremo circa 3 milioni. 

Guardiamo oltre. Quando andrete a 
break even? Nel 2024? 

Il 2023 sarà un anno in cui puntiamo a 
crescere in maniera significativa, sostan-
zialmente andando vicini a Ebitda 0. E 
nel 2024 cominceremo a fare utili. 

Nel momento della riprogettazione, 
quando avete tirato una riga e siete 
ripartiti, c’è stata una ricapitalizzazio-
ne? 

C’è stato un investimento di 5 milio-
ni di euro per il nuovo progetto di Fico. 
Non c’è stata una ricapitalizzazione. I 
nostri due azionisti sono al 50% Eataly e 

al 50% Coop Alleanza 3.0. Il luogo fisi-
co dove insiste Fico è di proprietà di un 
fondo, al quale partecipano diciotto inve-
stitori. I principali sono di nuovo Eataly e 
Coop. Il fondo è gestito da SGR Prelios. 
Nei primi anni Fico ha cumulato perdite 
per una dozzina di milioni di euro, di fat-
to ripianati dai soci.

Durante la presentazione ha spiegato 
che Fico contribuisce circa con l’11% 
al milione e mezzo di turisti l’anno che 
si registra a Bologna. Il che fa circa 
160mila unità, che indubbiamente è 
lontano dal vostro totale. Il pubblico è 
dunque in gran parte locale?

Sì, il pubblico è in buona parte resi-
denziale. L’Emilia Romagna rappresenta 
poco meno della metà circa dei visitatori. 
Dunque non si tratta di turisti. Man man 
che si esce dal Covid, questo numero è 
destinato a ridimensionarsi. Il nostro 
obbiettivo nel triennio è di arrivare a un 
milione di paganti. C’è poi un’altra base, 
che vale circa il 15%: sono coloro che 
partecipano a eventi business, e non pas-
sano attraverso la biglietteria. 

Com’è ripartito il pubblico estero?
11% dagli Stati Uniti. 9% dall’Olanda. 

6% dalla Germania. 5% dalla Svizzera e 
dal Regno Unito. 4% da Belgio, Spagna, 

Cina. Gli altri con percentuali più picco-
le. 

Questa rifocalizzazione del format, 
in una direzione che è evidentemente 
di spettacolarizzazione, a quale target 
mira? 

In realtà mira a un pubblico il più am-
pio possibile. Se vogliamo fare l’esem-
pio di Disneyland, il pubblico è il più 
generalista possibile. Il nostro lavoro è 
sviluppare dei percorso per i diversi tar-
get. Alcuni destinati ai food lovers, poi 
c’è un percorso per adulti più basato sul-
le esperienze, e quello per bambini, che 
è legato alle attrazioni. È chiaro che nes-
sun adulto andrà mai sulla giostra della 
pasta...

La composizione degli operatori è 
molto cambiata rispetto all’inizio? 

No. Si è un po’ pulita. Inizialmente 
c’erano delle ridondanze. Siamo partiti 
da 100 operatori. Ora sono 60. Alcuni 
erano effettivamente dei duplicati. E ab-
biamo cercato di inserire operatori mol-
to basici. Faccio un esempio banale. Il 
ristorante di pesce della precedente ge-
stione era un tipo di locale dove chi si 
sedeva aveva già investito 70 euro. Oggi 
si può mangiare da 12/15 euro, sino a 
centinaia di euro.

Cos’è 
Fico Eataly World
È il primo grande food park del 
mondo, nato nel 2017 a Bo-
logna. Nel luglio 2021, dopo 
essere stato chiuso in periodo 
Covid, ha riaperto in veste rin-
novata, con l’ingresso a paga-
mento e l’apertura limitata ai 
giorni da giovedì a domenica. 
Presenti 30 attrazioni, tra pa-
diglioni multimediali, giostre, 
scivoli e pannelli interattivi, 7 
aree a tema dedicate a salumi 
e formaggi, pasta, gioco e di-
vertimento, vino, olio e dolci, 
13 fabbriche con proiezioni e 
show multimediali, 13 ristoranti 
e 13 street food. 
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retail
di Federico Robbe

140 punti vendita aperti in sei re-
gioni, 2.400 collaboratori, 1.800 
referenze e una quota di Mdd pari 
all’85%, con circa 30 marche pri-

vate. Sono i numeri della catena tede-
sca Aldi, sbarcata in Italia nel 2018. Il 
quarto anniversario è l’occasione per un 
press tour nell’immenso polo logistico 
di Landriano (Pv), che si estende su oltre 
54mila metri quadri, e per un momento 
di confronto con Michael Gscheidlinger, 
classe 1978, country managing director 
Italia di Aldi. Un evento che non capita 
tutti i giorni, quello del 25 maggio. La 
discrezione dell’insegna è ormai prover-
biale, così come sono rarissime le possi-
bilità di incontrare i vertici della catena. 
Che tra l’altro, per politica aziendale, non 
possono rilasciare alcun dato di natura fi-
nanziaria. E infatti Gscheidlinger non si 
sbottona su fatturato, quota di mercato e 
redditività dei pdv, ma su altri fronti non 
si sottrae alle tante domande.

Una realtà internazionale
“Aldi Sud, di cui fa parte Aldi Italia, 

è all’ottavo posto della classifica globa-
le dei retailer ed è presente in 11 Paesi”, 
esordisce il managing director, offrendo 
una panoramica della multinazionale. “I 
collaboratori sono circa 157mila collabo-
ratori e i pdv sono circa 6.600. La rete in 
Italia è composta da 140 negozi in con-
tinua espansione, con 2.400 addetti. L’o-
biettivo del 2022 è arrivare a 150 negozi, 
con una media in questi quattro anni di 
tre negozi al mese. Tendiamo ad alternare 
i centri delle città e le zone più periferiche 
e ‘di campagna’: teniamo conto che i no-
stri punti vendita sono di 800-1000 metri 
quadri, quindi spesso nei centri città non 
c’è lo spazio sufficiente”. 

Focus sul Nord Italia
Vista la concentrazione di negozi in sei 

regioni, logico domandare se è in pro-
gramma un’espansione in altre aree come 
il Centro Sud: “Ad oggi siamo presenti 
in Piemonte, Lombardia, Veneto, Trenti-
no Alto Adige, Friuli Venezia Giulia ed 
Emilia Romagna, un’area in cui vivono 
circa 30 milioni di abitanti. Vogliamo pri-
ma di tutto rafforzarci in questi territori, 
con un’espansione graduale e organica. 
Per ora puntiamo quindi a consolidarci al 
Nord. In futuro? Mai dire mai”.

Tra le caratteristiche di Aldi c’è l’atten-
zione alle specialità regionali, sia italiane 
che estere. La rete capillarmente diffusa 
in quattro continenti rappresenta un po-
tenziale interessante per i fornitori: “Aldi 
Sud si estende su scala globale e consente 
di proporre referenze made in Italy all’e-
stero e al contempo di portare in Italia ec-
cellenze e tipicità straniere”. 

“Guardiamo ai clienti più che ai 
competitor”

A proposito di rapporti con i fornitori, 
tiene banco il tema caldo dei rincari e dei 
listini: “Siamo il retailer con i prezzi più 
bassi in Italia e intendiamo conferma-

re questo risultato. Sappiamo bene che 
l’inflazione sta continuando a salire e le 
persone con un reddito basso faticano ad 
arrivare a fine mese. Quindi cerchiamo 
di compensare questi rincari migliorando 
ancora di più l’efficienza”.

Quanto ai competitor, Gscheidlinger 
sottolinea che Aldi si focalizza prima di 
tutto sui clienti. “Ci concentriamo sul-
le esigenze dei consumatori più che sui 
nostri concorrenti. Tra l’altro Aldi Sud è 
presente in 11 nazioni, con comportamen-
ti d’acquisto e mercati differenti. Quando 
pensiamo di approdare in un nuovo mer-
cato, il primo passo è capire la dinamiche 
di quel paese. Nelle ricerche sull’Italia è 
emersa l’alta qualità del cibo e dei forni-
tori presenti. Per esempio, abbiamo circa 
l’80% di fornitori italiani, una quota che 
altri competitor non possono vantare”. 

Altro tratto distintivo è l’assenza di car-
te fedeltà: “Al contrario di molti concor-
renti, vogliamo democratizzare l’offerta. 
I programmi di fidelizzazione tendono a 
escludere alcune persone, per questo da 
Aldi non è necessario avere alcuna tesse-
ra e si può essere sempre sicuri di trovare 
il prezzo più basso sul mercato”. 

Una ricetta semplice e chiara, quella di 
Aldi: centralità della Mdd, numero limi-
tato di referenze, appeal internazionale 
per i fornitori italiani, logistica efficiente, 
prezzi bassi, location strategiche tutte al 
Nord. In questi quattro anni ha funziona-
to. Durerà?

Aldi alla conquista 
del Nord

La catena tedesca festeggia quattro anni nel nostro Paese e punta ad aprire il 150esimo store 
entro il 2022. La situazione di mercato, i rapporti con fornitori e competitor, le strategie 

di sviluppo. Parla Michael Gscheidlinger, country managing director Italia.

IL CENTRO LOGISTICO DI LANDRIANO (PAVIA)
Accompagnati da Filippo Granieri, direttore del polo logistico, ci addentriamo nel 
cuore del centro che si estende per oltre 54mila metri quadri e trova proprio nello 
sviluppo orizzontale la sua caratteristica distintiva. Pochissime le scaffalature, limitate 
al reparto surgelati. Un inno all’approccio just in time, alla sostenibilità e all’efficienza. 
“E’ sviluppato pochissimo in altezza, per ora non ci sono ancora scaffalature ma il 
potenziale c’è”, spiega Granieri, alludendo alla possibile espansione in vista delle 
continue aperture sul territorio. “Noi utilizziamo questa struttura perché si adatta al 
nostro business. Per ora non abbiamo necessità di stoccare la merce, dato che ab-
biamo una rotazione molto elevata”. 
In effetti l’unica area con gli scaffali è quella dei surgelati (con passaggi anche a -22 
gradi durante il press tour…), dove la tecnologia pushback – con articoli prelevati e 
depositati sempre nello stesso punto – consente una movimentazione più veloce. An-
che nella sezione frigo ci sono scaffali, utilizzati però soprattutto nei picchi di richieste.
C’è poi il tema della sostenibilità, decisiva per tutta la galassia Aldi: la struttura è 
dotata di illuminazione led e di pannelli fotovoltaici, capaci di erogare energia green. 
“Nel magazzino operano 112 collaboratori, l’82% ha contratto a tempo indeterminato 
e non utilizziamo agenzie esterne o cooperative. Solo per gestire alcuni picchi siamo 
in contatto con alcune realtà che offrono manodopera. Circa il 15% degli addetti sono 
del comune di Landriano e nel magazzino la percentuale femminile è circa il 45%”, 
prosegue il direttore.
Ma come funziona concretamente la piattaforma logistica? “Alle ore 19 termina la 
fase di ricezione merce e iniziano a viaggiare i camion. I primi partono alle 21.30 e 
tutta l’attività è molto intensa, con mezzi che possono effettuare più viaggi grazie alle 
distanze mediamente brevi dai punti vendita”.

ALDI IN ITALIA

140 NEGOZI IN 6 REGIONI
Lombardia 44
Veneto 35
Emilia Romagna 21
Piemonte 18
Friuli Venezia Giulia 11
Trentino Alto Adige 11

1 headquarter - Verona
2 poli logistici - Oppeano (Verona) 
   e Landriano (Pavia)

• Oltre 2.400 collaboratori
• 60%: under 35
• 76%: a tempo indeterminato
• 76%: part-time
• 10%: collaboratori stranieri 
provenienti da 48 paesi
• 67.500: ore di formazione 
retribuite erogate

• Certificazione: EN ISO 50001
• 70 colonnine di ricarica per mezzi 
elettrici in 35 negozi
• Obiettivo Climate Neutrality rag-
giunto nel 2022
• 87 impianti fotovoltaici – pari a 5,20 
campi da calcio
• Moniga del Garda (Bs): primo nego-
zio a zero emissioni di Co2 ‘impatto 
zero’
• +7,56 mln di kWh di energia green 
prodotta
• -4mila tonnellate di Co2 in ambiente

LE PERSONE

L’AMBIENTE

I PRODOTTI

• 1.800 prodotti in assortimento
• 85% con le 30 marche Aldi
• 130 referenze di frutta e verdura, di 
cui 15 biologiche
• Circa l’80% dei prodotti alimentari è 
made in Italy
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Tradizionale appuntamento per la business community del largo consumo, 
Linkontro NielsenIQ è andato in scena dal 19 al 21 maggio presso il Forte 
Village Resort di Santa Margherita di Pula (Cagliari). Circa 600 i manager 
presenti, per fare il punto su un settore tanto strategico per il Paese quanto 

provato dalle numerose criticità in corso. Non a caso, il tema dell’edizione 2022 è sta-
to ‘Il tempo dell’incertezza’ e tra le parole ricorrenti troviamo termini concetti come 
‘complessità’, ‘futuro’, ‘coraggio’. La cronaca di tre giorni vissuti intensamente e i 
principali spunti emersi nella convention.

Il largo consumo 
al tempo dell’incertezza

Lo scenario economico e geopolitico, le nuove sfide per le diverse filiere, 
l’evoluzione dei comportamenti d’acquisto. I temi chiave de Linkontro, organizzato 

da NielsenIQ dal 19 al 21 maggio.

All’interno dell’attuale contesto di mercato, particolarmente gravato dall’au-
mento dei prezzi, l’inflazione sta diventando un elemento strutturale e avrà 
impatti a lungo termine. L’effetto congiunto della recessione e dell’inflazione, 
combinato con l’incertezza legata all’evoluzione della pandemia e a della guerra 
rende ipotetiche le tendenze del mercato della grande distribuzione poiché ha 
un andamento anticiclico. Le variazioni anche più piccole possono avere un im-
patto significativo. Proprio a causa dell’imprevedibilità dello scenario, NielsenIQ 
preannuncia un autunno ‘caldo’ con una perdita del potere d’acquisto per le 
famiglie italiane.

L’evoluzione dei piccoli produttori
I piccoli produttori stanno aumentando il loro fatturato ma non potranno mai 

diventare marca a tutti gli effetti, è probabile che diversi di loro, dice Nielsen IQ, 
si trasformeranno allora in copacker della Gdo grazie all’allargamento degli as-
sortimenti di molte insegne nella direzione della microsegmentazione.

Le vendite delle Mdd
Il biologico ha finito il suo ciclo di vita comunicazionale: ai prodotti non è più 

sufficiente il suffisso bio per garantirsi le vendite.
È uno dei trend individuati da NielsenIQ. Sta aumentando il peso dei primi 

prezzi in modo consistente per la domanda di convenienza.
I prodotti core, il cuore delle Mdd, marche del distributore, stanno incremen-

tando le vendite. Crescono i prodotti premium.
Le vendite nei canali
Cedono terreno la prossimità e gli ipermercati superiori ai 4.500 mq, mentre 

i superstore, soprattutto quando offrono anche elementi di ristorazione, conti-
nuano a crescere. La crescita rilevante è parte integrante del discount e tutti 
si chiedono fino a quando questo potrà continuare. Buona la crescita anche 
dell’e-commerce, ovviamente non con gli stessi numeri della pandemia.

NielsenIQ prevede che il vero banco di prova dell’evoluzione nella Gdo e 
nell’Idm, industria di marca, si avrà solo nel secondo semestre dell’anno, perché 
l’estate e l’incremento del turismo interno e internazionale ammorbidiranno lo 
scenario di mercato.

Le parole chiave e le immagini del 
convegno Linkontro NielsenIQ sono:

• Il gabbiano che vola
• Le onde che frantumano le nostre 

certezze
• Resilienza
• Incertezza
• Speranza
• Orizzonte
• Rinascita
• Sostenibilità
• Kyun sushi, ricostruire con il filo d’oro
• Coraggio
• Futuro
• e di nuovo il gabbiano che si libra 

sulle onde.

Vincenzo Perrone, professore di 
organizzazione aziendale alla Boc-
coni ha accettato di confrontarsi 
con queste parole chiave per dire: 
“Abbiamo caratteristiche e risorse 
positive per reagire, dobbiamo com-
prendere e abbracciare il tutto con il 
pensiero. Insieme”.

E cita Marie Curie per dire che nel-
la vita niente è da temere. Ora è il 
momento di capire di più. Per temere 
di meno. Sottolinea il fatto, con il filo-
sofo Mauro Ceruti, che siamo nell’e-
ra delle poli-crisi, e cioè che tutte le 
crisi che stiamo vivendo sono colle-
gate fra loro e quindi dobbiamo leg-

gerle insieme. Come dobbiamo leg-
gere i segnali deboli e approfondirli, 
perché l’incertezza è compagna del-
la complessità e come riporta Carlo 
Emilio Gadda nel suo ‘Quer pastic-
ciaccio brutto de via Merulana’ che 
le catastrofi sono prodotte da nu-
merosi elementi e mai da una solo. 
Infatti la realtà è fatta di relazioni, 
dobbiamo guardare all’insieme, non 
al particolare. Dobbiamo pensare 
in modo sistemico e non lineare, ad 
esempio attraverso la multidiscipli-
narietà. E cioè non è possibile do-
minare la complessità da soli, ma è 
possibile farlo solo insieme.

Bisogna ricordarsi, poi, che il nuo-
vo non sempre è la soluzione miglio-
re, ma c’è del valore anche nel:

• Conservare
• Manutenere
• Proteggere
• Riciclare
• Riconvertire
• Avvicinare 
innovazione 
e tradizione.

COSA STA SUCCEDENDO NEI CANALI, NELLE MDD E NELLE VENDITE?

LE PAROLE CHIAVE

2,9

Prog. Apr. ‘22

MDD

ECOMMERCE

DISCOUNT

SPEC.DRUG

IPER 2500-4499 MQ

SUPERMERCATI

LIBERI SERVIZI

IPER <4500 MQ

CORE

PREMIUM
FILIERA CONTROLLATA

BIOLOGICO-ECOFRIENDLY

BENESSERE-SALUTISTICO

PRIMO PREZZO
KIDS

2,7

9,6
0,0

1,7

2,6 324

1,0

0,2

0,2

0,0

-1,6

-1,6

1,7

120

118

116

114

99

98

5,2

13,8

19,7

38,3

10,1

10,2

6,7

3,7

-3,3

L’offerta MDD premium si conferma leader di crescita...

Alterazione delle dinamiche competitive in atto

Previsioni 2022: le stime qualitative

Lo sviluppo delle vendite di MDD seguono l’evoluzione della domanda

Performance dei canali 2022 vs 2019

Come l’inflazione modificherà il carrello della spesa delle famiglie italiane

Trend V-Valore MDD
Iper+Super+LS

Quota Valore Q1 2022 Indice vs 2019 Delta quota vs 2019

• La ripresa dei consumi fuori casa sarà 
frenata dalla riduzione del potere di acquisto 
delle famiglie?

• La premiumizzazione del carrello e 
la polarizzazione delle scale prezzi avranno 
una battuta d’arresto?

• La corsa del discount quando si arresterà?

• Una volta passati gli aumenti di listino, è 
ipotizzabile un ritorno delle promozioni?

• Come si riposizionerà la Private Label 
nel nuovo contesto?

• Primavera in linea col primo 
trimestre

• Estate con il ritorno del turismo

• Autunno ‘caldo’

• Fine anno da decifrare

Fonte: NielsenIQ

Linkontro NielsenIQ serve anche per sentire cose 
che normalmente non vengono dette o che sono sot-
taciute nei programmi televisivi. Sentite un po’ l’econo-
mista della Bocconi, Tito Boeri: “Contro il calo demo-
grafico serve nuova forza lavoro e quindi ci vogliono 
più immigrati, anche degli sfollati dell’Ucraina, ma non 
solo”. E ancora: “Per l’energia ci vogliono prezzi dua-
li: regolamentati per l’uso continuativo, maggiorati per 
l’uso in eccesso”. “Il reddito di cittadinanza? È squili-
brato, non aiuta le famiglie numerose ed effettivamen-
te chi ne ha bisogno”. Più pacato Giorgio De Rita, di-
rettore generale del Censis, che sceglie quattro parole 
per raccontare gli scenari:

Profezia
Guardare lontano e cogliere l’inaspettato. Capire 

quel che siamo e possiamo diventare. Il futuro, infatti, 
è già oggi e sarà la conseguenza di come operiamo 
oggi. Un periodo in cui è bloccato l’ascensore sociale, 
che è stato sostituito dalla paura. Le persone cercano 
rassicurazioni e quindi risparmiano di più per assicu-
rarsi un futuro migliore.

Irrazionale
Tre milioni di italiani pensano che il coronavirus non 

esista, altri che la terra sia piatta, ecc, ecc. Abbiamo 
bisogno di un pensiero e un disegno organizzato per 

affrontare questi luoghi comuni negativi, dobbiamo 
cambiare approccio culturale con progetti sistemici.

Scarsità
Non c’è scarsità di sole materie prime, ma anche, ad 

esempio, di capitale umano e quindi è necessaria una 
transizione organizzata (digitale, ecologica, demogra-
fica, professionale). Stiamo vivendo in un sistema di 
molteplici scarsità all’interno di una transizione.

Idee
Non è importante avere una buona idea, ma fare 

qualcosa di buono con quello che abbiamo a dispo-
sizione, avendo coscienza di sé. Diceva Natalia Gin-
zburg: “Solo lo stolto non conosce la strada per il cen-
tro città”. Bisogna fare lo straordinario con l’ordinario, 
con quel che c’è. 

Ci vuole serietà e consapevolezza per organizzare il 
futuro, dappertutto e rasoterra, come ha detto peraltro 
anche il giornalista Mario Calabresi, per poi trasmetter-
lo con l’esempio ai nostri figli.

Un senso di responsabilità e di sopravvivenza ne-
cessario anche per affrontare la tecnologia e l’uso che 
se fa, come ha ricordato Massimo Canducci di Sin-
gularity, perché la tecnologia abilita le trasformazioni, 
come quelle che stiamo vivendo, e il cambiamento 

tecnologico è esponenziale, ecco perché bisogna 
cercare un equilibrio con lei, in modo continuo.

Denis Pantini di Nomisma non ha dubbi: “Continu-
iamo a fare previsioni e dobbiamo continuamente ag-
giornarle”, ma bisogna anche ricordare i dati di fatto, 
ad esempio, che l’Ue è un grande produttore di agroa-
limentare e può assorbire in parte i disastri della guerra 
Russia-Ucraina. Infatti, aggiunge l’europarlamentare 
Paolo De Castro: “Oggi il vero problema è la sicurez-
za alimentare, in Italia, in Europa e nel mondo e per 
affrontarla bisogna rendere più forti le filiere facendo 
dialogare e collaborare insieme agricoltura, industria 
e distribuzione.

Concorda Catia Bastioli di Novamont: “L’unica solu-
zione attuabile oggi è l’adozione di una logica sistemi-
ca abbandonando quella lineare e passare dall’Ego 
all’Eco”.

Per l’ambientalista Luca Mercalli, però, non c’è più 
tempo per le parole e i proclami: “nel 2021 le emissioni 
di CO2 sono cresciute come non mai. E facciamola 
davvero questa sostenibilità oltre che parlarne”. Tran-
chant, tutti applaudono ma la tirata di orecchie è per 
l’industria e la distribuzione (e anche per i giornalisti, 
ahimè), quindi per le 600 persone in sala al Forte Vil-
lage per seguire Linkontro di NielsenIQ. Che insegna-
menti trarre? Meno parole e più fatti, please.

DALL’EGO ALL’ECO: MENO PAROLE E PIÙ FATTI

Da Linkontro uno studio e alcune proposte impattanti per il tempo che stia-
mo vivendo.

La velocità del cambiamento, secondo NielsenIQ, è dovuta a:
• Demografia
• Economia
• Tecnologia

Lo sbilanciamento demografico e il fatto che la popolazione sia sempre più 
anziana porterà a un nuovo carrello della spesa con una domanda maggiore 
di prodotti premium e incentrati sul benessere e quindi a un orientamento 
sempre maggiore al sé.

Il cambiamento demografico sarà poi impattante per la migrazione esterna 
in arrivo (Ucraina compresa) e interna: molte persone stanno tornando alle 
vecchie residenze, soprattutto in area 4, dove infatti i consumi stanno aumen-
tando.

Le persone interrogate da NielsenIQ dicono di frequentare sette insegne 
all’anno, in diversi canali di vendita e soprattutto dicono di acquistare in tutta 
la scala prezzi, alto di gamma e primi prezzi, dello scaffale della Gdo. Il clima 
di maggior sfiducia e una riduzione del potere di acquisto viene affrontato 
riducendo le spese nell’Horeca a favore degli acquisti per restare a casa. 

Ma la crisi economica lavora in modo asimmetrico sulle famiglie: si sta allar-
gando la forbice delle diseguaglianze. La Gdo a seconda dei segmenti serviti 

dovrebbe: coccolare, semplificare, rassicurare, premiare e innovare ancor di 
più, perché sta aumentando la polarizzazione degli acquisti.Nell’e-commerce, 
che continua a crescere, lo scontrino è 2,5 volte quello del negozio fisico, usa-
to anche da chi ha più di 50 anni per il risparmio di tempo e per la comodità. Il 
volantino on line ha ormai raggiunto quello cartaceo per volumi distribuiti, ma 
i costi del digitale, ovviamente, sono di gran lunga inferiori.

“Dobbiamo resistere, non siamo ancora nella resilienza”, sottolinea Giovan-
ni D’Alessandro, Dg di Basko-Sogegross. “Conterà molto il come stiamo fa-
cendo le cose e quindi dovremo rivalutare il personale di vendita, che avrà 
un ruolo diverso rispetto al passato. E’ necessario restituire tempo al cliente, 
semplificandogli la vita”. “E’ l’epoca del pack e degli imballi”, aggiunge Carlo 
Montalbetti, Dg di Comieco. “Assisteremo a un ridisegno degli imballaggi che 
saranno sempre più complessi ma riciclabili”.

Spunti per far riprendere i consumi
Dalla tavola rotonda alla quale hanno partecipato Marco Pedroni, presiden-

te di Coop Italia, Francesco Pugliese, Ad di Conad, Alessandro D’Este Pre-
sidente e Ad di Ferrero, sono arrivate alcune indicazioni al Governo per fa 
riprendere i consumi e ridurre il clima di sfiducia del consumatore: riduzione 
dell’Iva sull’alimentare (Pedroni); riduzione del cuneo fiscale per i redditi fino a 
50mila euro (Pugliese). D’Este è stato più categorico ancora: “Ve lo chiedo in 
ginocchio: collaboriamo, facciamo collaborare tutti gli attori della filiera: scam-
biamoci i dati sui consumi, sulle previsioni, sulle anomalie del flusso teso”.   

COME I CONSUMATORI STANNO RIFORMULANDO IL CARRELLO DELLA SPESA
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trend
di Aurora Erba

Tra le fonti proteiche preferite 
dagli italiani spopolano le 
conserve ittiche. Cresciute 
del +71% a valore nel 2021. 
Gusto, praticità e convenienza 
le caratteristiche più 
apprezzate dai consumatori.

Gli italiani si confermano ‘protein lovers’. Ama-
no e acquistano sempre più frequentemente 
alimenti ad alto contenuto proteico, soprattutto 
se riportano in etichetta le parole ‘proteine’ e 

‘Omega 3’.
Nell’ultimo biennio, il segmento dei prodotti ad alto 

contenuto proteico ha messo a segno una crescita del 
+15%. A registrare un vero e proprio exploit nel 2021 
sono stati soprattutto i secondi piatti di pesce, cresciuti del 
+71% a valore sull’anno precedente. Il tonno, in partico-
lare, è il vero ‘re delle conserve ittiche’: in media, in Italia, 
si mangiano infatti circa 2,7 kg di tonno pro capite per 
persona. In termini di volumi, invece, nel 2021 il Bel Pa-
ese ha prodotto 84mila tonnellate di tonno, poco più della 
metà del consumo totale, pari a 160mila tonnellate.

Di tutto questo si è parlato nel corso della conferenza 
‘Italiani protein lovers’ organizzata da Ancit (Associazio-
ne nazionale conservieri ittici e delle tonnare) e svoltasi lo 
scorso 31 maggio.

  
Parola d’ordine: innovazione
Malgrado le apparenze, è un settore assai votato all’in-

novazione quello delle conserve ittiche. Lo conferma 
anche Simone Legnani, presidente di Ancit, che spiega: 
“L’inventiva italiana ha dato i suoi frutti nel mondo delle 
conserve ittiche. L’industria ha infatti trovato soluzioni e 
alternative originali che esulano dalla semplice scatoletta 
di tonno in olio extravergine di oliva. Grande attenzione è 
stata dedicata, ad esempio, alla sostenibilità, con la produ-
zione di referenze che, pur contenendo ridotte quantità di 
olio, mantengono il gusto tradizionale del tonno classico. 
Allo stesso modo sono state introdotte sul mercato novità 
volte a soddisfare un target giovane: conserve ittiche gri-
gliate, con aromatizzazioni e con verdure, ma anche filetti 
di tonno in vetro, il cui interno è immediatamente visibile 
a scaffale”. Innovazioni che non si limitano al solo tonno, 
ma che coinvolgono anche sgombro, salmone, alici e ac-
ciughe. “L’industria è così riuscita a stare al passo con i 
tempi e con la voglia di sperimentare dei consumatori che, 
di fronte a queste proposte, hanno incrementato l’acquisto 
di conserve ittiche”.  

Costi produttivi e aumento dei prezzi 
Il comparto non è esente dall’aumento dei costi produt-

tivi e del prezzo delle materie prime. Oltre a gas ed ener-
gia, anche altre materie prime hanno registrato un’impen-

nata dei prezzi: è il caso della banda stagnata (+85% nel 
2021), fondamentale per il settore ittico che, ogni anno, 
impiega circa 650 milioni di scatolette. Nel complesso, 
la latta incide per il 30% circa sui costi di produzione del 
comparto. 

Non mancano poi i costi legati ai laminati a caldo 
(+60%) e a freddo (+30%), usati proprio per produrre la 
banda stagnata, così come l’alluminio (+41%). Oltre a pe-
trolio greggio (+50%), gas naturale (+342%) ed energia 
elettrica (+221%), cresce il prezzo del trasporto su contai-
ner (+243%) e dell’olio d’oliva (+38,4%). Da menziona-
re, infine, anche l’olio di girasole impiegato per la conser-
vazione degli alimenti che, con lo scoppio del conflitto in 
Ucraina, è diventato di difficile reperibilità e ha visto cre-
scere il proprio costo, causando così anche il conseguente 
aumento dei prezzi degli altri oli vegetali. 

Come può, allora, il comparto ittico, investito da questa 
tempesta perfetta, continuare a garantire qualità e conve-
nienza ai propri consumatori che, proprio per queste ca-
ratteristiche, lo scelgono a scaffale? “Le industrie stanno 
cercando di assorbire questo aumento dei costi”, prose-
gue il presidente Legnani. “Stiamo cercando di distribuire 
equamente questi aumenti lungo tutta la filiera, in modo 
da non doverli scaricare sul consumatore finale. Il 96% 
degli italiani consuma infatti tonno. Se smette di acqui-
starlo perché il prezzo cresce, diventa un problema per 
tutta la filiera”.   

 
Conserve ittiche? Agli italiani piacciono 
In base a una ricerca elaborata tra il 26 e il 30 aprile da 

Doxa, istituto di ricerche e analisi di mercato, il tonno si 
merita un posto d’onore all’interno della pausa pranzo de-
gli italiani. Il survey, dal titolo ‘Tonno in scatola e proteine 
in pausa pranzo’, condotto su un panel rappresentativo di 
1.000 cittadini italiani tra i 18 e i 74 anni di età, equamente 
distribuiti per sesso, area geografica di provenienza e tito-
lo di studio, indaga il rapporto tra i nostri connazionali e 
gli alimenti proteici. 

Dallo studio è emerso che il 53% degli intervistati assu-
me cibi proteici perché li reputa essenziali per la propria 
crescita muscolare. Il 42% perché forniscono gli aminoa-
cidi per la crescita e il mantenimento di cellule e tessuti, 
mentre il 30% perché facilitano l’equilibrio del sistema 
immunitario. Se il 36% del campione esaminato ritiene 
che non esista alcuna differenza tra le proteine del pesce e 
quelle di origine vegetale, la maggioranza (47%) pensa in-

vece che il pesce abbia caratteristiche nutrizionali migliori 
delle proteine vegetali. 

All’interno della pausa pranzo degli italiani, il tonno in 
scatola è assai presente: si colloca infatti al terzo posto tra gli 
alimenti proteici più consumati (33%), alle spalle di carne 
bianca (36%) e legumi (34%). Per quanto riguarda la fre-
quenza di consumo, invece, risulta che gli italiani lo portano 
in tavola almeno una volta a settimana (45%): per il 12% 
degli intervistati la frequenza sale a 2-3 volte alla settimana, 
mentre il 22% lo consuma solamente 3-4 volte al mese. 

I motivi che spingono al consumo del ‘re delle conser-
ve ittiche’ sono poi molteplici: per il 58% del campione il 
tonno è un alimento pratico, dalla shelf-life prolungata e fa-
cile da conservare; il 47% lo apprezza perché ha un gusto 
piacevole, e il 25% perché è una valida alternativa al pesce 
fresco. Convenienza e accessibilità (25%), ridotto contenu-
to di grassi (15%) e ragioni salutistiche (10%) completano 
il quadro. 

In merito alle preparazioni a base di tonno in scatola più 
gettonate, le idee sono ben chiare: trionfa la pasta con il ton-
no in scatola (44%), seguita dall’insalata (36%) e dall’in-
salata di riso (34%). Bene anche tramezzini e panini che lo 
contengono (21%). 

Non solo tonno in scatola 
Il tonno in scatola sott’olio, divenuto ormai iconico, ri-

mane la conserva ittica più consumata dagli italiani (72%), 
seguito dal tonno in scatola al naturale (43%). Tuttavia, 
come accennato precedentemente da Legnani, presidente di 
Ancit, il comparto è soggetto a numerose innovazioni. Lo 
conferma anche la ricerca Doxa, che elenca le altre varianti 
di tonno in scatola scelte a tavola: filetti sott’olio (30%), fi-
letti grigliati sott’olio (10%), trancio intero all’olio di oliva 
(9%), insalata e piatti pronti con tonno (5%), ventresca in 
olio di oliva (5%). 

Guardando alle altre conserve ittiche (salmone, sgombro, 
alici, acciughe), appare chiaro che non vengano consumate 
con la stessa frequenza del tonno. Il 38% degli intervistati, 
ad esempio, non consuma mai salmone, il 30% solo una 
volta al mese. Gli sgombri sembrano essere un po’ più ap-
prezzati dal panel: il 21% li mangia 3-4 volte al mese, il 
36% una volta al mese, ma c’è anche chi li porta in tavola 
una volta a settimana (12%). In merito ad alici e acciughe, 
invece, la maggioranza sembra consumarle perlopiù una 
volta al mese (35% in media) o non consumarle affatto 
(33% in media). 

Tonno 
in scatola: 
sull’onda 
del successo 

eventi
di Elisa Tonussi

‘Il gusto 
della distinzione’
È il tema di Golosaria 2022. La kermesse enogastronomica milanese torna, 
dal 5 al 7 novembre, al MiCo Convention Centre. Paolo Massobrio, 
il giornalista co-organizzatore della rassegna, ci offre qualche anticipazione. 

Oltre 100 produttori vinicoli 
e 200 artigiani del gusto. 
20mila presenze tra consu-
matori e titolari di negozi, 

di ristoranti e buyer. Sono questi al-
cuni dei numeri della prossima edi-
zione di Golosaria - la 17esima - la 
rassegna dell’enogastronomia made 
in Italy, ideata e organizzata dai 
giornalisti Paolo Massobrio e Marco 
Gatti. Si svolgerà a presso  il MiCo 
Convention Centre di Milano dal 5 al 
7 novembre 2022. E quest’anno sarà 
incentrata sul tema della distinzione, 
che, assicura Paolo Massobrio, “è 
nel Dna di Golosaria”. La manifesta-
zione, infatti, ha contribuito a dare 
lustro a prodotti gastronomici d’ec-
cellenza e a lanciare nuove tenden-
ze nel food, come quella dell’aglio 
nero. Anche quest’anno, dunque, ci 
saranno tante novità, inclusa l’area 
dedicata alla mixology. Di queste, e 
di tanto altro, abbiamo parlato insie-
me a Paolo Massobrio.

La rassegna di Golosaria Mila-
no giunge quest’anno alla 17esi-
ma edizione, iniziamo con qualche 
dato. 

Sono dati in crescita rispetto all’e-
dizione precedente, che ha segnato la 
ripresa. È stata una grande soddisfa-
zione: abbiamo avuto più visitatori 
il lunedì, giorno riservato a buyer 
e operatori, rispetto al sabato, che 
invece coinvolge i consumatori. A 
Golosaria partecipano normalmente 
20mila persone per sviluppare una 
fiera di verifica reale del proprio pro-
dotto in offerta: per questo vengono 
spesso i produttori che debuttano con 
referenze nuove. Il target dei visita-
tore è medio-alto per ciò che concer-
ne i consumer. Gli operatori, invece, 
partecipano soprattutto nelle giorna-
te di domenica e lunedì: sono titolari 
di negozi, di ristoranti - partecipano 
in mille almeno alla presentazione 
della guida IlGolosario ristoranti 
prevista il lunedì - ma anche buyer, 
italiani ed esteri, che in Golosaria 
hanno sempre trovato novità con 
cui distinguersi. Per quanto concer-
ne gli espositori, a oggi, sono oltre 
100 i produttori di vino, che hanno 
uno spazio dedicato, e 200 quelli del 
food. C’è poi un gruppo che sviluppa 
la cucina di strada e un altro che ani-
merà la nuova area Golosaria Mixo.

Il tema di questa edizione sarà ‘Il 
gusto della distinzione’: che cosa 
significa?

La distinzione è nel Dna di Golosa-
ria! Pensi che nel 2006 debuttava un 
signore, Nicola Fiasconaro, che andò 
sui giornali per il suo panettone alla 

manna. Venne poi l’anno dell’aglio 
nero italiano, prodotto a Voghiera, 
che proprio a Golosaria ebbe modo 
di confrontarsi con il miglior produt-
tore del Giappone. All’epoca il Cor-
riere della Sera titolò: “Tutti pazzi 
per l’aglio nero”. Potrei fare tantis-
simi altri nomi, da Friultrota di San 
Daniele del Friuli ai salumi di Marco 
d’Oggiono, tutti partiti da Golosa-
ria. Ma sono solo alcuni esempi del 
fatto che Golosaria è sempre stata la 
casa dell’innovazione, il trampolino 
di lancio e di verifica di intuizioni 
produttive che hanno una fiera de-
dicata e comunicata, perché il lavo-
ro che facciamo attraverso il nostro 
sito www.golosaria.it e tutti i social 
connessi è di stile giornalistico e 
parte molti mesi prima. Tutto questo 
porta la gente ad arrivare preparata. 
Quest’anno ci saranno altre novità 
distintive, davvero clamorose, che 
riguardano i grani, ma anche la com-
mistione con il mondo della mixolo-
gy.

Perché questo tema?
La verità è che il mercato di Mila-

no cerca esattamente la distinzione, 
ovvero come emergere a fronte di un 
mercato affollato come offerta. Ora, 

noi offriamo non solo l’incontro con 
il produttore, ma anche il racconto 
della distinzione. E questo è un pa-
trimonio che resta per sempre.

A proposito di distinzione, cosa 
distingue l’enogastronomia italia-
na?

La sua agricoltura e quindi la con-
servazione della biodiversità. Noi, 
ad esempio, abbiamo sempre insi-
stito sul fatto che la ‘Grande cucina’ 
italiana non è quella fusion, bensì 
quella che fa parlare i prodotti del 
territorio. È una battaglia che credo 
abbiamo vinto, insieme a quella di 
non cedere ai vini con soli vitigni in-
ternazionali: è importante valorizza-
re la ricchezza del nostro germopla-
sma viticolo. C’è una foto, scattata 
durante la prima edizione di Golosa-
ria, di Cracco, Bottura e Scabin, che 
nel 2006 promisero che saremmo tor-
nati a essere un Paese con una cucina 
originale, non succube di Spagna o 
Francia. E così è stato, prendendo il 
buono che veniva anche dall’estero, 
come gli importanti insegnamenti dal 
Giappone, che non a caso è il Paese 
con cui abbiamo una joint venture e 
dove nel 2016 organizzammo un’e-
dizione di Golosaria di una giornata.

Non solo distinzione, anche ‘col-
leganza’ continuerà a essere un 
parola chiave. Che cosa vuol dire?

La colleganza è stato il tema, ma 
anche il manifesto programmatico 
scaturito dalla scorsa edizione. Ab-
biamo firmato un Manifesto della 
Colleganza, per dire che la gran-
de lezione della pandemia è stata 
proprio quella della relazione. Go-
losaria nasce per questo: per crea-
re colleganza fra colleghi. E anche 
in questo caso sono tantissimi gli 
esempi di prodotti nuovi nati pro-
prio dall’incontro fra piccoli arti-
giani fra gli stand della fiera.

Quali iniziative ed eventi state 
organizzando per questa edizione 
di Golosaria Milano?

L’area Mixo sarà la novità dell’e-
dizione 2022 e si affiancherà alle 
due aree tradizionali. Qua mettere-
mo a tema le tendenze della mixolo-
gy, un settore che negli ultimi anni 
ha avuto un’evoluzione impressio-
nante, nel segno di quella distinzio-
ne. In questa area dunque potremo 
conoscere nuovi format, l’avanzata 
dei mocktail, cioè i cocktail anal-
colici o low-alcol, la crescita delle 
barladies, i grandi bartender italiani 
famosi all’estero, ma anche l’eleva-
ta qualità dei liquori e distillati ita-
liani, a partire da vermouth, amari e 
gin. Con Edizioni Zero, super esper-
ti di vita notturna a Milano, stiamo 
poi lavorando a qualche sorpresa, in 
via di definizione.

Come è cambiato il settore eno-
gastronomico italiano in questi 
due anni di pandemia?

Si sono rafforzate alcune tendenze 
già in atto che vedono i locali ibri-
darsi e aprirsi verso l’esterno, sia dal 
punto di vista degli orari sia come 
proposta, che si allunga sempre di 
più nel tempo e punta ad avere so-
luzioni per tutta la giornata. L’onli-
ne si sta rafforzando come corredo 
dell’offline, che resta insostituibile.

In quale direzione si sta muo-
vendo il comparto?

C’è un legame sempre più stretto 
con il turismo. L’esperienza è di-
ventata centrale per questo compar-
to, che prova a ripartire dopo due 
anni durissimi. E l’enogastronomia 
rappresenta un tassello fondamenta-
le: le cantine, i negozi, i produttori 
diventano sempre di più attrazioni 
anche da questo punto di vista. Si 
sviluppa chi sa offrire più servizi. 
Ed è anche il tema del nostro nuovo 
libro, appena uscito, ovvero il ter-
zo Golosario: Golosario Wine tour, 
guida all’enoturismo italiano attra-
verso mille cantine.

Paolo Massobrio
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reportage
dal nostro inviato ad Amsterdam Matteo Napolitano

Grande soddisfazione per le aziende che hanno preso parte alla fiera 
dedicata alla private label. 2.500 espositori di oltre 70 Paesi, suddivisi in 12 padiglioni. 

15mila tra acquirenti e visitatori provenienti da 120 Stati.

Fin dalle prime ore i 
padiglioni si sono 
animati di buyer e 
distributori. Di qua-

le evento stiamo parlando? 
Di Plma, la fiera interna-
zionale dedicata alla private 
label (food e non food), in 
scena col claim ‘Connect. 
Source. Grow’ al Rai Exhi-
bition Centre di Amsterdam 
il 31 maggio e il 1° giugno 
scorsi, dopo il fermo causa-
to dalla pandemia (nel 2019 
l’ultimo evento in presenza). 

Anche questa edizione 
ha confermato la concre-
tezza che contraddistingue 
la manifestazione, orga-
nizzata dalla Private label 
manufacturers association, 
che rappresenta oltre 3.500 
produttori soci nel mondo. 
I quasi 2.500 espositori di 
oltre 70 paesi, suddivisi in 
12 padiglioni (per un’area 
espositiva di circa 42mila 
metri quadri e 15 sale) han-
no potuto incontrare oltre 
15mila tra acquirenti e vi-
sitatori provenienti da 120 
paesi. Il clima è stato molto 
positivo, con le aziende im-
pegnate nel business, molto 
soddisfatte.

Presente come di consueto 
la vetrina del ‘Supermercato 
delle Idee’: esposizione di 
centinaia di prodotti inno-
vativi già a scaffale e pro-
venienti da oltre 60 gruppi 
distributivi di ogni parte 
del mondo. Otre ai prodot-
ti premiati con gli Interna-

tional Salute to Excellence 
Awards: 78, di cui 14 as-
segnati alla Germania e 13 
all’Italia.

Con sette riconoscimenti 
per l’innovazione sia nel set-
tore alimentare che in quello 
non alimentare, la catena di 
drugstore tedesca Dirk Ros-
smann è il distributore che 
ha ricevuto il maggior nu-
mero di premi in assoluto. 
In seconda posizione si sono 
piazzati Monoprix Francia, 
Aldi Paesi Bassi, Musgra-
ve Retail Partners Irlanda e 
Woolworths Sudafrica, che 
hanno vinto cinque premi 
ciascuno. MD Italia, Eroski 
Spagna, Globus Markthallen 
Germania e Carrefour Tur-
chia hanno ottenuto quattro 
premi ciascuno.

Tra i vincitori nella catego-
ria food, la manifestazione 
evidenzia il sugo per pasta 
Garant con Grana Padano e 
limone di Axfood, l’insalata 
gourmet fresca scomposta di 
Eroski, il foie gras di ana-
tra gourmet di Monoprix, il 
kombucha al lampone biolo-
gico Continente di Modelo 
Continente Hipermercados, 
la birra Ipa Schultenbräu 
di Aldi Paesi Bassi e i mini 
involtini primavera ricurvi 
alle verdure di Rema 1000 
Danimarca.

Il prossimo appuntamento 
ad Amsterdam, con Plma, 
sarà il 23-24 maggio 2023, 
sempre al Rai Exhibition 
Centre.

Plma: un ritorno 
in grande stile

I BUYER EUROPEI IL BUSINESS E I BADGE

IL PADIGLIONE 8

IL SISTEMA DI REGISTRAZIONE

IL SECONDO GIORNO

I BUYER MERCADONA 

I BUYER ITALIANI

I BUYER EXTRA UE 

LA COLLETTIVA ITA 

IL BUSINESS TO BUSINESS  

VOTO 9VOTO 8

VOTO 5,5

VOTO 5/6

VOTO 6

VOTO 10

VOTO 7

VOTO 6

VOTO 7

VOTO 7,5

Oltre 15mila operatori professionali per oltre 2.500 espositori. Durata estremamente breve (16 
ore complessive), altissima professionalità dei visitatori, zero perditempo. Da anni Plma, fonda-
ta nel 1979, si fregia di queste caratteristiche per garantirsi un posto rilevante come punto di 
riferimento del business europeo. E’ stata la prima vera edizione per il neo-presidente Peggy 
Davies, chiamata a sostituire l’icona Brian Sharoff, venuto a mancare nel 2020, e trovatasi a ge-
stire il caos pandemia. Esame superato molto bene, visto l’alto gradimento della maggioranza 
degli espositori, con qualche riserva sulla (apparentemente scarsa) presenza di buyer extra Ue. 
Il focus sul mondo private label rimane molto alto, ma è chiaro che l’occasione è propizia per 
presentare anche prodotti e marchi dell’industria.

- La brevità della manifestazione obbli-
ga tutti a stare sul pezzo e a non perde-
re tempo. La fiera è partita alle 9.00 del 
31 maggio e dopo un’ora già si parlava 
di business, almeno nei padiglioni cen-
trali 1, 2, 3 e 5. 
- I badge. Gli espositori vogliono subi-
to riconoscere un potenziale cliente da 
un potenziale fornitore. Ad Amsterdam 
i primi sono gialli, senza fraintendimenti 
e discussioni. E si notano subito. 

Il padiglione 8 continua a essere defi-
lato, separato da quelli centrali da un 
lungo corridoio che dà sull’angolo re-
lax balneare (!). Lì il traffico di buyer è 
abbastanza ridotto.

Il sistema di registrazione è quasi per-
fetto. In pochi secondi consegnando 
la prenotazione si ottiene il badge per 
essere identificati come visitatore o 
buyer. Peccato che qualcuno per ot-
temperare a questa (intelligente) pras-
si abbia dovuto aspettare un’ora. Au-
mentare i gate, almeno il primo giorno, 
diventa assolutamente necessario. 

Il secondo giorno: la foto non è presa 
a tradimento, è stata fatta alle 10.07. 
Dopo un primo giorno a rotta di collo, 
il secondo si tira un po’ il fiato. Ma è 
il classico pelo nell’uovo, il bilancio è 
positivo.

Aldi, Hofer, Delhaize, Spar, Coop Schwaiz, Coop 
Trading, Carrefour… Dopo meno di mezza giornata 
praticamente tutte le insegne più importanti avevano 
fatto segnalare la loro presenza in fiera. E’ quello che 
chiedono le aziende. Se c’è una fiera che su questo 
non sbaglia un colpo, questa è Plma. 

Mercadona a parte. Il colosso di Valen-
cia, 25,5 miliardi di fatturato nel 2021 
(con un utile di 680 milioni), era presen-
te massicciamente ad Amsterdam. Non 
abbiamo cifre ufficiali, ma l’impressione 
nostra e di molti espositori è stata quella 
dell’insegna con più buyer presenti. Con 
uno di loro, Alberto Marco (in foto con 
una collega), specializzato in bibite anal-
coliche, abbiamo avuto anche una sim-
patica conversazione prima dell’ingresso 
del secondo giorno.    

Plma è una fiera di riferimento per monitorare il merca-
to europeo e a nostro avviso tutte le insegne dovreb-
bero farci una capatina. Abbiamo visto fin da subito 
buyer Eurospin (d’altronde, per politica l’azienda non 
manda compratori durante le fiere italiane) e Agorà. 
A metà giornata abbiamo avvistato anche una folta 
pattuglia di Esselunga. Chapeau. Non dispiacerebbe 
vedere più buyer italiani.   

Anche quest’anno, l’Ita ha offerto lo stand gratuito alle 
aziende che hanno partecipato alla collettiva. Qual-
cuno sussurra che è il minimo che possano fare, ma 
intanto bisogna ammettere che l’hanno fatto. Il per-
sonale agli stand istituzionali è sempre gentile, colla-
borativo e disponibile nell’orientare i buyer. Qualche 
critica arriva ancora per le modalità di gestione del 
click-day, con cui le aziende italiane si garantiscono 
un posto, e dalla rigidità di alcune regole. 

Con un processo di concentrazione sempre più 
evidente in tutti i settori merceologici, si sta svilup-
pando sempre di più il business tra industrie. Pic-
cole o medie aziende diventano fornitori di prodot-
ti specifici per i grandi marchi internazionali. Nel 
dolciario, ad esempio, due aziende come Unilever 
e Mars hanno mandato i loro buyer tra gli stand a 
caccia di potenziali fornitori. 

Rispetto agli anni scorsi, poca Asia e poca America. 
Anche i buyer inglesi hanno avuto anni di presenza 
in fiera più massiccia. Forse sono stati distratti dai 
festeggiamenti per il Giubileo di Platino della regina 
Elisabetta. Ma abbiamo visto Sainsbury’s, la secon-
da catena britannica, e qualche distributore.

IL PAGELLONE LE AZIENDE
Callipo

Della Peruta 

Mangiar Sano Germinal

Molino Nicoli 

Rizzoli Emanuelli

Vincenzo Caputo

Fiorentini

Master

Neri Industria Alimentare

Sgambaro Acetificio De Nigris

Cerreto

GeoVita 

Molino Filippini

Riseria Vignola

Giacomo Cinelli, Federica Abbonante

Enzo Della Peruta

Da sinistra: Matteo Sammartini, 
Silvia Boldori e Jacques Hubert Grosset

Da sinistra: Cristian Caramia 
e Davide Venturi

Cinzia Romeo, Emanuele Beltrami

Annapaola Celentano

Roberto e Simona Fiorentini

Alberto Bianco, Alessandro Argento

Alessio Baronti

Martina Durighello, Federico Gris
Da sinistra: Luca De Nigris, Ileana Gattordo, 
Francesco Villanacci e Roberto Pillitteri

Massimo Cangiotti

Ketty Margagliotta, Marco Lotta

segue
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tecnologie
di Federica Bartesaghi

È portabandiera della tecnologia italia-
na nel mondo, grazie a stabilimenti 
produttivi in Europa, Stati Uniti e 
Cina e uffici commerciali disloca-

ti dal Sudamerica al Sud-Est asiatico, per un 
organico di circa 1.800 persone. Goglio, che 
di candeline ne spegne quest’anno 172, non è 
solo un’azienda storica del packaging italia-
no ma anche uno dei principali innovatori, in 
questo campo. L’ultima edizione di Ipack-I-
ma, fiera delle tecnologie di processing e con-
fezionamento che si è tenuta a Milano il mag-
gio scorso, è stata il palcoscenico perfetto per 
presentare alcune soluzioni ad altissimo con-
tenuto tecnologico. E se è vero che Goglio è 
fornitore per svariati settori industriali – food 
& beverage, chimica, cosmetica, detergenza, 
pet food ecc. – è anche vero che per il mondo 
del caffè, suo storico core business, è sempre 
in prima linea. Come dimostra la nuova GStar, 
che si presenta come “la più veloce macchina 
di confezionamento flessibile sul mercato”.

GStar: l’innovazione che si fa benchmark
Con una capacità produttiva di 200 confe-

zioni al minuto, sia in sottovuoto che in ‘soft’ 
pack, la nuova GStar ha una velocità doppia 
rispetto alle macchine più performanti oggi 
sul mercato. Per oltre un anno la macchina, 
pensata per la produzione di confezioni da 
250 grammi a 1 kg di caffè, sia in polvere 
sia in grani, è stata testata da Lavazza presso 
il suo stabilimento a Settimo Torinese. Visti 
gli eccellenti risultati, alla fine del periodo di 
prova l’azienda ha scelto di acquistarla nella 
versione da 160 pezzi al minuto per il confe-
zionamento sottovuoto di caffè in grani. “Ga-
rantisce una velocità più che doppia rispetto 
alle migliori macchine oggi sul mercato che, 
per questa tipologia di prodotto, arrivano al 
massimo a 70 confezioni al minuto”, spie-
gano da Goglio. In poche parole, GStar può 
garantire livelli di produzione per i quali, fino 
ad oggi, servivano due macchine distinte. E 
quindi doppio spazio occupato e costi dupli-
cati.

La macchina fissa poi nuovi standard di 
riferimento per quanto riguarda la ricerca 
di maggiore sostenibilità nel packaging: è 
infatti in grado di offrire le massime presta-
zioni sia nella produzione dei tradizionali im-
balli a base alluminio, sia lavorando coi nuovi 
laminati sostenibili monomateriali, che han-
no una maggiore sensibilità termica. “Il 
segreto di queste performance sta in un 
cambio di prospettiva”, sottolineano da 
Goglio che, per la prima volta, ha 
applicato al confezionamento la 
tecnologia asincrona con long li-
near motor, già utilizzata nell’au-
tomotive. “Questa tecnologia 
consente di modulare la velocità 
in base al singolo processo di la-
vorazione. Una vera rivoluzione 
rispetto alla precedente tecnolo-
gia sincrona con catena a passo 
fisso, che sposta il sacchetto da 
una stazione all’altra, vincolando 
il processo a fasi di lavorazione 
che devono essere perfettamente 
simmetriche”.

In pratica, se fino ad oggi le fasi di lavo-
razione meno rapide condizionavano l’intera 
linea produttiva, il movimento indipendente 
delle celle di GStar elimina ogni vincolo con 
un vantaggio importante in termini di veloci-
tà, riduzione dei costi e degli ingombri della 
linea. E raggiungendo velocità che possono 
arrivare a 2,5 m/s e 2g di accelerazione. Al-
tro punto di forza di GStar è la possibilità di 
connessione con il sistema Goglio MIND, 
piattaforma cloud Industrial IoT per il mo-
nitoraggio in tempo reale, 24 ore su 24 e 7 
giorni su 7, delle linee di confezionamento e 
degli impianti.

Efficienza al top con l’applicativo MIND Care
Tra le novità presentate in anteprima asso-

luta a Ipack-Ima 2022 c’è anche il nuovissimo 
applicativo MIND Care di Goglio, che rende 
disponibile in digitale tutta la documentazio-
ne tecnica delle nuove macchine prodotte 
dal Gruppo. Navigando tra i modelli 3D, gli 
utenti potranno indentificare in modo sempli-
ce i ricambi e ordinarli attraverso il catalogo 
online. Inoltre, su MIND Care il concetto di 
‘manuale operatore’ è completamente rivisto 
in quanto realizzato con video, animazioni e 
training online, per visionare attraverso sem-
plici video tutorial il funzionamento della 
macchina e le operazioni di manutenzione o 
di sostituzione dei componenti.

“La nostra esperienza mostra che una mac-
china connessa a Goglio MIND registra pre-
stazioni superiori del 20% rispetto a una stand 
alone. Riusciamo così a garantire fino al 98% 
di efficienza anche su linee che hanno quasi 
nove anni”, spiega Luciano Sottile, general 
manager machinery di Goglio Group, che ag-
giunge: “Il percorso tracciato, che siamo stati 
tra le prime aziende a percorrere, è quello di 
una transizione da un business focalizzato sui 
prodotti a uno focalizzato sui servizi, dove 
il costruttore diventa garante dell’efficienza 
della macchina attraverso strumenti di moni-
toraggio avanzati”. Il fine ultimo delle attività 

di r&d di Goglio è quindi la creazione di 
valore attraverso il miglioramento 
dei processi, l’aumento dell’effi-
cienza e la riduzione degli impre-

visti. “Adottato per la prima volta 
da Lavazza - aggiunge l’azienda - il 

sistema Goglio MIND è oggi in-
stallato su oltre 100 impianti di 
importanti clienti in tutto il mon-
do ed è in continua evoluzione”.

Una macchina così performante 
da ‘lavorare per due’ e un nuovo 
applicativo che consente la massima 
efficienza grazie al completo 
monitoraggio degli impianti. Una 
panoramica delle ultime novità 
presentate dallo specialista italiano del 
confezionamento in flow pack. 

Rivoluzione 
Goglio 

LA PARTNERSHIP CON IMA
È dei primi di maggio l’annuncio che IMA e Goglio, due multinazionali del packaging con 
una forte specializzazione nel segmento caffè, hanno stretto una partnership strategica 
per far convergere competenze e know-how al fine di portare la massima innovazione in 
un settore agroalimentare chiave per il made in Italy. Grazie al suo ‘Coffee Hub’, IMA è 
infatti fornitore di una tecnologia completa che va dalla ricezione dei chicchi alle attrezza-
ture di fine linea. Goglio, dal canto suo, progetta, sviluppa e realizza sistemi completi per 
l’imballaggio fornendo materiali flessibili per ogni esigenza di confezionamento. “Unendo i 
nostri sforzi”, spiegano Klaus Peters, IMA food sector director, e Davide Jarach, strategic 
development officer di Goglio, “offriamo un valore aggiunto non solo per i clienti ma anche 
per i partner e i fornitori”.

Da sinistra: Klaus Peters di IMA e Davide Jarach di Goglio

GStar
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LE AZIENDE

Citres

Acetificio Varvello 

Emiliana ConserveDelicius Rizzoli 

Le BontàLa Collina Toscana

OlitaliaNord Salse 

F.lli Polli

De Angelis Food

BonolioAcetum

Pastificio Garofalo

Molino ChiavazzaLa Doria

PangeaOleificio Ranieri 

Terra del Tuono

De Matteis Agroalimentare

Campo d’Oro

L’Isola d’Oro

Molino Peila

Mariangela Bellè

Da sinistra: Marco e Davide Varvello

Nicolò Moruzzi
Beatrice Concari 
e Alessandro Farneti

Elena RisalitiAndrea Ghezzi

Da sinistra: Marco Pilenga, 
Paola Sirotti e Nicola Bonfatti

Da sinistra: Martina Minetti 
e Silvia Dellarossa

Manuela Polli e Davide Merli

Da sinistra: Detlef Kluge 
e Adriano Campagnolo

Salvatore Bono
Da sinistra: Dirk Van Tongeren 
e Stefano Leonelli

Da sinistra: Piero De Luca 
e Simone Coco

Andrea Chiavazza Marina PeilaValeria Atteo

Dino Trentin e Margherita Sartore
Manuel Maraghelli 
e Valentina Paoloni

Alberto Zini

Da sinistra: Valentina Giacobbe
e Anna Del Regno

Francesco Marcocci

Marco e Donatella Zarotti

Formec Biffi 

Dalla CostaConserve Italia

Pastificio Pallante

Da sinistra: Attilio Pallante 
e Marcello Ottimo

Riso ScottiSaclà

Chiara PennatiAndrea Granato

fine




