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Gli Specialisti del Cotto
Ricelter originale di Atlitie Lentt




BONTA PURA

PREZZ0 DEI SUINI IN EUROPA

Italia Francia Germania  Danimarca Polonia Spagna Olanda
Vivo 160-176 Kg Carcassa 56 TMP Carcassa 57% Carcassa 56% Carcassa 57% Vivo Vivo
2,307 euro/Ky 1,763 euro/Ky 2,100 eurKg 1,729 euro/Ky 2,180 euro/Ky 1,634 euro/Ky 1,650 euro/Kg
9% 23% -6,7% +1,6% +1% -1,5%
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Il presidente della commissione Agricoltura
della Camera, Mirco Carloni, I’ha definita
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Le novita dell'azienda gestita dalla famiglia Larcher, oggi alla terza generazione.
Dalle origini negli anni '60 fino al recente ampliamento della gamma di prodotti.
Tra tecnologie all'avanguardia e attenzione ai trend di mercato.
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Lo store automatico Tuday Conad, aperto | Una catena da 250 milioni di euro
a Verona, ¢ gestito dalla cooperativa Dao. | di fatturato, 73 negozi

La tecnologia all’avanguardia delude, diretti e 20 affiliazioni. Passato, unattenzione crescente alle
addebitando prodotti non acquistati. Ma presente e futuro dell’azienda raccontati esigenze di buyer e consumatori.
per fortuna ci sono gli addetti. La nostra dall’amministratore delegato, da pagina 38 a pagina 42

prova sul campo. Raffaella Scarsi.

Villa (Esselunga): ‘“‘Merlata Bloom: innovativo
e tecnologico. Ma non é finita qui...”

“ " ITI Inaugurato a Milano il nuovo mega centro commerciale con 210 negozi e 43 ristoranti. All’interno un pdv dell’insegna di oltre
3mila metri quadri. Intervista esclusiva al direttore generale. Che anticipa I’apertura di uno store “molto sperimentale”.
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E— Vendite in aumento del +8,3% a valore La catena di negozi specializzati nel Bio E stata la piu grande edizione di sempre
E:j ]D Soluzioni e impleinti per salumifcl dal 1961 4 Y per I'insegna. Anche grazie ai prodotti sta passando anni difficili. Tuttavia, quella di Gulfood Manufacturing 2023.

" » a marchio, che si confermano tra i il presidente Fabio Brescacin ¢ fiducioso: | In scena dal 7 al 9 novembre presso il
www.tecnobrianza.it principali driver della crescita. La parola | “Ci stiamo riprendendo e stiamo Dubai World Trade Centre, si conferma
al direttore generale, Filippo Fabbri. tornando ai livelli pre-Covid”. I’evento numero uno nella regione Mena.
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‘Cravattari’, banche,
Lapo Elkann
e postdatati

ziario. Il 27,8% dei titolari ritiene che il fenomeno sia in aumento. Come pure crescono gli
imprenditori preoccupati per il rischio di esposizione all’usura (25,2% con un balzo di quasi
il 9% rispetto al marzo 2023). Un timore radicato molto di piu al Sud (29%) e al Centro (28,5%).
Che fare dunque? I1 61,4% ritiene che sia doveroso denunciare mentre il 21,6% non sa cosa fare.

“E un fenomeno criminale”, ha commentato Carlo Sangalli, presidente di Confcommercio.
“Che si sviluppa soprattutto nei momenti di crisi economica, per le difficolta di accesso al cre-
dito e mette a rischio la vita di un’impresa”.

La sottolineatura di Sangalli evidenzia la radice del problema: le aziende che si rivolgono ai
‘cravattari’ hanno difficolta ad accedere al credito regolare. Lo testimonia il 58% degli impren-
ditori intervistati che lamentano maggiori difficolta di accesso al credito rispetto allo scorso
anno. Nel corso del 2023 infatti il 40,1% delle aziende ha chiesto un fido/finanziamento o lo
ha rinegoziato. Di queste quasi la meta si € vista accogliere la domanda con un ammontare ben
superiore a quello richiesto, con interessi talvolta a doppia cifra. Ad altri invece ¢ stato negato.

Ci troviamo di fronte dunque a una situazione paradossale. In un momento di difficolta og-
gettiva, aziende che hanno sempre onorato gli impegni nel corso della loro storia si trovano di
fronte a un muro di gomma.

Come sono lontani i tempi in cui il direttore di banca, sulla scorta delle informazioni di prima
mano che possedeva, grazie alla conoscenza del territorio e delle persone, decideva in modo
autonomo se concedere o meno il prestito. Sapeva che quell’imprenditore che conosceva da
anni, si trovava in un particolare momento di difficolta. Ecco allora 1’aiuto dell’istituto di cre-
dito nel solco della tradizione che ha fatto nascere le banche: sostenere le imprese, il lavoro e
I’occupazione.

Oggi non ¢ pit cosi. L'imprenditore si trova di fronte spesso a fighetti o fighette, in giacca e
cravatta oppure outfit perfetti, che non hanno mai visto una fabbrica. Spesso laureati, anche al
Cepu. Che non si sono mai svegliati alle cinque di mattina per accogliere il latte o la carne per
la lavorazione. Che si sono ben guardati dal lavorare di sabato o di domenica. Che alle cinque
della sera, come i toreri in Spagna, fanno cadere la penna o spengono il computer. Per iniziare
una loro corrida in palestra o a fare shopping. Che dormono tranquillamente la notte, lasciando
ad altri le preoccupazioni degli ordini che non arrivano, degli insoluti, dei dipendenti da pagare.

E che quando l’imprenditore bussa alla loro porta per chiedere lumi sul fido non concesso o
sull’interesse da usura o quasi, invocano 1’algoritmo o 1’accordo europeo Basilea 3. “Non siamo
noi a decidere”: ¢ il ritornello che periodicamente risuona nella filiale. E vero: chi decide & un
altro burocrate della sede centrale che non sa nulla dell’azienda e del contesto in cui vive. Do-
manda: ma che cazzo ci stanno a fare allora?

Aggiungo un dato: sempre pil si vuole evitare la ‘confidenzialita’ nel rapporto con i dipen-
denti delle banche. Salvo poi concedere prestiti milionari agli amici del quartierino. Prestiti ‘a
mai pit’, come testimoniano cronache recenti. Sto parlando ad esempio di Lapo Elkann che ha
trascinato in una voragine finanziaria la sua Italia Independent. Un’azienda di occhiali di lusso,
che rimane in piedi grazie a un accordo transattivo di circa 24 milioni di euro. E chi gli ha ‘per-
donato’ di piu? Le banche naturalmente. In prima fila Unicredit, che ha perso fra capogruppo e
societa operativa 8,5 milioni di euro. Guaio anche per Banca Ifis che alla fine ha rinunciato a 4,8
milioni di euro di crediti vantati. Terzo posto in classifica per Bnl con 4,1 milioni di euro persi.
Seguono poi Intesa San Paolo (2,8 milioni), Banco Bpm Spa (2,3 milioni) e Banca del Piemonte
che ha dovuto cancellare 1,1 milioni di euro di crediti. Alleluia!

Ultimamente poi ¢ emerso un altro problema. Come si sa, in alcune realta, spesso al Sud, pri-
ma di scaricare la merce, si esige un titolo di credito. Chiamiamolo con il suo nome: postdatato.
Un assegno che tutela chi vende la merce e lo pone al riparo dal ‘bonifico 90 giorni data fattura
fine mese’ che non arriva mai. Fino a ieri la banca chiudeva un occhio e concedeva I’anticipo
fattura senza problemi. Tanti i direttori che, nelle loro casseforti, tenevano 1 postdatati a tutela
del credito. Oggi non ¢ piu cosi: la banca storce il naso quando in fattura viene specificato ‘pa-
gamento in contrassegno’ e non concede 1’anticipo. Una follia allo stato puro: cosi non si tutela
I’imprenditore onesto e si lascia ampio spazio di manovra ai farabutti.

Facile I’obiezione: ma il postdatato ¢ fuorilegge. Bella scoperta! Vero, ma ¢ 1’unico strumento
in grado di tutelare gli onesti. Che in mancanza di altro sono costretti a rivolgersi ai ‘cravattari’.
E si ritorna a quanto scritto sopra.

Avevano ragioni I Gufi. Il noto quartetto milanese, nel 1966, cosi cantava: “lo vado in banca,
stipendio fisso, cosi mi piazzo. E non se ne parla piu...”

Interessante I’indagine di Confcommercio sulla percezione dell’usura fra le imprese del ter-

Angelo Frigerio
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Cos’e “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 piu ne ha, pit ne metta.
Un angolo per sorridere e prendere in giro amabilmente: registi, attori e comparse di questo meraviglioso
palcoscenico. Laddove I'alimentare, in un modo o nell’altro, fa sempre bella mostra di sé.
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GEORGE
R.R. MARTIN

Gli appassionati del Trono di Spade potranno
finalmente sapere in che modo vengono pre-
parati i piatti preferiti di Daenerys Targaryen,
come si cucinano pranzi e cene in casa Lan-
nister, e (perché no?) quali sono i metodi piu
corretti per arrostire un agnello col fuoco di
drago. L’'autore della saga fantasy, George
R.R. Martin, ha infatti annunciato la prossi-
ma uscita del ricettario ‘The Official Game of
Thrones CookBook’, realizzato da Chelsea
Monroe-Cassel. Una pubblicazione che, in
realta, non fa altro che seguire una tendenza
degli ultimi anni, con manuali di cucina ispirati
a celebri serie Tv o cinematografiche. Va tutto
benissimo, per carita. Ma dove sono i libri che
dovrebbero condurre le Cronache del Ghiac-
cio e del Fuoco alla loro degna conclusione?
| fan li aspettano da anni e ancora non ce n'e
traccia.

Voto: 6,5

KANYE
WEST

Kebab, patatine, gelato a volonta e succo
di anguria. Che sia a colazione, pranzo o
cena, poco importa. Una selezione di piatti
che, quasi sicuramente, farebbe inorridire un
nutrizionista costituisce invece la dieta quo-
tidiana di Bianca Censori. La neo sposa del
rapper americano Kanye West, stando a fonti
vicine alla coppia, per restare in forma si nu-
trirebbe solo di questi quattro alimenti. A pre-
scriverle questa dieta — se non altro curiosa
— sarebbe stato proprio il marito. Ex rapper,
producer, stilista, fondatore di un nuovo cul-
to e ora anche dietologo... insomma, Kanye
le prova proprio tutte. Sara la volta buona®?

Voto: SV

FILIPPO
E NICOLE

Filippo e Nicole hanno realizzato un sogno:
aprire una gelateria insieme. Il locale si chia-
ma Spatolata e si trova a Reggio Emilia. Ma
Spatolata non e una gelateria qualunque. OI-
tre a preparare un buon gelato, infatti, il locale
€ gestito da un team di persone composto da
ragazzi con e senza disabilita, con I'obiettivo
di promuovere I'integrazione di persone diver-
se. Filippo & paraplegico dopo un incidente,
e quando ha deciso di dare una svolta alla
propria vita, ha pensato bene, insieme a Nico-
le, assistente sociale, di aprire un’attivita che
rappresentasse al tempo stesso una bella sto-
ria di inclusione contro le barriere. “La nostra
intenzione era quella di creare una gelateria
in cui persone con disabilita potessero con-
vivere in armonia, evitando, cosi, una ghettiz-
zazione”, ha raccontato Filippo. “lo e Nicole
abbiamo iniziato a fare dei corsi di specializ-
zazione, ma e stato complicato trovare una
gelateria che avesse un laboratorio accessi-
bile sia dal punto di vista degli spazi sia dei
macchinari, da qui I'idea di creare un luogo
che aprisse le porte anche ad altri ragazzi con
difficolta”.

Voto: 10

MORTEN
ORTWED

“Prendi solo dell’acqua? Non siamo un ente
di beneficenza. Se vuoi avere solo I'acqua
del rubinetto, ti invitiamo a donare una sterli-
na alla Croce Rossa, cosi saranno tutti con-
tenti”. Con queste parole messe per iscritto
accanto alla lista del menu, Morten Ortwed,
titolare di Kod - un ristorante steakhouse di
Londra -, mette in guardia i consumatori che
si apprestano a chiedere dell’acqua anziché
una costosa bottiglia di vino. Dopo che al-
cuni clienti si sono lamentati sui social per
I'iniziativa del locale, Orwed si € difeso, spie-
gando che: “Se tutti ordinassero solo acqua
non potremmo far fronte alle spese con la
nostra offerta”. Va bene. Ci possiamo an-
che credere. Ma, primo, non tutti ordinano
acqua. Secondo, esistono anche gli astemi.
Terzo: non €& che il suo menu sia proprio da
beneficenza. Controllando sul sito, vediamo
infatti che un filetto da 200 grammi costa 45
sterline, la bistecca da 450 grammi 70 ster-
line, e la proposta di Ribeye da 500 grammi
ha un modico costo di 75 sterline. Solo per
fare alcuni esempi.

Voto: 4

ANGELO
MARTINO

“Bisogna esserci con azioni concrete no con
chiacchiere e bla bla bla, quindi vi invito a
esserci per testimoniare e soprattutto per
comprare i libri che sono i primi valori di una
societa libera”, queste le parole di Angelo Mar-
tino, proprietario del Ristorante Al 53 di Napoli,
scritte sui social in occasione della Notte Bian-
ca dei Libri di Port’Alba (17 novembre). An-
gelo, infatti, sempre protagonista di iniziative
solidali, anche per questa festa ha voluto dare
una mano a tutti i librai, regalando un piatto di
pasta e fagioli a chiunque acquistasse un libro.
“Dopo che avete comprato i libri a Port’Alba, vi
aspetto in tanti Al 53 e vi donero una fagiolata
buonissima”, ha continuato nel commento il ri-
storatore. “Se invece venite per fare post inutili
o con il vestito bello per fare la passerella....
statevi a casa vostra ....perché i sciem gia ne
tinmm assai!”. Piu chiaro di cosi!

Voto: 10

CHEF
ANTONIO GUIDA

Un pranzo al mese. 12 commensali. Un’offer-
ta di 700 euro a persona. Con questa ricetta,
quella dei pranzi ‘A casa di Antonio’, nell’arco
di quattro anni, Antonio Guida, chef di Seta, il
ristorante bistellato dell’hotel Mandarin Oriental
di Milano, & riuscito a dare vita, insieme all Asso-
ciazione L'abilita, a Le Piccole Case, centro di
accoglienza dedicato ai bambini con disturbo
dello spettro autistico e alle loro famiglie. L’idea
del progetto & nata dalla personale esperienza
dello chef, padre di un bambino con grave di-
sabilita. E ha presto ricevuto il supporto di diver-
si sponsor e chef, che hanno preso parte negli
anni ai pasti conviviali organizzati da Guida.
Nate Le Piccole Case, pero, lo chef non rinuncia
ai pranzi solidali. Ha infatti annunciato su Insta-
gram che presto saremo tutti di nuovo invitati...
‘A casa di Antonio’.

Voto: 1 0
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. o . Parmacotto punta sempre . . .. .
SOCIAL METER Il suino italiano perde I'1% a novembre (2,307 euro/kg), ma rimane pitl sul mercato americano Assica: Pietro D’Angeli si dimette.
— ; il piu caro d’Europa. Nessun calo sui tagli, anzi aumentano _ . . o . _ , Francesco Pizzagalli nominato
La classifica dei follower che sequono t I’1% il 3% trit I I tt tt Andrea Schivazappa, Ceo di Parmacotto Group, illustra alcune strategie di breve e medio termine dell’a- ident t
online le catene retail presenti in Italia. ra oel o trito, spalia, gola, pancettone e pancetta. zienda a /taliaOggi. Nel 2023 “i ricavi di Parmacotto saliranno di una ventina di milioni vicino a 150 min”, presidente pro tempore
: L o . . . . . . . . . dichiara. “Abbiamo retto bene anche in Italia nonostante gli aumenti dei costi che siamo riusciti a sca- ; - ; . .
n Facebook tAt‘tnCEe ) suw;o ”a"a'.”o |n_:_zk|)a ? rllsentlret d?' C.a“ clhe IIT' tsta[k)mll perdtutto L mese dltnovembre.6U1ng COSC/'E pesan- ricare a valle soltanto lo scorso maggio. Miglioreremo la marginalita, nel 2022 dimezzata a 3,5 milioni 120 novembrt_a "_CO_”S'Q“O di _preS|den_za di Assma _ha preso
utta turopa hanno riequiiibrato 1e guotazioni su ivelll te op, ad esempio, costa sempre ©, 1o suro/kg, In un di maggiori costi per energia e commodity. A fine 2023 I'Ebitda salira a 8 min”. A livello commerciale il atto delle dIm.ISSIOH.I del preS|d§nte Pietro ,DAHQG“‘ ch.e\ h?
CATENA FOLLOWER One rimangono 2l i I guesie mfme”to pIU el anne [ GUl seliEnie nells prive eies seimans s ¢ mercato Usa sara sempre pill importante, infatti il gruppo ha costituito nel 2019 Parmacotto LLC e ha re- da poco terminato il rapporto di collaborazione in qualita di
1 | Carrefour ltalia 11.895.976 rievell. Dielitenets, i iend ea) +12,87% cie ha sarziie- ozl cotis | ©, E ansie (@ copea iz, e ia supera- centemente acquisito un salumificio di Boston: “Il consumatore americano & molto cambiato e apprezza direttore generale con 'azienda imolese Clai. In conformita
2 | Lidl 2506.924 22809 | Slingjue mesi g GLge ottobre CEslilive WD 19 | 6,00 euro/kg a marzo, dopo il boom estivo che ,l ha la qualita. L’anno prossimo I'estero raggiungera 30 milioni. Mentre in tre anni ridurremo il peso della Gdo alle regole di Confindustria e al proprio Statuto, Assica ha
3 | Eurospin Halia Spa 1.181.985 unicum sempre pit difficile da sostenere. Dobbiamo  spinta a 6,90 euro/kg € rimasta a 6,12. Inoltre, alcuni ta- italiana dal 70 al 50% e aumenteremo il giro d’affari degli altri canali e dell’estero”. L'altro obiettivo dei nominato Francesco Pizzagalli a svolgere temporaneamen-
4 | Conad 1.113.657 perd dire che, a differenz_a di al?re circosltgnz_e (leggi gl_i hanno a_ddirittura rafforzato .i Frend di_aumento. Il fa- prossimi anni & I'approdo in Borsa, notizia che circola da diversi mesi, confermata dall’Ad Schivazappa: te le funzioni di presidente, in attesa che venga completato
5 | Esselunga Spa 837618 2019/2020, quando perse il 43% in poco piu di quattro migerato trito da banco, che a inizio luglio costava 4,24 “Nel 2026 puntiamo a 200 min di fatturato e un Ebitda compreso nella forbice 20/24 min: | target necessari liter procedurale per I'elezione della nuova guida. L’associa-
6 | Rewe - Penny Market 486.598 mesi), difficilmente assisteremo a un crollo della quo- euro/kg, ha ritoccato di un ulteriore 1,3% il boom che per la quotazione nella seconda parte dell'anno. Sempre che le condizioni di mercato lo consentano” zione, spiega una nota, ringrazia Pietro D’Angeli per questi
7 |Md 444.290 tazione, e soprattutto & quasi impossibile che si torni a I'ha portato a 5,62 (!). Novembre & stato un mese record ’ ’ cinque mesi di presidenza, durante i quali ha messo grande
8 | Ecomaturasi - NaturaSi 406.635 livelli ai livelli precedenti questo biennio. Per ora il calo, anche per le spalle (altri 2,8% che portano il trend da impegno e determinazione nell’affrontare e approfondire le
9 c‘"’p'ta"_a_ 361.327 ottenuto attraverso una quotazione a forbice (2 novem- fine giugno a +23,1%: 5,22 euro/kg, piu delle cosce non tante tematiche che caratterizzano il settore. Dallaumen-
:2 g:';'::;::;:ﬁ;:j’;::wvice(Nordest) :g;'gg: bre) e un non formulato (9 novembre), vale I'1% dainizio tutelate dal circuito Dop), gole, pancette e pancettoni Unes lancia il rebranding e una politica to dei prezzi delle materie prime carnee e dei servizi, alla
12| Despar Htalia - Maiora 223,044 mese (2,4 centesimi). E non fa perydere al suino italiano  (questi ultimi tagli con trend novembrini superiori al 3%: commerciale con volantini e promozioni perdita del potere d’acquisto delle famiglie in un contesto
13 | Végé - El Arena 22372 il primato di maiale pit costoso unropa: +9,9% sulla apchg la pancetta rifilata & entrata nel club dei tagli a o o . ' - di particolare incertezza della filiera suinicola causato dal-
14| Crai 215,643 carcassa tedesca e +29,2% sul vivo spagnolo (+21,6%  piu di 5,00 euro/kg). Era nellaria da diversi mesi, come abbiamo scritto in la Psa e dalle tensioni nei mercati internazionali. Oltre alla
15 | Gruppo Pam - Pam Panorama 207516 se paragoniamo classi peso omogenee). Quotazioni, queste, che dovranno ragionevolmente sette_m_bre, e ora abblamlo la com‘erma uff|_0|a|e: Unes richiesta di abbassare dal 10 al 4% I'lva su carni e salumi,
16 | Tuodi 184146 Inoltre, ed & questo I'aspetto che pil interessa i rap- calare nelle prossime settimane, ma sulle quali i macelli archivia I'Everyday low price per focalizzarsi su una po- da sottolineare I'mportante successo ottenuto dalla presi-
17 | Selex - Megamark - Supermercati Dok 171,520 porti tra industria e distribuzione, il calo & ancora lon- vogliono recuperare i soldi con i quali hanno dovuto so- litica commerciale ‘tradizionale’ con volantini, promozio- denza D’Angeli sulla tematica del ‘meat sounding’. France-
18 | Aldi italia 162,509 tano dal tradursi in una maggiore economicita dei tagli  stenere in questi mesi i costi del vivo. Prevedibile quindi ni € una nuova loyalty app. Il tutto accompagnato da sco Pizzagalli, vicepresidente con delega alla sostenibilita
19| Végé - Supermercati Tosano 160.955 freschi, che nella maggior parte dei casi sono rimasti un periodo di ulteriore tensione nelle Cun del venerdi. un rebranding cominciato nello storico punto vendita di e presidente dell'lstituto Valorizzazione Salumi Italiani dal
20 | Vége - Bennet 149.157 via Val di Sole a Milano (aperto nel 1967), che prevede 2012, & gia stato presidente di Assica dal 2005 al 2010 ed
21| Alioto - ARD Discount 136612 . " . . la conversione dei negozi con insegne ‘U! Come tu mi & ora chiamato a traghettare I'associazione verso una nuo-
22 Grupgo Pam - Ins Mercato 130845 Questa Pevoluzione delle singole voci: vuoi’ € ‘U2 supermercato’ nel marchio Unes con il nuovo va presidenza. E inoltre componente del Cda di Fumagalli
23 | Selex - Al 127.321 TREND payoff ‘Vicini di spesa’. “Un unico brand”, spiega una nota, “con una sola e rinnovata filosofia commerciale, Industria Alimentari. Pizzagalli vanta una lunga esperienza
24| Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Supermercati Pim 118314 TAGLIO 9-10 NOV 16-17 NOV 23-24 NOV 3 NOV-24 NOV che risponde alla volonta dell’azienda di affermarsi come punto di riferimento per la spesa quotidiana sotto nellambito della rappresentanza: attualmente & Componen-
25 Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Supermercati Dem | 116.224 casa di un numero sempre maggiore di clienti”. La rivoluzione commerciale dell'insegna prevede “I'introdu- te del Gruppo Tecnico sulla responsabilita sociale d'impresa
Coscia fresca per Dop oltre 13 kg 6,16 6,16 6,16 = zione di un piano di volantini promozionali attrattivi e ricchi di offerte”. Per fidelizzare il cliente, inoltre, Unes di Confindustria e Componente del Consiglio di Presidenza
Instagram Coscia fresca per Dop 11/13 kg 5,67 5,67 5,67 = prevede il lancio della loyalty app che “riflette la volonta dell'azienda di agevolare sempre di pit i propri di Confindustria Como con delega alla sostenibilita. Laure-
CATENA FOLLOWER Coscia fresca per crudo oltre 12 kg 5,10 5,10 5,10 = clienti. Infatti, 'App Unes nasce per migliorare 'esperienza di acquisto, attraverso interessanti vantaggi, ato in filosofia, nel tempo libero insegna con passione all'U-
1 Tidl 929,000 Coscia fresca per crudo 10/12 kg 4,80 4,80 4,80 = come la pQSS|b|I|té di partecipare a concorsi ricorrenti. Il_a nuova apphgazmne permette inoltre Q| entrare in niversita delle Tre Eta e promuove percorsi di studio per gli
2 | Eurospin Halia Spa 233,000 Lombo Bologna 4,50 4,50 4,50 _ un mondo interamente digitale”. Spiega Gianluca Grgssu 'H\e.aql Qf omnichannel m.ark.e\tln.g: f‘Abb|arT10 awvia- studenti attraverso la Fondazione Alessandro Volta, di cui &
3 | Esselunga Spa 218,000 Lombo Padova (o Venezia) 460 4.60 460 _ to questo camb|amentolparten’do dal supermercato in cui & iniziata la nostra storia piu di cinquant anni fae vicepresidente.
4 | Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Supermercati Pim 148.000 , 450 450 450 - proseguiremo, entro la f|’r_1e dell'anno, conil pur’w’to vendita di Rovagnasco (Segrate, Mi), mentre, entro il 2024
5 |Md 127.000 Busto con coppa e costine ’ : : contiamo di modificare 'insegna a tutta la rete”.
6 | Ecomaturasi - NaturaSi 122,000 Copparifilata oltre 2,5 kg 6,12 6,12 6,12 =
7 | Despar Italia - Aspiag Service (Nordest) 87.000 Coppa fresca con 0sso 4,40 4,40 4,40 =
8 | Conad 71.300 Spalla disossata oltre 5,5 kg 517 5,22 5,22 +2,8%
9 | Coop Htalia i 66.700 Pancettone 2,81 2,86 2,86 +3,2%
12| Dm Drogerie Markt 41500 Gola con cotenna e magro 3,26 3,31 3,31 +3,1% O O o O r o e o g
13| Aldi 40,600 Lardello con cotenna 1,85 1,85 1,85 = - N - i
14 | Gruppo Pam - In's Mercato 32100 Lardo oltre 3 cm 3,90 3,90 3,90 = . \ ‘MN ,"m
e G Syt 8| | Lo ol o = Lo risposta e
17 | Gruppo Pam - Pam Panorama 25.100 Trito (per salame) 5,95 5,62 562 +1,8% 'Qﬂrﬂ
18 | Agora Network - Tigros 24.300 Vivo Dop oltre 160 kg NF 2,322 2,307 -1.0%
19 | Vége 23300 Vivo Dop 152/160 kg NF 2,262 2,247 -1,1%
:‘1) sDeIex-?tI;r — ::)-% Vivo non tutelato 160/176 kg NF 2,137 2,122 -1,2%
espar ltalia - Centrosu ) i .
At = Dal 1955, una storia fatta di gusto.
23 | Selex - Megamark - Sole 365 18.400 Sui mercati europei, novembre e stato un mese piuttosto stabile. Ci ®
24 | Viégé - Bennet 14,400 sono stati rimbalzi positivi per gli allevatori in Belgio (+1% sulla carcassa
25| Viégé - Flli Arena 14100 e +1,3% sul vivo) e per la Danimarca (+1,6%), mentre i crolli dei suini
francesi e spagnolo hanno rallentato notevolmente, perdendo rispettiva-
Twitter / X mente “soltanto” il 2,2% e I'1,8%.
Oggi a seguire litaliano ci sono le carcasse tedesca (2,10 euro/kg,
CATENA FOLLOWER VEZG), belga (2,05 euro/kg, BPG), francese (1,763 euro/kg, MPB) e da-
1 | Carrefour Halia 88.260 nese (1,73 euro/kg, Danish Crown), e poi i vivi olandese (1,65 euro/kg, [t
2 \Ld 31.33 DCA 2.0), spagnolo (1,634 euro/kg, Mercolleida) e belga (1,52 euro/kg, & - = 5O % d' 1 *
sw | D08 e | grassi
4 | Coop Italia 27.360 . . ) . . . . . )
5 | Vége 23,343 Sui tagli esteri dg noi monitorati, la pengltlma r||.evaz.|one qlel mese (20
6 | Tuodi 13583 novembre) ha registrato una tendenza al rialzo dei tagli belgi: 3 centesimi . »
7 | Gruppo Finiper - Unes 11.054 sulle costine, 2 sulle spalle, 1 su coppe, pancette e garetti. CO n C O rn e d I prOSCIUTTO
8 | Coop ltalia - Coop Alleanza 3.0 8.345
9 | Eurospin ltalia Spa 5.496
:2 gxs:::::_:::;ogz;mm :2:; La retromarcia di Prandini (Coldiretti) sull’ltalian Sounding:
12| Selex 2701 “Pud diventare una grande opportunita”
13 Selex-All. - - 2304 In occasione del XXI Forum Internazionale dell’Agricoltura e dell’Alimentazione di Coldiretti, in scena il 23 e 24 novembre
14 | Despar Italia - Aspiag Service (Nordest) 2.246 . . . ; . . . TN Con
15 Consorzio Coralis 2180 a Roma, il pre&dentq Elttore Pralndlml anallz;a la S|tuaz.|one di melrcato globale e Ig potenglgllta dellnost.ro export. “Stiamo
18] [Coop iz - Coop Lombardia 1.854 guardandq sempre pI'L\J in una s'ﬂda piu ampia, anche di caratterg |nflrastrut.tt.1ra|e, ai mercati {nternalzpngll”, ha commentato ) o ) i
17 Vegé - Bemnet 175 nella sessione mattutina. “Oggi rappresentiamo un dato straordinario: tutti i settori flettono in termini di valore, mentre I'a- Valori nutrizionali @ confronto per 100g di prodotio
18 | Coop Htalia - Coop Liguria 642 gricoltura e I'agroalimentare superano la soglia dei 600 miliardi di euro di fatturato complessivo, con 4 milioni di occupati
19| Selex - Megamark - Sole 365 514 e +8% per quanto riguarda il valore delle esportazioni. Al primo posto la Francia (+14%), seguita da Germania (+11%), PROSCIUTTO COTTO : " r,'a;;m.,«-' = =
20 | Agora Network - Sogegross 455 Regno Unito (+11%). Gli Usa calano del 3%”. Continua Prandini: “Osserviamo quello che & avvenuto, capiamo come poterci ALTA QUALITA 1,99 grassi* 182 kcal** | J :
21 | Végeé - Metro ltalia 399 organizzare per essere presenti non solo in pochi Stati ma in tutti gli Stati, sviluppando e aiutando un’agenzia come Ice, (con grqss,o] D 77’{%'&5{@ i
22 | Panapesca 399 dove Matteo Zoppas sta facendo un lavoro importante per accompagnare le nostre imprese. E’ tutto alla nostra portata. ™ 4.'-...‘“;, : s
23 | Coop Italia - Coop Reno 391 noi riteniamo che siamo solo all'inizio di questo percorso e che I'ltalian Sounding, che per anni abbiamo osservato con un MORTADELLA 123 rassi 1772 kcal ? \‘ 2
24| Crai 283 occhio di criticita possa diventare una grande opportunita: c’é fame di Italia, sta a noi essere presenti in questi mercati, MODELLA ©9 g : - ; e,
25 | Consorzio C3 - D'Ambros Ipermercato 172 investendo in innovazione e formazione”. Ma come? Proprio Coldiretti, che a ogni fiera ha sempre esposto i peggiori ‘ta- B == r »
) ) rocchi’ del made in ltaly e le imitazioni delle nostre produzioni, che ha dedicato invettive con numeri strampalati sul valore *in riferimento ai valori medi nutrizionali della mortadella ] ! !
Rllev:gsgf ?;é;owgéiggfpzow dell’ltalian Sounding (60, 90 120, miliardi) e su come il fenomeno danneggi I'ltalia, ora fa dietrofront? Comungque meglio * **[fonte dati: CREA - Alimenti e Nufriziane) - % / |
cosi: che I'ltalian Sounding possa essere un’opportunita e non vada demonizzato, lo scriviamo da tempo... :
P
www.gianninegrini.com
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Guerra delle Dop calabresi:
la risposta di Stefania Rota (presidente del Consorzio) a Salvatore Pugliese

Si accende il dibattito sui salumi di Calabria Dop. Dopo l'intervento su Salumi&Consumi di novembre di Salvatore Pugliese, titolare
di Sap ed ex socio del Consorzio, riceviamo e pubblichiamo la risposta di Stefania Rota, presidente del Consorzio di tutela.

Piu che “guerra delle
Dop calabresi” credo
che la situazione possa
essere intitolata “ed io
cosa ci guadagno?”

La revoca della rappre-
sentativita delle due re-
ferenze del capocollo e
della pancetta al Consor-
zio dei salumi di Calabria
Dop é la peggiore scon-
fitta che il comparto dei
salumi di Calabria potes-
se subire. Lo dico con
grande amarezza, per-
ché con i fatti e non con
le parole ho cercato di evitare una morte
che era gia stata annunciata in passato,
quando la compagine consortile decise
di eleggere presidente I'allevatore Cri-
stian Ruffo e di non confermare I'allora
presidente Ernesto Madeo, che da quel
di dichiaro guerra al consorzio. All’epo-
ca anche chi oggi dice male dell’attua-
le governance, mal digeriva il fatto che
un presidente potesse usare il consor-
zio come la dependance della propria
azienda promuovendola con i mezzi del
consorzio: sono passati alla storia i vi-
deo istituzionali mostrati durante le fiere
nazionali e internazionali dove il consor-
zio veniva “promozionato” con immagini
di operatori che recavano cappellini col
logo dell’azienda del presidente o con
stand fieristici che erano praticamen-
te attaccati a quelli del presidente. Ma
questa e acqua passata e ne facciamo
menzione solo per meglio comprendere
I'epilogo della storia. Ovvio che ognu-

no debba poter dire
la sua, ma un’afferma-
zione  pubblicamente
esplicitata, implica un
diritto di replica soprat-
tutto se esistono gravi
motivi di contestazione.
Intanto, se oggi si parla
di un consorzio fino a
. due anni fa sconosciu-
' to, perché malgrado
| esistesse gia dal 2007
nessuna attivita lo ave-
va veramente messo in
evidenza sia dentro che
fuori dai confini regiona-
li, € solo perché I'attivita svolta negli ulti-
mi quattro anni ha dato visibilita al com-
parto ed ha realizzato numeri di molto
superiori a quelli degli anni precedenti,
nonostante la pandemia cominciata nel
febbraio 2020, proprio all’esordio della
mia presidenza. Malgrado cio il consor-
zio ha registrato nel 2022 un +70% di
fatturato delle Dop rispetto al 2019, gra-
zie all'incisiva campagna promozionale
condotta su giornali, televisione e altre
campagne indirizzate specificamente a
scuole e mondo dello sport: falso dun-
que che non si sia lavorato sul territorio
e nelle scuole, perché di questo argo-
mento il consorzio ne ha fatto il punto
piu importante della sua linea politica. E
con l'attivita intitolata ‘Crescere con Gu-
sto’ che ha avuto due edizioni, il consor-
zio dei salumi di Calabria ha condotto
una campagna che utilizzando lo sport
(nella fattispecie tornei di padel e tennis
giocati nelle cinque province calabresi)

ha portato nelle scuole psicologi e nu-
trizionisti a parlare di stile di vita sano e
corretta alimentazione. Ma come poteva
lintervistato sapere di queste attivita,
considerato che non ha mai partecipato
ai CdA malgrado le regolari convocazio-
ni.

Lo sport ha rappresentato il veicolo pro-
mozionale durante tutto dell’anno calci-
stico 2022/2023 con la sponsorizzazio-
ne del Cosenza Calcio e a tal proposito
va evidenziato che chi ha contestato
tout court ogni decisione del CdA, ha
rinunciato all’esibizione di qualsivoglia
preventivo pur di partecipare all’iniziati-
va nel momento in cui si € ritrovato som-
merso dalle critiche di una intera citta.
Tutte le attivita sono state condivise, an-
che con i produttori fuori dal Consorzio.
E lo attestano i verbali del CdA: strano
che non si dica che il presidente abbia
dovuto assumere personalmente il peso
di garanzie a fronte di finanziamenti
bancari necessari per spendere i fondi
messi a disposizione del PSR, per non
creare imbarazzi tra i soci, poiché “qual-
cuno” aveva negato il proprio apporto
formale dinanzi agli Istituti di Credito.
Rammento che il Consorzio dei salumi di
Calabria Dop € stato uno dei pochissimi
consorzi in Calabria a sfruttare tali fondi
e questo solo grazie alla determinazione
e alla generosita della presidente.
Posso dire con grande tranquillita d’a-
nimo che si e solo lavorato con criterio
e buon gusto cercando in tutti modi di
far crescere la produzione delle nostre
Dop attraverso campagne promozionali
vincenti che hanno portato sia nuovi in-

gressi che aumenti importanti dei nume-
ri consortili. Quindi, il piano strategico
c’era eppure efficace. Piuttosto biso-
gnerebbe parlare di quello che accade-
va fuori dal consorzio, dove sono state
attuate azioni qualificabili come pratiche
sleali secondo la recente normativa di
novembre 2022 che sono state portate
all'attenzione delllCQRF e delle quali
neanche qualche “presunta associa-
zione a tutela dei consumatori” ha mai
minimamente accennato. Come spesso
capita alle nostre latitudini, lo spirito di-
struttivo prevale su quello costruttivo.

E soprattutto non mi si vengano a dare
lezioni di legalita e di democrazia, per
favore. Il consorzio sta svolgendo le
operazioni di chiusura del programma
di promozione da PSR; dopo di che, chi
sta immaginando un consorzio migliore
si accomodi pure, ma non lo faccia fa-
cendo arrivare al presidente la doman-
da “lo cosa ci guadagno?”

Stefania Rota, presidente
del Consorzio di tutela e promozione
dei salumi di Calabria Dop
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Mortadella Bologna Igp: nei primi nove mesi
aumentano produzione, vendite ed export

Nei primi nove mesi del 2023 sono stati prodotti 28,8 milioni
di kg di Mortadella Bologna Igp, e venduti oltre 25 milioni di
kg. Rispetto allo stesso periodo del 2022 la produzione & cre-
sciuta del 5% e le vendite del 4% (Fonte: Ifcq certificazioni).
L’affettato in vaschetta conferma la tendenza ad una costan-
te crescita, registrando un aumento del 7,9%, a riprova della
preferenza del consumatore finale per un formato comodo,
pratico e di facile scorta. In Italia la Gdo si conferma il princi-
pale canale di vendita con una quota del 54,6%, seguita dal
| Normal Trade col 28,5% e dal discount col 16,9%. Il 20,4%
" delle vendite & destinato alle esportazioni, prevalentemente
~ nei Paesi Ue, tra quest’ultimi Francia e Germania rappresen-
tano i principali mercati di riferimento, con quote del 30% e del 25%. In generale, le vendite in Ue hanno registrato
complessivamente un aumento del 9,8%rispetto ai primi nove mesi del 2022. In particolare, in Germania e Spagna
le esportazioni di Mortadella Bologna Igp sono cresciute a doppia cifra, registrando un incremento, rispetto ai primi

Il Crudo di Cuneo Dop protagonista a ‘Fattore
Comune’, evento dedicato a prodotti Dop € Igp

HORe artigianal,
to della storge
¢ della tradizione

ALUMERIA ITALIANA
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nove mesi del 2022, rispettivamente del 17,3% e 13%. “Siamo estremamente orgogliosi delle performance nei primi Vengrdl 17 hovembre al lteatro comuqale di SO”, (Geno- ' e
nove mesi perché, in controtendenza con la battuta d’arresto nella crescita dei prodotti mass-market in Europa, va), il Prosciutto C.)r‘udo di Cuneo Dop & stato ospite della NUVEEENT
confermata dal basso trend di crescita della salumeria (+1,9% — dati NielsenlQ), la Mortadella Bologna Igp ha sesyta edizione d,' Fattore Comune — |ncontr.| fra Dop © ’ .
continuato la sua inarrestabile crescita sia nel mercato interno (+4%) che all’estero (+7,9%). Questo significa che lgp’, evenFo qed|cato alle eccellenze agroalimentari tu- ads,

la scelta del Consorzio di puntare sul posizionamento unico e distintivo di un prodotto garantito dal riconoscimento telate dall Umlone Europea. Fattore Cpmune ha voluto
europeo Igp si e rivelato premiante. In questo periodo, pit che mai, una garanzia di qualita riconosciuta”, afferma essere occasione per conoscere storie, passione, tra-

Guido Veroni, presidente del Consorzio italiano tutela Mortadella Bologna. dizioni, eventi ed |n|Z|at|v§ ?he m\rnedlatamen.te rlm_an—
dano ad un prodotto che é ‘identita gastronomica’ di un

territorio. L'occasione ¢ stata presupposto di dialogo e
. conoscenza tra i produttori e le istituzioni preposte, per
Alcarl U_r!o: nesls.un.a frode f'_scfile' . esaminare le problematiche inerenti la tutela, presentare
Restituiti 16 milioni alla famiglia Levoni i percorsi fatti, illustrare gli obiettivi colti e ipotizzare i
Assoluzione piena perche il fatto non sussiste. Il processo per evasione fiscale contro Alcar Uno, azienda gestita | piani futuri, I'appeal sul fenomeno del turismo gastrono-
dalla famiglia Levoni, finisce in un nulla di fatto. La vicenda risale al 2020, quando ¢ iniziata I'inchiesta che ipotizza- | mico, nuove idee per la miglior promozione delle Dop e
va il reato di dichiarazione infedele in relazione all’evasione di imposte, dovute a una cospicua vendita di pezzi di Igp. Le peculiarita gastronomiche del Crudo di Cuneo
carne suino avvenuta in nero. Fin dall’inizio, la societa si & difesa sottolineando I’erronea interpretazione che i verifi- | sono state illustrate dal direttore del Consorzio di tutela,
catori avevano dato delle scritture di magazzino, come riporta il Resto del Carlino. Tutti i pezzi erano infatti tracciati | Giovanni Battista Testa (in foto). “L’evento — ha sottoline-
e registrati, anche per ragioni di carattere sanitario. |l processo € andato avanti comunque, fino a disporre il seque- | ato Chiara Astesana, presidente del Consorzio di Tutela
stro preventivo di 16 milioni di euro. Somma che, a seguito del pronunciamento del Tribunale, & tornata ai titolari | e Promozione del Crudo di Cuneo - ha accentuato I'at-
dell'azienda. Silegge in una nota di Alcar Uno: “ll gruppo Levoni, assistito dagli avvocati Alain Del’Osso e Cosimo | tenzione sull'importanza di questi prodotti certificati che
Zaccaria, ha dimostrato la correttezza del proprio operato, contestando ogni addebito e spiegando l'infondatezza rendono famosi i luoghi da cui prendono origine creando
delle accuse mosse dalla guardia di finanza. Si esprime la massima soddisfazione per il risultato ottenuto anche in positivi ritorni economici per i loro territori grazie anche
ricordo del fondatore di Alcar, Sante Levoni”. L'imprenditore ¢ infatti scomparso nel luglio dello scorso anno. al turismo enogastronomico che trainano”.
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Mendelspeck: innovare
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L’ORIGINALE

rispettando la tradizione

Le novita dell’azienda gestita dalla famiglia Larcher, oggi alla terza generazione.
Dalle origini negli anni *60 fino al recente ampliamento della gamma di prodotti.
Tra tecnologie all’avanguardia e attenzione ai trend di mercato.

iunta alla terza generazione, Mendelspeck sta
scrivendo una pagina indelebile nella storia
della produzione di salumi. Una storia che, a
differenza di quanto si potrebbe pensare, va
ben oltre il semplice speck, prodotto quotidianamente
dell’azienda familiare con sede a Termeno (Bolzano).
La sua vicenda ¢ un viaggio attraverso la storia culi-
naria di un territorio amante da sempre della bellezza,
dell’arte e del buon cibo; un percorso che ha portato
Mendelspeck a diventare un punto di riferimento nel
mondo dei salumi. L’azienda ha infatti ampliato la sua
gamma di prodotti negli ultimi anni, diversificando e
investendo con successo nella produzione di pancetta,
prosciutto cotto, guanciale e altre prelibatezze, rispon-
dendo alle mutevoli esigenze di mercato.

Una storia di crescita continua

La storia dell’azienda affonda le sue radici negli anni
‘60, quando Roberto Larcher, un venditore ambulante
che girava da un paese all’altro con il suo furgone, deci-
se di intraprendere la produzione di speck per soddisfa-
re la crescente richiesta. Oggi Rolando Larcher, diretto-
re dell’azienda, racconta con orgoglio le umili origini,
ricordando con affetto il periodo in cui la produzione
di speck inizid con soli 20 pezzi. “Mi ricordo esatta-
mente come tutto ebbe inizio. Avevamo due mucche,
un vitello e 20 conigli. Poi il prete prestd a mio padre
un po’ di denaro per iniziare a produrre il primo speck.
Cresciuto con questa realta, piu diventavo grande, piu
speck producevamo. Appena fui abbastanza grande
da poter sollevare uno speck da solo, iniziai ad aiutare
dopo la scuola. Anzi... per essere sincero, spesso saltavo
la scuola per poter aiutare mio padre!”.

Da 20 pezzi iniziali, il numero crebbe rapidamente a
50, poi a 100 e cosi via, fino a quando lo spazio nella
cantina sul Passo della Mendola non fu piu sufficiente.
La famiglia prese una decisione cruciale: trasferirsi a
Termeno per espandere ulteriormente 1’azienda.

Con il trasferimento, inizid un nuovo capitolo per
Mendelspeck. Grandi spazi di produzione, attrezza-
ture moderne e mani esperte contribuirono alla rapi-
da crescita dell’azienda. Presto vennero aggiunti altri
prodotti, ampliando notevolmente la gamma. Sebbene
lo speck rimanga il protagonista principale, oggi sono
disponibili anche pancetta, salami, prodotti speciali
come la carne salada e persino il prosciutto cotto. At-
tualmente, Mendelspeck ha una capacita produttiva che
supera le 2.500 tonnellate all’anno per I’intera gamma
di prodotti.

La forza della famiglia

Nonostante la crescita e ’espansione, Mendelspeck
mantiene saldamente il suo spirito familiare. La fami-
glia Larcher con la terza generazione gia attiva in posi-
zioni di leadership, lavora insieme sul campo, vivendo
ogni fase della produzione con I’obiettivo comune di
offrire prodotti di alta qualita. Rolando Larcher riflette
sull’impegno della famiglia: “Lavoriamo insieme ogni
giorno, dalla materia prima al prodotto finito, viviamo
ogni fase lavorativa insieme. Quando offriamo i nostri
prodotti, sappiamo esattamente cosa stiamo vendendo
e quanto lavoro ¢ coinvolto nella produzione”.

La terza generazione porta non solo una ventata di
freschezza, ma anche una serie di innovazioni tecnolo-
giche che consentono un lavoro pil preciso e un adat-
tamento alle esigenze dei clienti. Mendelspeck, infatti,
si impegna a rispettare gli standard piu elevati e vanta

con orgoglio la certificazione IFS. E ha dimostrato che
tradizione e innovazione possono camminare di pari
passo: la filosofia di Mendelspeck si basa proprio sul-
la ricerca continua di metodi innovativi di produzio-
ne, pur mantenendo salda la connessione con le radici
tradizionali. Ogni prosciutto ¢ ancora massaggiato a
mano con una miscela di sale e spezie, gli affumicatori
utilizzano solo legni di faggio a basso contenuto di re-
sina, e il processo di maturazione avviene con pazienza
e dedizione a un’altitudine di 1.100 metri a Neuradein,
la seconda sede dell’azienda.

I progetti per il 2024

Negli ultimi anni, Mendelspeck ha vissuto una tra-
sformazione significativa. La ristrutturazione completa
della direzione vendite, unita allo sviluppo di una nuo-
va strategia aziendale, ha posizionato 1’azienda all’a-
vanguardia per affrontare le sfide future. In un settore
spesso dominato da dipendenti esperti, Mendelspeck ha
scelto di investire in un team giovane e dinamico che
beneficia dell’apporto prezioso di addetti con oltre 25
anni di esperienza nell’azienda. Questa combinazione
unica di giovane slancio ed esperienza pluriennale co-
stituisce la spina dorsale del successo di Mendelspeck.

Guidata dalla risposta positiva dei clienti e dal note-
vole successo dei suoi prodotti, Mendelspeck nell’an-
no 2024 continuera a concentrarsi soprattutto sulla cre-
scita nella produzione di pancette. I piani per diversi
nuovi articoli in questa linea sono gia in fase avanzata
e verranno a breve presentati. La ricerca e lo sviluppo
costanti sono al centro di questa strategia, con 1’obiet-
tivo di soddisfare sempre meglio le esigenze culinarie
dei clienti piu esigenti.

Mendelspeck, una storia di successo tra tradizione e
innovazione, si mantiene focalizzata sulla crescita, gui-
data dalla positiva risposta dei clienti. Con la sua ampia
gamma di prodotti e I’impegno per la qualita, Mendel-
speck contribuisce con passione al futuro dell’indu-
stria dei salumi. L’azienda non ¢ solo un produttore di
eccellenza, ma anche un custode di tradizioni secolari
che, con occhi rivolti al futuro, continua a scrivere la
propria storia nella grande tradizione culinaria italiana.

La mortadella buona e delicata.

Da sinistra: Rolando, Maddalena, Alexandra e Benno Larcher
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Una foto storica dell’'azienda

Che gioia per il palato!
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Agea, vent’anni
di buchi

Il presidente della commissione

Agricoltura della Camera, Mirco
Carloni, I’ha definita “un covo di
ladr1”, con riferimento al passato.

La storia dell’ente che doveva
raccogliere I’eredita di Aima.
E che si ¢ rivelato un luogo

di sperperi ¢ ammanchi.

‘ ‘ E sempre stata un covo di ladri”. Cosi Mirco Car-
loni, presidente della commissione Agricoltura
della Camera, ha definito Agea, I’ Agenzia per le
Erogazioni in Agricoltura, durante il convegno

‘Dalla parte dell’agricoltore’, il 20 ottobre scorso. “Mol-

to spesso dentro Agea si pensava pill a come rafforzare

i partiti e la politica che governavano in quel momento,

piuttosto che all’agricoltore. Mai come ora ci si ¢ mes-

si dalla parte dell’agricoltore. Questo ¢ il vero segnale
politico. E’ giusto dire la verita e dire che per la prima
volta Agea fa gli interessi dell’agricoltore”, ha spiegato

I’esponente leghista.

Ma cos’e¢ Agea? E le parole di Carloni, apparentemen-
te cosl dure, di certo irrituali - tanto che il compagno di
partito Gian Marco Centinaio, ex ministro dell’ Agricol-
tura, ora vicepresidente del Senato, le ha commentate
dicendo “Ladri io in Agea non ne ho visti” - a cosa sono
legate?

Una storia cominciata nel 1999

Agea ¢ un ente di diritto pubblico, nato allorché era
presidente del consiglio Massimo D’Alema. Venne
istituito con il decreto legge 165/27 del maggio 1999,
allorché venne disposta la soppressione di un vecchio
carrozzone di Stato, I’ Aima (Azienda di Stato per gli In-
terventi nel Mercato Agricolo). Sottoposta alla vigilanza
dell’allora ministero delle Politiche agricole e forestali
(oggi Masaf), svolge tre funzioni fondamentali. Coor-
dina i finanziamenti della politica agricola comune, ed
¢ I'unico rappresentante del nostro Paese di fronte alla
Commissione europea per cio che riguarda il Feaga,
Fondo europeo di orientamento e garanzia per I’agricol-
tura. E responsabile davanti alla Ue degli adempimenti
connessi alla gestione degli aiuti derivanti dalla politi-
ca agricola comune. E fino all’istituzione da parte delle
Regioni di appositi organismi, ¢ anche e soprattutto il
pagatore dello Stato italiano per aiuti, contributi e premi
comunitari.

La storia di Agea ¢ diventata proverbiale per il conti-
nuo avvicendarsi di direttori generali e commissari stra-
ordinari. Si pensi che al 2016, nei primi 17 anni di vita,
si erano gia alternati 14 dirigenti nei due ruoli. Negli
ultimi sette anni abbiamo avuto ulteriori avvicendamen-
ti, sino alla nomina dell’attuale direttore, Fabio Vitale, in
carica dal 2022. Come mai questo vorticoso turn-over?
E tutto legato allo spoil-system, e dunque all’alternan-
za della politica? Non esattamente. Piu volte i vertici di
Agea sono stati decapitati perché la gestione ordinaria
era in gravissima difficolta a rispettare i tempi fissati
per I’adempimento degli obblighi di legge e contrattua-
li. I malfunzionamenti sono legati, sin dall’inizio, a una
‘macchina’ estremamente complicata, che cumula fisio-

logicamente mesi di ritardo ogni volta che deve mettersi
in moto. Anche, sostiene chi conosce a fondo la vicenda,
a causa delle indagini della magistratura, certamente ne-
cessarie, ma che hanno contribuito a rendere ancora piu
complessa la gestione. Pill volte si ¢ invocato I’azzera-
mento non solo dei vertici, ma di tutta I’organizzazione,
0 un suo ripensamento radicale. Alla direzione si sono
alternati funzionari pubblici, professionisti provenienti
dal settore privato, generali della Guardia di Finanza.
Tutti si sono trovati in grande difficolta.

““Artifici contabili e gestione fuori controllo”

Una parte del problema deriva da Sin, una societa mi-
sta (51% Agea e 49% privati all’epoca in cui fu creata)
che venne istituita nel 2005 per gestire il sistema infor-
matico dell’agricoltura (Sian), cio¢ I’anagrafe centrale
delle aziende agricole. Era considerata essenziale per ge-
stire 1 5-7 miliardi che arrivavano dall’Europa. E invece
ha da sempre registrato carenze molto gravi, “che hanno
piu volte portato a erogare gli aiuti sulla base di dati,
istruttorie e procedure errate”, secondo quanto riportava
il commissario Mario Iannelli, gia generale della Gdf,
nominato nel 2011, in una relazione al ministro Mario
Catania. A fronte del Sian, ‘Panorama’ scriveva 1’8 giu-
gno 2012: “Ogni anno I’ Agea distribuisce contributi co-
munitari a un milione di agricoltori, eppure nessuno ¢ in
grado di dire chi o a che titolo li incassa”. L anno prima
il nostro Paese aveva ricevuto, in ragione dell’operato
dell’agenzia, tre lettere di censura dalla Ue e una multa
di 78 milioni di euro. Secondo Iannelli, che si era inse-
diato il 23 giugno 2011, la situazione era questa: “Ma-
croscopiche disfunzioni gestionali. E artifici contabili,
costi di gestione fuori controllo, spese prive di copertura
finanziaria”. Il buco economico sarebbe ammontato a 17
milioni di euro. Prendendo in considerazione anche le
partecipate (Telaer, Coanan, Sin, Agecontrol), venivano
spesi sei milioni di affitti I’anno. I dipendenti pero era-
no poco meno di cinquecento. Qualcuno fece il conto
che ogni scrivania costava 12.500 euro. E circolava la
leggenda urbana di due aerei per il telerilevamento che
stazionavano a Capodichino, senza aver mai volato, e
costavano una fortuna in manutenzione programmata.

Questa storia fa il paio con un’altra, di cui esiste do-
cumentazione in Rete, secondo cui dal 2005 al 2018 sa-
rebbe stato corrisposto in totale circa un miliardo di euro
per un terreno che in realtd sarebbe corrisposto a una
pista dell’aeroporto di Fiumicino. Poi c’¢ il capitolo sti-
pendi d’oro. Si racconta che prima del 2012 il direttore
di una controllata percepiva 275 mila euro, pit 55 mila
per gli obiettivi, e fosse riuscito a garantirsi un’inden-
nita di 4 anni in caso di licenziamento. Che sarebbero
diventati 12 qualora il benservito, senza preavviso, fosse

giunto prima del compimento del sessantesimo comple-
anno. All’epoca un report di Kpmg, chiesto da Iannelli,
segnald appalti e consulenze non corretti. E il direttore
fu sul punto di essere licenziato per giusta causa. Chi
fu a salvarlo? Il dirigente godeva di appoggi politici bi-
partisan, in pitt di un governo. Una cosa ¢ certa. Di 78
milioni di sanzione Ue, 71 erano legati alle quote latte.
Perché anche su quel fronte i controlli di Agea erano un
colabrodo.

I problemi continuano

Veniamo a tempi piu recenti. Nella relazione 28/1/2021
trasmessa a Camera e Senato da parte della Corte dei
conti, si ricorda come Agea si sia trovata a gestire negli
anni 2014-2020 un importo complessivo di 52 miliardi
di euro, di cui 41,5 di fondi europei assegnati all’Italia,
di cui 21 in aiuti diretti messi a disposizione dal gia cita-
to Feaga, 20,9 mld per il secondo pilastro dello sviluppo
reale, stanziati al 50% dallo Stato italiano e al 50% dal
Feasr (Fondo europeo agricolo per lo sviluppo rurale), a
cui si aggiungono 4 miliardi di finanziamenti in ambito
di Ocm (Organizzazione comune dei mercati), su vino
e frutta. Limitatamente all’esercizio 2018, a fronte di
4,299 miliardi erogati dagli organismi pagatori, la Ue ne
ha rimborsati 4,268. Il disavanzo di 31 milioni di euro
derivava “dalle rettifiche e correzioni finanziarie negati-
ve effettuate dalla Commissione a seguito di riscontrate
carenze e irregolarita nei sistemi di gestione e controllo
dei fondi comunitari stanziati per 1’agricoltura italiana”,
ed ¢ andato a gravare sul bilancio dello Stato. “Le mo-
tivazioni alla base dei suddetti definanziamenti a carico
dello Stato italiano sono — per la maggior parte — dovute
a carenza ovvero ad assenza di controllo e di vigilanza.
(...) Per tutte le decisioni non si ¢ proceduto al ricor-
so per I’annullamento presso il Tribunale dell’Unione
europea, prestando, quindi, acquiescenza al definanzia-
mento”, scrive la Corte dei Conti. Sul fronte dello svi-
luppo rurale, i 10,4 mld messi a disposizione in quegli
anni dal Feasr sono stati utilizzati solo in parte: 6,2 al
31/12/2020. 1l resto ¢ andato perduto per inefficienza, al
punto che il report dice testualmente: “Le considerazioni
svolte e i dati evidenziati in questo capitolo relativo alle
funzioni Agea nel settore Ue evidenziano la necessita
che I’Agenzia, per quanto di propria competenza, adotti
misure organizzative e provvedimenti atti ad evitare il
rischio di perdere i finanziamenti programmati”.

La Corte dei conti segnala ammanchi cospicui

Si sarebbe portati a pensare che dopo questa ‘tirata
d’orecchi’ le cose siano migliorate. Invece il 22 novem-
bre 2022, circa un anno fa, una delibera della Sezione
controllo enti della Corte dei Conti ha riportato relativa-

mente alla gestione 2020 ammanchi ancora
pil cospicui. “A fronte dei 4.266 milioni di
euro di aiuti comunitari erogati agli agricol-
tori italiani dagli organismi pagatori, lo Sta-
to ha ricevuto rimborsi per 4.097, con una
differenza (169 milioni) legata a rettifiche
e correzioni finanziarie della Commissione
europea per riscontrate carenze e irregolarita
nei sistemi di gestione e controllo. La Corte
ha ribadito, nel merito, la necessita di con-
trolli piu efficienti da parte di Agea verso gli
organismi pagatori, per evitare i rilievi Ue
nei confronti di questi ultimi, nonché di Agea
stessa, anche quale Organismo di coordina-
mento”, si legge nel documento. “L’avanzo
di amministrazione 2020 (26.588.491 euro)
scende del 56% sul 2019, per la mole di re-
sidui attivi e passivi conservati nello stesso
anno e per la diminuzione delle disponibilita
certe e liquide, con la conseguente raccoman-
dazione dei giudici contabili per 1’adozione
di una prudente gestione del bilancio. L’a-
vanzo di amministrazione sostanziale ¢ pari
a 8.917.482 euro. I residui attivi dell’eserci-
zio ammontano a 61.649.778 euro, in calo
del 24% sul 2019. I residui passivi sono pari
a 163.094.852 euro (-11,23%). I residui pas-
sivi derivati dalla competenza 2020 ammon-
tano a 91.009.963 euro e quelli provenienti
da esercizi precedenti a 72.084.889. I costi
della produzione, maggiori del valore della
produzione, determinano un risultato nega-
tivo di 12.767.844 euro (- 377% sul 2019).
La perdita economica sale a 13.962.461 euro
(3.387.795 nel 2019) e il valore del patrimo-
nio netto ¢ pari a 25.041.577 euro (-35,8%)”.
Numeri che spingono i controllori a rimar-
care: “La Corte ha evidenziato anomalie e

criticita, anche di carattere strutturale, legate
all’assenza di un regolamento contabile in
linea con la normativa vigente (quello attua-
le ¢ del 2008), di un sistema di contabilita
economico-analitica e di un sistema di con-
trollo di gestione, rilevando, in aggiunta, il
mancato rispetto dei termini di approvazione
del bilancio preventivo e consuntivo e auspi-
cando tempi brevi per la definitiva approva-
zione dei regolamenti di organizzazione e di
contabilita”.

Un potenziale inespresso

E veniamo all’oggi. Dal 16 ottobre ¢ in
pagamento ’anticipo sulla domanda unica
della Pac. Si tratta della prima tranche sulla
nuova programmazione 2023-2027. Questi i
numeri: entro il 30 novembre saranno cor-
risposti circa 1,7 miliardi di euro sul Primo
Pilastro della Pac e 700 milioni nell’ambito
dello sviluppo rurale. 1,4 miliardi saranno
corrisposti da Agea, chiamata a versare cir-
ca 1 miliardo di euro per 426mila domande
sugli aiuti diretti e 450 milioni di euro per
le circa 100mila domande dello sviluppo ru-
rale. Agli organismi pagatori che esistono in
alcune regioni ¢ in carico il pagamento della
cifra rimanente. I tempi questa volta dovreb-
bero essere rispettati, e per il 2024 il nuovo
direttore ha confermato che verra inviata
una domanda unica precompilata. Secondo
quanto dichiarato dal direttore Fabio Vita-
le, in Italia esisterebbero ancora 3 milioni e
700mila ettari ammissibili a domanda Pac e
sui quali precedentemente non ¢ stata fatta
domanda all’Unione europea. Alla luce di
questa stima, 1’Italia avrebbe perso 700 mi-
lioni di euro all’anno. No comment.

AGEA IN PILLOLE

Organismo pagatore

L’Organismo Pagatore (OP) gestisce e controlla le spese finanziate
da Feaga (Fondo Europeo Agricolo di Garanzia) e Feasr (Fondo Eu-
ropeo Agricolo per lo Sviluppo Rurale). Agea ¢ il principale OP dell'a-
gricoltura italiana. Oltre a pagare gli aiuti per i regimi gestiti a livello
nazionale, Agea e OP per le Regioni che ne sono prive e gestisce |
finanziamenti destinati a supportare il settore agricolo, garantendo la
sostenibilita economica, ambientale e sociale delle attivita produttive.
Come OP, Agea eroga aiuti, contributi, premi e interventi comunitari
previsti dall’'Unione Europea e aiuti nazionali per il settore agricolo.
Gestisce le misure di crisi delle filiere, le acquisizioni di derrate ali-
mentari per il Fondo di aiuti europei agli indigenti (Fead) e, in gene-
rale, tutti gli interventi previsti dalla normativa europea che non sono
erogati da altri organismi pagatori

Per svolgere questi compiti, 'Organismo Pagatore Agea ha tre fun-
zioni fondamentali:

e Funzione di autorizzazione dei pagamenti, per calcolare I'importo
che deve essere erogato ai richiedenti

e Funzione di esecuzione dei pagamenti, che comunica alle banche
incaricate per il pagamento quanto deve essere pagato ai richiedenti

e Funzione di contabilizzazione dei pagamenti, necessaria per regi-
strare i pagamenti effettuati nei ‘libri contabili’ e tenere traccia delle
spese per poi trasmettere un rapporto alla Commissione tramite I'Or-
ganismo di Coordinamento

Organismo di coordinamento

Agea come Organismo di Coordinamento (OC) & I'unico rappresen-
tante dello Stato italiano verso la Commissione Europea per cio che
riguarda i fondi Feaga e Feasr. E responsabile delle funzioni di ren-
dicontazione all’'Ue dei pagamenti effettuati dagli Organismi Pagatori
(OP) riconosciuti e promuove l'applicazione armonizzata della nor-
mativa comunitaria e delle procedure di autorizzazione, erogazione e
contabilizzazione degli aiuti comunitari da parte degli OP. Inoltre, mo-
nitora I'applicazione corretta della normativa comunitaria, per assicu-
rarne il pieno rispetto. Il principale obiettivo € promuovere procedure
omogenee nella gestione dei fondi comunitari e garantire che tutte le
attivita siano svolte nel rispetto delle regole e dei tempi previsti.
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di Federico Robbe

Speciale

E il canale che valorizza meglio i prodotti di nicchia

e 1 salumi di alta qualita. Dove si sviluppa un rapporto
di fiducia tra negozianti € consumatori, che contribuisce
a fidelizzare la clientela. Il dettaglio tradizionale, infatti,
sta mostrando una vitalita impensabile fino a pochi anni
fa. Focus sui prodotti piu venduti e sulle tante strategie
messe 1n campo dalle aziende: attivita in store,
partnership esclusive, campagne social e molto altro.

ormal Trade

Clai

| www.clai.it

Gian Luca Bergonzoli, direttore vendite

“Attualmente il canale normal trade esprime il 20% del fatturato Clai
in Italia, e presumiamo che questo canale possa chiudere il 2023 con un
incremento di oltre il 10% del fatturato, confermando il dato a volume
dell’anno passato. E stato un anno caratterizzato da diversi aumenti di
listino, imposti dall’aumento della materia prima, che hanno in parte ral-
lentato la crescita di questo canale. Lavoriamo con capillarita in diverse
regioni e riteniamo di avere ancora del potenziale da capitalizzare all’in-
terno delle regioni del Nord-Ovest e in alcune aree del Sud. Non a caso
quest’anno abbiamo rafforzato la struttura commerciale inserendo nuovi
area manager e nuovi agenti: continueremo su questa strada anche nel 2024, in modo particolare
per sviluppare le vendite dei prosciutti Zuarina”.

Gianfranco Delfini, direttore marketing

“Il prodotto maggiormente performante e al tempo stesso distintivo
¢ la Passita, la tipica salsiccia romagnola prodotta ancora oggi rispettan-
do I’antica ricetta e utilizzando esclusivamente carne 100% italiana della
nostra filiera. Poi ci sono il Bellafesta Light, il nostro salame magro che
contiene meno del 15% di grassi, e il Contadino, un altro prodotto della
tradizione emiliano romagnola. Sta offrendo inoltre ottimi riscontri anche
uno degli ultimi prodotti lanciati sul mercato come il Guanciale stagiona-
to, particolarmente apprezzato perché, oltre a non avere conservanti, vanta
una stagionatura lenta e dolce di almeno 12 settimane che conferisce al prodotto un sapore unico e
un profumo intenso. Nell’approccio al normal trade, possiamo individuare almeno quattro punti di
forza. A partire dai nostri Brand Ambassador, che sono colleghi che lavorano all’interno delle nostre
macellerie, altra particolarita della nostra realta. Sono banconieri specializzati, con il talento della co-
municazione e la voglia di raccontare la loro esperienza lavorativa: prodotti e valori della Cooperativa
di cui fanno parte. Molta cura la dedichiamo anche ai nostri canali social, strumenti validi per rag-
giungere direttamente i clienti, coinvolgendoli nelle nostre iniziative e valorizzando le loro. In questo
campo possiamo contare su influencer e micro influencer che ci danno una mano decisiva a essere
piu performanti e attrattivi. Realizziamo inoltre prodotti speciali creati in collaborazione con i clienti,
per rispondere ad esigenze specifiche o per creare attenzione e distintivita sul punto vendita, come
ad esempio il salame ‘Magnifico di Romagna’ realizzato ad hoc per una degustazione in store della
salumeria Paciotti a Roma. Per finire, mi piace ricordare I’opportunita che proponiamo ai clienti dal
punto di vista della formazione, curata dal personale Clai: pud avvenire in azienda a Imola, oppure
direttamente presso la sede dei clienti o all’interno dei loro punti vendita”.

ZUARINA

PASSITA

Si tratta di una tipica salsiccia romagnola dal gusto dolce
e delicato, nella caratteristica forma a ‘ferro di cavallo’.
E chiamata cosi perché viene sottoposta ad una breve e
delicatissima stagionatura mirata a ottenere un prodotto
tenero, dolce e con una scioglievolezza al palato inimita-
bile.

Peso medio/pezzature

500 g.

Caratteristiche

La passita Clai & prodotta con carni 100% italiane. Il suo
budello naturale ne esalta il sapore. E di facile pelabilita
e con una grande versatilita di utilizzo. Senza glutine,
senza latte e derivati.

Confezionamento

Sfusa in budello naturale da 500 grammi e affettata in
vaschetta da 100 grammi circa.

La storia di Zuarina comincia nel lontano 1860 e in oltre un secolo e
mezzo di vita i principali capisaldi sono stati la qualita e la valorizzazione
della tradizione. Obiettivi che sono stati raggiunti grazie all’expertise de-
gli operatori dello stabilimento di Langhirano, affinata nel corso degli anni
e tramandata di generazione in generazione. A conferire maggior valore
alla proposta Zuarina € anche la certezza di poter contare solo su carni
italiane al 100% della filiera di proprieta. A cui si aggiungono un pizzico
di sale, il tocco artigianale nella lavorazione e una stagionatura lenta e
paziente che avviene nella cantina interrata dello stabilimento di Langhi-
rano, il luogo ideale per favorire la formazione dei profumi e dei colori che
contraddistinguono da sempre le proposte del marchio.

Gli addetti alla selezione iniziale esaminano ogni coscia per forma, po-
tenziale resa e identificazione delle varie caratteristiche. E necessaria

tanta esperienza, perché partire da un’ottima materia prima &€ fondamen-
tale per realizzare un prodotto di qualita costante. Ma nell’intero proces-
SO produttivo sono diversi i passaggi complessi e delicati, in cui sono le
piu piccole attenzioni e i dettagli a generare valore. Come ad esempio
la fase di riposo ‘a freddo’, che in Zuarina & particolarmente lungo. In
questo modo il poco sale che viene utilizzato sulle cosce ha il tempo di
diffondersi, conservare e stabilizzare.

Niente conservanti, niente additivi; solo tempo, passione e cura della
filiera: cosi nascono il gusto e i profumi unici di prodotti come il Prosciut-
to di Parma Gran Riserva 24 mesi, fragrante e particolarmente dolce.
Nato da cosce accuratamente selezionate di suini padani di alto peso
ed esteticamente perfetti con il giusto spessore di grasso, ideali per una
stagionatura importante.

segue

GASTRONOMIA

RADICE

www.alimentariradice.com
www.fettaperfetta.it

T MATTEO RIZTI DESIGRM,

ROAST-BEEF

cotto allinglese

punta danca di bovino

prodotto sempre fresco, affettato !

Piu di 30 giorni di shelf-lite in vaschetta
garantito alla consegna.

> info cOmMmMmerciale@alimentariradice.com



guida buyer - speciale normal trade

Dicembre 2023

¢

=
k>,
S
<
-5
S
'._:;)
5
=

Michele Devodier www.devodier.com

“Il normal trade rimane, sia in Italia ma sempre di pilt anche all’estero, uno dei nostri canali storici in cui si ¢ in grado di va-
lorizzare anche prodotti pitt di nicchia e curiosi per gli appassionati. Il canale ha vissuto un anno positivo e nonostante I’annata
di pressione sulla filiera suinicola ¢ riuscito a portare un segnale di crescita positiva con importanti trend confermati sulle filiere
particolari a maggior tutela anche all’interno delle Dop. Attualmente lavoriamo su tutta Italia con il dettaglio con concentrazione
su pil zone, ma sta aumentando anche la nostra presenza all’estero dove ¢ sempre piu alta I’attenzione per il prodotto vero made
in Italy di qualita.

Il Prosciutto Devodier 24 mesi rimane il prodotto con la stagionatura piu apprezzata perché ¢ un delicato bilanciamento fra
¢li aromi intensi e molto sviluppati di cantina e la dolcezza classica che ne ¢ la firma. Un connubio vincente che assieme alle
importanti garanzie di filiera e naturalezza crea molta fidelizzazione.

Infine, quanto ai punti di forza, I’approccio pilt importante ¢ quello della comunicazione e della cura con un canale che ¢ molto
attento, curioso e che necessita di un rapporto personale e personalizzato al fine di creare una relazione quanto piu cucita su
misura sul singolo cliente e sulle sue esigenze”.

SPALLA CRUDA DEVODIER

Una creazione gourmet in edizione limitata dal carattere deciso,
nata dalla stagionatura di un prodotto raro della tradizione par-
migiana. Lavorata al naturale utilizzando la coscia anteriore del
suino, aggiungendo solo una miscela unica di sale marino ita-
liano, & stata perfezionata negli anni con I'obiettivo di esplorare
I’evoluzione di quel particolare gusto elegante ed intenso che ¢ la
caratteristica speciale di questo taglio.

Ingredienti

Carne di suino italiano, sale

Caratteristiche

100% ltaliano, ad alta stagionatura e senza conservanti
Confezionamento

Con osso, disossata sottovuoto

Tempi di scadenza

Disossata: 6 mesi

Lenti/Rugger

www.lenti.it

Daniela Pasquino www.fratelliberetta.com

“L’incidenza del Normal Trade si attesta, anche per
il 2023, intorno al 10%, se ci riferiamo al solo com-
parto salumi Italia. Quest’anno la crescita si legge
sia a volume che a valore, accompagnata da un sano
effetto di marketing mix. Performano bene tutti i ca-
nali, in particolar modo la piccola Horeca.

Sul 2023, due i protagonisti, oggetto di restyling e
di formulazioni dedicate unicamente al Normal Tra-
de: il Carpegna Dop nella versione 20 mesi e il Pro-
sciutto Cotto Alta Qualita Gran Bonta. In entrambi
i casi abbiamo lavorato sui formati delle referenze
destinate al canale tradizionale. Siamo partiti da pez-
zature/pesi minimi superiori, operando una sorta di
ulteriore selezione sull’alto di gamma.

Nel caso del prosciutto cotto, inoltre, abbiamo re-
alizzato anche la versione a meta sottovuoto, per ri-
spondere alle esigenze di una ristorazione di qualita,
sempre pill interessata a questo prodotto.

Anche la veste grafica delle due referenze si distin-
gue dal resto delle proposte: ‘Riserva Cru’, sull’ico-
nica calza gialla del Carpegna, differenzia il codice
per Salumerie e Gastronomie, mentre il Prosciutto
Cotto Alta Qualita Gran Bonta entra a tutti gli effetti
nella famiglia ‘I Gran Re dei Fratelli Beretta’, che Ingredienti
identifica proprio le specialita riservate al Normal Ginepro, coriandolo, macis e rosmarino, alcune delle spezie
Trade. che si riconoscono nella salina.

Pit nel dettaglio, tra i punti di forza di Fratelli Be- Peso medio/pezzature _ .
retta c’& sicuramente la costante innovazione di pro- 8,5 Kg + per l'intero e 4Kg + per la versione a meta sottovuoto.

dotto, tesa alla ricerca di miglioramento qualitativo e Caratteristiche . . .
RN . . . . Prosciutto cotto profumato e morbido, dalla salina particolar-

di servizio, unita a una dinamica promozionale che mente connotata.

permette argomentazioni di vendita efficaci sui nostri Confezionamento

prodotti core. Un connubio che sta portando, anno su Sacco alluminato sottovuoto ‘1 Gran Re’

anno, positivi effetti sul mix, citato in apertura, e sul- Tempi di scadenza

la fidelizzazione dei nostri clienti del tradizionale”. 120 gg segue

Fratelli Beretta

Prosciutto Cotto Alta Qualita, disossato all’italiana, con
stampo a castagna. Tipologia di cotto tradizionale, con noce di
grasso centrale e marezzatura evidente della fetta.

Dalla salina particolarmente connotata, capace di conquistare
un pubblico in costante crescita.

- Proponiamo al mercato

“Per Lenti il normal trade ¢ un canale fondamentale che oggi
pesa un quarto dei volumi. Siamo distribuiti in tutta Italia, con
una maggiore penetrazione nella nostra area storica del Pie-
monte. Un punto di forza ¢ certamente costituito dalla nostra
attenzione al canale, con politiche commerciali specifiche,
come le attivita promozionali dedicate al consumatore e al tra-
de. Grazie alla nostra gamma di prosciutti cotti alta qualita e
agli arrosti premium di tacchino e pollo questo canale ci regala
soddisfazioni crescenti di anno in anno. La linea di prosciutti
cotti dedicata al Normal Trade ‘I Cotti di Gastronomia’ perfor-
ma molto bene, cosi come i nostri prodotti premium di carne
100% Italiana: il prosciutto cotto alta qualita ‘Lenti&Lode’, la
‘Gran Fesa di Tacchino Arrosto’ e il ‘Carpaccio di Bresaola’.
Guardando al 2024, la nostra priorita riguardera il lancio di una

gamma di prodotti di filiera controllata e tracciata. Le carni avi-
cole e suine utilizzate nella lavorazione deriveranno da animali
nati, allevati e lavorati esclusivamente in Italia. Mangimifici,
allevamenti, laboratori di sezionamento e impianti di trasfor-
mazione alimentare saranno integrati nella filiera certificata.
L’assenza di antibiotici per ’intero ciclo di vita degli avicoli
ci permettera di realizzare prodotti a base di pollo e tacchino
antibiotic free, permettendo cosi ai nostri consumatori di por-
tare qualita e salubrita sulle proprie tavole. Successivamente,
tutto cio sara esteso anche alle carni suine. Grazie, infatti, alla
filiera certificata CSQA saremo in grado di valorizzare la nostra
produzione, presentando una linea di prodotti caratterizzati da
una qualita altissima e da contenuti di sicurezza alimentare tra
i pili ricercati dal consumatore finale oggi”.

LENTIZLODE CLASSICO - PROSCIUTTO COTTO ALTA QUALITA 100% ITALIANO

Lenti&Lode Classico, il top di gamma Lenti, nasce da
un’attenta selezione delle materie prime, 100% cosce
di suino italiano, lavorate secondo le ricette originali
tramandate dal 1935. Lenti&Lode € un prosciutto cotto
alta qualita, disossato manualmente, aromatizzato

con un decotto di spezie pregiate ed erbe aromatiche
secondo la ricetta originale di Attilio Lenti e cotto len-
tamente a vapore diretto per un giorno intero. E senza
glutine, senza latte e derivati, senza glutammato e poli-
fosfati aggiunti, ed & senza ingredienti Ogm (e derivati).
Peso medio/pezzature

10 - 12 Kg

Caratteristiche

100% ltaliano, identificato con il marchio Spiga Barrata
e certificato senza glutine, senza lattosio e caseinati,
utilizzo esclusivo di ingredienti non Ogm (e derivati).
Confezionamento

Sottovuoto in sacco trasparente multistrato e pastoriz-
zato

Tempi di scadenza

120 gg

&

BEMIA GLUTINE

salumi di qualita
 da oltre 60 anni
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Petto di Tacchino Arrosto Ezzelino

. : ‘carne 100% italiana
Brunello Domenico S.r.1. ,i'f _ = — H
Bassano del Grappa (VI) SENZA GLUTINE SENZA LATTOSIO
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www.brunellosalumi.com
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Fumagalli Industria Alimentari

Pietro Pizzagalli

www.fumagallisalumi.it

“Prima di tutto occorre precisare che la
distribuzione dei nostri prodotti avviene at-
traverso partnership e accordi commerciali
che rispettano i principi etici e di politiche
riguardanti la qualita che 1’azienda perse-
gue. Per quanto riguarda il mercato dome-
stico, la distribuzione ¢ gestita attraverso
personale aziendale diretto e una rete qua-
lificata di agenti, seguendo un principio di
competenza sui differenti canali distributivi
Normal Trade. Lavoriamo con il dettaglio
di tutta Italia: ¢ ancora il canale pit im-
portante per il sell out di prodotti da banco.
Attrae infatti milioni di famiglie acquirenti
con una frequenza d’acquisto superiore al
discount e uno scontrino medio piu alto di
un supermercato o di un libero servizio.

112022 ha rappresentato per I’Italia, come
per il resto della Ue un punto di disconti-
nuita” nella storia recente e nelle relazioni
politiche fra i grandi blocchi presenti sullo
scacchiere mondiale. Nonostante la crescita
del Pil addirittura superiore alle aspettative,
lo scorso anno ha mostrato proprio in fun-
zione degli aumenti dell’energia un duplice
volto, risultando diviso in due parti. Fino
all’estate imprese e famiglie hanno resistito
agli aumenti dei prezzi, facendo ricorso ai
risparmi accumulati durante il periodo del
Covid, nella seconda parte - dall’autunno in
avanti - le famiglie, maggiormente colpite
dalla minore disponibilita” di reddito, han-
no iniziato a modificare i comportamenti di
spesa riducendo gli acquisti. In questo con-
testo difficile, le aziende del comparto su-
inicolo sono risultate particolarmente col-
pite dalle dinamiche dei prezzi. Per quanto
riguarda i consumi, nel complesso dei dodi-

ci mesi si ¢ registrata una contrazione della
disponibilita” al consumo dei salumi mentre
sono aumentati i consumi di carni fresche.
Al riguardo ¢ utile rammentare che la tra-
smissione degli aumenti di prezzo non ¢ av-
venuta in tutti i canali nella stessa misura e
con la stessa velocita. Nel Normal Trade gli
incrementi di prezzo sono stati pill robusti
e tempestivi, ma i consumatori hanno cam-
biato prima le proprie scelte d’acquisto, sia
con riferimento ai canali sia con riferimen-
to alla tipologia di prodotto e ai quantitativi
acquistati. Sempre piu spesso i consumatori
effettuano 1’acquisto a ridosso delle occa-
sioni di consumo e cercano di minimizzare
gli scarti. Gli aumenti, a causa della mag-
giore incidenza sul prezzo finale dei costi
di energia e beni accessori, hanno colpito
maggiormente 1 prodotti a peso Imposto
che hanno evidenziato un +3,6% a volume
e un +7,8% a valore, mentre il banco taglio
ha mostrato una dinamica piu contenuta
(+24% a volume ¢ +4,6% a valore) cosa
che ha indotto i consumatori, soprattutto sul
finire dell’anno, a preferire quest’ultimo. I
consumi di carni suine, invece, benefician-
do del buon rapporto qualita/prezzo che le
ha rese piu appetibili rispetto ad altre tipo-
logie di carni, soprattutto la bovina piu co-
stosa, hanno mostrato una crescita.

Dalla produzione al consumo, cosi come
nascono nelle nostre sedi, possiamo dire
che sta performando molto bene la Morta-
della Lariana con pistacchio: prodotto tipi-
co della nostra zona, ¢ frutto della tradizio-
ne e di un’antica ricetta Fumagalli.

I nostri valori sono i punti di forza che
cerchiamo di mettere bene in evidenza in

tutti i canali, nelle campagne di comunica-
zione dedicate in particolare. Siamo un’a-
zienda leader del settore salumiero da oltre
un secolo: giunta alla quarta generazione,
la maggior parte della nostra produzione
segue gli standard definiti da Compassion
in World Farming, la principale organizza-
zione internazionale no profit che si occupa
della protezione e del benessere degli ani-
mali negli allevamenti. Da anni siamo un
esempio per tutto il settore: tra i riconosci-
menti per il nostro impegno nel produrre sa-
lumi in modo etico, nel 2015 Compassion in
World Farming ci ha insigniti della Menzio-
ne d’Onore Good Pig per il benessere delle
scrofe. Nel 2016 la stessa organizzazione ci
ha assegnato - unica in Italia nei sistemi di
allevamento tradizionali - il premio Good
Pig. L’azienda ¢& stata poi scelta nel 2017
dalla Commissione Europea come esempio
di Best practice per la gestione del benesse-
re animale nei suoi allevamenti, nello speci-
fico per I’eliminazione di mutilazioni delle
code e della dentatura. Dal 2018 Fumagalli
ha ottenuto la certificazione internazionale
Kiwa PAI con tre livelli: bronzo, argento e
oro, sulla base degli elevati standard di ani-
mal welfare. Nel 2020 la trasmissione d’in-
chiesta ‘Indovina chi viene a cena’ ha preso
la nostra azienda come esempio Virtuoso e
‘Farm to Fork’ di EuroNews 1’ha promossa
per le sue modalita di allevamento sosteni-
bile. Nel 2021 la certificazione Kiwa DT
040 per 'uso responsabile degli antibioti-
ci si aggiunge a quella del 2018 e nel 2022
siamo stati invitati al Parlamento Europeo
a condividere il nostro approccio a gabbie
aperte”.

MORTADELLA LARIANA CON PISTACCHIO

Ottenuta utilizzando carni tritate in un impasto finissimo, a cui
vengono aggiunti grasso di gola tagliato a cubetti, che conferisce al
prodotto finito un aspetto caratteristico, e una miscela di spezie e
aromi come da antica ricetta. Il prodotto viene insaccato in budello

artificiale e cotto in forni ad aria.
Ingredienti

Carne di suini di origine italiana, sale, saccarosio, aromi, spezie,
antiossidante: ascorbato di sodio, conservante: nitrito di sodio.

Peso medio/pezzature
2 kg.
Caratteristiche

Realizzata con carne di suini italiani nati, allevati e macellati in Italia.

E un prodotto 100% italiano.
Confezionamento
Sottovuoto

Tempi di scadenza

90 gg.
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| www.valtiberino.com

Prodotto con tagli di magro di prosciut-
to, viene stagionato in budello naturale
per oltre 8 settimane; & il salame della
tradizione umbra pronto per qualsiasi
occasione di festa, conosciutissimo nel
Lazio e in tutto il centro ltalia.
Ingredienti

Carne di suino, sale, aromi, destrosio,
pepe, aglio. Antiossidanti: E 301 (sodio
L — ascorbato). Conservanti: E 250
(sodio nitrito), E 252 (potassio nitrato).
Peso medio/pezzature

Intera 1 Kg ca

Sottovuoto da 0,500 kg
Caratteristiche principali

La corallina viene insaccata nel budel-
lo gentile legato a mano, una partico-

larita dettata dalla tradizione norcina;
la fetta si presenta formata da un
magro stagionato e il classico lardello
cubettato che le conferisce un gusto
prolungato ed equilibrato.
Caratteristiche organolettiche
Salume magro caratterizzato dai
piccoli cubetti di lardo che infondono al
salume la tipica dolcezza. Aroma deli-
cato e speziato. Colore rosso brillante.
Confezionamento

Intero a vista con etichetta a fascia;
sottovuoto a meta con etichetta

Tempi di scadenza

Intero 10 mesi dalla data di produzione
A meta sottovuoto 4 mesi dal confezio-
namento.

SALAME CORALLINA

segue

COOPERATIVA A IMOLA DAL 1962

ITALIANISSIMI

La grande famiglia dei salami italiani, fatti per chi cerca la qualita e la sicurezza di una filiera
cooperativa di carni suine 100% italiane, per chi ama i sapori autentici dei salumi di casa, ottenuti
con la maestria, la cura e il rispetto delle grandi tradizioni regionali del nostro Paese. Perché i
Salumi CLAI celebrano i tanti gusti e sapori che rendono speciale tutto il buono dell’Italia.
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Massimiliano Ciri

www.negrisalumi.it

“Il canale Normal Trade incide sul fatturato del nostro sa-
lumificio per un 45%, posizionandosi al primo posto come
settore di maggior rilevanza e riferimento per la nostra real-
ta. Rispetto al 2022 le performance di vendita sono rimaste
invariate, raggiungendo un sostanziale pareggio dei nume-
ri sul 2023 e permettendoci cosi di riconfermare i risultati
e il posizionamento raggiunto durante gli anni precedenti.
Come anticipato, il dettaglio tTradizionale ¢ il canale di ri-
ferimento attraverso il quale siamo stati in grado di posi-
zionarci in modo capillare su tutto il territorio nazionale,
concentrandoci in particolar modo nelle aree del Centro Sud
Italia dove i consumi dei salumi cotti sono molto elevati.
La percentuale piu alta del nostro fatturato viene appunto
realizzata grazie ai salumi cotti e, in particolar modo, ai pro-

sciutti cotti. Tra le varie referenze, quella piu performante ¢
senza dubbio il Gran Boné, un prosciutto cotto Alta Qualita
che primeggia sia come ottimo prodotto da banco taglio, sia
sul totale del fatturato dell’azienda.

Il nostro punto di forza risiede nella stretta sinergia tra
rete commerciale e polo industriale, capaci di comunicare
tempestivamente al fine di incontrare le esigenze dei singoli
clienti.

In primo luogo, ci concentriamo sull’ascoltare e interpre-
tare le problematiche del settore, gestendo al meglio le varie
necessita. Parallelamente, integriamo e miglioriamo la no-
stra rete vendite al fine di avere una comunicazione efficace
dei plus di prodotto, proponendo promozioni su misura ca-
paci di favorire il sell-out nei vari punto vendita”.

PROSCIUTTO COTTO ALTA QUALITA GRAN BONE

Gran Boné e un Prosciutto Cotto Alta Qualita, prodotto
con cosce di suino olandesi altamente selezionate e
sapientemente disossate tramite la tecnica ‘Osso Sfilato’,
che permette di mantenere intatte tutte le fasce muscolari
della coscia suina.

Matura lentamente per 48/72 ore, attraverso un delicato
processo di massaggiatura. Successivamente viene la-
vorato in stampi tradizionali e lentamente cotto al vapore
per oltre 22/24 ore. Si caratterizza per una salina delicata
ed equilibrata, che lo rendono un prodotto saporito senza
pero risultare troppo invasivo. La fetta ha colore rosa
tenue e una consistenza vellutata sul palato.

Ingredienti

Coscia di suino, sale, destrosio, aromi naturali, antiossi-
dante, conservante

Peso medio/pezzature

8,5/9 kg

Confezionamento

Sacco alluminato

Tempi di scadenza

180 gg

o 53 o i 1,"#'_._. o Ea e B

.‘V ¥ = :_V_H " T4 4 — i r
—\.-"jrw.—\.:b 'y {"_l_"‘ -"E—W-S{ﬂ-’m}._“"t "_‘:" ="
b (L ;

ALTA SALUMERIA ITALIANA

GRAN BONE

» PRIGLTTOCOTTD ALTA QU Th=

5~ - e
NegRi NS g - OB

Jrriipmibreritviyeie 1

Cav. Umberto Boschi

Alessio Tomaselli

www.umbertoboschi.it

“Il canale del Normal Trade continua ad avere per la nostra azienda un’importanza strategica.

Brunello Domenico

Diletta Brunello

www.brunellosalumi.com

“L’incidenza del canale Normal Trade sul fatturato della nostra azienda ¢ del
32%:. 1l trend di questo canale nel corso del 2022 ha mantenuto una stabilita ri-
spetto all’anno precedente. Nonostante le sfide legate al periodo della pandemia,
questa specifica categoria ha avuto 1’opportunita di svilupparsi e registrare una
notevole crescita. Durante lo scorso anno, siamo riusciti a mantenere costanti
i volumi di produzione, registrando al contempo un incremento significativo
nel numero di clienti serviti. Negli ultimi dodici mesi, abbiamo assistito a un
significativo aumento di visibilita e coinvolgimento grazie al lancio del nostro
nuovo sito web e alle campagne promozionali su Instagram e Facebook. Queste
iniziative hanno generato un notevole incremento di contatti. Con soddisfazione
possiamo annunciare che I’andamento delle vendite nei primi dieci mesi del
2023 ha registrato un aumento sui volumi del 7% rispetto all’anno precedente.
Attualmente lavoriamo con il dettaglio di tutta Italia e si tratta di un canale parti-
colarmente esigente, dove il mantenimento di un contatto costante con il cliente
e la prestazione di un servizio impeccabile sono essenziali. Tuttavia, va sottoli-

PETTO DI TACCHINO ARROSTO EZZELINO

100% italiano: prodotto con sola carne Ingredienti

Petto di Tacchino, sale, destrosio,
amido, fibra alimentare, aromi, aroma-
tizzanti di affumicatura, erbe aroma-
tiche. Antiossidante: ascorbato di
sodio. Conservante: nitrito di sodio.
Peso medio/pezzature

di tacchino maschio, nato, allevato e
macellato in ltalia.

La filiera controllata e certificata e
garanzia di qualita e sicurezza.

Un salume avicolo di alta qualita,
composto da un unico petto intero

di tacchino legato a mano e cospar- 3,7 Kg
so di erbe in superficie. Viene cotto
lentamente in forno a vapore e suc-

assumendo la caratteristica colora-

intenso tipico dell’arrosto. 120 gg

neato che questo genere di clientela ¢ quella che attribuisce il massimo valore al
prodotto non appena lo ha selezionato e integrato nel proprio contesto operativo.
Il nostro elemento distintivo risiede nella rete di vendita, dedicata a seguire co-
stantemente le esigenze del cliente. La presenza costante e I’ attenzione al cliente
sono fondamentali, contribuendo a consolidare la nostra posizione come partner
di fiducia nel settore dei salumi. La vasta gamma di prodotti di alta qualita che
offriamo, unita a un attento e veloce servizio di consegna, costituiscono ulteriori
punti di forza che agevolano il cliente nella scelta di Brunello come partner
nel settore dei salumi. I nostri prodotti pitt performanti nel Normal Trade sono
numerosi. Tra gli arrosti, il Petto di Tacchino al forno Il Nazionale e il Petto di
Tacchino arrosto Ezzelino. Tra i prosciutti cotti: prosciutto cotto Alta Qualita Il
Nazionale, prosciutto cotto Alta Qualita Il Garzone e Il Leggero, prosciutto cotto
Scelto Borgo Angarano. Tra le altre referenze, segnaliamo la Pancetta arrotolata
al pepe nero e il Salame Dolce Napoli. Mentre nella cornice del nostro territorio,
il Veneto, significativi sono anche la Sopressa Nostrana e il Salame Nostrano”.

Caratteristiche hino Aedt:
Senza glutine, senza lattosio L[-NO !
cessivamente rosolato esternamente, Confezionamento
Sottovuoto in sacco stampato
zione brunita. Fetta compatta e gusto Tempi di scadenza

segue

Siamo storicamente presenti nelle regioni del Nord Italia, inoltre il potenziamento avvenuto negli ultimi cinque anni del-
la rete vendita ci ha consentito uno sviluppo su tutto il territorio nazionale, permettendo cosi a questo canale di raggiungere
un’incidenza che sfiora oggi il 20% del fatturato totale aziendale.

I prosciutti stagionati e i salami (in particolare il Salame Felino e il salame Contadino), che insieme detengono una quota
di circa il 65% del fatturato di canale, sono certamente le categorie di prodotto piu performanti. Ma 1’offerta che possiamo
proporre conta su oltre 100 item, dai salumi tradizionali emiliani (coppe, pancette, cotechini e culatelli) passando ad un
vasto assortimento di salami regionali per arrivare ai prosciutti cotti, non ultimo il lancio con grande successo del cotto
Nazionale pesante ‘I1 1922°. Per affrontare al meglio questo canale risulta strategico poter offrire al cliente un servizio per-
sonalizzato, su misura. E disporre di materiale pop dedicato a supporto della presentazione e vendita dei nostri prodotti”.

PROSCIUTTO COTTO NAZIONALE AQ ‘IL 1922’

il tempo,
e il nostro segreto

Prosciutto Cotto Alta Qualita ottenuto da cosce fresche
100% italiane, cotte lentamente in tradizionali forni a
vapore.

Ingredienti

Coscia di suino, sale, saccarosio, spezie e aromi.
Esaltatore di sapidita: E621; Antiossidante: E301;
Conservante: E250

Peso medio/pezzature

Da 11 a 12,5 kg circa

Caratteristiche

La lavorazione, interamente artigianale, segue un’anti-
ca ricetta di famiglia. Le cosce fresche utilizzate sono
estremamente pesanti e marezzate. La salina che
aromatizza il prodotto € ottenuta tramite infusione di
spezie intere

Confezionamento

Sottovuoto

prosciutlo

Crudo di Cunco

<

0.9/

prosciuttocrudodicuneco.it

Ea IF M ipacs kwesls nolo 2one mal Le migliori cosce di maiale e I'aggiunta di tre semplici ingredienti: 7 v DI CUNED
10 | 0 i :
v IlZI Imormancng 8 FI.-: L ne .- b 1:: - " - - L 1‘,
MIAM PIEMONTE  fssoctagiont of proautor nel merato intero sale marino, microclima ideale ¢ lenta stagionatura. T U
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Salumifici Granterre

Capitelli Flli

Fontana Ermes

L

www.granterre.it

“Il canale Normal Trade rappresenta un importante pilastro della
nostra struttura aziendale.

Grazie ad una rete vendita capillare e dedicata su tutto il territorio
italiano, siamo in grado di soddisfare I’offerta del canale sia attraver-
so una gamma core aziendale che comprende tutte le categorie di Sa-
lumi, sia attraverso una gamma specifica ed esclusiva per i punti ven-
dita tradizionali. Nel nostro vasto assortimento proponiamo prodotti
premium ad alto valore aggiunto in grado di soddisfare le esigenze
di quei clienti che vogliono valorizzare la loro offerta con proposte
di qualita in linea con le richieste di mercato. Primo tra tutti il nostro
Prosciutto Cotto Alta Qualita Gran Tenerone Granterre, unico per gu-
sto e tenerezza. La capacita di offrire innovazione continua in linea

con le necessita del mercato sia a livello di prodotto sia a livello di
servizio rappresenta il nostro principale punto di forza.

Il canale Normal Trade, per definizione canale di distribuzione tra-
dizionale, ha dimostrato di essere in continua evoluzione risponden-
do in modo brillante anche durante il periodo pandemico.

Ed ¢ proprio nel campo dell’innovazione digitale che stiamo svi-
luppando nuove soluzioni ed opportunita per supportare la nostra rete
vendita ed il trade. Sosteniamo anche il punto vendita attraverso atti-
vita offline impattanti per valorizzare al massimo il banco; Tra queste
oltre a materiali pop dedicati, sfruttiamo leve promozionali dedicate
per valorizzare i nostri prodotti direttamente al consumatore finale
ed al trade”.

PROSCIUTTO COTTO ALTA QUALITA GRAN TENERONE GRANTERRE

Salumifici Granterre si posiziona fra i principali player del
mercato del prosciutto cotto, forte di una ricca gamma di refe-
renze e marchi dedicati e declinati per canale di vendita.

Dal 2019 il nostro prodotto di punta € rappresentato dal Pro-
sciutto Cotto di Alta Qualita Gran Tenerone. La sua eccel-
lenza sta nell’accurata selezione delle cosce che garantisce
un perfetto equilibrio fra parte magra e parte grassa, una
percentuale di salinita che ne caratterizza il gusto, una lunga
lavorazione che prevede almeno 18 ore di massaggio e una
lenta cottura a vapore.

E’ disponibile sia al banco taglio sia affettato in vaschetta

da 110 grammi: quest’ultima & caratterizzata dal vassoio in
carta riciclabile che consente una riduzione del 50% della

plastica rispetto alle vaschette tradizionali evidenziando i forti investimenti in Ricerca &
Sviluppo in logica di sostenibilita. Fra i motivi di successo del Gran Tenerone meritano
anche menzione le tante attivita trade e consumer che nell’ultimo anno hanno interes-
sato il canale tradizionale e moderno e I'apprezzata campagna di comunicazione che

lo ha visto protagonista su tv, web e social.
Peso medio/pezzature

8 Kg

Confezionamento

Sottovuoto in sacco di alluminio

Angelo Capitelli www.cottocapitelli.com

“Attualmente il normal trade inci-
de circa il 40% sul fatturato comples-

PROSCIUTID COTTD B4 ALTA QUALFT

sivo e nel 2023 stiamo registrando ~ Forma anatomica, cotto fuori stampo,
un incremento del +12%. Lavoriamo  Premiato unanimemente dalle guide come

miglior cotto d’ltalia.

con il dettaglio tradizionale di tutta A
Ingredienti

Italia e da sempre puntiamo su una
capillare assistenza al punto vendi-
ta, realizzata attraverso attivita di  pggq medio/pezzature

Suino, sale, destrosio, fruttosio, sodio L
ascorbato, potassio nitrito, aromi naturali.

formazione per gli addetti al banco
taglio ed attivita in store. Tra i pro-
dotti pitt performanti ci sono sicura-
mente il nostro Prosciutto cotto San
Giovanni e altri prodotti alta qualita
venduti in private label”.

Kg. 11

Caratteristiche

La carne proveniente da allevatori legati da
un accordo di filiera viene valorizzata attra-
verso metodi di lavorazione esclusivi tesi
ad esaltare il gusto autentico della materia

i

ESSEOQOUATTRO

QuUeLlLO CHe ACcADe A

prima.

Confezionamento
Polipropilene, trasparente.
Tempi di scadenza

150 gg

Pietro Adorni www.ermesfontana.it

“Nel 2023, la nostra crescita nel canale del normal trade ¢ alimentata da investimenti sostanziali nell’espansione dell’offerta nel
banco taglio, rispondendo alla crescente richiesta di prodotti tradizionali di eccellenza. Attivamente impegnati nel dettaglio tradizio-
nale in tutta Italia, abbiamo registrato una significativa crescita, specialmente nelle regioni della Campania e della Puglia. La nostra
gamma di salumeria da banco, con focus su Salame Felino Igp, Salame Milano e Salame Napoli, sta conquistando consensi in questi
mercati, evidenziando la nostra flessibilita nella creazione di prodotti su misura. In risposta alle esigenze dei clienti, abbiamo svilup-
pato salumi stagionati e cotti adattati a specifiche di mercato, dimostrando il nostro impegno a soddisfare richieste particolari. Il nostro

Prosciutto di Parma Dop rimane il prodotto pill performante nel normal tra-

de. Tuttavia, riscontriamo una crescente domanda per salami interi,

in particolare Salame Felino Igp e Salame Milano. Anche i nostri

Prosciutti Cotti e Mortadelle stanno ottenendo successo grazie a

ricette e metodi di produzione innovativi, evidenziando la nostra

capacita di rispondere alle esigenze del mercato con una gamma
diversificata di salumi tradizionali di alta qualita”.

16-17 gennaio 2024
Pad. 26, stand A106-B103

Q
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di Federica Bartesaghi

Crm

150 anni

di Handtmann

er gli addetti al settore, lo stendardo aran-

cione di Handtmann ¢ garanzia di affidabi-

lita e competenza. E per una buona ragione:

nel 2023, I’azienda celebra 150 anni dalla
sua fondazione, avvenuta nel 1873 a Biberach, re-
gione a sud della Germania detta dell’Alta Svevia.
Allora era solo una piccola fonderia artigianale di
ottone. Oggi, a distanza di cinque generazioni, ¢
una multinazionale composta da sei divisioni, 4.300
dipendenti e svariate filiali nel mondo.

Una di queste ¢ Handtmann Italia, il cui quartier
generale si trova a Villafranca di Verona. A dirige-
re un team affiatato c’¢ I’ Amministratore delegato
Stefano Colori, che proprio per festeggiare I’impor-
tante anniversario ha scelto di organizzare, in occa-
sione di Cibus Tec a Parma lo scorso ottobre, una
grande festa che ha coinvolto clienti, partner e for-
nitori. E lui a raccontarci i progetti futuri di questo
ormai iconico brand.

Il presente e le partnership strategiche

“I1 2023 ¢ stato un anno eccezionale, di conferma
della bonta della nostra strategia commerciale che
punta a fornire linee e soluzioni complete”, sotto-
linea I’Ad di Handtmann Italia che, in meno di tre
anni, dal 2021, ha letteralmente quadruplicato il suo
fatturato. Oltre all’avanguardia tecnologica che il
brand puo offrire, il merito va anche all’attenzione
riservata al cliente che si manifesta in un servizio
di assistenza — sia consulenziale pre-vendita sia
post-vendita — di cui la societa va particolarmente
orgogliosa. “Ci presentiamo al mercato come un so-
lution provider completo”, spiega Colori. “Il cliente
deve solo dirci che prodotto desidera realizzare e a
partire da quale materia prima. Noi saremo in gra-
do di delineare I’intero layout produttivo e fornirgli
tutte le principali tecnologie e macchine necessa-
rie”.

Tassello fondamentale del suo percorso di cresci-
ta anche i partner che Handtmann ha scelto avere
accanto a sé, a livello internazionale come locale.
Tra questi figurano due specialisti del food-tech
quali Multivac e Velati, “che per qualita, perfor-
mance e approccio di mercato sono perfettamente
allineati alla nostra filosofia”. Ci sono poi partner
che hanno contribuito al successo di Handtmann
fornendo competenze e tecnologie specialistiche. E
il caso di Rc System e Alimenta Inox per quanto
riguarda la parte di handling post confezionamento,
o di Fessman per i forni di affumicatura e stagio-
natura. “Partnership che ci permettono di allargare
molto il nostro perimetro d’azione rispetto al core
business delle carni e dei salumi. Penso al mondo
bakery o al pet food, che oggi ci sta regalando gran-
di soddisfazioni”.

[l sistema ConProCompact per la produzione
in budello alginato o naturale

Trai collaboratori storici c’€ poi I’olandese Vaess,
specialista dei budelli in alginato, che ha permesso
ad Handtmann di stringere un legame ancor pil
saldo con i propri clienti: “Insieme, abbiamo svi-
luppato non solo il prodotto consumabile ma anche
la linea di macchine ConPro destinata ai prodotti
insaccati in budello alginato. Un connubio che, per
il cliente, ¢ un’ulteriore garanzia di affidabilita e
performance”. Un altro esempio di collaborazione
virtuosa & quella instaurata con lo specialista del
confezionamento Italian Pack. “Una sinergia strate-
gica per andare incontro alle richieste specifiche dei
nostri clienti sul mercato italiano - sottolinea I’Ad -,
a cui le macchine di Italian Pack sanno rispondere
al meglio”.

Il fil rouge che lega questi brand ¢ pero sintetiz-
zabile nel modo in cui si presentano al mercato: si
tratta infatti di societa altamente managerializzate
ma che conservano una forte connotazione fami-
liare; che mettono al centro la qualita del prodotto
ma anche 1’attenzione per i loro collaboratori. “In
questo io vedo le radici di Handtmann e del suo
successo”, commenta Colori, “ossia nella rilevanza
strategica che da sempre da al team, alla squadra,
a quella che ci piace definire la ‘grande famiglia
Handtmann’”.

Handtmann NextGen

11 2023, oltre al 150esimo anniversario di Han-
dtmann segna anche 1’inizio di un nuovo capitolo
per la sua storia. In occasione delle celebrazioni,
Thomas Handtmann ha infatti passato il testimone
a una nuova generazione di famiglia, la quinta, rap-
presentata dal figlio Markus Handtmann e dal ni-
pote Valentin Ulrich. Attualmente in viaggio per le
business unit del Gruppo allo scopo di incontrare
di persona partner e collaboratori e comprendere le
esigenze dei diversi mercati, all’insegna del motto
‘Handtmann NextGen’. Proseguire nel percorso di
crescita, potenziare 1’internazionalizzazione e in-
vestire nell’innovazione tecnologica sono i grandi
obiettivi che la nuova generazione intende perse-
guire, sempre nel segno della tradizione di famiglia.

“I1 2024”, conclude Colori, “sara un anno denso
di sfide e la nostra ricetta per superarle parte, ancora
una volta, dal servizio al cliente. Per questo, a gen-
naio inaugureremo la nostra prima sede nel Centro
Sud Italia, vicino a Napoli, dove oggi realizziamo
gia circa il 50% del fatturato. Qui creeremo un
centro dimostrativo e di sperimentazione aperto ai
clienti e lo stesso sara fatto nella sede di Villafran-
ca, i cui lavori di ammodernamento e ampliamento
inizieranno a breve. Vogliamo essere sempre piu
vicini ai clienti e offrir loro un servizio di livello
eccellente, da Nord a Sud della Penisola”.
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UN’AZIENDA, UNA FAMIGLIA

La storia della Handtmann inizia nel 1873 a Biberach,
con la fondazione della ‘Mechanische Werkstatte und
Gelb-GieBerei Albert Handtmann’. L’artefice & proprio
Christoph Albert Handtmann (1845-1918), ottavo figlio
di Sophie Durr e di Johann Christoph Handtmann, che
dopo svariate esperienze lavorative, anche nel campo
della meccanica, decide di aprire la sua attivita. Alla
fiera di Biberach del 1900, la produzione annovera “ve-
trinette per ghiaccio, strumenti per la misurazione della
pressione, rubinetteria, tubi in gomma, pompe aspiranti
e prementi”. Albert e la moglie Anna Maria avranno nove
figli. Il maggior, Karl Albert, entra presto in azienda ma
sara il terzogenito, Adolf Karl Handtmann (1884-1953),
a portare avanti il business di famiglia. Fin dalla giovi-
nezza, dimostra infatti grandi abilita di commerciante e
propensione per le lingue straniere. In Inghilterra incon-
tra la prima moglie, da cui ha tre figlie.

Allo scoppio della Prima Guerra Mondiale I'ottone di-
venta un materiale di rilevanza bellica, tanto che l'a-
zienda si vede costretta a interrompere la produzione
di raccordi per birrifici e distillerie per occuparsi della
produzione di cuscinetti a strisciamento in bronzo per
locomotive e carrozze, ma non entrera nella produzione
di armamenti. Handtmann € una delle sole due azien-
de di Biberach che, dagli anni dall’'industrializzazione di
fine ‘800, hanno continuato a operare senza interruzioni.

Adolf Karl Handtmann guida la fonderia di ottone Han-
dtmann attraverso i difficili anni del primo Dopoguerra e
della Grande Depressione, e amplia I'offerta investendo
in nuovi macchinari. All'inizio del Secondo conflitto mon-
diale, nel 1939, Handtmann conta 35 dipendenti. Tutti
vengono chiamati alle armi, tranne cinque operai inabili
al servizio che portarono avanti il lavoro in azienda.

[l nuovo cambio generazionale vede protagonista il
figlio di seconde nozze di Karl, Albert Arthur Georg
Handtmann (1927-2018), conosciuto semplicemente
come Arthur. A soli 26 anni, dopo la morte del padre,
rimarra solo alla guida dell’azienda e dedichera i suc-
cessivi 45 anni a trasformare un’attivita artigiana in una
realta industriale di fama internazionale. Nel 1952 il fat-
turato supera per la prima volta la soglia del milione di

E uno dei brand familiari piu longevi del food-tech. Che ha saputo attraversare e superare
due guerre mondiali e svariate crisi economiche. Qualita, innovazione, servizio al cliente
e lavoro di squadra sono le basi su cui intende costruire il futuro.

marchi tedeschi. Due le scelte strategiche che hanno
permesso questa rivoluzione. La prima quella di puntare
sui metalli leggeri, in particolare sull’alluminio, trasfor-
mando la fonderia di ottone in un impianto di fusione
industriale dei metalli per servire la crescente industria
automobilistica. Ancora oggi, la divisione Handtmann
Light Metal Casting € la quarta fonderia di alluminio piu
grande della Germania, la maggiore a conduzione fa-
miliare.

La seconda grande intuizione sara quella di creare una
divisione dedita alla produzione di macchine per I'indu-
stria della carne. Nel 1954 viene cosi fondata la Maschi-
nenfabrik. All'lffa di Monaco del 1962, Handtmann Ma-
schinenfabrik vende 152 delle sue innovative riempitrici
automatiche a clienti di tutta Europa. Nel 1964 il reparto
impiega 80 dipendenti, nel 1979 sono gia 300. Entro il
2022, I'organico della divisione oggi nota come Filling
and Portioning Systems salira a 1.373 dipendenti. Nel
1986 viene aperta in Inghilterra la prima filiale estera a
cui ne seguiranno altre 13 tra il 1990 e il 2021. Nel 1997,
si superano i 100 milioni di marchi tedeschi di fatturato.

Per i servigi resi alla societa, Arthur Handtmann viene
insignito dell’Ordine al merito della Repubblica federale
tedesca nel 2015. Muore nel 2018 all’eta di 91 anni.

Il figlio Thomas Handtmann, nato nel 1953 a Raven-
sburg, sposato e padre di sei figli, gli succede come
amministratore delegato in occasione del 125esimo an-
niversario, nel 1998. Il Gruppo conta 1.592 dipendenti e
si trova ad affrontare nuove sfide: quelle imposte dalla
globalizzazione. Tra il ‘90 e il ‘98 Handtmann investe
200 milioni di marchi tedeschi in opere di ammoderna-
mento e altri 250 milioni - questa volta di euro - vengono
investiti tra il 1998 e il 2006, creando 500 nuovi posti di
lavoro.

Arriviamo cosi ai giorni nostri. Dopo un 2022 chiuso
con vendite per 1,1 miliardi di euro e un organico di
4.300 dipendenti, nell’aprile del 2023, a 150 anni di di-
stanza dall’inizio di questo lungo viaggio, Thomas Han-
dtmann passa ufficialmente il testimone al figlio Markus
Handtmann e al nipote Valentin Ulrich. Il cui futuro &
ancora tutto da scrivere.

La prima e l'odierna sede di Handtmann a Biberach (Germania)

S —

jot. U

Sopra, da sinistra: Markus Handtmann,
Thomas Handtmann, Valentin Ulrich

A destra:
il team di Handtmann Italia

| festeggiamenti per la produzione della 1000° riempitrice automatica
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scenari

Milano di Volpi:

-1l Salame per 1 tempi
che corrono.

"

Dicembre 2023

Persone
oltre le casse

Inaugurato 1n centro a Verona lo store automatico Tuday Conad, gestito |
dalla cooperativa Dao. La tecnologia all’avanguardia delude, addebitando prodotti _ o
non acquistati. Ma per fortuna ci sono gli addetti. La nostra prova sul campo. ' '

Location

[l negozio di 200 metri quadri, aperto tut-
ti i giorni dalle 7.30 alle 22, si trova in pie-
no centro storico a Verona, a pochi passi
dalla mitica Casa di Giulietta. Nelle vici-
nanze (10-15 minuti a piedi) ci sono Aldi,
due Pam, In’s, Eurospar. La nostra visita
stata fatta nella mattinata dell’8 novembre
e all’interno del negozio c’erano tre per-
sone. Presumibilmente la clientela sara
composta da turisti e dai residenti (perso-
ne piuttosto agée) per la spesa dell’ultimo
minuto.

VOTO

Servizi alla clientela

All'ingresso sono presenti i classici car-
rellini bassi e anche carrelli piu alti su cui
appoggiare la merce, il cui utilizzo non &
chiarissimo per la verita. Qua e la ci sono
anche le borse Tuday Conad (al costo di
1,45 euro), assenti perd nell’area dedica-
ta ai pagamenti: non proprio una grande
idea. Chi avesse problemi con i totem,
dove sono disponibili le lingue italiano, in-
glese e tedesco, pud chiedere assistenza
a una persona. All’interno del negozio, oltre
al direttore, ci sono un’addetta che siste-
ma gli scaffali e un operatore impegnato
a monitorare le diverse telecamere. Senza
casse si, ma senza persone no. Un fatto
positivo. Simpatica l'idea di offrire il caffe,
e poi c’e anche il wi-fi gratuito.

VOTO

Assortimento

Ci si potrebbe aspettare che un pdv cosi
piccolo in un centro storico punti tutto su al-
cune categorie, come prodotti ready-to-eat,
snack o bevande. E invece non ¢ cosi. Chia-
ramente non c’¢ il banco servito, ma nessuno
se l'aspetta in un negozio del genere e sa-
rebbe un costo esorbitante per 'insegna. In
compenso tra le 2.700 referenze c’é proprio
tutto, dal secco al fresco passando per be-
verage, surgelati, panetteria e ortofrutta self
service, cura casa e persona. Interessante
anche la sezione con prodotti del territorio.

VOTO

Tecnologia
e pagamento

Qui, ahime, abbondano le note dolenti. Du-
rante la nostra spesa abbiamo messo alla pro-
va il sistema ultra-tecnologico sviluppato da
Sensei, principale provider europeo per que-
sta tipologia di servizi. In che modo? Prenden-
do prodotti e rimettendoli a posto subito, oppu-
re passandoli a chi era con noi a fare la spesa
prima di metterli via, 0 ancora riponendoli nel
carrellino per poi, dopo un po’ di tempo, ripo-
sizionarli dov’erano. E insomma, sara pure la
tecnologia top in questo momento, ma fa ac-
qua: una confezione di brioches & stata inserita
per errore e un altro prodotto — hummus di ceci
— & stato addebitato due volte. Insomma, tra il
carrello virtuale e quello reale c’era una bella
differenza. Per fortuna, grazie all'assistenza,
abbiamo segnalato i problemi in tempo prima
di pagare. Ma se il cliente fosse di fretta o sem-
plicemente distratto? Uno store tanto avveniri-
stico, o almeno cosi ci viene raccontato, non
puod permettersi queste leggerezze. A proposi-
to di pagamenti, si puo utilizzare la carta di cre-
dito oppure I'app Tuday Conad che permette
un’uscita piu rapida e da il 5% di sconto.

VOTO

Comunicazione

C’e qualche cartello in inglese ma la co-
municazione rivolta agli stranieri ¢ del tut-
to inadeguata. E, quel che & peggio, chi
entra si accorge solo alla fine della spesa
che non ci sono le casse tradizionali. Biso-
gnerebbe comunicare in maniera molto piu
chiara la tipologia di negozio autonomo.
Scarse anche le indicazioni in zona che se-
gnalano il punto vendita.

VOTO

Esperienza d’acquisto

Ma alla fine com’e questo Conad Tuday?
La magagna piu grossa e quella della tec-
nologia, che dovrebbe essere pero il punto
di forza. Addebitare referenze non acqui-
state € un erroraccio, e oltretutto il fatto &
avvenuto con il negozio quasi deserto. Ne-
gli orari di punta potrebbero anche crearsi
lunghe code all’'uscita: per un negozio sen-
za casse sarebbe un autogol clamoroso.
Quanto ai prezzi, sembrano adeguati a uno
store del genere: il tonno all’olio di oliva a
marchio Conad costa 3,75 euro, mentre sul
sito dell’insegna viene venduto a 3,49. In-
somma, fino a quando Verona restera una
citta piena di turisti — i clienti meno fide-
lizzati che esistano — il negozio non avra
grandi problemi. La prossima apertura
sara a Trento. Resta da capire se e come
funzionera in contesti urbani piu affollati.

VOTO
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Dicembre 2023

di Angelo Frigerio

Crm

Villa (Esselunga):
“Merlata Bloom:

Innovativo e tecnologico.
Ma non e finita qui...”

Inaugurato a Milano il nuovo mega centro commerciale con 210 negozi e 43 ristoranti.
All’interno un pdv dell’insegna di oltre 3mila metri quadri. Intervista esclusiva al direttore

generale. Che anticipa I’apertura di uno store “molto sperimentale”.

I 15 novembre, in occasione dell’apertura del centro

commerciale Merlata Bloom Milano di via Daimler,

incontriamo il direttore generale di Esselunga, Gabriele

Villa. Che presenta il nuovo superstore e spiega le ragioni
della scelta.

Quali sono i plus di questo nuovo punto vendita?

Rispetto agli altri, sono diversi I’arredo, 1’ambientazione,
la luce, i pavimenti, i soffitti. Ma anche la disposizione degli
scaffali e delle merceologie. Il reparto del pane, ad esempio,
normalmente era nel retro, mentre qui ¢ stato portato avanti,
cosi come la gastronomia. E questo per mettere bene in evi-
denza uno dei plus assoluti di Esselunga: il suo ‘saper fare’.
Importante anche la posizione delle casse, che sono all’ingres-
so del punto vendita e spostate sul lato.

C’e anche molta tecnologia in piu...

E vero. Si tratta di una caratteristica che stiamo implemen-
tando anche nei negozi in ristrutturazione. Oltre ad aprire nuo-
vi punti vendita, infatti, stiamo lavorando a nuovi concept che
si basano su tecnologia e digitalizzazione progressiva.

A proposito, ho saputo che aprirete a breve un nuovo
punto vendita molto innovativo...

Abbiamo in programma I’apertura di un punto vendita che
ci permettera di sperimentare nuovi format, servizi e tecno-
logie, che porteremo sia nel supermercato sia nella parte di
ristorazione e bar. E un progetto di circa 200 metri quadri e
verra aperto fra qualche mese. Sara un negozio sulla falsa riga
delle Eccellenze Esselunga, quindi un piccolo format molto
sperimentale [vedi box, ndr].

La scelta di aprire in un centro commerciale cosi grande
¢ singolare per Esselunga...

!' PANTTIA o Ponmay "
— z
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Siamo gia presenti in alcuni centri commerciali (Asti, San
Giuliano milanese, Casalecchio di Reno), ma ¢ la prima volta
che ci inseriamo in un mall cosi grande e integrato. Ci tro-
viamo a Milano, in un centro molto innovativo in termini di
materiali e ambientazione: non potevamo non esserci. Qui,
grazie all’offerta che va dall’intrattenimento ai negozi per i
giovanissimi, ¢ possibile rivolgersi a un target completamente
diverso rispetto al nostro. Questo ci permettera di entrare in
contatto con nuove tendenze e nuovi consumi. Negli Esselun-
ga ‘stand alone’ intercettiamo solo chi vuole andare a fare la
spesa, mentre in questo caso il target ¢ molto pili ampio.

Vista la vicinanza del maxi centro commerciale di Arese
— che vede la presenza di Iper La grande i — Brunelli non
sara molto contento...

[1l Dg abbozza un sorriso...ndr]

Cambieranno gli orari?

Seguiremo quelli di Merlata Bloom: per noi inserirci in
questo contesto significa entrare in una community. Lintera
struttura, infatti, puo ospitare 11mila visitatori in piena occu-
pazione. Se pensiamo a tutto quello che c’¢ intorno a livello
cittadino, il bacino di utenza ¢ significativo.

Come sta andando il trimestre anti-inflazione?

Sta andando bene. Abbiamo aderito subito, cosi come ave-
vamo aderito all’iniziativa del 15% di sconto con la carta
‘Dedicata a te’. Abbiamo bloccato i prezzi dei nostri prodotti
Smart, linea che sta avendo successo e che adesso € stata com-
presa dai clienti in termini di vantaggi e convenienza. A queste
referenze poi abbiamo aggiunto una serie di prodotti di base a
marchio privato con prezzi bloccati e ridotti. I risultati dicono
che il progetto sta funzionando e che c’¢ un effettivo bisogno
di convenienza, a cui noi in parte abbiamo risposto.

M A PIENI VOTI
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COS’E MERLATA
BLOOM MILANO

I lifestyle center ha aperto i bat-
tenti il 15 novembre in zona Cascina
Merlata, nel quadrante Nord Ovest
di Milano. Il mall si trova in una
zona facile da raggiungere, dove
sorgeva Expo 2015, con un nuovo
quartiere residenziale e il distretto
dell'innovazione Mind (Milan inno-
vation district).

Il progetto & stato realizzato da
Merlata Mall Spa, joint venture tra
il gruppo Ceetrus (che ne detiene
il 49,9%), ImmobiliarEuropea (circa
32%) e SAL Service di Carlo Salvini
(18%), e commercializzato da Nho-
od Services ltaly sin dalla fase pro-
gettuale. ’area & stata acquistata
nel 2019 da Euromilano per un con-
trovalore di 81 milioni di euro, dopo
che l'investitore arabo Fawaz Abdul
Aziz al Hokair aveva abbandonato il
progetto. Ottenuta a fine 2020 I'au-
torizzazione alla variante da parte
del Comune e della Regione Lom-
bardia, sono iniziati i lavori. L'inve-
stimento complessivo (acquisto
dellarea compreso) vale oltre 400
milioni di euro e ne fa un mall unico
a livello europeo.

Come ha ricordato all'inaugurazio-
ne Alessandro Ossena, direttore di
Merlata Bloom, hanno lavorato piu
di 700 maestranze nelle fasi di can-
tiere, e oltre 3.000 nelle fasi di alle-
stimento. A pieno regime, Merlata
Bloom Milano prevede di generare,
tra collaboratori diretti e indiretti,
circa 2.000 nuovi posti di lavoro.
Un'opportunita aperta anche alle
categorie piu fragili grazie allac-
cordo con il fondo ‘Diamo Lavoro’
di Fondazione Caritas Ambrosiana
nella Diocesi di Milano, che offre
formazione e accompagnamento
al lavoro a persone disoccupate e
in difficolta economica, e I'hub Afol-
met RedPoint realizzato da Afol Me-
tropolitana con il supporto di Merla-
ta Bloom Milano e la collaborazione
di Nhood ed EuroMilano, promosso
dal Comune di Milano e da Citta
metropolitana di Milano.

VERSO LAPERTURA DI
UN PUNTO VENDITA SENZA CASSE
AL MIND-VILLAGE DI MILANO

Si chiama Mind (Milano Innovation District) il nuovo ‘distretto dell'innova-
zione' attualmente in fase di costruzione a nel capoluogo lombardo pochi
chilometri a Nord di Merlata Bloom (occupa parte del Decumano, il viale
principale dellExpo 2015). Progettato e commercializzato g -
dal gruppo internazionale di real estate Lendlease, Cbre e &
Cariplo Factory, ospita gia e sempre piu ospitera aziende e
uffici, attivita di ricerca, universita, coworking e laboratori, il
tutto integrato a spazi comuni e aree verdi. Una ‘citta del fu-
turo’, nelle intenzioni dei promotori, che contera oltre 70mila
persone in un chilometro quadrato.

Gia dal 2022 Esselunga € presente nel distretto con una
superficie di 1.000 mq all'interno del Mind-Village, 'area di
Mind in cui sono stati riconvertiti gli edifici di Expo 2015 in |8
ottica di economia circolare. E pero attesa per i primi mesi §
del 2024 un’'importante svolta: proprio qui, sempre nell'area
Mind-Village, all'uscita della stazione della metropolitana e a
ridosso di pit blocchi di 400 appartamenti di civile e sosteni- §
bile abitazione - che comprendera anche un asilo -, Esselun-
ga a deciso di testare il proprio concetto di retail innovativo.

Da quel che si sa del progetto, dovrebbe essere un punto
di vendita senza casse di 200 mq progettato da Esselunga
direttamente con la collaborazione di Storeline, societa hightech israelia-
na. Nel suo bacino di utenza avra una clientela italiana e internazionale di
livello socio-economico elevato.

IL SUPERSTORE IN NUMERI

oltre
3.181mq | 147 :ccensi 18... (500 180 100 |50 18 800 [3.700
di superficie | (117 nel supermercato, | prodotti prodotti selezionati | formaggi italiani | salumi specialita varieta di pane | etichette parcheggi
18 nel Bar Atlantic, disponibili e la linea Bio con eccellenze | della miglior | gastronomiche | fresco con pizze | all’interno del mall a
12 nel beauty store eb) nell’ortofrutta di altri paesi produzione e focacce dell’enoteca |disposizione

nazionale
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e La rivista Tech4Food edita da Tespi
Mediagroup e distribuita in fiera

A Duba il futuro
del food tech

E stata la pitl grande edizione di sempre quella di Gulfood Manufacturmg 2023. In scena dal 7 al 9 novembre presso
il Dubai World Trade Centre, ancora una volta la tre giorni si ¢ conferma I’evento numero uno nella regione
Mena — ma non solo — per I'industria delle tecnologie applicate al f&b. 3mila gli espositori da 80 Paesi che hanno
presentato le ultime soluzioni tecnologiche a una platea di oltre 36mila visitatori. Entusiaste le aziende italiane
incontrate durante la nostra visita sia per affluenza di pubblico sia per la qualita e varieta dei contatti acquisiti.

Il prossimo appuntamento con la kermesse ¢ ora previsto dal 5 al 7 novembre 2024.
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di Tommaso Tempesti

Corm

1 Bio fa discutere. Soprattutto in tem-

po di inflazione, quando i consuma-

tori si fanno i conti in tasca e cercano

di razionalizzare le spese. NaturaSi,
catena di negozi specializzati nei prodotti
biologici, ha subito un duro colpo in que-
sto periodo di crisi: a fine 2022, il fatturato
¢ diminuito del 15% rispetto all’anno pre-
cedente, scendendo dai circa 335 milioni
di euro del 2021 a circa 285 milioni (fonte:
Creditsafe). Allo stesso tempo, il margine
operativo lordo registra andamenti alterni
in positivo mentre 1’utile rimane in rosso:
quasi 9 milioni di euro di perdita nel 2022,
con il 2021 che ha fatto registrare un pic-
co negativo di oltre 25 milioni. Tuttavia
il presidente di EcorNaturaSi, Fabio Bre-
scacin, ¢ fiducioso e crede in una ripresa.
L’abbiamo sentito e ci siamo fatti raccon-
tare le ragioni che stanno dietro alle dif-
ficolta degli ultimi anni, approfittandone
per parlare piu in generale del Bio e del
suo futuro.

Cominciamo dall’inizio. Quali valori
sono all’origine di NaturaSi?

Il progetto nasce negli anni ’80 dalla
volonta di portare avanti un’agricoltura
sostenibile, rispettosa della terra e delle
persone. Questo ancora prima che a li-
vello istituzionale si iniziasse a parlare
di prodotti biologici e di tematiche Esg.
Il nostro focus, all’inizio, era soprattutto
ambientale: un terreno inquinato porta ad
avere cibo inquinato, con un impatto ne-
gativo sulla salute dei consumatori. C’e-
ra inoltre 1’obiettivo di creare un’azienda
che mettesse la solidarieta e la collabora-
zione al centro.

A tale proposito, I’anno scorso aveva-
te avviato un progetto per supportare
le aziende Bio: un prestito obbliga-
zionario sostenuto dai consumatori e
remunerato in buoni spesa. Come sta
andando?

Il progetto sta andando bene: abbiamo
gia raccolto un milione di euro. Abbiamo
fatto alcune modifiche per adattarci ai
tempi e semplificare 1’adesione: abbia-
mo abbassato 1’obiettivo da 10 a 5 milio-
ni di euro, alzato il tasso di interesse dal
3 al 4% netto, e abbiamo ridotto anche
I’importo minimo della sottoscrizione
da 2.500 a mille euro. I consumatori che
accettano di partecipare sono soddisfatti:
sanno a chi vanno i loro soldi e vengono
costantemente informati, oltre a ricevere i
buoni spesa. La raccolta si chiudera il 29
febbraio 2024. Intanto abbiamo finanziato
gia tre aziende.

Parlando di sostenibilita, spesso il
biologico ¢ oggetto di discussione. Le
rese inferiori dei terreni coltivati a Bio,
infatti, renderebbero necessari campi
piu estesi, con un notevole impatto am-
bientale, per tenere dietro alla doman-
da. Lei cosa ne pensa?

NaturaSi:
’ottimismo della ragione

La catena di negozi specializzati nel Bio sta passando anni difficili.
Dopo un 2022 particolarmente duro, tuttavia, 1l presidente Fabio Brescacin ¢ fiducioso:
“Ci1 stiamo riprendendo e stiamo tornando ai livelli pre-Covid”. I valori e 1 progetti della societa.

Ae AN

Fabio Brescacin

Il 17 novembre ha visto la nascita
di una partnership tra Bf Spa,
gruppo agroindustriale italiano,
ed EcorNaturaSi, produttore e
retailer di prodotti biologici. L’ac-
cordo sancisce la creazione di

Bf Bio, nuova societa del Grup-
po Bf Spa: si intende, in questo
modo, aumentare la disponibilita
di prodotti biologici italiani. La
partnership permettera, quindi,

a EcorNaturaSi di crescere e
sviluppare la rete commerciale

e, in parallelo, a Bf Spa di fornire
prodotti e materie prime garanti-
te per le filiere biologiche 100%
italiane.

1l biologico ¢ un progetto culturale, che
richiede di lavorare su una prospettiva glo-
bale. Non si tratta solamente di convertire
i terreni al Bio, ma di arrivare a una nuova
cultura ambientale e alimentare. I prodotti
biologici possono dare da mangiare a tut-
ti, ma bisogna che le persone cambino le
loro abitudini. Non & possibile, per esem-
pio, pensare di mangiare una bistecca tutti
i giorni, che sarebbe dannoso per la salute,
oltre che per la qualita degli allevamenti e
per I’ambiente. Il biologico ¢ un progetto
che prevede uno stile di vita diverso. Ser-
ve una presa di coscienza delle persone
che la terra va curata e va salvata.

C’¢ poi la questione dei prezzi. Come
possono le famiglie sostenere i costi del
Bio?

E vero, il Bio costa di pil e dunque ha
un prezzo pit alto al consumo. Ma & vero
anche che il prodotto convenzionale, che
pure costa meno allo scaffale, ha dei costi
ambientali, sociali e in termini di salute
elevatissimi. [ prezzi bassi distruggono il
cibo, I’agricoltura e creano diversi proble-

mi. Prima o poi, pero, i nodi vengono al
pettine e i debiti vanno pagati; dobbiamo
pensare anche alle generazioni future.

In questo periodo di inflazione, pero,
le persone corrono ai ripari. Il Gover-
no ha promosso il cosiddetto trimestre
anti-inflazione. Voi avete in serbo delle
iniziative per andare incontro alle ne-
cessita dei consumatori?

Certamente. Ancora prima del trimestre
di sconti promosso dal Governo, abbia-
mo proposto ’iniziativa ‘Si Essenziali’,
riducendo i prezzi su una cinquantina di
prodotti: beni di prima necessita, sui quali
abbiamo rinunciato a una parte dei margi-
ni. Direi che ¢ stato un atto d’amore verso
i consumatori. La cosa ¢ stata apprezzata e
ha avuto un riscontro immediato.

Il fatturato di NaturaSi e in calo da
alcuni anni. Come spiega questo anda-
mento?

Abbiamo avuto un’esplosione di fattu-
rato nel 2020, durante il Covid, quando le
famiglie, coi ristoranti chiusi, si sono lan-
ciate sui supermercati. Nel post-pandemia

abbiamo subito un calo, e in particolare
I’anno scorso ¢ stato molto complicato.
Le persone si sono trovate ad affronta-
re aumenti nelle spese e nelle bollette, e
quindi hanno ridotto i loro acquisti nei
nostri punti vendita. Nel 2023, pero, ci
stiamo riprendendo e stiamo tornando ai
livelli pre-Covid. L’inflazione, tra I’altro,
ha colpito molto di piu i prodotti conven-
zionali rispetto a quelli biologici, per cui
la forbice di prezzo tra le due categorie si
¢ ridotta.

Dungque il Bio si riprendera?

Si sta gia riprendendo. Sottolineo, inol-
tre, che il calo del biologico non riguar-
da solo I'Italia: il trend ¢ lo stesso anche
all’estero. Se perod le cose vanno avanti
come stiamo vedendo nel 2023, contiamo
di avere risultati positivi anche nel 2024.
Noi, inoltre, stiamo portando avanti una
serie di progetti volti a far conoscere le
realta che stanno dietro ai prodotti Bio: si
tratta di diffondere una cultura, come di-
cevo. In questo modo contiamo anche di
riportare le persone nei nostri negozi.

COL NINEN AS FA INCOSA

in dialetto bolognese: “col maiale si fa tutto, ma proprio tutto”.
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guida buyer
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Speciale salumi

‘non tipicr’

In un contesto di mercato segnato ancora dall’inflazione elevata e dai volumi in difficolta,

trovano spazio prosciutti nazionali e Mec,

salami Milano, Ungherese e Napol..

E altri prodotti originali e di qualita, con un elevato livello di servizio e un’attenzione
crescente alle esigenze di buyer e consumatori.

Foutana Ermes

La Fontana Ermes ¢ stata fondata nel 1959 con I’avvio della produzio-
ne del Prosciutto di Parma Dop, un prodotto che sottolinea I’importanza
e I’attenzione dell’azienda per la tradizione e il controllo delle produ-
zioni. Fin dalla sua fondazione, 1’azienda ha costantemente investito
in nuove infrastrutture e tecnologie per ampliare il proprio catalogo e
fornire il massimo servizio ai clienti. Partendo dall’esperienza e dalla
filosofia acquisite nella produzione di prodotti altamente tutelati come il
Prosciutto di Parma Dop, il Salame Felino Igp e la Coppa di Parma Igp,
nel corso degli anni I’azienda ha integrato la sua offerta producendo una
vasta gamma di prodotti della salumeria italiana, stagionata e cotta. Dai
prosciutti stagionati, come Prosciutto di Parma Dop, il Prosciutto Ita-
liano e il Prosciutto Europeo, alla salumeria stagionata, come il Salame
Felino Igp, la Coppa di Parma Igp, il Salame Milano, il Salame Napoli
e la Bresaola, fino ai prodotti cotti, come la Mortadella Bologna Igp, il
prosciutto cotto e la porchetta, la Fontana Ermes ¢ riuscita ad ampliare
la propria offerta per coprire I’intero reparto salumeria dei propri clienti,
offrendo prodotti sia stagionati che cotti, sia interi che affettati.

Attualmente, 1’azienda puo vantare una capacita produttiva di oltre
6.5 milioni di Kg di carne lavorata, con oltre 500mila prosciutti sta-
gionati all’anno disponibili in pitt di 15 formati di disossatura. Offre
anche oltre 100 prodotti della salumeria italiana in piu di 25 formati di
vaschette per affettato.

Tutto cid ¢ reso possibile grazie agli investimenti continui nella loro
unica unita produttiva, che, con i suoi 17 reparti di produzione, 9 camere
bianche e 13 linee di affettamento, puo essere definita come una filie-
ra corta integrata. Ogni processo di produzione ha un controllo diretto
sulla qualita e la salubrita, garantendo massima affidabilita e servizio ai
clienti. Grazie alla capacita di produrre volumi consistenti pur offrendo
ampie possibilita di personalizzazione, la Fontana Ermes si posiziona
come un’azienda in grado di soddisfare una vasta gamma di clienti,
collaborando con la Grande Distribuzione Organizzata e I’Horeca. L’o-
biettivo principale dell’azienda rimane quello di essere all’avanguardia,
investendo in nuove tecnologie e nuovi prodotti, al fine di continuare a
essere un punto di riferimento nella creazione di cataloghi su misura.
Questi cataloghi integrano un’ampia offerta di prodotti e formati, pro-
venienti da un’unica unita produttiva facilmente auditabile.

Bortolotti Salumi

Bortolotti Salumi ¢ un’azienda moderna che si muove sul mercato con
un’attenta segmentazione della propria offerta.

All’interno della propria gamma sono presenti articoli locali, altri regio-
nali in accompagnamento a referenze invece non strettamente legate ad un
territorio d’origine ma che costituiscono un patrimonio della salumeria ita-
liana. Tali prodotti sono a volte varianti di classici della salumeria nostrana
reinterpretarti con lo scopo di andare alla ricerca di nuovi gusti e nuove
varianti utili ad intercettare i gusti sempre pil esigenti del consumatore
moderno. La nostra gamma di salami cresponi ne & un buon esempio. A
fianco di referenze pil tradizionali, come il Salame Crespone nostrano a
grana media, il Milano a Grana fine, la Ventricina e 1’'ungherese, trovano
spazio referenze pill intriganti come la versione al finocchio, quella al vino
Chianti Docg e I'immancabile Tartufo. Come top di gamma proponiamo il
Salame crespone della linea ¢Naturale, prodotto senza conservanti aggiun-
ti con soli ingredienti naturali. La pezzatura dei prodotti ¢ di circa 4,2 kg
per le tipologie classiche, mentre per quanto riguarda le varianti aromatiz-
zate ed il prodotto ¢Naturale il peso scende a circa 3,2 kg.

LINEA PROSCIUTTI CRUDI FONTANA

-

Dalla sua fondazione nel 1959, la Fontana Ermes ha costantemente investito in nuove infrastrutture e
tecnologie per espandere la sua offerta. Il processo di ampliamento delle capacita produttive e del
servizio al cliente ha avuto inizio con la costruzione delle camere bianche e dei reparti di disossa-
tura. Questi investimenti ci consentono di produrre internamente oltre 15 formati diversi di prosciutti
disossati. Inizialmente focalizzati sulla disossatura del Prosciutto di Parma Dop, oggi applichiamo le
stesse tecniche e gli stessi standard qualitativi alla disossatura del Prosciutto Italiano e del Prosciutto
Europeo. Partendo dal prosciutto con osso, siamo in grado di offrire una vasta gamma di prosciutti
disossati, come il Pressato, il Rotondo, il Pressato Dimezzato, il Pelatello, il Pelatello Dimezzato, la
Mattonella, il Bauletto, il Gran Resa e il Gia Pronto. Tutti questi formati possono essere ulteriormente
personalizzati con o senza pulizia a coltello, con o senza stagnola (disponibile in diversi colori), con
o senza rete (disponibile in diversi colori) e, infine, con I'etichetta Fontana o I'etichetta a marchio del
cliente. Grazie agli investimenti nelle camere bianche e alle nostre 13 linee di affettamento, i nostri
prosciutti stagionati possono essere affettati in oltre 25 formati di vaschetta. Anche per i prodotti affet-
tati, i formati e i tipi di lavorazione offrono diverse opzioni di personalizzazione. Le nostre vaschette
possono essere preformate o termoformate, con una vasta gamma di forme e grammature, con o
senza interfoglio, in atmosfera protetta o in sottovuoto, con fetta mossa o stesa, a fette 0 a cubetti,
con etichetta o con film stampato, in vaschetta di plastica o di carta, a marchio Fontana o a marchio
del cliente. Le variabili sono molteplici per soddisfare le esigenze di tutti i nostri clienti.

segue

Il salame
con un‘isola dentro.

Salame Montisola.
Unico, come il luogo da dove nasce.

La cultura e le tradizioni uniche di Monte Isola hanno
dato vita ad una ricetta norcina davvero esclusiva.
Nata nel cuore del Lago d’Iseo, e oggi prodotta

dai mastri salumai del Salumificio di Franciacorta.

Un salame con poco grasso, ma tanto gusto.
Impossibile resistere.

O SENZA
- GLUTINE

LATTOSIO
( LATTE E
DERIVATI

% ': IFS Salumificio di Franciacorta 5Srl - Via Tito Speri, 7/M - 25040, Nigoline di Corte Franca,
1ok i Brescia, Italia - Tel: 0309828298 - Fax: 0309828274 - info@salumificiodifranciacorta.it

CARNE PROVENIENTE
DAL CIRCUITO DI PRODUZIONE
DELLE D.O.P. PARMA E SAN DANIELE

Salumificio di

Impossibile resistere
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Jomi

Negli anni 90, in seguito all’intuizione
imprenditoriale dei due fratelli Domeni-
co e Francesco Campitiello nasce 1’idea
di affrontare il mercato dei salumi con un
approccio orientato alla continua innova-
zione tecnologica. Un’idea che si rivela
presto vincente permettendo all’azien-
da di svilupparsi, in pochi anni, in modo
esponenziale. Gli ingenti investimenti ri-
volti all’acquisto di nuovi macchinari e i
lungimiranti piani di sviluppo strategici
hanno consentito a Jomi di acquisire delle
posizioni di rilievo nel mercato dei salumi
affettati.

L’azienda, infatti, ¢ produttrice di salu-
mi confezionati in atmosfera modificata e
sottovuoto con complesse metodologie a
seconda del prodotto.

Come tutte le realta alimentari, il pro-
blema fondamentale ¢ assicurare I’igiene e
la qualita dei prodotti, facendo attenzione
al packaging, non solo dal punto di vista
funzionale, ma anche al fine di conferire al
prodotto finale I’'immagine di un alimento
sano, fresco e genuino.

Per far si che vengano rispettati i para-
metri standard sotto aspetti chimico-fisici
e microbiologici, 1’azienda adotta tutti gli
accorgimenti necessari affinché il prodot-
to non venga inquinato da contaminazio-
ni esterne durante la fase di confeziona-
mento. Questo consente agli alimenti di
assumere il piu alto grado di igienicita e
conservabilita, mantenendo tutte le sue
proprieta intatte. I grandi investimenti nel-
la ricerca da parte dell’industria alimenta-
re hanno portato, infatti, a salvaguardarne
la tradizione, adottando allo stesso tem-
po processi e strumenti innovativi come
la fermentazione naturale, la cottura, le
nuove tecniche di conservazione tra cui il
confezionamento in Atm, la tecnologia del
freddo e ’elevazione dei livelli igienici.

Un catalogo ampio e profondo

L’azienda possiede una vasta gamma di
prodotti con circa 16 linee, che permetto-
no di accontentare i gusti di tutti i clienti,
differenziandoli a seconda delle preferenze,
del portafogli e del modo di consumazione.
In ogni linea vengono poi trattate diverse
tipologie di salumi: dal prosciutto crudo a
quello cotto, dalla bresaola allo speck, dal-
la pancetta al salame. Fra queste vi sono:
‘Salumi d’amare’, una categoria atta a sod-
disfare i clienti piu esigenti che ricercano
un prodotto fresco ma con lunghi periodi
di conservazione; il packaging preforma-
to garantisce infatti queste caratteristiche;
‘Aperibox’, una nuova linea dedicata ad un
determinato momento della giornata, como-
da da consumare anche fuori casa. E anche
‘Vita e salute’, che comprende prodotti a
basso contenuto calorico per chi ricerca ne-
¢li affettati gusto e leggerezza; ‘Con gusto’,
una linea attenta alla esigenze di un mercato
che pretende alta qualita ma al tempo stesso
convenienza.

Nonostante la grande differenziazione di
prodotti, I’azienda con le sue sei sedi riesce
a soddisfare le richieste della clientela in ter-
mini di capacita produttiva, seguendo passo
dopo passo i trattamenti che ogni singolo
salume necessita prima di essere affettato e
confezionato. La maggior parte della produ-
zione di Jomi & commercializzata attraverso
private label dai marchi della Grande distri-
buzione e Distribuzione organizzata. Il resto
della produzione ¢ invece venduto con mar-
chio Jomi ed ¢ destinato principalmente alle
piccole catene di supermercati e salumerie.

Inoltre, circa il 25% della produzione ¢ in-
dirizzato all’export: multinazionali nel set-
tore della grande distribuzione organizzata
consentono la presenza dei prodotti Jomi in
paesi come Inghilterra, Germania e Slove-
nia.

PROSCIUTTO CRUDO NAZIONALE
STAGIONATO 24 MESI- SALUMI D’AMARE

Jomi ¢ lieta di presentare il suo esclusivo Prosciutto Crudo italiano, in
vaschetta preformata: un’'ode al gusto e alla tradizione culinaria italiana.
Questo prelibato prodotto, stagionato con cura per ben 24 mesi, incarna
'eccellenza di una lavorazione artigianale che sposa la passione per la
qualita e il rispetto per 'ambiente.

Al cuore di questo prosciutto crudo vi e I'impiego esclusivo di suini italiani,
selezionati con cura per garantire la massima qualita e genuinita del prodot-
to. Ogni fetta racchiude l'autenticita delle terre italiane, offrendo un sapore
unico e inconfondibile che delizia i palati piu esigenti.

La stagionatura di 24 mesi rappresenta il punto culminante di un processo
artigianale che valorizza le caratteristiche naturali della carne, regalandole
un gusto intenso e una morbidezza che si scioglie in bocca. L’attenzione ad
ogni dettaglio durante la fase di stagionatura si riflette nel risultato finale: un
prosciutto crudo che incanta per la sua consistenza, il suo aroma avvolgen-
te e la sua inimitabile bonta.

Non solo la qualita del prodotto € al centro della missione di Jomi, ma anche
'impegno verso la sostenibilita. L’azienda adotta pratiche eco-compatibili in
ogni fase della produzione, mantenendo elevati standard qualitativi che da
oltre 35 anni contraddistinguono il marchio. Dal rispetto dell’'ambiente alla
tutela del benessere animale, Jomi si impegna a mantenere un equilibrio
armonioso tra produzione e salvaguardia del territorio.

[l prosciutto crudo italiano stagionato 24 mesi di Jomi rappresenta l'incontro
tra la tradizione secolare e l'innovazione, tra il gusto autentico e I'impegno
verso un futuro sostenibile.

Fumagalli Industria Alimentari

Due prodotti importanti nella nostra produzione

Salumi Coati

Le nostre referenze pili importanti
in questo segmento sono senz’altro
quelle della linea Coati Lenta Stagio-
natura, disponibili nel formato intero
e in vaschetta.

Ogni creazione ¢ realizzata con i
migliori tagli e carni 100% italiane.
Quest’anno, ad esempio, della Linea
Coati Lenta, ¢ stato premiato con la
selezione ‘Ago e filo’ e con i Cinque
Spilli - punteggio massimo assegnato
dalla prestigiosa Guida Salumi d’Ita-
lia 2023 - il Salame Milano.

Quella del salame ¢ una produzione
in continua crescita, molto apprezza-
ta anche all’estero. Il nostro best sel-
ler ¢ sicuramente il Salame Milano,
referenza maggiormente conosciuta
al di fuori della penisola, crescente ¢
anche la richiesta dei Salame Napoli
e Ungherese, mentre oltre confine co-
minciano a essere ricercati anche sa-
lumi piu particolari come Ventricina,
Spianata ed Emiliano.

I nostri salami sono preparati se-
guendo il metodo della lenta sta-
gionatura, che permette di esaltare
gusto e morbidezza della carne: i
Lenta Stagionatura vengono lasciati
a stagionare lentamente con il ‘giu-
sto tempo’. Questa linea di prodotti
si caratterizza per una qualita che si

riprende il suo tempo: dall’attenta se-
lezione delle materie prime alla pa-
ziente lavorazione delle carni.

Attraverso la Rete di Impresa ‘Le
Famiglie del Gusto’, & presente in
Europa, in Paesi come Germania,
Belgio, Francia, Spagna, Olanda e
Repubblica Ceca. E poi Uk e anche
resto del mondo, inclusi Canada.

Il Salame Ungherese Lenta Stagio-
natura Coati ¢ affumicato in modo
naturale con legno di faggio. La cura
di Coati fa di questo Salame Unghe-
rese un’eccellenza del gusto, garan-
tendo sapore e consistenza alla fetta.
Senza glutine e derivati del latte, solo
con aromi naturali.

Il Salame Napoli Lenta Stagionatu-
ra Coati racchiude un soffice profu-
mo di spezie concretizzato tra tenui
e piacevoli pungenze di pepe nero in
grani. Il sapore risulta dolce, delicato,
speziato e un velo d’aglio ne esalta la
carne, esclusivamente nazionale, in
un’esperienza elegante. E preparato
solo ed esclusivamente con carne di
suino di origine nazionale. Senza glu-
tine, senza lattosio e derivati del latte.

Tutti e tre 1 salami sono disponibili
anche in comode vaschette, con fette
ariose, posizionate a mano come ap-
pena affettate.

LENTA STAGIONATURA - SALAME MILANO
ALTA QUALITA IN VASCHETTA

& \ g o |
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SALAME MILANCY

Prodotto con carni italiane, spezie e aromi naturali, il tempo di stagionatura del Sala-
me e caratterizzato da una stagionatura lenta che ne intensifica il gusto.

Premiato in Guida Salumi d’ltalia 2023 con i Cinque Spilli e con la menzione ‘ago e
filo’ per I'artigianalita, al taglio ha un colore rosso vivo, grasso ben distribuito, impa-
sto delicato a grana fine, sprigiona intensi profumi speziati, gusto rotondo e ottimo
allungo saporito.

segue

di salami, sono il Salame Milano e il Salame Na-
poli Tipico, senza lattosio e senza glutine. Entram-
bi sono prodotti ottenuti utilizzando carne di suini
italiani pesanti, nati, allevati e macellati esclusiva-
mente in Italia. In particolare, le carni del Milano
sono salate e aromatizzate secondo la ricetta Fu-
magalli di antica tradizione. Finemente macinato
in modo da ottenere la caratteristica ‘grana di riso’
- che identifica e caratterizza in maniera univoca
il prodotto - dopo l’insacco, viene stagionato in
stanze sapientemente arieggiate. Al termine del-
la stagionatura, il prodotto viene confezionato in
ambienti igienicamente controllati. Anche in que-
ste referenze emerge il valore aggiunto del nostro
essere un’azienda leader nel settore salumiero da
oltre un secolo: giunta alla quarta generazione, la
maggior parte della nostra produzione segue gli
standard definiti da Compassion in World Farming,
la principale organizzazione internazionale no pro-
fit che si occupa della protezione e del benessere
degli animali negli allevamenti. Inoltre, dal 2017
possiamo vantare il completamento di una filiera di
proprieta, 100% italiana, tracciabile e sostenibile e
interamente dedicata al Biologico. Siamo gli uni-
ci in Italia ad avere una gestione diretta su tutto il
processo produttivo e questo controllo di tutta la
filiera ¢ in grado di garantire i piu alti standard sul . ; . Ay T
benessere animale e una flessibilita nello sviluppo 4 s '@
di nuovi progetti. ' .

SALAME NAPOLI

Preparato con carne selezionata di suino, macinata a grana grossa. L'impasto viene salato
ed aromatizzato, nel rispetto della ricetta Fumagalli di antica tradizione e, successivamen-
te, insaccato. La lenta stagionatura, che avviene in stanze arieggiate con cura, conferisce P
: . . TS 0 azione tec 1 di uno VAL orr CIHGHID
al prodotto una consistenza morbida, un colore rosso rubino, con alternanza ben definita . = Ulj| u
di grasso bianco perlaceo. Il profumo e il sapore sono caratteristici, con leggere note di allav anguad 1 per un B | Ny o
to dal sapore unico e fragrante o, i<

affumicatura. .
perfetto per i tuoi momenti gourmet.

SALUMIFICIO SAN MICHELE 5.P.A.

WWW.SAN-MICHELEIT | INFO@SAN-MICHELE.IT DIETRO OGNI STORIA VERA
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7 CARNE
Salumificio San Michele

- ITALIANA

= 5 e GO
Salumificio San Michele esporta i propri prodotti in tutto il mondo con una pro- VAL DEI CINGHIO

duzione che conta circa 800mila prosciutti I’anno. Nata nel cuore della Food Valley R

¢ un modello d’impresa che riesce a coniugare I’amore e la cura delle tradizioni { T

passate con ’attenta selezione prodotto e 1’utilizzo delle tecnologie piu all’avan- i ' e

guardia per garantire un risultato in termini di sicurezza alimentare, tracciabilita e, : y

soprattutto, bonta. Ma fare impresa non significa solamente produrre ma anche darsi

degli obiettivi nobili che riescano a trasmettere la filosofia e I’impegno aziendale su

determinati temi portando risultati concreti. Gli ‘ingredienti segreti’ di Salumificio ik Yo

San Michele non sono quindi (solo) sugna e vento marino ma dei pillars imprescin- i ‘ ; ; i i ~

dibili che rendono I’azienda sana, sostenibile e inclusiva. A conferma di cio I’ultimo : i :

importante passo: essere diventati ufficialmente Societa Benefit.

Materia prima, filiera e responsabilita sociale : - ! o ; - .

I pillars su cui si fonda il lavoro di Salumificio San Michele hanno 1’obiettivo e I L M o N D 0 E P l E N o ' D I S A L A M I
di un miglioramento continuo dal punto di vista alimentare, sostenibile ed etico. ' g . : : . : A ® & @
La selezione della materia prima e la sua filiera sono fondamentali per ottenere un ! - : : ' o ! ;

s SOLGEE;,

-

prodotto di qualita: attualmente, una gran parte di prosciutti vengono prodotti con
carni da animali provenienti da allevamenti certificati ‘Animal Welfare’. Salumifi-
cio San Michele ¢ oggi in grado di recuperare il 50% dell’energia utilizzata grazie
ad impianti di ultima generazione. Attraverso un sistema di recupero del gas caldo
generato dagli impianti delle celle frigorifere, e ad un impianto che canalizza 1’aria
direttamente dall’esterno, quando le condizioni climatiche sono ritenute ideali per
la stagionatura dei prosciutti, il controllo di calore e la deumidificazione avvengono
senza dispendio di energia e gas. Ultimo, ma non meno importante il progetto per ; : &
I’integrazione dei dipendenti e operai provenienti da paesi stranieri; Salumificio San : : ey

Michele segue passo per passo la regolarizzazione di tutti i contratti di lavoro e, per Val del Cinghio e uno dei prodotti best-seller dell’azienda che, con i suoi 12 |
agevolare inclusivita, vengono previsti, finanziati e messi in atto corsi periodici di mesi di stagionatura e un‘attentissima cura nella lavorazione, rappresenta SUPERIOR
lingua italiana, sia quotidiana che tecnica, dove si studia la terminologia specifica e : Incontro tra la qualita al giusto prezzo raggiungendo cosi un target di consu-
. A - AP oo . . - . matori piu ampio, alla ricerca di un prodotto buono e per tutti i giorni. Val del [
i metodi di lavorazione del salumificio. L’azienda sostiene inoltre da anni progetti AL . .

. . s .. c .. s 1r e Cinghio e perfetto da portare in tavola appena affettato, dal profumo delicato f .
per il sociale, come 1 associazione I bgml?lpl del.le fate Q1 Crema, nata per dal-e e dal sapore deciso, & il compagno ideale per i momenti di quotidiana convi- ol AWARD
sostegno economico a progetti e percorsi di inclusione sociale a beneficio di fami- vialita. Qualita, tradizione e innovazione sono gli elementi che distinguono tutti i * K
glie con casi di autismo e altre disabilita. Inoltre, le eccedenze produttive vengono i prodotti di Salumificio San Michele e Val del Cinghio, con l'accurata selezio-

donate ad alcune comunita di accoglienza del territorio di Crema. Un percorso vir- ne delle carni e una lavorazione precisa che affonda le radici nelle tradizioni
tuoso, un impegno costante: riuscire a mantenere le tradizioni di una volta con le antiche dell’arte salumiera italiana, ne rappresenta il perfetto risultato: un
tecnologie odierne e farlo nel modo piu sostenibile possibile. prosciutto ottimo e dal perfetto rapporto qualita/prezzo.

\:

PREMIO
GUSTO SUPERIORE

Prosciuttificio Montevecechio | _- ;

Il prosciutto ¢ una delle colonne portanti della cucina italiana, un’arte per cui
siamo rinomati ed invidiati in tutto il mondo. Bisogna per0 tenere in considera-
zione quelle che sono le esigenze del consumatore che si evolvono pian piano nel
tempo. Basti pensare a come si ¢ involuto il livello della manodopera nelle gastro-
nomie o come si ¢ evoluta la composizione delle famiglie negli ultimi 30 anni, che
sono passate da 5/6 persone a 3 o 4 comportando cambiamenti nei consumi sia a
livello quantitativo che qualitativo.

Prosciuttificio Montevecchio ha cosi deciso di improntare la propria produzione
su prodotti innovativi dal punto di vista tecnico, ovvero con una forma coesa e
compatta che garantisce un minor scarto e maggiore uniformita della fetta nonché
una maggiore comodita all’utilizzo, senza dimenticarsi delle origini del prosciut-
to, facendo incontrare gli antichi saperi artigiani con le moderne tecnologie.

L’ampio portafoglio prodotti e le loro varianti consentono di soddisfare le ne-
cessita dei consumatori che possono sperimentare nuovi gusti e combinazioni
grazie alla personalizzazione delle referenze con spezie di prima qualita selezio-
nate dai migliori produttori. L’amante delle avventure culinarie verra sedotto dal
Guanciale gourmet con peperoncino, che riesce a far conciliare la delicatezza e

FIOR DI FESA

Passione, esperienza e continuo studio delle esigenze del consu-
matore hanno dato vita al Fior di Fesa. Tutto parte dalla coscia del
suino disossata e successivamente salata con aromi naturali che
rimandano ai sapori della tradizione italiana. Una volta terminata la
fase della salatura, il prodotto € pronto per riposare, prima a freddo
e successivamente a caldo nelle sale di stagionatura che, grazie
alle memorie dei profumi acquisiti nel tempo, doneranno al Fior di
Fesa un’identita unica ed inconfondibile. L'esperienza, I'attenzione
e la meticolosita nelle prime fasi di lavorazione hanno fatto si che,
una volta conclusa la stagionatura, il prodotto abbia una forma
coesa e compatta, permettendo al consumatore di avere una fetta
omogenea dall'inizio alla fine senza che siano state applicate lavo-
razioni meccaniche. Per gli amanti della ricerca di nuovi gusti e di
nuovi abbinamenti, il Fior di Fesa viene decorato con pepe nero,
peperoncino oppure pepe rosa.

sensibilita del grasso maturato oltre tre mesi con il sapore stuzzicante della spezia.

I pit classici verranno attratti dalla Culatta, con la sua linea rivisitata molto piu
tondeggiante ma soprattutto con un’identita unica nel suo genere, caratterizzata
dal gusto della tradizione tosco-emiliana accompagnato dal sentore garbato dato
dalla marezzatura della carne.

Infine, ma non per importanza, gli appassionati della scoperta si abbandoneran-
no al Fior di Fesa che si propone con carattere originale e un gusto rotondo che da
un tocco di classe a tante creazioni in cucina, dove il prodotto puo dare il meglio
di sé anche tramite le varianti con pepe nero, peperoncino, pepe rosa oppure lie-
vemente affumicato.

Si presenta con forma regolare, cosi da avere una fetta omogenea e uno scarto
ridotto senza alcun tipo di lavorazioni meccaniche: risulta cosi ottimale per tutti i
contesti, dal banco taglio alla ristorazione fino alla classica cucina di casa.

L’ampiezza dell’assortimento e la sua costante qualita consentono a Prosciut-
tificio Montevecchio di essere presente in tutti i canali di vendita a partire dall’
Horeca fino alla Gdo, riuscendo anche a soddisfare una sempre crescente doman-
da di PL.

CONSERVANTI, GLUTINE,
LATTOSIO E ALLERGENI*

IT-162-004

DORO

~ UN MARCHIO DI

B ITALBONTAS

*Allegato 2 del DL. 1169,/2011 i www.italbonta.it
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in dal suo esordio sul mercato, Fratelli Manzini si
¢ sempre distinta per I’attenzione alle esigenze del
cliente finale: il credo fondamentale dell’azienda ¢
che le persone meritano di gustare salumi tradizio-
nali di qualita, realizzati a partire da ottime materie prime,
lavorate in un ambiente produttivo professionale e sicuro.

F t ll . M . .
, o o o \ Specializzata nella produzione di coppe, lonzini, pancette . _ A |
e guanciali stagionati, nei suoi oltre 50 anni di attivita, 1’a- = _ - = ':_ : &
zienda si € distinta per la sua dinamicita e proattivita. Fratel- s ' —

li Manzini, forte dei suoi costanti investimenti sulla qualita
della produzione, ha continuamente migliorato il suo pro-

L) , d o cesso produttivo, integrando macchinari innovativi e cura
lncon ra lnnovaZIO | artigianale per il prodotto, al fine di garantire lavorazioni
“  sempre precise e accurate negli stabilimenti di Serramazzo-
i ns ni (Mo) e Casina (Reggio Emilia).
e S

Pionieri dell’innovazione

La filosofia di Fratelli Manzini riguardo la qualita dei pro-
dotti € un incontro fra la passione e il rispetto delle tradizioni
e una grandissima fiducia nelle potenzialita della tecnologia.
“La qualita”, sostiene Massimo Manzini, titolare dell’azien-
da “deriva dall’attenzione per il dettaglio unita ai costanti
miglioramenti apportati al processo produttivo”.

Lo spirito coraggioso e intraprendente dell’azienda le ha

permesso di distinguersi, diventando pioniera nel settore Consulenza Assistenza Servizio tecnologico
dei salumi: ¢ stata la prima azienda a proporre sul mercato nella DI’DQE“H.ZiGI'IE tecnica altamente qualificato
le coppe insaccate in barre per affettamento. Oggi, anche 24 ore su 24

grazie al suo innovativo confezionamento del guanciale in
mattonelle, prosegue nel percorso che I’ha resa tra i leader
nel settore delle coppe e dei guanciali stagionati.

Attualmente, il 50% della sua clientela ¢ 1’industria, se- oL -
guita da una quota del 30% che fa riferimento alla Gdo e e i i ﬁ \"ﬁ-‘\":_, @m fad
infine Horeca e grossisti. Il 15% delle vendite, inoltre, & ri- = = = Tt I
volto all’estero: Fratelli Manzini esporta in tutto il mondo, MIGLIOR CONTROLLO CONTROLLO REGOLAZIONE SISTEMI AUTOMATIZZATI SISTEMI AUTOMATIZZATI SISTEMI DI EEEEEE R
portando sui mercati stranieri i suoi salumi di qualita e raf- "E;l;::';m'g"' :m t:;ﬂ'?ma DELL'ARIA DI CARICO E SCARICO DI MOVIMENTAZIONE SUPERVISIONE ‘ I ] ! J ‘ =
forzando cosi il prestigio dei prodotti agroalimentari italiani. DI INCROSTAZION! TERMOIGROMETRICHE PRECISAR UMPORME ey Lzl i WTEORATY —_—_

———————

Attenzioni verso il cliente
Convinta che la soddisfazione del cliente derivi dalla com-

i i
=

T

F Sgaéfé-nel 1971, Iazienda produce guaneiali, coppe,

o e 11 ks v v i dell i dall li i dei i ;
pancette ¢ lonzini: Utilizzando solo materia prima prodotti  del servizio, Fratelli Manzin punta a soddisfare i . | . iStaoon |
: = . d cliente attraverso la continuita, I'affidabilita ¢ un approccio siamo leader nella progettazione e nella costruzione di impianti per:
accuratamente selezionata ¢ le piti tecenti tecnologie. ailor tmado.

L’azienda mira infatti ad essere un punto di riferimento

Leienc e eicuEzea IO  come fornitore del canale retail e dei grandi marchi dell’in-

dustria. E come persegue questo obiettivo? Attraverso la ve-

locita di risposta, la costanza qualitativa e il pieno controllo

del processo produttivo. Tutte caratteristiche che rendono COHE BUSIN Ess
I’azienda un partner affidabile.

Un occhio di riguardo va poi alla sicurezza: per ottenere
un elevato standard qualitativo e mantenerlo con continui-

RISPARMIO ENERGETICO

2 nel tempo, Fratelli Manzini & conforme ai pid restrittivi - ASCIUGAMENTO E STAGIONATURA DEI SALUMI SISTEMA DI RECUPERO -~ ACCOPPIAMENTO DIRETTO

standard internazionali. Fratelli Manzini ¢ stata tra le prime - SAL AE[UHE, F“PUSU, ASCIUGAMENTD CALORE MOTORE/VENTILATORE

aziende alimentari in Italia ad ottenere la certificazione ISO

9001, gia nel lontano 1996, e, dal 2006 anche BRC Food e E STAGIONATURA DEI PROSCIUTTI CRUDI SISTEMA ENTALPICO SISTEMA DI SBRINAMENTO
Trend in costante crescita - SALAGIONE, ASCIUGAMENTO E AFFUMICATURA ECONOMIZZATORE MODULAZIONE DELLE
Fratelli Manzini, cosi come per la sua produzione all’a- DE| PRODOTTI ITTICI VALVOLE DEL FREDDO

vanguardia, si fa notare anche nel ritmo di crescita: in totale E DEL CALDO

controtendenza rispetto al mercato, presenta un trend positi- - MATURAZIONE, ASCIUGAMENTO MOTORI AD ELEVATA

vo sia per quanto concerne il valore che il volume della pro- E STAGIONATURA DEL FORMAGGIO EFFICIENZA ﬂ"‘ IMPIANTI A BASSA CARICA |\ "

duzione. E prevede di mantenere 1’aumento costante anche — DI FREON

il prossimo anno. - SNACK FOOD
Quando la produzione e le vendite continuano a cresce- INVERTER

re, un’azienda deve chiaramente fare i conti con lo spazio - PET FOOD

a disposizione; spazio che, come nel caso di Fratelli Man- - VEGAN FOOD

zini, non basta mai. Per questo ha dovuto organizzarsi per -~ SISTEMA DI SBRINAMENTO

un ampliamento, volto a migliorare la capacita produttiva, - CAMERE BIANCHE o, AD ARIA

specialmente del guanciale; I’altra innovazione riguarda il

prodotto in sé con il lancio del guanciale per affettamento, - IMPIANTI DI SCONGELO

che viene scotennato e pulito secondo una tecnica esclusiva,

per fornire ai clienti dell’industria un prodotto pronto per = PASTORIZZATORI, SPIRALI

essere affettato. E TUNNEL DI RAFFREDDAMENTO

Inoltre, il reparto ricerca e sviluppo sta gia testando nuove
ricettazioni con 1’obiettivo della riduzione dei conservanti,
come stabilito dal Regolamento UE 2023/2108 che entrera
in vigore a ottobre 2025. Gia oggi, nei salumi in vendita,

nitriti e nitrati sono ridotti del 20% rispetto ai limiti di legge. .III.III Tra vag lini s'p'A'
Ovviamente, Fratelli Manzini non € immune alle criticita II Via dei Lavoratori, 50
del settore, tra cui il rischio derivante dalla peste suina afri- I IIII Cinisello Balsamo
- , o > cana, e la difficolta di trasferire le variazioni dei costi lungo 20092 (M) ltal
Alcune immagini gt o _ la filiera, ma ¢ pronta ad affrontare gli ostacoli sul percorso I y
giegiagmd’\%ir?;ii M . I. per perseguire i suoi obietti\{i e centrare‘il bersaglio come ha ..I .I.I Tel. +3902 660971
. ' sempre fatto: con costanza, impegno e intraprendenza. .II IIII Fax+39 02 66013999
Travaglini www.travaglini.it
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di Ann Baker-Keulemans (Supermarket & Retailer — www.supermarket.co.za), adattato da Antonello Vilardi
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Risparmio energetico?
Sud Africa: un modello da studiare

ei supermercati italiani, siamo abi-

tuati a vedere potenti illuminazio-

ni, frigoriferi e forni regolarmente

funzionanti, insegne che splendono
nel cielo notturno a indicare (anche a vendita
chiusa) I’identita e I’affidabilita dei marchi a cui
appartengono. Cionondimeno, siamo anche ben
consapevoli di come tutto cid abbia un costo e
quanto sia importante limitarne I’entita attraver-
so comportamenti parsimoniosi. Ma fino a che
punto, oltre a queste riflessioni responsabili, ci
rendiamo conto della fortuna di non doversi
preoccupare anche della continuita dei carichi
elettrici disponibili?

L’approvvigionamento energetico

€ una questione non scontata

In Sudafrica, al momento, vi sono complica-
zioni tanto inquietanti quanto dispendiose per
tutti coloro che si occupano di distribuzione
su larga scala. L'interruzione della continuita
elettrica infatti puo arrivare sino a 11 ore gior-
naliere. Per i rivenditori sudafricani, mantenere
luci accese, frigoriferi e i forni regolarmente
funzionanti ha quindi un costo particolarmente
elevato. La crisi energetica deriva da una grave
situazione di blackout nazionali della fornitura
di energia elettrica, ormai molto diffusi. L’a-
nomalia risale addirittura alla fine del 2007 e
continua impietosamente, a distanza di quasi un
ventennio. [ blackout persistenti sono stati som-
mariamente attribuiti all’insufficiente capacita
di generazione, ma la vera questione assume
contorni complessi. A un’analisi pill completa, il
problema del ‘Loud Shedding’ trova la sua prin-
cipale causa nella stretta dipendenza del Paese
dalle centrali elettriche a carbone. Tali impianti
stanno invecchiando e spesso, obsoleti come
sono, necessitano di rigorose manutenzioni,
con conseguenti guasti e interruzioni non pia-
nificate che riducono la quantita di elettricita di-
sponibile in rete. Inoltre, I’approvvigionamento
di carbone nel Paese ¢ sovente complicato da
ostacoli operativi e agitazioni causate da sciope-
ri. Transitare per questa selva di vicissitudini ha
imposto al Sudafrica di spostare il proprio ‘mix
energetico’ da meno carbone a piu fonti di ener-
gia rinnovabile (eolica e solare). In verita, tale
soluzione, benché saggia e intelligente, implica
una transizione lunga e non ripara dall’intermit-
tenza negli approvvigionamenti.

I principali retailer

si sobbarcano costi esorbitanti

L’aggiornamento operativo di Shoprite Hol-
dings (per il semestre terminato il 1° gennaio
2023) ha riportato testualmente: “La spesa ag-
giuntiva del Gruppo (in diesel) per far funziona-
re i generatori e poter commerciare ininterrot-
tamente durante le fasi di riduzione del carico,
ha toccato i 560 milioni di Rand (27.908.738
euro)”. Secondo quanto riferito da Reuters (nel
marzo del 2023), il promotore immobiliare At-
tacq ha pianificato di ridurre la dipendenza dai
generatori diesel utilizzati per alimentare i suoi
centri commerciali mentre Business Tech ha uf-
ficializzato che, a causa della riduzione del ca-
rico nel corso dei sei mesi fino a gennaio 2023,
i costi del gasolio nei negozi Dis-Chem (far-
macie e prodotti sanitari) sono saliti del 54%,

toccando 36 milioni di Rand (1.794.858 euro).

Persino un altro colosso sudafricano della
distribuzione, quale ¢ Woolworths, ha lanciato
il proprio grido d’allarme, comunicando che
la riduzione del carico sta costando all’azienda
ben 15 milioni di Rand al mese (747.858 euro).
Il noto rivenditore ha inoltre osservato che si
aspetta uno scenario ancora pitl preoccupante e
impegnativo per il futuro, poiché si aggiungono
inflazione e tassi di interesse (ora maggiori) che
si faranno sentire sui prezzi finali. La soluzio-
ne imminente della crisi energetica viene ormai
percepita come assai remota.

Le misure del governo e le rimostranze

del top management della Gd

Tra le concessioni fatte dal governo del Su-
dafrica, si ¢ insinuata una strana omissione: le
misure di riduzione dei prezzi legate al diesel
sono state rivolte esclusivamente ai produttori,
benché i rivenditori di generi alimentari abbia-
no speso ingenti somme per alimentare veicoli
di trasporto delle merci e generatori allo scopo
di mantenere scaffali riforniti, negozi regolar-
mente operativi e consumatori soddisfatti.

Il ‘top management’ dei tre maggiori retailer
ha condiviso un certo disappunto per il fatto
che si sia scelto di non estendere il rimborso
dell’'imposta sul carburante diesel anche ai ri-
venditori di prodotti alimentari. Critici sono sta-
ti infatti i commenti di Pieter Boone di Pick n
Pay, Mike Bosman di Spar e Pieter Engelbrecht
di Shoprite Checkers. E stato lamentato come
il governo abbia si propiziato la giusta logica
(cio¢ che I'industria alimentare non debba es-
sere penalizzata dalla crisi energetica), ma che,
nei fatti concreti, abbia compiuto solo meta del
proposito.

In buona sostanza, i supermercati sono rimasti
in prima linea nel mantenere luci accese, scaffa-
li riforniti e refrigeratori in funzione a vantaggio
dei clienti (durante le convulse fasi di riduzione
del carico), ma sono stati mal ricompensati. Tut-
ti e tre hanno ufficializzato che, sebbene abbia-
no assorbito la maggior parte delle spese, in fu-
turo non saranno pill nelle condizioni di evitare
che certi costi siano trasferiti sui consumatori.

In febbraio, Pick n Pay ha annunciato che la
riduzione del carico ha avuto un profondo im-
patto sulle proprie pratiche commerciali, accu-
mulando bollette per 60 milioni di rand al mese
(2.991.429 euro) solo per far funzionare i ge-
neratori diesel. Al Gruppo non piace subire gli
eventi pertanto, in ragione di una crisi energeti-
ca dalle chiare caratteristiche di ‘realta perma-
nente’, sono stati pianificati interventi struttura-
Ii, tra cui I'installazione di pannelli solari e la
riduzione del consumo energetico.

Nel corso del 2022, il Gruppo aveva dichia-
rato di aver speso ulteriori 346 milioni di rand
(17.250.577 euro), su base annua, per far fun-
zionare i generatori diesel nei primi 10 mesi. La
fornitura di energia elettrica, cosi imprevedibile,
continua a incidere pesantemente sul business.

Woolworths sta invece rispondendo all’irre-
golare fornitura di elettricita “concentrandosi
sullo sviluppo di una soluzione aziendale a lun-
go termine per mitigare gli impatti sia a monte
che a valle di questa sfida”.

Nelle comunicazioni ufficiali, 1’azienda ha

Mike Bosman, Non Executive Chairman in
Spar South Africa

Pieter Engelbrecht,
Ceo di Shoprite Holdings
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Pieter Boone, ex Ceo di Pick n Pay,
recentemente sostituito (ottobre 2023)

da Sean Summers alla guida dell'influente
insegna sudafricana

Vasto ambiente di un punto di vendita sudafricano interamente dedicato al cibo surgelato,

la cui esposizione esige notevoli consumi energetici

Pensiline dei parcheggi strutturate secondo moderni ed
ecologici sistemi di energia rinnovabile
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Lo chiamano ‘Load Shedding’ e sta mettendo a durissima prova

tutta la distribuzione alimentare del Paese. E I’interruzione della continuita elettrica,

che causa improvvisi disservizi e impone spese ragguardevoli.

aggiunto: “Cio include gli im-
patti sui nostri fornitori, e in
particolare quelli in cui i costi
necessari per gestire il guasto
delle infrastrutture sono diventa-
ti proibitivi”.

Evitare di subire passivamente
e ragionare sul futuro

Gestire 'impatto della ridu-
zione del carico per i rivendi-
tori piu grandi e i gruppi di su-
permercati, nonché investire in
forniture energetiche alternative
sono ormai le principali vie da
seguire.

Con il governo sudafricano
che si &€ impegnato a raggiungere
lo ‘zero netto entro il 2050’ e le
attuali richieste legali ed etiche
sui temi importanti della soste-
nibilita e della riduzione delle
emissioni di carbonio, I’ener-
gia rinnovabile ha sicuramente
molto piu senso, soprattutto per
coloro che se lo possono per-
mettere. Woolworths ha confer-
mato che i suoi piu significativi
investimenti hanno riguardato le
capacita di fornitura di energia e
che essi si sono rivelati vantag-
giosi: il 99% dei negozi e tutti i
centri di distribuzione ora sono
gia dotati di generatori. Intanto,
in tutto il Paese si evolvono pro-
getti di ammodernamento con
piani di investimento accurati:
verranno introdotti principi di re-
silienza, come gli impianti solari
sui tetti, collegati alla capacita
del generatore. Spicca peraltro
I’intenzione di dar corso all’am-
modernamento dell’illuminazio-
ne, in previsione di ridurre sensi-
bilmente il consumo energetico
delle luci nelle aree comuni.

Better

Endly truck refigeration
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In molti stanno investendo sui
progetti solari. Il Gruppo Rede-
fine, che possiede tra gli altri il
South Coast Mall, I’East Rand
Mall, il Centurion Mall, il Ke-
nilworth Shopping Centre, il
Maponye Mall e il Golden Walk
Shopping Centre, ha stanziato
194 milioni di Rand (9.663.472
euro) in progetti solari foto-
voltaici e contatori intelligenti.
Shoprite ha aumentato la capa-
cita del proprio sistema solare
fotovoltaico dell’82%  rispetto
all’anno precedente, grazie a
una sorta di 20 campi da calcio
ricoperti di pannelli solari. Il
Gruppo si € concentrato su solu-
zioni per migliorare I’efficienza
energetica, ridurre I’'impronta di
carbonio e ridurre il consumo
di elettricita al massimo livello
generale. Installando luci a Led
nei propri siti, Shoprite ha rispar-
miato finora 399 milioni di kWh.

C’¢ evidenza di come una
strategia energetica globale ri-
sulti fondamentale per ridurre
la spesa e le emissioni di car-
bonio. L’efficienza energetica
comprende non solo soluzioni
che aiutano a utilizzare meno
elettricita, ma anche quelle che
aiutano a gestire i costi, garantire
le migliori fonti di approvvigio-
namento energetico e affrontare
eventuali rischi che potrebbero
lasciare le attivita senza elettri-
cita nei momenti cruciali. L’effi-
cace raccolta dei dati garantisce
inoltre soluzioni efficaci e adat-
te all’'uso in piu punti vendita e
serve per coprire tutte le varie
esigenze. Parte integrante di tut-
to cio ¢ la capacita di misurare e
valutare con precisione 1’attuale

Flotta di vettori predisposti per la refrigerazione del carico,
pronti per missioni di consegna sulla rete stradale sudafricana

Che fare allora?

utilizzo dell’energia e monito-
rare i progressi in tempo reale.
Nonostante esborsi importanti,
secondo gli esperti, un rispar-
mio del 20% sul consumo di
elettricita & realizzabile. Esse-
re efficienti dal punto di vista
energetico significa anche con-
siderare 1’uso responsabile ed
efficace dell’elettricita, oltre a
ridurne i consumi.

Non ¢ opportuno spendere
denaro nel problema senza in-
vestire realmente su capacita,
conoscenze e competenze: i
retailer stanno investendo in
soluzioni che sembrano sempre

pit necessarie alla loro soprav-
vivenza.

La tecnologia solare

meglio del carbone

In un articolo intitolato ‘Come
I’energia solare ¢ diventata piu
economica del carbone’, lo
scrittore Miles Illidge afferma:
“I combustibili fossili domi-
nano la produzione di energia
mondiale, ma la ricerca mostra
che I’energia solare ora ¢ piu
economica del carbone”. E con-
tinua dicendo: “Uno studio ha
rilevato che I’elettricita prove-
niente dalla generazione solare

¢ circa il 63% piu economica per
megawattora rispetto ai combu-
stibili fossili e, secondo il World
Energy Outlook per il 2021, il
solare fotovoltaico e I’energia
eolica saranno le fonti piu eco-
nomiche”. La distribuzione ali-
mentare sudafricana ¢ un esem-
pio internazionale meritevole di
considerazione: in questi ultimi
tempi, sta lavorando molto du-
ramente per trasformare una
grave problematica nella fertile
opportunita di configurare pro-
grammi moderni, razionali e af-
fidabili sia di economicita che di
sostenibilita ecologica.
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Sono cotto a puntino perche mi trasforma Verinox,
la migliore tecnologia di impianti per lindustria alimentare.

V=R1INOX

FOOD INDUSTHEY SOLUTIONE BN

)T \ PIU UNIFORME
E SOLO VERINOX

VERINOX.IT
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di Lucrezia Villa
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Regolamento
imballaggi:
cosa cambia?

A un anno dalla pubblicazione della proposta
di testo da parte della Commissione Ue, arriva
il via libera dall’Eurocamera. Una panoramica
dei principali target previsti dalla normativa
in vista det negoziati con 1l Consiglio Ue.

E il parere dell’Italia.

rriva la prima svolta in una battaglia

che dura da oltre un anno. Uno scontro

combattuto a suon di emendamenti e

lettere aperte. Stiamo parlando del fa-
migerato Regolamento sugli imballaggi e rifiuti
di imballaggio (Ppwr). Che si inserisce all’inter-
no del Green Deal e del Piano di Azione Ue per
I’economia circolare. Era infatti il 30 novembre
del 2022 quando fu presentata la primissima pro-
posta di regolamento dall’allora vicepresidente
con delega al Green Deal della Commissione Ue
Frans Timmermanns. Un anno dopo, il 22 no-
vembre con 426 voti favorevoli, 125 contrari e
74 astenuti la plenaria del Parlamento europeo ha
dato il primo via libera al Ppwr.

Il testo approvato, rispetto alla prima bozza, ¢
stato ritoccato e ampiamente ‘ammorbidito’. Di-
versi infatti gli emendamenti accolti dalla plena-
ria, la maggior parte mossi da esponenti italiani,
in merito principalmente all’articolo 22 e 26. Re-
lativi ai monouso e ai target di riutilizzo, rispet-
tivamente.

Ma cosa cambiera nel concreto? Di seguito
una panoramica — certamente non esaustiva — dei
principali obiettivi generali di riduzione degli im-
ballaggi, il punto sui monouso e le deroghe agli
obblighi di riutilizzo. In attesa che il 18 dicembre
la palla passi al Consiglio Ue. Successivamente,
a gennaio 2024, sara la volta del Trilogo: Con-
siglio, Commissione e Parlamento dovranno for-
mulare una posizione definitiva sul tema.

I target

generali

Attraverso un piano di riduzione a tappe degli
scarti da imballaggio, vengono comunque mante-
nuti gli obiettivi per ridurre le 80 milioni di ton-
nellate di rifiuti (dati 2021) prodotti in Europa:
5% entro il 2030, 10% entro il 2035 e 15% entro
il 2040. Inoltre, si legge nel documento dell’Eu-
rocamera, “gli eurodeputati intendono fissare
obiettivi specifici di riduzione degli imballaggi
in plastica (10% entro il 2030, 15% entro il 2035
e 20% entro il 2040)”. Vietata, poi, la vendita di
sacchetti di plastica molto leggeri (inferiori a 15
micron), a meno che non siano necessari per mo-

tivi igienici o forniti come imballaggio primario
per alimenti sfusi, con 1’obiettivo di prevenire lo
spreco alimentare.

A partire dal 2030 dovra ammontare al 30% il
contenuto minimo di riciclato per i contenitori
sensibili al contatto alimentare in Pet (50% dal 1°
gennaio 2040) e del 7,5% (50% dal 2040) per gli
imballaggi sensibili al contatto in materiali di-
versi dal Pet, ad eccezione delle bottiglie, per le
quali sono fissati target specifici (30% dal 2030
e 65% dal 2040). Per quanto concerne tutti gli al-
tri pack, le quote minime ammontano al 35% dal
2030 e al 65% dal 2040. Esclusi da tali obblighi
¢li imballaggi compostabili, oltre a quelli conte-
nenti una percentuale inferiore al 5% di materiale
plastico. Eliminata anche 1’opzione closed-loop,
che obbligava a riutilizzare il materiale ricicla-
to nello stesso ambito applicativo. Confermato
invece l’obiettivo di raccolta differenziata per
almeno il 90% dei materiali contenuti negli im-
ballaggi entro il 2029. Per contrastare gli effetti
negativi sulla salute, i deputati chiedono poi di
vietare 1’uso dei cosiddetti ‘forever chemicals’
aggiunti intenzionalmente (Pfas) e del bisfenolo
A negli imballaggi a contatto con alimenti.

Riuso:

deroga per chi ricicla

Quanto a uno tra i nodi piu controversi della
proposta, ossia la preferenza del riuso al rici-
clo, che ha visto 1'Italia e la Francia, in primis,
schierarsi apertamente contro il provvedimento
di Bruxelles fin dallo scorso novembre, ¢ stato
approvato un emendamento mosso proprio dagli
eurodeputati dello Stivale in sede plenaria che
“prevede esenzioni agli obiettivi di riuso per spe-
cifiche tipologie di imballaggi per le quali uno
Stato membro abbia raggiunto una percentuale
di riciclo pari all’85% nel 2026-2027", si legge
in una nota del Parlamento Ue. “Aver trovato un
punto di incontro equilibrato che non penalizzas-
se la nostra industria della raccolta in favore del
riuso, & certamente una vittoria per 1’Italia e per
tutto il settore che ha potuto contare su un ottimo
lavoro di squadra che ha visto coese istituzioni,
imprese, sistema industriale e sociale verso un

obiettivo comune”, commenta Paolo Mascarino,
presidente di Federalimentare. Gli fa eco Confin-
dustria: “Ha vinto 1’economia circolare, la scien-
za, il buonsenso. Sugli articoli 22 e 26 sono pas-
sate misure di neutralita tecnologica che salvano
gli imballaggi monouso dal riutilizzo e da divieti.
Se rappresentano la soluzione migliore dal pun-
to di vista tecnologico e di sicurezza alimentare.
L’Italia ha fatto sistema Paese”. Esentati inoltre
dagli obblighi specifici di riutilizzo gli imballag-
gi flessibili impiegati per il trasporto, utilizzati
a diretto contatto con gli alimenti, cosi come gli
imballi per la vendita di bevande altamente de-
peribili, per vino, spumante, prodotti vitivinicoli
aromatizzati e bevande contenenti alcol di distil-
lazione. Anche in questo caso un emendamento
presentato dagli eurodeputati italiani. Esenti da
tali obblighi anche i prodotti tipici di Indicazione
geografica protetta, cosi come il latte.

Sfoltita la lista

dei monouso vietati

Modificato in sede plenaria anche |’articolo
22 che concerne i monouso. E stata ampiamente
sforbiciata, infatti, la lista di divieti inizialmen-
te proposti lo scorso 24 ottobre dalla Commis-
sione Ambiente (Envi). Salvo, per ora, in base al
principio di sicurezza alimentare e tutela della
salute, come riporta il documento Ue, il settore
dell’ortofrutta e, in particolare la quarta gamma,
dal divieto di confezionamento sotto a 1,5 kg.
Sono previste eccezioni temporanee anche per
imballaggi in legno e in cera. La maggior parte
dei monouso a contatto con gli alimenti restera
sul mercato: “Sono piu efficienti del prodotto ri-
utilizzabile, anzitutto sul piano della sicurezza”,
si legge nella nota ufficiale dell’Europarlamento.
Salvi anche alcuni monouso impiegati in risto-
ranti e fast food quali vassoi, piatti e bicchieri
non d’asporto, cosi come le confezioni per salse
e zucchero.

Confermato invece il divieto per i set di corte-
sia messi a disposizione negli hotel con capacita
inferiore a 50 ml per i liquidi e 100 ml per solidi.
Lo stesso destino per le pellicole termoretraibili
per le valigie negli aeroporti.
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di Lucrezia Villa
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‘Fresh’ by Banco Fresco:

piccolo ¢ bello

Prosegue il piano di espansione della catena food dei freschissimi.

Che, lo scorso giugno, ha inaugurato a Milano 1l primo store della linea di supermercati

di prossimita cittadina. La visita al punto vendita.

iccolo e dal layout ben definito.

Il primo punto vendita ‘Fresh’,

il nuovo format cittadino fir-

mato Banco Fresco, ha fatto il
suo debutto lo scorso 8 giugno a Mi-
lano, in Via Moscati 11, a pochi passi
da Corso Sempione. Ideato dalla catena
di food retail specializzata nella vendita
di freschissimi per venire incontro alle
esigenze degli abitanti del centro citta,
rappresenta un tassello ulteriore al pia-
no di espansione intrapreso da Banco
Fresco, che raggiunge cosi il traguardo
di 10 supermercati nel Nord Italia, 8 dei
quali in Lombardia.

“L’arrivo a Milano dopo soli cinque
anni dall’inizio di questa avventura
segna un importante traguardo per la
nostra catena”, fa sapere da Banco Fre-
sco. “Puntiamo a espanderci ancora,
arricchendo il nostro assortimento con
nuovi prodotti e specialita enogastrono-
miche per offrire un’esperienza di spe-
sa innovativa e su misura, con i prodotti
piu ricercati a prezzi competitivi”.

Abbiamo fatto visita al punto vendita
di 500 metri quadri nel cuore del capo-
luogo meneghino. Ecco com’¢ andata.

Il nuovo format cittadino

Aperto da lunedi a sabato dalle 8 alle
21 e la domenica dalle 8 alle 20, ‘Fresh’
propone un format nuovo, che non teme
certo la concorrenza, essendo localizza-
to in una zona centrale gia presidiata da
numerose altre catene: spicca la presen-
za a poca distanza di diversi pdv Car-
refour Express, un iN’s Mercato, uno
store Crai e persino un Penny.

“Pensato per famiglie e lavoratori che
vogliono godersi una pausa pranzo sana
e di altissima qualita, con la possibilita
di consumare sul posto”, spiegano da
Banco Fresco, il negozio di Via Mo-
scati ¢ dotato di un bar, aperto dall’o-
ra della colazione fino alla sera. Fresh
offre infatti la possibilita di consumare
quanto acquistato all’interno del pdv,
mettendo a diposizione una postazione
con microonde, posate e condimenti. E
possibile accedere al bar tramite un in-
gresso separato, senza dover fare obbli-
gatoriamente il giro del negozio.

11 layout

Sin dall’entrata, il layout di ‘Fresh’
appare moderno e intuitivo. Evidente
la chiara segmentazione dell’offerta,
segnalata dalla cartellonistica e da in-
segne luminose che guidano il consu-
matore all’interno del pdv. Indicate in
modo evidente lungo tutto il percorso,
inoltre, le promozioni in atto. Il negozio
di Via Moscati sorge al posto dell’ex
format Erbert, la cui rosa di piatti pron-
ti continua a essere disponibile, ben
posizionata in banchi ad hoc proprio

all’entrata del nuovo punto vendita. Se-
gnalata dal cartellone ‘Le 5 promesse
di Erbert’. E suddivisa in base alle ca-
tegorie: antipasti, primi e secondi piatti,
legumi e cereali, contorni e dessert.

Per offrire ai consumatori un assor-
timento di piatti pronti il pitt completo
possibile. Proseguendo spicca il cuore
centrale dell’offerta: 1’ortofrutta. Piu
ricca la proposta di prodotti sfusi ri-
spetto all’assortimento di quarta e quin-
ta gamma, disposta in banchi ad hoc ne-
bulizzati per preservarne la freschezza.
Un intero banco ¢ riservato alla frutta
esotica.

Ma oltre alle isole dedicate all’or-
tofrutta, il negozio propone un assor-
timento completo: oltre ai due reparti
serviti — gastronomia e panetteria — si
aggiungono le isole macelleria, pe-
scheria e il reparto formaggi e latticini.
Spiccano poi le referenze dolci e sala-
te e del mondo grocery (con un’ampia
proposta di pasta e sughi). A comple-
tare 1’offerta un’enoteca ben rifornita e
una parete frigo per i surgelati. Verso il
fondo dello store anche un banco con
tutti i prodotti freschi in promozione.

L’assortimento

Offrire un assortimento fresco, sta-
gionale e di qualita a prezzi competiti-
vi: questa la mission del nuovo format.
“L’assortimento ¢ studiato in ogni mi-
nimo dettaglio per offrire la stessa qua-
lita dei nostri supermarket, per proporre
ai clienti una vasta offerta di prodotti ri-
cercati di qualita dai migliori produttori
locali al miglior prezzo sul mercato”,
sottolinea Banco Fresco. ‘Fresh’ offre,
infatti, un assortimento leggermente ri-
stretto rispetto a un punto vendita Ban-
co Fresco tradizionale (3mila referenze
contro le solite 4.500). Nel complesso,
il reparto ortofrutta del negozio di Via
Moscati conta su circa 300 referenze.
Salta all’occhio poi la vasta gamma di
piatti pronti a marchio Erbert a comple-
tamento dell’assortimento. Posizionate
in banchi dedicati, le referenze ammon-
tano a circa un centinaio. Non manca-
no prodotti biologici, senza lattosio e
senza glutine, tutti contraddistinti da
scritte ben visibili che guidano il con-
sumatore nella scelta.

Un’attenzione verso il cliente che si
riflette anche nella possibilita di usufru-
ire del servizio di consegna a domicilio,
disponibile dal lunedi al sabato dalle 10
alle 14 e dalle 16 alle 20. Una commes-
sa ci spiega come funziona: “In meno
di tre ore consegniamo comodamente a
casa dei nostri clienti la spesa effettua-
ta qui in negozio. Per ora escludiamo
dal servizio i freschi e i surgelati, ma ci
stiamo lavorando. Oltre i 50 euro inol-
tre la consegna ¢ gratuita”.

’intervista
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di Annalisa Pozzoli

r-

Despar Italia
scommette sulla Mdd

Vendite in aumento del +8,3% a valore per I’insegna.
Anche grazie a1 prodotti a marchio, che si confermano tra i principali
driver della crescita. La parola al direttore generale, Filippo Fabbri.

n fatturato interna-

zionale che raggiun-

ge i 43,5 miliardi di

euro, con un aumen-
to del 5,6% rispetto al 2021.
E questo il risultato ottenuto
in chiusura dello scorso anno
solare da Spar International,
gruppo mondiale della distri-
buzione di cui fa parte Despar
Italia. Anche quest’ultima sta
ottenendo delle performance
positive: +8,3% sul 2022 a va-
lore.

Sono solo alcuni tra i moltis-
simi dati resi noti in un evento
per la stampa che si ¢ tenuto
martedi 24 ottobre nell’esclu-
siva location milanese di Casa
Lago, trasformata per 1’occa-
sione in Casa Despar. Il press
day ha visto la presenza dei
vertici del consorzio, con il
saluto del presidente Gianni
Cavalieri, nonché gli interven-
ti del direttore generale Filip-
po Fabbri e della responsabile
marketing e comunicazione
Ombretta Putzu.

Fondamentali per il radica-
mento territoriale dell’insegna
sono stati ’espansione della
rete vendita e gli investimenti
per il rinnovamento dei negozi.
Ma anche il prodotto a mar-
chio, che si conferma il tratto
distintivo dell’offerta Despar e
uno dei driver principali della
crescita, come ci spiega Filippo
Fabbri.

Arrivate da un 2022 piu che
positivo...

Stiamo crescendo dell’8,3%,
e negli ultimi tre mesi inizia-
mo a vedere anche una stabi-
lita nei volumi. L’altro segnale

Filippo Fabbri

favorevole proviene dal nostro
prodotto a marchio: abbiamo
raggiunto una share del 22,4%
sul totale grocery (dato Nielsen
aggiornato a settembre), cre-
scendo di quasi un punto rispet-
to all’anno scorso. L’obiettivo a
medio termine ¢ di raggiungere
il 25% entro il 2025. Oggi sono
16 le linee Mdd di Despar, con
un assortimento completo di
oltre 3.600 prodotti, per un to-
tale di oltre 4.500 referenze.
Complessivamente entro la fine
del 2023 saranno lanciati circa
250 nuovi prodotti e verra ef-
fettuato il restyling di circa 250
referenze. La nostra ambizione,
in questo senso, ¢ di passare da
marchio a marca vera e propria.

Come state procedendo?

Stiamo lavorando moltissi-
mo sui prodotti, sui packaging,
effettuando tante ricerche sul
consumatore. Proprio come av-
viene nell’industria, lanciamo
un nostro nuovo articolo solo
quando ne siamo soddisfatti al
100%, cio¢ quando il prodotto
¢ almeno al pari con quello dei
leader di mercato. Se invece
non risponde agli standard che
ci siamo posti, si ricomincia
tutto il processo da capo. Solo
cosi riteniamo possibile una
vera crescita.

Ovviamente, in questo pro-
cesso, la comunicazione ¢ fon-
damentale.

Certamente, tanto che a par-
tire dal 2019 abbiamo sen-
sibilmente aumentato gli in-
vestimenti in questo senso,
decidendo di tornare anche in
televisione. Nel 2023, oltre
alle telepromozioni, abbiamo
sfruttato anche radio e digital,

4€
14

per aumentare la nostra brand
awareness. E torneremo in Tv a
partire da novembre. Grazie al
trimestre anti-inflazione stiamo
poi acquisendo nuovi clienti,
perché molte famiglie stan-
no cominciando a conoscere i
nostri prodotti, li provano, ne
riconoscono la qualita e la con-
venienza.

Prima accennava al trime-
stre anti-inflazione. Come sta
andando per Despar?

Molto bene. Il sentiment

SECURITY

LABEL
SYSTEM

UNA MACCHINA CHE:

su carta o film plastici;
PROGRAMMA tag in RAIN RFID e NFC;

confezione del prodotto.
UN'ETICHETTA CHE:

Security Label System per salumifici e caseifici,
premiato con |'Innovation Award a Cibus Tec 2023

STAMPA con tecnologia a trasferimento termico, dati vaniabili

APPLICA ripiegandola su se stessa, l'etichetta sul cording di

difende il tuo prodotto confezionato con cording dalle imitazioni
e tutela |3 tua brand reputation in modo intelligente,

La macchina trasforma in un attimo le smart (abel preformate  si trova.
Imnprima in un economico ma sofsticato sigillo anticontralfazio-

¢ positivo, con risultati al di
sopra delle nostre aspettati-
ve. Abbiamo predisposto un
carrello di 300 referenze, con
prezzi bloccati fino alla fine
dell’anno, su cui il consumato-
re si ¢ mostrato particolarmente
reattivo. Andremo a potenziare
questa offerta anche a novem-
bre, con la presenza in comuni-
cazione Tv di alcune referenze.
E senz’altro un’iniziativa che
puo dare un margine di respiro
ai consumatori. Ma dopo?

Si sta discutendo se pro-
lungare gli sconti anco-
ra per qualche mese, nel
2024...

Certo, ma resta il fatto che
si sta solo rimandando una
questione che prima o poi do-
vra essere affrontata in modo
diverso. Quello che serve € un
intervento a livello governa-
tivo, di cuneo fiscale, che av-
vantaggi le famiglie dal red-
dito piu basso, quelle che piu
risentono del tema inflattivo.
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pubblicitario o pid contenuti insieme anche di diversa fruizione.
Scegliendo a versione parlante, grazie alla geolocalizzazione,
bastera avvicinare lo smartphone all'etichetta per ascoltare le
informazioni ded produttore nella lingua del luogo in cul l'utente
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el giorno in cui I’attenzione di tutti era per 1’au-

la di Montecitorio e il voto che avrebbe sancito

definitivamente 1’approvazione del ddl Carloni

che proibisce la produzione e la vendita della
carne coltivata nel nostro Paese, Ettore Prandini ha ruba-
to la scena, guadagnandosi la prima pagina dei giornali in
virtll dello scontro con il deputato di Pitt Europa Benedetto
Della Vedova. Tutti hanno visto quanto le telecamere han-
no ripreso, ossia il momento in cui il presidente di Coldi-
retti e il parlamentare sono venuti a contatto, tra spinte e
insulti che hanno coinvolto gli staff di entrambi e le forze
dell’ordine in servizio sulla piazza antistante la Camere
dei deputati che hanno dovuto intervenire per riportare la
calma.

Tensione a Roma

Occorre perd anche descrivere 1’antefatto. Coldiretti ha
inteso manifestare in piazza, appena oltre I’area interdet-
ta di piazza Colonna, come a voler esercitare la propria
pressione sull’aula. Iniziativa del tutto legittima, anche se
va detto che il voto non € mai stato in discussione, vista la
grande maggioranza di cui dispone il governo alla Came-
ra, e il largo consenso trasversale, se ve ne fosse stato biso-
gno, di cui gode a oggi nel nostro Paese I’idea di tutelarsi
contro i rischi — tutti in potenza, dal momento che parliamo
di qualcosa che ancora non esiste — della carne coltivata.
Anche Piu Europa era in piazza, con un piccolo presidio in
cui comparivano cartelli in cui si leggeva la scritta ‘Col-
tivate Ignoranza’, che Coldiretti ha inteso come un diret-
to riferimento ai propri manifestanti. Questo, oltre forse
alle parole pronunciate in aula da Della Vedova, ¢ stato il
motivo scatenante dell’incidente, che sembra destinato ad
avere uno strascico, se verra dato seguito alla promessa di
reciproche denunce. Sin qui i fatti, che meritano un giu-
dizio secco. Piu Europa, che ha presentato i pregiudizi di
incostituzionalita del provvedimento (respinti dall’aula),
ha da sempre su qualsiasi tema una posizione vicina alla
punta pill progressista della ricerca scientifica. La posizio-
ne sul tema della carne coltivata ¢ connaturata al pensie-
ro che ispira gli ex radicali. Ma ¢ una formazione che ha
un peso politico molto limitato, persino nel panorama di
un’opposizione oggi molto debole e diviso. Aggredirla ¢
un atto tracotante che va persino oltre il rispetto che si do-
vrebbe portare a un parlamentare in quanto rappresentante
dell’elettorato e del popolo. Ma il punto piu interessante di
questa vicenda ¢ un altro.

Una strategia cominciata nel 2022
Quanto successo costituisce probabilmente il punto d’ar-

Crm
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LLa lunga marcia della coppia
Prandini-Gesmundo

L’episodio del 16 novembre sulla piazza di Montecitorio, con gli spintoni tra il presidente

di Coldirett1 e 1l parlamentare di Piu Europa Della Vedova, si inserisce in un percorso che ha
portato I’associazione a stringere un’alleanza stretta con la premier e il ministro Lollobrigida.
Fino a diventare 1l “partito che non ¢’¢’ in vista delle prossime elezioni europee.

rivo della lunga marcia verso destra che Col-
diretti ha compiuto negli ultimi mesi sotto
la guida della coppia Prandini-Gesmun-
do. Il presidente e il segretario generale
dell’associazione da sempre hanno fatto
una politica di apertura e dialogo con
tutti 1 governi. Chi sia mai stato anche
una sola volta nella sede di Coldiretti sul
Quirinale ha ben chiaro che I’associazione
¢ incardinata con il cuore del potere politico
e le sue emanazioni istituzionali, a prescindere
dalle diverse stagioni politiche. Di lotta e di
governo, insomma, ma pill di governo che
altro. Ma con Fratelli d’Italia e il cerchio
magico meloniano negli ultimi due anni
¢ scoppiata una vera e propria love story,
che va persino oltre I’ottimo feeling che
I’associazione ha anche con la Lega. Non
possiamo non ricordare che la premier e
il cognato Francesco Lollobrigida scelsero
proprio il Villaggio Coldiretti di Milano, appe-
na dopo le elezioni che li hanno portati a Palazzo
Chigi, per il primo bagno di folla, e per lanciare il con-
cetto di sovranita alimentare, firmando contestualmente
quella petizione contro il cibo sintetico da cui prende
le mosse la stessa legge Carloni. Il 14 settembre Lollo-
brigida ha nominato suo nuovo capo di gabinetto Raf-
faele Borriello, gia vicecapo di gabinetto del ministro
dem Maurizio Martina e direttore dell’Ismea, 1’istituto
pubblico per i servizi ai mercati agricoli, che ricopriva
il ruolo di responsabile dell’area legislativa e delle re-
lazioni istituzionali di Coldiretti. Una mossa dal sapore
corporativistico, a sancire ulteriormente un’affinita che
a tratti sembra assumere i connotati di una profonda
compenetrazione tra governo e associazione.

Prandini

Bagno di folla al Circo Massimo

Poi ¢ arrivato il villaggio del Circo Massimo. Chi
scrive ricorda il sabato mattina in cui Giorgia Melo-
ni e Francesco Lollobrigida, tra il garrire di bandiere
gialle, hanno sfilato alla kermesse romana di Coldiretti.
Chi c’era quel giorno puo convenire che non si ricor-
da da tantissimi anni una cosi plateale manifestazione
di consenso per un premier in piazza. Ammetto di aver
pensato che, nella fase storica di estinzione della base
di militanza dei partiti — le persone disposte a scendere
in piazza — Meloni avesse trovato la propria al Circo
Massimo. E vedere troppo oltre? Se si guarda a quanto
accaduto viene da dire di no. E vi spieghiamo perché.

di Andrea Dusio

La partita in Europa
Fratelli d’Italia oggi nello scenario euro-
peo conta poco. Per due motivi. Primo,
¢ diviso dagli alleati di governo, che a
Strasburgo stanno in altri raggruppa-
menti. Secondo, a Bruxelles ¢ alleata
di fatto con i1 Paesi che contano meno,
= quelli dell’ex Cortina di Ferro, ora con-
" vertiti al sovranismo. Ben altro peso ha,
per fare un esempio, Forza Italia, data sem-
pre per moribonda, e che invece in sede Ue
.. gode di grande credito, perché ¢ un pila-
stro del Partito Popolare Europeo, di cui
Silvio Berlusconi ¢ considerato un pa-
dre fondatore. Punto secondo, il nostro

Paese, non per colpa di Meloni, ¢ un

anello debole della Ue, a causa del for-

te indebitamento, dei balbettii sul Pnrr
e della questione dei migranti.
Cos’ha da giocarsi Meloni a Bruxelles?
Qual ¢ il tratto pit distintivo della nostra
politica in sede Ue? La tutela del nostro siste-
ma agroalimentare. Su cosa fondera dunque il senso
del proprio protagonismo? Forse riuscira a proporsi
come la nuova Enrico Mattei, come sogna.

Ma in attesa di capire se ¢ in grado di risolvere i
problemi del Mediterraneo e dell’ Africa, la sua ban-
diera ¢ quella del nostro cibo e del presidio della sua
qualita, che le pud consentire di sedersi al tavolo con
gli altri Paesi che contano e avere qualcosa da dire.
Qual ¢ dunque la sua truppa? Non il suo partito, che
¢ rimasto a meta strada tra tante cose, €, a torto o
ragione, evoca retaggi che in Europa spaventano an-
cora. Ma la stessa Coldiretti. Che non sta a destra,
che ¢ un’organizzazione di produttori, che incarna
alla perfezione I’idea di sovranita, alimentare e non
solo, e rappresenta la parte di qualita che gli altri ci
invidiano. Tutte queste cose messe assieme fanno di
Coldiretti il movimento di base trasversale perfetto
per la nostra leader, persino al di la dell’articolazio-
ne di posizioni espresse da Francesco Lollobrigida.
Ecco perché la coppia Prandini-Gesmundo si sente
investita di un ruolo tale da andare in piazza gonfian-
do il petto e mostrando un atteggiamento muscolare.
Attenzione perd, perché ¢ un attimo passare da pun-
to di forza ad anello debole e bersaglio polemico, E
quando oggi si ¢ sottoposti al fuoco mediatico degli
organi di stampa dell’opposizione occorre avere ner-
vi saldi e tutto in ordine. Ne vedremo delle belle.
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Gulliver:
‘““Fieri della nostra unicita”’

a societa si chiama Alfi
ma ¢ pill conosciuta
per il brand Gulliver.
Una catena “tradizio-
nale”, presente in Piemonte,
dove ha la sua sede a Casalno-
ceto, in provincia di Alessan-
dria; Liguria, Emilia Romagna,
Lombardia. E proprio a Casal-
noceto incontriamo Raffaella
Scarsi, amministratore delegato
di Alfi, che ci racconta passato,
presente e futuro dell’azienda.

Ci racconti la storia di Alfi/

Gulliver.
L’azienda nasce nel 1964 a

|a tua

bussola

per la

opera del nostro fondatore Fran-
co Lugano, lo zio dell’attuale
titolare. La famiglia Lugano
all’epoca possedeva gia dei ma-
gazzini all’ingrosso. Il primo ¢
stato Farlella, un ingrosso, nato
nel 1800, che vendeva dall’olio
per le lampade all’alimentare.
Sfortunatamente Franco viene
a mancare improvvisamente.
Alla sua morte 1’azienda viene
affidata a una serie di direttori
generali che la gestiscono con
un’ottica lungimirante fino a
che, negli anni ’80, non suben-
tra nuovamente la famiglia
Lugano. Sin dalla sua nascita,

comunque, Gulliver ¢ sempre
cresciuta. Ad oggi registriamo
250 milioni di euro di fatturato,
73 negozi diretti, 20 affiliazio-
ni, un unico format e un unico
marchio.

Qual e stato il vostro per-
corso con le centrali d’acqui-
sto?

Gulliver ¢ stata per anni
all’interno del Gruppo Vege e
poi anche in Iper, Unes e Car-
refour. Cinque anni fa siamo
entrati in Sun (Supermerca-
ti Uniti Nazionali, un gruppo
d’acquisto costituito da Magaz-
zini Gabrielli, Italbrix, Cadoro,

Tutte le catene suddivise
per paese. Gli indirizzi, i siti,
le e-mail, il management,
la storia, | contatti per i

fornitori, i brand distribuiti.

distribuzione
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Gros e Alfi, ndr) e successiva-
mente in Selex. Come azienda
abbiamo sempre vissuto in to-
tale autonomia, fieri della no-
stra unicitd. Prima di entrare
in Sun, ad esempio, non com-
mercializzavamo nemmeno i
prodotti a marchio. Eravamo un
supermercato molto tradizio-
nale. Questa apertura verso il
mondo delle centrali, e in par-
ticolar modo verso Selex, per
noi ¢ stata molto importante e
ci ha aiutato sicuramente a mi-
gliorare le nostre performance
dal punto di vista commerciale.
Oggi ¢ indispensabile confron-
tarsi con gli altri e la collabora-
zione all’interno della centrale
costituisce un valore aggiunto.
Per un’azienda piccola e sem-
plice come la nostra questo ¢
molto importante. Il nostro or-
ganigramma ¢ molto semplice.
Il fatto di non avere una struttu-
ra “pesante”, nonostante possa
portare con sé delle debolezze,
¢ anche la forza dell’azienda. Il
grande problema delle catene,
infatti, ¢ che tra i negozi fisici
e le sedi ¢’¢ una distanza sia fi-
sica che mentale e di approccio.
Come se ci fosse una sorta di
divisione. Questo, da noi, visto
come siamo strutturati, € molto
meno accentuato rispetto ad al-
tre aziende della distribuzione.

Quali i numeri di Gulliver
nel 2023?

Prevediamo di chiudere 1’an-
no in corso con un fatturato in
crescita rispetto al 2022. Arrive-
remo pitt 0 meno a 250 milioni
di euro. Una crescita significa-
tiva, considerando 1’inflazione
e "aumento dei prezzi. Siamo
presenti in Piemonte, Liguria,
Lombardia ed Emilia Romagna
per un totale di 93 pdv. Com-
presi gli affiliati. Come insegna
vendiamo prodotti private label
a marchio Consilia e Perle di
Gulli. Consilia, in particolare,
¢ il prodotto a marchio della
centrale Sun. La mancanza del
prodotto a marchio ci penaliz-
zava parecchio e il fatto di aver
introdotto questo marchio ci ha
aiutato molto. Oggi la Mdd vale
il 22% del fatturato.

1964

I’anno di nascita
dell’azienda a
opera del fondatore
Franco Lugano

I NUMERI DI GULLIVER

250:"..

il fatturato
della societa

Un vostro punto di forza e
soprattutto il fresco...

Esatto. La nostra azienda da
una grande importanza ai fre-
schi e freschissimi. L’ attenzio-
ne alla macelleria € storica: ab-
biamo delle stalle, siamo legati
a un’associazione che le verifi-
ca, seguiamo tutto il processo
di alimentazione degli animali
e il loro benessere, li selezio-
niamo tramite i nostri specia-
listi e li analizziamo prima di
arrivare ai nostri banchi di ven-
dita. Vale la pena aggiungere
che in tutti i nostri punti vendi-
ta c’¢ la macelleria, evidenziata
tramite il logo Rosso Puro.

Visto che parliamo di fre-
Sco, a suo parere, il banco as-
sistito ha un futuro?

Ce lo chiediamo anche noi.
Il banco assistito ha valore se il
valore ce ’ha la persona che ¢
dietro il bancone. Per avere dei
banconisti bravi, occorre perd
investire sulla formazione.
Ecco perché la maggior parte
dei nostri investimenti sono
indirizzati all’istruzione dei di-
pendenti. Prima, come azienda,
facevamo corsi una/due volte
all’anno a rotazione e solo per i
banchi. A queste iniziative, poi
aggiungevamo anche delle gare

Una catena da 250 milioni di euro di fatturato, 73 negozi

diretti e 20 affiliazioni. Passato, presente e futuro dell’azienda raccontati
dall’amministratore delegato, Raffaella Scarsi.

tra i dipendenti che coinvolge-
vano tutta I’azienda (come gare
di vendita, ad esempio) e que-
sto per mettere in competizione
i diversi pdv. Poi perd abbiamo
notato che da un evento all’al-
tro c’era dispersione. Oggi ab-
biamo creato un’Academy per
tutti i dipendenti e che coinvol-
ge tutti i settori del supermer-
cato. Tramite un’app sul tele-
fono, specifica per chi lavora
con noi, Gulliver mette a di-
sposizione dei video formativi
realizzati dai dipendenti stessi,
a rotazione, e che riguardano o
la presentazione di un prodotto
0 una tecnica di lavorazione.
In questo modo & possibile per
tutti avere a portata di mano
un’istruzione continua. L’idea
¢ nata quando, analizzando
che tipo di parole utilizzasse-
ro i dipendenti a contatto con i
clienti, abbiamo visto che non
emergeva la loro professiona-
lita. Grazie a questi video, che
alla fine prevedono una sorta di
quiz di verifica, il loro linguag-
gio ¢ diventato molto pill tecni-
co. Ma il progetto non finisce
qui. Sovente, infatti, facciamo
anche delle videocall, coinvol-
gendo tutti i negozi, e premia-
mo chi ha ottenuto i risultati

93

compresi
gli affiliati

i punti vendita

\ |73

i negozi
diretti

migliori. Inoltre, se prima 1’app
era divisa per settori, ora tutti
possono vedere tutto. E questo
funziona perché entra in campo
anche la curiosita di scoprire
cosa fanno gli altri.

Trimestre anti-inflazione:
avete dei dati sull’iniziativa?

Quando il Governo ci ha
chiesto di aderire al “Trimestre
anti-inflazione”, avendo gia
implementato nei nostri pdv il
progetto Salva Spesa, abbiamo
aggiunto ulteriori tagli prez-
zi con almeno 30 prodotti per
ogni volantino. Un’iniziativa

in base alla quantita di spesa
ordinata. In alcuni negozi ¢
un sistema molto utilizzato,
soprattutto per i punti vendita
situati in centro o comunque in
location senza parcheggio.

Avete in programma del-
le nuove aperture o delle ri-
strutturazioni?

Dal 2018 abbiamo inizia-
to un percorso che ha portato
alla ristrutturazione quasi tota-
le della rete con I’inserimento
delle macellerie Rosso Puro e
con il rifacimento della parte
strutturale dei negozi. Al mo-
mento abbiamo quasi raggiunto

e
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la totalita dei punti vendita ri-
strutturati e bisogna quasi ri-i-
niziare da capo. Il progetto di
ristrutturazione comunque con-
tinua, visto che riguarda negozi
piccoli. Prevediamo inoltre I’a-
pertura anche di nuovi store nel
2024.

Cos’¢ invece Un Gigante
per amico?

Si tratta di una Onlus nata
dalla necessita di aiutare un
nostro dipendente in difficolta.
L’iniziativa ha come obiettivo
quello di sostenere economica-
mente, o con benefici di altro
genere, le persone che lavorano
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Raffaella Scarsi

con noi e i loro familiari che
soffrono di una malattia o che
hanno necessita pil particolari.
Questa ¢ un’iniziativa che vede
la collaborazione di tutti, visto
che tanti versano il 5 per 1000
alla Onlus e si sentono parteci-
pi. A Natale, poi, con i regali
raccolti durante la festivita,
facciamo una lotteria per soste-
nere la Onlus e chiediamo un
contributo anche ai fornitori.
Offriamo inoltre da quest’anno
delle borse di studio per i figli
di dipendenti e a breve faremo
un evento per celebrare 1’ini-
ziativa.

GABBIE

che prevede di tenere “fuori
dall’inflazione” il prodotto a
marchio Consilia.

Come funziona, invece, il
vostro servizio di spesa a do-
micilio?

In questo caso il nostro la-
voro ¢& diverso, artigianale.
Abbiamo dovuto fare di ne-
cessita virtll in base alle nostre
dimensioni. E questo vuol dire
che ancora non abbiamo potu-
to accedere alla spesa online.
Da noi I’iniziativa funziona in
modo diverso: telefoni, la spe-
sa ti viene preparata e ti viene
portata oppure puoi passare a
ritirarla in negozio. Ovviamen-
te il prezzo del servizio varia

o
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scenari
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Preziosi del nostro tempo.

GS1 presenta
1l nuovo Qr code

All’evento ‘Transforming tomorrow’ 1l lancio dello standard che sostituira
il codice a barre nel 2027. Con la possibilita di accedere a numerose informazioni sul prodotto.
[ nuov1 trend del largo consumo e le suggestioni di alcuni relatori.

‘ Transforming tomorrow. La nuo-
va sfida del largo consumo’: que-
sto il titolo dell’evento in grande
stile organizzato da GS1 Italy, il

12 ottobre a Milano. Un evento che
segna un passaggio epocale da un’e-
ra all’altra: a tema, infatti, la presen-
tazione del nuovo standard Qr code
che sostituira il codice a barre, uti-
lizzato in Italia da 50 anni.

GSI1 sta infatti promuovendo un’i-
niziativa globale con [’obiettivo,
entro la fine del 2027, di far si che
gli scanner dei punti vendita di tutto
il mondo siano in grado di leggere
e di elaborare anche i nuovi codi-
ci 2D, oltre a quelli a barre lineari.
Sara una rivoluzione graduale, che
per un certo periodo vedra il codice
tradizionale affiancato dal Qr code
contenente un GS1 Digital link (in-
dirizzo web costruito in modo stan-
dard che contiene un codice GS1 e
permette di abilitare collegamenti a
informazioni b2b e b2c) o dal GS1
DataMatrix (utile quando ¢ neces-
sario trasferire numerose informa-
zioni utilizzando uno spazio ridotto,
oppure quando ¢ richiesta I’identi-
ficazione di un oggetto con marca-
tura diretta su di esso), per arrivare
infine ad avere solo un codice sulle
confezioni dei prodotti: quello bidi-
mensionale.

Il nuovo standard potra svolgere
il tradizionale compito di identifica-
re i prodotti, ma potra anche offrire
una vasta gamma di nuove opzioni.
Si apre cosi la porta a una serie di
opportunita per aziende e retailer:
dal miglioramento della gestione
dell’inventario alla tracciabilita —
frontiera oggi molto cara a un con-
sumatore sempre piu attento ai temi
della sostenibilita — passando per il
nodo nevralgico della sicurezza con
la segnalazione del lotto richiamato.

D’Este (GS1 Italy): “Gli standard
affidabili sono fondamentali”

50 anni del codice a barre posso-
no essere considerati tanti oppure
pochi. Di certo il percorso ¢ iniziato
negli Usa, quando ¢ stato scanneriz-
zato per la prima volta un prodotto e
poco dopo in Italia, proprio mezzo
secolo fa. All’epoca, spiega Ales-
sandro D’Este, presidente GS1 Italy,
“un gruppo di ardimentosi impren-
ditori italiani si sono messi insieme
e hanno creato I’applicazione. Gli
standard sono fondamentali e noi
abbiamo una fortuna unica: il con-
siglio direttivo di GS1 ¢ composto
dalle principali aziende distributive
e dalle principali industrie. Insieme,
abbiamo I’onere e la responsabilita

di portare avanti questo impegno”.

Certamente il contesto macroe-
conomico ¢ complicato: “In questo
momento, tutto il paese ¢ toccato da
un potere d’acquisto che si riduce
e da manovre economiche che non
possono essere espansive, a causa
dell’elevato debito pubblico. In piu
siamo in una situazione di instabilita
geopolitica, tra prezzi delle materie
prime e tensioni internazionali, e c’¢
il tema del cambiamento climatico.
Dobbiamo fare qualcosa per rendere
piu efficienti i trasporti e le catene
logistiche. Sono gli stessi consuma-
tori a chiedere prodotti piu sosteni-
bili. Oggi abbiamo GS1 forte, che
mette a disposizione degli standard
affidabili per il largo consumo e tan-
ti altri settori, come il mondo farma-
ceutico o quello della meccanica. Il
nuovo codice a barre, cosi, si evolve
e potra rimandare ai siti delle azien-
de, dando la possibilita di identifica-
re il lotto di produzione e la data di
scadenza. Pensiamo a un lotto riti-
rato che viene bloccato in cassa per
motivi di sicurezza: ¢ un’innovazio-
ne eccezionale”.

Accoto (Mit): “Stiamo passando

dall’archivio all’oracolo”

Lo speech di Cosimo Accoto, fi-
losofo, research affiliate & fellow
all’Mit di Boston, oltre che consu-
lente per diverse aziende, si concen-
tra su tre parole chiave: programma-
zione, automazione, anticipazione.
Per programmazione intende la ci-
vilta del codice software: “E il vero
motore dell’economia digitale al
presente e al futuro. Perché ¢ rile-
vante? Perché disegna e decide le
condizioni di esperienza del mondo.
Se in un supermercato il software
che gestisce le casse non funziona,
quello stesso spazio geometrico si
trasforma in un magazzino. Siamo
passati dall’oralita alla scrittura e
poi alla programmazione. Il tema
del dato restera sempre cruciale, ¢
questo il vero business. Il dato ¢ il
fulcro con cui attiviamo automazio-
ne e intelligenza artificiale. La logi-
stica del codice a barre nasce dalla
capacita di automatizzare la lettura”.

Ecco un’altra parola chiava: auto-
mazione. “E la nuova divisione del
lavoro, un nuovo modo di impostare
il lavoro che aprird nuovi mercati.
Con D’intelligenza artificiale, infat-
ti, automatizziamo 1’intelligenza. E
non €& solo discriminativa, cio€¢ in
grado di scartare e distinguere (per
esempio il componente o pezzo da
scartare), ma ¢ generativa. Produce
nuovi testi, nuovi prodotti, nuove

N

immagini. E una rivoluzione che
porta con sé un altro elemento chia-
ve: I’anticipazione. Finora abbiamo
vissuto dentro economie e societa
dell’archivio o del feedback. Il con-
sumatore si comporta in un certo
modo e io, impresa, rispondo. Ma
noi progressivamente stiamo abban-
donando questo approccio”.

Cosa significa, pit nel dettaglio?
“Anticipare il consumatore nei suoi
bisogni, ovvero un cambio di civilta,

assando dall’archivio all’oracolo.
E quello che gia succede sotto i no-
stri occhi: pensiamo alla medicina
predittiva, la manutenzione preven-
tiva, i media che mi suggeriscono
che film vedere, il motore di ricerca
che mi indica la strada meno traffi-
cata. Questa modalita nuova cambia
I’economia e i sistemi futuri che
verranno creati. Tutti i business del
futuro saranno basati sulla predizio-
ne. La strategia di un’impresa non
si fondera piu sulla cronaca, ma sui
fondamenti nuovi che svilupperanno
il futuro dell’economia”.

La centralita dell’informazione:

verso la digital company

Alcuni protagonisti del retail com-
mentano I’importanza del passaggio
epocale che stiamo vivendo. France-
sco Avanzini, direttore generale ope-
rativo Conad, dichiara: “All’interno
della cooperativa stiamo puntando
sul consolidamento di alcuni proces-
si in tema di efficacia ed efficienza,
strettamente connessi alla digitaliz-
zazione”. Maura Latini, presidente
Coop, afferma: “Il luogo in cui i con-
sumatori recuperano informazioni ¢
I’etichetta, ma sta diventando troppo
stretta per la necessita dei clienti di
conoscere. Lo standard digital link
ci ha permesso di cominciare una
sperimentazione, realizzata sui vini
Coop, dove mettiamo informazioni
aggiuntive sui vitigni e sui territori.
Il caro vecchio codice Ean ha biso-
gno di un restyling: mi sembra giu-
sto”.

Dal canto suo, il Ceo di Carrefour
Christophe Rabatel aggiunge: “Esse-
re una digital retail company signi-
fica offrire ai consumatori un’espe-
rienza di acquisto a 360 gradi, per
questo abbiamo investito 3 miliardi
di euro fino al 2026, con focus sul
processo di digitalizzazione della
spesa. Consideriamo fondamentale
la sicurezza dei consumatori, met-
tendo al centro la privacy e la pro-
tezione dei dati, ed ¢ anche nata la
digital academy che ci permettera di
competere con grandi colossi come
Amazon e Walmart”.

BRUNO ACETO
(GS1)

FRANCESCO AVANZINI
(CONAD)

MAURA LATINI
(COOP)
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CHRISTOPHE RABATEL
(CARREFOUR)
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Tradizione e ‘saper fare’
dell’Alto Adige

Pramstrahler ha in catalogo numerose specialita del territorio come
salami di selvaggina e wiirstel. All’insegna della miglior materia prima,
della sicurezza alimentare ¢ della cura di ogni minimo dettaglio.

ia il cuore dei nostri padri pal-

pitava per 1’artigianalita tradi-

zionale. Noi di Pramstrahler ab-

biamo sempre creduto in questi
valori: qualita, ricette tradizionali e uso
delle pit moderne tecnologie di produzio-
ne. Solo cosi possiamo garantire la pro-
duzione di specialita di carne e salumi di
altissima qualita, mantenendo intatta la no-
stra integrita con il territorio e i valori di
una volta. Pregiato, controllato e lavorato a
mano con amore! La carne di qualita, arriva
fresca tutti i giorni, le nostre ricette segre-
te, le spezie pregiate e la sana aria di mon-
tagna, sono le materie prime che ci regala
madre natura. L.a nostra passione trasforma
questi ingredienti semplici, ma di altissima
qualita, in salumi di selvaggina e wiirstel
di prima scelta, dal gusto delicato e incon-
fondibile.

Le nostre specialita, prodotte secondo an-
tiche ricette tradizionali, vengono accura-
tamente controllate, in modo da assicurare
un risultato perfetto per il massimo della
freschezza e del gusto!

La nostra famiglia tramanda di generazio-
ne in generazione la passione per il nostro
lavoro, la cura al dettaglio e la voglia di
migliorarsi in continuo.

Andiamo ben oltre gli standard di quali-
ta della certificazione IFS di cui siamo in
possesso.

Per questo motivo, ai nostri prodotti, il
cliente riconosce la qualita che noi garan-
tiamo, essendo riconosciuti sia nel nostro
territorio e non solo.

Materia prima selezionata

La materia prima utilizzata per wiirstel
pregiati viene prodotta a partire dalla carne
fresca dei prosciutti. La carne di selvaggina
dei nostri salami invece, proviene da ani-
mali che vivono allo stato brado, dai mi-
gliori caprioli, cervi e cinghiali dei boschi.

La carne viene rigorosamente seleziona-
ta dai nostri macellai, i quali grazie ad una
conoscenza approfondita della materia, rie-
scono a sfruttare al meglio le caratteristiche
della carne, senza 1’utilizzo di additivi.

Il nostro lavoro viene controllato in ogni
singola fase, in modo tale da garantire sem-
pre il livello standardizzato ed elevato che
ci contraddistingue.

Come insegna la tradizione, i nostri pro-
dotti subiscono una lenta affumicatura na-
turale con legno di faggio. Cio permette di
ottenere un insaccato dal gusto delicato,
che risalti la complessita aromatica dei no-
stri prodotti.

Grazie all’esperienza acquisita in piu di
75 anni di duro lavoro, tramandata di ge-
nerazione in generazione, e alla continua
ricerca del miglioramento, noi di Pram-
strahler trasformiamo la materia prima in
esplosioni di sapore. I gusti e i sapori tra-
dizionali riportano alla mente i ricordi piu
lontani.

La linea di selvaggina € dedicata alla
lenta stagionatura. Solo in questo modo,
Si possono amalgamare e sviluppare tutti
i sentori del bosco. La nota delicata del
maiale, invece, bilancia il gusto marcato
della selvaggina. Ricette sviluppate negli
anni, che hanno portato allo sviluppo di
tre linee: cervo, capriolo e cinghiale.

Questa linea si suddivide in salami e
salamini. | salami prevedono una lenta
maturazione, in modo tale che il prodot-
to non subisca alterazioni e raggiunga le
caratteristiche organolettiche delicate a
cui miriamo, mantenendo la morbidez-
za del prodotto stesso. Piu decisi sono i
salamini, questi ultimi sono sottoposti ad
una leggera affumicatura naturale con le-
gno di faggio.

ce . € aodlne a-u'g:kmfi’ di

SELVAGGINA

Bonta da fauna selvatica!

| nostri wlrstel invece, sono preparati con i
migliori pezzi di carne, prodotti rigorosamente
in modo artigianale come vuole la tradizione. La
natura € il nostro punto forte, con prodotti sani
e genuini. Le varie ricette sono sia wurstel tradi-
zionali, che internazionali, per soddisfare tutte
le aspettative e le esigenze dei consumatori.
Meraner, Servelade e Wiener, ricette traman-
date dalla tradizione, in una costante ricerca
di perfezionamento. Prodotti in diversi formati,
idonei per famiglie o comodi formati maxi per
grigliate con gli amici. Bratwurst, Bockwurst e
Weisswurst sono ricette originali dalla Germa-
nia, per chi ha il piacere di assaggiare un pro-
dotto diverso dalla cucina del posto.

WURSTEL

PURI SITNASCE,
OFFICI S| D\\/EI\ITA .

Prosciutto di Carpegna DOP. La temperatura a cui lo stagioniamo
e solo uno dei suoi segreti. Una ricetta nata nel 1400. Un territorio, il /
Montefeltro, dal microclima speciale. Un profumo inimitabile, frutto di una

miscela esclusiva di spezie. E una sofficita straordinaria, grazie alla stagionatura
che avviene a una temperatura piu alta del comune. Tutto questo accade in
un unico prosciuttificio, uno solo, al mondo. Quindi, quando sentite qualcuno

affermare che il prosciutto di Carpegna € unico, prendetelo pure alla lettera.

F

# PSR "% Unione Europea / Regione Marche m ' REGIONE &
N s PROGRAMMA DI SVILUPPO RURALE 2014-2022 MARCHE E-]
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di Aurora Erba

11 carrello della spesa?
Potrebbe salvarci la vita

Un team di ricerca dell’Universita di Liverpool ha ideato un’efficace soluzione per rilevare
scompensi cardiaci senza alterare la routine dei pazienti. Le anomalie verrebbero registrate durante
gli acquisti al supermercato. Tramite sensori speciali installati sulla maniglia delle ‘quattro ruote’.

Itre a essere un valido e necessario allea-

to per fare acquisti in serenita, il carrello

della spesa potrebbe diventare, in futuro,

un utile strumento diagnostico in grado
di rilevare alterazioni cardiache. Forse siamo anco-
ra lontani da quel momento, ma alcuni timidi passi
sono gia stati fatti in questa direzione.

Lo scorso giugno, infatti, nel corso del congres-
so scientifico della Societa Europea di Cardiologia
Acnap (Association of Cardiovascular Nursing and
Allied Professions) svoltosi a Edimburgo (Scozia),
¢ stata presentata la ricerca ‘Shops-AF’ condotta da
un team di ricercatori dell’Universita di Liverpo-
ol John Morres. Il professor Ian Jones, docente di
Scienze Matematiche presso 1’ateneo, ha guidato la
squadra di scienziati che hanno partecipato al pro-
getto di ricerca, sviluppato per testare un innovativo
metodo di screening di massa che non alterasse la
routine quotidiana dei partecipanti. Quale miglior
luogo, allora, di un supermercato per condurre 1’e-
sperimento?

Prevenzione degli scompensi cardiaci

Il progetto di ricerca del professor Jones ruota at-
torno a una semplice intuizione, quella di dotare le
maniglie dei carrelli del supermercato di sensori per
I’elettrocardiogramma (Ecg). In questo modo, i di-
spositivi riuscirebbero a rilevare uno tra i pill noti
e diffusi disturbi cardiaci, la fibrillazione atriale.
Questo tipo di aritmia, spiega il report, colpisce ol-
tre 40 milioni di persone nel mondo e aumenta di
cinque volte il rischio di avere un ictus.

Il grande vantaggio di un dispositivo diagnosti-
co di questo genere sarebbe preventivo: la maggior
parte delle persone scopre infatti di avere la fibrilla-
zione atriale solo in seguito a un evento traumatico,
come l’insorgenza di un ictus appunto. Screening
simili riuscirebbero precocemente ad avvisare i pa-
zienti nel caso in cui si registrassero alterazioni di
tipo cardiaco. Il carrello, chiaramente, non sostitu-
irebbe in alcun modo la figura di un professionista,
ma semplicemente contribuirebbe a individuare per
tempo le alterazioni cardiache, rimandando il pa-
ziente a una visita con un esperto.

La fase di sperimentazione

Per dimostrare I’efficacia dello studio, il team di
scienziati dell’Universita di Liverpool ha condotto
un esperimento in quattro supermercati della citta
dotati di farmacia interna. Nell’arco di due mesi,
oltre 2.100 persone hanno fatto la spesa utilizzan-
do uno dei 10 carrelli su cui sono stati installati i
sensori per I’Ecg. L’unica istruzione fornita ai par-
tecipanti imponeva di tenere le mani ben salde sulla
maniglia del carrello per almeno un minuto senza
mai toglierle, cosi da rilevare la frequenza cardia-
ca. In caso di anomalie, la maniglia si illuminava di
rosso e il paziente veniva mandato nella vicina far-
macia per uno screening manuale delle pulsazioni.
Quando invece il sensore non rilevava alcun genere
di problematica, la maniglia si illuminava di verde.

I risultati della ricerca
Su un totale di circa 2mila partecipanti all’esperi-

mento, sono 220 quelli che hanno visto illuminarsi
di rosso la maniglia del carrello a causa di battito
irregolare o presunta fibrillazione atriale. Dopo 1’i-
spezione di un cardiologo, che ha visionato e con-
trollato i test, ¢ emerso che 115 partecipanti non
avevano fibrillazione atriale, mentre altri 59 ave-
vano effettivamente un disturbo del ritmo cardiaco:
20 persone gia sapevano di soffrirne, le restanti 39
erano invece ignare della patologia. L’eta media dei
pazienti affetti da aritmia era di 74 anni, il 43% era-
no donne.

Propositi e conclusioni

Benché i risultati finali abbiamo dimostrato I’u-
tilita della tecnologia, ¢ lo stesso promotore della
ricerca, il professor Jones, a sottolineare come siano
ancora necessari diversi accorgimenti per perfezio-
nare la strumentazione. “Bisognerebbe individuare,
ad esempio, la posizione pil indicata sulla maniglia
del carrello dove apporre le mani senza che queste
interferiscano con la lettura dell’elettrocardiogram-
ma. Inoltre, un elettrocardiogramma ci mette sola-
mente 30 secondi per rilevare la fibrillazione atriale,
quindi vorremmo trovare un sensore che dimezzi il
tempo di rilevazione”, ha spiegato lo scienziato.

La tecnologia ¢ ancora da migliorare, ma le pre-
messe risultano comunque positive. E possibile,
senza interferire con la normale routine dei pazien-
ti, trovare efficaci metodi di screening che aiutino a
prevenire gli ictus e, di conseguenza, a salvare vite.
Anche durante una semplice e abitudinaria attivita
come quella di andare al supermercato.
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Quali trend
nel 2024?

Un’indagine Mintel mostra

le tendenze che seguiranno

1 consumatori nel prossimo futuro.
[ brand devono capire

come andare loro incontro.

na domanda che tutti ci siamo sentiti fare alme-
no una volta ¢: “Se potessi avere un superpotere,
quale sceglieresti?” Invisibilita e volo, di solito,
sono le facolta piu gettonate, ma le preferenze di
ciascuno portano spesso a risposte imprevedibili. Una cosa
¢ certa, perd: qualunque produttore o rivenditore vorrebbe
poter entrare nella testa dei consumatori per scoprire i criteri
che guidano le loro scelte d’acquisto e, soprattutto, quanto

sarebbero disposti a spendere.

Ebbene, superpoteri a parte, qualche indizio sulle prossime
tendenze ¢ possibile averlo: la societa di ricerche Mintel ha
pubblicato il report annuale ‘Global Consumer Trends 2024°.
Uno studio che getta uno sguardo sui subconsci meccanismi
che spingono le persone a scegliere un prodotto piuttosto che
un altro quando si tratta di fare shopping. Sono stati indivi-
duati cinque principi generali di cui i brand dovrebbero tene-

re conto per portare i consumatori dalla propria parte.

@
N

Una nuova
realta green

Temi centrali nel dibattito pubblico sono la salute del pia-
neta e il problema dell’inquinamento: questioni non piu rin-
viabili e che richiedono azioni urgenti per la difesa dell’am-
biente. Allo stesso tempo, fa spesso discutere il fenomeno
del cosiddetto ‘greenwashing’, ovvero la tendenza di alcune
aziende a riempirsi la bocca di belle parole sulla sosteni-
bilita senza pero fare nulla di concreto. Le persone sono
sempre piu informate e consapevoli, e non si accontentano
piu di facile retorica. Non & un caso se il 60% dei consuma-
tori Usa pensa che molte compagnie stiano solo fingendo
di essere green, e il 52% dei consumatori tedeschi non si
fida di quello che dicono le aziende sul proprio impatto am-
bientale. | brand dovranno sforzarsi di dimostrare ai clienti
che sono in grado di adottare strategie serie e lungimiranti a
difesa della natura, e dovranno fornire dati precisi sui propri
progressi in tale direzione.

Le persone vorrebbero avere la possibilita di agire per la
tutela del pianeta e del suo equilibrio, anche con semplici
azioni che passano attraverso l'acquisto di prodotti soste-
nibili. Allo stesso tempo, molti consumatori non sono pronti
a mutare in maniera repentina i propri comportamenti. Per
questo le aziende dovranno favorire cambiamenti graduali,
offrendo prodotti piu green che vadano incontro alle abitu-
dini consolidate dei clienti. Il 34% degli americani intervi-
stati, dopotutto, dichiara di preferire cibi e bevande a cui
sono abituati rispetto a prodotti su cui sono riportati claim di
sostenibilita. Si tratta, dunque, di rendere piu sostenibili le
referenze a cui le persone sono legate, un passo alla volta.
Una strategia semplice, potrebbe essere quella di fornire
sulle etichette indicazioni pratiche per il riciclo o per una
corretta conservazione dei prodotti.

Essere
umani

Dovunque ci si volti, si sente parlare
di Intelligenza Atrtificiale. Nel bene o nel
male, questa nuova tecnologia sta sempre
piu prendendo piede ed €& inevitabile che
giochera un ruolo via via piu preponde-
rante nelle nostre vite. In molti si chiedono
che impatto avra sul mondo del lavoro, e
le aziende di ogni settore si stanno interro-
gando su come sfruttarne appieno le po-
tenzialita. | dati Mintel mostrano che il 48%
dei consumatori tedeschi ritiene che I'lA
possa giocare un ruolo positivo per la pro-
duttivita, e il 25% dei consumatori giappo-
nesi vorrebbe migliorare la propria routine
quotidiana con I'aiuto della tecnologia.

C’e pero un ‘ma’: se, da un lato, il pro-
gresso tecnologico sara sempre piu una
realta presente nella vita di tutti i giorni,
dall’altro, le persone stanno cercando di
riscoprire cosa significa essere umani. Si
sviluppera, secondo Mintel, un sentimento
di nostalgia per cio che ci rende unici e
differenti da qualunque Intelligenza Atrtifi-
ciale. Per questo i brand dovranno fornire
ai consumatori la possibilita di entrare di
nuovo in contatto con l'umanita e con le
persone. Gli artigiani potrebbero tornare a
giocare un ruolo centrale nella produzio-
ne, con I'emergere di nuove linee premium
‘realizzate a mano’, con la creativita di una
‘intelligenza naturale’. Ma non solo: nei
servizi offerti, il contatto umano e 'empatia
saranno centrali. Il 58% dei consumatori
americani, per esempio, sostiene che il
parlare con una persona reale sia cio che
rende valido il customer service di un’a-
zienda.

Oltre
al denaro

In tempo di crisi, le famiglie cercano di
tagliare le spese e i consumatori rivedo-
no i propri budget per gli acquisti. Questo
non significa, perd, che siano disposti a
rinunciare alla qualita. Anzi, una maggio-
re attenzione a quello che si compra porta
le persone ad avere un occhio di riguardo
per le caratteristiche specifiche dei pro-
dotti che acquistano, tenendo conto allo
stesso tempo del prezzo che sono dispo-
ste a pagare. Si tratta, insomma, di sop-
pesare concretamente il rapporto costi/
benefici. Per esempio, il 70% dei consu-
matori del Thai sarebbe disposto a paga-
re di piu per prodotti di bellezza formulati
con ingredienti naturali, e il 67% di quelli
inglesi preferirebbe spendere il proprio
denaro per arredamenti di alta qualita e
resistenti nel tempo.

Per questo i brand dovranno sforzarsi
di presentare se stessi e i propri prodotti
mettendo la qualita al centro. Ma non ba-
stera farlo in maniera generica: dovran-
no essere in grado di dimostrare che le
proprie proposte sono concretamente
migliori. E, per ottenere questo risultato,
dovranno lavorare sulla propria credibilita
e affidabilita, presentandosi come marchi
storici e forti di una consolidata esperien-
za. | consumatori saranno, infatti, sempre
piu attenti e meticolosi nello stabilire quali
prodotti rispecchiano i loro valori e le loro
aspettative, cosi da decidere per quali
sono disposti a spendere di piu. Creare un
rapporto di fiducia con i propri clienti sara
fondamentale.

Rinascita
delle relazioni

Durante la pandemia da Covid-19, le
persone si sono adattate a comunicare
a distanza con social e videocall, che
fosse per lavoro, per studio o per una
semplice chiamata di piacere. Ora che
i lockdown sembrano storia passata,
torna a farsi sentire forte il bisogno di
instaurare rapporti piu concreti di quelli
che & possibile stabilire attraverso uno
schermo. | dati Mintel mostrano che |l
66% dei consumatori brasiliani affronta
lo stress passando il proprio tempo in
compagnia di qualcuno di cui si fida; il
39% degli intervistati cinesi intende cre-
are legami con altre persone attraverso
hobby o club; ancora, il 23% del campio-
ne Uk ha ripreso ad avere una vita socia-
le ai livelli del pre-pandemia. Insomma,
le relazioni interpersonali si sono rivelate
essenziali per il ritorno a una vita sana
ed equilibrata.

Come si traduce questa tendenza in un
dato rilevante per i brand? Comprenden-
do la necessita di puntare non soltanto
sul comfort personale dei consumatori,
ma sul benessere che possono avere
come parte di un gruppo 0 una comu-
nita. Un’azienda food&beverage, per
esempio, potrebbe insistere sulla bellez-
za di condividere un pasto, invece che
soltanto sul piacere individuale che puo
offrire la degustazione di una sua refe-
renza.

Prospettive
positive

Pandemie, guerre, nuove tecnologie,
clima impazzito, crisi economica... i tem-
pi sono piu che mai incerti e le persone
ne sono consapevoli. | brand non posso-
no piu raccontare realta alternative in cui
tutto va bene. Riconoscere e normalizza-
re le emozioni negative — tristezza, preoc-
cupazione, rabbia... — diventa necessario
per creare un legame onesto con i consu-
matori. Allo stesso tempo, diventa un’op-
portunita per prendere consapevolezza
del potenziale che si nasconde nelle si-
tuazioni complicate. L’accettazione delle
difficolta pu0, in questo modo, diventare
I’inizio per una reazione attiva e positiva.
Insomma, basta fughe dalla realta: I'in-
certezza ormai e diventata parte della
vita di tutti i giorni, ma i marchi possono
aiutare le persone a trovare un senso e
una direzione, offrendo opportunita per
agire concretamente.
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Il 16 novembre scorso Lidl Italia ha inaugurato il suo primo store a Gavirate, in provincia di Varese. Al taglio del nastro del nuovo
punto vendita, situato all’interno del nuovo parco commerciale in via Gerli Arioli angolo Via dei Fiori, era presente anche il sindaco
Silvana Alberio. Si tratta della 15esima apertura nella provincia per I'insegna, che ha generato 23 nuove posizioni lavorative. L'im-
mobile sorge su una superficie di vendita di circa 1.300 mq, € in classe energetica A4 ed € dotato di ampie vetrate che favoriscono
la luminosita naturale e di impianto di luci a Led. Lo store € aperto dal lunedi al sabato dalle 8:00 alle 21:00 e la domenica dalle
8:30 alle 20:30. Da sempre attenta al territorio, Lidl Italia ha realizzato alcune opere di urbanizzazione utili a favorire la viabilita
sulle strade limitrofe all’accesso del punto vendita, a cui si aggiunge la costruzione di una pista ciclabile e quella di un parcheggio
di oltre 250 posti auto. L'insegna ha inoltre aderito, nel mese di ottobre, all’accordo ‘Il trimestre anti-inflazione’ promosso dal
Governo per tutelare le famiglie e contenere I'aumento dei prezzi. Un impegno che Lidl aveva assunto gia da aprile, ribassando il

i

prezzo di oltre 300 articoli in assortimento.

&

Q

INSEGNA

Lidl Italia

INDIRIZZO

Via Gerli Arioli - angolo Via dei Fiori,
Gavirate (Va)

SUPERFICIE

1.300 mqg

ADDETTI

23

PARCHEGGIO

Oltre 250 posti auto

ORARIO DI APERTURA

Dal lunedi al sabato: 8.00 - 21.00;
domenica: 8.30 - 20.30

IPERAL

Iperal arriva a Varedo, in provincia di
Monza e Brianza. L'insegna valtellinese ha
inaugurato un nuovo punto vendita nella
cittadina brianzola, proprio al confine con
Limbiate e sull’area una volta occupata
dalla Snia. L'edificio & frutto dell’interven-
to di bonifica e recupero del sito storico
in cui un tempo sorgeva la storica azien-
da chimica. Il supermercato di 2.500 mqg
e dotato di un parcheggio con 250 posti
auto. La struttura, realizzata con materiali
ecosostenibili, utilizza illuminazione Led,
fonti energetiche rinnovabili e alternative
e impianti frigoriferi a CO2. Impiegati nel
negozio piu di 100 addetti, di cui oltre il
60% donne. All'interno del nuovo Iperal —
aperto tutti i giorni dalle 8:00 alle 20:00 —
& attivo il servizio di Spesa Self. E inoltre
possibile ritirare in negozio la spesa fatta
online.

9
iperal

Q

INSEGNA

Iperal

PROPRIETA

Agora Network
INDIRIZZO

Corso Milano, Varedo (Mb)
SUPERFICIE

2.500 mq

ADDETTI

Piu di 100
PARCHEGGIO

250 posti auto

ORARIO DI APERTURA
Dal lunedi alla domenica: 8.00 - 20.00

TIGRE

Un nuovo punto vendita Tigre € stato inaugurato in via dei Pla-
tani a Monticelli, in provincia di Ascoli Piceno. Lo store, che si
sviluppa su una superficie di 2.100 metri quadrati, non & altro
che il trasferimento del primo supermercato aperto dall’azienda
nel 1978. Il nuovo Tigre, per il quale e stato realizzato un ampio
parcheggio di 146 posti auto, dista appena 400 metri dal prece-
dente. In continuita con il passato, vengono confermati tutti gli ex
dipendenti, ai quali si aggiungono quattro nuove assunzioni, per
un totale di 38 addetti. Confermata anche la possibilita di ordinare
la spesa online e di ritirarla in loco o di riceverla direttamente a
casa. Numerose, invece, le migliorie che fanno del punto ven-
dita una struttura sostenibile in classe energetica A4. Ledificio,
realizzato con gli accorgimenti necessari per il massimo rispar-
mio energetico, & prowvisto di vasche di laminazione per avere
I'invarianza idraulica prevista dalla normativa, al fine di accogliere
I’acqua piovana. La climatizzazione green & garantita dalla pre-
senza di pompa di calore ad alta efficienza estiva e invernale e da
impianto freddo alimentare a CO2. Lilluminazione diurna avviene,
in parte, dalla luce naturale, mentre la pensilina posta sulla faccia-
ta dell’edificio assolve anche alla funzione di schermatura solare.
Sia per il parcheggio esterno sia per I'illuminazione interna sono
stati istallati Led di quinta generazione. L'intero impianto € gestito
con un sistema professionale avanzato basato su tecnologia wi-
fi, a basso consumo energetico e su un controllo dinamico delle
luci di tipo intelligente e adattativo. Nel punto vendita, inoltre, &

operativo il sistema ‘Building Management System’ che permette
la gestione intelligente ed ecologica di refrigerazione, illuminazione
interna, impianti di climatizzazione, impianto fotovoltaico e mobili-
ta elettrica. Magazzini Gabrielli da tempo ha intrapreso un percor-
S0 verso la digitalizzazione dell’esperienza d’acquisto. Per questo,
il nuovo Tigre di Monticelli & il primo punto vendita in Italia dotato
esclusivamente di etichette elettroniche intelligenti Pricer a quattro
colori, le SmarTAG Color. Grazie a questa nuova tecnologia, che
utilizza un sistema di inchiostro a quattro pigmenti, i consumatori
possono avere informazioni in tempo reale.

figre
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INSEGNA

TIGRE
PROPRIETA
Magazzini Gabrielli
INDIRIZZO

Via dei Platani, Monticelli (Ap)
SUPERFICIE
2.100 mq
ADDETTI

38
PARCHEGGIO
146 posti auto
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EUROSPAR

Ha aperto un nuovo Eurospar in Calabria,
piu precisamente nel comune di Mirto (Cs), in
via della Repubblica. Con questa inaugurazio-
ne, Despar Centro Sud continua a espandersi
nell’area cosentina e in Calabria, arrivando a
contare circa 80 pdv (sia diretti sia franchising).
Lo store conta su un parcheggio di oltre 1.600
metri quadri e su un vasto assortimento. Im-
portante il reparto di frutta e verdura, dotato
di una grande varieta di prodotti freschi e in
busta. Ma anche i reparti di pescheria e macel-
leria, con specialita ittiche fresche e controllate
e una selezione di tagli certificati. Per I'apertura
del pdv, dotato delle pit moderne tecnologie,
e stata prevista I'assunzione di 7 nuove figure
professionali. Da sottolineare, poi, che lo store
e dotato di impianti di illuminazione a Led e del
freddo a CO2 che consentono I'efficientamen-
to energetico ed elevati standard di sicurezza
e affidabilita.

®
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INSEGNA

Eurospar

PROPRIETA

Despar Centro Sud - Maiora
INDIRIZZO

Via della Repubblica, Mirto (Cs)
ADDETTI

7

PARCHEGGIO

1.600 mqg
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Penny continua a investire sul territorio lombardo. Dopo I'apertura
di un punto vendita a Giussano, nel monzese, I'insegna rafforza la
sua presenza nel bresciano aprendo un nuovo store a Travagliato,
in via Brescia 155. Inaugurato il 30 ottobre, il negozio € il 100esimo
della regione e il 20esimo della provincia di Brescia. Il nuovo Pen-
ny, che si estende su una superficie di circa 1.700 mq, vanta una
superficie di vendita di circa 1.100 mq, & dotato di un parcheggio
provvisto di 100 posti auto e prevede un organico di 14 collaborato-
ri. In linea con i nuovi standard di layout, sono presenti tutti i reparti
piu richiesti dai clienti: angolo bake-off, gastronomia e punto caldo,

Travagliato
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macelleria, nonché pescheria e reparto pasticceria. Il format dello
store prevede un’offerta alimentare e non-food in linea con la qualita
e la convenienza del brand, con un assortimento composto per il
75% di prodotti italiani, con particolare attenzione a referenze regio-
nali e produzioni locali. L'insegna, inoltre, molto attenta al tema della
sostenibilita, garantisce in tutti i suoi nuovi punti vendita le attivita di
lotta allo spreco alimentare, rispetto per I'ambiente e responsabilita
sociale. Il negozio osservera i seguenti orari di apertura al pubblico:
dal lunedi al sabato: 8.00 — 20.00; domenica: 8.30 — 13.00 e 15.00
—-19.00.

Q

INSEGNA

Penny

PROPRIETA

Rewe Group

INDIRIZZO

Via Brescia 155, Travagliato (Bs)
SUPERFICIE

1.700 mq (1.100 mq superficie vendita)
ADDETTI

14

PARCHEGGIO

100 posti auto

ORARIO DI APERTURA

Dal lunedi al sabato: 8.00 — 20.00;
domenica: 8.30 - 13.00 e 15.00 - 19.00

CONAD

Conad espande la propria presenza in Toscana con |'aper-
tura del primo punto vendita a Monte San Savino, in provincia
di Arezzo. Lo store, situato in viale Santa Maria delle Vertighe,
nasce all’interno di un edificio abbandonato e attentamente
rigualificato con soluzioni all’avanguardia che strizzano I'oc-
chio al tema della sostenibilita ambientale. Il nuovo Conad si
estende su una superficie di 1.000 mqg, conta 40 addetti, di
cui 35 nuove assunzioni, e dispone di quattro casse tradizio-
nali, due casse self e tre torri di pagamento per la spesa al
volo. Aperto dal lunedi al sabato dalle 7:30 alle 20:30 ¢ la do-
menica dalle 8:30 alle 20:30, propone tutto il necessario per
una spesa completa e di qualita. All’'interno del punto vendita,
infatti, sono presenti il reparto ortofrutta, la gastronomia, la
pescheria, la macelleria, con un ampio assortimento di pronti
a cuocere; la panetteria e la pasticceria con produzione interna
di dolciumi, pizze e focacce, disponibili anche su ordinazione.
Completano I'offerta una cantina vini e un’area healthy con
referenze biologiche, senza glutine, vegan. Il supermercato of-
fre, inoltre, il servizio di spesa online in modalita ordina e ritira,
accetta i buoni pasto e permette il pagamento di bollettini e
ricariche telefoniche. Dispone di un parcheggio da oltre 100
posti auto, di una rete Wi-fi e consente I'accesso agli animali
domestici grazie agli appositi carrelli dedicati.

CONAD

Q

INSEGNA

Conad

PROPRIETA

Conad Nord Ovest

INDIRIZZO

Viale Santa Maria delle Vertighe, Monte
San Savino (Ar)

SUPERFICIE

1.000 mqg

CASSE

4 casse tradizionali, 2 casse self, 3 torri di
pagamento per la spesa al volo
ADDETTI

40

PARCHEGGIO

Oltre 100 posti auto

ORARIO DI APERTURA

Dal lunedi al sabato: 7.30 - 20.30;
domenica: 8:30 - 20:30

)

QUINTA

PERIMETRC

Gasad Freiel District

4

L LENZA

I'TALIAN
FOOD

D E

ORCHESTRA

NUMER/I

PRIMI

Nel nostro concetto di gruppo
i solisti lavorano in concerto
con un’unica direzione.

Una direzione di qualita,

fatta di sinergie nelle quali
confluiscono e si amplificano
le energie dei singoli.

wiww.italianfoodorchestra.it

Visir us
ma@Rea
% BolognaFiere
16 - 17 GENNAIO 2024
HALL 29 STAND D48/E4T
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SONO QUELLI

UNICI

AUTENTICI
FATTI CON

SALAME FELINO1.6.P.~
WL

I Nostri Augurili puoitagliarea
fette (lunghe). Apprezzarli con
il pane e un bicchiere di vino.
Quando vuoi, per tutto I’anno.
In famiglia e con gli amici, il
SOrriso é sempre spontaneo.

* FELINO -
DAL 1922

www.umbertoboschi.it



