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PREZZO0 DEI SUINI IN EUROPA

Francia Germania Danimarca Polonia Spagna Olanda
Vivo 160-176 Kg Carcassa 56 TMP Carcassa 57% Carcassa 56% 7% Vivo Vivo
2,039 euro/Kg 2,053 euro/Kg 2,000 euro/Kg 1,667 euro/Kg 2,127 euro/Kg 1,722 euro/Kg 1,480 euro/Kg

ALIMENTANDO.INFO 3.9% L 24% = +4.9% +0,46% -33%

IL PERIODICO 0 0

DEL SETTORE ALIMENTARE Fonte: 3tre3.it, rilevazioni al 4 ottobre. Trend percentuale rispetto al mese precedente.

ALIMENTANDO.INFO

IL PERIODICO
DEL SETTORE ALIMENTARE

PRIMO PIANO a pagina 12

Christophe Rabatel:
‘“‘Transizione alimentare per tutti”

I risultati della filiale italiana, la spinta sul franchising, I’indagine della
Guardia di Finanza, il Nutriscore, il futuro degli iper, I’aumento dei listini.
L’amministratore delegato di Carrefour Italia a ruota libera.

ZOOM alle pagine 44 e 45 FOCUS ON a pagina 14

Gestione dei rifiuti: Costi del suino: si chiude
il modello Iperal un’estate di fuoco

- Registrazione al Tribunale di Milano n. 27 del 10 gennaio 2008 -

- In caso di mancato recapito inviare al CMP di Milano Roserio per la restituzione al mittente previo pagamento resi.
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Troppo buo 0
(e conveniente)
per essere buttato

Too Good To Go, I’app contro lo spreco alimentare,
¢ sbarcata in Italia nel 2019. Da allora ha contribuito
a ‘salvare’ oltre 8mila tonnellate di alimenti.
Abbiamo testato il servizio. E ne abbiamo parlato

Procedure diverse regolano la raccolta e lo
smaltimento in Gdo. In un’ottica volta a incrementare
le potenzialita derivanti dai processi di economia
circolare. Ne parliamo con Flavio Minatta, direttore
della direzione tecnicadell’insegna valtellinese.

L'INTERVISTA

Una fiera
che Marca bene

dedicato alla Mdd. Tutte le novita, i trend e i numeri, spiegati da
Domenico Lunghi, direttore business unit private label and food,

e Antonella Maietta, exhibition manager.

RETAIL

I1 18 e 19 gennaio 2023 va in scena il salone di BolognaFiere i _

Primi segni di stabilizzazione di un mercato

che negli ultimi mesi ¢ letteralmente esploso.

11 vivo pesante Dop a 2,039 euro/kg (+30% da fine
maggio). Gli allevatori verso il ripopolamento
delle stalle. La guerra sui tagli freschi.

alle pagine 20 e 21

Y.
¥

a pagina 26 IN ALLEGATO

CGARNI & CONSUMI

La Fondazione
Conad Ets si presenta

Al via i primi progetti nazionali dell’ente no profit del terzo settore,
costituito dall’insegna per valorizzare I'impegno di cooperative e soci
a sostegno della comunita. Per il 2022-23 focus su scuola,

donne e inclusione sociale.

GUIDA BUYER

Speciale Biologico

Resta un segmento di nicchia. Ma con un potenziale interessante
in [talia e all’estero, nonostante le incertezze di mercato e i rincari diffusi.
La parola alle aziende e le ultime novita da mettere a scaffale.

da pagina 33 a pagina 38

con Eugenio Sapora, country manager Italy.
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DATI & STATISTICHE

L’Italia .
nella tempesta
perfetta

II Rapporto Coop fotografa uno scenario caratterizzato
da inflazione, guerra, caro energia e crisi climatica.
L’evoluzione dei consumi e dei format distributivi.
Con tante incognite per il 2023.

GRANDE
ESCLUSIVA

Sezamo: ‘‘Veloci, con una
spesa completa e di qualita”

Il brand del Gruppo Rohlik ¢ approdato da pochi mesi
in Italia. Con una struttura e un’identita ben definita,
in un mercato in pieno fermento. Tra vecchi e nuovi
competitor. L’intervista al Ceo Andrea Colombo.

alle pagine 40 e 41

da pagina 70 a pagina 82
DOSSIER / 2° PARTE

| sostituti della carne

La seconda puntata dell'approfondimento
dedicato al mondo dei prodotti alternativi.

Salumi:
le dimensioni contano

II settore si mostra in buona salute, nonostante il contesto difficile. I margini delle
Pmi si assottigliano, mentre i grandi gruppi mettono a segno performance migliori.

da pagina 92 a pagina 98 Analisti, industria e distribuzione a confronto nel webinar di Cibus Lab.
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[’importanza
di chiamarsi
Oscar (Farinetti)

scar Farinetti lo conosco da molti anni. Ha la mia stessa eta, 68 anni, € un

percorso imprenditoriale molto interessante. Nasce ad Alba, nelle Langhe, e

dalla sua terra di contadini prende quelle doti di tenacia, coraggio e furbizia

che gli hanno permesso di aprire nuove strade con orizzonti indefiniti. Dopo
il liceo classico, frequenta la facolta di Economia di Torino ma la lascia dopo pochi esa-
mi. Pensa in grande. Cosi mette il turbo al negozio di elettrodomestici Unieuro, fondato
dal padre nel 1967. E lo trasforma in una catena nazionale per la vendita di prodotti
di elettronica di consumo. Sono gli anni d’oro del settore. Tv color, videoregistratori,
prodotti Hi-fi ma anche lavatrici, frigoriferi e altro ancora sono un must per gli italiani.
Farinetti cavalca I’onda. Non solo, s’inventa uno spot televisivo con il poeta Tonino
Guerra: “Gianni, I’ottimismo ¢ il profumo della vita”, che diventa un tormentone ricor-
dato da tutti.

Fino al 2003, quando intuisce che il vento sta cambiando. Vende tutto alla catena bri-
tannica Dixons Retail. Ne ricava 528 milioni di euro. Gli inglesi pensano di aver fatto
un affare e invece Unieuro si rivela un bel ‘pacco’, tanto che dopo alcuni anni sono
costretti a svenderlo.

Farinetti per un anno si ferma, studia e compra una serie di piccole aziende dell’ali-
mentare. Ha in mente un progetto nuovo: si chiama Eataly, ristorante e negozio insieme
dove mangiare, bere e comprare I’eccellenza agroalimentare del made in Italy. Il primo
punto vendita nasce a Torino nel 2007. E’ I’inizio di un’avventura imprenditoriale che
lo portera ad aprire Eataly in alcune delle pit importanti citta italiane. Per poi allargare
I’orizzonte all’estero con una particolare attenzione agli Stati Uniti.

Nel novembre del 2017, complice un rapporto consolidato con Virginio Merola, sin-
daco di Bologna, che gli offre un’area dismessa da tempo, nasce Fico Eataly World.
Nelle intenzioni dei promotori — oltre a Farinetti anche Coop Alleanza — c’¢ ’idea di
costruire un polo di attrazione dove mostrare il meglio dell’agroalimentare italiano. Ri-
storanti di vario genere e tipo, un grande negozio, laboratori. La previsione ¢ di quattro
milioni di visitatori I’anno puntando soprattutto su turisti e locali. Ma ¢ un flop colos-
sale. Bologna lo snobba: perché andare a mangiare in un posto dove il rapporto qualita/
prezzo ¢ molto basso, distante dal centro citta, a fronte di un’offerta enogastronomica
della citta straordinaria? Con un primo anno di fatturato “in linea con il business plan”
(50 milioni di euro con 2,8 milioni di presenze), la creatura di Oscar Farinetti comincia
a perdere quota. “Nei primi anni Fico ha cumulato perdite per una dozzina di milio-
ni”, ci spiegava I’Ad, Stefano Cigarini, arrivato per risollevare le sorti del parco, “di
fatto ripianati dai soci. Nel 2022 perderemo circa 3 milioni. Il 2023 sara un anno in
cui puntiamo a crescere, avvicinandoci a Ebitda 0. E nel 2024 gli utili”. Ma la realta ¢
diversa: come testimoniano le numerose visite pubblicate sui nostri giornali (I’ultima il
9 settembre, vedi articolo a pagina 32), Fico continua nella sua corsa verso il baratro.

Anche Eataly non sta molto bene. La societa ha chiuso il 2021 con una perdita netta
di 22 milioni di euro, che salgono a 31 milioni a livello consolidato, a fronte di 464 mi-
lioni di ricavi a livello di gruppo. L’indebitamento del gruppo ha superato i 200 milioni,
di cui 105 milioni verso la Sace. Ecco allora arrivare, poche settimane fa, il cavaliere
bianco, ovvero Investindustrial. La famiglia Farinetti fa un passo indietro e scende dal
58,1% al 22% del capitale, per fare entrare, con il 52%, la societa di investimenti di
Andrea Bonomi. “Portiamo capitali, risorse umane e capacita logistiche, per fare siste-
ma quando entriamo con le nostre aziende in un mercato, siano gli Stati Uniti o la Cina,
dove siamo gia presenti con tanti nostri marchi”, precisa al Corriere della Sera Andrea
Bonomi, 57 anni. “Il nanismo delle aziende italiane viene superato da un gruppo come
il nostro con 1,6 miliardi di ebitda™.

Sara, gli facciamo 1 nostri migliori auguri. Nel frattempo Farinetti si ¢ buttato in una
nuova avventura, il Green Pea di Torino, un progetto che ha come karma la sostenibili-
ta. Aperto nel dicembre 2020, non sembra vada benissimo.

Ma non sara che il nostro caro Oscar porta un po’ sfiga?
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A Natale fra i regali non pud mancare il sapore unico che
ti propone Terre Ducali. Dal classico Best Seller, il Libro
del Salame fino all'innovativo affettato Mise en Placa, un
piatto per le feste pil golose. i Serdge,

1 gusto di stare insieme
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TERRE DUCALI & un marchio PARMAFOOD
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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 se.

1l pagellon

NICOLA
E ALFONSO FERRAIOLI

Il primo giro di birra lo offre la casa, ma solo
se porti una bolletta di luce o gas aumentata
almeno del 50% rispetto allo scorso anno. E I'i-
niziativa di due fratelli, Nicola e Alfonso Ferra-
ioli, proprietari del pub Targato Na situato nel
quartiere Vomero di Napoli. | fratelli Ferraioli
hanno spiegato di comprendere e condividere
la rabbia dei colleghi imprenditori per la gra-
ve situazione economica, tuttavia, spiegano,
“non sara facendo sfoggio di bollette e facen-
do a gara su chi ha subito il danno maggiore
che usciremo da questa situazione”, gene-
rando un certo clamore sui social. “Abbiamo
deciso di metterci anche dalla parte del no-
stro cliente, che stretto nella morsa dei rincari
decide comunque di accordarci la sua fiducia
anche per una spesa marginale”. Non un con-
COrso 0 una gara, insomma, ma solo “un modo
simpatico per berci su insieme, fare squadra
e andare avanti”.

VOTO

DUNBAR
THOMPSON

Oltre che per le giubbe rosse, il curling € la
gran quantita di laghi (ce ne sono piu lassu
che nel resto del mondo), il Canada diven-
tera famoso anche per la birra servita ai cani.
Gia, perché in Nova Scotia, la provincia piu
a Est del Paese, Dunbar Thompson ha avuto
proprio la pensata di offrire birra agli amici
a quattro zampe nel suo pub, The Whiskey
Barrel. In realta si tratta di una bevanda anal-
colica che contiene acqua, manzo, maiale,
carota, mela, aromi naturali e spezie. |deale
per rafforzare il sistema immunitario e, pare,
anche per facilitare la digestione. Una volta
si diceva ‘'mangiare da cani’ per apostrofare
pranzi e cene di infima qualita, ma ora i tempi
sono decisamente cambiati: Fido mangia be-
none e puod anche sollazzarsi con una birretta
al bancone del bar. Magari dopo aver tolto il
cappottino all’'ultimo grido. Ma cosa vuole di
piu dalla vita?

VOTO

SAMANTHA
CRISTOFORETT!

Samantha Cristoforetti, astronauta italiana e prima
donna europea nominata comandante della Sta-
zione spaziale, € anche una divulgatrice scienti-
fica molto attiva sui social network. Ultimamente
avrebbe condiviso aneddoti sulla vita nello spazio,
rispondendo anche alle domande degli utenti, cu-
riosi di sapere come si vive in quelle condizioni. In
un video I'astronauta spiega che nelle barrette di
cereali e mirtilli che ha in dotazione & contenuta
anche farina di grilli, in quanto si tratta di una fonte
di proteine. Esordisce cosi: “Sapevate che oltre 2
miliardi di persone nel mondo mangiano insetti?”,
e aggiunge che possono essere considerati un
cibo ricco di nutrienti ed ecologicamente soste-
nibile. Quindi consiglia agli utenti di provarli. Nel
video mostra poi alcune scene di Paesi dove la
popolazione usa mangiare insetti. Insomma, una
‘vera’ lezione sull'alimentazione. Ma i follower non
hanno affatto apprezzato. In molti hanno critica-
to duramente la Cristoforetti accusandola di fare
propaganda’ e si sono detti infastiditi o delusi dal-
la ‘sponsorizzazione’ della barretta, mentre altri
hanno definito il video ‘triste’ o addirittura ‘ridicolo’.
Insomma, Samantha, o fai I' astronauta o I'educa-
trice alimentare. E dallo spazio & tutto.
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Bortolotti presenta
una nuova categoria di prodotto!

Dopo due anni di ricerca & swiupfo per la prima volta il concetto del tagliere
viene progettato per la vendita al largo consumo.

Non un semplice accostamento di prodotti da aperitivo ma una vera e propria
tavolozza di sapori pensata per creare degli autentici percorsi di gusto.

Non delle sempilici fette di salume
Ma delle fette sottili

disposte a mano e affettate

a temperatura positiva

Non un semplice “formaggic”
Ma spicchi, strisce,

ventagli e cubetti

dei migliori formaggi italiani

Non una marmellata industriale
Ma un’autentica salsa
dolce-piccante cremonese

CON BASTONCINI FUGLIESI ARTIGIAMALL ALLA CIPOLLA
GRANA PADANO D.O.P.
SALSA DOLCE PICCANTE DI FICHI

VOTO 5 FETTE SOTTILI DI PROSCIUTTO CRUDO DOLCISSIMO

LUIGI
DI MAIO

“Nessuno pud mettere Gigino in un angolo”.
Tra gli highlights della campagna elettorale di
Luigi Di Maio c’é sicuramente la sua brillante
performance tenutasi all’interno della trattoria
napoletana Da Nennella. Sollevato in aria dai
camerieri del locale, I'ex ministro degli Esteri
ha replicato la celebre mossa di Dirty Dancing
sulle note della canzone ‘Time of your life’. |
‘balli proibiti’ non devono pero aver convinto gli
elettori italiani, che hanno deciso di esclude-
re il Patrick Swayze nostrano dal Parlamento.
Visti i risultati del 25 settembre ¢ il caso di dir-
lo: Di Maio ha raggiunto il punto piu alto della
sua campagna elettorale con il sollevamento
di Dirty Dancing. Nei sondaggi, invece, non &
volato...

Naon dei grissini ananimi
Ma dei veri bastoncini
artigianali pugliesi

Le quattro varianti:

Il Fighetto: Fette sottili di Prosciutto Crudo,
Bastoncini Pugliesi alla cipolla, Grana Padano D.OP,
Salsa dolce piccante di fichi.

Il Perfido: Fette sottili di Salame Piccante,

Bastoncini Pugliesi artigianali, Pecorino stagionato,
Salsa dolce piccante di pere.

Il Grezzo: Ferte sottili di Salame Tradizionale,
Bastoncini Pugliesi artigionali patate e rosmarino,
Pecarino stagionato, Miele italiano.

Il Cafone: Fette sottili di Mortadellg,

Bastoncini Pugliesi ariigionali al mais,

Scamorza affumicata, Salsa dolce piccante di arance.

ILFIGHETTO

Y

FABIO
FAZIO

[l noto conduttore televisivo Fabio Fazio, insieme all’amico d’infanzia Davide
Petrini, ha rilevato I'azienda e il marchio Lavoratti 1938. Riparte cosi la stori-
ca fabbrica produttrice di cioccolato artigianale di Varazze, a rischio chiusura
durante la pandemia. Una storia a lieto fine anche per 15 artigiani che torna-
no, dunque, in laboratorio. “Alla notizia della chiusura sono stato preso dallo
sconforto e mi sono detto che bisognava provarci, che non potevamo perdere
un pezzo cosl importante delle nostre vite e del nostro territorio”,
“Un modo di riassaporare 'infanzia e la magia di quelle uova di cioccolata che
i nonni mi regalavano a Pasqua”, continua il conduttore. Il quale ha inoltre pre-
cisato le motivazioni dell’iniziativa: “Questa avventura non nasce con volonta
speculative, di solo business, ma con l'intento di creare un’oasi di pace, uno

spazio personale di felicita”. Bravo Fabio.

spiega Fazio.

GREZZ0
_GAFONE

Via Alcide De Gasperi, Q - 24020 Cene (BG) - ltaly
T +39 035 ?Iﬂ'éﬁd F +39 035 722903
info@salumibortolotti.it - www. salumibortolotti.it

9 Bortolotti Salumi S rl.
VOTO

. é un'idea @/

Bortolotts
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SOCIAL METER

La classifica dei follower che seguono
online le catene retail presenti in ltalia.

n Facehook

CATENA FOLLOWER
1 | Carrefour Htalia 11.863.032
2 | Lidl 2.439.992
3 | Eurospin ltalia Spa 1.163.169
4 | Conad 1.096.107
5 | Esselunga Spa 832.086
6 | Rewe - Penny Market 482.269
7 |Md 407.855
8 | Ecornaturasi - NaturaSi 406.237
9 | Gruppo Finiper - Unes 304.496
10 | Despar ltalia - Aspiag Service (Nordest) 302.545
11| Coop ltalia 224.665
12| Végé - F.lli Arena 220.781
13 | Despar ltalia - Maiora 216.676
14| Crai 215.208
15| Gruppo Pam - Pam Panorama 204.105
16| Tuodi 184.254
17 | Selex - Megamark - Supermercati Dok 168.617
18 | Végeé - Supermercati Tosano Cerea 159.454
19/ Aldi 153.728
20 | Végé - Bennet 149.906
21| Selex- Ali 126.937
22 | Gruppo Pam - In’s Mercato 124.555
23 | Famila Sud lalia 120.512
24 | Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Supermercati Pim 114.776
25| Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Supermercati Dem 113.983
Instagram

CATENA FOLLOWER
1 | Lidl 850.000
2 | Eurospin ltalia Spa 291.000
3 | Esselunga Spa 199.000
4 | Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Supermercati Pim 157.000
5 |Md 115.000
6 | Ecornaturasi - NaturaSi 112.000
7 | Despar ltalia - Aspiag Service (Nordest) 76.900
8 | Conad 68.100
9 | Carrefour Halia 56.700
10 | Coop ltalia 56.500
11/ Rewe - Penny Market 41.300
12| Aldi 32.700
13 | Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Supermercati Dem 31.100
14 | Gruppo Pam - In’s Mercato 25.200
15 | Dm Drogerie Markt 24.600
16 | Gruppo Pam - Pam Panorama 24.500
17 | Végé 24.000
18| Agora Network - Tigros 22.900
19| Despar ltalia - Centrosud 19.500
20 | Selex- Ali 18.600
21 | Gruppo Finiper - Iper La Grande | 17.300
22 | Selex - Megamark - Sole 365 14.800
23| Coop ltalia - Coop Alleanza 3.0 14.200
24| Viégeé - Bennet 13.400
25/ Crai 12.500
g Twitter

CATENA FOLLOWER
1 | Carrefour ltalia 90.459
2 | Lidl 31.564
3 | Conad 21.742
4 | Coop Italia 217.703
5 |Végé 23.974
6 | Tuodi 13.923
7 | Gruppo Finiper - Unes 11.255
8 | Coop Italia - Coop Alleanza 3.0 8.458
9 | Eurospin Italia Spa 5.555
10| Coop ltalia - Unicoop Tirreno 4.419
11| Coop ltalia - Nova Coop 3.678
12 | Selex 2.765
13| Selex - Ali 2.397
14| Despar ltalia - Aspiag Service (Nordest) 2.275
15| Consorzio Coralis 2.239
16| Coop Italia - Coop Lombardia 1.866
17| Végé - Bennet 1.748
18 | Coop Italia - Coop Liguria 625
19 Selex - Megamark - Sole 365 511
20| Agora Network - Sogegross 460
21| Végé - Metro ltalia 408
22 | Panapesca 406
23| Coop ltalia - Coop Reno 317
24| Crai 284
25| Viégeé - F.Ili Arena 238

Rilevazione del 22/09/2022

Fonte: Tespi Mediagroup

Assica e
Banco alimentare contro lo spreco

I settore salumi & da tempo al lavoro sulla sostenibilita lungo
tutta la filiera: dall’allevamento fino al packaging, le azien-
de stanno facendo la loro parte cercando soluzioni ‘amiche
dell'ambiente’, coinvolgendo numerose partnership del mon-
do no profit. In quest’ottica si inserisce un importante pro-
tocollo d’intesa siglato da Assica con la Fondazione Banco
alimentare. Due soggetti che possono trarre vantaggi da un
cammino condiviso. | dettagli dell’accordo sono stati illustrati
nel corso di un webinar trasmesso il 30 settembre dal titolo
‘Lotta allo spreco: da attivita sociale a strategia d'impresa’. |l
workshop si inserisce nel progetto europeo Trust Your Taste:
Choose European Quality, che valorizza in particolare i temi
legati alla sostenibilita. Dopo i saluti del direttore di Assica,
Davide Calderone; di Giovanni Bruno, presidente Fondazio-
ne Banco alimentare e del consigliere di amministrazione
Donato Didone, sono intervenuti Salvatore Maggiori, diretto-
re del Banco alimentare; Vittore Mescia, responsabile area
operations; Giuliana Malaguti, responsabile comunicazione.
E stata inoltre presentata la case history di Nestlé italiana
tramite Daniela Mazzucchelli, public affairs specialist della
multinazionale. | relatori hanno messo I'accento sulla logica
win-win che contraddistingue il recupero delle eccedenze,
da considerare a tutti gli effetti una fase del processo azien-
dale. Soprattutto in un contesto come quello attuale, segnato
da un calo delle donazioni e da un aumento dei costi di ge-
stione ed energetici e da un incremento delle persone che si
rivolgono alle strutture convenzionate.

Mortadella Bologna Igp: produzione
e vendite in crescita nel primo semestre

Nel primo semestre 2022 sono stati prodotti circa 18,5
milioni di kg di Mortadella Bologna Igp e venduti quasi
16 milioni di kg, di cui circa un terzo affettato. Rispetto
allo stesso periodo del 2021 la produzione é cresciuta
del +3,8% e le vendite del +4,8% (dati Ifcq certificazio-
ni). L'affettato in vaschetta conferma le sue performan-
ce positive, registrando una crescita del 9,3%. L'export
segnala una crescita del 2,8% con un exploit del Regno
Unito: +65%. Un trend che, se confermato anche nel se-
condo semestre, sarebbe in grado di recuperare il calo
dell’anno scorso dovuto alla Brexit e superare i livelli di
export del 2020. Tra i Paesi Ue, la migliore performance &
quella registrata in Spagna con un aumento del 18%. “Gli
aumenti di produzione e vendita conseguiti dalla Morta-
della Bologna Igp nel primo semestre dell’anno sono di
tutto rilievo, considerando che la capacita di spesa delle
famiglie italiane si sta riducendo a causa dell'inflazione”,
dichiara Guido Veroni, presidente del Consorzio italiano
tutela Mortadella Bologna che prosegue: “E’ evidente,
quindi, che la Mortadella Bologna Igp si conferma come
un salume anticrisi, un vero ‘comfort food’ tanto da essere
premiata con un aumento delle occasioni di consumo”.
Per quanto riguarda i canali di vendita, risulta che il 72%
della Mortadella Bologna Igp & venduta presso la Gdo e i
Discount dove 'aumento di vendite registrato nei rispettivi
canali & stato del 5,4% e del 9,9% (dati Iri). L'80% delle
vendite & assorbito dal mercato interno mentre il 18% dai
Paesi Ue e il restante 2% dai Paesi extra-Ue

Assisi Salumi presenta
la culatta e il prosciutto crudo affettato

Tempo di novita in casa Assisi Salumi. L’azienda umbra,
nota per la produzione di prosciutti crudi d’alta gamma,
presenta due nuove referenze per intercettare al meglio
le esigenze del mercato. Si tratta della Culatta, stagiona-
ta 10-11 mesi e con una pezzatura di 5,50-6 Kg, e del
prosciutto crudo ‘Amor di fetta’. Quest'ultimo prodotto se-
gna l'ingresso di Assisi Salumi nel mondo degli affettati in
vaschetta, un segmento sempre dinamico e in crescita.
Stagionato 10-11 mesi, ha un Tmc di tre mesi. Entrambe
le referenze sono prodotte da materia prima europea ac-
curatamente selezionata.

Sacco System distributore del sistema pronto
all'uso 3M Petrifilm EL per Listeria

La divisione Labware di Sac-

co System presenta il siste- |
ma pronto all'uso 3M Petrifilm ? : i

EL per rilevare la Listeria nei 1 —y
luoghi di lavoro. Disponibile | R
in confezioni da 50 e da 200 - ‘:‘—-
pezzi, permette di contare, in . L o |
sole 24-26 ore, il numero di (' ‘\
ufc di Listeria spp. (compre- ‘ eyl

sa Listeria monocytogenes,
ma senza possibilita di distin-
guerla) presenti sulle superfici
e negli ambienti di lavoro delle
aziende agroalimentari. “La Listeria € un nemico ubiqui-
tario, potenzialmente pericoloso, da cui difendersi prima
di tutto verificandone I'eventuale presenza ‘sul territorio’
e quindi mappandone gli spostamenti”, spiega I'azienda
di Cadorago, in provincia di Corr]o, che & distributore del
prodotto sul mercato italiano. “E importante conoscere
le armi di cui dispone (monocytogenes?), ma se cio non
fosse possibile in tempi brevi, risulta comunque di gran-
de importanza conoscere I'entita numerica delle forze in
campo (Listeria spp.)”.

Wourstel contaminati:
tre morti in Italia per listeriosi

La vicenda inizia il 2 agosto ma é salita alla ribalta del-
le cronache solo a fine settembre. In diverse regioni
italiane si & diffuso il batterio della listeria presente in
alcuni lotti di wurstel da carne avicola di Agricola Tre
Valli. | prodotti, secondo le autorita sanitarie, sono stati
consumati crudi e sono all’origine del focolaio di Listeria
monocytogenes ceppo ST 155, come si legge sul Fatto
alimentare. In agosto si segnalavano due morti e 29 casi
accertati soprattutto tra Lombardia ed Emilia Romagna,
ma le indagini non avevano ancora individuato l'origine
del focolaio. Nelle settimane successive, le autorita sono
riuscite a risalire ai lotti contaminati, e intanto il bilancio
dei morti & salito a tre, mentre i casi sono 71 in nove re-
gioni. | wurstel prodotti dalla veronese Agricola Tre Valli
sono stati venduti con diversi marchi, tra cui Wudy Aia,
e come private label di Eurospin e Lidl. Dopo un’ispe-
zione nello stabilimento dell’azienda, € scattato il ritiro
precauzionale di alcuni lotti e il ministero ha pubblicato
un comunicato il 23 settembre, in cui informa dell’esi-
stenza del focolaio e sottolinea la correlazione tra alcuni
casi clinici e il ceppo ST 155: i wurstel potrebbero essere
contaminati, quindi devono essere consumati solo dopo
accurata cottura. Agricola Tre Valli, in un comunicato,
nega che si possano correlare i casi di decesso dovuti a
listeriosi e i wlrstel dell’azienda. “La societa cooperativa
ha attivato una procedura di ritiro volontario di concerto
con le Autorita Competenti con relativo comunicato infor-
mativo sul corretto utilizzo dell’alimento esclusivamente
a titolo precauzionale, in quanto I'erronea conservazione
del prodotto e il mancato rispetto delle indicazioni di cot-
tura riportate in etichetta potrebbero rendere I'alimento
non idoneo al consumo sotto I'aspetto microbiologico”.

Rovagnati inaugura due nuovi
locali a Biassono (Mb)

Rovagnati ha inaugurato il 19 settembre due nuovi spazi
a Biassono, nei pressi della storica sede dell'azienda. Si
tratta di Rovagnati Officina del gusto e Rovagnati Outlet.
L'Officina del gusto & il secondo bistrot con il concept lan-
ciato dall’azienda nel 2018, per offrire e far conoscere i
suoi salumi. Dopo la prima apertura all’interno del cen-
tro commerciale Globo di Busnago (Mb), € ora la volta
di Biassono, dove sono presenti 60 coperti in uno spazio
dal design moderno curato dall’architetto Paolo Mancia. Il
Rovagnati Outlet, invece, € un punto vendita dove si pos-
sono trovare tutti i salumi della gamma Rovagnati: dalla
gastronomia alla salumeria tradizionale, dai piatti pronti
agli snack.

Novita in casa Bordoni: Bresaola 2GO
la julienne di bresaola dalle infinite possibilita

Bordoni lancia una novita sul mercato e presenta Bresaola 2GO,
la julienne di bresaola nel comodo formato doypack, perfetto per
essere trasportato ovunque e per lo stile di vita frenetico e “on the
go” del consumatore moderno, sempre alla ricerca di soluzioni
semplici ed efficaci senza mai rinunciare al gusto. La particola- g
rita di Bresaola 2GO & quella di essere un prodotto dalle infinite vy
possibilita: pud essere una merenda golosa per tutte le eta, un
topping inaspettato per insalate e poké o uno snack proteico
pre-allenamento. La julienne di bresaola & ottenuta dai migliori tagli di carne, lavorati
secondo I'antica ricetta di famiglia Bordoni e sapientemente stagionati. Bresaola 2GO
unisce passato e futuro per un prodotto che & I'incontro tra I'antica arte salumiera della
Valtellina, l'innovazione tecnologica e i nuovi food trend di consumo. Bresaola 2GO
verra presentata ufficialmente alla fiera Sial Paris 2022 dove € stata selezionata tra i
finalisti del premio Sial Innovation per le innovazioni e tendenze in campo alimentare.

w L'lvsi presenta il ‘Programma sostenibilita’

GUALITA LRSCA

al Salone della Csr

L’Istituto valorizzazione salumi italiani (lvsi) ha partecipato al Salone della Csr
di Milano per la quinta volta consecutiva. Nel corso dell’edizione 2022, intitolata
‘Connessioni Sostenibili’, Ivsi ha ribadito il proprio ruolo di promotore e supporto
per le aziende della salumeria italiana verso lo sviluppo sostenibile del settore.
L’istituto ha avuto spazio nel palinsesto degli incontri inaugurali dando continu-
ita e aggiornando i risultati delle attivita presentate nelle precedenti edizioni del
Salone. Il presidente di Ivsi Francesco Pizzagalli ha posto I'accento sui percorsi
formativi collegati alla sostenibilita realizzati dall’lstituto nell’ultimo periodo, fino
a giungere all’introduzione del ‘Programma sostenibilita’, recentemente realizza-
to e pubblicato a quattro mani con Assica. Nel programma sono state raccolte
tutte le attivita e i progetti realizzati dalle aziende del settore e da Assica tra-
mite lvsi in direzione dello sviluppo sostenibile arrivando a fissare ben 48 best
practices e 35 impegni, tutti connessi ai goal dell’Agenda 2030 individuati come
fondamentali per il settore.

Federalimentare: Paolo
Mascarino nuovo presidente

Come avevamo anticipato il 22 lu-
glio, l'assemblea di Federalimen-
tare ha eletto Paolo Mascarino alla
presidenza per il quadriennio 2023-
2026. Succede a lvano Vacondio
ed entrera in carica il 1° gennaio
2023. Mascarino € vicepresidente
affari istituzionali del Gruppo Ferre-
ro e gia vicepresidente di Federa-
limentare con delega alla nutrizio-
ne, informazione al consumatore e
educazione alimentare. Nel ringra-
ziare per la fiducia, Mascarino ha
assicurato “il massimo impegno
per garantire che Federalimenta-
re sia unita, autorevole, efficace e
competente cosi da poter affron-
tare adeguatamente le complesse
sfide future”.

Industria alimentare: costi di

produzione in aumento del 15%

Secondo dati di Federalimentare, i
comparti maggiormente penalizzati
dai rincari sono I'industria molitoria,
la lavorazione della margarina e
la produzione di mangimi per ani-
mali. Sono i settori pit energivori
che hanno visto aumenti del 40%.
Il resto del comparto alimentare in
agosto ha dovuto far fronte ad au-
menti del 15% in media. Ma, come
precisa il Centro studi della fede-
razione, la situazione resta difficile
a causa dell'inflazione. | settori piu
penalizzati nell'ultimo anno, oltre a
quelli gia citati, sono pasta (+22%),
carni avicole (+20%), oli vegetali
(+23%), zucchero (+19,9%).

Fiori d’arancio

Sabato 2 luglio a Castelnuo-
vo del Garda, in provincia di
Verona, si & celebrato il ma-
trimonio fra Gianluca Zanetta,
direttore commerciale di Fon-
tana Ermes, e Alessandra Muf-
folini, agente di commercio. Ai
novelli sposi gli auguri delle
redazioni di Edizioni Turbo by
Tespi Mediagroup. Da buoni
giornalisti non possiamo non
riportare il commento di alcuni
invitati alla festa: “Alessandra,
non sai cosa ti attende...”
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Milano: Esselunga lancia la spesa
a casa in 10 minuti con Deliveroo

Esselunga, dopo i test dei mesi scorsi, entra ufficialmente nel segmento del quick commerce
grazie a una partnership con Deliveroo. L'insegna promette la consegna della spesa a casa in
10 minuti con una scelta tra pit di 2.400 prodotti. Il servizio & operativo a Milano, in particolare in
centro e nelle zone di Porta Romana, Citta Studi, Nolo, Isola e City Life. Per ora non sono previsti
dark store ed & possibile ordinare i prodotti dagli store LaEsse. L’obiettivo € allargare il servizio
superveloce nel giro di qualche mese alla citta di Roma. “Questa partnership con Esselunga e un
ulteriore investimento per lo sviluppo del mercato italiano, chiave per Deliveroo”, sottolinea Matteo
Sarzana, general manager Deliveroo ltaly, che aggiunge: “In questo modo stiamo incrociando la
domanda dei consumatori che continua a crescere nonostante I'unicita del momento economico
che stiamo vivendo”.

Parmacotto presenta #feelingood,
il percorso dedicato alla sostenibilita

MACOTTO PARMALOII Parmacotto Group ha presentato il 20 settembre #feelingood, il

—_— - percorso sulla sostenibilita con al centro il benessere a tavola,
il benessere delle comunita e il benessere dellambiente. Tra
gli obiettivi da raggiungere entro il 2025, la riduzione del con-
tenuto di grassi e sale, I'utilizzo di materie prime selezionate,
meno presenza di nitriti e nitrati, un’etichetta corta con una lista
di ingredienti breve e trasparente.”Impegno, eccellenza, tra-
dizione e innovazione sono i principali valori che ci guidano”,
ha commentato Andrea Schivazappa (foto), Ad di Parmacotto
Group durante la presentazione dell'iniziativa a Milano. “Voglia-
mo contribuire al benessere dei nostri consumatori, per questo
lavoriamo ogni giorno per offrire qualita attraverso prodotti si-
curi e nutrizionalmente equilibrati. Parmacotto Group lavora per
offrire prodotti che sappiano far convivere gusto e salute, ridu-
cendo nello stesso tempo I'impatto sul’ambiente. Per questo il nostro impegno per il benessere
a tavola entro il 2025 si sviluppa attraverso progetti concreti, finalizzati a soddisfare richieste
ispirate a modelli di comportamento sempre piu sostenibili”.
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In’s Mercato (Pam)
rileva 54 punti vendita Dico

Gruppo Pam, attraverso la controllata In’s Mercato, insegna
italiana di discount nata nel 1994, ha acquisito 54 punti ven-
dita e i relativi rami d’azienda a insegna Tuodi, Fresco Market
e Ingrande in Lazio, Toscana, Umbria e Marche. Portando la
propria rete a 550 punti vendita. A vendere sono Dico e una
societa collegata, come riporta una nota dellAgcm. “L’am-
pliamento della rete In’s e 'operazione di rebranding avviata
fanno parte di un programma di sviluppo che abbiamo avvia-
to in un’ottica di crescita e di consolidamento nel mercato”,
commenta il direttore generare di In’s Mercato, Moreno Finca-
to. “Desideriamo promuovere un nuovo concetto di discount
ampliando il nostro target di riferimento, offrendo sempre pro-
dotti e servizi di qualita in un’ottica di sostenibilita ambientale
e sociale. L'importante innovazione nei nostri punti vendita
risponde alla necessita di guardare al futuro, non soltanto in-
tercettando le tendenze in atto ma avvicinando un pubblico
nuovo. Noi ci crediamo e andiamo avanti in questa direzio-
ne”. L'operazione, riporta Bebeez, fa seguito a un’altra chiusa
nell’aprile 2018, quando Pam si aggiudico, per 48 milioni di
euro, 61 supermercati Dico-Tuodi.

Agroalimentare, il settore € primo in Italia
per occupazione, valore, investimenti e impianti

In ltalia, il settore agroalimentare & primo per occupazione,
valore della produzione, valore aggiunto, investimenti fissi
lordi e investimenti in impianti e macchinari. A rivelarlo, lo
studio condotto dalla Fondazione Edison e dalla Fondazione
Argentina Altobelli per il VIl congresso Uila-Uil. Nello speci-
fico, il comparto da occupazione a 1,4 milioni di persone, di
cui 483 mila sono attive nelle industrie di alimenti, vini, bevan-
de e tabacco e 925 mila in agricoltura, silvicoltura e pesca.
In valore, la produzione pesa 205 miliardi di euro. Di questi,
144 miliardi sono generati dalle industrie di trasformazione e
81 miliardi dal comparto agro-ittico. Sul fronte del valore ag-
giunto, I'agroalimentare pesa 65 miliardi di euro: 30 miliardi
fanno capo all’industria, 35 alla componente agricola. Gli in-
vestimenti fissi lordi, invece, valgono 18 miliardi di euro. Otto
miliardi vengono realizzati dall’industria, 10 miliardi di euro da
agricoltura, silvicoltura e pesca. Infine, il comparto investe 12
miliardi di euro in impianti e macchinari.

Crisi Ferrarini: la cordata
Bonterre-Gsi risponde ai dipendenti

Il 20 settembre si € svolta a Bologna una manifestazione di
protesta (non approvata dai sindacati) di alcuni dipendenti
Ferrarini contro la cordata Bonterre-Gsi-Opas. In particolare,
si legge in una nota dei promotori, sotto accusa e “l’accani-
mento ingiustificato della cordata Gsi-Bonterre-Opas che da
circa quattro anni, con continui ritardi e opposizioni, mette
in difficolta dipendenti e famiglie; facendo rimandare I'adu-
nanza dei creditori che porterebbe allomologa della propo-
sta concordataria presentata da Ferrarini [con il sostegno del
gruppo Pini, ndr]”. Parole che hanno suscitato una risposta
immediata da parte della cordata Bonterre, pronta a sotto-
lineare come le responsabilita dei continui ritardi non siano
da imputare alla cooperativa modenese, la cui proposta piu
recente & stata bocciata a fine giugno per dubbi sull’onora-
bilita dei debiti verso i creditori, come riporta Milano Finanza.
“E’ stata la Ferrarini Spa”, spiega un comunicato diffuso ieri,
“nel maggio 2020, con un atto a firma Lisa Ferrarini, a ritirare
il primo concordato richiesto nel luglio 2018 e gia ammesso
nel febbraio 2019, per il timore del deposito di una nostra
proposta concorrente”. Inoltre, “quando alla fine di aprile di
quest’anno abbiamo presentato la nostra proposta concor-
rente per il salvataggio di Ferrarini, abbiamo scoperto che gia
in data 20 aprile 2022, con una memoria firmata dall’avvocato
Sido Bonfatti, era stata la stessa Ferrarini Spa a richiedere lo
spostamento dell’adunanza dei creditori del 12 maggio, con
motivazioni che comportavano almeno sei mesi di differimen-
to (20 ottobre 2022)”.

Gibus-Tuttofood: la petizione

Ancora incerto I'accordo tra Fiere di Parma e Fiera Milano. L'operazione, che dovrebbe dare vita a una nuova grande
piattaforma europea, € bloccata da alcuni veti incrociati. La nostra raccolta firme per favorire la fusione.

Un solo appuntamento per i pro-
fessionisti del comparto food, che
permetta di non dispendere risor-
se, ottimizzare gli investimenti e
riportare il nostro Paese in prima
fila nelle manifestazioni internazio-
nali. Soprattutto in un contesto dif-
ficile come quello attuale, in cui le
aziende devono far fronte a continui
rincari. E questo I'appello che lan-
ciamo per portare a compimento il
progetto di fusione tra Cibus (di cui
Federalimentare detiene il 50%) e
Tuttofood, iniziato lo scorso maggio
tra Fiere di Parma e Fiera Milano,
oggi in stallo a causa di veti incro-
ciati.

[l progetto di fusione tra le due
maggiori fiere dell’agroalimentare
italiano era stato infatti annunciato
il 20 maggio, con un comunicato
stampa ufficiale rilasciato dal Cda
di Fiera Milano. Le trattative tra i
due operatori avrebbero portato
alla realizzazione di una nuova piat-
taforma fieristica europea nel com-
parto agroalimentare. In particolare,
come spiega il comunicato stampa:
“Le parti si pongono l'obiettivo di

creare una nuova piattaforma fieri-
stica multipolare costituita da Cibus
Parma, evento iconico per il made
in Italy alimentare e i suoi territori,
e da 'Tuttofood powered by Cibus’
a Milano dove potra accogliere una
platea espositiva internazionale e
quindi diventare hub globale del
Food & Beverage”.

La creazione del nuovo polo fie-
ristico sarebbe stata resa possibile
dalla sottoscrizione di un aumento
di capitale in Fiere di Parma riserva-
to a Fiera Milano, “da liberarsi — pro-

segue la nota stampa — mediante |l
conferimento del ramo d’azienda di
Fiera Milano relativo alla manifesta-
zione ‘Tuttofood’. L’'Operazione pre-
vedrebbe altresi la sottoscrizione
di accordi relativi alla governance
di Fiere di Parma”. La sinergia tra
le due societa permettera infine al
sistema fieristico italiano di incre-
mentare le proprie quote di mercato
a livello internazionale.

Non ci sono ragioni per tenere tut-
to fermo, soprattutto se queste sono
legate a interessi di parte.

L’'accordo rappresenta infatti un
fulgido esempio di come fare si-
stema. Si tratta di un’occasione
piu unica che rara per sostenere le
aziende del comparto e mettere |l
turbo alle nostre esportazioni. Col-
locando Milano, in collaborazione
con Parma, fra le mete piu ambite
nei viaggi di lavoro dei buyer inter-
nazionali nel settore agroalimenta-
re. Chiediamo dunque di procedere
al piu presto nella realizzazione del
progetto. Una semplice firma pud
fare la differenza.

Angelo Frigerio
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Christophe Rabatel:
‘“Transizione
alimentare per tutti”’

[ risultati della filiale italiana, la spinta sul franchising, I’indagine
della Guardia di Finanza, il Nutriscore, il futuro degli iper, I’aumento dei listina.

L’amministratore delegato di Carrefour Italia a ruota libera.

I Salone Carrefour 2022 ¢ andato in scena

il 21 e 22 settembre al Mico — Milano Con-

gressi. Giunta alla settima edizione, 1’espo-

sizione annuale organizzata da Carrefour
Italia & stata occasione per incontrare i fornitori
e la rete dei 1.500 punti vendita italiani, tra di-
retti e franchising, per un totale di circa 3mila
partecipanti. Oltre 10mila i metri quadri dedica-
ti alle pit importanti novita dell’offerta, spiega
I’insegna, dai concepts del mercato del fresco e
del largo consumo confezionato, alle novita dei
prodotti a marchio Terre d’Italia, Filiera Qualita
e Carrefour Bio, fino al non food. Nel corso del
Salone incontriamo il Ceo di Carrefour Italia,
Cristophe Rabatel.

Come sono andati i primi nove mesi dell’an-
no per Carrefour?

Sono andati bene per la sussidiaria italiana.
Venivamo da un periodo problematico ma lo
stiamo superando. Nel terzo trimestre del 2021
abbiamo registrato un like for like (confronto
vendite periodo su periodo, ndr) positivo a rete
costante. Non succedeva da molti anni. Nel pri-
mo semestre del 2022 siamo a +2,7% con volu-
mi positivi e abbiamo guadagnato pit di 100mila
nuovi clienti rispetto all’anno precedente. Que-
sti numeri dimostrano che siamo sulla strada
giusta. La strategia che abbiamo attuato, a due
anni da oggi, con ristrutturazioni, vendita di sto-
re e chiusura di ipermercati sta pagando.

Quanto vale il franchising?

Parliamo della rete. In luglio abbiamo inaugu-
rato a Riccione il nostro negozio numero 1.500.
Oggi 1 punti vendita in franchising sono 1.200.
La nostra strategia prevedeva infatti di velociz-
zare la trasformazione dei piccoli negozi in pdv
in franchising. Quest’anno convertiremo 104 ne-
gozi da diretti ad affiliati. E’ la migliore maniera
per mettere insieme i punti di forza del nostro
gruppo: da una parte I’internazionalita e dall’al-
tra la capacita imprenditoriale italiana rispetto al
territorio. Sappiamo infatti che prodotti e consu-
mi variano da regione a regione, addirittura da
provincia a provincia. Con una rete diretta di-
venta difficile adattare I’offerta giusta in funzio-
ne delle location.

Come mettete insieme la crescita della spesa
on line con quella del negozio fisico?

Sono due mondi ma vorremmo diventassero
uno solo. La prospettiva ¢ di creare un ambien-
te omnicanale Carrefour dove i clienti decido-
no di fare la spesa come vogliono. In funzione
delle loro esigenze. Ad esempio, per la spesa on
line in determinate situazioni, vogliamo conse-
gnare la merce in 15 minuti. Siamo stati i primi
in Italia a siglare un accordo con Deliveroo con
due dark store a Milano e uno prossimamente a
Roma. Insomma: siamo 1i dove i nostri clienti ci
aspettano.

Ci sono novita rispetto all’indagine della

Guardia di Finanza su Gs?

L’indagine ¢ ancora in corso € non possiamo
fornire dettagli. Collaboriamo con 1’Agenzia
dell’Entrate per trovare una soluzione a questa
situazione. Si tratta comunque di una questione
marginale per noi.

Questione Nutriscore: dopo I’ultimo pro-
nunciamento dell’Agcm avete cambiato stra-
tegia?

L’importante ¢ fornire la maggior trasparenza
possibile ai nostri clienti. Rispettiamo sempre le
scelte legislative dei paesi dove siamo presenti.
Per questo abbiamo tolto il Nutriscore dai pro-
dotti italiani. Rimane sui prodotti realizzati dal
Gruppo e che non coinvolgono le tipicita italia-
ne. Auspico comunque che si possa trovare una
soluzione comune in Europa. Aggiungo poi un
dato: Carrefour si & impegnata in maniera fatti-
va per aiutare I’export italiano nel mondo. Sono
800 1 milioni di euro di prodotti Made in Italy
veicolati da Carrefour nel 2021. Un dato non da
poco.

Nei vostri comunicati parlate di transizione
alimentare per tutti. Cosa significa?

Vogliamo fornire a tutti i nostri clienti qualita
a un prezzo accessibile e la sostenibilita per tutti.
Un valore che abbiamo nel nostro Dna da tem-
po. Ad esempio, abbiamo cominciato a trattare
prodotti biologici dal 1992. Senza dimenticare il
benessere animale, la riduzione della plastica e
altro ancora. Per questo abbiamo siglato un ac-
cordo con 40 aziende alimentari che hanno deci-
S0, per la prima volta in Italia, di firmare il Patto
per la transizione alimentare con Carrefour Ita-
lia. Un impegno collettivo per favorire la tran-
sizione di tutto il sistema alimentare in chiave
di sostenibilita, che persegue quattro obiettivi:
biodiversita, dieta sana ed equilibrata, riduzione
dell’impatto energetico, diminuzione degli im-
ballaggi.

Come ben sappiamo gli ipermercati stanno
progressivamente perdendo fatturato. Quale
sara il loro futuro?

Gli iper in Italia sono al centro del nostro
ambiente omnicanale. Non rappresentano piu
il core business dell’azienda ma diventeranno
sempre piu un centro di produzione. Al loro in-
terno gia oggi troviamo ad esempio dei panifici
che possono diventare un punto di riferimento
per I’area in cui sono posizionati, sia per i nostri
negozi piu piccoli sia per altri punti vendita in
generale.

Questione listini: avete aderito alle richieste
dell’industria per un adeguamento dei prezzi
in forza degli aumenti dell’energia e delle ma-
terie prime?

Oggi non ¢ possibile non aumentare. Per le
aziende produttrici & una questione di sopravvi-
venza. Se dunque vogliamo continuare a lavora-
re con loro occorre farlo in una maniera win win.
Mi sembra di essere stato chiaro...

Christophe Rabatel

| rappresentanti delle aziende che hanno firmato il Patto
per la Transizione alimentare
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Costi del suino: si chiude
un’estate di fuoco

Primi segni di stabilizzazione di un mercato che negli ultimi mesi ¢ letteralmente esploso.

I vivo pesante Dop a 2,039 euro/kg (+30% da fine maggio). Gli allevatori verso

il ripopolamento delle stalle. La guerra sui tagli freschi: 1 macelli iniziano a cedere sulle coppe,
ma rincarano triti, spalle e gole e stabilizzano le cosce a prezzi ancora molto alti.

I motteplice piacere delly
Speck afJ? cucina

Diventa Tyrolese!

erra ricordata come ’estate di  euro/t), I’orzo nazionale ¢ marzo ¢ esplo-  la quotazione dell’italiano sta tenendo (+ i 5,70 euro/kg, oggi sono a 5,77 euro/kg)
fuoco del suino italiano. Da  so del 38% rispetto a tre settimane prima 0,2% sulla settimana precedente), men- e sono calate le coppe (che da 6,30 euro/
fine maggio, quando il suino (da 293 euro/t a 405 euro/t), lo strutto a tre il belga ha perso il 4,8%. La realta ¢ kg sono scese a fine mese a 5,85), ma
pesante Dop con peso superio-  inizio giugno ¢ arrivato a 1.560 euro/t che la contrazione del numero di maiali  gli aumenti si sono riversati sui tagli che
re ai 160 kg era quotato 1,568 euro/kg e  (+31% rispetto a meta febbraio). Inoltre,i  allevati (al 30 giugno: -1,82% in Italia, avevano vissuto un’estate relativamente
la differenza con il vivo spagnolo era di ~ costi energetici si sono fatti sentire, come  -4,18% in Lombardia), e il basso rendi- tranquilla: il trito da banco, ad esempio,

soli 19 centesimi (comunque un discre- per tutti. mento in termini di peso durante un esta-  ha continuato una crescita che lo porta a
to 12%), abbiamo visto il vivo italiano D’altronde, gia a gennaio un gruppo di  te torrida, mette la quotazione del suino un prezzo di 4,56 euro/kg (+ 6% da ini-
superare, per la prima volta a memoria parlamentari europei aveva chiesto so- italiano in relativa sicurezza rispetto al zio mese e + 30% da inizio agosto). Altri
d’uomo, i 2,00 euro/kg (8 settembre) e stegno al commissario europeo per I’A-  rischio crolli. tagli in crescita sono le spalle (+ 4% da
raggiungere la stratosferica quotazione di ~ gricoltura Janusz Wojciechowski, e nel I nuovi livelli di prezzo stanno con- inizio mese e +27% da inizio agosto) e le

2,039 euro/kg (+30%), trascinando verso  corso dell’anno non si sono contate le vincendo gli allevatori pil aperti a ripo-  gole (+4,5% da inizio mese e + 26% da
I’alto tutti i parametri: 1,979 euro/kg il  uscite pubbliche del mondo allevatoriale polare le stalle, quindi ¢ possibile che si  inizio agosto). Un segnale importante ¢
152/160 kg (+ 31%), 1,904 euro/kg ilnon  tese a denunciare una situazione di grave trovi un nuovo equilibrio nel 2023. Per il  arrivato il 23 settembre, quando & uscito
tutelato 160/176 kg (+ 31%). Insomma, difficolta. A inizio agosto Rudy Milani, momento, a meno di clamorose sorprese, un bollettino invariato: la tregua (piu e
in quattro mesi i macelli si sono trovati a  presidente Fnp Suini di Confagricoltura, non ci sono segnali di rimodulazioni dei meno armata) tra macelli e salumifici ha

pagare il maiale circa un terzo in pitt del ~denunciava un problema finanziario per prezzi. contribuito a fermare momentaneamente
prezzo che pagavano in primavera. allevatori e macelli, che stavano produ- gli aumenti sul vivo.

Non dimentichiamo anche che il ribas-  cendo in perdite, e a fine agosto Roberto Macelli a ritmi ridotti
so di maggio era un semplice rimbalzo di  Barge (Confagricoltura Cuneo) chiedeva La crescita impetuosa del vivo ha por- Trattative serrate con la distribuzione
una curva tutta in salita: il 21 aprile, infat-  un limite alle importazioni per proteggere tato Aldo Levoni, amministratore delega- Certamente le tensioni non sono finite:
ti, il pesante Dop costava gia 1,71 euro/ i produttori italiani. to di Levoni e presidente di Mec-Carni, la tregua ¢ arrivata dopo un calo impor-

kg. Se prendiamo come punto di inizio Lo stesso Barge parlava di un costo del a un’importante dichiarazione il 13 set- tante di ordinativi da parte dell’industria,
della vicenda il 24 febbraio, la settimana  vivo che nei periodi di magra aveva rag- tembre. Intervistato da Teseo by Clal, ha alle prese con le trattative con la distri-
prima del primo storico bollettino non giunto 1 euro/kg (per la precisione 1,02 dichiarato che il calo delle macellazio- buzione sugli aumenti di listino, sem-
formulato, le percentuali di crescita sono  euro kg 1’11 giugno 2020, dopo il crollo  ni (scese stabilmente sotto le 150mila a pre problematici da attuare. Le coppe,
ancora pil impressionanti: si tratta infatti ~ post-Psa) e che sarebbe salito troppo len-  settimana) era da imputarsi alla scarsa ad esempio, hanno visto un brusco calo

diun +45%. tamente per permettere la giusta remune-  disponibilita di maiali e, denunciando di ritiri, dato che diverse insegne hanno
razione agli allevatori. un periodo di perdite finanziarie per i chiesto ai produttori di fornire coppe

Il punto di vista degli allevatori In realta, su quel fronte gli allevatori macelli negli ultimi due mesi, auspicava estere, pitt economiche.
Come si ¢ arrivati a questo punto? E italiani sono riusciti a raggiungere i loro  uno stop al rincaro del vivo. Le tensioni, Un calo di produzione che ha portato

quali sono le prospettive? Sicuramente obiettivi, unici in tutta Europa a quotare infatti, si ribaltano inevitabilmente sulle un’importante insegna a minacciare i
I’esplosione del costo dei mangimi ha co- il vivo a piu pregiato a pit di 2 euro/kg trattative tra macelli e salumifici nelle fornitori di far uscire dall’assortimento i
stretto gli allevatori europei a misure dra-  con tassi di crescita nettamente superiori  quotazioni dei tagli. A settembre si sono  prodotti non consegnati per quattro set-
stiche. Per fare qualche esempio, la soia¢  ai colleghi spagnoli (+11% da fine mag- quasi stabilizzate le cosce (che comunque timane: per il reinserimento ¢ necessario
cresciuta del 46% da fine novembre 2021  gio), belgi (+18%) e olandesi (+20%). sono state alte tutto I’anno e a fine agosto  rinegoziare le condizioni di acquisto, li-
(431.,5 euro/t) a meta marzo 2022 (631,5 Inoltre al momento di andare in stampa avevano avuto un balzo verso superando  sting compreso.

HANDL TYROL, in qualita di leader di mercato nel settore dei b F . f“
cubetti di speck®, offre una gamma variegata di prodotti per " P é
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la cucina. | cubetti e gli sticks tagliati con cura, nell'esclusiva

TAGLIO 1/2 set 8/9 set 15/165et | 22/23 set 29/30 set gualita premium di HANDL TYROL, sono ottimi ingredienti _ l‘ & = g
Coscia fresca Dop oltre 13 kg 5,72 5,74 574 574 577 per lacucina moderna e tradizionale. R - oo
Coscia fresca Dop 11/13 kg 5,18 5,20 5,20 5,20 5,22 ©F Sonra i s
Coscia fresca crudo oltre 12 kg 4,95 4,97 4,97 4,97 4,97 Il nuovo, unico nel genere, Tiroler Speck IGP Sfilacci di Speck
Coscia fresca crudo 10/12 kg 4,62 4,64 4,64 4,64 4,64 di HANDL TYROL si mostra dal suo lato pi tenero! Queste
Lombo Bologna 4,50 4,60 4,70 4,70 4,80 - li dal li il indi I .
Lombo Padova 460 460 470 470 470 StrISI:E]l'l lenne dal taglio sottile sono quindi 'aggiunta per-
Busto con coppa e costine 4,70 4,70 4,70 4,70 4,70 fetta all'attuale assortimento.
Coppa rifilata oltre 2,5 kg 6,30 6,20 6,00 6,00 5,85
Coppa fresca con 0sso 5,00 5,00 4,90 4,90 4,40 Usate il nostro variegato assortimento a
ﬁpa”at‘t"sossata oltre 5,5 kg ;’ig :% 487 | 437 ‘2"2: come garanzia del vostro successo! Ricette e .

ancettone , , 2,46 2,46 ’ e
Pancetta rifilata 4,36 4,36 4,36 4,36 4,28 T l:DﬂSlgll “1 cuc"..a
Gola con cotenna e magro 2,66 2,71 2,78 2,78 2,78 !Z’ Vostro mm&fn ﬂ{&%‘ J;Uﬁﬁk D semplici @ Pmm_. Titfe (e
Lardello con cotenna 1,87 1,92 2,02 2,02 2,02 2 . .

Hand. Tyrol ricette ¢ vider-ricefte dellr cf

Lardo oltre 3 cm 3,40 3,40 3,40 3,40 3,40 . wesle marzzo:
Lardo oftre 4 cm 4,20 4,20 420 | 420 4,20 : _ _ Christopht 2anger a ¢ <

. * Fonte: IRI Italia - Top10 Mercato di Speck Cubettif
Trito (per salame) 4,27 4,37 4,51 4,51 4,56 Iper+Super+Lsp
COSTI VIVO 0 mpmmnf?wm’am Airetiamente
Vivo Dop oltre 160 kg 1,988 2,005 2,018 | 2,035 2,039 sul canale Handl Tyrot su yﬂﬂfﬂﬁ&’ -
Vivo Dop 152/160 kg 1,928 1,945 1,958 1,975 1,979 E |
Vivo non tutelato 160/176 kg 1,853 1870 | 1,883 | 1,900 1,904 YouTube.com > Handllyrot u
Vivo spagnolo (Mercolleida) 1,719 1,722 1,722 1,722 1,722 S 5
Fonte: Cun

(M Senza aggiunta di esaltatori di sapidita (¥ Senza lattosio e glutine
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alumi:
le dimensioni
contano

I1 settore s1 mostra in buona salute,

nonostante 1l contesto difficile. I margini

delle Pmu s1 assottigliano, mentre 1 grandi gruppi
mettono a segno performance miglior1. Analisti,

industria e distribuzione a confronto nel webinar
di Cibus Lab.

ruroCalgor

The revolutionary technology that brings you
energy saving and increases your cooling power

Refrigerating system with remote control

Turboalgor Kit guarantees companies operating in the cold chain an energy
savings of up to +23% and an increase in cooling capacity of up to +56%.

FREE PISTON
EXPANDER | ..
Come and visit us at i o
CHILVENTA .
Discover our new solution Turboalgor CO2! A Tm#ﬂm‘
=1 " ol picton
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Discover more about Turboalgor on www.turboalgor.it or contact us at info@turboalger. it

’inflazione, il caro

energia, le serra-

te trattative indu-

stria-Gdo, il trend
di vendite a libero servizio
e banco taglio, i format di-
stributivi piu dinamici. Sono
alcuni dei temi affrontati
dai protagonisti dell’indu-
stria e della distribuzione e
da vari analisti nel corso del
ricco webinar firmato Cibus
Lab-Gdonews, trasmesso il 6
settembre, dal titolo ‘I salu-
mi: le relazioni tra Gdo e in-
dustria nell’anno della crisi’.

Cresce il fatturato, ma i
margini delle Pmi si riducono

Giuseppe di Napoli, anali-
sta della societa di consulen-
za ‘Numeri di valore’, illustra
i risultati di uno studio che ha
coinvolto 400 societa, per un
giro d’affari complessivo di
circa 5 miliardi di euro.

Le aziende sono suddivise
in diverse classi (fino a 10
mln di fatturato, 10-50 mln,
50-100 mln, oltre 100 mln).
Risulta che il fatturato ¢ in
crescita per tutte le classi,
con una media del +8,1%.
Il cluster con la performan-
ce migliore ¢ 50-100 milioni
(+10,23%) seguito da oltre
100 milioni (+9,45%), men-
tre la categoria che ‘soffre’
di pit ¢ quella compresa tra
10 e 50 milioni, che mette a
segno comunque un +7% ri-
spetto al 2020. Il vero tema,
perd, sono i margini: in que-
sto frangente i profitti sono
rimasti in linea con il 2020
(+0,04%), ma si registra una
bassa crescita del profitto per
le aziende minori e una ri-
duzione per il cluster 10-50
mln (da 1,33% a 1,31%). Le
performance migliori sono
quelle delle aziende con ol-
tre 100 milioni di fatturato,
che passano da un margine
del +2,05% a +3,14%. Esiste
quindi una netta correlazione,
spiega I’indagine, tra dimen-
sioni aziendali ed entita dei
profitti.

In sintesi, rileva Di Napo-
li: “Ci sono piccole e medie
aziende che soffrono, ma le
pit grandi non hanno partico-
lari problemi. Nell’affrontare
una crisi come questa, le di-
mensioni contano”.

Paragonando poi il settore
ad altri comparti come pro-
dotti da forno e formaggi,
emerge che gli investimenti
sono in linea. Quindi i pro-
fitti non derivano da un’an-
nata particolarmente attiva in
questo senso. Quanto ai costi
energetici, dal 2020 al 2021
sono aumentati del 31% in
sei grandi aziende presenti
nel panel.

Banco taglio

protagonista

‘Sondaggio sul futuro della
spesa e il consumi dei salu-
mi’: questo il titolo dell’in-
dagine svolta nel luglio 2022
dall’Istituto Piepoli su un

campione rappresentativo
di 501 italiani maggiorenni.
Sara Merigo, nell’illustrare
I’analisi, rileva che il tema
dell’aumento prezzi ¢ mol-
to sentito: il 93% si dichiara
molto (45%) o abbastanza
(48%) preoccupato. 11 76%
dichiara di consumare salumi
e i canali privilegiati per I’ac-
quisto di questi prodotti sono
supermercato e ipermercato
(78%), seguiti da piccolo ne-
gozio (21%), discount (19%)
e produttore locale (15%). Tra
i discount, vincono Eurospin
(30%) e Lidl (24%) che di-
stanziano Md (12%) e Penny
(8%). Piu nel dettaglio, pero,
la qualita dei salumi venduti
nel canale discount viene giu-
dicata inferiore a quella dei
super dal 40% degli intervi-
stati, mentre il 30% sostiene
siano allo stesso livello e il
12% di qualita superiore.

Il canale principale dove
gli intervistati fanno invece
la spesa completa ¢ sempre
super/iper con 1’86%, seguito
da discount (26%) e piccolo
negozio (16%). Interessante
il 10% che dichiara di fare la
spesa online. Consumi salu-
mi: 76% si, 24% no. Cresci-
ta del 5% rispetto al giugno
2021. Canali di acquisto pre-
valenti: super/iper 78% e pic-
coli negozi 21%.

In merito alle preferenze
degli intervistati, spicca una
maggiore propensione ad ac-
quistare salumi al banco ta-
glio (58%) mentre la restante
quota predilige 1’acquisto di
vaschette. E sempre a propo-
sito di peso fisso, il 57% sa-
rebbe d’accordo ad acquistare
vaschette con grammatura in-
feriore ma prezzo pill conve-
niente? 57% d’accordo. Qua-
lita dei salumi da discount
inferiore secondo il 40%,
mentre il 30% dice che sono
della stessa qualita. Dovendo
scegliere un solo discount,
quale? Eurospin 30%, Lidl
24%,Md 12%.

Tra i temi caldi, impossibi-
le non affrontare quello delle
promozioni, che influenzano
il comportamento d’acquisto
secondo il 58% degli inter-
pellati (molto 12%, abbastan-
za 46%). Quasi uno su due
sarebbe disposto a rimanda-
re 1’acquisto in attesa della
promozione. Tra i marchi piu
noti, sempre secondo il cam-
pione, in cima alla classifica
troviamo Beretta (16%), se-
guito da Rovagnati (10%) e
Prosciutto di Parma (9%). A
seguire Negroni, San Danie-
le, Fiorucci, Citterio, Parma-
cotto, Galbani, Ferrarini, Le-
voni e Casa Modena.

Gualerzi (Parmacotto):
“Trattative complesse con
la distribuzione”

Gaia Gualerzi, direttore
marketing Parmacotto, mette
in luce I’importanza dei di-
scount, che da tempo si sono
ritagliati un nuovo ruolo: “A

tutti gli effetti ¢ un canale diventa-
to predominante del mercato. Si sta
evolvendo molto a livello di numeri-
ca di referenze e di assortimento”. A
livello di scenario, prosegue, “siamo
preoccupati per il futuro, con i costi
energetici sempre pil pesanti, che
vanno ad aggiungersi alle difficolta
sul fronte materia prima e materiali
sussidiari come plastica, carta, im-
ballaggi. Questo ¢ chiaramente un ar-
gomento sui tavoli industria-distribu-
zione, che genera forti tensioni e devo
dire che stiamo trattando con difficol-
ta: anche un marchio forte come Par-
macotto ¢ messo a dura prova”. La ri-
cerca spasmodica di promozioni non
aiuta: “Vediamo la ricerca continua di
convenienza da parte dei consumato-
ri, che insieme alla gestione delle pro-
mozioni a catena fa si che la marca
industriale venga di fatto svilita. Que-
sto va a intaccare il ruolo della marca
come indice di fedelta e qualita”.

La fotografia

di Iri

I primi mesi del 2022, spiega Paolo
Lasalvia di Iri, segnano performance
positive per il segmento salumi, sia
rispetto al 2021 sia rispetto al 2019
(+10,5% a valore € +5% in volume).
Il largo consumo confezionato sta ve-
dendo crescite a valore importanti,
legate all’aumento dei prezzi. La pro-
mozione ¢ una leva tattica per com-
pensare gli aumenti di prezzo: ma ora
si sta riducendo sempre piu. I salumi

a peso variabile crescono in maniera
costante sia a volume che a valore,
mentre i prodotti a peso fisso segna-
no in volume una leggera flessione.
Il canale principe ¢ il super che vale
circa il 60%, seguito dal discount con
il 18% e da iper (8,8%) e superette
(8,4%). Da notare la costante cresci-
ta dell’online (+21%) che ormai pesa
quasi I’1% del volume.

Lasalvia si focalizza poi sui pro-
dotti Dop-Igp, che valgono 1,367
miliardi, fortemente concentrato sul
peso variabile (964 milioni) rispet-
to al peso imposto (404 milioni). In
un contesto di valore, per quanto ri-
guarda gli affettati il prosciutto cotto
ricopre una quota del 26,6%, seguito
dal crudo con i1l 20,1% e dalla bresa-
ola con il 13,7%. Si registra una va-

riazione positiva per tutti segmenti, a
parte la pancetta, che cede il13,3% in
valore e il 2% in volume. L’incremen-
to maggiore in valore ¢ dell’arrosto
(+8,9%), degli ‘altri salumi’ (+6,7%)
e del salame (+6,3%). Nel peso varia-
bile, la quota maggiore ¢ riservata al
prosciutto crudo (30,1%), seguito dal
prosciutto cotto (27%) e dal salame
(15,7%). In questo segmento notiamo
alcune categorie che performano bene
a volume e valore grazie a prezzi medi
interessanti e al ritorno dei clienti
al banco taglio (mortadella, salame,
prosciutto cotto e prosciutto crudo),
mentre altre soffrono (speck, bresa-
ola, pancetta, coppa e ‘altri salumi’).
I prezzi medi degli affettati sono alti,
ma il trend ¢ positivo per tutti. Il peso
variabile vede crescere prosciutto

crudo, cotto, salame e mortadella. In
sintesi, € un mercato in costante cre-
scita, con un’offerta di valore guidata
da prodotti di alta qualita e di origine
italiana, inoltre il peso variabile si sta
consolidando, generando cosi traffico
all’interno dei punti vendita. Da ulti-
mo, vale la pena ribadire il ruolo dei
discount, che si stanno affermando
ogni giorno di pill come protagonisti
delle vendite in questo segmento, con
investimenti interessanti anche sul
fronte del banco servito.

Panzeri (Gsi): “Il made in Italy
continua ad avere un appeal forte
all’estero”

“Portiamo avanti le nostre richieste
di aumenti dei prezzi”, spiega Andrea
Panzeri, export manager di Gsi. Se ¢
vero che le materie prima aumentano
ovunque, quindi le richieste in questo
senso vengno comprese, sull’energia
il discorso cambia: “In Francia, per
esempio, c’¢ una maggiore autosuffi-
cienza energetica e non abbiamo tro-
vato questa sensibilita nel conceder-
ci una quota di aumenti. Altri Paesi
hanno rifiutato adducendo il fatto che
sia un problema italiano”. E il consu-
matore ¢ in qualche modo intimorito
dagli aumenti di prezzo? “In generale,
il sistema export e i consumi tengo-
no. Anzi, aumentano. Il traino ¢ il ri-
chiamo del made in Italy, con prodotti
Dop e Igp che mantengono (...)

segue a pagina 18
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(...) un appeal molto forte. Al
momento, quindi, non abbia-
mo avuto segnali di diminu-
zione dei consumi, anche se
in alcuni Paesi I’attenzione al
prezzo ¢ pill marcata, come in
Germania. [ prossimi tre-quat-
tro mesi saranno decisivi per
capire quale sara il trend delle
nostre esportazioni”.

Un’economia

di guerra

“Il futuro nei prossimi
mesi deve essere inquadrato
in un’ottica di economia di
guerra”, esordisce cosi Fa-
bio Scacciavillani, economi-
sta di caratura internazionale
con esperienze in Bce, Fmi e
Goldman Sachs. “Quando una
materia prima fondamentale
manca, dev’essere razionata.
Bisogna fare in modo che chi
ha esigenze pill pressanti per la
collettivita, abbia la priorita.
Del resto, € un mercato dove
con poche centinaia di milioni
di euro si possono influenzare
i mercati, e penso che russi e
cinesi abbiano agito in que-
sto senso. A maggior ragione,
sganciare il prezzo del gas dal
prezzo dell’elettricita e dalle
quotazioni Ttf di Amsterdam
¢ un imperativo categorico.
Teniamo presente che la Rus-
sia oggi non vende tutto il gas
che produce, e gia da tempo
ha ridotto le forniture. Secon-
do me si tratta di stringere i
denti fino a marzo-aprile, con
un periodo piuttosto critico
quest’inverno”.

In merito agli aiuti alle im-
prese, I’economista ha le idee
chiare: “Non penso ci sara
bisogno di fare debito perché
meccanismi di riformulazione
dei prezzi e razionamenti do-
vrebbero essere sufficienti. Il
ricorso al debito ¢ da attuare
solo in casi di estrema emer-
genza, altrimenti di fronte a
un altro shock non abbiamo
margini di manovra”.

Buoso (Coal): “Il rischio ¢
che rimangano solo grandi
aziende patrimonializzate”

Alessandro Buoso, diretto-
re generale Coal, illustra la
grave situazione in cui versa
la Gdo: “Il paradosso ¢ che
la nostra non sia considerata
categoria energivora, perché
le evidenze e i costi vanno in
tutt’altra direzione. In piu si
sta mettendo in discussione
tutto il sistema, con soluzioni
di tipo finanziario e non eco-
nomico”. Il riferimento ¢ alla
misura del credito d’imposta,
giudicato assolutamente inef-
ficace: “E una soluzione che
non serve a nulla, cosi come
le dilazioni di pagamento. Il
problema ¢ di impatto econo-
mico, con le bollette a livelli
mai visti: si pagano prima le
bollette o il Cedi? Sicuramen-
te le bollette. E stiamo parlan-
do di piccole e medie imprese,
con il rischio che imploda tut-

to il sistema. Coal, per esem-
pio, ¢ una cooperativa che
lavora in affiliazioni, non si
patrimonializza se non per
creare negozi. Non ci sono
‘esuberi’ di ricchezze, tutte le
Pmi lavorano per dare risor-
se al sistema. Penso che, se
non si interviene con urgen-
za, si salveranno solo grandi
aziende che hanno patrimo-
ni elevati, anche personali. I
piccoli negozi si trovano bol-
lette che passano da 7mila a
40mila euro: ¢ impossibile far
quadrare i conti”.

Arena (Gruppo Arena):
“Il retail? Sara sempre piu
concentrato”

Sulla scia di Buoso ¢ il com-
mento di Giovanni Arena, Ad
Gruppo Arena e presidente di
Gruppo VEGE. “La situazione
¢ insostenibile, il problema
della Gdo non energivora, tra
I’altro, deriva da un proble-
ma normativo di alcuni anni
fa, legato ai codici Ateco. I
parametri oggi sono sicura-
mente diversi, quindi sono
sicuro che il governo sara al
lavoro per includerlo tra i set-
tori energivori”. Anche Arena
mette [’accento sui piccoli,
considerati 1’anello debole
in questa particolare con-
giuntura: “Le microimprese,
che siano industria o retailer,
sono le piu penalizzate. Nel
caso specifico, mi immagino
che questa crisi accelerera un
processo di razionalizzazione
e concentrazione. Le piccole
dovranno aggregarsi a quelle
pit solide e piu evolute. La
patrimonializzazione ¢ il mi-
nimo comun denominatore,
ma quelle aziende che non
si sono patrimonializzate per
molte ragioni, oggi sono co-
strette a chiudere o trovare si-
nergie con aziende piu grandi.
Processi che probabilmente
sarebbero avvenuti nel corso
di 5-10 anni, ma avverran-
no in 18-24 mesi. C’¢ anche
una rischiosita del credito da
considerare, oggi il settore ¢
piu fragile e i tassi sono in
risalita. Si creera quindi un
mercato con grandi poli di ag-
gregazione. Non solo: molte
grandi aziende che non hanno
problemi stanno razionaliz-
zando gli assortimenti, con-
centrandosi solo su referenze
che producono redditivita, e
non ¢ un bel segnale”. In me-
rito alla rete vendita, Arena
sottolinea: “E’ il momento
di aprire meno pdv e concen-
trarsi su negozi aperti, cer-
cando di alzare la redditivita
per metro quadro. Qualunque
tipo di impresa, senza soste-
gni governativi, avra difficol-
ta ad affrontare questa crisi. E
credo si debba rimettere mano
anche ai salari: ’inflazione al
10% e 1 salari ancora fermi.
Calando il potere d’acquisto,
temo che caleranno i consu-
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BANCO TAGLIO VS REPARTO SALUMI

Generalmente quando si acquista salumi al supermercato/all’ipermercato

o al discount, Lei preferisce acquistarli...

al banco taglio (salumi tagliati
al momento dall’addetto del negozio)

al reparto salumi (affettati in
vaschetta, salumi confezionati, ecc...)

58%

Profilo di chi acquista i salumi al...

... banco taglio...

Totale 58%

Uomo 54%
Donna 62%
18-34 anni 61%
35-54 anni 62%
55 e piu anni 51%
Nord Ovest 48%
Nord Est 67%
Centro 51%
Sud 64%
Isole 66%

.. reparto salumi...

Totale

Uomo
Donna

18-34 anni
35-54 anni
55 e piu anni
Nord Ovest
Nord Est
Centro

Sud

Isole

42%

46%

38%

39%

38%

49%
52%

33%
49%
36%
34%

Base dati: quanti acquistano salumi al supermercato o discount del campione (Totale: 501)

LA QUALITA DEI SALUMI: DISCOUNT VS SUPERMERCATO

Considera la qualita dei salumi dei discount uguale a quella dei supermercati?

No, sono
di qualita inferiore

Si, sono
della stessa qualita

No, sono
di qualita superiore

Non saprei

Base dati: totale campione (n=501)

40%
30%

12%

18%

LE PROMOZIONI DEI SUPERMERCATI DEI SALUMI

In che misura le promozioni dei supermercati sui salumi possono condizionare

le sue scelte di acquisto?

3%

21% 12%

46%

Poco . Molto

Abbastanza Per nulla

Base dati: totale campione (n=501)

Senza opinione

: Profilo di chi ritiene che puo condizionare
‘ molto e abbastanza I'acquisto
Totale 58%
Uomo 60%
Donna 56%
18-34 anni 71%
35-54 anni 64%
| 55 pit anni 47%
Nord Ovest 59%
Nord Est 58%
Centro 47%
Sud 67%
Isole 62%

Fonte. Sondaggio sul futuro della spesa e il consumo dei salumi, Istituto Piepoli

;
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Una fiera

Domeriieo_Lunghi

/
il

Antonella Maietta

che Marca bene

nche nel 2023 torna
Marca, il salone di
BolognaFiere dedi-
cato alla private la-
bel. La 19esima edizione andra
in scena il 18 e 19 gennaio. E
occupera uno spazio ancora
maggiore all’interno del quar-
tiere fieristico bolognese, che
ospitera circa 900 espositori. A
dimostrazione del costante suc-
cesso che la marca del distribu-
tore sta riscontrando, in Italia e
in Europa, sia nel settore food
sia nel non-food. Domenico
Lunghi, direttore business unit
private label and food di Bolo-
gnaFiere, e Antonella Maietta,
exhibition manager, parlano
delle novita, dei numeri e dei
trend della manifestazione.

Marca 2023 torna occu-
pando sei padiglioni anziché
cinque: una manifestazione
in continua crescita. Qual e il
suo commento?

Domenico Lunghi: Di fatto,
Marca, nelle ultime cinque edi-
zioni, ¢ quasi raddoppiata di di-
mensioni! Era nostra intenzione
ampliare gli spazi espositivi,
pur mantenendo la manifesta-
zione compatta e facilmente vi-
sitabile. Pertanto, ai padiglioni
28, 29 e 30 abbiamo preferito
affiancare, al posto dei due pa-
diglioni ‘storici’ 25 e 26, i tre
padiglioni 21, 22 e 16. La fiera
riflette la crescita significativa
e continua che la marca privata
sta registrando in Italia, come in
tutta Europa, dove ha un ruolo
sempre pill importante: basti
pensare che solo nell’Europa
occidentale vale 250 miliardi
di euro. In Italia, in particolare,
negli ultimi 20 anni, la marca
del distributore ha preso sempre
pit piede: secondo The Euro-
pean House Ambrosetti, siamo
passati da una quota di merca-
to dell’11% nel 2003 al 20%
nel 2021, raggiungendo quote
superiori al 40% per alcuni ca-
nali, come il discount. Il team
di BolognaFiere, guidato da
Antonella Maietta, ha saputo
gestire bene la manifestazio-
ne, coinvolgendo nel progetto
espositivo i settori che ci sono
stati indicati come prioritari
dalle insegne che fanno parte
del Comitato di coordinamento
di Adm, 1’Associazione della
Distribuzione Moderna, nostro
partner storico nell’organizza-
zione di Marca by BolognaFie-
re.

Visto il successo della mani-
festazione, pensa che in futu-
ro la sua durata verra estesa?

DL: Questa decisione deve
essere presa insieme alle in-
segne del Comitato Tecnico
Scientifico di Marca. Al mo-
mento, le insegne di Adm hanno
programmato la presenza per le
due giornate operative di fiera
di moltissimi buyer del setto-
re della marca privata, in base
a quanto concordato con noi.
Con questo schema di gioco
condiviso, Marca ¢ oggi per le
insegne di Adm il luogo ideale
dove mettere a punto la propria
strategia di sviluppo della mar-
ca privata.

Quali le principali novita
per la prossima edizione?

Antonella Maietta: Una fie-
ra che continua a crescere con
successo deve avere delle cer-
tezze. Noi sviluppiamo i nuovi
progetti partendo dai risultati
delle indagini sulla customer
satisfaction di visitatori ed
espositori, selezionando le ini-
ziative che risultano essere piu
apprezzate dalla nostra com-
munity. Abbiamo quindi deci-
so di consolidare la strategica
collaborazione con Adm, che
anche per il 2023 curera il con-
vegno inaugurale di Marca, che
si terra il primo giorno di fiera,
il 18 gennaio. Stiamo valutan-
do di presentare, nella stessa
mattinata, anche 1’Osservato-
rio sulla Marca Commerciale
a cura di Iri. Si tratta di una
novita pensata per concentrare
tutti i convegni istituzionali in
un solo momento e lasciare ad
aziende e insegne pill tempo per
organizzare i propri meeting.
Riproporremo, ampliandolo, un
nuovo progetto lanciato durante
I’ultima edizione: il concorso
International Private Label Se-
lection dei prodotti pill inno-
vativi degli espositori. Infine,
oltre ai prodotti delle aziende,
daremo maggiore visibilita in
fiera ai totem digitali, ponendoli
in un’area ancora piu grande. Si
tratta della Retail Brand Area:
i totem, uno per ognuna delle
insegne del comitato, contengo-
no tutte le novita di prodotto a
marca privata lanciate nell’ul-
timo anno prima della fiera e
sono consultabili direttamente
dal visitatore.

Ci parli in maggiore detta-
glio di Marca Fresh e Marca
Tech.

AM: Marca Fresh & I’area,
creata nel 2019, dedicata a una
selezione di partner che presen-
tano prodotti freschi innovativi,
soprattutto ortofrutticoli. Siamo
partiti nel 2019 con 10 aziende
e, in due sole edizioni, siamo

arrivati a oltre 30 aziende, che
si affiancano alle molte altre del
settore ortofrutta gia presenti
direttamente in fiera. Spingere-
mo la promozione di quest’area
invitando buyer, anche esteri, in
particolare per 1’ortofrutta e la
frutta secca bio.

E Marca Tech?

AM: E I’area che ospita azien-
de che propongono soluzioni
di packaging, logistica, mate-
rie prime, tecnologie e servizi.
Riproponiamo, sviluppandola,
la Packaging Lab Area, orga-
nizzata insieme a led (Istituto
Europeo del Design): le insegne
pongono la massima attenzione
non solo al prodotto ma anche
al packaging, che deve essere
sostenibile. Saranno r1prop0st1
di conseguenza i convegni sul
tema del packaging sostenibile,
che hanno riscosso grande inte-
resse nell’ultima edizione.

Quali i principali trend e fo-
cus della prossima edizione?

DL: E finita da tempo ’epoca
dei prodotti a marca privata solo
‘primo prezzo’: le insegne ci
chiedono sempre piu di invitare
aziende che presentino prodotti
premium, come i ‘free from’,
vale a dire senza lattosio, sen-
za glutine, senza zuccheri... Ma
anche prodotti ‘arricchiti con’.
Oltre ai prodotti tipici e regio-
nali e biologici. Per questo mo-
tivo, € stato avviato un accurato
lavoro di selezione e promozio-
ne a partire dagli espositori di
Sana, sfruttando un progetto di
promozione comunitario gestito
da Federbio e dall’associazione
tedesca Naturland. Cresce an-
che I’area del pet food.

Parlando di numeri, quanti
espositori per ciascun com-
parto?

AM: Dei circa 900 espositori
complessivi di Marca 2022, un
centinaio sono esteri. Saranno
620 le aziende del settore food
e 120 del non food, principal-
mente del cura casa. 60 azien-
de, invece, fanno parte di Marca
Tech. L’area complessivamente
occupata dalla manifestazione
vale circa 23mila metri quadrati
espositivi netti. Il numero di vi-
sitatori registrati ¢ pari a circa
12mila operatori.

Quante e quali le insegne
presenti per il food?

AM: La presenza in fiera del-
le insegne con un loro stand ¢
un format che caratterizza Mar-
ca fin dalla sua nascita - che al
momento non abbiamo visto in
altri eventi! - e che deriva dal-
la solida partnership con Adm.
Sono state 19 le insegne presen-

I1 18 e 19 gennaio 2023 va in scena 1l salone di BolognaFiere dedicato alla Mdd.
Tutte le novita, 1 trend e 1 numeri, spiegati da Domenico Lunghi, direttore business unit private
label and food, e Antonella Maietta, exhibition manager.

ti nel 2022: alle storiche insegne - C3,
Carrefour, Conad, Coop, Coralis, Crai,
Despar, D.it-Distribuzione Italiana,
Italy Discount, Marr, S&C, Selex, Tuo-
di, Unes, Vege - si sono aggiunte per la
prima volta Ard Discount, Lekkerland
e BricolO, oltre a una insegna estera
sud americana, Cooperativa La Favo-
rita/Super Maxxi. A queste insegne,
tutte riconfermate, si aggiungono per
il food, dal 2023, Cortilia e Deco.

Come si sviluppa D’attivita di in-
coming?

DL: Sono fondamentali il dialogo e
la collaborazione avviati da anni con
Ice, che assicura la presenza in fiera
di centinaia di buyer specializzati pre-
senti da tutto il mondo. Da quest’anno
avremo a nostra disposizione anche
un progetto comunitario, volto a svi-
luppare la presenza a Marca di buyer
internazionali per il settore dell’orto-
frutta biologica. Inoltre abbiamo atti-
vato una decina di agenti in vari paesi

esteri, che operano in una ventina di
mercati, il cui risultato di promozio-
ne internazionale ¢ gia stato visibile
quest’anno. E lo sara sempre pil nei
prossimi anni con inviti mirati ai buyer
internazionali. Nel 2021, inoltre, ab-
biamo realizzato la prima edizione di
Marca China, alla quale hanno aderi-
to circa 300 aziende, per promuovere
la nostra fiera dedicata all’export del
made in Italy. Abbiamo cosi creato
importanti relazioni — ad esempio con
la Shenzhen Retail Association, € con
Alibaba - che potremo sfruttare me-
glio quando terminera l’epidemia di
Covid, che ancora limita 1’attivita fie-
ristica in questo paese.

Parliamo ora di Mdd, quali carat-
teristiche cercano oggi le insegne nei
fornitori dei propri prodotti, sia food
che non-food, a marchio privato?

DL: Sicuramente uno dei requisiti
pill importanti e richiesti ¢ quello di
prodotti sostenibili a 360 gradi, non

solo dunque a livello economico e am-
bientale, ma anche sociale. Ossia, rea-
lizzati da aziende in cui vige il rispet-
to dei diritti umani, € escluso il lavoro
minorile e ci sono pari opportunita.
Secondo I’ultimo Rapporto Coop,
per quanto riguarda I’alimentare, la
Mdd nell’ultimo anno ha conquista-
to ulteriori quote di mercato. Quan-
to I’inflazione spingera ’acquisto di
prodotti a marchio del distributore?
DL: 1l trend di crescita del marchio
del distributore non €, come erronea-
mente si pensa, riconducibile alla sola
economicita di questi prodotti. Come
gia detto, negli ultimi anni, mentre
allargava la propria quota di mercato,
la marca privata ha proseguito nel suo
percorso di emancipazione dalla sto-
rica nomea di ‘brand low price’, am-
pliando sempre pit I’offerta di prodot-
ti premium, green e biologici. Alcune
ricerche europee, infatti, suggeriscono
che i consumatori apprezzino sempre

pill la marca privata non solo per via
della sua convenienza ma anche per il
suo livello qualitativo, meglio perce-
pito grazie al continuo miglioramento
della qualita dei prodotti, come anche
per le strategie di branding e alla piu
efficace comunicazione messe in atto
dai retailer. Non dobbiamo dimenti-
care, infine, che negli ultimi anni nei
punti vendita della Gdo sono stati ef-
fettuati milioni di test per garantire la
qualita e la sicurezza alimentare dei
prodotti. Insomma, nel lungo periodo
le vendite di prodotti a marca privata
in Italia sono probabilmente destinate
a crescere ulteriormente e a raggiun-
gere i grandi livelli diffusione gia ri-
cordati che questi prodotti hanno nel
resto di Europa, a partire dalla Germa-
nia.

Per concludere, quali saranno le
tre parole chiave di Marca 2023?

DL: Sostenibilita, innovazione e in-
ternazionalizzazione.

CALCOLO OEE

IN TEMPO REALE

100%

5U MISURA

REALIZZARE UN PRODOTTO

DI QUALITA E LA VOSTRA MISSIONE,

PROTEGGERLO

EIL NOSTRO DOVERE

AUTOMATION

ALTISSIMA

FRODUTTIVITA

y COINQCIC

PACKAGING COLIGROUP o4
(NIECRATED PACKACING SOLUTIONS www.colimafic.com
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Maestri
della Carne Salada

[ Salumificio Trentino si racconta. Dalle specialita tradizionali fino alle novita piu recenti.
Le sfide di un mercato in continua evoluzione. Dove a fare la differenza sono
la qualita della materia prima e I’attenta lavorazione.

ei primi anni ‘70, i fratelli Fla-

vio ed Ivo Bombardelli apriro-

no a Cologna di Tenno, a nord

del lago di Garda in provincia
di Trento, un piccolo laboratorio a caratte-
re familiare operante nel settore della lavo-
razione delle carni bovine e suine. L atten-
zione alla qualita delle materie prime e dei
processi produttivi e I'innovazione tecno-
logica continua, nel rispetto della cultura e
della tradizione alimentare, hanno portato
ad una progressiva crescita dell’attivita,
fino alla realizzazione di una nuova sede
con maggiore capacita produttiva. Cosi,
nel luglio 1986, viene inaugurato il nuo-
vo stabilimento nel vicino paese di Nago,
un piccolo borgo della provincia di Trento
che si specchia nel lago di Garda.

Gli anni passano, I’azienda cresce e i
tempi cambiano, ma c’¢ qualcosa che ri-
mane stabile e non cambia mai: la volonta
di portare avanti con passione le proprie
tradizioni.

‘Bella’ La Carne Salada del Trentino
L’assortimento dell’azienda comprende
tutta la gamma della salumeria italiana, ma
la punta di diamante della produzione ¢ la
Carne Salada, di cui detiene il 35.2% del
mercato (fonte: ministero delle Politiche
Agricole per il riconoscimento Igp).
L’azienda ha anche registrato la deno-
minazione ‘La Carne Salada del Trentino’,
per sottolineare il rapporto strategico con il
territorio. Pur essendo una specialita ormai

LA CARmL SARARE

conosciuta ed apprezzata a livello nazio-
nale, bisogna ricordare che ha origine nel
Garda Trentino, e precisamente a Cologna
di Tenno, dove gli avi della famiglia Bom-
bardelli furono tra i primi a definirne la
ricetta e Ivo la prepara personalmente fin
dal 1967.

L’amore per le tradizioni insieme alla
cura nella lavorazione della materia prima,
intesa come capacita di selezione dei tagli
bovini piu pregiati, abilita nella refilatura,
sapiente dosaggio degli aromi e attento
massaggio della carne durante la salatura a
secco, sono gli ingredienti che hanno reso
questo prodotto unico e inimitabile.

Basta una fetta, tagliata sottile, per sco-
prirne la leggerezza e lasciarsi conquistare
dalla sua morbidezza, dal profumo e dal
gusto delicato. E una referenza magra ed
equilibrata dal punto di vista nutrizionale:
povera di grassi, ricca di proteine e fonte

naturale di ferro.

Oltre alle pezzature intere e alle referen-
ze pre-affettate a libero servizio, le ultime
novita sono il ‘Raviolo con Carne Salada’
e la ‘Tartar de Carne Salada’, modi diver-
si e molto apprezzati per gustare questa
specialita. Sono referenze che offrono al
consumatore un alto valore di servizio non
solo nella fase di acquisto, gia pronte nel
banco frigo, ma anche nella preparazione.

Le sfide del mercato

Nell’attuale situazione di mercato, in-
stabile e segnata da continui rincari su tutti
i fronti, il Salumificio Trentino sta rispon-
dendo alle sfide investendo sulle migliori
tecnologie per poter offrire la massima
qualita di prodotto. E’ I'unica azienda
produttrice di Carne Salada che affetta, da
sempre, il prodotto nel proprio stabilimen-
to di Nago.

SN0

Pone inoltre grande attenzione alla so-
stenibilita ambientale, ricercando imbal-
laggi sempre pil riciclabili e performanti
in modo da ridurre i materiali impiegati,
diminuirne il peso e garantire la possibilita
di riutilizzo post consumer.

Nonostante tutte le difficolta del perio-
do, i risultati di fatturato sono in continua
crescita, confermando come sempre I’alta
qualita al giusto prezzo.

“L’Igp puo attendere ancora?”

In merito poi al percorso verso 1’'Igp
della Carne Salada, Ivo Bombardelli ha
le idee chiare: “Sono un forte e convinto
sostenitore dell’Igp per la Carne Salada,
prodotto di eccellenza e di tradizione del
nostro territorio del Garda Trentino. In
merito, sembra ci sia un po’ di confusio-
ne sull’iter, e credo che non tutti gli attori
coinvolti possano garantire la stessa quali-
ta e 1 processi di produzione tradizionali”.

Il Salumificio Trentino, con Ivo Bom-
bardelli, ¢ stato il promotore del consor-
zio dei produttori di salumi per il rico-
noscimento dell’Igp per la Carne Salada
e speck sin dal lontano 2002 ma, con di-
sappunto, si vede costretto a sottolineare
che non condivide I’approccio degli altri
imprenditori.

Gianel 2012, una prima volta, I’iter del-
la domanda per il riconoscimento Igp si
era fermato al Ministero. Con rammarico,
dopo vent’anni, constatiamo che ¢ nuova-
mente fermo.
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Il risveglio

dell’inflazione

’inflazione fa paura. L’au-

mento progressivo dei prezzi

¢ in cima alla classifica degli

argomenti che preoccupano
maggiormente i consumatori. Ancora
di pit del Covid-19, della disoccupa-
zione, della poverta, della corruzione
e della criminalita.

E cid che emerge dall’indagine onli-
ne ‘Inflation and the public’ condotta
da Ipsos tra il 7 e il 18 aprile 2022 in
11 diversi paesi del mondo: Australia,
Canada, Francia, Germania, Regno
Unito, Italia, Giappone, Polonia, Spa-
gna, Turchia e Stati Uniti. L’analisi ha
coinvolto 11.030 persone con un’eta
compresa tra i 16 e i 74 anni nella
maggior parte dei paesi. Fanno ecce-
zione Canada, Turchia e Stati Uniti,
dove le rilevazioni sono state condotte
dai 18 anni in su. In media, sono sta-
ti interpellati mille individui per ogni
nazionalita.

Dilaga la preoccupazione

Negli ultimi 10 anni, l’inflazione
non ¢ stata fra le problematiche pit ri-
levanti per i cittadini di tutto il mondo.
La situazione ¢ radicalmente cambiata
da un anno e mezzo a questa parte. Il
prezzo di gas, energia e materie prime

(*) Nota metodologica

ha infatti iniziato a registrare incre-
menti significativi, ripercuotendosi sul
portafoglio dei consumatori.

Al contempo, il contesto geopolitico
europeo e mondiale ¢ stato investito
dal conflitto tra Ucraina e Russia, cau-
sando anche in questo caso non poche
criticita. L’inflazione ¢ cosi balzata in
cima alle preoccupazioni piu dilagan-
ti, anche se con grandi variazioni da
paese a paese. (*) Lo stato in cui si re-
gistra una maggior apprensione ¢ I’ Ar-
gentina (66%) dove, secondo le stime
elaborate dalla societa EcoGo, do-
vrebbe arrivare al 99,6% entro la fine
dell’anno. Seguono Polonia (60%),
Turchia (55%) e Cile (51%), mentre
in Italia la preoccupazione si ferma al
27%. Percentuali minori sono invece
state registrate in Sud Africa (15%) e
Arabia Saudita (12%).

Pessimismo finanziario

In base alle ricerche Ipsos, sembra
che gran parte della popolazione mon-
diale riesca a sostenere un adeguato
stile di vita pur dovendosi confronta-
re con inflazione e rincari. Anche in
questo caso, la situazione ¢ altamente
variabile in base al contesto di riferi-
mento. Negli Stati Uniti, in Germania,

Australia e Canada piu della meta dei
consumatori sostiene di cavarsela e di
condurre uno stile di vita confortevole
a livello economico.

La situazione ¢ ben diversa in Polo-
nia, dove il 54% degli intervistati rie-
sce ad arrivare a fine mese con fatica
e il 12% riscontra parecchie difficol-
ta. Non va meglio in Italia: solo il 7%
del panel vive serenamente 1’attuale
situazione economica, il 42% dice di
riuscire a cavarsela, il 20% di avere
parecchie difficolta, e il 10% di aver-
ne molte. Tuttavia, il paese in cui si
riscontra un maggior pessimismo ri-
mane la Turchia, dove il 67% dei con-
sumatori vive con preoccupazione la
propria situazione finanziaria.

Segnali negativi anche per quanto
riguarda il futuro del proprio tenore
di vita. Sono solamente gli Stati Uni-
ti, I’Australia e il Canada a pensare
che migliorera. Tutti gli altri paesi si
dichiarano invece pessimisti: Italia
(-16%), Regno Unito (-21%), Giappo-
ne (-27%), Turchia (-44%). In quattro
paesi in particolare (Turchia, Regno
Unito, Francia e Italia), la maggior
parte della popolazione crede inoltre
che il proprio reddito disponibile ¢ de-
stinato a diminuire.

I tagli sulla spesa

Di fronte a uno scenario che si deli-
nea sempre pil a tinte fosche, gli inter-
vistati adottano misure straordinarie
per fronteggiare i rincari. Negli Usa,
ad esempio, il 42% del panel diminu-
ira le spese precedentemente riservate
alla propria vita sociale, mentre il 38%
rimandera alcune grandi spese gia in
programma. I1 49% degli inglesi ridur-
ra i consumi di energia, riscaldamento
e acqua, mentre il 41% dei giapponesi
prevede tagli alla spesa alimentare.

In Germania preoccupano le bollet-
te di gas ed energia, con il 46% del
campione pronto a ridurre i consumi,
mentre il 41% dei polacchi rinuncera
a fare acquisti per la casa. Guardan-
do all’Italia, infine, la maggior parte
dei connazionali prevede un taglio dei
fondi destinati alla propria vita sociale
(43%) e alle vacanze (37%).

Restringendo la lente di ingrandi-
mento ai soli lavoratori ¢ inoltre emer-
so che, a livello globale, il 16% degli
intervistati si dice pronto a ricercare
un impiego diverso nel caso in cui non
riuscisse a sostenere finanziariamente
il proprio stile di vita. L’11% chiedera
invece un aumento al proprio datore di
lavoro.

Quali azioni intraprenderai per contrastare il carovita?

Questa rilevazione é stata estesa a 27 stati del
mondo. Ai gia citati paesi si sono aggiunti: Argen-

tina, Cile, Ungheria, Belgio, Paesi Bassi, Brasile,

UsaA GBR CAMN FRA
Spenderd meno

per la vita sociale [SCFE % 51% 47T%

Peru, Colombia, Corea del Sud, Malaysia, Messi-

grandi spese

ITA. DEU JAP AUS POL

I consumatori si scontrano con I’aumento generalizzato de1 prezzi.
E adottano atteggiamenti volti al risparmio. Riducendo 1 budget destinati alla spesa
alimentare € non. L’indagine Ipsos realizzata in 11 paesi del mondo.

Le cause dell’inflazione

In merito alle cause scatenanti
dietro il recente balzo dell’infla-
zione, le opinioni sono diverse
[la risposta ¢ multipla per questa
domanda, ndr]. Per il 79% dei ca-
nadesi e 1’80% degli australiani ¢
da ricercarsi nello scoppio della
pandemia da Covid-19. L’82% di
inglesi, francesi e spagnoli pensa
invece che sia da ricondursi al
quadro economico globale, men-
tre ’80% degli abitanti turchi at-
tribuisce le cause dell’inflazione
alle politiche del proprio Gover-
no.

L’invasione dell’Ucraina ¢ in-
dicata da TItalia (83%), Francia
(81%) e Regno Unito (81%) come
prima causa. Il livello dei tassi
d’interesse ¢ visto come causa del
galoppante fenomeno inflattivo
dal 78% dei polacchi e dall’81%
di turchi. Un dato particolare,
infine, evidenzia che 1’84% dei
turchi pensa che alla base dell’in-
flazione ci siano i flussi migratori
che arrivano nel paese.

Nonostante vengano indicate
risposte differenti, emerge un de-
nominatore comune: nella mag-
gior parte dei paesi gli intervistati
pensano che I’inflazione sia de-
stinata a peggiorare. La percen-
tuale mette d’accordo 1’85% dei
rispondenti per il Regno Unito e
1’84% per la Francia.
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Il grafico evidenzia la risposta

fra gli intervistati

piu ricorrente

Quali tra le seguenti spese subiranno i maggiori aumenti di prezzo?

~ Spesa
alimentare

Utenze
(gas, elettricita)

PO 83%  85%

s [l 75%
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palmente le utilities e i prezzi al

maggiore. In Italia, Regno Unito
e Giappone, invece, le utenze di
gas ed energia sono invece quota-
te al primo posto.

Viaggia da sola la Turchia: la
maggior parte degli intervistati
(84%) sostiene infatti che le spe-
se domestiche registreranno gli
aumenti piu alti, a pari merito con

Spese la spesa alimentare.
domestiche T2% B85% 7T7% T6% 7T4% 80% 41% 7T5% B83% 73% 040 Tra le altre voci in rialzo a cau-
Benzma sa dell’inflazione ﬁgur?mo anche
ecarburante 73% T5% 75% 77% 78% T4% 41% T6% 79 69% 81% I’aumento della benzina, della
C ----- vita sociale, degli abbonamenti,
_ Costi dei mutui e degli affitti. In ge-
aﬁ:'}?tgcs'éi?ﬁﬂ 60% 0% 60% 64% 60% 65% 16% G5% GA%N 67% TN nerale, i consumatori di tutti gli
"""" 11 paesi presi in considerazione
Abbonamenti 45% 55% 58% 44% 48% 42% 10% 47% 55% 45% 68% nella rilevazione sono concor-
------- di nell’affermare che i rincari di
Mutuo/affitto 358 38% 40% 28% 25% 39% 10% 44% 53% 36% 75% food, utilities e carburante avran-

Fonte: Ipsos — Global views of inflation 2022

no impatti negativi sui loro bilan-
ci.
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LLa Fondazione
Conad Ets si presenta

Al via 1 primi1 progetti nazionali dell’ente no profit del terzo settore,
costituito dall’insegna per valorizzare I’impegno di cooperative e soci a sostegno
della comunaita. Per 1l 2022-23 focus su scuola, donne e inclusione sociale.

Mi Cristina Alfieri

14 semiembre, Milamss

a Fondazione Conad Ets, ente del terzo set-

tore istituito per volonta di Conad, ¢ stata

presentata il 14 settembre a Milano, presso

la nuova sede di Piazza dei Mestieri. Pre-
senti all’evento Nicola Fossemo, presidente della
Fondazione, Francesco Pugliese, Ad Conad, Marti-
na Morreale del Cremit (Centro di ricerca sull’edu-
cazione ai media all’innovazione e alla tecnologia)
dell’Universita cattolica e Maria Cristina Alfieri, di-
rettrice della Fondazione. Con 20,7 milioni di euro
investiti in Csr nel 2021, il sistema Conad rappre-
senta I’1% della spesa totale dichiarata dalle aziende
italiane per I’impegno sociale e ambientale. Nell’oc-
casione sono stati illustrati i primi progetti finanziati
dalla Fondazione: il focus per I’anno 2022-23 ¢ su
scuola, donne e inclusione sociale.

La governance

Alla costituzione della Fondazione, per garantirne
lo svolgimento delle attivita, ¢ stato versato un capi-
tale sociale di tre milioni di euro dai suoi Soci Fon-
datori, rappresentati dalla cinque Cooperative che
compongono il sistema Conad (Conad Centro Nord,
Conad Nord Ovest, Conad Adriatico, Cia-Commer-
cianti indipendenti associati e PAC 2000A) e dal
Consorzio Nazionale che le riunisce. Nicola Fos-
semoO, Presidente di Conad Adriatico, ha assunto la
presidenza della Fondazione, Fabio Caporizzi, diret-
tore relazioni esterne e istituzionali Conad, & stato
nominato segretario generale, mentre Maria Cristina
Alfieri ha assunto il ruolo di direttrice della Fonda-
zione.

Le iniziative per la scuola

Fondazione Conad Ets sostiene un progetto na-
zionale dedicato al mondo della scuola, realizzato
da Unisona, realta impegnata nella realizzazione di
eventi per le scuole italiane, in diretta satellitare e
live streaming, dedicati alle tematiche educative piu
urgenti e attuali, che in 10 anni hanno coinvolto oltre
500mila studenti. Grazie al sostegno della Fondazio-
ne, i ragazzi delle scuole interessate potranno acce-
dere gratuitamente a un programma educativo che, a
partire dal 17 novembre prossimo, proporra incontri
dedicati a temi di attualita: Educazione alla legalita
— Educazione ambientale (alla quale sara collegato
anche il tema di ‘Scrittori di classe’ 2022/23) — Edu-

cazione alimentare — Valore delle diversita/Preven-
zione della violenza. Ogni ciclo sara realizzato in-
sieme a un ente di riferimento per il tema trattato e
si articolera in diverse fasi che andranno dall’invio
di materiale didattico preparatorio alla visione di
film a tema fino alla partecipazione all’incontro live
(che coinvolgera in diretta streaming i ragazzi delle
scuole italiane), condotto da rappresentanti autore-
voli affiancati da personaggi pubblici notoriamente
impegnati nei diversi ambiti di riferimento. Il primo
appuntamento, dedicato all’educazione alla legali-
ta vedra protagonista il senatore Pietro Grasso, ex
procuratore nazionale antimafia. Il programma pro-
segue con I’evento dedicato all’educazione ambien-
tale (gennaio 2023), che potra contare sulla presenza
di Elisa Palazzi, climatologa, docente Dipartimento
di Fisica dell’Universita di Torino, Giovanni Mori e
Sara Segantin, attivisti del movimento Fridays For
Future Italia e AsviS, Alleanza Italiana per lo Svi-
luppo Sostenibile. L’incontro conclusivo, dedicato
all’Educazione alimentare (aprile 2023), sara realiz-
zato con la direzione scientifica di Fondazione Um-
berto Veronesi Ets.

A fianco delle donne

Il secondo progetto nazionale della Fondazione
Conad Ets prevede un forte coinvolgimento delle
Cooperative a supporto delle attivita svolte in tutta
Italia dall’ Associazione Viva Vittoria OdV.

Viva Vittoria ¢ un’opera relazionale condivisa, che
grazie alla rete di donne per le donne realizza nel-
le principali piazze italiane grandi installazioni in
maglia allo scopo di sensibilizzare 1’opinione pub-
blica sul tema della violenza sulle donne e aiutare
concretamente le vittime di questi abusi. Il progetto
Viva Vittoria prende vita grazie al coinvolgimento
delle persone, alle quali viene chiesto di realizzare
un quadrato in maglia 50x50 cm, realizzato a ferri o
uncinetto, che rappresenta il proprio No alla violen-
za sulle donne. I quadrati raccolti vengono poi cuciti
da un filo rosso, quattro alla volta, per creare coperte
che copriranno la piazza simbolo di una citta dando
vita all’installazione. Le coperte sono oggetto di una
raccolta fondi a sostegno di associazioni contro la
violenza sulle donne del territorio per avviare per-
corsi di autosufficienza in ambito lavorativo e do-
mestico.

Viva Vittoria, grazie all’impegno di 160mila
knitters che hanno realizzato altrettanti quadrati di
maglia, dal 2015 a oggi ha raccolto oltre 690mila
euro attraverso la raccolta fondi proveniente dalle
coperte, che hanno consentito di aiutare concreta-
mente 35 centri antiviolenza in tutta Italia.

La spesa solidale

La Fondazione ha predisposto 1’emissione di
una Carta Prepagata che le Cooperative potran-
no donare agli enti del terzo settore con i qua-
li collaborano. Le carte saranno acquistate dalle
Cooperative locali e donate agli enti, affinché i
beneficiari da loro prescelti possano fare la spesa
nei punti vendita Conad del territorio.

La prima emissione verra realizzata a sostegno
dell’iniziativa Ready for IT, un progetto sostenu-
to da Fondazione Italiana Accenture e Fondazione
Vodafone, che offre un corso di formazione tri-
mestrale a migranti e rifugiati afghani per aiutarli
a certificarsi come operatori IT e avviarli a una
carriera lavorativa in Italia. A partire da gennaio
2023, Fondazione Conad Ets donera un totale di
480 carte prepagate, ognuna da 50 euro, per un
importo complessivo di 24mila euro, a 20 ragaz-
zi/e che vorranno proseguire gli studi frequentan-
do un ulteriore corso di formazione semestrale.
Ogni beneficiario ricevera cosi 24 carte prepaga-
te, come aiuto e sostegno alla spesa settimana-
le nei punti vendita Conad, per un periodo di sei
mesi.

Focus sull’inclusione sociale

La Fondazione, grazie al supporto di Conad
Centro Nord, ha deciso di sostenere la 12esima
edizione del Festival del Cinema Nuovo, che si
¢ svolta a Bergamo dal 5 al 7 ottobre: tre giorna-
te di eventi, proiezioni e premiazioni dei migliori
cortometraggi che hanno per protagonisti persone
con disabilita. Oltre a rappresentare un evento di
prestigio e interesse nel panorama cinematografi-
co internazionale, il Festival del Cinema Nuovo €&
animato dalla volonta di creare momenti di gioia,
soddisfazione e benessere per i ragazzi con disa-
bilita che vi partecipano. La forza del suo messag-
gio risiede nell’autenticita dei suoi protagonisti e
nel valore terapeutico del fare cinema insieme.
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Rotture di stock?
No grazie

apita spesso di accorgersi che

gli investimenti migliori per

rilanciare il business non siano

correlati a nuove e pill ingen-
ti spese, ma piuttosto a recuperi di effi-
cienza dettati da meticolose analisi sulle
condotte operative interne: il caso delle
‘rotture di stock’ ¢ emblematico.

11 College of Business and Administra-
tion, presso 1I’Universita del Colorado (a
cura del prof. Thomas W. Gruen), I'Insti-
tute of Technology Management, presso
I’Universita svizzera di San Gallo (a cura
del Prof. Daniel S. Corsten) e la Goizueta
Business School, presso I'Emory Univer-
sity di Atlanta (a cura del Prof. Sundar
Bharadwaj) sono le tre autorevoli fonti
accademiche che, con accurate ricerche,
da lungo tempo continuano ad avvalora-
re la strategia del monitoraggio sistema-
tico delle rotture di stock o degli ‘out of
stocks’, per farli tendere verso lo zero,
cosl raggiungere lo scopo ambizioso di
ricavare profitti senza affrontare ulteriori
e piu dispendiosi costi.

Sono conclusioni, quelle raggiunte da
queste indagini internazionali incentrate
sul concetto di ‘efficientamento’, asso-
lutamente istruttive per tutta la distribu-
zione di massa, ovunque essa operi: non
possono che suscitare interesse e trovare
ampia condivisione tra gli addetti ai lavo-
ri.

Ma cosa sono, un po’ piu dettagliata-
mente, e quale estensione presentano gli
‘Out of stocks’, su scala mondiale? Quali
deleteri effetti inducono, a scapito delle
aziende che li subiscono? Che reazioni
provocano nei consumatori finali? Ma
soprattutto, come andrebbero gestiti nella
pratica, allo scopo di ottenere soluzioni
aziendali efficaci, efficienti, sostenibili e
remunerative?

Cosa c’e dietro gli Out of stocks

E stato scoperto che il tasso medio di
‘Oos (‘Out of stocks’ o ‘rotture di stock’),
in tutto il mondo, tocca 1’8,3%. La ragio-
ne essenziale per la quale questo dato si
rivela eloquente, ¢ che traduce I’ipotesi
statisticamente confermata secondo cui,
su un assortimento globale posto a di-
sposizione di tutti i consumatori finali,
per ogni 100 articoli che dovrebbero es-
sere presenti nei vari negozi, in realta ne
mancano ovunque almeno 8,3. Il campo
d’indagine, su base internazionale, ha se-
gnalato picchi del 12,3% e contempora-
neamente particolarita virtuose, peraltro
mai inferiori al 4,9%; mediamente, in
Usa, il livello raggiunge il 7,9% mentre la
situazione europea fornisce un dato ancor
meno confortante (8,6%).

In quegli 8,3 articoli, si annidano in-
dubbiamente mancate vendite, minore
redditivita, scadimento della qualita del
servizio, indiretti aiuti alla concorrenza,
complicazioni e diseconomici appesan-
timenti nei processi operativi interni, in-
debolimento della stabilita nei rapporti di
fiducia tra clientela e marchio insegna.
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Tutte cose molto rischiose per le impre-
se commerciali alle quali, in fondo, si po-
trebbe riparare con I’accortezza strategica
di equipaggiarsi attraverso strumentazio-
ni informatiche tali da rendere piu flui-
di e precisi i processi di riordino, meno
pesanti e dispersive le operazioni interne
che provvedono agli stessi, pitt moderni,
funzionali e produttivi i progressi percor-
si dal personale impiegato nei negozi per
devolvere migliore qualita alla propria
opera.

La maggior parte dei retailers si affida
ancora a tanto sistematici quanto frettolo-
si passaggi sui lineari di vendita da parte
di collaboratori che, a vista, con un termi-
nale a radiofrequenza in mano, ordinano
i quantitativi in assortimento, affidando-
si prevalentemente alla propria memoria
storica e professionale.

Tale processo non ¢ automatizzato,
ragion per cui rimane incertezza sulla
corretta detenzione dell’assortimento in
vigore, senza contare che la determina-
zione del quantitativo riordinato risulta
da rapidi calcoli mentali, peraltro esegui-
ti sotto la pressione dei tempi di lavoro,
sprovvisti quindi del rigore matematico
che chiama in causa informazioni precise
e indispensabili quali la giacenza presente
in riserva, la quantita di riordino in cor-
so ancora da evadere, la vendita media
unitaria necessaria a coprire I’intervallo
di tempo sino alla prossima consegna, le
unita di prodotto a compensazione fisica
dello spazio vuoto sullo scaffale, lo stock
minimo di sicurezza (dato importante nei
casi di attivita promozionale o di referen-
ze ad alta rotazione, suscettibili di incon-
trare picchi inattesi di vendita).

La dotazione informatica, imbastita sui
processi algoritmici che utilizzano mo-
derni sistemi di ‘data analytics’ compor-
terebbe un dispendio irrisorio, se rappor-
tato al naturale raggiungimento e al sicuro
consolidamento di nuovi e piu sicuri pro-
fitti. Avverrebbe inoltre (aspetto affatto
da sottovalutare) la configurazione di un
sistema a completa garanzia circa I’even-
tuale adeguatezza dell’assortimento deci-
so a monte dalle Direzioni Commerciali
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delle insegne: un assortimento puntual-
mente detenuto e rappresentato sui ban-
chi al cospetto della clientela, diventa in
effetti ben misurabile.

I sistemi di misurazione

Convenuto che 8,3 rappresenta un sem-
plice numero, benché significativo, capa-
ce di sintetizzare la media, si € altrettanto
consapevoli che la misura riportata varia
in base alle diverse pratiche di gestione e
a cio che viene effettivamente misurato.

Come primo e pil accettato approc-
cio, il ‘tasso Oos’ viene inteso e misura-
to come parametro delle ‘SKUs’ (Stock
Keeping Units, cio¢ ‘unita di scorta’)
esaurite sullo scaffale in un determinato
momento. In generale, gli studi che uti-
lizzano questo approccio iniziano con la
selezione di una o pil categorie da esa-
minare, successivamente Circoscrivono
un campione di negozi e conducono una
serie di ‘audit fisici’ presso i rivenditori, in
momenti specifici. Per ciascuna categoria,
il tasso di Oos viene calcolato come per-
centuale media delle Sku’s non in stock al
momento degli audit.

Normalmente, il tasso di Oos viene
riportato per ciascuna categoria indivi-
dualmente e solo in seguito le categorie si
mediano (media peraltro non ponderata)
per definire e riportare un valore comples-
sivo.

Uno dei principali vantaggi dell’utiliz-
zo di questa metodologia ¢ la disponibi-
lita di valide

linee di base, tuttavia vi sono limita-
zioni nella misurazione che riguardano la
natura arbitraria della selezione delle ca-
tegorie, la frequenza e la tempistica degli
audit nonché I’errore umano (derivabile
dalle piu svariate fonti).

La seconda e alternativa definizione di
Oos ¢ basata sul consumatore finale e ri-
guarda il numero di

volte che questi cerca ’articolo sugli
scaffali ma non lo trova.

Invece di fare affidamento su audit fi-
sici, tale approccio ¢ misurato attraverso
I’'uso di modelli che determinano i valori
di Oos dagli scanner casse del negozio e

dai dati di inventario. E questa una visio-
ne che offre il vantaggio di determinare
I’estensione delle scorte esaurite basan-
dosi effettivamente sul dettagliante e sui
membri della catena di approvvigiona-
mento, a monte. Anche qui, pero, un li-
mite esiste e riguarda il fatto che i valori
degli Oos sono basati su stime con mo-
delli di vendita storici, calcolabili solo per
‘Stock Keeping Units’ che vendono con
una certa frequenza (non ¢ quindi possibi-
le rilevare Oos per prodotti a movimento
molto lento). In definitiva quindi, nel caso
in esame, assodato che i mancati passag-
gi dei prodotti agli scanner delle casse
indicherebbero potenziali ‘out of stock’,
rimarrebbe verosimile che tali suggeri-
menti sarebbero invalidati da situazioni
particolari di referenze fisiologicamente a
bassa rotazione di vendita.

Risulta peraltro chiaro, da osservazioni
e conclusioni delle indagini, che alcuni
retailers continuano a lottare con tassi ben
pit alti dell’8,3%, valore tipico ma non
necessariamente accettabile.

La determinazione di un cosiddetto
‘tasso accettabile’ dipenderebbe infatti
dall’entita dell’impatto che esso mantiene
sulla redditivita.

Le reazioni dei consumatori

Sono state identificate e classificate
‘cinque risposte primarie’ che i consuma-
tori solitamente danno quando incontrano
I’esaurimento delle scorte per I’articolo
che avrebbero intenzione di acquistare e
che inquadrano le potenzialita del danno
che ne sta per derivare.

1. Acquistano I’articolo in un altro ne-
gozio (tendenzialmente 3 persone su 10).

2. Ritardano I’acquisto (acquistano pil
tardi, nello stesso negozio, tra 1 e 2 per-
sone su 10).

3. Sostituiscono con la stessa marca
(per taglia o tipo diverso, quasi 2 persone
su 10).

4. Sostituiscono con marca diversa (tra
2 e 3 persone su 10).

5. Non acquistano 1’oggetto (quasi 1
persona su 10).

Evidentemente, tutte e cinque le rispo-
ste serbano delle conseguenze negative
sia per i retailer sia per i produttori, ma
la proporzione (pitt 0 meno grave) degli
effetti sull’attivita commerciale e sulla fi-
ducia che la clientela ripone sull’insegna
di cui si serve sono diversi a seconda della
particolare decisione assunta.

Se I'autorevolezza degli istituti acca-
demici che hanno affrontato tale delicata
questione invita a configurare un ambi-
to d’azione risolutivo contro gli ‘out of
stocks’, se pertanto si vuole mantenere
prospero il proprio business, rimangono
cionondimeno sospese e condizionate da
innumerevoli opinioni manageriali le par-
ti pratiche e tattiche, quelle cio¢ essenzia-
li nella prosecuzione verso una strategia
vincente.

che riguarda, in media, 1’8,3% degli articoli ne1 negozi.

11 ruolo della tecnologia

Molte aziende della distribuzione hanno
carenze organizzative e tecniche tali da
subire quella miopia che fa allegramente
ignorare le soluzioni adatte, su talune si
aggiunge persino la preoccupazione che si
spalanchino costi di gestione insostenibi-
li, altre addirittura reputano che i sistemi
migliori restino le perentorie e ‘caporale-
sche’ pressioni in direzione del personale
in forza (talvolta mal formato oppure ab-
bondantemente assorbito da innumerevoli
altri compiti operativi), affinché si sensi-
bilizzi sull’importanza di garantire quella
continuita agli assortimenti sui lineari di
vendita, che mai dovrebbe essere interrot-
ta.

In verita, quest’ultimo ¢ un fine davve-
ro importante e la solerzia con cui mirare
a raggiungerlo ¢ assolutamente lodevole.
Ma con quali strumenti e con quali mezzi
effettivi? Con la quantita inquieta e caoti-
ca del lavoro o con la sua qualita moderna

Evitare buchi sugli scaffali s1 puo e si deve.
Per massimizzare 1 profitti e fidelizzare 1 clienti.
Ma occorrono le tecnologie adeguate. Un fenomeno

Incidenza del fenomeno degli ‘Out of stocks’ (%)

| |
Mondo 8,3
Altri Paesi 8,2
Europa 8,6
Stati Uniti 7,9
0.0 2.0 4.0 6.0 8.0 10.0
Fonte: College of Business and Administration (Colorado), Institute of Technology Management (Svizzera),
Goizueta Business School (Georgia)

e razionalizzata?

Probabilmente la soluzione migliore,
quella remunerativa e sostenibile, ha i
tratti distinti della fiducia nella tecnologia
e nella sua capacita di automatizzare, la-
sciando agli uomini solo le sequenze vera-
mente creative (e non ripetitive) delle atti-
vita di negozio. Secondo tale prospettiva,

servirebbe operare con serena modernita,
interagendo su un medesimo sistema di
gestione, con stessa manodopera e stesso
stock, usando i dati correnti riferiti alle
vendite giornaliere del negozio e soprat-
tutto utilizzandoli alla svelta, semplificati
attraverso report quotidiani ben leggibili e
inconfutabilmente interpretabili: una linea

d’azione che, in buona sostanza, va a recu-
perare con tempestivita le vendite proprio
dove I’out of stock ha iniziato a manife-
starsi.

In azienda, talvolta, risuonano lapidarie
osservazioni: “Senti... finora si € sempre
fatto cosi ed ¢ andata bene, no? Lascia sta-
re e non perdiamo altro tempo in discus-
sioni superflue”.

Sara I’approccio giusto o piuttosto oc-
corre rendersi conto che, per rimanere in
equilibrio (come avviene in bicicletta),
serve per forza fare del movimento, ossia
apportare qualche salutare cambiamento?

In fondo, non ¢’¢ un domani con i si-
stemi che usavamo ieri! Pressati da tante
responsabilita, confusi da troppe cose da
fare, si perde spesso I’occasione di realiz-
zarne altre veramente funzionali agli scopi
aziendali: 1 profitti, pero, sono sempre li
che ingolosiscono, specialmente se posso-
no essere raggiunti aggiungendo nient’al-
tro che pura efficienza...

MINIMO INGOMBRO
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Il Salumificio Viani
compie 100 anni

Prosciutto Toscano Dop e Finocchiona Igp sono tra 1 prodotti di punta dell’azienda,
nata come piccola bottega nel 1922. Con la famiglia sempre protagonista, in grado
di far convivere ricette tradizioni e tecnologie all’avanguardia.

er un’azienda non ¢ banale taglia-

re il traguardo dei 100 anni di sto-

ria. E la vicenda si fa ancora piu

interessante se il percorso avvie-
ne con la famiglia sempre alla guida. Per
questo vale la pena raccontare la storia del
Salumificio Viani, nato proprio un secolo
fa grazie all’intuizione di Sollecito Viani,
che nel 1922 fonda un piccolo laboratorio
artigianale a Certaldo, nel cuore della To-
scana, tra Firenze e Siena. “Un bel signore
pasciuto, un uomo imponente che aveva
un banco di vendita altissimo”, ha scritto
recentemente un’amica di famiglia su Fa-
cebook, ricordando “momenti senza soldi
ma troppo belli”, associati a quella macel-
leria dove comprava per la nonna “50 lire
di macinato per il sugo”.

Da quella piccola e accogliente bottega
del 1922 a oggi, ne ¢ stata fatta di strada.
Con le specialita firmate Viani — Prosciut-
to Toscano Dop in testa — apprezzate in
Italia e all’estero. Merito dell’alta qualita
dei prodotti e della famiglia unita, come si
accennava. Da Sollecito, infatti, I’attivita
passa al figlio Alvaro, protagonista di una
crescita importante e di vari ampliamenti
della superficie produttiva fino al 1997,
quando viene inaugurato 1’ultimo stabili-
mento in ordine di tempo.

Oggi la gestione ¢ in mano ai figli di Al-
varo, Fabio e Marta Viani, con Umberto
(figlio di Fabio) anch’egli impegnato in
azienda. Dopo la realizzazione delle linee
di affettamento in sala bianca, ¢ stata inau-
gurata una nuova ala di circa 8mila metri
quadri dedicata alla sola produzione di
prosciutti stagionati. Riuscendo cosi a far
convivere le ricette tradizionali con le pill
avanzate tecnologie produttive.

Prosciutto Toscano Dop

11 Prosciutto Toscano ha origini antichis-
sime. Nel XV secolo, in pieno splendore
rinascimentale mediceo, la sua produzio-
ne viene regolamentata per la prima volta,
ma i segni dell’arte della conservazione
della carne suina in Toscana possono es-
sere fatti risalire ai tempi di Carlo Magno.
Questo rapporto unico tra uomo e natura
ci porta ai giorni nostri in cui il Prosciutto
Toscano mantiene ancora quelle caratteri-
stiche di genuinita e gusto che lo elevano
all’eccellenza. Forte di questa tradizione
e dello stretto legame con il territorio, nel
1996 ha ottenuto la Denominazione di ori-
gine protetta ‘Prosciutto Toscano’, grazie
all’iniziativa di un gruppo di produttori
che costitui I’omonimo Consorzio.

Lo standard di produzione richiede re-
gole che devono essere rigorosamente
rispettate: il Prosciutto Toscano Dop puo
essere prodotto esclusivamente in Tosca-
na, utilizzando cosce fresche di sei regioni
italiane con determinati requisiti.

“Pud essere impiegato solo sale e una
miscela di quelle spezie naturali tradizio-

nalmente utilizzate nella cucina toscana,
come pepe, aglio e ginepro”, spiegano
Fabio e Marta Viani. “Non sono ammessi
conservanti: il prosciutto toscano ¢ sta-
gionato naturalmente privo di elementi
chimici. Al termine della stagionatura (al-
meno un anno dalla prima salatura), e in
presenza di un funzionario dell’organismo
di controllo, i prosciutti che soddisfano i
criteri richiesti vengono marchiati a fuoco
con il logo recante la denominazione ‘Pro-
sciutto Toscano Dop’. La fetta ha un colo-
re rosso brillante, mentre la parte grassa ha
un colore bianco con toni rosati”.

La Finocchiona Igp e gli altri salami

I salami sono frutto dell’esperienza tra-
mandata attraverso le ricette originali to-
scane e regionali. Preparati con i migliori
tagli di carne, 1 salami Viani sono lavorati
da mani esperte e perfettamente stagionati
per soddisfare ogni gusto.

1l prodotto principe di questa categoria
¢ sicuramente la Finocchiona Igp, il salu-
me che da sempre rappresenta al meglio la
tradizione e lo spirito della Toscana.

Si distingue infatti per la presenza del
finocchio, aggiunto in semi e fiori all’im-
pasto, e per la sua consistenza morbida.
“L’altissima qualita viene mantenuta ri-
spettando la ricetta tradizionale, semplice
e genuina, che si tramanda di generazione
in generazione”, fa sapere I’azienda. L'In-
dicazione geografica protetta ¢ il marchio
di qualita europeo che tutela e garantisce
allevatori, produttori e consumatori. Il
Consorzio garantisce che ogni Finocchio-
na con marchio Igp sia esclusivamente
prodotta in Toscana e controllata in ogni
fase della produzione grazie ad un organi-
smo di controllo terzo.

La salsiccia

Altro simbolo della tradizione contadi-
na italiana ¢ la salsiccia. Come si puo in-
tuire, deriva dall’unione delle parole ‘sale’
e ‘ciccia’. Per la sua produzione, sono
utilizzate in giusto equilibrio parti magre
e grasse delle carni del maiale, macinate
grossolanamente e insaporite con gli aro-
mi e le spezie tradizionalmente impiegate
in Toscana come I’aglio e il pepe. Tra le
specialita pitt succulente e versatili, la sal-
siccia ¢ adatta per cotture brevi e lunghe
ed ¢ un ingrediente apprezzato per innu-
merevoli ricette. A conferma che le origini
della salsiccia si perdono nella notte dei
tempi, basti pensare che un riferimento ¢
presente nell’Odissea di Omero. Nel XX
canto leggiamo di Ulisse disteso nell’atrio
della reggia di Itaca, che pensa a come ag-
gredire i Proci: “Come quando un uomo
volta e risvolta sulla fiamma ardente una
salsiccia piena di grasso e di sangue, im-
paziente che sia presto arrostita, cosi da
una parte all’altra si volgeva Ulisse e me-
ditava...”

Da sinistra: Fabio e Umberto Viani

Le certificazioni

- IFS (International Food Standard)

- BRC (Global Standard for Food Safety)

- UNI EN ISO 22005:2008

- Rintracciabilita certificata carne di suini nati ed allevati in Toscana,
dalla fase di accettazione dei suini al macello alla fase di spedizione del
prodotto finito al cliente.

- Autorizzazione all'export verso gli Stati Uniti (USDA/APHIS) dal 2016
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Fico:

un venerdi di passione

Un parco quasi vuoto. Mezzo chiuso. In alcuni casi un senso di desolazione e incuria.

La nostra visita alla ‘Disneyland del cibo’.

ome entrare in una landa desolata. Il ve-
nerdi sera, a Fico Eataly Word di Bolo-
gna, non ¢ propriamente una festa...

I1 9 settembre, la nostra redazione ha
effettuato un sopralluogo al parco tematico dedi-
cato al food italiano per verificarne 1’andamento.
Infatti, dopo aver preso il volo nel novembre 2017
e dopo un primo anno di fatturato “in linea con il
business plan” (50 milioni di euro con 2,8 milio-
ni di presenze), la creatura di Oscar Farinetti ha
cominciato a perdere quota. “Nei primi anni Fico
ha cumulato perdite per una dozzina di milioni”,
spiegava 1’Ad, Stefano Cigarini, nell’intervista
realizzata lo scorso maggio, “di fatto ripianati dai
soci (Eataly e Coop Alleanza 3.0, ndr). Nel 2022
perderemo circa 3 milioni. Il 2023 sara un anno in
cui puntiamo a crescere, avvicinandoci a Ebitda 0.
E nel 2024 gli utili”. Sara, glielo auguriamo, vero
¢ anche che la nostra esperienza al Fico ¢ stata al-
larmante.

Il parcheggio al nostro arrivo ¢ quasi vuoto. Gli
animali, una ridotta selezione di quelli che erano
all’inaugurazione, sono stati spostati prima dell’en-
trata. Sempre allocati in piccoli e tristi recinti.

Il nostro ingresso precede di poco le 19.00. La
spesa ¢ di 12 euro a testa perché integriamo il bi-
glietto di accesso al Luna Farm. Eh si, perché da
qualche tempo, anche solo per entrare, si paga.
Cosa che deve aver ulteriormente dissuaso i bo-
lognesi a frequentare il parco. “Voi di Bologna ci
andate al Fico?”, abbiamo chiesto a un gruppo di
amici della zona. “No”, rispondono convinti. “lo
non ci metto piede da almeno quattro anni e ci ero
andato per lavoro”, aggiunge uno. E poi: “Tra ami-
ci non si parla mai di Fico, non viene considerato
nemmeno come meta per mangiare”. Il campione
non sara significativo, ma un addetto del parco ci
ha confermato: “I local non sono mai stati lo zoc-
colo duro delle visite e il biglietto all’ingresso ¢
stato un deterrente ulteriore”. Affermazioni che
non avallano i dati comunicati da Cigarini: “Il pub-
blico ¢ in buona parte residenziale”. Turisti o non
turisti, in realta, quella sera il vero problema era
trovarli, i visitatori.

Quasi deserti i lunghi corridoi, sempre vuote
le famose giostre interattive, si contano con una
mano i curiosi nello shop a fine parco. L’unica
area leggermente pill popolata ¢ il Luna Farm, uno
spazio nuovo per noi, che ci eravamo immaginati
pit ampio. Dopo una specie di sala giochi (a paga-
mento), entriamo in un capannone. In una sala con
vetrate ¢ in corso una festa di bambini.

Le attrazioni sono originali e divertenti, ma ci
sono solo tre addetti per una decina di attrazioni,
quindi per ogni corsa bisogna aspettare. Inoltre,
grande delusione, la sopraelevata ‘Coco Dance’ ¢
inagibile: “Funziona nel weekend”, ci ¢ stato det-
to. Al di la del singolo caso, I’elemento che piu
intristisce a Fico ¢ proprio la sensazione di abban-
dono. Delle giostre, dei negozi, dei ristoranti, delle
fabbriche. Si notano alcuni spazi chiusi definiti-
vamente, altri non si capisce se siano aperti o no.

Non ¢ chiaro se e dove si possano acquistare i
prodotti, perché le casse vicine alle isole vendita
sono chiuse. La rotonda dei dolci non parte e in
diverse giostre, seppur belle e istruttive, ci sono
elementi rotti o non funzionati. E - nonostante sap-
piamo del pit grande impianto fotovoltaico su tet-
to in Italia - ci siamo chiesti, visti i costi dell’ener-
gia, come mai non ci siano sensori all’ingresso per
I’attivazione al bisogno, per risparmiare ed evitare
sprechi.

Nota di merito al (poco, ma cordialissimo) per-
sonale con cui abbiamo parlato. E dal quale abbia-
mo appreso che il venerdi sera ¢ forse il momento
peggiore della settimana per 1’affluenza a Fico,
nonostante gli eventi organizzati nel frutteto (mol-
to bello lo spazio esterno). Che i principali visita-
tori sono forestieri e che 1’affluenza maggiore si
rileva a pranzo, quando - secondo la confessione di
un addetto ad amici — “si fanno anche 100 coperti”.

Siamo usciti da Fico con un senso di vuoto, pro-
prio come il parco. Ma sembra che la positivita
di Stefano Cigarini sia inesauribile: “Oltre al con-
solidamento del modello, cominceremo a pensare
allo sviluppo internazionale, con altri Fico Eataly
World nel mondo™, ha dichiarato recentemente.

In bocca al lupo...

La desolazione del parco

Speciale
biologico

Resta un segmento di nicchia. Ma con un potenziale interessante in Italia
e all’estero, nonostante le incertezze di mercato e 1 rincari diffusi.
La parola alle aziende e le ultime novita da mettere a scaffale.

on sono tra i pro-

dotti biologici

pit consumati e

le vendite in Gdo
sono piu contenute rispet-
to ad altre categorie, come
pasta, sughi, conserve e
prodotti da forno. Eppure
il comparto dei salumi Bio
¢ una nicchia in costan-
te crescita, con un numero
di player limitato ma una
qualita indiscutibile. Basta
scorrere i nomi delle azien-
de che ospitiamo in questo
speciale per rendersene con-
to: specialisti di referenze
diverse che hanno in comu-
ne proprio 1’attenzione alla
qualita della materia prima
e alla lavorazione, oltre ov-
viamente al processo di pro-
duzione biologico rigorosa-
mente certificato.

I dati dell’Osservatorio
Sana, elaborati in collabora-
zione con Nomisma, parlano
chiaro: 1'Italia ¢ il paese eu-
ropeo con la pit ampia su-

perficie dedicata al biologi-
co, poco meno di 2,2 milioni
di ettari nel 2021, pari al
17,5% del totale delle super-
fici agricole. Un dato ben al
di sopra della media europea
(9%). 11 percorso verso il
traguardo del 25%, stabilito
dalla strategia Farm to Fork,
pare quindi ben avviato.

Un segnale interessante ar-
riva dalle carni, che mettono
a segno un +15% e potreb-
bero facilitare ulteriormen-
te la diffusione dei salumi
biologici, sia in Italia che
all’estero. Proprio i mercati
stranieri restano i territori
privilegiati per le aziende:
la cultura del prodotto bio-
logico in Europa, pensiamo
soprattutto al Nord, non ha
pari. Non per caso sono aree
dove i nostri salumi vengo-
no apprezzati in tutti i cana-
li distributivi, con in testa
la distribuzione moderna e
I’Horeca.

In Italia ¢ piu complicato

farsi spazio: il canale dei
negozi specializzati non
se la passa benissimo, e il
combinato disposto dei rin-
cari su energia e materia
prima sta imponendo una
continua negoziazione dei
listini, che inevitabilmente
va a ripercuotersi sul prezzo
finale dei prodotti (biologici
o meno). Prezzo finale che
per i salumi bio risulta gia
in partenza piu elevato (in

insieme il prodotto ideale.
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SOLUZIONI SOLUZIONI

FRATELLI PAGANI
IL SEGNO DEL
CAMBIAMENTO

A

media circa del 20-25%) ri-
spetto ai salumi convenzio-
nali: del resto, un certo tipo
di suino alimentato in un
certo modo, all’interno di
una determinata filiera, non
puo che avere un prezzo dif-
ferente rispetto a un animale
proveniente da allevamenti
intensivi con un’alimenta-
zione tradizionale.

La vera sfida sara quin-
di riuscire a comunicare il
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valore aggiunto in termini
di sostenibilita ambientale,
benessere animale, materia
prima accuratamente sele-
zionata.

Perché se € vero, com’e
vero, che un tempo la soste-
nibilita era un elemento ac-
cessorio mentre oggi ¢ una
conditio sine qua non, ¢ giu-
sto che nel prossimo futuro
il biologico abbia un posto
in prima fila.

Un marchio storico specializzato nella produzione di aromi e ingredienti esclusivi, un
partner affidabile da oltre 110 anni al fianco dell’industria alimentare, in Italia e nel
mondo. L'expertise nella lavorazione e trasformazione dei prodotti a base di carne ci ha
permesso di offrire soluzioni innovative anche per differenti matrici come: pesce, pasta
& savoury, vegetali e vegane. L’attenzione alla qualita delle formulazioni e al servizio,
ci consentono di offrire ai nostri Clienti soluzioni tailor-made con 'obiettivo di realizzare
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SOLUZIONI PER SOLUZIONI

PER CARNE PER PESCE PASTA & SAVOURY BIOLOGICHE

fratellipagani.it
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COMPOST

di Tiziano Pozzi (per gentile concessione de llsussidiario.net)

ttenzione a non fare
la fine dello Sri Lanka

Oggi I’agricoltura deve assicurare elevata produttivita delle colture e sostenibilita ambientale.

La scelta del biologico ¢ importante, ma senza esagerazioni.

1 sistema agricolo europeo e italiano

sta vivendo un periodo di intensa tra-

sformazione sotto la spinta di nume-

rosi fattori. Oltre agli effetti indotti
dai cambiamenti climatici, sono coinvol-
te scelte strategiche definite sia a livello
globale (per esempio, i Sustainable Deve-
lopment Goals) che a livello europeo (per
esempio, Green Deal, strategia Farm to
Fork, riforma della Pac), e che si rifletto-
no sia sulle scelte imprenditoriali dei sin-
goli agricoltori, sia sulla produttivita dei
sistemi agricoli.

La recente escalation bellica in Ucrai-
na costituisce un ulteriore significativo
elemento di criticitd, in particolare per i
sistemi colturali e le relative filiere mag-
giormente interessate dagli scambi com-
merciali con i paesi coinvolti nel conflit-
to. In un contesto cosi complesso risulta
fondamentale assicurare un’elevata pro-
duttivita delle colture, garantendo allo
stesso tempo la sostenibilita ambientale
ed economica dei sistemi agricoli, non
cadendo negli schemi delle diverse ideo-
logie, come testimonia la recente vicenda
dello Sri Lanka.

Sri Lanka:

quando il troppo stroppia

Lo Sri Lank a ¢ un paese dove, alla crisi
finanziaria degli ultimi anni, si &€ aggiunta
quella economica, iniziata con la pande-
mia, che ha azzerato il flusso turistico, ed
¢ proseguita con 1’obbligo imposto dal
presidente Gotabaya Rajapaksa di con-
vertire tutta I’agricoltura a biologico.

Quest’ultima decisione ha portato al
blocco delle importazioni di fertilizzanti
di sintesi e ha impedito I'utilizzo di fi-
tofarmaci per la protezione dei raccolti,
facendo cosi crollare le produzioni agri-
cole (in generale il “biologico” comporta

al 75% a seconda delle colture).

Alla base di questo provvedimento c’¢
anche il contributo dell’attivista ambien-
tale Vandana Shiva, che € contraria all’u-
so dei prodotti di sintesi e ha elogiato la
decisione del governo: “Questa decisione
aiutera sicuramente gli agricoltori a di-
ventare piu prosperi. L’uso dei soli ferti-
lizzanti organici aiutera a fornire prodotti
agricoli ricchi di sostanze nutritive e a
mantenere la fertilita della terra (Daily
news, 9 giugno 2021)”. Senza negare
I’importanza della concimazione orga-
nica, basta solo ricordare che, se 1 ferti-
lizzanti di sintesi fossero i responsabili
della riduzione della fertilita dei suoli,
la Pianura Padana sarebbe da tempo un
deserto.

Crescita del comparto

a livello internazionale

Senz’altro la situazione che si & veri-
ficata in Sri Lanka € un’estremizzazione

della pratica dell’agricoltura biologica,
ma questo caso ci fa capire che ogni volta
che ci si allontana dalla realta con tutti i
suoi fattori in gioco, i danni possono es-
sere enormi. L’ultimo rapporto Ismea (‘11
Biologico nel 2021 e sviluppo del setto-
re’, luglio 2022) ci dice che in Italia e a
livello internazionale negli ultimi 15 anni
il biologico ¢ cresciuto enormemente (in
Italia, negli ultimi cinque anni, pit 40%
di superfici a bio), mentre si & verificata
una stasi del mercato interno, indebolito
dalla pandemia e dalle avvisaglie della
crisi economica.

In questa nuova situazione in molti si
chiedono se la strategia europea Farm to
Fork, che prevede entro il 2030 il 25%
dei terreni agricoli coltivati a biologico e
la riduzione dell’uso dei fitofarmaci del
50%, non sia da rivedere. Molte analisi
(rapporti: Jrc della Commissione Euro-
pea — Usda del Dipartimento dell’ Agri-
coltura Statunitense — ricercatori olandesi
della Wageningen University & Resear-

ch) concordano nell’attribuire alle strate-
gie agricole e ambientali promosse dalla
Commissione europea un importante calo
della produzione, senza un chiaro benefi-
cio in termini ambientali e di contrasto al
surriscaldamento climatico, soprattutto
se considerato su scala mondiale.

Tre cautele

fondamentali

E poi importante rilevare tre osserva-
zioni presenti nel rapporto Ismea, che ci
aiutano ad analizzare 1’agricoltura biolo-
gica senza faziosita e campanilismi: 1)
In molti paesi dell’Ue le produzioni cer-
tificate biologiche rappresentano I’unica
vera ed evidente alternativa a prodotti
iper-elaborati ed estremamente massi-
ficati, mentre in Italia, banalizzando il
concetto, si pud mangiare a livelli elevati
di qualita anche senza ricorrere neces-
sariamente al biologico. 2) L’intervento
economico a sostegno delle superfici bio-
logiche ¢ il piu ricco dello sviluppo rura-
le, ma i produttori biologici troppe volte
hanno convenienza a non certificare ‘bio-
logico’ il prodotto finale, restando perd
finanziariamente coperti dall’aiuto ad et-
taro garantito dalla misura agroambienta-
le per il biologico. Potrebbe quindi essere
utile introdurre degli strumenti che, se
non obbligano, almeno inducano gli agri-
coltori che percepiscono aiuti finanziari
per il biologico a conferire la produzione
certificata. 3) La crescita della produzio-
ne deve essere trascinata dalla domanda
espressa dal mercato. Queste tre conside-
razioni sono molto interessanti perché, se
seguite, potranno garantire uno sviluppo
non ideologico di questo importante set-
tore del sistema Italia, in un’ottica che
non sia di mera rendita economica, quan-
to piuttosto di aiuto integrato alle filiere.

segue
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Michele Devodier

“Abbiamo voluto sviluppare la filiera Bio all’in-
terno del nostro prodotto piu storico, il prosciutto
crudo ad alta stagionatura, perché, grazie alla co-
noscenza storica della tecnica di questo prodotto
e di quello che volevamo dalla filiera a monte, il
prodotto finale possa garantire al consumatore una
garanzia di esperienza gustativa unica e all’altez-
za, oltre alle condizioni rafforzate di filiera certi-
ficate. Al momento il nostro focus ¢ concentrarci
su questo prodotto che ¢ solo all’inizio del suo
sviluppo, trovando ogni giorno sempre nuovi con-
sumatori interessati e fidelizzati verso il tema. La
filiera, inoltre, € ancora una parte limitata del fat-
turato, ma sta crescendo anno su anno. Soprattutto
vediamo che il prodotto sta avendo tassi di fideliz-
zazione fortissimi. Questo ci conferma che stiamo
facendo la scelta giusta e il prodotto ha trovato la
sua nicchia (crescente) di consumatori che lo pre-
diligono con costanza.

La produzione dei salumi biologici ¢ pariteti-
ca come ingredientistica e stagionatura a tutta la
nostra gamma di prodotti interi. Abbiamo infatti
scelto da sempre di lavorare solo prodotti comple-
tamente naturali, con solo carne e sale, senza alcu-
na aggiunta. Particolare ovviamente ¢ la filiera a
monte di fornitura che ¢ rigorosamente certificata
Bio ed ¢ stato importante trovare allevatori che po-
tessero fornire la materia prima giusta, necessaria
alla nostra tipologia di lavorazione.

questo segmento, i clienti sono molteplici e tra-
sversali: partendo dal canale specialista Bio dedi-
cato, fino ai ristoranti convenzionali che trovano
nel poter offrire una filiera biologica di un prodot-

to dl. alFa quahta Un Messagglo (_h cura ¢ di diffe- Le nuove filiere sostenibili incontrano l'artigianalita dell’alta sta-
renziazione di scelta per i loro clienti. gionatura classica per un prodotto che guarda al futuro del mon-

Inoltre, la confezione ¢ “parlante” e comunica o gourmet. Filiera nata dalla collaborazione con i migliori alle-
nello spazio disponibile le differenze principali  vamenti italiani Bio, il prodotto mantiene le garanzie classiche di
della filiera di allevamento biologica. C’¢ ovvia-  tutte le nostre produzioni: stagionatura al naturale e caratteristi-
mente poi un rimando alle informazioni pi com-  che di gusto uniche e fidelizzanti fino ad altissime stagionature
plete reperibili a livello digitale. in cui le antiche cantine esprimono la loro firma unica.

Quanto all’estero, c’¢ un forte interesse sul pro- Ingredienti
dotto biologico. In alcune aree la ricerca del pro- ~ Came di suino italiana,
dotto Bio ¢ da anni un pilastro del consumo con sale -

NN - Caratteristiche
percentuali piu alte che sul mercato italiano. In Filiera Bio certificata. sta-
alcuni paesi ci sono ovviamente problemi di con- gionatura min. 30 mesi
versione delle certificazioni europee, perché non  Ggnfezionamento
completamente compatibili con la disciplina loca-  |ntero con osso o disos-
le. sato

Il mercato dei salumi biologici ¢ ancora in via ~ Tempi di scadenza
di sviluppo, I’offerta e la distribuzione odierna  Prodotto disossato: sei
non riescono probabilmente a raggiungere tutto il Mesi
loro potenziale di consumo. Le tematiche cogenti
di scelta del consumatore porteranno sicuramente
all’incremento di questo canale in futuro, sempre
che alla certificazione Bio si accompagni una qua-
lita differenziante che porti al consumatore assie-
me alle garanzie rafforzate di filiera soprattutto
un’esperienza unica e fidelizzante”.

Prosciutto Crudo Riserva Biologico —

min. 30 mesi

Per quanto riguarda i canali piu interessanti per www.devodier.com
Viviana Bianco Sara Roletto

“Proponiamo prodotti affettati e interi di tutta la gamma della sa-
lumeria italiana, grazie anche alla nostra filiera di proprieta, che ci
permette di garantire una tracciabilitd completa in tutte le sue fasi.
I prodotti affettati sono quelli pit venduti, soprattutto il prosciutto
crudo, il Prosciutto di Parma e il prosciutto cotto. E abbiamo ap-
pena avviato una nuova linea chiamata Bonta Bio. Il biologico ¢
un segmento che vale circa il 12% del fatturato totale e 1’estero ¢
sicuramente il canale pill interessato a queste referenze. L’azienda
¢ inoltre impegnata nell’utilizzare sempre meno plastica, adottando
vassoi in carta interamente riciclabili. Confidiamo in una crescita
sia in Italia che all’estero, dove notiamo interesse sempre elevato”.

www.fumagallisalumi.it

Prosciutto di Parma Dop bio

Prodotto ottenuto da cosce selezionate di suini provenienti da agri-
coltura biologica, che vengono salate e massaggiate secondo proce-
dure frutto di una antica tradizione. Le cosce ricoperte di sale vengo-
no conservate in ambienti con particolari condizioni climatiche. Dopo
la fase di asciugatura segue una fase di stagionatura per almeno
12 mesi, in accordo alle specifiche tecniche definite dal Disciplina-
re del Consorzio del Prosciutto di Parma, nel rispetto della norma-
tiva europea. A fine stagionatura, i prosciutti sono marchiati sotto la
sorveglianza di un ispettore del Consorzio del Prosciutto di Parma.
Successivamente i prosciutti vengono privati dell’osso, affettati e con-
fezionati in atmosfera protettiva all'interno di ambienti igienicamente

controllati.
Ingredienti

70 g.

42 giorni

Coscia di suino (biologica), sale
Peso medio/pezzature

Tempi di scadenza
Shelf life residua alla consegna:

“Con la linea BioFetta Lenti propone prodotti da agricoltura biologica certificata, dalla
produzione dei mangimi all’allevamento, dalla selezione delle carni alla loro lavorazio-
ne. Gli allevamenti con certificazione Biologica prevedono 1’assenza di tracce di pestici-
di o concimi chimici. I prodotti della linea Biofetta sono il Prosciutto Cotto Alta Qualita,
il Carpaccio di Bresaola e I’ Arrosto di Tacchino.

I canali piu interessati sono la Gdo, le catene specializzate del biologico, e nel canale
Horeca alcune mense scolastiche. Sono prodotti che offriamo anche con la marca del di-
stributore e vengono commercializzati in diversi mercati esteri, dove i prodotti bio sono
particolarmente apprezzati”.

www .lenti.it

Biofetta — Prosciutto Cotto Alta Qualita Biologico
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Il Prosciutto Cotto Alta Qualita Biofetta nasce da un’attenta selezione delle materie prime
certificate biologiche, lavorate secondo le ricette originali Lenti tramandate dal 1935.

Con la linea Biofetta Lenti propone prodotti da agricoltura biologica certificata, dalla pro-
duzione dei mangimi all'allevamento, dalla selezione delle carni alla loro lavorazione. Gli
allevamenti con certificazione Biologica prevedono 'assenza di tracce di pesticidi o con-
cimi chimici.

Peso medio/pezzature

100 g

Caratteristiche

Biologico, identificato con il marchio Spiga barrata e certificato senza glutine, senza latto-
sio e caseinati, utilizzo esclusivo di ingredienti non Ogm (e loro derivati).
Confezionamento

In vaschetta trasparente in atmosfera protettiva - dimensioni vaschetta 210x235x13 mm
Tempi di scadenza

30 gg

MOTTOLINT

Luisa Pezzini

“Proponiamo bresaola punta d’anca bio e bresaola.
Sia nel formato intero, preaffettato in vaschetta che
in barre da destinarsi all’affettamento per il comparto
industria. Riscontriamo buoni risultati sul prodotto re-
alizzato per gli affettatori. Sicuramente una vaschetta
ha commercialmente un plus in pil in termini di ga-
ranzia, fruibilita, facilita di acquisto. Sono referenze
che vendiamo anche all’estero, specialmente nel Nord
Europa.

Al momento non abbiamo in programma inseri-
menti di prodotti, perd stiamo guardando verso filiere
nuove, che si sviluppano sul concetto di sostenibilita
a 360°. Quanto ai mercati piu interessanti, dal nostro
punto di vista il principale ¢ I’industria, ma sicura-
mente per la tipologia di prodotto sono importanti an-
che il libero servizio della Gdo e il lavoro con negozi
specializzati nel biologico e certificati per la vendita
di prodotto al banco assistito.

Tra le problematiche di questo comparto, la princi-
pale ¢ il reperimento della materia prima. Si attinge
prevalentemente dalla filiera latte; si parla quindi di
vacche, tendenzialmente con un colore dei musco-
li piu intenso. A questo si aggiunge la particolarita
dell’uso dei conservanti.

Per il biologico non possono essere utilizzati in
modo congiunto e in quantita ridotta rispetto al con-
venzionale. Serve quindi specializzarsi nel processo
di trasformazione per ottenere un prodotto con una
colorazione omogenea e brillante, che invogli I’acqui-
sto, perché spesso i salumi si comprano prima con gli
occhi. Resta il fatto che in questo momento cosi com-
plesso ¢ difficile fare previsioni sul futuro del settore.
Ovviamente i costi incideranno sul prezzo finale e ci
sara una selezione fra i consumatori ma crediamo che
si creera un nicchia di mercato stabile”.

www.mottolini.it

(AVALIER DMEERTQ BOSCHI

Giulia Pastarini

“Uno degli obiettivi della Cavalier Umberto Boschi ¢
da sempre 1’utilizzo di materie prime attentamente sele-
zionate che rispettino gli standard di tutela del benessere

animale.

E in quest’ottica che nasce la volonta di entrare in un
mercato in forte espansione come quello del biologico am-
pliando il proprio assortimento con la nuova linea Bio.

La proposta che andiamo ad offrire comprende le prin-
cipali referenze della salumeria italiana dove il Prosciutto
di Parma Bio, proposto sia nella versione banco taglio che
libero servizio, ¢ certamente il prodotto piu ricercato e ap-

prezzato della nostra selezione.

Il mercato al momento pill ricettivo, per quanto ci ri-
guarda, ¢ sicuramente quello estero che incide in modo
importante sul fatturato totale relativamente a queste refe-

renze specifiche.

L’attenzione per il prodotto & accompagnata dalla ricer-

ca di packaging sempre piu sostenibili.

La linea Bio ¢ infatti presentata in una vaschetta ottenuta
utilizzando il 70% in meno di plastica rispetto alle nostre
confezioni tradizionali. Il vassoio, rivestito da una sottile
pellicola che garantisce la sicurezza del prodotto all’inter-
no, ¢ interamente riciclabile nella carta, contribuendo cosi
alla riduzione del complessivo impatto sull’ambiente”.

www.umbertoboschi.it

Prosciutto Crudo

Prosciuto crudo stagionato ottenuto dalla lavorazione di cosce suine fre-
sche bio di provenienza Ue.

Ingredienti

Coscia di suino, sale.

Peso medio/pezzature

80 g.

Caratteristiche

La materia prima utilizzata proviene da animali allevati nel rispetto dell’am-
biente e del benessere animale, in cui I'utilizzo degli antibiotici € controlla-
to ed estremamente limitato. Il prodotto & disposto a mano nella vaschetta.
Confezionamento

Vaschetta con vassoio in carta rivestito da una sottile pellicola protettiva.
Confezionata in atmosfera protettiva.

Tempi di scadenza

R Shelf-life totale 90 gg
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Ingredienti Alimentari

Predusisne di semilaverats
fungionali persenaligzati
da applicare nel

settere alimentare

GLF Ingredienti alimentari S.r.l.
Via Francesco Pescatori, 4/A
Loc. Roncopascolo - 43126 Parma
Tel. +39 0521 647739
Fax +39 0521 674040

www.glfingredientialimentari.com 5@
servizioclienti@glfingredientialimentari.com '"::S Eu.-_A [
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SANA 2022 - BOLOGNA /8-11 SETTEMBRE

Una fiera a due facce

Una manifestazione che ¢ specchio del periodo problematico che vive oggi il settore bio.
Pubblico in crescita del 50% rispetto al 2021. Ma per alcuni, siamo ancora lontani dai vecchi splendori.
Per altri la rassegna rimane comunque un appuntamento irrinunciabile.

n pubblico in crescita del
50% rispetto al 2021. La
presenza di 700 aziende
espositrici, 19 collettive
straniere e la partecipazione di oltre
150 buyer da 30 Paesi del mondo.
Si chiude cosi la 34esima edizio-
ne di Sana. Il Salone del biologico
e del naturale, in scena a Bologna
dall’8 all’11 settembre, ha regalato
al comparto quattro giorni di busi-
ness, formazione e networking. Or-
ganizzata da BolognaFiere, la ker-
messe vanta la collaborazione di
AssoBio, FederBio e Cosmetica Ita-
lia, con il supporto di Ice — Agenzia
per la promozione all’estero e 1’in-
ternazionalizzazione delle imprese
italiane, il patrocinio del ministero
della Transizione ecologica e della
Regione Emilia-Romagna, oltre alla
partecipazione storica del ministero
delle Politiche agricole, alimentari
e forestali. Quest’anno Sana ¢ tor-
nata alle dimensioni precedenti 1’e-
mergenza sanitaria estendendosi su
sei padiglioni con tre macroaree di
riferimento: Organic food (pad. 28,
29, 30), Care&beauty (pad. 25,26) e
Green lifestyle (pad. 21). Un evento
che ha coinvolto piu di cento azien-
de e che riflette sull’importanza del
biologico, del naturale e del soste-
nibile. La manifestazione & stata un
momento per scoprire novita culina-
rie biologiche, oltre che vegetariane
e vegane, ma soprattutto ha visto
protagonista la cosmesi naturale.

Fil rouge di questa edizione ¢ stata
la questione della domanda interna
di bio che, secondo i dati dell’Os-
servatorio Sana 2021, dopo il picco

LIU_‘
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registrato nel periodo pandemico,
adesso ¢ rallentata fino quasi alla
stagnazione. Infatti, il momento che
il biologico sta vivendo ¢ crucia-
le. Da una parte vi sono gli impatti
collegati alla pandemia, dall’altra il
conflitto russo-ucraino e I’inflazione
che contribuiscono a delineare uno
scenario evolutivo che sta producen-
do effetti sul modello di consumo
degli italiani. Nel 2022, le vendite
nel mercato interno (consumi do-
mestici e consumi fuori casa) hanno
raggiunto 5 miliardi di euro. Rap-
presentando il 3,5% delle vendite al
dettaglio biologiche mondiali.

A trainare la crescita del mercato,
i consumi fuori casa che hanno su-
perato il miliardo di euro, segnando
una crescita del +53% rispetto al
2021 grazie alla ristorazione col-
lettiva (+20%) e alla ristorazione
commerciale (+79%). In controten-
denza, invece, 1 consumi domestici
che segnano dopo anni una leggera
flessione (-0,8% rispetto allo stesso
periodo 2021). A soffrire ¢ soprat-
tutto la rete di negozi specializza-
ti che segna una battuta di arresto
(-8% rispetto allo stesso periodo del
2021); la Distribuzione moderna di
fatto mantiene a valore le dimensio-
ni del 2021 (+0,8% a valore) men-
tre crescono del +5% gli altri canali
(vendita diretta realizzata in mer-
catini e aziende, gruppi di acquisto
solidale, farmacie, parafarmacie ed
erboristerie). Secondo [’indagine,
tra le referenze biologiche piu ac-
quistate spiccano soprattutto pasta,
prodotti da forno, conserve, sughi.
Questa categoria rappresenta pil

della meta del giro d’affari totale
(57%), seguita dal fresco (formaggi,
salumi, yogurt, uova) con il 20% e
dall’ortofrutta (13%). Fra le singole
referenze, le uova sono il prodotto
pit venduto, seguite da confetture e
creme spalmabili a base frutta e be-
vande vegetali.

Nonostante le dichiarazioni uffi-
ciali degli organizzatori, che sotto-
lineano gli ottimi ritorni sul fronte
delle visite, riferendo di un pubblico
in crescita del 50% rispetto al 2021,
la 34esima edizione di Sana si ¢ ca-
ratterizzata per un’atmosfera ancora
parecchio sottotono. E se per alcuni
siamo lontani dai vecchi splendori,
per altri la rassegna rimane un ap-
puntamento fondamentale a cui non
bisogna mancare.

Il problema non ¢ legato solo alla
minore affluenza di visitatori, ma
va unito alla scelta dei brand di non
esserci. Mancanza di fiducia? Prefe-
renza di investire su altro? Forse il
fatto che tutti possono partecipare a
Sana: cittadini appassionati, curiosi
e operatori del settore. In effetti, ¢
proprio questo che distingue la ker-
messe dalle altre manifestazioni b2b
dedicate al biologico. Tra le motiva-
zioni probabilmente anche il periodo
pieno di incognite, la prudenza e le
preoccupazioni per i prossimi mesi.
Molti, infatti, gli attori del made in
Italy bio che non si sono presentati.
Come assenti sono state tante azien-
de italiane che hanno invece parte-
cipato, nel luglio scorso, al Biofach
di Norimberga. Indubbiamente, c’¢
anche chi ha dato fiducia alla rasse-
gna bolognese. L’edizione numero

34 del Salone del biologico ha in-
fatti potuto contare sulla partecipa-
zione di cinque delle Regioni leader
per superficie agricola destinata alla
coltivazione biologica: Sicilia, Ca-
labria, Puglia, Emilia-Romagna e
Marche. Un quintetto grazie al qua-
le oltre cento aziende locali hanno
potuto mettere in vetrina le proprie
proposte regionali.

Due, pero, sono le facce della stes-
sa medaglia: tra gli espositori c’¢
chi conferma il dato e si dice sod-
disfatto, altri invece hanno espresso
una diversa opinione. Alcuni, infat-
ti, hanno raccontato di aver vissuto
una fiera ‘ridimensionata’, con una
discreta affluenza ma meno interna-
zionalita.

Molti, infine, concordano sul fat-
to che nei primi due giorni di fiera
ci sia stato un chiaro orientamento
al b2b. Il fine settimana, invece, €&
piu dedicato ai privati e alle fami-
glie. Sabato e domenica, infatti, la
fiera si trasforma anche in un mer-
cato dove si possono acquistare i
prodotti esposti. Nota positiva: il
ricco palinsesto di incontri, conve-
gni e workshop. I professionisti del
settore, infatti, hanno potuto fare il
pieno di networking e formazione
sia a Sana che nell’ambito di Sanate-
ch, il Salone professionale dedicato
alla filiera della produzione agroali-
mentare, zootecnica e del benessere,
biologica ed ecosostenibile. Insom-
ma, un’edizione problematica quel-
la di Sana 2022. Ma che ha gettato
le basi per il prossimo evento che si
terra nel 2023 a Bologna, dal 7 al 10
settembre.
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'intervista
Ottobre 2022

di Aurora Erba

GRANDE
ESCLUSIVA

Sezamo: “Velocl, con una
spesa completa e di qualita”

I brand del Gruppo Rohlik ¢ approdato da pochi mesi in Italia.
Con una struttura e un’identita ben definita, in un mercato in pieno fermento.
Tra vecchi e nuovi competitor. L’intervista al Ceo Andrea Colombo.

ezamo si fa strada in Italia. Il

food e-commerce di Gruppo

Rohlik, gia attivo in Repubblica

Ceca, Ungheria, Austria e Ger-

mania, ¢ sbarcato a Milano (e dintorni)
lo scorso aprile.

Chiara e definita la struttura del ser-

vizio: i consumatori possono scegliere

tra un vasto assortimento composto da

merce di Sezamo: veloce, sostenibile,
con una spesa completa e di qualita, che
include tutti quei prodotti delle cascine o
degli artigiani del milanese. Le consegne
coprono inoltre un raggio d’azione molto
piu ampio.

Visto che I’ha citata... Teme la con-
correnza di Esselunga ora che offre
consegne molto piu rapide? Modalita e

di servizi e-commerce. Diventa quindi
fondamentale comunicare sui social i no-
stri pillar chiave: assortimento completo,
possibilita di acquistare prodotti locali,
velocita, qualita del servizio e sostenibi-
lita.

Soffermiamoci un attimo su quest’ul-
timo tema. Quali misure avete adottato
per potervi definire ‘sostenibili’?

area presidiate sono le stesse di Seza- Oltre a veicoli elettrici, usiamo sacchet-

. o« s . [ ]
oltre 7mila referenze, comprese tipici- R _ ]
\t' B . | mo. ti in carta e borse riutilizzabili, realizzate

ta locali, prodotti dalle cascine del ter-

ritorio e grandi marche. La consegna, Sﬂimﬂ - 1:' nne 7 gl ar vy 1y 5 A Milano 1’8% della popolazione ac- con bottiglie di plastica, lavate e igieniz-
effettuata con veicoli elettrici e a gas ordin su sézamadt : m!mﬂ!“lh“!m '“|1 lm! quista online. Il restante 92%, composto  zate a ogni consegna. In questo modo, eli-
metano refrigerati, avviene in tre ore. \ ' | : —_— anche da giovani e persone che trascor- miniamo lo spreco di plastica. Sul nostro

E, da qualche settimana, nella sola citta _ i ' ' o S ¥ _ rono gran parte del tempo con il cellula-

di Milano, anche in 90 minuti. L’ obiet-
tivo, ci spiega Andrea Colombo, Ceo
di Sezamo per I’Italia, ¢ garantire “una
spesa completa e di qualita, consegnata
in tempi rapidi”. Ben diversa dai servizi
di quick commerce a cui siamo abituati.

Sezamo si ¢ affacciato al mercato
italiano in un periodo complicato, tra
rincari, inflazione e conflitto in Ucrai-
na. Come sono andati questi primi
mesi?

Gruppo Rohlik ha deciso di fare il suo
ingresso nel nostro Paese pur sapendolo
un mercato complesso, contraddistinto
da una grande cultura alimentare. Se-
zamo, attivo per il momento a Milano,
Monza e in oltre 100 comuni limitrofi,
¢ ancora in fase di test. Per questo mo-
tivo, valutiamo attentamente i volumi
di investimento necessari per farci co-
noscere dai consumatori. Bisogna poi
considerare che lo scoppio del conflitto
in Ucraina e I’emergenza rincari hanno
modificato le logiche dei mercati finan-
ziari. Tuttavia, possiamo contare su un
grande punto di forza.

Sarebbe?

Il nostro assortimento, unico nel suo
genere. Nel complesso sono circa 7.500
le referenze, alimentari e non, che lo
compongono. Oltre alle grandi marche
che si ¢ soliti trovare anche al super-
mercato, il consumatore pud acquistare
una vasta selezione di eccellenze orto-
frutticole provenienti da sette aziende
agricole locali, a cui si aggiungono re-
ferenze gourmet, dolci e panificati pro-
dotti da alcuni artigiani milanesi. Fra i
tanti, Panificio Giacomo Longoni, gia
presente al Mercato Centrale di Milano,
e Pasticceria Massimo Pica. In assorti-
mento, inoltre, non mancano specialita
regionali, referenze vegane e vegeta-
riane, senza lattosio e senza glutine.
Disponiamo poi di circa 200 prodotti
a marchio ‘La Rosa dei Gusti’, con cui
abbiamo siglato una collaborazione.

Quali sono, al momento, i prodotti
best seller?

Tra i prodotti piu richiesti primeggia
I’acqua in bottiglia. Complici la torrida

Andrea Colombo

estate appena trascorsa e il nostro servi-
zio al piano, che ci permette di portare
direttamente alla porta le casse d’acqua.
Per differenziarci dai nostri competitor,
a breve, introdurremo nel nostro assor-
timento anche I’acqua San Bernardo in
vetro. Un altro prodotto gettonato ¢ il
Bretzel, quello autentico realizzato dal
nostro fornitore austriaco Haubis, e,
pill in generale, i panificati. Ma anche
birre artigianali e muffin. Una menzio-
ne d’onore va a frutta e verdura, una
delle categorie piu presenti nei carrelli
dei nostri clienti. Questo ci riempie di
gratificazione, perché il settore ortofrut-
ticolo ¢ il biglietto da visita di ogni su-
permercato, sia per il price positioning,
sia perché incide notevolmente sulla
percezione che i consumatori hanno del
retailer.

Avete quindi selezionato con cura i
vostri fornitori?

Esattamente. Abbiamo iniziato a col-
laborare con fornitori di grandissima
qualita. Inoltre, ai consumatori che ef-
fettuano per la prima volta un ordine su
Sezamo, regaliamo una cassetta di frut-
ta o verdura da 4 kg. A differenza di al-
tri retailer, non regaliamo soldi o buoni
spesa. Anzi. Invitiamo i nostri clienti a
testare in prima persona la qualita dei
prodotti ortofrutticoli. Se poi lo deside-
rano, possono acquistarli di nuovo.

Per quanto riguarda salumi e for-
maggi, come si compone la vostra of-
ferta?

Anche in questo caso alterniamo gran-
di marchi e fornitori locali. Nel compar-
to dei salumi, proponiamo specialita
regionali come, ad esempio, il Nustran,
un prosciutto cotto realizzato solo con
cosce di suino lombardo. Ai prodotti va-
schettati si affianca poi il banco taglio,
molto apprezzato dai nostri clienti. Nel
nostro deposito da 5.500 mq, collocato
proprio sotto i nostri uffici, esiste un’a-
rea dedicata all’affettamento dei salumi

e alla porzionatura dei formaggi. Cio
significa che i nostri clienti, senza fare
la coda al banco gastronomia, possono
ricevere a casa, in sole tre ore, 1 salumi
appena affettati. Un servizio unico!

Quale target intende intercettare il
servizio?

Neogenitori e famiglie sono un target
importante per Sezamo perché fanno
una spesa completa. Oltre a un’atten-
ta selezione di prodotti per 1’infanzia
(basti pensare che sul nostro sito sono
disponibili ben 43 referenze diverse di
pannolini, molti dei quali ecosostenibi-
li!), & presente anche una sezione deno-
minata ‘Fatto da te & piu buono’, in cui
vengono consigliati i migliori prodotti
per realizzare pappe e omogeneizzati a
casa propria. A breve, implementeremo
quest’area con ricette dedicate.

Guardate solo a famiglie e neogeni-
tori?

Di particolare interesse ¢ anche il
mercato dei single, in costante cresci-
ta sul territorio milanese. A loro ci ri-
volgiamo con grammature differenti,
incentivando acquisti multipli, su cui
applichiamo anche degli sconti.

Passiamo ora a una questione di
tipo logistico: a quanto ammontano i
costi di consegna?

Il minimo d’ordine per fare la spesa
su Sezamo ¢ di 29 euro. Se I’importo
degli acquisti ¢ compreso trai?29 e i59
euro, la consegna ¢ di 6,90 euro. Tra i
59 e gli 89 euro, il prezzo scende a 4,90.
Se, invece, la spesa supera 89 euro, la
consegna ¢ gratuita. A Milano ¢ inoltre
disponibile, con una maggiorazione di
4,90 euro, la consegna in 90 minuti.
L’utente, nella sola area metropolitana,
pagando altri due euro, puo selezionare
una fascia oraria precisa di 15 minuti in
cui ricevere la spesa.

Quante consegne realizzate al mo-
mento?

Il numero di consegne cresce settima-

nalmente. Siamo molto soddisfatti, an-
che perché il nostro scontrino medio ¢
molto alto, proprio da spesa completa.
Per effettuare le consegne disponiamo
di una flotta di furgoni elettrici con un
frigorifero interno che consente di non
interrompere la catena del freddo. Per le
tratte piu lunghe, invece, utilizziamo sei
veicoli a metano.

Cambiamo argomento. Non tutti i
servizi di consegna, in Italia, hanno
avuto fortuna. Penso a Gorillas, ad
esempio. Cosa non ha funzionato se-
condo lei?

Una start up deve mettere in conto fin
da subito che per conoscere un nuovo
mercato e per farsi conoscere ha bisogno
di tempo. La consegna in 10/15 minuti
puo aver senso. Gli operatori attivi nel
segmento del quick commerce, appog-
giandosi a dark store dislocati per la citta,
hanno pero un raggio d’azione limitato.
Nel nostro caso, invece, il bacino di uten-
za ¢ molto pill ampio e riesce a coprire
100 diversi comuni. Sezamo, inoltre, por-
ta a casa una spesa completa.

Quali sono, dunque, le differenze tra
un operatore di quick commerce come
Gorillas e un food e-commerce come
Sezamo?

Gli operatori di quick commerce di-
spongono solitamente di un assortimento
composto da 2-3mila referenze. Propon-
gono una spesa di dimensioni piu ridot-
te. I rider, zaino in spalla, consegnano i
prodotti in bicicletta o in motorino. Il loro
vantaggio ¢ la velocita, ma hanno una
minor profondita di assortimento e non
permettono di fare una spesa comple-
ta. A loro si contrappongono i servizi di
consegna dei retailer fisici, effettuati so-
litamente in 24 ore. Leader di categoria,
in questo segmento, & sicuramente Esse-
lunga, che poche settimane fa ha avvia-
to anche una partnership con Deliveroo
per le consegne in 15 minuti. In mezzo
a questi due modelli c’¢ il food e-com-

X
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re in mano, non lo fa. Prima di guardare
a quell’8% di consumatori gia abituato
all’online, ci concentriamo su come an-
dare a ‘conquistare’ quella grande fetta
di pubblico che ancora non usufruisce

LEONARDO

sito ¢ poi disponibile la sezione ‘Salva il
cibo’. A prezzi scontati, vengono messi in
vendita prodotti con confezioni danneg-
giate, ma comunque edibili, e cibi con
scadenza ravvicinata, ma sempre buo-
nissimi.
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ui social professionali (in particolare da

Mario Gasbarrino) nelle ultime settima-

ne ¢ stata commentata piu volte [’acqui-

sizione di Pam dei supermercati-discount
TuoDi per trasformarli in In’s. Ricordiamo che i
54 pdv passati di mano erano ex Dico di Coop.
In molti si chiedono se siamo davanti a un pro-
cesso di concentrazione delle aziende della Gdo
e se il panorama distributivo verra interessato
da questi fenomeni ogni giorno di piu. Prima
di rispondere, pero, ¢ forse utile ricapitolare la
situazione nella quale si trovano la Gdo e 1’'In-
dustria di marca (Idm) in questo periodo cosi
segnato da variabili talora difficili da compren-
dere e incasellare.

I prezzi

I prezzi dei beni alimentari venduti dall’Idm
alla Gdo sono cresciuti del 15% rispetto allo
scorso anno (variazione % tendenziale luglio-a-
gosto 2022 vs luglio-agosto 2021); 1’inflazione
alla vendita nello stesso periodo ha fatto segna-
re un valore di poco superiore al +9%; il diffe-
renziale fra il prezzo all’acquisto e quello alla
vendita segna un -5,7% a svantaggio della Gdo.

I prodotti

Nella Gdo sta aumentando il peso del main-
stream, dei prodotti a marchio e dei primi prez-
zi. Nell’industria di marca aumenta e aumentera
il ricorso alla sgrammatura non dichiarata, ov-
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vero nuove confezioni con peso ridotto rispetto
al passato.

I costi energetici

I costi energetici raggiungeranno nel 2022 una
incidenza del 4,7% e del 5,2% nel 2023, secondo
le stime piu recenti. La Gdo ¢ un settore struttu-
ralmente a bassa redditivita, dove ridotte
variazioni dei margini possono com-
promettere la tenuta dei conti eco-
nomici. Il valore aggiunto trat-
tenuto in media dalle imprese
della Gdo nel 2021 ¢ stato pari
a 14,7%, I’Ebitda al 5,3%

e I’Ebit al 2,6%. Allo stes-

so modo, per ogni 100 euro

spesi dal consumatore I’utile

netto per la Gdo ¢ pari a 1,5

euro. Idm e Gdo sostengono
entrambi di aver assorbito fra

un terzo e la meta dei prezzi in
rialzo. Difficile dare delle stime
esatte. Detto a chiare lettere: non
si intravede ancora un vero tavolo di
concertazione fra Idm e Gdo per affrontare

il problema dei prezzi. E probabilmente ¢ 1’unico
modo per affrontare seriamente la questione.

A questo punto ¢ indispensabile chiedersi quan-
to margine ¢ ancora sacrificabile da parte della
Gdo, ma anche dall’Idm. E anche come affrontare
i costi energetici in aumento sia per la Gdo sia per

I prezzi de1 beni alimentari in fase di sell-in e sell-out. Le categorie di prodotto piu vendute.
L’incidenza dei costi energetici. Sono molte le variabili in gioco per comprendere
come si evolvera il panorama distributivo italiano.

I’Idm. Ma, soprattutto, la vera domanda &: quanto
i prezzi a scaffale in aumento, pilt 0 meno palesi,
possono essere assorbiti dal consumatore?

Uno scenario incerto

In un quadro come questo, dove regna grande
incertezza, ¢ chiaro che alcune aziende con i
conti non a posto passeranno di mano, e
fra i canali di vendita saranno soprat-
tutto le superette dei centri citta a
» soffrire o addirittura a chiudere
per i prezzi troppo alti prati-
cati (su questo i segnali sono
gia evidenti). Quanto alle
promozioni, bisogna dire che
sono in calo, ma I’immagine
di convenienza dell’insegna
¢ a macchia di leopardo, ¢
concreta e diretta solo per i
discount e per chi ha scelto
da tempo I’Every day low price
‘vero’; entrambi ne saranno av-
vantaggiati. E poi, i 480 Cedi attivi

in Italia non sono davvero troppi?

E quindi lecito supporre che si andra ver-
so un processo di concentrazione nella Gdo. Se
poi la guerra in Ucraina terminera con l’uso di
armamenti da non usare, la paura e la sfiducia
verso il futuro faranno la loro parte nell’abban-
dono delle aziende della Gdo da parte di alcuni
imprenditori.
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Gestione dei rifiuti:
1l modello Iperal

una materia complessa la ge-
stione dei rifiuti. Soprattutto
per le insegne della Grande

distribuzione organizzata
che, ogni giorno, producono enormi
quantitativi di spazzatura. Tante le ti-
pologie di rifiuti che quotidianamente
lasciano i supermercati d’Italia, ognu-
na destinata al proprio percorso di
raccolta e di smaltimento.

Vista la complessita che caratteriz-
za 1’argomento, non ¢ raro imbattersi
in irregolaritd e sanzioni. Lo ha ben
spiegato il nostro direttore, Angelo
Frigerio, nell’editoriale ‘Gestione dei
rifiuti: problemi (grossi) e soluzioni’
pubblicato sulle riviste di settembre.

Ecco perché allora diventa fonda-
mentale per le insegne della Gdo pro-
cedere a un’attenta e corretta opera di
smaltimento dei rifiuti: dai sottopro-
dotti di origine animale ai materiali
da imballaggio, passando per il vetro,
I’'umido e i rifiuti di apparecchiatu-
re elettriche ed elettroniche (Raee).
Ognuno normato da regole e procedi-
menti differenti.

Per meglio capire cosa accade nel
dietro le quinte dei supermercati, li
dove inizia il ciclo di smaltimento dei
rifiuti e dove non arriva I’occhio del
consumatore, abbiamo intervistato
Flavio Minatta, direttore della dire-
zione tecnica di Iperal. Che ci ha spie-
gato quali soluzioni adotta I’insegna
per far fronte al grande ‘iceberg’ della
gestione dei rifiuti.

Partiamo dal principio. Quali
tipologie di rifiuti produce un’in-
segna della Grande distribuzione
come Iperal?

Nei nostri negozi produciamo di-
verse tipologie di rifiuti. Tra questi fi-

gurano carta, cartone, vetro e umido.
In quest’ultimo caso si tratta di ma-
teriale non piu vendibile, quindi, ad
esempio, frutta e verdura deteriorate
o prodotti scaduti. Tra le altre cate-
gorie di rifiuti prodotte da un’insegna
della Grande distribuzione come la
nostra abbiamo poi gli imballaggi mi-
sti: si tratta di materiale recuperabile,
come bottiglie, vasetti e film in pla-
stica, cellophane e cassette di legno.
L’indifferenziata, al contrario, non €
recuperabile.

Esistono altre tipologie di rifiuti?

Certamente. L’olio alimentare esau-
sto e 1 Sottoprodotti di origine ani-
male (Soa) o prodotti di categoria 3:
grasso, ossa e tutti gli scarti di lavora-
zione che arrivano dai reparti di ma-
celleria, salumeria e pescheria. Esi-
stono poi 1 rifiuti speciali pericolosi,
come computer usurati, banchi frigo
rotti, tastiere e lampade al neon. Il
loro smaltimento ¢ affidato ad aziende
specializzate. Infine, nei nostri punti
vendita raccogliamo anche pile esau-
ste e prodotti farmaceutici scaduti
portati direttamente in loco dai clien-
ti. Lo svuotamento dei contenitori
adibiti alla raccolta viene effettuato su
chiamata dal Centro di coordinamen-
to nazionale pile e accumulatori o, nel
caso dei farmaci, da societa private.

In generale, la raccolta e lo smal-
timento dei rifiuti sono affidati a
una o piu societa?

Anche in questo caso € necessario
fare delle distinzioni. La raccolta dei
rifiuti avviene infatti attraverso due
differenti servizi. Il primo, relativo
al recupero di carta, imballaggi misti,
Soa e rifiuti pericolosi, ¢ affidato ad
aziende private. Nel complesso, col-
laboriamo con circa 20 societa specia-

lizzate nella raccolta privata su tutto il
territorio lombardo. Nel caso di indif-
ferenziata, umido e vetro, la raccolta &
invece in carico al servizio comunale
di riferimento per il punto vendita.

Iperal conta 50 punti vendita di-
slocati in otto diverse province.
Come viene organizzato, a livello
logistico, il recupero dei rifiuti nei
negozi?

La raccolta dei rifiuti non ¢ mai
uguale. Anzi, varia in relazione al
punto vendita perché ogni comune
offre servizi differenti. In alcuni co-
muni, la stessa societa gestisce sia
le utenze domestiche, vale a dire le
famiglie residenti, sia le utenze non
domestiche, quindi le aziende. Biso-
gna poi considerare che i negozi Ipe-
ral hanno metrature, e di conseguenza
gestioni, differenti.

Come avviene, nel concreto, la
raccolta delle diverse tipologie di
rifiuti?

Il vasto mondo della raccolta dei
rifiuti ¢ alquanto differenziato. Per
quanto riguarda carta e cartone, ad
esempio, la raccolta, effettuata da
un’azienda privata, avviene trami-
te compattatori. Un sensore avver-
te quando il compattatore ¢ pieno, e
si procede cosi alla raccolta. Vetro e
umido, invece, seguono iter diversi.
Il vetro viene recuperato dal servizio
comunale tramite bidoni in plastica da
120 o 240 litri secondo il calendario
annuale di riferimento. Lo stesso av-
viene, in media due volte a settimana,
con I’'umido e con i prodotti ortofrut-
ticoli scaduti.

Come si effettua, invece, la raccol-
ta dell’indifferenziata?

In questo caso I’Amministrazione
comunale redige un calendario con la

programmazione annuale. La raccolta,
effettuata generalmente mediante cas-
sonetti da 1.100 o 1.300 litri, avviene
una volta a settimana. All’occorrenza,
I’insegna pud anche decidere di im-
plementare il servizio. Ovviamente a
pagamento.

I Soa, invece, vengono trattati di-
versamente...

Trattandosi di scarti di origine ani-
male, vengono depositati in bidoni di
metallo all’interno di celle frigorifere
fino al momento di raccolta. L’incarico
¢ affidato a societa private specializza-
te. L’olio esausto prodotto dalle nostre
mense, invece, viene conservato in ci-
sterne, raccolto e rigenerato da un’altra
societa privata.

Affrontiamo ora un’altra impor-
tante questione. Che ruolo gioca la
digitalizzazione all’interno di questo
percorso?

La digitalizzazione si dimostra fon-
damentale per i compattatori, dotati di
un sensore che segnala il loro stato di
capienza. Monitorati a distanza da una
societa di telegestione, informano di-
rettamente la societa incaricata per il
ritiro, che sa cosi quando uscire a ef-
fettuare la raccolta. In questo modo, i
trasporti vengono ottimizzati e si ridu-
ce I’'inquinamento atmosferico.

Quali sono, secondo lei, i principali
punti di criticita della catena di ge-
stione dei rifiuti?

Nel nostro caso, riscontriamo mag-
giori difficolta nella corretta separa-
zione del rifiuto. Capita spesso, infatti,
che la fretta o la mancanza di collabo-
razione da parte dei dipendenti portino
a uno scorretto smaltimento dei rifiuti.

A gennaio, tra ’altro, dovrebbero
entrare in vigore le nuove regole in
materia di etichettatura ambientale.

Procedure diverse regolano la raccolta e lo smaltimento in Gdo.
In un’ottica volta a incrementare le potenzialita derivanti dai processi
di economia circolare. Ne parliamo con Flavio Minatta,
direttore della direzione tecnica dell’insegna valtellinese.

Quali cambiamenti avete ap-
portato o apporterete in tal
senso?

E ormai da qualche anno che
Iperal ha integrato su tutti i
prodotti a marchio le informa-
zioni relative allo smaltimento
degli imballi. Cosi facendo,
non solo ci adegueremo alle
future norme di etichettatura
ambientale, ma accompagne-
remo i nostri clienti in questo
processo di transizione.

Sempre piu spesso si par-
la di reintrodurre il vuoto
a rendere per le bottiglie di
vetro. Pensa sia una strada
percorribile?

E un’alternativa che si po-
trebbe prendere in conside-
razione, ma comporterebbe
grossi problemi logistici e di
spazio di stoccaggio. Andreb-
bero poi gestite le cauzioni
del vuoto a rendere, e questo
comporterebbe  complessita
gestionali.

(o] {cy.\, | [

Un’ultima domanda. Quali
obiettivi intende perseguire
Iperal in termini di econo-
mia circolare?

Come azienda operante
nel settore della Gdo, uno
dei nostri obiettivi principali
riguarda la riduzione degli
sprechi alimentari e dei getta-
ti. In tal senso, gia nel 2019,
abbiamo avviato un’attivita
dedicata. Oggi collaboria-
mo con oltre 20 associazioni
dislocate sui territori in cui
siamo presenti che ci aiuta-
no nel recupero e nella redi-
stribuzione di tutte le nostre
eccedenze. Quest’anno cele-
briamo inoltre un importante
traguardo: 42 supermercati a
insegna Iperal, su un totale di
50 punti vendita, collaborano
settimanalmente con associa-
zioni che si occupano di riti-
rare e distribuire gli alimenti
ancora edibili a chi ne ha bi-
sogno.

L'insegna

Iperal, societa attiva nel settore della Grande distribuzione italiana, nasce nel 1986 in Valtellina
(So). Nei primi 10 anni dalla fondazione sono tre i punti vendita inaugurati sul territorio: a Castio-
ne Andevenno, Rogolo e Sondalo (So).

E il 12 luglio 2000 quando Antonio Tirelli, presidente dell'insegna, fonda a Milano, insieme a Mau-
rizio Gattiglia e Marcello Poli, Agora Network. La rete di acquisto per la distribuzione organizzata
si prefigge come obiettivo quello di costruire un’alleanza duratura nel tempo, capace di acce-
lerare la crescita dimensionale e qualitativa delle tre aziende regionali coinvolte nel progetto:
Iperal, SoGeGross e Supermercati Poli.

Continua nel frattempo il percorso di crescita ed espansione di Iperal, che oggi conta 50 punti
vendita tra supermercati e ipermercati. Otto le province lombarde presidiate: Bergamo, Brescia,
Como, Lecco, Milano, Monza e Brianza, Sondrio e Varese. Oltre 3mila gli addetti al servizio del
cliente.

Nel 2020, in linea con le esigenze dei consumatori, il retailer apre il nuovo magazzino di Sesto
San Giovanni (Mi), che da cosi il via al servizio di spesa online con consegna a domicilio, attivo
attualmente in circa 100 comuni della regione.

LARTE DELLE
COSE BUONE

I salumi San Bono sono passione, rispetto del territorio e tradizione.
Ricette tramandate di generazione in generazione e lavorazioni
artigianali di materie prime selezionate e ingredienti naturali
unite a un pizzico di creativita che rende i prodotti unici.
Un’ampia collezione in grado di soddisfare
tutee le esigenze dei tuoi clienti.

Via Augusto Vaccari 28/30 29028 Ponte dell'Olio (PC) Tel. 0523-877625 - www.sanbono.it
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Depurazione:
una questione di innovazione

Una continua ricerca di soluzioni altamente tecnologiche. L’obiettivo: ottimizzare
la gestione dei reflui industriali. Le ultime novita messe in campo da Depur Padana Acque.
E le sfide future. La parola a Marco Griguolo, technical sales manager.

omprendere le reali esigenze

operative dei clienti e, di con-

seguenza, mettere allo studio

e sviluppare tecnologie che
agevolino il pit possibile la gestione
della depurazione dei reflui. Riducen-
do, al contempo, I’impatto economi-
co dell’operazione. Questo I’obiettivo
che muove Depur Padana Acque, so-
cietd con sede a Rovigo specializzata
nella realizzazione di impianti per la
depurazione dei reflui industriali. Che,
nel 2022, ha festeggiato 50 anni di atti-
vita. Numerosi i settori in cui la realta
veneta opera. Spicca 1’agroalimentare,
che vede Depur Padana Acque atti-
va anche nel trattamento delle acque
reflue derivate dalla lavorazione della
carne e dalla produzione di salumi. Le
motivazioni della scarsa o, talvolta,
inesistente gestione dei reflui civili e
industriali in Italia. Le recenti novita
tecnologiche messe in campo dalla so-
cieta. E le sfide future che attendono
il campo della depurazione. Di tutto
questo e molto altro ancora abbiamo
parlato con Marco Griguolo, technical
sales manager di Depur Padana Acque.

Stando alle valutazioni della strut-
tura commissariale per la Depu-
razione, in Italia, solo il 56% del-
le acque reflue civili e industriali
trattato in conformita con la diret-
tiva europea. Quali, secondo Lei, le
motivazioni della scarsa gestione?

A mio avviso, & una questione in parte
culturale e in parte economica. Nume-
rose imprese italiane non hanno ancora
la reale consapevolezza dell’impatto
che le proprie acque reflue possono
avere sull’ambiente. Per di piu, la de-
purazione ¢ principalmente un costo
per le aziende, che spesso preferiscono
investire su risorse che diano vita a un
reddito, come le macchine per la pro-
duzione. Ma, per fortuna, negli ultimi
anni, questo trend sta cambiando.

In che modo?

Le nuove generazioni mostrano una
crescente attenzione alle problemati-
che ambientali, dall’inquinamento alla
carenza idrica. In aggiunta, 1’attenzio-
ne all’ambiente rappresenta sempre
pitt un valore anche in termini di im-
magine, acquisendo cosi anche un’im-
portante valenza di marketing.

In concreto, dunque, quali misure
si possono attuare per migliorare la
situazione italiana?

Recenti agevolazioni economiche
come, ad esempio, il credito d’impo-
sta Industria 4.0 o per il Meridione, o
ancora bandi di finanziamento di vario
genere, stanno sicuramente vivaciz-
zando la situazione. Mettendo molte
realta del nostro Paese nelle condizioni

Set di aeratori Stormix installati in impianto di ossidazione biologica in industria

di macellazione bovini

L

Cocleapressa mod. Tiago installata per la disidratazione di fanghi di processo scaricati
da flottatore chimicoffisico e fanghi biologici di supero

di dotarsi di tutte le soluzioni tecnolo-
giche necessarie per trattare adeguata-
mente gli scarichi idrici. Inoltre, credo
si dovrebbe lavorare maggiormente
anche sul fronte dei servizi fognari, sia
come allacciamenti idraulici che come
depuratori comunali e/o consortili.
Moltissime zone d’Italia sono ancora
totalmente scoperte e senza possibilita
di beneficiare di tali servizi.

Parliamo ora di ricerca e sviluppo,
in che direzione si sta muovendo De-
pur Padana Acque?

L’azienda ¢ perennemente alla ricer-
ca di soluzioni tecnologiche innovati-
ve che rendano il pit agevole possi-
bile la gestione della depurazione dei
reflui. Crediamo che sia fondamentale
puntare a snellire le operazioni di ge-
stione e manutenzione ordinaria del
depuratore, cosi da sottrarre meno
tempo possibile al personale aziendale.
Che puo cosi dedicarsi maggiormente
al segmento produttivo. Il comparto

agroalimentare ¢ sicuramente uno dei
nostri principali settori di operativita e,
pertanto, gli impegni e risorse profu-
si in ambito di ricerca e sviluppo sono
finalizzati allo studio e sviluppo di ap-
plicazioni in questo segmento.

Quali sono le richieste piu fre-
quenti che vi giungono dal mondo
agroalimentare?

L’agroalimentare ¢ un segmento in
continua evoluzione e crescita nel no-
stro Paese. Con aziende che cercano di
ottimizzare i propri processi produttivi
e il conseguente utilizzo di acqua, in
un’ottica di beneficio economico, ma
anche di immagine. Una delle richieste
piu frequenti ¢ quella di avere soluzio-
ni flessibili e facilmente potenziabili in
un secondo tempo: cio lascia facilmen-
te intendere il positivo trend di crescita
continua di questo comparto in Italia.

Quali, dunque, le recenti applica-
zioni messe in campo per far fronte
alle rinnovate necessita?

Crediamo molto in sistemi sempli-
ci, sia in fase di installazione con so-
luzioni monoblocco - come i nostri
impianti Ecoblock -, che nella succes-
siva gestione, con tecnologie facili da
manutenzionare ed estremamente fles-
sibili, che non comportino mai fermi
al depuratore, come i nostri aeratori
sommergibili autoaspiranti Stormix.
Che utilizziamo al posto dei tradizio-
nali sistemi di aerazione con tappeto di
fondo alimentato da compressori. Pa-
rallelamente, risulta di fondamentale
importanza ridurre quanto pil possibi-
le I’impatto economico correlato alla
depurazione delle acque.

Ci spieghi meglio.

Puntiamo su tecnologie di disidrata-
zione dei fanghi di processo, ad esem-
pio, che rappresentano un rifiuto da
smaltire, che abbiano alti rendimenti di
disidratazione, con bassissimi consumi
energetici, come le nostre coclepresse
Tiago. E ancora, il nostro laborato-
rio interno si sta focalizzando anche
sui flocculanti chimici da usare per
la chiariflocculazione delle acque al
posto dei tradizionali coagulanti inor-
ganici. Che rilasciano cloruri nell’ac-
qua e arricchiscono i fanghi di metalli
come 1’alluminio e il ferro, rendendo-
ne piu difficoltoso lo smaltimento. Esi-
stono molti prodotti chimici innovativi
pill pregiati, a matrice organica, che,
se scelti accuratamente in funzione del
tipo di refluo, permettono di diminuire
i consumi degli stessi additivi chimici
e ridurre anche la quantita di fango da
smaltire.

Che tipo di servizio pre e post-ven-
dita offrite ai vostri clienti?

La fornitura del depuratore ¢ solo la
punta dell’iceberg. Per Depur Padana
Acque essere un partner affidabile, ra-
pido e strutturato nella gestione delle
acque reflue ¢ il reale valore aggiunto
che I’azienda puod mettere a disposizio-
ne dell’utilizzatore dei nostri impianti.
Oltre al nostro laboratorio interno ac-
creditato, 1 nostri tecnici dell’assisten-
za - in sede a Rovigo e dislocati in tutte
le regioni d’Italia - insieme al nostro
reparto ricambistica garantiscono un
servizio a 360 gradi.

Per concludere, quali le sfide futu-
re nel campo della depurazione?

La direzione intrapresa ¢ quella giu-
sta. A mio avviso ¢ fondamentale pun-
tare sulla difesa dell’ambiente, con tec-
nologie sempre piu efficaci che siano
in grado di preservare le nostre risorse
idriche. In tal senso, ci impegniamo
inoltre a individuare le necessita di chi
utilizza 1 nostri impianti, facilitando
il loro lavoro e riducendo al massimo
I’impatto economico associato alla de-
purazione.

teMarcheaFette

Esplora la nostra selezione di salumi affettati di alta qualita nella pratica

confezione salva freschezza della linea “Le Marche a Fette”.
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Il pet € 0 no un problema
ambientale da affrontare?

Solo Esselunga sembra essersi accorta della questione, aumentando
la presenza di ecocompattatori. Le altre catene, invece, non investono

abbastanza sui riciclatori e sull’educazione dei consumatori.

li italiani consu-

mano 8 miliar-

di di bottiglie di

pet all’anno, tutta
I’Europa, invece, 46 mld. Il
mercato potenziale del rici-
clo o di altri interventi come
I’iniziativa ‘A Buon Rende-
re’ che introduce un deposi-
to di cauzione sull’acquisto
delle bottiglie (in pet o in
vetro, Peroni ha gia rilancia-
to questa iniziativa) ¢ quindi
molto ampio. Quest’ultimo

progetto coinvolge tutta la
filiera: produttori di botti-
glie, industrie confeziona-
trici, Gdo e distributori in
generale.

Va guardata con interesse
per il grado di informazione
verso il consumatore finale e
il suo grado di sensibilita e
coinvolgimento. Per il pet e
la sua raccolta bisogna guar-
dare a Coripet che non da
nessun dato sul suo sito del-
la raccolta attuale ma indica

nel 2029 il raggiungimento
del 90% di bottiglie raccolte.

50 negozi

con il compattatore

Il problema vero sono i ri-
ciclatori che, francamente,
latitano. Alcune societa della
Gdo stanno incrementando
la raccolta, nella Do avvie-
ne senza aspettare il ruolo
delle centrali di riferimen-
to che dovrebbero essere le
prime a farsi carico di con-

U
Tecno Pack SP

Spa - Skilled G ),
di pallettizzazione e
confezionati, nonché

on sede a Schio (VI), attiva da 50 anni nella produzione di sistemi
nentazione pallet per tutte le principali tipologie di prodotti
duzicne di veicoli a guida automatica e laser.

Si rafforza ulteriormente, cosi, la posizione del Gruppo Tecro Pack quale costruttore di
macchinari ed impianti chiavi in mano nel settore del packaging alimentare e non solo, dalla
gestione del prodotto nudo fino al carico su camion, contando oggi su un team di circa 400
addetti pronti a rispondere ad ogni esigenza del mercato.

L'acquisizione di Euroimpianti SpA., consentira di realizzare nuove sinergie industriali, oltre
a dare un forte impulso al network internazionale del Gruppo, grazie anche alla presenza di
Skilled Group Morth America Inc.

Grazie a questa operazione Eurcimpianti SpA avra fin da subito disponibili nuove risorse

tecniche e commerciali, continuera ad awvalersi del proprioc management presente nello
stabilimento di Schio, via Lago di Vico n. 80, con tutta |a propria forza lavoro.

Corrado Trentin / Corrado Pozzer

vincere le imprese. I primi
tre gruppi per fatturato della
Gdo — Conad, Selex e Coop -
sembrano davvero lontani da
questo traguardo. I bilanci di
sostenibilita non ci aiutano a
capire chi fa che cosa, tranne
il caso di Esselunga che ha
al suo attivo ben 50 negozi
(su 169) che ospitano il com-
pattatore con Coripet per il
ritiro del pet. Probabilmente
altri ancora se ne aggiunge-
ranno. L’iniziativa & partita
con I’inaugurazione del nuo-
vo formato del superstore a
Brescia Triumplina alla fine
del 2019. Al 2021 Esselun-
ga ha raccolto 4 milioni di
bottiglie di pet (dal bilancio
di sostenibilita 2021), ovvia-
mente poca cosa rispetto agli

zione cambia da negozio a
negozio e si adattano alla su-
perficie, ma sono comunque
ben visibili.

Il periodo che stiamo vi-
vendo dovrebbe suggerire a
tutta la filiera alimentare di
prendere davvero posizione
sull’impatto ambientale del-
le loro attivita, negozi del-
la Gdo compresi. Sarebbe il
caso che le aziende della Gdo
guardassero un po’ oltre il
loro naso e diventassero pa-
ladini dell’ambiente per la
tutela dei loro interessi e di
quelli dei loro clienti.

E gli

altri retailer?

Ma a parte Esselunga, per
il momento, nessuna azienda

geﬂ&-m’ 5}’5:@-"?? pm:k PACKAGING 8 mld di bottiglie consumate si sta muovendo in maniera
in Italia, ma ¢ di fatto I'unica cosi chiara e decisa. I bilan-
catena a fare comunicazione ci di sostenibilita dei leader
integrata lavorando sull’e- (Conad, Selex e Coop) parla-
ducazione al consumatore in no molto di donazioni a vario
modo organico. titolo, ma poco di riduzione
di Co2 e pochissimo di eco-
o Educazione nomia circolare, come nel
Schio, 27 settembre 2022 al consumo caso di raccolta del pet. Ci
COMUNICAZIONE IMPORTANTE E§selunga sta facendq edp— vuole un pensi?r'o lungo per
cazione al consumo e invita affrontare la crisi ambientale
i : alla raccolta. Ovviamente e climatica e tutte le imprese
IL Gruppo Tecn  lieto di annunciare di aver concluso l'acquisizione di Eurcimpianti I’attrezzatura € la comunica- sono chiamate a farlo.

EcoBella la carta
amica dell'ambiente!

La carta accoppiata certificata, facile da separare
che semplifica la raccolta differenziata

Vel
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RACCOLTA
PLASTICA

RACCOLTA
CARTA

FcoBella, [ carta specifica per 'uso alimentare ottima per il confezionamento e la conservazione degli alimenti, pratica nell'incarto, e che al momento dello smaltimento,
grazie al sistema brevettato "Strip Easy” permette in modo semplice e pratico [a separazione dei due diversi materiali, facilitando cosi la raccolta differenziata.
Grazie alla sua eccellente peculiarita risulta essere un ottimo incarto alimentare per avvolgere in modo ecosostenibile e con la massima conservazione formaggi, salumi e carne.

Skilled®
Group
GUARDA IL VIDED
Tecno Pack SpA - soggetta a direzione e coordinamento di DUALCI Srl &
via Lago di Albano 76 — |- 36015 SCHIO (V1) - ITALY =
Tel. +39.0445.575.661 - Fax. +39.0445.575.672 - comm@tecnopackspa.it - www.tecnopackspa.it E
[ | LACARTAAMIcA
;:' DELI'AMBIENTE DAL 1956 AL SERVIZIO DELLIMBALLAGGIO ALIMENTARE
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Shoprite: il piu grande
retailer alimentare in Africa

Focus sulla principale catena distributiva del Continente, che descrive nel format ‘Checkers’
1 tratti piu rappresentativi della propria politica commerciale.

|

Sopra: la farmacia Medirite ha un posto
privilegiato: vanta il vantaggio di essere
dotata di consulenza medica.
A sinistra: nell’ipermercato, sono
comunicate proposte di gamme
idroponiche (basate su tecniche di alimentare messa a disposizione
coltivazione ‘fuori suolo’): sono una vera assieme a numerose altre infor-
particolarita, perché i consumatori possono  mazioni concernenti i benefici
reperire erbe vive da trapiantare a casa e di consumo. La cottura presso
utilizzare, fresche, genuine, attingendo il forno del negozio e costante-
direttamente dalla pianta. mente attiva.

Il pane artigianale Schoon, di
Cape Town, e una particolarita

B La carta fedelta

" Xtra Savings’, costruita
attorno a offerte
personalizzate, € una leva
commerciale su cui

Shoprite fa molto affidamento:
la comunicazione ‘in store’

ne sollecita la sottoscrizione

Il manzo Wagyu,
carne notoriamente
molto pregiata, e
e =5 = disponibile a uno
S e e Mg - j (1 dei prezzi migliori

I i

vivace apprezzamento per le rapi-
de ed esclusive soluzioni alimenta-
ri proposte. Le mamme indaffarate
possono trovare la linea Omg (Oh
My Goodness), con salutari propo-
ste per i bambini di tutte le eta. La
gamma Simple Truth (snack e pasti
sani) si trova invece nell’area dei
prodotti freschi. Un intero lineare
refrigerato ¢ dedicato ai pasti pron-
ti: 1 consumatori vengono orientati
da segnaletica con pannelli vertica-
1i, scritti in chiaro su sfondo scuro.

Il pane artigianale Schoon di Cape
Town ¢ la particolarita alimentare
messa a disposizione, assieme a nu-
merose informazioni rivolte al con-
sumatore circa i benefici del con-
sumo di questa specifica gamma di
alimento. La cottura presso il forno
del negozio ¢ costantemente attiva.

L’area di servizio della macelle-
ria mostra alcuni tagli di carne pri-
mari e il cliente pud richiedere al
personale in assistenza di tagliare
secondo le proprie esigenze perso-
nali. Il manzo Wagyu, carne giappo-
nese notoriamente molto pregiata, ¢
disponibile a R 549 al chilo (circa
euro 33), cio¢ uno dei prezzi mi-
gliori sul mercato internazionale.
Accanto alla macelleria, si puo ac-
cedere alle aree esterne. Ogni sin-
gola esigenza di pasto all’aperto ¢
stata soddisfatta.

Ben teatralizzata ¢ la pescheria,
con spazi in assistenza e a libero
servizio. C’¢ una sezione completa

di giardinaggio, in cui ¢ possibile
reperire numerosi oggetti utili alla
cura dell’orto domestico. La farma-
cia Medirite ha ottenuto un posto
privilegiato: ha il non trascurabile
vantaggio di essere dotata di consu-
lenza medica. TechX ¢ il nome dato
alla zona dedicata a tecnologia, au-
dio ed elettronica che, a differenza
dell’attuale situazione italiana, ne-
gli ipermercati africani continua a
mantenere buona appetibilita presso
i consumatori per effetto della mi-
nore pressione sul mercato locale
della Grande distribuzione specia-
lizzata.

Varie parti delle esposizioni gene-
rali della merce consentono al con-
sumatore di toccare e sentire i pro-
dotti prima di acquistare. Consulenti
qualificati presidiano I’ambiente per
fornire assistenza. Shoprite ha iden-
tita modernamente strutturata, che
nei suoi bacini d’utenza fa una certa
differenza: potrebbe avere la ten-
tazione di estendere la propria im-
pronta altrove nel mondo ma, per
ora, pare che le sue attenzioni re-
stino interamente rivolte all’ Africa.
Ha scelto di dare priorita allo scopo
di blindare un territorio stermina-
to (sebbene non economicamente
omogeneo), capitalizzando quelli
che, al momento, sono indubbi van-
taggi competitivi. E una catena il
cui modello organizzativo ¢ in gra-
do di suscitare costruttive attenzioni
anche negli europei.

L'orientamento strategico del gruppo

Dieci sono i punti salienti che appartengono alla visione del top management
di Shoprite:

1. ‘Customer Centricity’, con posizionamento estremamente competitivo sui
prezzi;

2. carta fedelta ‘Xtra Savings’, costruita attorno a offerte personalizzate;

3. marchi USave e Shoprite, realizzati per offrire pasti individuali al valore psi-
cologico di meno di un euro (ovviamente parametrato alla valuta locale);

4. marchio esclusivo Checkers, con particolare proposta di oltre 300 formaggi
locali e internazionali;

5. omnicanalita’, per congiungere il negozio fisico ai contesti virtuali;

6. sviluppo di nuovi e particolari formati distributivi. Il pit recente formato con-
cepito si chiama K'nect, tipologia di negozio che si concentra sui ‘mercati
monetari’ (ignorando cosi gli stessi generi alimentari) nelle principali localita,
dove i clienti possono trasferire denaro, acquistare ‘airtime’, prenotare voli,
comprare biglietti per cinema e teatro nonché sottoscrivere prodotti assicu-
rativi;

Tra le varie ‘isole di servizio’ presenti lungo la superficie di vendita, si distinguono ‘Mezze’,
dedicata alle prelibatezze greche (olive, tarama, dolmades, ecc.) e, ad essa adiacente, quella
dedicata ai formaggi. Proprio il formaggio’ e stato selezionato come ‘punto focale’ dell’espe-
rienza di visita, infatti il sito di Sandton si rivela ideale per entrare in contatto con una vasta
gamma di opzioni, caratterizzate da formaggi locali e importati.

Chocoloza é la denominazione individuata da Shoprite
per presentare il ‘chiosco’ specializzato in cioccolatini fatti a mano.

I Sud Africa ¢ la piu rilevante

economia del continente afri-

cano, seguita dalla Nigeria. Se

quella nigeriana ¢ influenzata
da petrolio e gas, il Sud Africa spic-
ca invece per industria mineraria,
servizi finanziari, prodotti agricoli
e soprattutto vendita al dettaglio. Il
commercio al dettaglio ¢ ben foca-
lizzato sulla proliferazione dei cen-
tri commerciali, che qui mostrano
ampia presenza in rapporto alle di-
mensioni effettive della popolazione
totale (i sudafricani sono circa 60
milioni). Le principali realta distri-
butive sul territorio sono le societa
(importanti insegne come Shoprite,
Pick n Pay, Spar) che controllano
oltre la meta del mercato, gli indi-
pendenti (negozi piu piccoli, alcuni
costituiti in gruppi), che rappresen-
tano circa un terzo del mercato e le
entita molto piccole, del cosiddetto
‘settore informale’ (parte dell’eco-
nomia non regolamentata da norme
legali o contrattuali, prevalentemen-
te costituita da ambulanti).

Il Gruppo Shoprite

Shoprite, che solennemente comu-
nica ‘prezzo pil basso possibile’ (Ar
Shoprite, we bring you the lowest
prices you can trust-always!), ¢ ora
il pitt grande rivenditore di generi
alimentari non solo del Sudafrica,
ma dell’intero continente africano.
Gli Stati coinvolti nel suo business
coprono un’area sterminata dell’A-
frica centro-meridionale: sono Su-
dafrica, Mozambico, Botswana, Na-
mibia, Angola, Zambia, Repubblica
Democratica del Congo e Ghana
(unico territorio defilato dal blocco

principale, in quanto situato nella
parte occidentale del continente, in
cui sono attualmente operativi sette
punti di vendita). Le uniche super-
fici statali non presidiate, in Africa
centro-meridionale, sono quelle di
Zimbawe e Madagascar.

L’azienda ha in forza circa 149mila
collaboratori, impegnati in numerosi
negozi e in una vasta rete di centri
di distribuzione; essi servono alme-
no 24 milioni di persone attraverso
2.943 punti di vendita (2.432 diretti
e 511 affiliati, secondo i dati uffi-
ciali notificati dalla stessa azienda e
aggiornati a gennaio 2022). Il ‘core
business’ ¢ la vendita al dettaglio di
prodotti alimentari, integrata pero da
attivita collegate alla transazione di
mobili, di prodotti farmaceutici e di
servizi per l’ospitalita, al ticketing,
al commercio digitale, ai servizi fi-
nanziari e per la telefonia mobile.

Sul campo, le declinazioni di inse-
gna sono: Shoprite (rivolta agli ac-
quirenti con reddito medio); Dama
(rivolta agli acquirenti con reddito
elevato); Checkers Hyper (ipermer-
cati, con superfici mediamente oltre
i 10mila metri quadrati); USave (ne-
gozi con assortimento limitato, sor-
ta di discount per livelli di reddito
basso); Negozi di mobili (con varie
marche); Ok Stores (franchising per
piccoli indipendenti che acquistano
da Shoprite); negozi di liquori (i li-
quori, in Sud Africa, devono essere
rigorosamente venduti con licenze
separate).

L’identita finanziaria
Shoprite Holdings Ltd., nel mag-
gio 2022 (per valori riferiti all’inte-

sul mercato
internazionale.

ro esercizio precedente), ha dichia-
rato un aumento delle vendite del
10% (91,1 miliardi di Rand, cio¢ cir-
ca 5,5 miliardi di euro), con un utile
per azione in aumento del 25,2%. La
sede dell’azienda si trova a Bracken-
fell, nella provincia del Capo occi-
dentale del Sud Africa. Questa so-
cieta per azioni ¢ quotata alla Borsa
di Johannesburg, con quotazioni se-
condarie sia nella borsa della Nami-
bia che in quella dello Zambia.

Il ‘Flagship store’

L’ipermercato iconico del gruppo
a insegna ‘Checkers’ si trova nel
Centro Commerciale ‘Sandton City’
(Sandton-Johannesburg, Sud Afri-
ca). L’ingresso del negozio, effettivo
modello strutturale e commerciale di
Shoprite, ¢ ampio e invitante.

Oltre I’entrata, spiccano proposte
di gamme idroponiche (basate su
tecniche di coltivazione ‘fuori suo-
lo’): i consumatori possono reperi-
re erbe vive da trapiantare a casa e
utilizzare, fresche, attingendo diret-
tamente dalla pianta. Chocoloza ¢ la
denominazione individuata per pre-
sentare il ‘chiosco’ specializzato in
cioccolatini fatti a mano.

Aree particolari di vendita, dato
I’ampio spazio a disposizione, sono
diverse e non si limitano alla sola
cioccolata: trovano infatti giusti-
ficato risalto il caffé (con chicchi
pregiati, la maggior parte dei quali
provenienti dalla stessa Africa, ma-
cinabili e miscelabili sul momento
secondo le specifiche richieste del-
la clientela) e il sushi, che eviden-
temente suscita consenso anche in
Africa. E ormai un chiaro ‘dato di

presso i ‘punti caldi’
dell'ipermercato.

fatto’ quanto la vendita specializzata
del sushi sia capace di evocare qua-
lita e senso di praticita, a prescinde-
re dalle latitudini o dalle insegne che
vi fanno ricorso.

Gli alimenti provenienti da tutto il
mondo (il cosiddetto ‘cibo etnico’)
rappresentano proposte assai va-
lorizzate e sono disponibili sia per
prodotti secchi che per referenze
fresche. La sezione del vino si tro-
va nelle vicinanze dei formaggi: la
visione generale di questa area mer-
ceologica si concentra su prodotti
esclusivi, compresi gli spumanti im-
portati. Qui, ¢ stata anche predispo-
sta I’attivita di degustazione.

Un portello, nella zona della ga-
stronomia, consente all’acquirente
di ordinare pietanze da gustare con
il vino, mentre personale ben adde-
strato consiglia le migliori idee di
abbinamento. Il ‘formaggio’ ¢ sta-
to selezionato come ‘punto focale’
dell’esperienza di visita nell’area
commerciale, infatti il sito di San-
dton City si rivela ideale per entrare
in contatto con una vasta gamma di
opzioni relativamente a formaggi
locali e importati.

Tra le altre ‘isole di servizio’ pre-
senti, si distinguono: Mezze, dedi-
cata alle prelibatezze greche (oli-
ve, tarama, dolmades, ecc.), Salad,
destinata a sedurre i consumatori
con pasti immediati e sani (a base
di frutta e verdura) e Open Kitchen,
sorta di dimostrazione dal vivo delle
buone pratiche di cucina in cui il di-
mostratore intrattiene i passanti con
microfono e sistema di altoparlanti.
Gli impiegati della comunita im-
prenditoriale di Sandton mostrano
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Tecnologie abilitanti, strumenti di analisi, nuove forme di controllo della produzione.
Le rivoluzioni potenziali € quelle gia 1n atto al centro di un workshop promosso
da Produzione & Igiene Alimenti e Quine.

1l progresso

alimentare al centro

ecnologi alimentari e ricercatori, respon-

sabili di produzione e operatori dei di-

versi anelli della filiera food & beverage

si sono dati appuntamento il 21, 22 e 23
settembre per tre mattinate di approfondimento su
alcuni temi centrali per I’industria agroalimenta-
re moderna. L’obiettivo: analizzare da un lato le
complessita e dall’altro le opportunita derivanti
dall’adozione di nuove tecnologie di confeziona-
mento e processo all’interno delle filiere agroali-
mentari. Molti i temi sul tavolo. Di seguito, alcuni
highlights emersi dal confronto.

La potenza e nulla, senza il controllo (della produzione)

L’esigenza di rendere i processi piu sostenibili
si traduce nell’adozione di nuove tecnologie in
grado di efficientare i diversi step della filiera,
dalla produzione di materie prime alla lavora-
zione, dalle catene logistiche a quelle di com-
mercializzazione. L’utilizzo di tool digitali inte-
grati permette infatti di controllare e monitorare
I'indice di produttivita di uno stabilimento, tra
livelli qualitativi, scarti, variazioni rispetto alle
specifiche, downtime delle macchine e cosi via.
[l fine € ottenere sfruttare i dati ricavati per inter-
venire laddove si verifichino delle inefficienze.

“La fabbrica € sempre piu un ‘ecosistema’ in-
terconnesso, fatto di tante isole automatizzate
e coordinate tra loro”, sottolinea Marco Banti,
presidente di Anipla, Associazione nazionale
italiana per l'automazione. “Per creare questo
ecosistema, € oggi possibile adottare sistemi di
controllo che automatizzano processi produtti-
vi e manutentivi, come i software Mom (Manu-

facturing operations management) e Mes (Ma-
nufacturing execution system) per il controllo
dei KPI di produzione; gli strumenti di data
analytics e i software di coordinamento per la
logistica (Erp)”. Una classe di strumenti utiliz-
zati per il controllo produzione sono i sistemi
‘Scada’, acronimo dall'inglese Supervisory con-
trol and data acquisition (controllo di supervi-
sione e acquisizione dati), software progettati
per monitorare in real-time il processo produtti-
VO, anche a distanza.

La connessione, o meglio l'interconnessione,
e d’altronde ‘II’ paradigma che caratterizza la
4° Rivoluzione Industriale. La quale si basa sul-
la diffusione di alcuni strumenti strategici. Tra
questi, I’Advanced manufacturing, ovvero la
robotica collaborativa che, tramite 'uso di ‘co-
bot’, permette all’'uomo di interagire meglio in
uno spazio di lavoro; o ancora I’Additive manu-
facturing, la produzione additiva, che € un’e-

voluzione della prototipazione rapida degli anni
‘80 in tecnologie che permettono di costruire
non solo prototipi, ma qualcosa di realmente
utilizzabile nel sistema produttivo (componen-
ti, semilavorati o prodotti finiti). La Simulation,
che permette di imitare il funzionamento di un
processo, e I Augmented reality, che offre una
versione migliorata del mondo fisico arricchen-
do la percezione umana, trovano a loro volta
utilissime applicazioni in fase progettuale e de-
cisionale. Ma la tecnologia abilitante piu nota
e forse I'Internet of Things: neologismo che fa
riferimento all’estensione di internet al mondo
degli‘oggetti e che consente di connettere una
serie di device (macchine, sistemi decisionali..)
tramite la rete internet per condividere dati e in-
formazioni. | quali vengono poi raccolti e imma-
gazzinati (Cloud computing) per essere lavorati
e resi ‘utilizzabili” per migliorare I'efficienza del-
la produzione, riducendo i costi.

Anche il packaging si... decompone

Il tema della degradazione delle confezioni
(e non solo del loro contenuto) & passato
fin’ora quasi in sordina. Antonella Cavazza,
del Dipartimento di Scienze chimiche, della
vita e della sostenibilita ambientale dell’U-
niversita di Parma, riporta perd a buon ti-
tolo l'attenzione sulla questione: “Studi
dimostrano che sia le plastiche, sia soprat-
tutto i materiali bio-based che per natura
degradano piu facilmente, vanno verso un
progressivo sfaldamento che puo portare a
forme di contaminazione”. Questo sfalda-
mento comporterebbe la rottura delle ca-
tene polimeriche con il rilascio di particelle
di bisfenololo A, determinando la compar-
sa di ‘microcavita’. Quando ad esempio
una confezione e contenuta in una scatola
di cartone, a sua volta imballata con film
polimerico per isolare I'ambiente interno al
bancale, non c’e possibilita di scambi gas-

sosi con I'esterno. “Se la scatola in cartone,
che non é realizzata con materiali food gra-
de, rilascia delle molecole volatili, queste
restano intrappolate nell’atmosfera. E se il
pack primario non & totalmente impermea-
bile, ma presenta microcavita, queste so-
stanze potrebbero penetrare nell’alimento
causandone la contaminazione con pesti-
cidi, micotossine o allergeni. Una proble-
matica che gia esisteva con le plastiche
convenzionali, ma che oggi € ancor piu ac-
centuata con i biopolimeri”.

Gli studi dell’ateneo hanno poi analizzato
il diverso comportamento dei materiali (in
particolare dei biopolimeri) durante le fasi
di stoccaggio esponendoli a diverse tem-
perature: elevata, ambiente, refrigerata. E
hanno rilevato sostanziali differenze non
solo in termini di resistenza, ma anche di
permeabilita.

Tecnologie non termiche:
il futuro della trasformazione alimentare?

Massimo Mozzon, dell’Universita Politecnica delle Marche, presen-
ta il progetto di ricerca ‘Plasmafood’. Avviato nel 2020, terminera
nel primo trimestre 2023 e vede impegnati cinque atenei, I'lstituto
superiore di sanita e la societa Almaplast. L'obiettivo: indagare le
potenzialita delle tecnologie non termiche all'interno dei processi
di trasformazione dell’industria alimentare. Si tratta di tecnologie al-
ternative a quelle ‘tradizionali’, come la pastorizzazione e la steri-
lizzazione, che potrebbero fornire importanti vantaggi in termini di
sostenibilita, in primis energetica. “Non usano fluidi di riscaldamen-
to intermedi e non producono, salvo rare eccezioni, reflui”, spiega
Mozzon. Tra le tecnologie pitu note vi sono le alte pressioni, i campi
elettrici pulsati, gli ultrasuoni e il plasma freddo.

Le tecnologie codificate con gli acronimi Cap e Paw, al centro del-
lo studio, hanno a che fare proprio con il plasma freddo che viene
sfruttato in modo diretto o indiretto per una serie di processi come
appunto la pastorizzazione e la sterilizzazione, “le quali’, sottolinea
Mazzon, “offrono certamente grande affidabilita ma i cui limiti sono
legati all’agente fisico usato per distruggere o inattivare gli enzimi”.
Benché considerate ‘nuove’, i principi chimico-fisici alla base delle
tecnologie non termiche sono noti da tempo
in applicazioni diverse da quelle alimentari.
Il potenziale di queste tecnologie andreb-
be anche oltre la fase di processo, esten-
dendosi al packaging: “Unendo plasma e
Atm (atmosfera modificata) si puod ionizzare
i direttamente il gas presente nella confezio-
ne, per fargli svolgere azioni di riduzione
della carica microbica prolungando la shelf
life di prodotti gia imballati”.

EcoDesign: un alleato contro lo spreco alimentare

Quello dello spreco € uno dei temi piu critici e attenzionati all’interno
della filiera alimentare. Secondo i dati del Good Waste Index delle
Nazioni Unite, presentati da Andrea Casson, dell’Universita degli stu-
di di Milano, nel 2021 il commercio alimentare (supermercati e nego-
zi) e stato responsabile dello spreco del 2% degli alimenti che sono
passati sugli scaffali, pari a 4 kg di cibo I'anno per persona; il mondo
food service € stato invece responsabile della perdita del 5% degli
alimenti trattati, pari a 26 kg I’'anno a persona; lo spreco in ambito
domestico, infine, tocca i 67 kg I'anno a persona, pari all’11% degli
alimenti acquistati. Da qui I'esigenza di ripensare i prodotti in ottica
circolare, identificando le criticita in ogni fase della vita di un alimen-
to e creando un ciclo piu virtuoso per eliminare, o almeno ridurre, i
potenziali scarti. Come”? Con I'EcoDesign, ovvero la progettazione
ecosostenibile. “L’EcoDesign”, spiega Casson, “si basa sull’Lca (Life
cycle assessment) quale metodologia che permette di quantificare le
reali ricadute ambientali di un prodotto, dal campo alla tavola”.
Come esempio pratico, Casson porta il paragone tra tre tipologie di
confezionamento utilizzate nel mondo della carni: I'overwrap, I'atmo-
sfera modificata e il sottovuoto skin. Per ogni confezione sono stati
analizzati i materiali usati, il peso, la shelf life e lo scenario di fine
vita. Ne & emerso che sotto il profilo della carbon footprint, la solu-
zione piu ‘sostenibile’ &€ quella overwrap; nell’analisi delle prospettive
di shelf life la soluzione piu performante & invece quella sottovuoto.
L’'indicazione generale, quindi, & che solo uno studio che mette a
confronto tutti i fattori, come appunto I'Lca, puo restituire un quadro
esaustivo del reale impatto ambientale di un prodotto. Uno strumen-
to utile nella lotta allo spreco alimentare, I'Lca, ma anche strategico
in chiave commerciale. “Permette infatti di confrontare piu prodotti,
identificandone le performance ambientali, ma anche ottenere cer-
tificazioni ‘preziose’ come la come il Carbon foot print e il Water fo-
otprint”.

Il mio ERP. Rende piu
facile prendere decisioni.

Prendere le decisioni giuste — questa € la cosa piu importante

per ogni azienda. Report dettagliati, dati attuali dalla

produzione, andamento degli ordini: il CSB-System vi

fornisce esattamente questa trasparenza, semplicemente
premendo un tasto. Cosi anche in tempi incerti potrete

prendere decisioni certe.

Per saperne di piu sulle nostre soluzioni per il settore Carne: www.csb.com
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Pancetta di suino:
una questione di ‘forma’

Il gigante austriaco della carne Steirerfleisch aumenta 1’efficienza del processo
e la qualita del prodotto grazie alle presse di formatura Hoegger di Provisur.
Che garantiscono, al contempo, dimensioni perfettamente uniformi.

Ogni linea puo lavorare fino a 5 tagli di pancetta di maiale in ogni ciclo di lavorazione

el paesino di Wolfsberg im Schwarzautal,

localita austriaca con meno di 1000 abitanti,

ha sede uno dei maggiori fornitori di carne di

maiale per il mercato austriaco: la Steirerflei-
sch. Con radici che affondano negli anni ‘60, I’azienda,
ancora saldamente a conduzione familiare, ha conosciu-
to nel corso della sua storia un percorso di crescita inin-
terrotto che 1’ha portata a essere fornitore di prodotti di
alta qualita per diversi canali distributivi, inclusa 1’alta
ristorazione. E proprio per andare incontro alle richie-
ste di una clientela eterogenea ed esigente, I’azienda ha
scelto di introdurre tecnologie che le consentissero di
migliorare le performance produttive e ottenere, al tem-
po stesso, prodotti di qualitd uniforme e dalle dimensio-
ni perfettamente standardizzate. Requisito necessario,
quest’ultimo, per agevolare il cliente nelle successive
fasi di lavorazione e per donare al prodotto un’estetica
priva di difetti. Risultato che 1’azienda ¢ riuscita a ot-
tenere grazie all’aggiunta, sulle due linee di produzio-
ne della pancetta di suino presenti nello stabilimento di
confezionamento di Steirerfleisch, di altrettante presse di
forma a marchio Honegger di Provisur.

Con Hoegger di Provisur

la pressatura ¢ ‘dinamica’

Per aumentare I’efficienza e offrire un prodotto ‘top
class’, Steirerfleisch ha scelto di adottare una soluzione
completamente automatizzata. “Per la nostra pancetta di

Pancetta di suino in uscita dalla pressa, perfettamente formata con dimensioni

esatte di larghezza e lunghezza

suino desideravamo un processo ben coordinato ed ef-
ficiente in tutte le sue fasi: dall’alimentazione alla pres-
satura, passando per I’imballaggio e I’inscatolamento.
Doveva inoltre garantire un risultato uniforme, con un
prodotto dalla superficie liscia e dimensioni standardiz-
zate”, spiega Alois Strohmeier, amministratore delegato
della Steirerfleisch. “Per raggiungere questo risultato ci
servivano le giuste tecnologie e il giusto partner. Cosi
abbiamo scelto le presse di formatura Hoegger di Provi-
sur, note per la tecnologia unica di pressatura tridimen-
sionale e dinamica”. Il delicato processo di formatura
produce infatti superfici assolutamente lisce, senza ru-
ghe o strappi nel prodotto, difetti che comporterebbero
scarti durante la successiva lavorazione.

“In collaborazione con Dantech Freezing, azienda
danese partner di Provisur, siamo stati in grado di co-
ordinare e ottimizzare le singole fasi di trasporto e la-
vorazione del prodotto”, aggiunge I’ Ad. “La Hoegger si
¢ infatti dimostrata molto flessibile nel rispondere alle
nostre specifiche richieste”.

Un processo automatizzato

per risultati ‘standardizzati’

Per Provisur, la sfida nell’implementazione delle li-
nee di lavorazione personalizzate per Steirerfleisch era
ottenere un trasferimento di prodotto fluido all’interno
di un processo continuo. Le due presse Hoegger instal-
late sulle linee Steirerfleisch sono progettate per garan-

Il sistema di alimentazione completamente automatizzato della pressa Hoegger

tire I’efficienza e la comodita dell’operatore, oltre che
per assicurare un processo ‘senza 1nt0pp1”’ Le linee,
che lavorano fino a 10 pancette di suino in ogni ciclo di
processo, funzionano infatti senza interventi da parte del
personale operativo. Nel primo step, la pancetta di suino
passa attraverso un tunnel di raffreddamento a marchio
Dantech Freezing Systems A/S. Nel tunnel la pancetta
viene raffreddata, il che porta alla formazione di una
crosta di freddo di circa 8 - 10 mm che prepara la carne
alla formatura. Nell’uscita a cinque corsie del tunnel, le
pancette vengono trasferite alla pressa Honegger in un
processo sincronizzato. Ogni taglio di carne viene pres-
sato a una larghezza e lunghezza definite, in conformi-
ta ai requisiti generali del prodotto finale. La macchina
pressa le materie prime delicatamente, ma con forza, in
forme di prodotto uniformi. Durante questo processo la
carne sale uniformemente in altezza, affinché il prodotto
raggiunga la dimensione desiderata.

“La pressatura dinamica, in cui le fibre della carne
vengono preservate senza modificare la struttura della
materia prima, ¢ una caratteristica unica dei sistemi di
pressatura Hoegger”, spiega I’azienda. “Secondo le esi-
genze del mercato, alcuni prodotti vengono confezionati
sottovuoto in un processo di termoformatura. Altri clien-
ti preferiscono prodotti non sigillati avvolti in pellicola.
Entrambe le varianti vengono poi imballate automatica-
mente in scatole, caricate su pallet e consegnate ai clienti
ad una temperatura di -18°C”.

La sede della Steirerfleisch GmbH a Wolfsberg, Austria

MartinoRossi Spa- SP 26, km 15,100 - 26030 Malagnino (CR) - www.martinorossispa.it
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Parmafood group

a tutta sostenibilita

‘ ‘ E con rinnovato piacere che anche quest’anno mi

rivolgo a voi raccontando 1’evoluzione della no-

stra realta imprenditoriale, nata nel lontano 1964

e che nel corso degli anni ha saputo crescere e
cogliere le opportunita che il mondo del food ha pre-
sentato in termini di innovazione e servizio, senza di-
menticare le proprie origini, valori, tradizioni e legami
al territorio”, comincia cosi la lettera agli stakeholder
che accompagna il bilancio di sostenibilita 2021 di Par-
mafood group, firmata dal Ceo Giulio Gherri. Un ricco
bilancio che rappresenta un’ulteriore tappa nel processo
di crescita del gruppo, noto per la produzione di salumi
con il brand Terre Ducali di Prosciuttificio San Miche-
le e di specialita fresche (dai panini ai succhi, passando
per le salse) con Parma Is, fino all’innovativa tecnologia
dell’alta pressione con HPP Italia. “La pandemia, che
ha colpito il mondo”, prosegue Gherri, “ha accelerato il
cambiamento nei modelli di consumo e contestualmente
ne ha stimolato la ricerca di nuovi. Gli operatori del no-
stro gruppo hanno saputo dare prova di professionalita,
competenza e senso di responsabilita, e questo ci ha reso
orgogliosi”.

Tradizione, innovazione, fiducia, territorio, energia
positiva: da sempre sono questi i valori che animano il
gruppo. A questi valori, negli ultimi anni, si ¢ aggiunto
un altro grande principio, che ha plasmato il modo di
fare impresa di Parmafood Group: la sostenibilita. “E
con orgoglio”, continua il Ceo, “‘che mi sento di ribadire
che da tempi non sospetti abbiamo scelto e adottato tut-
te le migliori pratiche, nel rispetto dell’ambiente e della
natura, che stanno alla base della produzione del nostro
prodotto. Abbiamo pero sviluppato contestualmente un
modello di cultura di impresa e crescita aziendale che
consenta al tessuto sociale ed economico del territorio di
crescere di pari passo, cercando di restituire alla nostra
terra quanto la fortuna di operare nella Parma Food Val-
ley ha rappresentato per una realta agroalimentare come
la nostra”.

Sviluppo sostenibile a 360 gradi

Uno dei tratti distintivi che emergono nel bilancio ¢
lo stretto legame con gli SDGs Onu: sono sei, piu nel
dettaglio, gli obiettivi di sviluppo sostenibile a cui il
gruppo contribuisce. Sconfiggere la fame (SDG 2): il
trattamento HPP sugli alimenti permette di ridurre lo
spreco alimentare grazie all’aumento della ‘vita a scaf-
fale’. Inoltre, i prodotti finiti non commercializzabili,
ma edibili, vengono devoluti ad enti caritatevoli. E stata
sviluppata un’attivita di ricerca e sviluppo per la pro-
duzione e la successiva commercializzazione dei salumi
con un minore utilizzo di additivi, con 1’obiettivo finale
della loro totale eliminazione. L’SDG 7 Energia pulita
e accessibile ¢ un altro versante che vede il gruppo in
prima linea. “Nel corso degli anni”, si legge nel report,
“abbiamo implementato diverse iniziative volte a mo-
nitorare e ridurre i nostri consumi energetici e a incre-
mentare 1’utilizzo di energia da fonte rinnovabile. Dal
2021 Parma Is ha attivato la fornitura di energia elettrica
da rete proveniente al 100% da fonti rinnovabili. Il si-
stema di gestione dell’energia ISO 50001 che abbiamo
attivo presso la sede di Prosciuttificio San Michele di via
Cavo ci consente di porci obbiettivi di miglioramento
continuo e monitorarne lo stato di implementazione”.
Quanto a ‘Lavoro dignitoso e crescita economica’ (SDG
8), il gruppo porta avanti una politica di stabilizzazio-
ne dei collaboratori attraverso 1’assunzione di risorse
precedentemente in somministrazione. A tale iniziativa
si affiancano specifici programmi di formazione inter-
na ed esterna per permettere la crescita professionale
dei dipendenti. In prospettiva, si intende implementare
un piano di welfare e I’introduzione di politiche di re-

“Cercheremo di essere preparati per affrontare
le sfide e cogliere le opportunita, mantenendo un
dialogo aperto con i nostri stakeholder. Queste
priorita sono fondamentali per offrire al mercato
prodotti e servizi di qualita, nonche informazioni
corrette e trasparenti, affincheé consumatori ed
organizzazioni possano a loro volta fare scelte

consapevoli. Riteniamo che la consapevolezz
di una crescita sostenibile a 360 gradi sapra
replicare quei risultati positivi che ci hanno
portato alla realta attuale e tutto cio nella
massima coerenza e rispetto dei valori che il
significato del nome Parmafood Group esprime”

GIULIO GHERRI, CEO

Matrice di materialita

ASSE STAKEHOLDER

ALZEE ATIENDALE

La matrice sintetizza
graficamente la
relazione tra la
rilevanza attribuita

ai temi da parte del
Gruppo e dei suoi
portatori di interesse.
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Crualitd ed innovazions del prodotto

¢ Salute e sicurerza ded consumator

Benessere del lavoratord

Fillera controllata & scsteniblle

2 Relazions con il territaria

munerazione legate agli obiettivi individuali e generali
dell’impresa. In tema di ‘Imprese, innovazione e infra-
strutture’ (SDG 9) si segnala I’adozione della tecnologia
HPP, offerta anche in conto terzi, che permette di por-
tare un elemento di novita nel mercato alimentare e di
migliorare la conservabilita dei prodotti. Altre attivita di
ricerca e sviluppo riguardano lo studio di vaschette com-
postabili o riciclabili e lo sviluppo di tecniche innovative
di produzione dei salumi che consentano un limitato uso
di additivi. Interessanti anche gli investimenti a supporto
della transizione digitale nei processi produttivi.

Sul fronte del ‘Consumo e produzione responsabili’
(12) la gia citata ricerca di materiali compostabili e rici-
clabili a base carta per il packaging primario dei prodotti
diventa una priorita per favorire una minore produzione
di rifiuti e inquinamento.

“Stiamo rivedendo i nostri processi produttivi al fine
di limitare gli sprechi, gli scarti di produzione e per eli-
minare le attivita che non producono valore aggiunto”,
si legge sempre nel bilancio.

Infine I’SDG 13 ‘Lotta contro il cambiamento clima-
tico’: le iniziative di efficientamento energetico imple-
mentate negli anni, cosi come il crescente utilizzo di
energie da fonti rinnovabili, consente di ridurre I’'im-
pronta di carbonio e contribuire cosi alla lotta al cambia-
mento climatico.

Presentato 1l bilancio 2021 del gruppo guidato dalla famiglia Gherri.

Una realta imprenditoriale che ha messo al centro del proprio sviluppo gli SDGs Onu.

Con risultati lusinghieri sul piano economico, sociale e ambientale.

LE SOCIETA DEL GRUPPO
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Export sulle

‘montagne russe’

Non st arresta la crescita del commercio estero
italiano. Che archivia un 2021 da record e prosegue
la sua corsa anche nel primo semestre di quest’anno.
Molte, pero, le incognite per 1 mesi a venire.

A cominciare dagli accadimenti nell’est europeo.

a toccato il valore record di 526
miliardi di euro, con un +18%
tendenziale, D’export italiano
nel 2021. Nei primi sei mesi del
2022, la crescita tendenziale ¢ del 22,4%,
con dinamiche inflazionistiche tuttavia
fortemente evidenti: a fronte di volumi di
export che crescono del 2% (+6,6% i beni
di consumo), i valori medi unitari delle im-
portazioni crescono del 39,4%, il doppio ri-
spetto a quelli delle esportazioni (+20,1%).
Un segnale tuttavia incoraggiante, la cre-
scita del 2% a volume, “considerata la base
straordinariamente alta da cui scaturisce
[il dato 2021, ndr]. Se prendiamo le prime
10 economie mondiali, nel 2021 I’export
Italiano rispetto al pre-pandemia ha fat-
to meglio di Usa, Regno Unito, Francia e
Germania”, commenta il presidente dell’I-
ce Agenzia, Carlo Ferro. L’occasione ¢ la
presentazione del 36esimo Rapporto Ice e
dell’ Annuario 2022 Istat-Ice sul commer-
cio estero, che si ¢ tenuta ai primi di set-
tembre a Napoli. Centrali, nel dibattito, le
conseguenze del conflitto armato nell’Est
europeo. Con i dati che parlano di una calo
dell’export verso la Russia, dall’inizio del-
la guerra, del -17,6%. E tuttavia “nel 2021
il nostro export verso Russia e Ucraina ha
rappresentato meno del 2% delle esporta-
zioni nazionali”, ha ricordato il presidente
dell’Ice. “E se proiettiamo su base annua
la flessione delle vendite verso la Russia da
marzo in avanti, pari a circa il 33%, parlia-
mo comunque di meno dell’1% dell’export
totale dell’Italia”. “Il vero tema - aggiunge
Carlo Ferro - ¢ cosa importiamo: prodotti
energetici e materie prime strategiche”.
Cio che sta accadendo in Ucraina risul-
tera quindi determinare per il futuro del-
le nostre esportazioni, che per I’appunto
si trovano a correre su delle incontrollate
‘montagne russe’. L’espressione, quanto
mai calzante, ¢ stata utilizzata pochi giorni
dopo la presentazione del rapporto Istat-I-
ce. Ovvero quando Sace, societa di export
credit controllata dal ministero dell’Econo-
mia, ha presentato ad aziende e istituzioni il
Rapporto export 2022, che dalla sua prima
edizione (siamo alla 16esima) si propone di
fornire indicazioni strategiche alle aziende
expo-oriented per programmare le rispet-
tive strategie commerciali. Naturalmente,
I’incertezza del quadro attuale rende an-
cor piu arduo il gia complesso esercizio di
formulare previsioni, come confermano gli
stessi analisti di Sace. Che tuttavia presen-
tano alcuni scenari plausibili, pill 0 meno
ottimistici.
I1 dato incontrovertibile & uno, ovvero che
quello geopolitico ¢ tornato, dopo decenni,
a essere un fattore di rischio assai concreto.

Come sottolinea nel suo intervento il di-
rettore dell’Istituto per gli studi di politica
internazionale (Ispi), Paolo Magri, “il 2022
doveva essere I’anno del ritorno al futuro,
che tuttavia sembra sempre pill un ritorno
al passato, tra guerra fredda, crisi energe-
tica e stagflazione”. Il rischio pili grosso,
soprattutto per Paesi fortemente esportatori
come I’Italia, sarebbe il ritorno di due bloc-
chi politico-commerciali contrapposti: un
mondo nuovamente diviso in due. “Sembra
inimmaginabile - aggiunge Magri - ma in
questi mesi abbiamo scoperto che I’interdi-
pendenza, che credevamo essere un valore
assoluto, in realta non lo ¢ affatto”.

I tre scenari di Sace

Nello scenario base formulato da Sace
— che sconta una graduale risoluzione del
conflitto nel corso del prossimo anno — le
esportazioni italiane di beni in valore cre-
sceranno del 10,3% nel 2022 e del 5% nel
2023, quando sfioreranno i 600 miliardi di
euro. Tuttavia, spiega Sace, “I’aumento a
doppia cifra dell’export in valore previsto
per il 2022 sara spinto per lo piu dal fattore
prezzo, mentre la componente volumi cre-
scera a un ritmo decisamente pill contenuto
(+2,6%). Nel 2023 le tensioni sui costi sono
attese affievolirsi: +5,0% in valore, a fronte
di un +4,0% in volume.

Gli altri due scenari ipotizzati da Sace
restituiscono, rispettivamente, un quadro
pil negativo e uno pit positivo. In quello
pilt negativo, se il conflitto Russo-Ucrai-
no dovesse intensificarsi le nostre espor-
tazioni crescerebbero a un tasso del 9,1%
quest’anno (-1,2 punti percentuali rispetto
allo scenario base) e registrerebbero un in-
cremento solo di poco superiore allo zero
nel 2023 (+0,5%; -4,5 p.p. rispetto al ba-
seline). In quello piu positivo, che ha tut-
tavia una probabilita di accadimento piu
modesta, se il conflitto dovesse risolversi in
tempi brevi e ‘positivamente’ per entrambe
le parti I’export italiano di beni crescereb-
be dell’11% nell’anno in corso (+0,7 p.p.
rispetto al baseline) e dell’8,3% nel 2023

+34pp.).

Le prospettive per ’agroalimentare...

I prodotti dell’agroalimentare sono tra
quelli che hanno affrontato meglio la cri-
si pandemica, evidenzia Sace. Nel 2021 la
performance ¢ stata positiva (+11,8%), con
le vendite oltreconfine che hanno raggiunto
il massimo storico di 52 miliardi di euro,
sostenute da alcuni comparti come panette-
ria e pasticceria (+18,8%), vino (+12,4%),
formaggi e latticini (+12,3%). Anche le
quotazioni di commodity alimentari duran-
te il 2021 hanno raggiunto livelli record.

Linflazione in Italia e in Europa: il contributo settoriale

Contributo settoriale alla crescita dell'indice generale dei prezzi al consumo
(punti percentuali) nel 2021 e nei primi sei mesi del 2022

2021 158m. 2022
alla  Areaeuro | Mals  Aleaeuro
B - 074 | 081 | 313 | 27
Prodofti alimentar, bevande & tabacchi o1 035 132 1,28
Trasportl 078 | 087 | 140 | 1,74
Servizi sandlar| e spese per la salule 0,04 0,02 0,03 0,05
Mabill, articoli @ servizi per la casa 0,07 01 020 | 032
Istruzione, ricreazions, spetiacoll @ cultura 0,00 0,10 0,04 0,26
Abbigliamento & catzature 0,03 0,06 0.06 0,07
Servid ricettiv e di ristorazions 0,23 0,11 044 0,43
Comunicazioni e alir bent e servizi 004 0,18 0.04 022
Indice dei prezal &l consumae 1047 | 107,78 [ 111,05 | 114,18
Indice dei prezzi al consume, var. % 187 2,58 6,69 7,10
Forte Dadosasone ICE su do% it o Buratat
Andamento export e import Italia-Russia
1 rappent commerciall dal 2012 al 2021 & dali scoppio del condliti
IDati in milioni
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Variazione % tendenziale dellimport
= 141,9% talkanc dalla Russia nei primi 6 mesi mar 2022 / mar 2021 -50.5% 51N

del 2022 apr B2 apr 2021 484N T4ES
Una possibile flessione del 40% circa mag 2022 / mag 2021 555 126,5%
delle verso la Russia
& meno dell'1% dellexport nazionale o022/ g 2021 A Lo

Forne Batoraaose 0 su 636 51t & Banch dnaly

Russia e Ucraina insieme, infatti, fornisco-
no pit del 30% delle esportazioni mondiali
di grano, circa il 20% di quelle di mais e
I’80% di olio di girasole. Le prospettive
per il raggruppamento sono positive e si
stima una crescita delle esportazioni del
9,2% quest’anno. Il buon andamento &
previsto proseguire anche nel 2023 a +5%.
L’Ttalia, inoltre, ¢ seconda al mondo (dopo
¢gli Usa) per export di prodotti bio, che rap-
presentano il 5,6% delle esportazioni di
agroalimentare made in Italy nel 2021.

.. € per la meccanica strumentale

Le esportazioni di meccanica strumen-
tale, settore di punta del nostro export, lo
scorso anno sono tornate ai livelli pre-Co-
vid senza pero superarli. I rincari dell’e-
nergia alla base delle tensioni inflative, i
problemi di reperimento degli input pro-
duttivi e le difficolta delle imprese clienti
soggette agli aumenti dei costi hanno con-
tenuto ’intensita della dinamica. L’incerto
contesto geopolitico pone freni aggiuntivi
per il 2022, quando si stima un aumento
del 6,7%, che dovrebbero perd venir meno
I’anno prossimo (+4,7%), con la crescita
dell’export che sara guidata dalle macchi-
ne utensili. Nei prossimi anni, le imprese
estere sono ben posizionate per avviare un
processo di rinnovamento dei macchinari
produttivi verso alcuni dotati di maggior
tecnologia, fra cui quelli agricoli, per ri-
durre lo spreco di acqua e 1’uso di ferti-
lizzanti, e per il packaging con lo scopo
di ridurre I’uso di imballaggi e confezioni
in plastica.

La nuova geografia dell’export

I Paesi dell’Est Europa sono fisiologica-
mente le economie destinate a subire pill
a lungo gli effetti del conflitto. L’Europa
avanzata patisce le criticita di approvvi-
gionamento, in particolare energetiche, e
le difficolta lungo le catene globali. L’au-
tonomia energetica e la domanda interna
sono gli elementi a sostegno delle impor-
tazioni del Nord America, cosi come lo
sono per i principali mercati dell’ America
Latina la lontananza dal conflitto, il relati-
vo isolamento rispetto alle catene globali
del valore, I’autosufficienza energetica e
alimentare.

Vi sono perd0 mercati dove il nostro
export mostrera una dinamica particolar-
mente vivace, secondo Sace. E il caso dei
Paesi del Medio Oriente, in primis degli
Emirati Arabi Uniti, che maggiormente
stanno beneficiando dei rincari sui prezzi
dell’energia e della corsa alle nuove fonti
di fornitura. In Sudamerica, vedi Messico
e Colombia, le imprese italiane potranno
cogliere opportunita di fornitura integran-
dosi sempre pit nelle catene di approvvi-
gionamento locali. Nell’area asiatica, le
potenzialita di mercato della Cina restano
alte ma le opportunita piu interessanti na-
scono in Paesi come il Vietnam, dove il
tessuto industriale ¢ in profonda trasfor-
mazione, ¢ 1’India, dove oltre ai settori
interessati dai piani di sviluppo infrastrut-
turale le nostre vendite di beni intermedi
godranno anche del rapido sviluppo di al-
cune industrie indiane nel food processing
e nella cura della persona.

NUTIFOOD E UCIMIA PROTAGONISTE DELL'OPERAZIONE ‘PUSH’ DI SACE

La prima & uno dei maggiori produttori di latte del Vietnam, la seconda &
I’associazione che rappresenta i produttori italiani di macchine per il con-
fezionamento e I'imballaggio. Ad accomunarle I'iniziativa ‘Push Strategy’ di
Sace, lanciata nel 2017 per facilitare il posizionamento delle Pmi italiane
nelle catene di fornitura di grandi corporate estere e che, in cinque anni di
operativita, ha generato 1,6 miliardi di euro di nuovi contratti. Con NutiFood,
nel 2021 Sace ha concluso la prima operazione Push in Vietnam e nel set-
tore food&beverage. Si e trattato di un finanziamento dal valore di 31 milioni
di euro al cui centro c’era I'impegno, con NutiFood, di facilitare le relazioni
commerciali con le aziende italiane cosi da incrementare le forniture made
in Italy del Gruppo nei prossimi tre anni. Per gli associati Ucima - oltre 600
aziende per piu di 8,2 miliardi euro fatturato - si & tradotto nella fornitura di
macchine e tecnologie.

LEXPORT ITALIANO IN PILLS

- Nel 2021 I'export italiano ha toccato il valore record di 526 miliardi di
euro, con un +18% tendenziale

- Nei primi sei mesi del 2022 si é registrata un ulteriore crescita tendenziale
del 22,4%, complice il fattore prezzi. Il dato resta comunque positivo anche
a volume: +2%, che tocca il +6,6% per i beni di consumo

- La quota di mercato dell’ltalia sulle esportazioni mondiali di merci, nel
2021, e del 2,71%

* Il 75% dell’export italiano viene realizzato nel comparto macchinari, metal-
lurgia, moda, autoveicoli, agroalimentare, chimica e farmaceutica

« La Germania é la prima destinazione del nostro export, seguita da Francia,
Stati Uniti e Spagna

- Gli Stati Uniti sono tra i Paesi piu performanti, con un tasso di crescita
delle importazioni dall’ltalia pari al 31,3%. Fanno meglio Belgio (+32,7%) e
Turchia (+38,5%)

- Nel 2021 il bacino di esportatori italiani cresce del 7% circa a quota
136.025, anche se il 77% di chi esporta vende meno di 750mila euro I'anno
e genera I'1,7% del valore

- Dal 2018 al 2021 I'’e-commerce e cresciuto di due punti toccando il 9%
dell’export totale.

Esposizione dei paesi dell’'UE nei comnfronti della Russia

Nel complesso, il peso del commercio con la Russia per Italia & inferiore a quello dellUE:

Nincidenza dellMalia nellinterscambéo fra Aussia & UE & infattl, inferione al peso dellitalia sul PIL dellUE

Polonia

B Anello esterno: peso dei Paesi
sul PIL dellUE 2021

m Ansllo intemo: quota
dii Paesi sullinterscambio
deflUE con la Russia
276% 34,7%
RestoUE |
4,0%

5,9%
Paes| Bassi

8,3%
Spagna

10,8% 8,6% 10,0%
Peso dellitalia i Quota dell‘italia Peso dell'talia
sulle importazioni ! sulle esportazioni sullinterscambio
dellUE dalla Russia | dellUE verso la Russia tra UE & Russia
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TrOppO bu()n() (e COnvenientE) Too Good To Go, app contro lo spreco alimentare, & sbarcata in Italia nel 2019.
per essere buttato

=

Wi

Da allora ha contribuito a ‘salvare’ oltre 8mila tonnellate di alimenti.
Abbiamo testato il servizio. E ne abbiamo parlato con Eugenio Sapora, country manager Italy.

Il secondo acquisto: Secondo acquisto: 25 luglio - panetteria El Furneer (Meda, Mb)

la panetteria di paese

. . . . Prodotti Prezzo con Prezzo
Per il nostro secondo acquisto tramite Too Good To Go scegliamo . . .
di testare un negozio di vicinato. Non sono numerosissimi negli ~ contenutl (i Cll Rl in negozio
immediati dintorni di Meda, in provincia di Monza e Brianza, dove
ha sede la nostra redazione, ma c’e El
Furneer, la panetteria di paese. Il giono  Due pan focaccia (0,178 kQg)
in cui decidiamo di testare per la secon-
da volta il servizio, il negozio mette a di-
sposizione due ‘magic box’ da 7,49 euro.
Ne acquistiamo una e procediamo con il
ritiro, previsto tra le 12.45 e le 13. Que- Quattro Croissant
sta volta il sacchetto non € ancora pronto,
- veniamo serviti al momento, ma, come da ) )

| regola di Too Good To Go, non possiamo  Un filone e due pagnotte di grano duro
scegliere i prodotti: si prende quelche c’e@  ~on Jievito madre (1,146 kg)
in scadenza. In questo caso: due pan fo- ’
~ caccia, un filone e due pagnotte di grano
duro con lievito madre, un trancio di pizza
e quattro croissant. Sono circa due chili di
prodotti. Visto che vengono scelti e pesati

2,31 euro

Un trancio di pizza (0,318 kg) 7,49 siblge) | 4,77 euro

4 euro

6,30 euro

gni anno, la Grande distribuzio- . - -
ne organizzata italiana getta fra La prima esperienza: il supermarket

le 130mila e le 320mila tonnella-
te di alimenti. Il dato &€ emerso in

17,38 euro

[l nostro primo ordine & stato ritirato al Carrefour Express
di via Monte Cervino, a Monza. Lo abbiamo inoltrato solo

una ricerca dal t@tol.o Gl? sprechi al?menta_ri un paio d’ore prima dell’'orario di ritiro. Neofiti del servizio, ZL:?)_OESQ;]Z' ;Sgsﬁge\llrgﬁaaunncg(raalrl] lr?srga\??ri?c:%?grlzrgﬁ:glgfé;ngtef

nellg Grangfe distribuzione orgamz;ata in g|upt|_a}| punto vend|_ta, ch|’ed\|am\o al cassiere come avvie- tandosi di prodotti freschi, & possibile congelarli: un vero affare. segue
Italia, realizzata nel 2019 nell’ambito del ne il ritiro della ‘magic box’: € gia pronta, ce la prende dal

progetto Reduce per il ministero dell’Am- magazzino e ce la consegna. Avendo gia pagato tramite

biente. Si tratta cibo per lo pill ancora in app, ci consegna lo scontrino fiscale e ci fa firmare una

buono stato, rimasto invenduto e destina- ricevuta di ritiro. Nulla di pit semplice.

to a diventare spazzatura. Ovviamente tale La spesa é riposta all'interno di un sacchetto di carta grez-
spreco esorbitante non avviene solo in Ita- 28 @ MELElo 1o Good To Go. SBBIEmE & peso &g eure
lia: & un fenomeno comune a tutti i paesi e ||' contenuto € ricco, anche se non dei piu vari: uno strac-

. . chino, una confezione grande di ricotta e una di yogurt Mul-
europei. Per questo motivo, nel 201‘5, alcu- ler, una mozzarella da 250 grammi, una base pizza pronta
ni ragazzi, da diversi Paesi, hanno riflettuto 4 farcire, una latta di latte condensato, una confezione di
sul tema e hanno inventato Too Good To  ravioli di carne. La scadenza di tutti quanti i prodotti era il
Go: I’app contro lo spreco alimentare. E ar- giorno stesso del ritiro, a eccezione del latte condensato,
rivata anche in Italia, nel 2019, per opera di che ancora campeggia in dispensa scadendo nel 2023, e
Eugenio Sapora. E ha gia raggiunto piu di dello stracchino, che sarebbe stato da consumare entro pochissimi giorni. Insomma, una spesa non
sei milioni di utenti. Abbiamo voluto testa- certo facile da gestire, essendo colma di latticini, ma pratica per salvare qualche pasto, soprattutto

re anche noi il servizio. Ecco com’& andata. per una famiglia. Il risparmio, poi, & evidente.

% MENOZZ|

FOOD TECHNOLOGY

Come funziona Too Good To Go?
Per sfruttare il servizio di Too Good To
Go basta scaricare la relativa applicazione

sullo smartphone. E necessario registrar- :
si: ¢ possibile scegliere se registrarsi con Prodott Prezzo con Prezzo su Carrefour

Apple, Facebook o con il proprio indirizzo contenuti Llrcle el spesa online

mail. Completata la registrazione, occorre
indicare la propria posizione e la distanza

Primo acquisto: 14 luglio 2022 — Carrefour express (Monza, via Monte Cervino)

massima entro cui si desidera spostarsi (da Base pronta ‘la Pizza’ Carrefour 1,89 euro

1 a 30 chilometri). E inoltre possibile in- (Scadenza 14 luglio)

dicare le proprie preferenze scegliendo tra

piatti pronti, prodotti da forno, alimentarie ~ Latte condensato Nestlé in latta 397 g 2,95 euro

‘altro’ e la fascia oraria di ritiro preferita: ~ (scadenza marzo 2023)

mattina, mezzogiorno, pomeriggio, sera €

notte. Oltre che specificare se si preferisca  Ricotta Carrefour 250 g 0,95 euro

una box onnivora, vegetariana o vegana. (scadenza 14 luglio)

Compare dunque una lista dei punti vendi-

ta — supermercati, negozi di alimentari, bar ~ Certosa Galbani 100 g 1,39 euro

e ristoranti — che offrono “‘magic box’ corri-  (scadenza 19 luglio)

spondenti ai criteri di ricerca impostati. La

procedura di acquisto e ritiro € ancora pill  Trgccia di mozzarella Sabelli 250 g 3.90

semplice: selezionata 1’offerta prescelta, (scadenza 14 luglio)

occorre prenotarla, indicando la quantita

desiderata di box, e procedere con il paga- v 1t Muller ciliegia 500 g 1,99 euro

mento, che puo essere inoltrato con carta di (scadenza 14 luglio)

credito, Pay Pal o Apple Pay. Si apre dun-

gﬁfaﬁ?: 1113%3?2 con il pulsante da premere Ravioli ‘Sfogliavelo’ di carne Giovanni Rana 2,95 euro
Una mail conferma I’avvenuto ordine. E (scadenza 14 luglio)

possibile anche inserire il proprio numero

di cellulare per essere contattati dal nego- 16,02 euro

TROLLEY TUMELER MOULDS DEMOULDING MACHINE TWIN RAIL SYSTEM

zio in caso di necessita.

Menozzi Luigi & C. 5.P.A. - Via Roma 24/A - 42020 Albinea RE - Italy +39 0522 354721 - info@menozzi.com
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L’intervista

Abbiamo raggiunto telefonicamente Eugenio Sapora, country manager lItalia, per conoscere piu da vicino la realta di Too Good To Go.
E per sapere come supermercati e negozi di vicinato possono aderire alla rete. Ecco cosa ci ha raccontato.

Da dove nasce I'idea di Too Good To Go?

Too Good To Go nasce nel 2015 da un’idea di
alcuni ragazzi in tutta Europa: Danimarca, Fran-
cia, Inghilterra, Norvegia. Volevano utilizzare
la tecnologia per limitare lo spreco alimentare.
Decidono quindi di rifarsi a un’app ideata da
due ragazzi danesi. Ci lavorano insieme e la
consolidano: nasce cosi il progetto di Too Good
To Go.

E quando arriva in Italia?

In Italia 'ho portata io, insieme ad altre due
persone, a marzo 2019.

Quanti sono a oggi gli utenti attivi di Too
Good To Go in Italia?

In questi tre anni abbiamo ottenuto oltre 6 mi-
lioni di download. Con circa un milione di utenti
attivi a livello mensile. La distribuzione a livello
nazionale € abbastanza capillare. Certamente
negli agglomerati urbani al Centro-Nord € in al-
cune citta del Sud, come Bari, Palermo e Na-
poli, dove ci sono piu negozi, € maggiormente
diffusa.

Quante tonnellate di cibo invenduto avete
‘salvato’ attraverso Too Good To Go dalla sua
creazione?

Abbiamo venduto circa 8,4 milioni di ‘magic
box’. Una box mediamente contiene un chilo di
cibo. Il conto € presto fatto: abbiamo ‘salvato’
8.400 tonnellate di alimenti.

Cos’e il ‘Patto contro lo spreco alimenta-
re’?

E un’iniziativa che stiamo portando avanti in-
sieme a 25 realta tra industrie alimentari, inse-
gne della Gdo e la Croce Rossa ltalia. Si tratta
di un accordo che mira a promuovere una serie
di attivita contro lo spreco alimentare: chiedia-
mo a ogni partecipante di svolgere alcune azio-
ni concrete. Cerchiamo di frenare il greenwa-
shing!

Qualche esempio?

Abbiamo individuato cinque pilastri fonda-
mentali. Il primo € la ‘Fabbrica contro lo spre-
co’: un’industria si impegna a immettere nella
filiera prodotti rimasti in giacenza attraverso do-
nazioni o tramite un’app che abbiamo messo a
disposizione. Sulla stessa lunghezza d’onda si
colloca ‘Supermercati contro lo spreco’: le inse-
gne della distribuzione si impegnano a monito-
rare le quantita di cibo gettate per ridurle. C’e
poi il progetto ‘Etichetta consapevole’, che con-
siste nell’inserire sull’etichetta dei prodotti indu-
striali una menzione che aiuti il consumatore a
capire che la referenza non deve essere neces-
sariamente buttata quando raggiunge il Tmc.
Per legge il 'indicazione “Da consumarsi prefe-
ribilmente entro” non puod essere eliminata. Pero
possiamo dare al consumatore qualche spunto
per educarlo ed evitare che butti via automati-
camente un prodotto scaduto, fornendo trami-

| e

Eugenio Sapora

te l'etichetta indicazioni come ‘Spesso & buo-
no oltre’ oppure ‘Annusa prima di buttare’. C'e
poi il pilastro della sensibilizzazione - ‘Azienda
consapevole’ e ‘Consumatore consapevole’: noi
stessi, gli industriali, i nostri partner ci impegna-
no a organizzare webinar e altre attivita di co-
municazione sul tema dello spreco alimentare.

Come un negozio o un’attivita commerciale
puo entrare nella rete di Too Good To Go?

Il commerciante che desideri aderire deve
semplicemente contattarci: uno dei nostri ra-
gazzi si occupera di spiegare il meccanismo
di funzionamento del servizio. |l titolare deve
accettare i termini e le condizioni, i dati del ne-
gozio vengono quindi inseriti nell’app. Il servi-
zio diventa subito attivo. Il coinvolgimento dei
supermercati non e altrettanto lineare. Quelli
‘integrati’, che appartengono cioé a una stes-
sa proprieta, dipendono dalle scelte dei propri
dirigenti, che decidono con quanti e quali punti
vendita testare il servizio. Segue poi I'adozione
da parte di tutti i negozi dell’insegna. Nei fran-
chising, invece, ogni imprenditore decide per
sé. Dobbiamo quindi cercare di coinvolgerli uno
a uno.

Chi e come decide il prezzo della box?

Esistono tre tipologie di ‘magic box’: da 9, 12
o 15 euro, come prezzo di origine. La regola
di base e che le box si vendono a un terzo del
loro valore, saranno dunque disponibili su Too
Good To Go a 3, 4 e 5 euro. Da questa cifra noi
preleviamo anche una commissione. Ciascun
negoziante sceglie la tipologia che preferisce
sulla base del proprio invenduto.

Quindi ogni giorno il negoziante sceglie
quale tipologia mettere a disposizione e
quante, & corretto?

Si. Le modalita di vendita delle ‘magic box’
sono due: una € manuale, I'altra & automatica.
Tendenzialmente tutti scelgono la seconda. Cio
significa che tutti i giorni 'app mette automati-
camente in vendita la quantita e la tipologia di
box scelta da ciascuna attivita commerciale. E
chiaro che Too Good To Go non rende ricchi
i negozianti, ma & uno strumento efficace per
ridurre gli sprechi alimentari. Qualche guada-
gno comunque lo ottengono. Per non parlare
del fatto che I'app porta qualche nuovo cliente
in negozio.

E il contenuto della box?

Ovviamente i negozi non sanno cosa avan-
zano! Ecco perché e una sorpresa il contenu-
to della ‘magic box’: i negozianti selezionano i
prodotti prossimi alla scadenza.

Se un’attivita volesse uscire dalla rete di
Too Good To Go?

Ne saremmo dispiaciuti, ma basta che ci in-
vii una comunicazione. Ci basiamo molto su un
rapporto genuino ‘zero vincoli’, che non dia agli
aderenti all’'iniziativa troppi paletti.

Quale obiettivo si pone in Italia Too Good
To Go per i prossimi anni?

Riuscire ad arginare, in maniera sempre piu
efficace, lo spreco alimentare. Cid significa
estendere geograficamente la nostra presen-
za. Oggi abbiamo una rete di 7mila negozi e
sei milioni di utenti: dobbiamo andare oltre e
raddoppiare. Dovremo anche lavorare sempre
di pit con l'industria e I'agricoltura ed esten-
dere le attivita legate al ‘Patto contro lo spreco
alimentare’. Sarebbe bello anche avere un os-
servatorio sul food waste e parlare pure di si-
curezza alimentare. Insomma, di carne al fuoco
ce n’e tanta per combattere gli sprechi a 360
gradi!

Per concludere, due parole per invitare gli
attori della distribuzione ad aderire a Too
Good To Go.

E fondamentale aderire a Too Good To Go.
Per una ragione ambientale, ovviamente. Ma,
se questa ragione non basta, per aumentare il
flusso di persone nel proprio negozio. Perché
Too Good To Go porta anche visibilita e busi-
ness.
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IL FATTURATO E ALTRI DATI

arrivera in Italia?

Il modello della catena spagnola si basa su 8mila referenze
in Edlp e negozi di 1.500 mq. I dati finanziari piu recenti,
i rapporti con i fornitort, il lavoro, I’ambiente e molto altro.

-

2,09% del totale.

L'utile netto & di 680 milioni di euro.

21.500 milioni di euro di acquisti.

15,5% di quota di mercato in Spagna con 1.633 pdv.

27,819 mld di euro di fatturato, con un apporto al Pil spagnolo di 5,752 mid di euro, pari al

Nel 2020 il Roi era del 15,1%. Le vendite per mq di 7.500 euro (dato Mediobanca).

Numero di punti di vendita

Fatturato mld euro

Numero di addetti

Stipendio netto medio, dopo 4 anni di anzianita, euro
Quota di mercato, %

Assortimento, referenze, numero

Quota della marca del distributore, Mdd, %

2013
1.467
19,812
74.000
1.400
14,1
8.000
38

UN DECENNIO DI MERCADONA

2021
1.633
27,819
95.800
1.625
26,5
8.000
12

‘ ‘ Tutti i reparti sono rimasti immersi in una
guerra per la qualita in tutti i prodotti e pro-
cessi”. Messaggio di Juan Roig, presidente
di Mercadona, bilancio 2021. Partendo dal

messaggio annuale del presidente e per capire

come ha fatto ad arrivare a simili numeri, & utile
ricostruire gli ultimi dieci anni del gruppo.

Mercadona agisce su cinque pillar: il consuma-
tore, che in Mercadona chiamano ‘Il Capo’, i la-
voratori, i fornitori, la societa, il capitale. Oltre
ai 1.633 negozi in Spagna, il gruppo ¢ presente in
Portogallo con 29 punti vendita. Le persone servite
sono 5,6 milioni.

Nello scorso decennio, e principalmente dopo
la crisi economica del 2008, Mercadona ha avuto
il coraggio di chiudere decine e decine di negozi
non pil idonei al nuovo formato, grazie al quale ha
sviluppato la rete soprattutto nei centri cittadini,
sostituendo i commercianti tradizionali ormai fuori
mercato. I punti di vendita chiusi sono elencati ben
in evidenza nel bilancio.

I centri di co-innovazione, con il consumatore,
sono 21 attraverso 13.500 sessioni.

894 milioni di euro investiti in aperture, riforme
e altre azioni.

La politica commerciale dal 2008 in avanti

Il 2008 ¢ I’anno chiave della svolta: Mercadona
lancia un’iniziativa che ¢ stata un vero e proprio
shock per il settore retail spagnolo, nell’ambito del-
la sua strategia di offrire il miglior prezzo ai con-
sumatori, rivoluzionando il sistema di imballaggio,
trasporto e logistica per conseguire una riduzione
dei costi e massimizzare la redditivita dei lineari,
migliorando la rotazione dei prodotti. Perseguendo
tale obiettivo, il gruppo ha rimosso dagli scaffali
pit di 400 referenze di marca, 400 della propria
marca commerciale e 200 di prodotti deperibili. E
ha confermato la strada dell’Every day low price,
(Edlp), con molta piu determinazione degli esordi.

Con questo provvedimento, 1’azienda ha stabiliz-
zato I’assortimento a circa 8mila referenze e, oggi,
il fatturato del gruppo generato dalla propria marca
commerciale ¢ pari a circa il 72%, contro il 28%
dei brand nazionali e internazionali di marca.

E stato lanciato da quest’anno il rapporto qualita/
prezzo: la relazione con i fornitori non ¢ pil ba-
sata sulla contribuzione marketing, ma sui prodot-
ti innovativi che il fornitore vende a Mercadona.
Questo contribuisce a formare un lineare di vendita
completamente diverso dai concorrenti, basato sui
bisogni del cliente e dai costi ridotti, sia primari
sia secondari, con una massimizzazione delle ven-
dite. Prima della pandemia il rapporto con i forni-
tori era questo, ma Mercadona stava introducendo
la possibilita di utilizzare piu fornitori nello stesso
segmento merceologico, creando una competizione
di fatto. Non ci sono notizie o evidenze che questa
diversificazione sia poi avvenuta, o almeno, i bi-
lanci letti non portano in questa direzione. E una
politica di integrazione dei fornitori che in Italia
non ha adepti, se non si considerano diverse oppor-
tunita colte da Esselunga. La catena logistica retai-
ler-fornitori risulta integrata per espresso desiderio
sia del produttore sia del retailer.

Alla crisi economica del 2008 molti retailer ri-
sposero con la riduzione di prezzo. Mercadona ri-
dusse i prezzi e contemporaneamente anche i costi
e questo ha permesso di risparmiare pit di 3 miliar-
di di euro, per la gran parte destinati ad abbassare
i prezzi del 14%.

Anche il layout del punto vendita ¢ stato trasfor-
mato: corsie piu larghe, scaffali piu leggibili, spesa
pit veloce.

Mercadona non puo essere liquidato come un di-
scount. E’, a tutti gli effetti, un supermercato che
garantisce convenienza parlando a tutte le classi
sociali. Si tratta di un largo target trasversale, che
riconosce la particolarita di un’offerta assortimen-
tale meno ampia, ma poco confrontabile, in termi-
ni di prodotto e di prezzo, rispetto ai competitor
di tutte le altre formule distributive. Il segreto del
successo sono i prodotti a marchio e il rapporto
qualita/prezzo=raccomandato, come ricorda il li-
neare di vendita.

Mercadona ha attuato nei primi mesi del 2017
un vasto programma promozionale e ha abbassa-
to ancor di piu i prezzi al consumo. La strategia
adottata gli ha permesso di guadagnare 1,2 punti
percentuali della quota di mercato.

Il ruolo dei fornitori

I fornitori dell’azienda spagnola si possono
classificare in quattro categorie:

e Cldsicos: fornitori con cui Mercadona stabi-
lisce una relazione contrattuale convenzionale al
fine di ottenere quei prodotti e quei servizi che
la clientela domanda sulla base delle proprie esi-
genze.

* ‘Al coll’: delle imprese produttrici aventi dif-
ficolta nella vendita dei propri prodotti a cui Mer-
cadona affida la maggior parte del suo volume di
produzione, diventando in questo modo la loro
ancora di sopravvivenza.

e Intermediarios: agenti che si collocano nel
rapporto tra i proveedores veri e propri e Mer-
cadona, la quale pero sostiene 1’inutilita di tali
soggetti, poiché non hanno un valore aggiunto e
aumentano il costo del prodotto per il cliente.

e Interproveedores: fornitori “integrati” che
adottano e condividono con la visione dell’azien-
da il modello della gestione della qualita totale,
fornendo prodotti in esclusiva ai supermercati
Mercadona, i quali hanno tutto I’interesse di in-
staurare relazioni continue e durature basate sulla
reciproca fiducia, che conduce a rilevanti benefici
per entrambe le parti.

Mercadona studia insieme ai propri fornitori
il conto economico di prodotto da lanciare, con
modalita trasparenti, fissando il prezzo finale e i
margini del produttore e del distributore. A partire
dai bisogni del cliente, sono i fornitori che de-
vono realizzare il prodotto al miglior prezzo del

1 PUNTI DI FORZA DI MERCADONA

- Una famiglia coesa
+ La visione
+ Il Purpose, aziendale e individuale

* Il coraggio storico

- La politica di Every day low price, Edlp
+ La forza delle alleanze

* Il valore dei lavoratori

- La macchina organizzativa

mercato.

I principali prodotti a marchio: Hacendado, Bo-
sque Verde, Deliplus e Compy. Mercadona ha poi
aperto nuovi segmenti con prodotti ‘senza’, come
Sin Lactosa.

Oltre a questo tipo di fornitori, Mercadona si
sta espandendo sempre pill anche nella ricerca di
quelli specializzati in determinati settori, con il
fine principale di decentralizzare la gestione dei
prodotti freschi appartenenti all’economia pri-
maria, per poterla affidare a produttori locali in
modo da cooperare con una catena di fornitura piu
corta. Inoltre, adottando questa strategia, I’azien-
da spagnola non solo tende a migliorare la qualita
e la freschezza dei propri prodotti, ma soprattutto
sta cercando di sostenere I’economia locale. Tutto
ci0 si ¢ concretizzato nel 2010 con la nascita del-
la Caspodona, ovvero la catena dell’agricoltura e
del cibo sostenibile di Mercadona, nella quale la
stessa azienda, i fornitori integrati e quelli spe-
cializzati condividono le proprie conoscenze e il
proprio lavoro. I secchi sono gestiti in modo di-
verso dai freschi.

L’online di Mercadona
Il servizio di shopping online di Mercadona ¢ ri-

uscito a consolidarsi e 1’azienda prevede di aprire
due nuovi Cedi quest’anno, uno in Alicante e 1’al-
tro a Siviglia, con un investimento di 28 milioni
di euro. Il fatturato dell’online & di 257 milioni di
euro, partecipano 1.636 addetti.

Il lavoro e le tasse

I lavoratori a tempo indeterminato sono 95.800
e sono stati creati 800 posti di lavoro in piu rispet-
to allo scorso anno. I posti di lavoro in Mercadona
sono il 3,7% dell’occupazione totale in Spagna.

Lo stipendio lordo mensile ¢ di 1.929 euro, e
il 99% della forza lavoro riceve un bonus a fine
anno. Il personale dei negozi ¢ incentivato a
parlare con i clienti. Il contributo fiscale ¢ pari
a 1.955 milioni di euro. Ogni anno il presiden-
te Juan Roig eroga personalmente, quindi non da

parte della societa, da 70 a 100 milioni di euro.

L’ambiente

La catena ha investito 49 milioni di euro nella
protezione dell’ambiente, garantendo -27% delle
emissioni di CO, nei processi logistici.

Il parcheggio nei negozi

E gratis fino alla prima ora con una spesa di
almeno 18 euro; dopo la seconda ora, 6 centesimi
al minuto (3,60 euro all’ora).

La risposta alla domanda nel titolo

Dobbiamo rispondere alla domanda nel titolo.
Dopo il Portogallo, Mercadona ha intenzione di
internazionalizzarsi ulteriormente? Da voci rac-
colte nell’ambiente dei fornitori sembrerebbe
proprio di si e si riaprirebbe il dossier Italia, mai
chiuso del tutto, anche dopo la trattativa con Es-
selunga. L’ufficio di Bologna ha le orecchie molto
aperte.

I" MINERVA
OMEGA

GROUP

FOOD PROCESSING?

NO

LIMITS!

Since 75 years, Minerva Olliegu group guaraniees reliable,

safe and high performance meat and teod processing equipment.

Meat Processing Equipment

= Bone sows

» Meat mincers
e Meat mixers
= Meat pressers

» Hamburger ferming machines
s Sausage fillers

» Meatball farming machine

= Poricners

Food Processing Equipment

o Slicers

s Peelers
Packing Machines
lce makers
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Sterilizers
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» Vegetable cutlers
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R?Cli.l\, mn famlglla NETTING LEADER
c¢’e piu gusto

[’azienda, giunta alla terza generazione,
¢ specializzata nella produzione di Speck Alto Adige Igp

e altre tipicita. E guarda al futuro con un approccio sostenibile.

iunta alla terza generazione, Recla ¢ un’azien-

da familiare fortemente radicata nel territo-

rio dell’Alto Adige. Un territorio noto per le

bellezze naturali e paesaggistiche, ma anche
per il gran numero di specialitd enogastronomiche ap-
prezzate in Italia e all’estero. Tra le piu note troviamo
sicuramente lo Speck Alto Adige Igp, di cui I’azienda
guidata da Robert e Paul Recla ¢ uno dei pilt importanti
produttori.

“Lo Speck fa parte della nostra preziosa tradizione fa-
miliare che seguiamo nella nostra amata Val Venosta”,
spiega 1’azienda con sede a Silandro (Bz). “Ogni giorno
noi e i nostri collaboratori facciamo di tutto per produrre
prodotti eccellenti. Insieme formiamo una squadra e una
famiglia, e solo insieme riusciamo a raggiungere il no-
stro obiettivo principale: preservare nel tempo il sapore
piu autentico delle nostre specialita territoriali, in primis
lo Speck Alto Adige Igp”.

I pilastri dell’azienda

Ma quali sono i valori di Recla all’origine di queste
rinomate produzioni? Principalmente tre: passione, fa-
miliarita e saper fare. Per 1’azienda, la parola ‘passione’
significa dedizione, perseveranza, autenticita. E un entu-
siasmo vivo che ci spinge a dare sempre il meglio di noi.
Quanto alla ‘familiarita’, fa sapere Recla, “non ¢ solo
riferito alla guida della famiglia Recla, proprietaria al
100% dell’azienda, ma ¢ un legame genuino con il terri-
torio, con la nostra eredita, con tutti i nostri collaborato-
ri. Per questo ricerchiamo onesta e trasparenza, restando
sempre con i piedi per terra, ieri come oggi”. E poi non
si puo certo dimenticare il ‘saper fare’, un ingrediente
imprescindibile e alla base di qualsiasi lavoro ben fatto:
“Per noi significa competenza, espressione di artigiana-
lita, attenzione al dettaglio. Ogni giorno la nostra tradi-
zione rivive attraverso 1’eccellenza dei nostri prodotti.
Tutto questo si riflette anche nel logo con cui la famiglia
Recla mette la firma di garanzia. Garanzia per prodotti
eccellenti di alta qualita. La scritta a mano ¢ elegante e
conferisce un elemento personale e familiare”.

Il logo & accompagnato dal nostro nuovo payoff, ‘Gu-
sto in famiglia’, ¢ semplice, positivo ed emozionale. Per

Da sinistra: Paul e Robert Recla

‘gusto’ non si intende solo il gusto del prodotto, ma si
vuole anche trasmettere quella sensazione di benessere
e gioia di vivere che accompagna il ‘gustarsi la vita’ in
tutti i suoi aspetti. Con ‘In’ si vuole comunicare convi-
vialita e voglia di stare insieme a tavola, e infatti un cibo
¢ ancora piu buono se gustato in buona compagnia. E
‘famiglia’ vuol dire che con passione le specialita vengo-
no appunto prodotte in famiglia, per poi essere condivisi
con tutte le famiglie del mondo.

Lo Speck Alto Adige Igp

Prodotto principe dell’azienda, lo Speck Alto Adige
Igp viene prodotto tra i ghiacciai dell’Ortles e della Palla
Bianca, in cui ci sono condizioni climatiche particolar-
mente favorevoli. Numerosi i plus dello Speck Recla:
“La qualita ¢ al primo posto in ogni fase della lavorazio-
ne, ogni coscia viene valutata e selezionata attentamente
dalla nostra macelleria interna secondo regole rigorose.
Solo le cosce fresche e con i giusti parametri sono se-
lezionate per diventare Speck Alto Adige Igp. Inoltre,
dopo la speziatura secondo la ricetta segreta della fami-
glia, e I’affumicatura, lo Speck viene stagionato per circa
22-24 settimane con I’aria pura e fresca della Val Veno-
sta. I1 risultato ¢ un prodotto unico e versatile, protago-
nista in tavola nella preparazione di piatti sia tradizionali
che moderni”.

A tutta sostenibilita

La sostenibilita per la famiglia Recla ¢ sempre stata
al centro della strategia aziendale e dei progetti in corso
su vari fronti. La collocazione geografica influisce sul
dna dell’azienda con 1’approccio sostenibile: lo stabili-
mento si trova infatti nella Val Venosta, ¢ immerso nella
natura incontaminata, e sul tetto ¢ presente un grande
impianto fotovoltaico. “Sempre in un’ottica sostenibile”,
spiega I’azienda, “lavoriamo costantemente su progetti
sul packaging, come la nuova confezione EcoPack, con
cui risparmiamo il 60% di plastica. Inoltre, nei prossi-
mi mesi uscira anche il nostro report della sostenibilita,
a conferma dell’approccio dell’azienda e dell’interesse
verso queste tematiche ormai fondamentali per tutto il
settore food”.

| PRODOTTI DELL’AZIENDA

SPECK ALTO ADIGE IGP
OLTSPECK (STAGIONATURA
MINIMA 8 MESI)

PANCETTA ‘
WURSTEL SPECIALITA
PIATTI PRONTI GOURMET
PROSCIUTTI COTTI
SALAMINI AFFUMICATI

LES MEILLEURS FILETS POUR VOS
CHARCUTERIES DEPUIS 100 ANS

LE MIGLIORFRETI PER | VOSTRI SALUMI DA PIU" DI 100 ANNI
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CON TANTE INCOGNITE PER IL 2023.

A tema la tempesta perfetta che si & creata con il combinato di pandemia,

crisi climatica, guerra, inflazione. La doppia dipendenza dell’Europa dall’a-
rea del conflitto (il gas dalla Russia e le commodities alimentari da Ucraina e
Russia) ha fatto impennare l'inflazione. In Italia il dato a doppia cifra del +7,8%
nel 2022 ci fa ritornare indietro di 40 anni (era al +9,2% nel 1985) e da allora a
0ggi mai aveva toccato tale picco; per alcuni segmenti di consumo la macchina
del tempo dei rincari segna date ancora piu lontane.
Una tempesta perfetta che non poteva risparmiare la filiera del cibo; anzi, ha
trovato proprio nelle catene di approvvigionamento globali uno dei suoi principali
epicentri. Tuttavia I'ltalia sembra ancora in ritardo rispetto ad altri Paesi europei
(da noi un +10% a fronte del +13,7% della Germania o del +13,5% della Spa-
gna). Allo stesso tempo, in maniera inattesa, nonostante questa spinta dei prezzi,
i volumi di vendita hanno tenuto (+7,8% primo semestre 2022 vs 2019), complice
la calda e lunga estate italiana, il ritorno del turismo straniero e la capacita della
distribuzione moderna di imporsi sugli altri canali di vendita specializzati. Il mer-
cato italiano & perd al momento 'unico a mantenere un trend positivo dei volumi
(+0,5% contro -5,4% del Regno Unito, -3,7% della Germania, -2,3% della Francia
e -1,3% della Spagna).

I ‘edizione 2022 del Rapporto Coop € stata presentata I'8 settembre a Milano.

| consumi tengono (per ora)

Pur di fronte a questo scenario non favorevole, gli italiani non scendono a
compromessi sul cibo. Sorprende un po’, infatti, il mancato ricorso ad un netto
downgrading degli acquisti (-0,1% di effetto mix negativo nel primo semestre).
Probabilmente con il peggiorare della situazione gli italiani vi faranno nuovamen-
te ricorso. L'italianita e la sostenibilita sono viste come elementi imprescindibili.

LA METODOLOGIA

7

=
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=

=

L'ITALIA NELLA
TEMPESTA PERFETTA

IL RAPPORTO COOP FOTOGRAFA UNO SCENARIO CARATTERIZZATO DA INFLAZIONE, GUERRA,
CARO ENERGIA E CRISI CLIMATICA. LCEVOLUZIONE DEI CONSUMI E DEI FORMAT DISTRIBUTIVI.

Piu in generale, “le marche leader sembrano sacrificabili”, si legge in una nota di
Coop, rispetto al 2019 hanno registrato una contrazione della quota di mercato
passando dal 14,9% di quell’anno al 13,1% 2022 (-1,8 pp), mentre la Mdd conti-
nua la sua avanzata, con una quota di mercato che nel 2022 sfiora il 30% (+2%
rispetto al 2019).

Le incognite per la distribuzione moderna

Le imprese retail da un lato devono fare i conti con I’eccezionale rincaro dei listini
industriali e I'esplosione del caro energia, dall’altro con le difficolta della domanda
finale. Ad oggi, infatti, i prezzi dei beni alimentari venduti dall'industria alle catene
della Gdo sono cresciuti del 15% rispetto allo scorso anno (var % tendenziale
luglio-agosto 2022-2021), mentre l'inflazione alla vendita nello stesso periodo

ha fatto segnare un valore di poco superiore al +9% (il differenziale fra il prezzo
all’acquisto e quello alla vendita segna un -5,7% a tutto svantaggio della gran-
de distribuzione). E a schizzare in alto sono soprattutto i prezzi all’acquisto dei
prodotti basici, cosi I'olio di semi segna un +40,9%, quello di oliva un +33,1% e
ancora la pasta (+30,9%, la farina +25,4%). Contemporaneamente, dopo lo tsu-
nami energia che si € abbattuto anche sulla grande distribuzione, i costi energe-
tici che nel 2019 valevano I'1,7% del fatturato sulla base dei futures sull’energia
si moltiplicheranno almeno per tre volte raggiungendo nel 2022 una incidenza del
4,7% e del 5,2% nel 2023. Tra i format, € il discount a registrare la maggiore cre-
scita, mentre prosegue il declino dell’iper. L'e-commerce food sembra aver perso
la sua spinta propulsiva e si mantiene su quote basse, soprattutto se paragonate
al resto d’Europa; nel 2021 si attesta su un 2,9% con previsioni 2030 che non su-
perano il 6% a fronte di ben altro passo di Inghilterra (dal 12% al 19%) o Francia
(dall’8,6% al 16%).

Oltre alle fonti di solito utilizzate, I'indagine si & avvalsa di due survey intitolate ‘What’s next?’ e ‘An unexpected new world’ condotte nella seconda parte di agosto.
La prima ha coinvolto un campione di 1.000 italiani rappresentativo della popolazione over 18 (18-75 anni). La seconda si €& rivolta ad un panel della community del
sito di italiani.coop e ha coinvolto 860 opinion leader e market maker fruitori delle passate edizioni del Rapporto. Tra questi sono stati selezionati 473 ruoli apicali
(imprenditori, amministratori delegati e direttori, imprenditori, liberi professionisti e consulenti).

SLOWBALIZATION

SI ARRESTA LA CRESCITA DEL COMMERCIO INTERNAZIONALE
(Commercio internazionale di merci, Valori assoluti in bilioni di dollari)

2018 2019 2020 2021 2022
19,5 19,0 17,6 22,3 23,0*
=300 mid di dollari isions a risasse delle prevision

*Previsioni aprile 2022
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati WTO

DECRESCONO GLI INVESTIMENTI TRA | PAESI
(Investimenti internazionali esteri, Valori assoluti)

Variazione 2021/2016

500 mid di dollari

1.277 | 1.762 ;Q 1.448 ] 1.480 mg

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati World Bank

TRASPORTI, CONFLITTI E COSTI SONO LE MAGGIORI CRITICITA

(Valori assoluti e percentuali)

LOCKDOWN SHANGAI
(Aprile - Maggio 2022)

500

Navi bloccate in rada fuori
Shangai ogni settimana,
+195% rispetto a inizio anno

12

Giorni di attesa per scarico
merci, contro una media
prepandemia di 5

Fonte: Ufficio Studi Coop -
Nomisma su dati CIA

CONFLITTO

RUSSIA UCRAINA
Export - consuntivo 2021
Miliardi di euro

60 Ucraina
380 Russia

% su export mondiale

0 y 5°/O Ucraina
30/ O Russia

Export - previsionale 2022

'80% Ucraina
'31 % Russia

Fonte: Ufficio Studi Coop -
Nomisma su dati Eurostat

TRASPORTO MARITTIMO
Crescita del commercio
internazionale marittimo nel
2022

+3,5%

Previsioni a dicembre 2021

+2,6°/o

Previsioni ad aprile 2022

+20 giorni

Durata media del viaggio a/r
sulla rotta Estremo Oriente
Europa

Fonte: Ufficio Studi Coop -

Nomisma su dati Assoporti e SRM
Mezzogiorno

SPESE MILITARI E CONFLITTI
A LIVELLO GLOBALE

2,1 trilioni di dollari
Budget per spese militari nel 2021
+20% rispetto al 2011
+90% rispetto al 2001
100mila

Guerre, rivolte, attentati, violenze
contro civili nel 2021

VIAGGI INTERNAZIONALI

1 miliardi di viaggiatori
Previsioni per il 2022 a livello
globale

-33%

Rispetto ai livelli preliminari

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su
dati Global Data

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su
dati ONU, ACLED
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Burgers vegetariani

La forrmatrice Resco ATM 201 & leccalienza
nalla forrnahura o burgers vegetariani & vegani

La tecnciogia avanzata che la confraddestingue
parmeatie di produme burgens homa-styla

Progetista per butfi gl amanti di sppetitosi
arent vagetanani, vagan @ fedtaranm!

*+ Eccellente costanza di peso delle porzioni

» Consistenza del prodotio ottima

wwwrisco.it

Parines in your success

Vi aspettiamo a

%cmusm:
FORUM

o DN O DA AL

segue



72

dati&statistiche
Ottobre 2022

=

=

=

INCUBO ENERGIA

UE, IN UN DECENNIO CRESCE LA DIPENDENZA DAL GAS EXTRACOMUNITARIO
(produzione e importazioni di gas naturale dell’Unione Europea, Valori in exajoule)

B IMPORTAZIONE (+8%)

16,4

M PRODUZIONE (-62%)

15,3

14,2

4,6 3,1

1.7 Rapporto tra importazioni
2 extra-UE e produzione UE

2012 2017 2021 elEES
2012 3 volte
390/ Quota di importazioni di gas naturale 2017 5 volte
O dell’'Unione Europea dalla Russia nel 2021 2021 9 volte

1 Oo/ Quota di forniture di gas russo
O che passavano attraverso I’'Ucraina

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Istat, Eurostat e Gazprom

LA GUERRA CAMBIA TUTTO, TRA STOCCAGGIO E PARTNER COMMERCIALI

(VECCHI E NUOVI)
(Valori assoluti e percentuali)

Accordo UE-USA
25 MARZO 2022

+15 mid

Metri cubi di GNL
dagli USA verso 'UE
nel 2022 (+50 mid
entro il 2030)

Accordo UE
20 MAGGIO 2022

90% entro il 2023
Livello minimo
obbligatorio di gas
negli impianti di
stoccaggio

Accordo UE-Norvegia
23 GIUGNO 2022

+120 mid

Metri cubi di gas
prodotti in Norvegia
e destinati al’'UE nel
2022

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Commissione Europea

Accordo UE
26 LUGLIO 2022

-15%

Taglio dei consumi

di gas in caso di
emergenza nel
periodo agosto 2022/
marzo 2023

CORRE IL PREZZO DEL GAS NEL VECCHIO CONTINENTE
(Prezzo del gas in Europa*, Euro/MWh)

8€ 45€ 845

Agosto 2020 Agosto 2021

*HUB TTF (principale prezzo di riferimento per 'Europa)
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Nomisma Energia

59 0 /MWh Costo dell’energia nel 2023

euro (+295% rispetto al 2019)
Fonte: elaborazioni Inres Coop su tariffe energia (PUN e altre componenti) applicate ai consumi GDO - per
I'ultimo quadrimestre del 2022 e il 2023 stime su mercato future al 29.08.22

233€

Agosto 2022

GLI ITALIANI IN ALLERTA

GLI AFFETTI DANNO PACE MENTRE IL CONTESTO ECONOMICO PREOCCUPA
In positivo o in negativo, da cosa dipende il suo stato d’animo?
(Valori percentuali, Totale campione)

IN POSITIVO

51% Situazione affettiva e relazionale personale
44% Stato di salute personale o familiare

39% Condizioni economiche personali o familiari
36% Condizione professionale / lavorativa

IN NEGATIVO

52% Condizioni economiche e sociali generali del Paese
51% Situazione politica italiana

47% Condizioni ambientali nazionali ed internazionali
36% Condizioni sociali del territorio

EMERGENZA AMBIENTALE, RISORSE ENERGETICHE LIMITATE E INFLAZIONE

SMUOVONO GLI ANIMI

Quali sono gli elementi del contesto nazionale e internazionale che hanno maggiore impatto

sul suo stato d’animo?
(Valori percentuali, Totale campione)

38% Emergenza ambientale e crisi climatica

30% Rischio di penuria di gas o energia elettrica

29% Inflazione
28% Guerra in Ucraina
28% Pandemia

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma “What’s Next?”, Consumer Survey, Agosto 2022

|

GLI EQUILIBRISTI DEL CIBO

LOTTA ALLO SPRECO E RICERCA DI OFFERTE LE SAVINGS STRATEGIES DEGLI

ITALIANI

(Come cambieranno le abitudini di spesa della sua famiglia in fatto di acquisto di generi

alimentari?, Valori percentuali, Totale campione)

35% Piu attenzione agli sprechi

32% Piu attenzione ad offerte e promozioni

25% Risparmio sul fuori casa

16% Meno o nessun acquisto di spuntini/spezzafame

15% Piu acquisti di prodotti primo prezzo

t
|

13% Piu acquisti presso i discount

IL DECLUTTERING DEL CARRELLO
(Nei prossimi 6/12 mesi rispetto all’ultimo anno quali sono i prodotti alimentari per cui
aumentera o diminuird maggiormente gli acquisti?, Valori percentuali, Totale campione)

31% Di qualita/premium

27% Pronti all’'uso o solo da scaldare/veloci da preparare

26% Di marche leader

24% Etnici

20% Senza glutine

45%

9 su 1 0 Italiani che a causa del carovita cambieranno le proprie abitudini

alimentari nei prossimi 6/12 mesi

Manager Food&Beverage che, per i prossimi 12/18 mesi, prevedono per i prodotti
alimentari ad uso domestico un andamento dei consumi (in quantita) inferiore alla
media generale

Italiani che per risparmiare si metteranno a dieta

6 mi I ioni e mangeranno di meno

8 milioni (14%)

Italiani che per contrastare I'effetto dell’inflazione sul proprio potere di acquisto, nei
prossimi 6/12 mesi, risparmieranno su cibo e bevande per i consumi domestici

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma, “An Unexpected New World”. Executive Survey, Agosto 2022

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma “What’s Next?”, Consumer Survey, Agosto 2022

GLI ITALIANI IN APPRENSIONE PER LAMBIENTE

L’EMERGENZA AMBIENTALE E LA PRIMA PREOCCUPAZIONE
DEGLI ITALIANI, OGGI E PER IL FUTURO
(Valori percentuali, Totale campione, TOP3)

Quali sono gli elementi del contesto nazionale e internazionale che
hanno maggiore impatto sul suo stato d’animo?

39% L’emergenza ambientale e la crisi climatica
29% L’inflazione
28% La guerra in Ucraina

Secondo lei quale sara il prossimo accadimento epocale?

38% Il climate change produrra sconvolgimenti ambientali
22% Si trovera la cura per il cancro
19% Avremo una nuova grande pandemia

AMBIENTE, PASSIONE E IMPEGNO QUOTIDIANO PER GLI ITALIANI
Quali saranno i valori e i principi che ispireranno piu di altri i suoi
atteggiamenti/comportamenti nei prossimi 12-18 mesi?

(Valori percentuali, TOP3, Totale campione)

36% Salute e benessere individuale
33% Amore e amicizia

31 % Tutela dell’ambiente

A PREOCCUPARE MAGGIORMENTE SONO LA CRISI IDRICA, LA
SICCITA E LAUMENTO DELLE TEMPERATURE

Quali aspetti ambientali le generano piu preoccupazione in questo momento?
(valori percentuali, Totale campione)

(o) P T
41% crisi idrica e siccita

o

u u

39% Aumento delle temperature

o .. . . .
33 /o Alluvioni e dissesto idrogeologico

o . .

ul 1

33 /O In namento atmosferico

32% Scioglimento dei ghiacci
1%
9%

Italiani che nei prossimi 6-12 mesi si attiveranno per la
tutela dell’ambiente e la lotta al cambiamento climatico*
(Principale motivazione di impegno civico)

Manager italiani convinti che la tutela del’ambiente e

la lotta al cambiamento climatico debbano essere una
priorita nella prossima legislatura

(Obiettivo pit importante nel medio/lungo termine)

o1 O

*Manifestando, firmando petizioni, facendo volontariato etc.
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma “What’s Next?”, Consumer Survey, Agosto 2022
e “An Unexpected New World”. Executive Survey, Agosto 2022

Ingredienti e Prodotti per Salumifici e Industrie Alimentari I Food Ingredients

TECNOLOGIE
ALIMENTARI

; MISCELE
PERSONALIZZATE

L'ESIPERIENZA AL VOSTRO SERVIZIO

LA NOSTRA AZIENDA IMPORTA, CONFEZIONA
E DISTRIBUISCE SOLO | PRODOTTI MIGLIORI

INGREDIENTI FUNZIONALI MISCELE PERSONALIZZATE
FIBRE ALIMENTARI CONSERVANTI
ADDITIVI E COLORANTI SPEZIE E AROMI
PRODOTTI BIOLOGICI COLTURE STARTER

PRODOTTI AUSILIARI PER IL PROCESSO DI PRODUZIONE

“CERTIFICATI BIO v ro0men css
alcuni prodotti:

DESTROSIO BIO = SACCAROSIO BIO
FECOLA BIO | SIERO DI LATTE BIO

www.sainisrl.it
saini@sainisrl.it

SAINI . Via Grandi. 70 (Polo Ind.le Vega) 20862 Arcore (MB) - ltaly
Tel. (+39) 039.6012352 - Fax (+39) 039.6014272
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el

CARO VITA, COSi SOLO NEGLI ANNI ‘80
(Tasso di inflazione su base annua, Valori percentuali)

+7,8%
Valore piu alto dal 1985 (+9,2%)
o o, +1,9%
0% _0’1 o/o +1 ,2 /O +1 ,1 /O +0’6% _0,1 o/o J
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

*Previsioni luglio 2022
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dai Istat, Banca di Italia

INFLAZIONE, DOPO 40 ANNI TORNA IL CARO VITA

LA MACCHINA DEL TEMPO DEI RINCARI
Il tasso di inflazione 2022 potrebbe essere il piu alto dal...

1980 19841986 1995 2011
T ? .
Abitazione Trasporti Prodotti Mobili, Abbigliamento
acqua, alimentari articoli e e calzature
elettricita, e bevande servizi per

gas e altri analcoliche la casa

combustibili

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dai Istat

INFLAZIONE, UN’ITALIA A DIVERSE VELOCITA
(Tasso di inflazione su base annua per provincia, Valori percentuali, Giugno 2022)

Province in cui il costo della vita é...

AUMENTATO DI PIU AUMENTATO DI MENO

Bolzano +9,7% Ancona +6,7%
Palermo +9,7% Biella +6,6%
Catania +9,6% Bergamo +6,6%
Verona +9,4% Vercelli +6,5%
Imperia +9,3% Aosta +6,5%
Messina +9,2% Campobasso +6,5%
Milano +9% Cuneo +6,4%
Trento +9% Lodi +6,2%

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Istat

IL GELO DELL’AUTUNNO

ECONOMIA ITALIANA, ENIGMA 2023
(Proiezioni macroeconomiche per I'’economia italiana*, Variazioni percentuali su anno
precedente)

SCENARIO DI BASE

PIL 2022 PIL 2023
Prodotto interno lordo +3,2% +1,3%
Consumi delle famiglie +2,3% +0,5%
Investimenti fissi lordi +9,7% +3,2%
Esportazioni totali +7,7% +3,5%
Importazioni totali +11,2% +3,3%
SCENARIO AVVERSO
PIL 2022

* Interruzione forniture di energia dalla Russia
* Rialzi nei prezzi delle materie prime

+ Deciso rallentamento del commercio estero
* Forte deterioramento del clima di fiducia

» Aumento dell’incertezza
a
* | /<

+0,9% sul 2021
PIL 2023
-2% sul 2022

*Previsioni a luglio 2022
Fonte: Ufficio Studi Coop
- Nomisma su dati Banca
d’ltalia

UNA CORSA DEI PREZZI LUNGA ANCORA UN ANNO
Quale tra i seguenti scenari relativi all'inflazione al consumo ritiene piu verosimile al momento?
(Valori percentuali, Totale campione Manager)

18% La crescita dei prezzi si concentrera esclusivamente nel 2022
e poi tendera a rallentare

52% La crescita dei prezzi proseguira per tutto il primo semestre 2023
e poi rallentera

15% La crescita dei prezzi proseguira per tutto il 2023 e si manterra elevata
anche oltre

15% L’inflazione sara endemica ancora per alcuni anni

PREVISIONI DELLA BUSINESS

+7,8% NEL 2022
+5,4% NEL 2023

o Crede che la lotta al caro vita debba rappresentare
48 / una priorita all’azione di Governo, nei primi 100 giorni
O dall’insediamento

COMMUNITY ITALIANA SUL TASSO
DI INFLAZIONE AL CONSUMO

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma, “An Unexpected New World”. Executive Survey, Agosto 2022

| MANAGER TRA | PIU PESSIMISTI
Quali sono, al momento, le due previsioni circa la variazione del Pil dell’ltalia nel 20237
(Valori medi, Totale campione Manager)

1 O/ Previsioni di crescita del Pil nazionale
=4 | /0 nel 2023 (rispetto al 2022)

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma, “An Unexpected New World”. Executive Survey, Agosto 2022

LA BUSINESS COMMUNITY DA PRIORITA A PNRR E STABILITA POLITICA
Nei prossimi 12/18 mesi quali sono gli elementi che potranno maggiormente
rafforzare/ostacolare il trend di crescita dell’economia nazionale?

(Valori percentuali, Totale campione Manager, TOP 3)

Una piena attuazione Stabilita politica Taglio
del PNRR e di governo del cuneo fiscale

Instabilita politica Ritardi nell’attuazione
e di governo del PNRR

Crescita rafforzata da...

Crescita ostacolata da...

33%

Ulteriore aumento
generalizzato dei prezzi

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma, “An Unexpected New World”. Executive Survey, Agosto 2022

INFLAZIONE, MAI COSI DAGLI ANNI ‘80

(Tasso d’inflazione medio annuo) Ela prima
volta dai primi
: : : i 80 ch
1989 1990 1991 1992 la soglia del
: : : /
-0,1% +1,9% +7,8% +4% | %
2020 2021 2022* 2023

*Previsioni a luglio 2022
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Banca d’ltalia

EMERGENCY EXIT

MENO SPRECHI E UNA SPESA PIU ACCORTA SONO LE PRINCIPALI STRATEGIE
Quali strategie ha utilizzato o pensa di utilizzare per far fronte al’aumento dei prezzi?
(Valori percentuali, Totale campione)

LA PAROLA D’ORDINE E RISPARMIO

La sua famiglia ha gia adottato o adottera a breve opportune strategie di risparmio

per recuperare - del tutto o in parte - gli effetti dell'inflazione sul vostro potere d’acquisto?
(Valori percentuali, Totale campione)

68% IINNNN Sta gia adottando strategie di risparmio
17% Il Lo fara dopo I'estate
15% I Non lo fara

o Famiglie italiane
85 / che stanno gia risparmiando
O o sono intenzionate a farlo a breve

Classe sociale* Upper class 78% | Tipologia familiare Single 81%
Middle class 85% Coppie senza figli 84%

Lower class 88% Coppie con figli 87%

*Percezione di appartenenza
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma “What’s Next?”, Consumer Survey, Agosto 2022

PER GLI ESPERTI | NODI SONO MERCATO DEL LAVORO,
INFLAZIONE E STABILITA POLITICA
(Valori percentuali)

1 S U 4 COSA POTREBBE FAVORIRE LA TREND IN
DINAMICA DEI CONSUMI BE?E:,ICI)NI\:SRUE“%LI

| manager Miglioramento dei salari

italiani per e dgelle pensioni 52% | DELLE FAMIGLIE

i quali la I

stagnazione dei (o)

congsumi atrai Andamento dell’inflazione 51 O/ -0,7 /o

principali fattori _'“fe”°"e alle attese ° Nel 2022

che potrebbero

mettere a Insediamento di un governo - o

rischio la stabile ed autorevole 43°/° 0 J 6 /O

ripresa | Nel 2023

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma, “An Unexpected New World”. Executive Survey, Agosto 2022
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Riduzione degli Riduzione Rinuncia Rinvio Acquisto
sprechi selettiva della all’acquisto di alcune spese  prodotti/servizi
spesa solo di  di prodotti/servizi programmate**  di qualita minore
alcune categorie superflui
di prodotti/servizi

850/ Famiglie in affitto in difficolta
O nel pagare il canone
I

©/ Pensadirinviare o sospenderne
26%

il pagamento
socy Famiglie con un mutuo in
O difficolta nel pagare la rata
| 280/ Pensa di rinviare
O o sospendere il pagamento
**Acquisto/ristrutturazione casa, acquisto auto, ecc.
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma “What’s Next?”, Consumer Survey, Agosto 2022 e Istat

RISTORAZIONE, VIAGGI, MODA E TECH IN CIMA ALLE RINUNCE
(Valori percentuali)

Nei prossimi 6-12 mesi per contrastare I'effetto dell’inflazione sul suo
potere di acquisto...
Cerchera di risparmiare su... (TOP 3) | Rinviera I’acquisto di... (TOP 3)

34% Bar e ristoranti 33% Viaggi e vacanze
31% Abbigliamento e calzature 32% Prodotti tecnologici
27% Intrattenimento extradomestico*** 30% Mobili e arredamento per la casa

***Cinema, spettacoli, mostre, concerti, ecc.
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma “What’s Next?”, Consumer Survey, Agosto 2022
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LA SORPRENDENTE TENUTA DEL LARGO CONSUMO POSTCOVID

DOPO LA PANDEMIA LE VENDITE CONTINUANO A TENERE NONOSTANTE
LINFLAZIONE
(Vendite a prezzi costanti; Valori Indice, 100=I sem 2019, LCC, 1+S+Lib ser+Disc+Spec drug)
B Trend vendite a prezzi costanti, base 2019 41 2
M Trend vendite a valore, base 2019 I~ .
miliardi
1126 dieuro
+108,5 +1085 — Vendite a

valore, | sem
100 +106,6 +107,3 +107,8 2022, LCC,
1+S+Lib

| sem 2019 | sem 2020 | sem 2021 | sem 2022 cs’er+Disc+Spec
rug

Fonte: Elaborazioni Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Nielsen

NEI CARRELLI PIU HEALTHY E MENO READY E BABY CARE
(Vendite a prezzi costanti, Var % | sem 2022-2019, Food LCC tranne fresco, | + S + Lib Ser +
Disc + Spec Drug)

TOP PRODOTTI IN TOP PRODOTTI OUT

Alimentazione sportiva +122,4%  Succhi e frullati per infanzia -57,5%
Latte fermentato/Kefir +110,9%  Piatti pronti -50,3%
Salumi vegetali +108,0% Kit fuori pasto salati -42,8%
Energy drink +93,9%  Cibi infanzia iofiliz./disidratati -40,2%
Pizze e preparati +84,6&  Frullati UHT -36,7%
Specialita etniche +70,1% Kit per merende dolci -34,3%
Pasta fresca senza glutine +65,1% Panificati senza glutine -33,9%
Piatti pronti vegetali +58,3%  Kit merende fresche -33,0%
Sughi, salse pronti +52,3% Infusi per infanzia -24,2%
Secondi piatti base pesce +47,6%  Biscotti per infanzia -21,8%
Charmat fresco +45,7% Lievito di birra -21,7%

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Nielsen

CONSUMI ALIMENTARI, LESTATE STA FINENDO

IL CLIMA SPINGE LE VENDITE
(Vendite a valore, incidenza categorie e var % | sem 2022-2019, Totale Store)

Totale alimentare (+11,8%)

+11,2% +12%

+12,8%
Yo

FOOD CONFEZIONATO BEVANDE FRESCO
CARNE +13,7% VERDURA +9,3%
PI +39,3% Pl +14,6%
PV +8,8% PV +1,1%
PESCE +15,8% FORMAGGI +11,6%
PI +34,5% Pl +19,9%
PV +51% PV +0,5%
FRUTTA FRESCA +11,6% SALUMI +10,3%
PI +32,5% Pl +21,6%
PV 0,9% PV +0,1%
FRUTTA SECCA E LAVORATA +7,1%

PI +7,4%
PV +4,6%

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Nielsen

CURA PERSONA, PETS E FRESCO TENGONO NELLE VENDITE

(Vendite a valore e a prezzi costanti, a parita di rete, Var % Prog Lug 2022-2021, LCC,
Omnichannel IT)

B Vendite a valore

B Vendite a prezzi costanti

o
GROCERY r0%
_ CURADELLACASA %

:

CURA DELLA PERSONA e
FOOD CONFEZIONATO 5%
FREDDO yiy
nos

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Nielsen

IL TURIMO TRASCINA LE VENDITE DELLE LOCALITA STAGIONALI
(Valori percentuali, LCC)

Fatturati per tipologia di localita
(Omnichannel IT)

M Var. % | sem 2022-2021

i Vendite a prezzi costanti (1+S+Lib ser
: +Disc+Spec drug)
Var. % | sem 2022-2021

M Var. % | sem 2021-2020 :
i Bevande fresche +17%

- Acqua +6%
+11% : Bevande gassate +4%
+6% +5% . Test diagnostici +3.279%

i Mascherine +73%

| ® -2% . Termometri +45%
Localita Aree
stagionali metropolitane

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Nielsen

ANTICIPAZIONI DALLEUROPA
(Vendite a prezzi costanti, Var % tendenziale, LCC)

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

R T I ——

Regno Unito Germania Europa Francia Spagna Italia

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Nielsen

HH = ltaliani che nei prossimi 6/12 mesi
20 mi I IO ni presteranno maggiore attenzione agli sprechi

DIMINUISCONO LE QUANTITA MA SULLA QUALITA NON SI TRATTA
(Rispetto al 2021, nei prossimi 6/12 mesi come cambiera il consumo alimentare domestico
dal punto di vista di... ?, Valori percentuali, Totale campione)

B Diminuira

B Aumentera

12%

17% 12%

QUANTITA QUALITA

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma
“What’s Next?”, Consumer Survey,
Agosto 2022
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CORRE IL CARO PREZZI QUOTIDIANO

IN ITALIA | PREZZI FOOD CORRONO
MENO CHE IN EUROPA

(Tasso di inflazione su base annua per i
prodotti alimentari e bevande analcoliche,
Principali paesi europei, Prezzi al consumo,
Luglio 2022)

MEDIA EU27 +12,8%
Francia +7,2%
Italia +10%
Regno Unito +12,8%
Spagna +13,5%
Germania +13,7%

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Eurostat

DISCOUNT UN PO’ MENO LOW COST
(Tasso di inflazione su base annua in Italia
per canale di vendita, Prezzi di consumo,
luglio 2022)

Discount +14,4%
Iper +9,7%
Super +9,1%
Libero Servizio +8,5%

Fonte: Elaborazioni Ufficio Studi Coop - Nomisma su
dati Nielsen

L’IMPENNATA DEI PREZZI DIVENTA ENDEMICA
(Quali sono al momento le sue previsioni riguardo al tasso di inflazione al consumo di generi
alimentari, Valori percentuali, Totale campione Manager Food & Beverage

Totale Largo Consumo* Beni alimentari lavorati

+9,8% °
’ 16,7% +9,4% 6 8%

2022 2023 2022 2023

*Grocery+fresco peso fisso e variabile + detergenza
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma, “An Unexpected New World”. Executive Survey, Agosto 2022

IL RINCARO SUI PRODOTTI DI USO QUOTIDIANO
(Tasso di inflazione su base annua di specifici prodotti alimentari, Prezzi al consumo, Luglio

2022)

Burro +32,3% I——

Farina e altri cereali
Pasta e couscous

+21,6% I——
+21,0% I—

Riso +19,1% I
Latte conservato +16,0% I
Pollame +15,7% I
Uova +13,9% I—

Pane +12,6% I
Vegetali* +12,2% .
Zucchero +11,6% I

*Sia freschi che surgelati, escluso patate e altri tuberi
Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Istat
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HOWEVER YOU LOOK ATIT )
LOVE COMES IN EVERY SLICE =2
(GIRA E RIGIRA, L'AMORE ARRIVA IN OGNIFETTA)

PIU SI E SOLI PIU L'INFLAZIONE BRUCIA
(Perdita di potere di acquisto delle famiglie italiane nel 2022 per prodotti alimentare
e bevande analcoliche, Valori assoluti procapite)

270€

220€  210¢
180€ 180€
150€
. . . 5
Media Persona  Monogenitore Coppia Coppiacon  Coppiacon  Coppia con 3
procapite sola senza figli 1 figlio 2 figli o piu figli

Fonte: Stima Ufficio Studi Coop - Nomisma
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SCONC
FOOD, THE UNTOUCHABLE

RESTA LA VOGLIA DI CIBO (@HOME) DEGLI ITALIANI
(Come pensa cambieranno gli standard di consumo della sua famiglia nei prossimi 6-12 mesi
rispetto ala situazione attuale?, Valori percentuali, Totale campione

Il NON CAMBIERANNO
[l P10 BAsSI

26%

36%

Cibo e bevande per
sonsumi domestici

Totale Consumi Bar e ristoranti

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma “What’s Next?”, Consumer Survey, Agosto 2022

24 5 5 m i I iO n i nonostante 'aumento dei prezzi

470 / Italiani che nei prossimi 6/12 mesi mangeranno meglio o si metteranno a
O dieta

L’ESSENZIALITA DEL CIBO

IL DOWNGRADING DEL CARRELLO
NON RIPARTE

(Variazione prezzi medi dei prodotti
acquistati, Lug 2022, LCC, Omnichannel IT)

+9,4% +9,3%

-0,1%
Inflazione Variazioni di  Variazione di
mix prezzi

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Nielsen

GLI ITALIANI NON RINUNCIANO A
SALUTE, CIBO E UTENZE DOMESTICHE
(A dispetto del forte incremento dei prezzi,

ci sono tipologie di beni o servizi per i quali
non & disposto a rinunciare né in termini di
qualita che di quantita?, Valori percentuali,
Totale campione, TOP3)

44% 41% 30%
SALUTE CiBO UTENZE
analisi, visite, ~E BEVANDE DOMESTICHE
medicine... per consumi luce, acqua,

domestici gas

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma “What’s Next?”,
Consumer Survey, Agosto 2022

IT'S COOKING TIME

(Nei prossimi 6-12 mesi - rispetto al 2021
- come cambiera il consumo alimentare
domestico dal punto di vista di..., Valori
percentuali, Totale campione)

Il AUMENTERA Il oimiNUIRA

Sperimentazione (nuovi cibi/preparazioni)
10% | -1
Tempo dedicato alla preparazione dei pasti
ov [ 19
Varieta degli ingredienti utilizzati
119 [ 152
Tempo dedicato a mangiare/al pasto

10% I 1+

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma “What’s Next?”,
Consumer Survey, Agosto 2022

" -

LA SPESA SI CONCENTRA NELLE FASCE DI PREZZO CENTRALI
(Incidenza percentuale per fasce di prezzo, media categoria=100)

30,9%
°  E>130

W 71-100
Bl <70

22,2%

13,1%

Prog lug 2021

Prog lug 2022

Fonte: Elaborazioni Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Nielsen

LITALIANITA E SOSTENIBILITA VINCONO NEL CARRELLO, MENTRE ESCONO |
PREMIUM E GOURMET

(Nei prossimi 6-12 mesi rispetto all’ultimo anno quali sono i prodotti alimentari per cui
aumentera o diminuira maggiormente gli acquisti?, Valori percentuali, User prodotti)

TOP CRESCITA : TOP DIMINUIZIONE

Locali/Km0 37% : Di alta qualita (Premium, Gourmet) 31%

100% italiani 35% : Pronti all’'uso o solo da scaldare/

Con confezioni sostenibili 33% : Veloci da preparare 27%

Sostenibili e attenti al’ambiente 32% : Etnici 24%
i Senza glutine 20%

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma “What’s Next?”, Consumer Survey, Agosto 2022

LA SALUTE PARTE DALLA TAVOLA

(Vendite a valore Totale LCC, Var% Prog lug 2022-2021)

. SOVRAPERFORMANTI

+7,2% Sostitutivi delle proteine animali

[l SOTTOPERFORMANTI

+5,6% Healthy

+4,9% Integrali

+4,9% TOTALE LCC

+3,8% Senza lattosio

+3,7% Senza glutine

-0,1% Biologico

L

la propria identita

alimentare Biologica

Italiani che definiscono

18% 11%

nel 2021 nel 2022

LA MARCA DEL DISTRIBUTORE CONVINCE GLI ITALIANI...
(Come cambieranno le abitudini di spesa della sua famiglia in fatto di acquisti di generi

alimentari?, valori percentuali)

a marca del distributore

2 50/ Italiani che aumenteranno/inizieranno ad acquistare prodotti
o

a marca industriale nota

1 4¢y Italiani che diminuiranno/elimineranno I'acquisto di prodotti
(o]

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma “What's Next?”, Consumer Survey, Agosto 2022
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TRAVAGLINI NEL MONDO: SIAMO PRESENTI IN OLTRE 54 PAESI

E ATrEre

Consulenza Assistenza
nella progettazione tecnica
24 o0resu 24
=k ~—
S A A 250 =
;::f:g:q?ﬁmr UNIFORMITA co:::‘r"::u.m;w “;ULE_‘?HMT =
i CALO PESO DELLE VARIABILI
:I :mﬂl‘im R GGERRt S PRECISA E UNIFORME

CORE BUSINESS

- ASCIUGAMENTO E STAGIONATURA DEI SALUMI

- SALAGIONE, RIPOSO, ASCIUGAMENTO
E STAGIONATURA DEI PROSCIUTTI CRUDI

- PRODOTTI AFFUMICATI

- SALAGIONE, ASCIUGAMENTO E AFFUMICATURA

DEI PRODOTTI ITTICI

- MATURAZIONE, ASCIUGAMENTO
E STAGIONATURA DEL FORMAGGIO

- SNACK FOOD

- PET FOOD

- VEGAN FOOD

- CAMERE BIANCHE

- IMPIANTI DI SCONGELD

- PASTORIZZATORI, SPIRALI
E TUNNEL DI RAFFREDDAMENTO

CALORE

SISTEMA ENTALPICO

MOTORI AD ELEVATA
EFFICIENZA

(D INVERTER

al I.

SISTEMA DI RECUPERO

ECONOMIZZATORE

Servizio tecnologico

altamente qualificato

Lo

SISTEMI AUTOMATIZZATI
DI CARICO E SCARICO
DEL FRODOTTO

RISPARMIO ENERGETICO

«.% SISTEMA DI SBRINAMENTO

AD ARIA

I Travaglini S.p.A.
| | | Via dei Lavoratori, 50

Cinisello Balsamo

20092 (M) Italy

i 1 Tel, +3902 660971
i i Fax+39 02 66013999
Travaglini www.travaglini.it

% SISTEMA DI SBRINAMENTO
ﬂ+

B =

SISTEMI AUTOMATIZZATI SISTEMI D
DI MOVIMEN TAZ IO NE SUPERVISIONE
DEL PRODOTTO INTEGRATI
Dal 1950 ad oggi

siamo leader nella progettazione e nella costruzione di impianti per:

ACCOPPIAMENTO DIRETTO
MOTORE/VENTILATORE

A GAS CALDO

MODULAZIONE DELLE
VALVOLE DEL FREDDO
E DEL CALDO

IMPIANTI A BASSA CARICA
DI FREON

[
I
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|
|
|
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TRADIZIONE E NUOVI VALORI NELLIDENTITA ALIMENTARE DEGLI ITALIANI

OLTRE LA TRADIZIONE LA RICERCA DI UNA NUOVA IDENTITA
(Oggi quali dei seguenti stili alimentari la rappresenta di piu?, Valori percentuali, Totale

campione)

NESSUNA  SOLO TRADIZIONE U
IDENTITA  E TERRITORIO IDENTITA

=)
o
=
g
<
-
L
O
2
[=]
Ll
o

SOLO NUOVE

ZERO WASTE 12
BIOLOGICO 11
SPORT 7
VEGETARIANO 7
ETNICO 7
FLEXITARIANO 6
IPERPROTEICO 6
CLIMATARIANA 6
NO CARBS 5
%MET 4
ﬁANO 3

o
54%
Nuove identita alimentari - ESPLORATORI

Sostenibilita, benessere e ambiente i valori che guidano
le scelte

(o)

65%

Cibo della tradizione - CUSTODI

Vincono ancora territorio e dieta mediterranea

-38%

Italiani che seguono uno stile biologico nell’ultimo anno

DIETA MEDITERRANEA 34
TRADIZIONE ITALIANA 29
PRODOTTI LOCALI E A KMO 21
TRADIZIONE LOCALE 20

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma “What’s Next?”, Consumer Survey, Agosto 2022

| GIOVANI ITALIANI | PIU SPERIMENTATORI
(Valori percentuali, Totale campione)

[l soLo TRADIZIONE E TERRITORIO [l SOLO NUOVE IDENTITA

33% AL °
(-]
31% 599,
26%
21%
15%

Young millennials Old millennials GenX
& GenZ

Baby boomers

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma “What’s Next?”, Consumer Survey, Agosto 2022

LE PREVISIONI PREMIANO MADE IN ITALY E LOCAL
(Nei prossimi 6-12 mesi rispetto all’ultimo anno quali sono i prodotti alimentari per cui
aumentera o diminuira maggiormente gli acquisti?, Valori percentuali, Totale campione)

[l DIMINUIRA GLI ACQUISTI Il AUMENTERA GLI ACQUISTI

100% italiani
Localo/KmO
Con confezioni sostenibili

9% I 33
11% I 337,
12 I 30%

Sostenibili e attenti al’lambiente 12% I 307
Biologici 14% I 23
Tipici regionali (es. DOP. IGP...) 15% I 23
Senza lattosio 12% [N 17

Senza/a ridotto contenuto di zuccheri 14% I 197
Senza/a ridotto contenuto di grassi 15% [N 197

Ad alto contenuto di proteine 12% I 157

Con proteine vegetali/ (vegano) 14% I 16°

Senza Glutine 14% NN 13%

Etnici 18% I 132,

Di alta qualita (Premium, Gourmet 269 [ 5%

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma “What’s Next?”, Consumer Survey, Agosto 2022

LE NUOVE SHOPPING MISSION DEGLI ITALIANI

GLI ITALIANI FANNO IL PIENO DEL CARRELLO DA SUPERMARKET E DISCOUNT
(Vendite a valore LCC, valori %)

| SEM 2019

| SEM 2022

SPECIALISTI DRUG

E-COMMERCE

LA SPESA SI SPOSTA NEL MEZZO
(Atti di acquisto settimanali, numero medio e var% Prog lug 2022-2019)

NUMERO MEDIO ATTI VAR. %
DI ACQUISTO SETTIMANALI 2022/19

TOTALE ITALIA

CANALI TRADIZIONALI

26%

Manager Food&Beverage convinti che nei prossimi 12/18 mesi gli acquisti di generi
alimentari (in quantita) nei canali online non cambieranno dispetto ai livelli attuali

Fonte: Elaborazioni Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Nielsen

GLI ITALIANI TRA | MENO EFOOD BUYER D’EUROPA
(Quota % del grocery online sul mercato domestico per canale, | semestre 2022)

2021 2030
REGNO UNITO 12,0% 19,0%
REGNOUNITO R 90
FANCIA B e
ALIA 2% 80
SPAGNA 2,8% 5,0%

Fonte: Elaborazioni Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati McKinsey

DISCOUNT E SPECIALISTI DRUG PROTAGONISTI DELLA CRESCITA
(Vendite a valore e volumi, LCC, Omnichannel, Variazioni percentuali | sem 2022/2021)

. VENDITE A VALORE

. VENDITE A VOLUME

- +2,4%
E-commerce +0,8%

Italia omnichannel

Fonte: Elaborazioni Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Nielsen

E LA CRESCITA DISCOUNT PROSEGUE NEL PROSSIMO ANNO SECONDO

| MANAGER

(Nei prossimi 12-18 mesi che andamento prevede per le vendite (in quantita) dei beni di largo
consumo nei diversi canali fisici?, valori percentuali, totale campione Food & Beverage)

TOP CRESCITA TOP DECRESCITA

87% 66%

DISCOUNT GRANDI IPER

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma, “An Unexpected New World”. Executive Survey, Agosto 2022

s

IL RETAIL SCHIACCIATO

IL RETAIL STA ASSORBENDO OLTRE UN TERZO DEI MAGGIORI PREZZI
INDUSTRIALI
(Valori percentuali)

GLI EFFETTI DELLA GUERRA NEI PREZZI DI ACQUISTO DELLA GDO
(Prezzi al’acquisto della Gdo, Var % tendenziale Lug-Ago 2022)

TOP 5 : BOTTOM 5

Olio di semi vari +40,9% : Carne fresca di suino -5,5%
Olio di oliva +33,1% : Parmigiano reggiano +4,8%
Pasta di semola +30,9% : Salame puro di suino +5,9%
Farina di grano tenero +25,4% Gelati +7,1%
Carne fresca bovino adulto +25,3% : Carne in scatola +7,6%

o,/ Inflazione all’acquisto delle centrali d’acquisto della GDO
+1 4,9 /O (Var. tendenziale Lug-Ago 22 (46 prodotti alimentari)

5 70/ Differenziale prezzi industria-distribuzione
“Jy O (Luglio-Agosto 2022)

o,/ Inflazione alla vendita della GDO
+9, 2 A) (Var. tendenziale Lug 22 (Lcc; Rete fisica Iper+Super+Lis)

Fonte: Elaborazioni Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati BMTI e REF ricerche

PREVISIONI DIVERGENTI TRA MANAGER INDUSTRIALI E DISTRIBUTIVI
Inflazione al consumo (Valori percentuali)

2022 2023
+9,6% +6,8%  Totale Campione Manager Food & Beverage
+12,7% +8,8% Industria alimentare
+6,4% +4,7%  GDO

Fonte: Ufficio Studi Coop - Nomisma, “An Unexpected New World”. Executive Survey, Agosto 2022

segue

' Soluzioni per il trattamento di acque reflue
derivanti da macellazione e lavorazione di carni e salumi

ECOBLOCK®

Innovativo impianto
biologico monoblocco

Funzionante con
Tecnologia
SBR /MBR / MBBR
completo di eventuale
flottatore di pretrattamento

IMPIANTO FUNZIONANTE 1 1
A INNOVATIVA e sezione dj
TECNOLOGIA A MEMBRANE . . . :
s B disidratazione fanghi
ke SALUMIFICIO TRENTING - NAGO (TRENTO)
e .
Mo ‘: ‘ z :
. ( ESPERIENZA DAL1972 )
L Z s DEPUR PADANA ACQUE SRL Via Maestri del Lavoro, 3 45100 Rovigo, Italy

Tel +39 0425 472211 info@depurpadana.it www.depurpadana.com

IMPIANTI DI DEPURAZIONE
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TSUNAMI ENERGIA SUL RETAIL ITALIANO

GDO TRA | GRANDI ACQUIRENTI DI ENERGIA
(Consumi energetici della rete Gdo, Valori in Twh/anno e quota %

| INNOVAZION

Reti elastiche per l'industria alimentare

Bl

1,4
14%

1,1
1%

LIBERO SUPER IPER
SERVIZIO 400-2.500 mq >4.500
100-400 mq 2,500- mq

4.500 mq

Fonte: Elaborazioni Ufficio Studi Coop - Nomisma su dati Enea e Nielsen

dal 1966

pX) - ; - ] .
20% mw et B Produciamo
DISCOUNT P g NS qulb :) reti elastiche per salumifici

-2,5%

Risparmio del totale dei consumi giornalieri con una riduzione di un’ora

dell’orario di apertur

-1,5%

Risparmio sui costi energetici per un grado in meno di temperatura

nei punti vendita della Gdo

Soluzioni

Nota: Per la stima del 2022 e 2023 si sono utilizzate le quotazioni attuali dei futures sull’energia e sono state
mantenute costanti tutte le altre componenti tariffarie, ipotizzando che siano confermate anche per il 2023 le

agevolazioni del 2022

personalizzate
e di alta qualita

ECCEZIONALE L'IMPATTO SUI BILANCI DEI RETAILER

(Valori assoluti e percentuali)

. COSTI ENERGETICI GDO (MILIONI DI EURO)

. INCIDENZA PERCENTUALE SUL FATTURATO

O,
1% 1,4%

2,2%

5,2%

2019 2020 2021 2022 2023
Fonte: Inres Coop
NEL 2023 TRIPLICA IL COSTO DELL’ENERGIA PER LA GDO
(Tariffe in €/MWh)
COMPONENTE ALTRE COSTO VAR. %
ENERGIA| COMPONENTI TOTALE SUL 2019
PUN+spread Trasporto, Iva esclusa
1,5€/MWh | dispacciamento, oneri
+ perdite di rete di sistema, imposte
escluse IVA
2019 56 94€ | 1508 |
2020 42€ 92€ 134€ -11%
2021 131€ 80€ 211€ +40%
2022 AST€ | 45€ | 502€) . $23%% ..
2023 550€ 45€ 595€ +295%

Garantiamo un costante flusso
d’innovazione incrementale

Capacita di lavorare insieme
ai responsabili di produzione

SCAN ME

Viscoret Elastic Nets S.r.l.
R Via Magenta, 29 - 23871 Lomagna (LC), Italia
fine =N Tel. 439 039 9278191 - Fax +39 039 5303224
info@viscoretelastic.it - www.viscoretelastic.it

ERES

Packaging Materials

CERTIFICATED
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CSB-System: shop online
per ogni esigenza

Il gruppo offre soluzioni digitali

su misura B2B e B2C. Per semplificare gli ordini

e gestire tutte le informazioni in modo ottimale.

1 Covid-19 ha causato nel nostro

Paese e in gran parte del mondo

una crisi senza precedenti in ter-

mini sanitari, economici e sociali,
che sta mettendo a dura prova la resi-
stenza di tutti.

Tra i tanti interventi a sottolineare
la capacita di riemergere, le aziende
alimentari stanno ampliando I’utiliz-
zo di soluzioni digitali per comuni-
care in modo ottimale con il cliente e
rispondere alle sue esigenze. Il grup-
po CSB-System vuole essere al loro
fianco e, oltre alle soluzioni classiche,
ha potenziato I’offerta di servizi digi-
tali, come i negozi online: questi non
solo rendono i processi piu efficienti,
ma aprono anche nuove opportuni-
ta di vendita, perché la possibilita di
eseguire degli ordini online facilita
la comunicazione tra le parti o a vol-
te ¢ addirittura 1’unico strumento per
produttori e commercianti di proporre
i loro prodotti. Ma indipendentemen-
te dalla situazione attuale, la vendita
online di prodotti alimentari ha anche
comunque un grande potenziale so-
prattutto per i prodotti di nicchia o in
zone a bassa densita di supermercati.

Un portale per gestire

gli ordini dei clienti

Si pensi ad un gruppo formato da tan-
te filiali e/o negozi che giornalmente
eseguono degli ordini di fornitura. Cio
che solitamente avveniva per telefono
direttamente o tramite rappresentan-
te, fax ed e-mail ¢ ora completamente
online con notevoli risparmi di tempo.

Il portale web gestito tramite
CSB-System, mette a disposizione
online il registro degli ordini sotto
forma di matrice. Tramite un’apposita
maschera, che puo essere gestita anche
tramite tablet, 1’utente puod scegliere
comodamente tra migliaia di articoli,

inserendo quantita desiderata e date di
consegna. E presente un’area separata
per gli articoli in promozione e puod
anche essere visualizzata la crono-
logia degli ordini dei singoli articoli.
Nel complesso, I’elevato livello di in-
tegrazione dei dati tra il CSB ERP ed il
portale, assicura che non vi sia interru-
zione del supporto tra acquisizione ed
elaborazione delle informazioni: tutti i
dati dell’ordine sono immediatamente
disponibili per 1’elaborazione nell’im-
pianto di produzione, gia nel momento
in cui sono inseriti. Si puo dire final-
mente addio a soluzioni ad isola, doppi
inserimenti degli stessi dati, proble-
mi di interfaccia e sincronizzazioni
manuali. Quando si ¢ in presenza di
un’ampia rete di clienti/negozi/filiali,
un ulteriore vantaggio ¢ la gestione
integrata dei reclami. Questi possono
essere elaborati direttamente nel por-
tale, ma sono anche immediatamente
disponibili, con tutte le informazioni,
nel gestionale CSB per ulteriori elabo-
razioni.

B2B: processi di esecuzione

ordini proiettati verso il futuro

Il design del CSB Webshop ¢ ovvia-
mente flessibile. Va sottolineata 1’in-
terazione senza interfaccia tra il CSB
Webshop e il CSB ERP: i dati degli
articoli sono visualizzati nel webshop
senza una doppia memorizzazione dei
dati, le disponibilita sono visualizza-
te in varie forme e i prezzi, variabili
per indirizzo o cliente, sono estrapola-
ti tenendo conto di tutte le condizio-
ni. E possibile posizionare articoli in
scadenza. Il CSB-B2B Webshop offre
alle aziende alimentari una soluzione
tagliata su misura per trasferire in rete
¢li ordini in entrata e i processi asso-
ciati a quest’area e quindi minimizzare
le spese per personale e infrastrutture.

B2C: ottime potenzialita

con ERP e shop connessi

Anche il B2C-Webshop offre tan-
to potenziale di vendita non sfruttato.
Sebbene i consumatori preferiscano
ancora acquistare direttamente nel ne-

gozio, alcuni dei loro acquisti di generi
alimentari si stanno spostando su inter-
net, soprattutto se 1’acquisto riguarda
prodotti di nicchia. Ma & necessario
che l’azienda operi correttamente e
in modo trasparente. Se si vuole dav-
vero aprire un negozio online, ¢ Vvi-
vamente consigliato l'utilizzo di un
sistema ERP, come piattaforma base
per il carrello digitale. Se i due mondi
sono perfettamente integrati, come nel
CSB-System, il potenziale ¢ effettiva-
mente grande.

Oltre alla gestione integrata ed alli-
neata dei prezzi, l’integrazione tiene
conto di tutti gli aspetti legati all’a-
limentazione, quali informazioni sul
peso, date di scadenza, dimensioni
dei lotti e, soprattutto, tracciabilita.
La comunicazione diretta dei modu-
li CSB con il CSB Webshop assicura
che la disponibilita degli articoli sia
automaticamente garantita al mo-
mento dell’ordine. Cio significa che
picking e spedizione possono essere
attivati immediatamente dopo la rice-
zione dell’ordine. Sono garantiti dun-
que tempi di risposta rapidi e con essi
la soddisfazione del cliente.

Ottimizzare i processi digitali

per crescere

L’investimento in soluzioni digitali
per negozi online, in particolare nel
settore B2B, offre una vasta gamma
di opportunita che consentono di ri-
sparmiare tempo e costi, aumentare la
fidelizzazione dei clienti, generare pill
vendite e ottimizzare i processi azien-
dali. Ma affinché possa funzionare
con successo, la tecnologia scelta ¢ un
fattore determinante. L’approccio lun-
gimirante della CSB-System consente
ai suoi clienti di avvalersi di soluzioni
all’avanguardia per proiettarsi verso
I’Industria 4.0.
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“il futuro del fodtec

Inizia da qui”

S1 terra 1l 25 e 26 ottobre a Fiere Parma la prima edizione di Cibus Tec Forum.

La ‘mostra-convegno’ che punta a riunire, sotto lo stesso tetto, fornitori e utilizzator1

di tecnologie alimentari, istituzioni e ricerca. I retroscena di questo nuovo format ‘ibrido’
in un’intervista al brand manager, Fabio Bettio.

\

tutto pronto per la prima edizione di Cibus

Tec Forum, mostra-convegno sui nuovi

trend del mondo food e foodtec che si terra

a Parma il prossimo 25 e 26 ottobre, ideata
da Koeln Parma Exhibitions, joint venture tra Fiere
di Parma e Koelnmesse. ‘Cuore’ dell’evento la com-
presenza del mondo produttivo, quello istituzionale e
della ricerca. Perché solo il confronto tra questi tre
attori del sistema agroalimentare su temi quali la digi-
talizzazione, la sostenibilita, la transizione ecologica,
il packaging e la sicurezza alimentare puo portare alla
vera innovazione. Ne ¢ convinto Fabio Bettio, brand
manager Cibus Tec, che ci racconta genesi e sviluppo
di questo nuovo format ‘ibrido’, che anticipa di un
anno lo storico appuntamento triennale con Cibus Tec
(24-27 ottobre 2023), punto d’incontro indiscusso per
la community del meccano-alimentare.

Come e con quali finalita ¢ nata I’idea di questo
nuovo Forum dedicato alle tecnologie alimentari?

Rispondo scomodando Helga Nowotny, docen-
te di Studi tecnologici al Politecnico di Zurigo, che
sostiene che il nostro tempo richiede sempre di piu
un ‘pensiero cattedrale’: un pensiero condiviso che
sappia cio¢ guardare oltre 1’attuale generazione per
trovare soluzioni alle sfide poste dal Green Deal. Ci-
bus Tec Forum nasce proprio con questo spirito, che
corrisponde peraltro a una precisa richiesta dell’indu-
stria alimentare e delle Pmi tecnologiche: creare un
momento di confronto tra industria, ricerca e istitu-
zioni per trovare soluzioni a lungo termine rispetto
alle sfide che ci attendono.

Cosa differenzia questo progetto rispetto alle
tradizionali fiere di settore?

Cibus Tec Forum non sara una fiera ma un’esposi-
zione-convegno, un format innovativo che riunira, in
soli due giorni e in un unico padiglione, aree dedica-
te a tecnologie innovative, startup, dimostrazioni dal
vivo e 25 appuntamenti tra conferenze internazionali
e talk su contenuti di grande attualitd per 1’industria
alimentare e foodtec.

Quante aziende del mondo foodtec saranno pre-

Fabio Bettio

senti?

Piu di 100, in rappresentanza di tutti i comparti
tecnologici applicati al food & beverage. I visitatori
troveranno cosi i migliori partner con soluzioni per
la trasformazione, il confezionamento e il fine linea
alimentare e avremo alcuni dei pili importanti brand
internazionali nell’ambito della sicurezza alimentare
e dell’analisi. Non mancheranno proposte innovati-
ve dei settori ingredienti, aromi, sementi € potremo
scoprire alcune interessanti novita dedicate all’auto-
mazione, alla softwaristica avanzata e alla gestione
dell’acqua e dell’energia. Uno spazio importante sara
poi dedicato al packaging che oggi, nel suo processo
di evoluzione da ‘involucro’ a elemento di comuni-
cazione e identita nei confronti del consumatore, si
trova in un vortice tra funzionalita, informazione e

sostenibilita. Completeranno I’offerta 15 innovative
startup foodtec - selezionate in collaborazione con Le
Village by Credit Agricole e Ice Agenzia - con solu-
zioni all’avanguardia e subito applicabili dall’indu-
stria alimentare e delle bevande. L’ offerta espositiva
sara arricchita da un’area dedicata a linee dimostrati-
ve che ci porteranno direttamente nello stabilimento
alimentare del futuro.

Sul fronte dei visitatori: che tipologia di operato-
ri vi apprestate ad accogliere?

Per la promozione di Cibus Tec Forum abbiamo
messo in campo tutto il nostro potenziale e attivato
tutto il nostro network, incluse le manifestazioni part-
ner Cibus, Anuga e Anuga FoodTec. Ci attendiamo ol-
tre 10mila operatori provenienti dall’Italia e da alcune
aree geografiche in cui abbiamo concentrato investi-
menti e attivita come 1’Europa, il Nord Africa, I’ Area
Balcanica e Medio Orientale. Gli espositori di Cibus
Tec Forum potranno inoltre beneficiare di un impor-
tante Top Buyer Program, realizzato in collaborazio-
ne con Ice Agenzia e Regione Emilia Romagna, che
portera a Parma oltre 100 operatori vip dell’industria
alimentare. Vantiamo gia ora conferme di partecipa-
zione di aziende quali Contect Foods, Froneri, Mesna
Industrija Braca Pivac, Mhao Group, Nfpc - National
Food Products Company, Raya Foods, Samca e Zito.

La manifestazione offre un programma di con-
vegni e seminari ricco di contenuti. Se tuttavia
dovesse sintetizzare il ‘tema cardine’ di Cibus Tec
Forum in poche parole, quali userebbe?

Cibus Tec Forum sara il primo e pill potente happe-
ning dedicato al ‘futuro’ dei settori food e foodtec. Le
4 conferenze internazionali e i 15 workshop tematici
sono tutti orientati a fornire spunti di riflessioni, idee
e soluzioni sui grandi temi di interesse della nostra
community. Grazie a relatori e istituzioni di caratura
internazionale — come Efsa, Fda, Commissione Eu-
ropea e i Ceo di alcune delle pitl importanti aziende
alimentari italiane — analizzeremo, con una visione le-
gata al futuro, i trend legati a digitalizzazione, soste-
nibilita, sicurezza alimentare, globalizzazione, transi-
zione ecologica ed economia circolare.

CIBUS TEC FORUM - FIERE DI PARMA - 25/26 OTTOBRE 2022 / GLI APPUNTAMENTI

(*) in attesa di conferma

25 ottobre - 10.00 - 13.00

Processing e packaging tra

digitalizzazione e sostenibilita

Plenaria

GFK Growth from Knowledge (*)

Confindustria (*)

Elena Torrieri - Professoressa - Universita degli Studi
di Napoli Federico Il

Alessandro Turatti - Direttore Business Development -
Gulftech Group

Silvana Candeloro - CEO DFE Digital Food Ecosystem
Laura Boschis - CEO Trustech

Tavola Rotonda con Industrie Alimentari,

Partner e Grande Distribuzione

Luca Agostoni - Direttore Produzione - ICAM Cioccolato
Chiara Faenza - Responsabile sostenibilita e innovazione
valori - Coop ltalia (*)

Amazon Fresh (*)

25 ottobre - 14.30 - 17.00

Innovazioni e Tendenze della Sicurezza Alimentare
Plenaria

Regione Emilia-Romagna (*)

Sandra Gallina - Direttrice Generale DG Salute

e Sicurezza Alimentare (SANTE) - Commissione Europea
Bernhard Url - Direttore Esecutivo - European Food Safety
Authority (EFSA)

Ritu Nalubola - Direttrice - U.S. Food & Drug
Administration (FDA) Ufficio Europeo

Erica Sheward - Direttrice - Global Food Safety

Initiative (GFSI)

Tavola Rotonda con Industrie Alimentari

e Partner Tecnologici

Tito Polimeni - Direttore Marketing & Vendite - Poli.com Srl
Altri partecipanti in corso di definzione

Moderatrice

Margherita De Bac - Giornalista «Corriere della Sera»

26 ottobre - 10.00 - 13.00

Globalizzazione e Transizione Ecologica:

dove vanno le politiche europee?

Plenaria

Ministero delle Politiche Agricole Alimentari e Forestali (*)
Denis Pantini - Responsabile Business Unit Agricoltura

e Industria Alimentare - Nomisma

Michael Scannell - Vice Direttore Generale DG Agricoltura
e Sviluppo Rurale - Commissione Europea (*)

Paolo De Castro - Europarlamentare, Commissione
Agricoltura

Antonella Rossetti - Senior Advisor - Farm Europe

Tavola Rotonda con Industrie Alimentari
Gianmarco Laviola - Amministratore Delegato -
Princes Industrie Alimentari

Andrea llly - Presidente - lllycaffe (*)

Fausto Marino - Titolare - Mulino Marino

Moderatore

Alessio Romeo - Giornalista «Il Sole 24 Ore»
Segreteria Scientifica

Food Trend Foundation

26 ottobre - 14.30 - 17.00

Materiali innovativi per un’economia circolare
Plenaria

Gaia Giussani - Partner Associato - PwC ltalia -
ESG Services

Francesco Vinelli - Direttore PwC ltalia,
Technology - Emerging Technologies

Istituto Italiano Imballaggio (*)

Giorgio Santambrogio - Vice Presidente Vicario -
Federdistribuzione, Amministratore Delegato -
Gruppo VéGé

Michaél Nieuwesteeg - Direttore Generale -

NVC Netherlands Packaging Centre

Ministero della Transizione Ecologica (*)

Tavola Rotonda con Industrie Alimentari

Enrico Pucci - Engineering Project Manager - The Kraft
Heinz Company

Rodolfo Quagliuolo - Board Member - AQua Vera, Venture
Capital Investor - Kauffman Fellow

Michele Foglio - Amministratore delegato - Maniva SpA

Moderatore

Rosalba Reggio - Telegiornalista «Il Sole 24 Ore»
Segreteria Scientifica

PwC ltalia

VERTICAL SHOWCASE SESSIONS

25 ottobre

10:30 - 13:00 - Sala 1

Logisticamente On Food 2022 - L'innovazione logistica
nell’industria alimentare e nella distribuzione

10:30 - 12:30 - Sala 2

Settore dei succhi: Crescere in modo Sostenibile

10:30 - 13:00 - Sala 3

L'industria del packaging: cosa c’é di nuovo e cosa c'é
all'orizzonte? Il punto di vista dei Costruttori.

14:00 - 17:00 - Sala 2

Innovazione e sviluppo del food: trend salutistici e nuovi
ingredienti

26 ottobre

10:30 - 18:00 - Sala 1

Filo Rosso del Pomodoro

10:00 - 13:00 - Sala 2

Sostenibilita nelle sue accezioni economica, sociale ed
ambientale - Convegno per tecnologi alimentari iscritti agli
Ordini Regionali

10:00 - 13:00 - Sala 3

Processi lattiero-caseari 4.0

Cotto o Mortadella?

La risposta e

77?—50% di grassi*

Con carne di prosciutto

Valori nutrizionali @ confronto per 100g di prodotfo

PROSCIUTTO COTTO ,

ALTA QUALITA 11,99 grassi= 182 kcal*
(con grasso)

MORTADELLA .

MODELLA 123g grassi 177 kcal

*in riferimente ai valori medi nutrizionall della mortadella
* **[fonte dati; CREA - Alimentl e Nutrizione]
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28mila prodotti del largo consumo.

Che nel 2021 hanno generato circa

39 miliardi di euro di sell-out, pari

all’83% di quanto venduto da iper-
mercati e supermercati nel mercato totale
del largo consumo in Italia. Coprono tutti
i reparti, secondo 1’albero delle categorie
Ecr, la classificazione merceologica di
prodotti alimentari e non food condivisa
dalle imprese del largo consumo. Que-
sti i dati raccolti da Gs1 Italy, nell’anno
terminato a dicembre 2021, per ’'undice-
sima edizione dell’Osservatorio Imma-
gino. Gsl Italy, infatti, monitora quanto
succede sulle etichette dei prodotti di lar-
go consumo registrando sia le tendenze
consolidate sia quelle nuove. Tra queste,
per la prima volta ¢ stata rilevata 1’esi-
stenza di tendenze trasversali che acco-
munano o distinguono i prodotti a secon-
da della loro occasione di consumo, che
sia colazione, primo o secondo piatto, o
fuoripasto. Ecco le principali tendenze
emerse nel 2021.

Il ritorno delle fibre

Sono le fibre il nutriente vincente del
2021: sono, infatti, ['unico tra i compo-
sti nutrizionali ad aver aumentato la loro
incidenza sul metaprodotto Immagino.
11 2021 ha rappresentato un momento di
riequilibrio rispetto agli anni precedenti:
sono tornate a crescere le fibre, com’e-
ra accaduto fino al 2019, e si € verificata
una contrazione di calorie, grassi, protei-
ne e zuccheri a seguito delle significati-
ve crescite del 2020. Sono i risultati piu
evidenti dell’effetto rimbalzo sul carrello
della spesa segnato dall’acme della pan-
demia e, probabilmente, segnano il ritor-
no ai macro trend che hanno caratteriz-
zato il pre-Covid. Nel 2021, dunque, le
fibre hanno guadagnato un +2,3% (con-
tro il -0,7% dell’anno precedente). Tutti
di segno negativo, invece, i bilanci degli
altri nutrienti.

Cosa ha determinato questo trend? Il
ritorno alla crescita della componente
di fibre ¢ legato alla spinta positiva dei
maggiori consumi medi di frutta secca
sgusciata, snack dolci (biscotto e cerea-
li), patatine, merendine, cracker, estrusi,
pane da tramezzino, verdura di quarta
gamma, sostitutivi del latte Uht, panini,
piadine, pasticceria, cereali per la prima
colazione e pasta fresca ripiena.

La Dop continua a piacere

Nel 2021 Ia corsa del fenomeno dell’i-
talianita nel carrello della spesa si ¢ stabi-
lizzata, dopo anni di espansione. 1 23.944
prodotti su cui I’Osservatorio Immagino
ha rilevato un’icona, un claim, un rife-
rimento alla provenienza da un preciso
territorio italiano o un’indicazione ge-
ografica europea hanno chiuso I’anno
con oltre 8,9 miliardi di euro di sell-out
tra ipermercati e supermercati. Rispetto
al 2020, il giro d’affari ¢ rimasto stabi-
le al -0,1%, con una diminuzione della
domanda (-2,7%) a fronte di un’offerta
che, invece, ha continuato a espandersi

Cos’e il ‘metaprodotto Inmagino’?

Il metaprodotto Immagino € un prodotto statistico disegnato dall’'Osser-
vatorio Immagino calcolando la media ponderata dei contenuti dei nu-
trienti indicati sulle etichette nutrizionali di 75.982 prodotti, appartenenti
principalmente ai reparti delle bevande, della drogheria alimentare, del

fresco e del freddo.

(+2,5%). Nonostante questo scenario di
sostanziale stabilita delle vendite, quello
dell’italianita resta il fenomeno pill per-
vasivo tra quelli individuati dall’Osser-
vatorio Immagino, poiché accomuna il
26,8% delle referenze rilevate e contribu-
isce per il 27,5% al giro d’affari comples-
sivo del paniere Immagino. Tra i marker
di italianita piu presenti sulle etichette
dei prodotti figurano la bandiera tricolo-
re, il claim ‘100% italiano’ e “prodotto in
Italia’. Mentre il fenomeno dell’italianita
ha subito una battuta d’arresto, i prodotti
a denominazione d’origine continuano
a piacere. La performance migliore del
2021 nel paniere dell’italianita 1’hanno
messa a segno gli oltre 4mila prodotti che
evidenziano in etichetta di aver ottenuto
la Doc (Denominazione di origine con-
trollata), la Dop (Denominazione di ori-
gine protetta) o la Docg (Denominazione
di origine controllata e garantita).

Ha continuato a crescere anche nel
2021 I’interesse per i prodotti del food&-
beverage che esprimono tradizioni e pe-
culiarita territoriali. Le regioni che hanno
generato il maggior giro d’affari con i
propri prodotti tipici sono Trentino Alto
Adige, Piemonte e Sicilia.

Meglio ‘senza’ ...

11 2021 ha segnato una battuta d’arre-
sto nella, fino ad allora, intensa crescita
del business dei prodotti ‘senza’: rispetto
al 2020, I’anno si & chiuso con un -0,1%
a valore contro il +0,6% messo a segno
nel 2020 sull’anno precedente. Ed ¢ sta-
ta ’offerta la componente attiva, quella
che ha sostenuto il mercato, giacché &
aumentata del +2,0%, ma si € trovata a
fronteggiare una domanda in calo del
-2.2%.

Il trend pit significativo che ha conno-
tato il 2021 del paniere free from ¢ quel-
lo dell’attenzione agli zuccheri: il valore
delle vendite nel 2021 rispetto al 2020 ¢
aumentato di +10,4% per i prodotti con
‘pochi zuccheri’ e di +10,6% per i pro-
dotti ‘senza zuccheri aggiunti’. Ma a do-
minare il paniere free from, sia in termini
di numero di referenze che di giro d’af-
fari, & rimasto anche nel 2021 il claim
‘senza conservanti’, individuato su oltre
4.400 prodotti (5,5% del totale) con un
sell-out di 2,6 miliardi di euro (9,2% del
totale). Allineato alla media del mercato
del free from € stato, invece, il claim ‘sen-
za coloranti’. Sembra infine continuare a
perdere appeal il claim ‘senza Ogm’ che
nel 2021 ha perso il -2,5% delle vendite
rispetto all’anno precedente, appesantito
da domanda e offerta entrambe in calo
(rispettivamente -1,5% e 1-0%). In calo
anche le vendite delle referenze ‘senza
grassi idrogenati’: -3,5%.

... 0 ‘ricco di’?

L’avanzata dei prodotti rich-in, sia nei
punti vendita sia nel carrello della spesa,
si ¢ confermato anche nel 2021 uno dei
trend piu vivaci nel panorama alimentare
italiano. Complessivamente si tratta del
12,0% dei codici rilevati, che contribui-
scono per il 13,5% al sell-out complessi-
vo del paniere food rilevato. Nel 2021, in
supermercati e ipermercati, hanno sfiora-
to 1 3,8 miliardi di euro di vendite, in cre-
scita del +2,0% rispetto all’anno prece-
dente. Determinante per 1’espansione del
mercato ¢ stato I’ampliamento del +4,5%
dell’offerta, grazie al maggior utilizzo del
claim in etichetta, mentre la domanda si
¢ contratta del -2,5%.Tra i fenomeni pit
diffusi nel mondo del rich-in, spicca nel

2021 quello legato alle proteine, insieme
a quello delle fibre e delle vitamine. Gli
unici claim a registrare dati negativi nel
2021 sono quelli legati a ferro e sodio.

Sempre piu veg

Quello dei prodotti privi di componenti
animali ¢ il trend piu rilevante del 2021.
Sia a livello macro (veg), sia a livello di
singoli claim (vegetariano, vegano), ha
registrato ovunque vendite in crescita,
trainate dal maggior utilizzo di queste
indicazioni sulle etichette dei prodotti.
L’insieme dei prodotti vegetariani e ve-
gani, il mondo ‘veg’, ¢ rappresentato da
una numerica di prodotti pari al 5,2% che
sviluppano un giro d’affari complessivo
pari al 6,0% del totale alimentare. E, ri-
spetto al 2020, ha ottenuto un aumento
del +0,6% del sell-out, sospinto dalla
crescita dell’offerta (+1,6%) a fronte di
una domanda in lieve calo (-1,0%). Tra le
categorie a maggiore crescita: bevande di
avena e di soia, latte di mandorla, snack
dolci base cereali o base frutta.

Il secondo grande universo valoriale
nel mondo del lifestyle ¢ rappresentato
dal biologico. II claim ‘bio’ & stato rile-
vato su 8.255 prodotti, confermando di
essere il piu diffuso in questo fenome-
no con il 9.2% di tutte le referenze mo-
nitorate. Rispetto al 2020, quest’ampio
paniere ha perso il -1,3% delle vendite
(ammontate a 1,1 miliardi di euro), prin-
cipalmente a causa del taglio dell’offerta
(-1,8%) mentre la domanda ¢ lievemente
cresciuta (+0,5%).

A completare la panoramica del feno-
meno lifestyle sono le due certificazioni
volontarie che attestano la conformita dei
prodotti alimentari alle regole e ai detta-
mi delle principali religioni mondiali. In
quetso ambito subisce un forte calo la
certificazione kosher, mentre i prodotti
halal hanno aumento le vendite nel 2021
del +1,3%.

Nel mondo salutista, occorre inoltre
osservare la crescita degli ingredienti
benefici: 1’unico, insieme al fenomeno
della regionalita, ad aver registrato una
domanda in crescita rispetto al 2020.
Trattandosi di un paniere con un menu
molto ampio in termini di claim, questo
trend assume declinazioni diverse nel-
le sei famiglie di quest’area. L altra pe-
culiarita di questo paniere ¢ la limitata
incidenza delle vendite in promozione
(26,0%): pur essendo aumentata di un
punto percentuale nell’arco dei 12 mesi
analizzati, resta comunque la piu bassa
tra tutti i nove fenomeni rilevati nel food.

Marchi e bandiere in etichetta

L’attenzione alla provenienza dei pro-
dotti, le esigenze di garanzie sulla sicu-
rezza dei prodotti e la sensibilita per 1’e-
ticita e la sostenibilita delle filiere da cui
provengono: sono solo alcuni degli atteg-
giamenti comuni a milioni di cittadini e
che stanno diventando via via pill condi-
visi. Del ruolo importante di queste istan-
ze ¢ una conferma anche lo spazio che

Il successo delle denominazione d’origine e I’attenzione alla provenienza delle referenze.
La frenata del ‘free from’ e la crescita del ‘rich in’. La sempre maggiore diffusione
dei prodotti veg. La sostenibilita. Tutti 1 trend del 2021 raccolti nell’'undicesima edizione
dell’Osservatorio Immagino di Gsl Italy.

hanno ottenuto sulle etichette
dei prodotti di largo consumo.
L’Osservatorio Immagino ha
ricondotto a questo fenomeno i
prodotti di largo consumo, ali-
mentari e non, riferiti a quattro
mondi distinti: le bandiere del
paese d’origine, il logo euro-
peo del biologico, il marchio
di conformita europeo ‘Ce’ e
I’agglomerato Csr, che include
otto certificazioni volontarie
nell’ambito della sostenibilita
ambientale ed etica. I marker
piu diffusi? La bandiera del pa-
ese di origini della referenza,
principalmente quella italiana,
il logo ‘Eu organic’ e il marchio
europeo di conformita ‘Ce’. Per
quanto riguarda il mondo del
Csr, la domanda i prodotti cer-
tificati € calata, mentre 1’offerta
¢ rimasta piuttosto stabile, con
trend discordanti tra le diverse
certificazioni. La Fsc, ad esem-
pio, & cresciuta, mentre la Su-
stainable cleaning nel 2021 ha
registrato un pesante ridimen-
sionamento. Anno positivo il
2021 anche per la certificazione
Fairtrade.

La texture

e il metodo di lavorazione

I prodotti alimentari si com-
prano e si vendono anche pun-
tando sul richiamo dei sensi, e
in particolare sull’esperienza
che, grazie alla loro particolare
consistenza, regalano quando
vengono assaporati. Sono stati,
infatti, quasi 7mila i prodotti
che hanno specificato in eti-
chetta la loro consistenza, ri-
correndo a uno degli 11 claim
individuati. In totale hanno ge-
nerato pit di 3 miliardi di euro
di vendite (10,8% del totale del
paniere Immagino) e, nel corso
del 2021, hanno visto ridursi
del -1,1% il giro d’affari, prin-
cipalmente per la contrazione
della domanda (-4,5%) mentre
Pofferta ¢ andata aumentando
(+3.4%).

La texture pill segnalata in
etichetta € ‘croccante’, anche se
nel 2021 ha perso il -0,8% del-
le vendite. Ancora pill negativo
il bilancio 2021 del secondo
claim per rilevanza: ‘cremoso’.
Sono andate crescendo, invece,
le vendite di prodotti caratteriz-
zati dal claim ‘morbido’ e ‘sof-
fice’. Mentre il maggior tasso di
crescita dell’anno 1’ha registra-
to il claim ‘ripieno’.

Il fenomeno dell’indicazio-
ne in etichetta del metodo di
lavorazione, invece, adottato
per i prodotti alimentari si € so-
stanzialmente stabilizzato. Tra

questi, il piu popolare rimane
‘trafilato’, mentre hanno visto
un vero e proprio boom delle
vendite in valore i claim ‘arti-
gianale’ e quello che fa riferi-
mento all’‘affumicatura’.

Imprescindibile sostenibilita

La sostenibilita, in tutte le sue
sfaccettature, si € confermata
anche nel 2021 uno dei temi
pit significativi e pervasivi
nel mondo del largo consumo
in Italia. Ormai un prodotto su
quattro presenta in etichetta un
claim che ne comunica 1’ atten-
zione e I’impegno sul fronte
del miglioramento dell’im-
patto ambientale. Complessi-
vamente, nel corso del 2021,
il paniere dei prodotti che co-
municano on pack ’attenzione
alla sostenibilita ha realizzato
12,5 miliardi di euro di vendi-
te, contribuendo per il 32,2% al
giro d’affari del totale rilevato
dall’Osservatorio Immagino.
Nel 2021 il sell-out ¢ aumen-
tato del +1,2% su base annua,
una performance che consolida
I’ottimo trend evidenziato nel
2020 (+7,6% rispetto al 2019).
A questo risultato ha contri-
buito ['aumento dell’offerta
(+5,3% la componente push)
mentre la domanda ¢& risultata
in calo (-4,1% la componente
pull).

Sono quattro le aree temati-
che individuate dall’Osservato-
rio Immagino nell’ambito della
sostenibilita: management so-
stenibile delle risorse, agricol-
tura e allevamento sostenibili,
responsabilita sociale, rispetto
degli animali. Tra questi ¢ la
responsabilita sociale ad aver
registrato il maggiore trend
di crescita in valore nel 2021
(+3.,5% sul 2020), seguito dal
management sostenibile del-
le risorse (+3%), che rimane
I’area di attenzione piu diffu-
sa. Nel 2021 si ¢ stabilizzata,
invece, la crescita dei prodotti
che evidenziano in etichetta il
rispetto e la salvaguardia del
benessere animale.

L’indicazione sulla ricicla-
bilita dei packaging, inoltre,
¢ sempre pill presente sulle
confezioni dei prodotti di lar-
go consumo venduti in Italia.
Compare, infatti, sul 359%
dei 128.111 prodotti rilevati
in quest’edizione dell’Osser-
vatorio Immagino e risulta
cresciuta di quasi cinque punti
percentuali rispetto alla foto-
grafia relativa al 2020. Nel cor-
so del 2021 ¢ inoltre aumentata
la percentuale di quelli in cui

N

la confezione ¢ totalmente o
largamente riciclabile (84,4%
della numerica) ed ¢ diminuita
quella dei prodotti con packa-
ging non valorizzabili tramite
laraccolta differenziata (4,2%),
a conferma dell’impegno delle
aziende del largo consumo sul
fronte della sostenibilita degli
imballi.

Ma qual ¢ il livello di ricicla-
bilita delle confezioni dei pro-
dotti di largo consumo che la
comunicano, guardando all’in-
terno delle specifiche aree mer-
ceologiche? In ortofrutta, cura
casa, bevande e carni oltre il
90% dei prodotti ha un packa-

ging totalmente o largamente
riciclabile; questa quota scende
intorno all’80% in drogheria,
fresco, freddo e cura persona,
e si abbassa attorno al 75%
per il petcare. Le rilevazioni
dell’Osservatorio  Immagino
relative al 2021 confermano il
ruolo determinante delle mar-
che del distributore nella co-
municazione in etichetta della
riciclabilita dei packaging. In-
fatti, I’analisi in base ai diversi
cluster dei fornitori, rivela che
queste indicazioni sono pre-
senti nel 58,7% delle referenze
a marca privata e che questo
dato ¢ migliorato di +8.4 pun-

ti percentuali nel giro di un
anno. Significativa ¢ stata, nel
2021, anche la crescita della
quota dei prodotti delle grandi
marche (top 20), aumentata di
+8,5 punti percentuali, e ar-
rivata cosi al 32,3%. Ad aver
aumentato la percentuale dei
prodotti ‘parlanti’ sono sta-
te anche le aziende follower
(+4,0%), arrivate al 30,8% del-
le referenze. Il valore pil basso
¢ quello dei piccoli fornitori:
solo nel 21,3% dei casi speci-
ficano come utilizzare i packa-
ging. Ma il dato ¢ comunque
cresciuto del +4,4% rispetto al
2020.
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I1 Gruppo Arena pronto utta un’altra musica.

a sharcare a Milano

La catena, leader in Sicilia con 186 pdv e 1,1 miliardi di fatturato,
festeggia 100 anni con un evento a Catania. E 1l Dg annuncia
1l possibile approdo nel capoluogo lombardo.

SA SA...

er festeggiare i suoi 100 anni, il Gruppo Arena

a organizzato il 9 settembre un evento in gran-

de stile al Teatro Massimo Bellini di Catania,

con la partecipazione di 1.000 ospiti. L’anniver-

sario ¢ stato I’occasione per ripercorrere la storia azien-

dale e della famiglia, da quando nel 1922 Cristofero

Sberna ottenne la prima licenza commerciale e getto le

basi per lo sviluppo di una realta oggi alla quarta gene-

razione. Con 186 punti vendita, sviluppa un fatturato di

1.090 milioni di euro ed ¢ il primo operatore siciliano
della Gdo, con una quota di mercato del 17,6%.

Cristofero Arena ha raccontato i momenti salienti del-

la storia che lo ha visto protagonista insieme al com-

pianto fratello Gioachino, sottolineando proprio i valori

della “fratellanza”, alla base di un’unita visione che ha

accompagnato 1’evoluzione dell’azienda, dal primo in-

novativo Jolly supermercato nel 1976 a oggi.

Servizio, innovazione e sviluppo del territorio

Giovanni Arena, presidente e amministratore delega-
to del gruppo, ha evidenziato i progetti in corso, dallo
sviluppo dei punti vendita secondo una logica sempre
piu orientata al servizio e al miglioramento della shop-
ping experience, all’impegno verso una maggiore effi-
cienza e riduzione dell’impatto ambientale attraverso il
ricorso a fonti energetiche rinnovabili (gli investimen-
ti previsti porteranno il gruppo ad avere entro il 2026
un’impronta energetica carbon neutral); dall’attenzione
alla responsabilita sociale tramite ’attivita della Fon-
dazione Arena, al progetto di espansione anche oltre i
confini siciliani e I’anticipazione di un possibile sbarco
a Milano. Gli investimenti nel 2021 sono stati pari a cit-
ca 47 milioni di euro e sono stati impiegati soprattutto
per I’apertura e la ristrutturazione della rete vendita e
per la realizzazione del nuovo polo logistico. “L’inno-
vazione ¢ da sempre nel Dna della nostra famiglia”, ha
dichiarato Giovanni Arena, “‘e ci guida a essere sempre
pitt competitivi, puntando all’eccellenza e alla qualita,
investendo sulle persone, sulle nuove tecnologie e sul-
lo sviluppo di punti vendita costantemente rinnovati. In
questa fase caratterizzata dalla pressione inflattiva con-
tinueremo a rispondere con il nostro ruolo di ammortiz-
zatore per andare incontro alle necessita delle famiglie,
coinvolgendo il senso di responsabilita di tutti gli attori
della filiera”.

La creazione di valore

Valerio De Molli, managing partner e Ad The Eu-
ropean House Ambrosetti, ha poi illustrato i numeri
e I’'impatto del Gruppo Arena in relazione alla crea-
zione di valore per il territorio e alla crescita sosteni-
bile. Si tratta del primo operatore della Gdo in Sici-
lia per occupati (3.264) e seconda realta in assoluto
della regione. Tra gli altri primati, primo operatore
della Gdo in Sicilia per redditivita e primo per fattu-
rato al metro quadro in Sicilia, escludendo i discount
(6.867 euro/mq vs 4.525 euro/mq della Gdo regio-
nale). Arena si posiziona poi come terza impresa in
assoluto per dimensione, oltre che prima tra quelle a
conduzione familiare.

Nel segno della continuita familiare

Il centenario rappresenta la proiezione dell’azien-
da verso il futuro, fondato sugli stessi valori che ne
hanno guidato la crescita fino a oggi. L’ importanza
della continuita e del patrimonio di valori insiti nelle
aziende familiari che caratterizzano il tessuto indu-
striale italiano ¢ stata al centro della tavola roton-
da cui hanno partecipato Luca Busi, Ad Sibeg Co-
ca-Cola, Alessandro D’Este, Presidente e Ad Ferrero
Commerciale Italia, Francesco Del Porto, Presidente
Region Italy & Global Chief Customer Officer Ba-
rilla Group, Luca Masiero, Direttore Vendite Italia
Arneg, Giovanni Pomella, Ad Gruppo Lactalis Ita-
lia, e Carlo Preve, Ad Riso Gallo.

E sempre sui valori della famiglia e della continui-
ta si ¢ soffermato Mario Calabresi, giornalista, scrit-
tore e Direttore Chora Media. “Occorre spingere le
giovani generazioni ad avere nostalgia di futuro, nel
senso che il futuro deve attirare, ispirare e stimolare
la costruzione di tutto cid che oggi non c’¢, ma si
puod immaginare. Citando Giovanni Paolo II, ‘Il fu-
turo inizia oggi’ ¢ importante avere capacita di visio-
ne, consapevoli che i tempi difficili ¢i sono sempre
stati e in ogni occasione gli uomini e in particolare
gli italiani sono stati in grado di reagire e tirare fuori
il meglio”. E rivolto ai giovani, abituati a proposte
‘on demand’: “Il principio cui devono essere educate
le nuove generazioni ¢ quello di ‘avere fame e fare
fatica’: nulla ¢ gratis, conta la capacita di conquista-
re i risultati”.

Il Graffio di Luigi Rubinelli

Un gruppo solido
con una vision sull’energia

Il Gruppo Arena festeggia i 100 anni di attivita. La
Fratelli Arena (Gruppo Végé) e la maggiore azien-
da siciliana del settore della grande distribuzione
organizzata. Nell'isola detiene una quota di merca-
to del 17,6% nel settore della Gdo.

Impiega piu di 2.500 addetti, conta 186 punti ven-
dita presenti in tutte le province siciliane e in quella
di Reggio Calabria, ed opera con le insegne Iper-
store Deco, Superstore Deco, Maxistore Deco, Su-
permercati Deco, Gourmet Deco, Local Deco, Su-
perConveniente, IperConveniente, Non Solo Cash.
Nel 2019, I'azienda siciliana ha realizzato un fat-
turato di 724,3 milioni di euro, ed un utile netto di
17,2 milioni. Impressionante la crescita della quota
di mercato nel tempo. Con Multicedi fonda Deco
Italia e inizia uno sviluppo originale della marca del
distributore e dei negozi. Da seguire Gastronauta
ma anche Deco, recentemente rivista con un pack
nuovamente ordinato e coinvolgente.

Nel 2022 raggiungera un fatturato di 1,1 mld di
euro e conta di arrivare a 2 mld di vendite nel 2030.
Durante le celebrazioni del centenario il Dg Gio-
vanni Arena si lascia sfuggire un augurio: prima
0 poi apriremo anche a Milano. Il Roi e la solidita
finanziaria portano il Gruppo Arena all'attenzione
della comunita finanziaria, oltreché a quella del si-
stema del largo consumo.

Molto interessanti le attivita di Energy Power, la
societa del gruppo che si occupa di fonti energe-
tiche: entro il 2025 il gruppo raggiungera il 50% di
indipendenza energetica grazie a forti investimenti
in due parchi fotovoltaici da 20 mega ciascuno, ol-
tre all'installazione di pannelli fotovoltaici sui tetti
dei negozi. L'autoproduzione sara messa a dispo-
sizione anche dei negozi in franchising. Alla fine
di quest'anno i punti di vendita avranno distribuito
500mila carte fedelta. La fidelizzazione comincia
dal campo e dagli assortimenti basati su filiere cor-
te e locali.

QUOTA DI MERCATO DELLE TOP 10 AZIENDE GDO IN SICILIA (% TOTALE), 2012 E 2021
2021

2012
Sisa Sicilia

@000 ]
SicilConad (Conad) |G 7.7~

Div. Supermercati Auchan [ ENEGEGGEEEEEE 7.3

Aligrup | 6. 7%

Eurospin Sicilia. || GG 5.9
5,7%
5,4%
4,2%
4,0%

SD Sicilia Discount
Auchan

Gruppo Arena
Ergon

Conad Sicilia |GG 3.7%

9,0%

Gruppo Arena [ 17 ,6%
Pac 2000 Conad [ 15.2%
Ergon N 11.0%
Eurospin Sicilia || N 10,9%
New FDM | 9,4%
p-p- Lidl ltalia || N 7.1%

MD R 6,7%

CDS | 5,3%
GRD [ 4,6%

Sisa Sicilia [ 4,3%

Oggi il Gruppo Arena il 1° operatore della Gdo in Sicilia per quota di mercato (17,6%) e per crescita della quota di mercato nel decennio (+13,4 punti percentuali)

| Salamini Beretta gli Originali sono la nota in piu che rende
unico ogni momento di condivisione e di gusto. Classici, piccanti,
affumicati, ma anche al tartufo, al jalapeno e nel formato Mini
Mini... sono i re degli aperitivi, perché uno tira l'altro. Aggiungiti

Fonte: elaborazione The European House - Ambrosetti su dati GruppoArena e Niglsen, 2022

al coro di chi non ne puo fare a meno: provali tutti! salamini.it
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I'inchiesta

Continua [linchiesta di  Salu-
mi&Consumi e Carni&Consumi sui
sostituti della carne. Negli ultimi
anni, nuovi prodotti si sono affacciati
al mercato e sempre piu consumatori
si dicono meno scettici e piu propen-
si ad adottare nuovi stili alimentari.
Non possiamo negare che stiamo as-
sistendo a un passaggio importante:
quello verso il plant based, che mo-
difichera il settore food per sempre.
Con un ‘nota bene’. Il settore o0ggi
non é composto solo da start up im-
pegnate verso un mondo pin sosteni-
bile. Ma anche da aziende veterane
nel settore della trasformazione delle
carni, che stanno investendo signifi-
cativamente in questa direzione. Da
qui - come abbiamo spiegato nella
prima parte dell’inchiesta ‘I sostituti
della carne’ pubblicata sul numero 9
di Salumi&Consumi -, il motivo del-
la nostra decisione di dare voce ai
player impegnati nel comparto delle
alternative. Insieme a loro vedremo
gli aspetti chiave e i driver del suc-
cesso, a partire dalle motivazioni gre-
en, fino alle scelte etiche.

Per la salute
del pianeta...

Alla base delle motivazioni che
spingono le aziende a investire
sulla produzione plant-based e di
carne coltivata - e i consumatori
al loro acquisto - ¢’¢ la maggiore
attenzione verso la salute del pia-
neta. A detta di questi produttori,
i processi industriali richiedono
basse emissioni di gas serra, li-
mitato utilizzo del suolo, ridotto
inquinamento atmosferico, un uti-
lizzo di acqua inferiore rispetto
all’energia impiegata per i prodotti
di origine animale.

...ma attenzione
alle fake news

Attenzione perd0 a non demo-
nizzare allevamenti, produttori
e trasformatori di carne. Grazie
all’osservatorio privilegiato di Sa-
lumi&Consumi e Carni&Consumi
sappiamo che il settore della carne
¢ attaccato, in modo inopportu-
no, come principale responsabile
dell’impatto ambientale. Soprat-
tutto in Italia, la zootecnia ha un
ruolo strategico per il Paese e il
comparto ha fatto enormi progres-
si in termini di sostenibilita, tanto
da rappresentare un modello per
altri Paesi.

E quindi d’obbligo un avverti-
mento: la transizione verso i nuo-
vi prodotti non sara indolore, gli
operatori dell’industria alimentare
subiranno delle ripercussioni. Per
questo auspichiamo che le autorita
competenti sostengano gli agri-
coltori e gli operatori della filiera
delle carni.

Nella prossima puntata:
le case history di Tyson Foods,

Emilia Foods, e altro ancora

SOSTITUTI
— LA CARNE

Viaggio alla scoperta del mondo dei prodotti alternativi,
dal ‘plant-based’ alla ‘clean meat! Dati, ricerche, case history

e interviste ai player del settore.

I sostituti della carne, che fino a poco tempo fa rap-
presentavano in Italia un mercato di nicchia, stanno as-
sumendo gli effetti di un fenomeno di costume. Vuoi per
il rispetto degli animali o per il minore impatto sull’am-
biente, 1 sostituti sono infatti diventati un fenomeno mass
market. ’ideologia etica e green che sta alla base della
loro realizzazione, insieme al sapore che ¢ sempre piu si-
mile all’originale, stanno conquistando anche i consuma-
tori piu scettici. I dati di mercato lo confermano: secondo
una ricerca di Bloomberg, il comparto delle alternative
vegetali crescera in modo esponenziale nei prossimi anni,
passando a livello mondiale dagli oltre 44 miliardi di
dollari di quest’anno a quasi 162 miliardi nel 2030, pari

Un’indagine a 360°.

al 7,7% dell’intero mercato dei cibi proteici. Un aspetto
interessante ¢ l’incremento in proporzione dei sostituti
della carne: se oggi rappresentano meno di un quarto del
totale delle alternative vegetali — con la maggiore fetta
che a va ai sostituti del latte — nel 2030 conteranno per
quasi la meta. E come emerge da uno studio di Tuttofo-
od - la fiera b2b dell’agroalimentare che, nella prossima
edizione a Milano dall’8 all’11 maggio 2023, dedichera al
plant based un percorso dedicato - alla base della crescita
di questo mercato ¢’¢ una nuova categoria di consumato-
ri composta da flexitariani. Vale a dire quei consumatori
che mangiano saltuariamente prodotti animali preferendo
le fonti vegetali.

L'inflazione colpisce il settore

L’attuale difficile contesto economico dovuto dal’aumento dei
prezzi, che sta riducendo il potere di acquisto dei consumatori,
potrebbe infliggere un duro colpo ai produttori di alternative ve-
getali alla carne. Il settore, infatti, che vendeva gia prodotti piu
cari della media, ora rischia di andare fuori mercato. Un’analisi
di Kantar, riportata dal quotidiano Financial Times, rileva che
in Uk, nei primi otto mesi del 2022, la crescita delle vendite di
carni plant based é stata solo del +2,5%, confermando un ral-
lentamento (+40% nel 2020, +14% nel 2021). Stessa sorte negli
Usa, dove il difficile contesto finanziario ha depresso il mercato:
secondo I'ufficio dati Spins, le vendite sono diminuite dello 0,4%
nelle 32 settimane fino all’inizio di agosto, dopo essere scese
dello 0,5% lo scorso anno (mentre erano aumentate del 46%
nel 2020). Jeff Crumpton, supervisore senior di Spins, spiega
questa situazione evidenziando che | ‘flexitariani’ (principale
target dei sostituti plant based alla carne, ndr) sono individui
che mangiano anche carne e negli ultimi mesi, a causa del cre-
scente stress sul reddito, hanno riflettuto bene prima di acqui-
stare sostituti vegetali”. Come spiegano gli analisti, poi, le carni
a base vegetale sono particolarmente deboli poiché vendono
perlopiu al dettaglio e a un prezzo superiore rispetto alla carne
reale. Tra i casi piu esplicativi di questa nuova situazione, il Fi-
nancial Times riporta quello di Beyond Meat, le cui azioni sono
scese a meno di un decimo dei risultati raggiunti nel 2019 e ha
ridimensionato le sue proiezioni di reddito. Ad agosto, il gruppo
ha esposto la necessita di tagliare circa il 4% dei suoi 1.400
dipendenti e ha ridotto le previsioni di spesa in conto capitale a
80 milioni di dollari, rispetto ai 136 milioni di dollari del 2021. “|
produttori di carne plant based stanno adeguando la loro strut-
tura dei costi per preservare la liquidita e resistere a questo cri-
tico periodo macroeconomico”, ha sottolineato Arun Sundaram,
vice-presidente dell’agenzia di analisi Cfra Research.

Facciamo chiarezza...

Cosa significa ‘plant based’? La definizione indica una dieta
che prevede frutta, verdura, cereali integrali, legumi, noci e
semi, erbe e spezie. E oggi comprende anche tutti quei pro-
dotti processati composti da ingredienti esclusivamente ve-
getali. Diversa la definizione di ‘carne coltivata’. Con questo
nome si intende la carne realizzata in vitro grazie alla coltura
di cellule animali. Per la sua realizzazione si prelevano delle
cellule staminali tramite biopsia che poi vengono messe in
un terreno di coltura (proteine, aminoacidi, grassi, zucchero)
per moltiplicarsi. Non provenendo da animali macellati, viene
anche chiamata ‘clean meat’.

segue

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.
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MartinoRoss!:

I'innovazione passa dal plant-based

11%1..f5.id'i BASED RAG U
EErm PLANT BASED

L'azienda realizza mix a base di farine di lequmi per una nuova generazione di polpette, burger e ragu vegetali.
Clean label, allergen-free e dry, sono alcuni dei plus della linea. Ne parliamo con Matteo Angri, R&D manager.

Specializzata nella realizzazione di
prodotti funzionali derivati da cereali e
legumi, MartinoRossi presenta una linea
di mix plant-based. “Si tratta di una gam-
ma di preparati in polvere a base di farine
di legumi, a cui basta aggiungere acqua
e olio, ideati per la preparazione di ragu,
burger e polpette vegetali”, esordisce
Matteo Angri, R&D manager dell’azien-
da di Malagnino (Cr). E spiega: “Con la
nostra gamma non proponiamo dei ‘so-
stituti’ ma delle ‘alternative’ alla carne,
che sono buone, sane e gustose”.

Come nascono questi prodotti?

Abbiamo trasferito le conoscenze
sviluppate da MartinoRossi nel mon-
do delle farine e dei prodotti funzionali
gluten-free e allergen free al settore del
plant-based. E, soprattutto, abbiamo
mantenuto 1’utilizzo di materie prime di
base, come farine e legumi. Una pecu-
liarita, quest’ultima, che ci permette di
avere un occhio attento all’intera supply
chain e alla qualita del prodotto finale.

Quali sono le principali caratteristiche
che rendono unici i vostri prodotti?

I nostri prodotti sono dry. Si tratta di
una caratteristica che implica alcuni
aspetti altamente innovativi. Innanzi-
tutto, questi prodotti non movimentano
acqua e, quindi, sono particolarmente
sostenibili. Poi, proprio per il fatto di es-
sere dry, vantano una shelf life di 24 mesi
- offrendo quindi la possibilita di essere
maneggiati facilmente e in tempi molto
ampi - e di essere stoccati non per forza
in ambienti refrigerati. Un’ulteriore scel-
ta legata alla sostenibilita perché non im-
plica il consumo di eccessiva energia da
parte delle nostre aziende partner.

In che modo avete lavorato sull’eti-
chetta degli ingredienti?

Uno dei grandi limiti della maggior
parte delle referenze plant-based attual-
mente in commercio ¢ quello di avere
una lunga lista di ingredienti, a volte non
del tutto consumer friendly, ovvero con
ingredienti poco comuni al consumatore.
Il dipartimento di R&S di MartinoRossi,
invece, ha lavorato con grande responsa-
bilita al fine di ottenere un’etichetta pu-
lita, costituita da soli quattro ingredienti,
dove i legumi sono la componente prin-
cipale. Ne deriva un prodotto estrema-
mente interessante agli occhi del con-
sumatore, che riconosce la ricerca delle
materie prime da parte del produttore e
apprezza la composizione fatta da ingre-
dienti consumer friendly, come i legumi
appunto.

Un’altra criticita dei prodotti ‘alter-
nativi’ € quella di contenere allergeni.
Voi come avete lavorato sotto questo
aspetto?

Quello delle allergie ¢ sempre pit un
aspetto predominante nel mondo del
food. Grazie al nostro know-how siamo
riusciti a realizzare prodotti completa-
mente allergen-free che possono essere
consumati da tutti. In questo modo ab-
biamo aperto la finestra dei consumatori

premiano MartinoRossi

| World Plant-Based Awards (Usa)

MartinoRossi & fra i vincitori della terza edizione dei World Plant-Ba-
sed Awards, il riconoscimento che premia I'innovazione e I'eccellenza
dellindustria food&beverage nel comparto dei prodotti a base vege-
tale. L'azienda si € aggiudicata il premio nella categoria ‘Plant-Based
Sustainability’ per I'innovazione sostenibile con Beamy, la linea di pre-
parati secchi con una lista di ingredienti corta: appena quattro, di cui i
principali sono i legumi. |deali per la realizzazione di burger e polpette
vegetali, ragu, farciture e ripieni, sono disponibili, oltre che per il canale
retail con il brand Beamy, anche in grandi formati per I'industria alimen-
tare, e in formati piu ridotti per il mondo della ristorazione sotto il brand
MartinoRossi Professional. Sempre in ambito sostenibilita, & stata con-
ferita una nota di merito anche al progetto MartinoRossi for the Planet, a
riconoscimento dell’attenzione quotidiana dell’azienda verso I'ambien-
te. Grazie alla partnership con Environomica Onlus, MartinoRossi ha
preso I'impegno di compensare le proprie emissioni di Co2 piantando
nella foresta amazzonica due nuovi alberi per ogni mezzo in uscita dai
propri stabilimenti per il trasporto su gomma dei suoi prodotti. Ad oggi
sono stati piantati oltre 27mila alberi. La cerimonia di premiazione si &
tenuta a settembre presso il Javits Center di New York, in associazione
con Plant Based World Expo di New York, la rassegna Usa dedicata ai
prodotti plant-based e rivolta esclusivamente ai professionisti del food
service, del retail e dell'industria alimentare.

a 360°. Andando a soddisfare anche la
fetta di consumatori di carne che deside-
rano sostituire un prodotto che di per sé ¢
senza allergeni, in quanto oltre ad essere
senza glutine e senza ogm, ¢ anche privo
di soia

Quali altri plus offrite ai produttori
impegnati nella realizzazione di sosti-
tuti di carne?

Mentre oggi siamo di fronte a un’of-
ferta di alternative alla carne caratteriz-
zate dalla stessa texture e dallo stesso
sapore, i prodotti di MartinoRossi offro-
no un grande vantaggio: quello di essere
realizzati senza aromi. In questo modo,
diamo ai nostri partner la possibilita di
usare i propri aromi, permettendo di per-
sonalizzare il prodotto finale. Il nostro
prodotto ‘neutro’ ¢ stato studiato nell’ot-
tica di soddisfare le esigenze dei nostri
clienti, che potranno mettere a scaffale,
o nel proprio menu, referenze sempre di-
verse, abbracciando i gusti di tutti i con-
sumatori.

Secondo lei il nostro mercato & pron-
to ad accettare queste novita?

In Italia questo mercato sta vivendo
una fase di sviluppo che vanta ampie
possibilita di crescita. Lo fara seguendo
quello che stanno vivendo diversi mer-
cati esteri, dove gli scaffali sono sempre
pit ricchi di proposte alternative alla car-
ne.

Pero spesso e volentieri questi pro-
dotti sono considerati poco salutari...

Non ¢ il nostro caso. Noi ci siamo con-
centrati molto sull’aspetto nutrizionale:
il prodotto finito ha meno dell’8% di
grassi non saturi (mentre sul mercato
esistono sostituti della carne che hanno
fino al 15% di grassi). Questo ¢ un altro
plus che rende il nostro preparato estre-
mamente interessante, leggero, digeri-
bile, attestato da ricerche universitarie
che hanno analizzato il prodotto anche
da cotto.

Per chi sono pensati questi prodot-
ti?

Le nostre referenze sono molto ver-
satili e per questo adatte ad un ampio
target. Oggi, in particolare, assistiamo
a un grande interesse da parte di pro-

duttori di carne che vogliono avvicinarsi
anche al mondo delle alternative. Negli
ultimi mesi, in particolare, abbiamo con-
statato un notevole incremento dell’inte-
resse: partecipando alle fiere di settore
abbiamo ricevuto tantissime richieste,
non solo di informazioni, ma di veri e
propri campioni. Questo significa che
stiamo lavorando nella giusta direzio-
ne, abbracciando le nuove necessita di
un ampio ventaglio di produttori, dalla
macelleria all’industria, sia italiani che
internazionali. Ricordo infatti che, oltre
ad essere di altissima qualita, il nostro
prodotto ¢ dry, e questo ci permette di
raggiungere ogni parte del mondo senza
incorrere in problemi legati alla facile
deperibilita.

Quali versioni avete a catalogo?

I mix di MartinoRossi sono realizzati
in tre versioni, a seconda del canale e del
target di riferimento: per I’industria pro-
poniamo il nostro mix “plain” in grandi
formati customizzabili, pensati per esse-
re inseriti all’interno di ricette e processi
produttivi, sia che si tratti di sughi che di
secondi piatti, mentre per 1’Horeca rea-
lizziamo confezioni da 300 grammi pen-
sate per i ristoratori che vogliono inserire
dei piatti plant-based nel proprio menu.
Per la Gd, invece, 1’azienda ha ideato
una gamma di confezioni pill piccole
(90/120g), proposte sotto il nuovo mar-
chio Beamy. Nel caso del mondo Ho.Re.
Ca., il prodotto, oltre che “plain” viene
gia proposto in due differenti aromatiz-
zazioni: gusto manzo e gusto pollo. Per
quanto riguarda, invece, il canale Retail,
le aromatizzazioni disponibili sono 4
(gusto manzo, gusto pollo, gusto spicy e
gusto curry), mentre non ¢ disponibile la
versione “plain”, proprio per dare ai con-
sumatori ampia varieta di scelta, incon-
trare diversi gusti e facilitarli ed ispirarli
nella preparazione di nuove ricette.

Avete in progetto un ampliamento
della gamma?

Certamente. Stiamo gia lavorando a
nuove aromatizzazioni in ottica di am-
pliamento di gamma dei mix per burger e
polpette e il dipartimento R&D ¢ costan-
temente al lavoro per studiare e svilup-
pare nuovi prodotti alternativi alla carne,
anticipando i nuovi trend e intercettando
le esigenze di tutti i possibili partner.

WWW.martinorossispa.it

FEEFARATIR PREFARATO

MACINATO BURGER
VEGETALE POLPETTE VEGETALI
tanss oo e

segue

O BORIN'

Work Peacefully

HO
SCELT

Tecnologie e prodotti
per I'igiene delle aziende
alimentari e farmaceutiche.

Borin ti mette in condizione di lavorare
senza preoccuparti di quel che riguarda
I'lgiene aziendale, seguendoti a 360°

in tutte le fasi del progetto.

* Consulenza * Installazione
* Progettazione * Manutenzione
* Produzione

=

Scopri la
serenita

d 7 AN

borinsrl.it
web@borinsrl.com - Tel. 0442 365505
Via Spagna 10/12 - 37058 Sanguinetto (VR)

Impianti Percorsi Arredo Spazzatrici e
di lavaggio igienizzanti locali lava pavimenti
centralizzati e aree filtro industriali industriali

BORIN /
HYGIENIC DESIGN
TECHNOLOGY /
SINCE 1987




Ottobre 2022

dossier

o

A

Granarolo

punta sul nuovo brand Unconventional

Il Gruppo guarda all”alternative meat’ nel segno del benessere collettivo.
E con la nuova linea 100% vegetale risponde alle esigenze dei consumatori flexitariani.

Il Gruppo Granarolo punta deciso verso nuovi oriz-
zonti e nuove opportunita. “Oggi ci troviamo di fronte
a un nuovo contesto di dieta culturale, dove il benesse-
re ¢ al centro delle attuali scelte del consumatore” fan-
no sapere dall’azienda. “Negli ultimi anni ¢ sempre pill
evidente un passaggio da una richiesta di ‘benessere
individuale’, incentrato sul proprio equilibrio alimen-
tare e un consumo proteico generico maggiore (animale
e vegetale), a quello di ‘benessere collettivo’, ossia una
sensibilita al benessere ambientale, e quindi di tutti,
legato invece verso una scelta di proteine vegetali, so-
prattutto da parte delle nuove leve dei flexitariani.

Quali prodotti realizzati con proteine alternative
vegetali avete a catalogo?

Osservando i trend di consumo internazionali e gra-
zie al suo know how nel comparto della gastronomia
vegetale, il Gruppo Granarolo ha deciso di battere que-
sta nuova strada nel mondo dell’alternative meat, al-
largando la sua gamma storica di prodotti. Il ‘gusto’
in questo passaggio resta centrale ed ¢ per questo che
Granarolo ha puntato su Unconventional, nel cui nome
¢ racchiusa la promessa di un prodotto non convenzio-
nale, che stupisce anche i palati piu esigenti per 1’a-
spetto, il profumo, il sapore e la consistenza. La nuova
linea ¢ 100% vegetale, viene prodotta in Italia ed ¢ nata
dal lavoro di ricercatori italiani, che sanno bene quanto
il gusto incida sulle scelte alimentari, coniugando in
un unico prodotto una lista di ingredienti vincente e un
packaging innovativo.

Quali elementi caratterizzano 1’Unconventional
Burger?

E un burger vegetale, fonte di fibre e di proteine (17
gr per porzione), che si cuoce in padella in pochi minu-
ti senza aggiungere grassi. Disponibile nel banco frigo,
vanta una pratica confezione da due porzioni da 110 gr,
consumabili singolarmente.

Quali risultati avete ottenuto sul mercato?

In poco tempo, tutta la gamma Unconventional ¢ di-
ventata leader di mercato in Italia a volume e valore
(Fonte: IRI Dati Sell Out I+S+Lis, Mercato alternative
meat ricostruito, agosto 2022), con una quota volume
del 51,8% grazie al Burger Plant Based, che ha vin-
to I’importante riconoscimento Abillion come miglior
hamburger vegano del mondo. Unconventional Burger
si cuoce in padella in pochi minuti senza aggiungere
grassi, ed ¢ disponibile nel banco frigo dedicato ai bur-
ger vegetali. Nella sua pratica confezione da due por-

zioni da 110gr, consumabili singolarmente, ¢ fonte di
fibre e di proteine (17 grammi per porzione).

Avete lavorato sulla clean label?

Certamente. Alla base c’¢ la soia perché, a tutt’oggi,
¢ ancora 1’unico ingrediente in grado di garantire un
profilo nutrizionale e di rapporto amminoacidico piu
vicino alla carne, oltre ad essere facilmente reperibile.
La volonta dell’azienda, poi, ¢ stata quella di avere, per
il burger, una lista di ingredienti corta: se negli Usa, la
media per prodotti simili ¢ di 23 ingredienti, il tetto che
Granarolo si ¢ posta ¢ stato 14 ingredienti, riuscendo
alla fine a utilizzarne solamente 12, senza nessun tipo
di conservante. Alla soia, quindi, sono stati aggiunti
prodotti puliti e semplici come fibre vegetali di agrumi,
amido di tapioca e olio di mais.

A quale target vi rivolgete?

Unconventional ¢ cook to raw (pronto per essere cu-
cinato) ed ¢ pensato per i consumatori flexitariani: of-
fre un’esperienza emozionale che puo aiutare a ridurre,
e non a eliminare, il consumo di carne.

Avete in progetto I’ampliamento della gamma?

Dopo aver lanciato i Mini Burger, nel formato 6x30g,
a ottobre 2021 la linea si ¢ arricchita di due nuove re-
ferenze fresche: la Salsiccia Vegetale 90gx2 e il Filetto
Vegetale 90gx2 (primo filetto crudo del mercato - Fon-
te: IRI dati sell out I+S+Lis, Mercato alternative meat
ricostruito, settembre 2021). In occasione di Cibus
2022, inoltre, ¢ stata presentata 1’ultima novita dell’a-
zienda: 1’Unconventional Cotoletta. L’obiettivo della
gamma, anche per i nuovi arrivati, rimane sempre il
gusto, un fortissimo richiamo a quelli che sono i sapo-
ri, gli odori e le consistenze della carne nelle sue pil
famose forme e ricettazioni.

A quali buyer presentate questi prodotti?

Questi prodotti sono presentati a diverse categorie di
buyer. A seconda dell’insegna, possono essere presen-
tati a buyer del frozen, del vegetale, del dairy o anche
ad altre categorie. Raramente i prodotti Unconventio-
nal vengono presentati a buyer della carne.

La produzione di proteine alternative entra in
conflitto con le vostre produzioni piu classiche?

Come per il brand Granarolo, anche Unconventional
punta su qualita delle materie prime, innovazione, spe-
rimentazione e gusto: non ¢ un antagonista ma un’al-
ternativa al dairy.

www.granarolo.it
www.unconventionaltaste.com

Unconventional Cotoletta
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La cotoletta di Unconventional,
‘0% pollo ma 100% gusto’, € a
base di grano e soia, ricca di fi-
bre e proteine, croccante e sa-
porita. Non fritta ma cotta al for-
no. E disponibile in un formato
da 180g (90gX2).

Ingredienti

Proteine di soia reidratate (39%),
acqua, olio di mais, aromi na-
turali, proteine isolate di soia
(1,1%), amido (patata, tapioca),
panatura: ((farina di mais, fari-
na di grano, amido di frumento,
sale, agenti lievitanti: bicarbo-
nato di sodio, fosfato di calcio),
pangrattato (farina di grano
tenero tipo “0”, olio di semi di
girasole, lievito di birra, sale,
paprika, curcuma)), olio extra
vergine di oliva, fibre vegetali
(bambu, agrumi, psyllium), sta-
bilizzante: metilcellulosa; sale.
Packaging

Il pack € composto da un astuc-
cio in carta contenente una va-
schetta in plastica.

Shelf life

44 gg.

Distribuzione

Gdo e Food Service.

pro}élo

Lo cerchi. Lo provi. Lo scrivi.
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FelsineoVeg

presenta Good&Green

Dedicata a chi seque uno stile di vita sano e una dieta bilanciata, la linea
plant based dell'azienda offre un‘ampia gamma di referenze. Dagli affettati
al cubetti, fino ai burger e alle dorate. Tutto completamente vegetale.
Arnaud Giraud, sales&marketing director, illustra il progetto.

Con la linea Good&Green, FelsineoVeg offre diverse
ricettazioni per il mercato plant-based. Particolarmente
ricca ¢ I’offerta nel segmento degli affettati vegetali con
le linee ‘Biologica’ che comprende i gusti Delicato, con
Lupino e al Pepe Fairtrade, la ‘Gourmet’ che richiama i
sapori tradizionali con i gusti al Prosciutto Crudo, Sal-
mone, Pollo arrosto, Salame piccante, Tacchino e Tar-
tufo. Anche nel comparto dell’ingredientistica, la linea
Good&Green di FelsineoVeg presenta diverse proposte
che comprendono i cubetti vegetali al gusto di pancetta
dolce, pancetta affumicata, salmone e pollo arrosto, tut-
ti perfetti per la preparazione di molteplici ricette.

“I prodotti della linea Good&Green sono realizzati
grazie al processo Mopur®, una ricettazione esclusiva
che prevede 1’utilizzo di farine biologiche a base di ce-
reali e legumi, e I’'impiego di lievito madre, ingrediente
fondamentale perché in grado di conferire agli affet-
tati plant-based sapori e profumi accattivanti e donare
una consistenza unica”, spiega Arnaud Girard, sales &
marketing director del gruppo Felsineo. “La ricettazio-
ne Mopur abbinata a un processo produttivo naturale,
permette di preservare il piu possibile I’integrita degli
ingredienti. L’intera produzione ¢ molto naturale, dal-

la fermentazione alla cottura ad acqua, prevede poche
fasi di trasformazione, il risultato ¢ dunque un prodotto
semplice e poco lavorato. I Mopur® dona ai prodotti
Good&Green proprieta nutritive e caratteristiche orga-
nolettiche uniche, rendendoli ideali per essere i prota-
gonisti di preparazioni ricche di gusto e versatilita in
cucina”. A quale target si rivolgono questi prodotti? “Il
nostro target ¢ composto dai consumatori ‘flexitariani’,
oggi sempre piu diffusi e in continua crescita sia livel-
lo nazionale che internazionale. Ci rivolgiamo quindi a
tutte quelle persone che ricercano uno stile di vita sano
e prediligono una dieta bilanciata, senza rinunciare al
gusto. I nostri prodotti sono gustosi, perfetti per tutta
la famiglia, dai piu giovani, agli adulti oltre ad essere
ideali per gli sportivi”.

Per la distribuzione di questi prodotti Felsineo si ap-
poggia al canale della Gdo, ma vanta anche formati de-
dicati al settore Ho.Re.Ca. Inoltre, come fanno sapere
dall’azienda, tutte le referenze della linea Good&Green
possono essere acquistate online (www.shop.felsineo-
veg.com) e consegnate tramite corriere con trasporto
refrigerato direttamente a casa del consumatore.

www.felsineoveg.com

PAUL RECLA
3° Generazione

Good&Green -
Affettato vegetale Pepe Fairtrade

Good&Green al Pepe Fairtrade & prodotto con
lievito madre e farine biologiche seguendo
processi di lavorazione e cottura naturali che
preservano le proprieta nutritive dell’alimento
dandogli un gusto accattivante, arricchito dal
sapore deciso e stuzzicante del pepe. Inoltre,
il lievito madre e gli ingredienti selezionati con-
feriscono al prodotto caratteristiche organolet-
tiche uniche, rendendolo ideale per chi segue
un’alimentazione sana ed equilibrata. Tutto il
pepe contenuto in questo prodotto proviene
da produttori Fairtrade ed ¢ certificato e com-
mercializzato secondo gli Standard Fairtrade.
Ingredienti

Acqua, glutine di frumento 31%, semola di
grano duro 8%, farina di ceci, olio extravergi-
ne di oliva, aromi naturali, barbabietole rosse
in polvere, sale, pepe nero 1%, lievito madre,
olio di girasole, pepe in polvere, aglio in pol-
vere.

Packaging

Vaschetta di carta da 90 g proveniente da fo-
reste gestite responsabilmente.

Gusto
in famiglia.

Dalla passione e dall’amore di
tre generazioni, tutto il gusto
del Sudtirol

segue
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Joy Food: “E' ora di trovare una
sinergia produttiva per Il benessere del pianeta”

Con il brand Food Evolution, I'azienda entra in Gd attraverso una linea di analoghi
alla carne. Alberto Musacchio, ceo, illustra i principi della sua filosofia, analizza
il settore e valuta lo stato dell’arte del plant based sul mercato italiano.

Alberto Musacchio, classe 1960, € un
vegetariano ante litteram e un’istituzione
nel settore. Ha smesso di mangiare carne
all’eta di 19 anni e, da allora, si ¢ impegna-
to con anima e corpo nella diffusione della
cultura vegetariana e vegana. Lo ha fatto
in tanti modi, ma soprattutto con la messa
in opera di ristoranti vegetariani e vegani
- a partire dalla Country House Montali,
uno degli alberghi vegetariani pili cono-
sciuti -. Attraverso la sua cucina gourmet,
Musacchio non solo ha portato la cucina
vegetariana ad alti livelli, ma ha contribu-
ito alla divulgazione di una filosofia che
abbraccia molteplici aspetti, in primis la
salute, I’ambiente e gli animali. Per realiz-
zare un vero e proprio cambiamento, pero,
la famiglia Musacchio ha deciso di avvia-
re la produzione di prodotti meat analogue
per la grande distribuzione, in modo da
raggiungere una fetta di consumatori sem-
pre pitl ampia. E cosi che nasce 1’azienda
Joy Food, conosciuta ai piu attraverso il
brand ‘Food Evolution’, marchio dedica-
to a prodotti 100% vegetali, analoghi alla
carne, presenti a scaffale con i nomi ‘Pare-
Pollo’, ‘PareManzo’ e ‘ParePancetta’. Ma
andiamo con ordine, cercando di capire
con Alberto Musacchio, I’ambito in cui
opera. “Oggi piu che mai ci troviamo in
un mondo in cui tutti devono collaborare,
scevri da estremismi, cercando di trovare
una sinergia produttiva e ambientale af-
finché le cose migliorino per tutti. Sia per
chi sceglie di produrre o consumare carne,
sia per coloro che optino per le alternative
vegetali”, esordisce. “Ho sempre patito la
forma pil estremista del veganesimo - in
quanto la considero un potenziale nemico
del nostro stesso mondo -. Contempora-
neamente, non contesto chi mangia carne,
ma deve sapere che la sua produzione ha
un costo importante per la societa e per il
pianeta e, per questo, oggi deve prende-
re in considerazione anche i sostituti. La
mia mission, quindi, ¢ offrire un’alterna-
tiva interessante, gustosa e con alti valori
nutrizionali, lontana dai burger disponibili
fino ad ora, realizzati con tofu e spinaci”.

Cosa proponete sul mercato?

La nostra gamma ¢ composta da ‘Pare-
Pancetta’ dadini di soia, ‘ParePollo’ strac-
cetti di soia, e ‘PareManzo’ spezzatino di
soia. A questi abbiamo appena affiancato
due burger, ParePollo e PareManzo e stia-
mo lavorando a dei piatti pronti. Le nostre
referenze sono surgelate e distribuite, per
il momento, in alcune insegne della Gd -
tra cui Esselunga, Ali, Emisfero (Gmf) -
Ma il nostro obiettivo ¢ conquistare una
fetta sempre pit ampia della distribuzione
e dell’Horeca. In questo ambito, le nostre
esperienze nel mondo della ristorazione ci
permettono di supportare i ristoranti che
vogliono inserire nel proprio menu questa
tipologia di prodotti, creando delle ricette
ad hoc sulle necessita del cliente e offren-
do un’assistenza tout-court.

Facciamo un passo indietro. Come
nascono i prodotti plant-based?

Nascono con ’avvento dei prodotti in-

Alberto Musacchio

novativi di Beyond Meat, il player ame-
ricano che ha lanciato i primi burger ve-
getariani con un sapore molto simile alla
carne, tecnicamente rivoluzionari e molto
validi. L’input decisivo alla conquista del
mercato, pero, ¢ dovuto ai risultati otte-
nuti nella sua prima quotazione a Wall
Street: mentre i rumors parlavano di una
Ipo pari a circa un miliardo di dollari, la
sua capitalizzazione supero i tre miliardi
e mezzo. Un evento storico, che innesco
una corsa all’investimento da parte di tut-
to il mondo finanziario, dando un vero e
proprio ‘speed’ alla nascita di nuove start
up e al miglioramento della tecnologia di
produzione. Conquistando in fretta anche
I’attenzione dei big della produzione della
carne.

A chi si riferisce?

I piu grandi produttori di carne del mon-
do, come Jbs - che ha acquisito I’azienda
olandese Vivera - e Tyson Foods, sono
stati tra 1 primi ad investire nel mondo
del plant-based. E un quadro che si sta
delineando anche in Italia: Amadori, ad
esempio, ha recentemente presentato la
sua linea veg.

Qual e il concetto che sta alla base del
successo dei prodotti plant-based?

Innanzitutto, I’aspetto nutrizionale ¢ si-
gnificativo: questi prodotti garantiscono il
100% del contenuto proteico. In secondo
luogo, racchiudono un’importantissima
componente legata all’efficienza: oggi nel
mondo ci sono otto miliardi persone, che
vanno sfamate con un costo ambientale
ridotto. Lo switch dall’utilizzo delle pro-
teine animali a quelle vegetali sara quindi
uno dei piu grandi goal del nostro tempo.
E arrivato il momento di creare una siner-
gia tra tutti gli attori delle filiere alimen-
tari, per far si che si possa produrre cibo
nel modo pitl etico e performante possibi-
le, senza quindi criminalizzare il mondo
della carne, per il bene dell’ambiente. Da
parte nostra, stiamo lavorando molto poi
sulla qualita e sul gusto del prodotto fina-
le. Elementi essenziale per poter piacere
al consumatore.

In che modo ci riuscite?

Lavorando nel mondo della ristorazio-
ne da tanti anni ho sviluppato un’impor-
tante conoscenza culinaria. Non solo. La
nostra azienda vanta un’altissima exper-
tise tecnologica: siamo gli unici in Italia
ad avere un impianto di High Moistu-
re Wet Extrusion. La sua tecnologia ci
permette di stirare la cellula proteica, in
modo meccanico, e ottenere un prodotto
estremamente simile alla carne, con la
stessa consistenza e con una proteina co-
agulata. L’estruso che ne deriva, essendo
un prodotto termo-coagulato appunto, ha
una proteina chiusa che permette al pro-
dotto di ‘non implodere’ e di mantene-
re le sue proprieta anche in cottura. Gli
investimenti in ricerca saranno alla base
del successo dei prodotti ‘alternativi’.

Come avete lavorato sulla clean la-
bel?

La tecnologia che utilizziamo ci per-
mette di avere una clean label, perché
partiamo da una proteina concentrata, in
questo caso una farina di soia con alta
concentrazione proteica, la cui struttu-
ra viene realizzata meccanicamente e
termicamente. Il prodotto finale ¢ com-
posto solo da proteina di soia, olio di
girasole e aromi naturali. Si tratta di un
prodotto in linea con il gusto italiano,
molto raffinato e molto ‘mouth feeling’
grazie al giusto bilanciamento tra tex-
ture, percentuale di grassi e aromi na-
turali.

Che posizionamento hanno i vostri
prodotti a scaffale?

I nostri prodotti sono di alta gamma
e hanno un prezzo in linea con la loro
qualita. E un aspetto ancora poco rece-
pito dalla distribuzione, che reputa tut-
ti i prodotti di proteine vegetali su uno
stesso livello qualitativo.

Come sta reagendo la Gd?

Alla Gd italiana manca ancora la giu-
sta preparazione in materia. Diversa,
invece, ¢ la situazione all’estero. La
catena svizzera Migross, ad esempio,
ha attivato un dipartimento dedicato al
plant-based, in cui ha inserito un estru-
sore per poter sperimentare e realizza-
re direttamente i preparati con diverse
tipologie di proteine. Una situazione
simile la possiamo vedere nella distri-
buzione nord-europea, che sta inve-
stendo in modo notevole nel settore del
plant-based.

Da parte dei produttori italiani c’e
ancora un po’ di scetticismo...

Quello del plant-based ¢ un mercato in
grandissima espansione e, per le azien-
de italiane, sarebbe un peccato perdere
questo treno. L’italiano si sente legato
alla ‘tradizione’. Ma bisogna ricordare
che quello che oggi ¢ considerato un
prodotto della ‘tradizione’, anni fa ¢ sta-
to ‘un’innovazione’. L’innovazione fa
parte dell’essere umano, per migliorarsi
e fare sempre meglio. Oggi piu che mai,
soprattutto per il benessere del pianeta.

https://foodevolution.it/

ALTERNATIVA VEGETALE
ALLA CARNE

SPEZZATING DI SOIA
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ALLA CARME

LT T e
"Hisssmnan”

Unico e inconfondibile.

Garantito dal
Consorzio Tutela Speck Alto Adige.

‘ParePollo’, ‘PareManzo’ e ‘Pa-
rePancetta’ sono i prodotti 100%
vegetali di Joy Food, distribuiti nel
reparto frozen con il brand ‘Food
Evolution’.

www.speck.it
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11 fallimento
di una classe dirigente

La politica italiana € senza visione e vive di rendita.
Grazie anche al potere della burocrazia. Con ¢lite lontane dall’economia reale.
Ecco perché bisogna ripartire dai padri costituenti.

nthony Giddens della Lse (London

School of Economics) ricordava im-

pietosamente come I’Italia tendesse

sempre a fare la fine della rana nella
pentola portata ad ebollizione. La rana, non per-
cependo le variazioni termiche, se messa a fred-
do in una pentola sul fuoco a bollire, finisce cotta
senza avvertire il rischio mortale se non quando ¢
troppo tardi.

Cosi oggi ci troviamo ad affrontare un vuoto
culturale e di pensiero nella realta di tutti i gior-
ni rappresentato dalla rinuncia a pensare in modo
creativo, ad affrontare con lucidita ed un pathos
vero e ricco di solidarieta il vuoto dell’egoismo e
della solitudine quotidiani, il tutto sigillato appun-
to dal grigiore di una classe dirigente ossificata e
fallita al tribunale della ‘Storia’. Da quarant’anni
non produciamo piu cultura vera, ma viviamo di
quella della rendita a tutti i livelli che brucia ric-
chezza ma non la crea ed il debito pubblico, fuori
controllo, ne ¢ la palese dimostrazione.

Tutti evocano I’'importanza del merito, ma quel-
lo dell’appartenenza si sposa, appunto, con la
cultura parassitaria della rendita che porta a un
abbattimento delle competenze professionali e
morali a tutti i livelli. Abbiamo pensato di con-
tinuare a essere i cinesi d’Europa fino a quando
quelli veri ci hanno riportato alla realta ed alla ne-
cessita di ripensare un modello di sviluppo che sia
coerente con la nostra storia, la nostra identita e in
linea con un mondo che cambia, smettendo di far-
ci colonizzare da modelli culturali che non sono
nostri e che sono gia falliti dove sono stati pensati.

Ripartire dall’economia reale

L’economia reale, I’artigianato, il commercio,
la manifattura, il mondo agricolo, le piccole e me-
die imprese (95% degli occupati) sono la nostra
storia e da 11 dobbiamo ripartire per dare speranza
e fiducia ai giovani. Siamo leader nel mondo in
diversi settori manifatturieri, nonostante tutto, ma
avviare una semplice attivita imprenditoriale oggi
sembra piu difficile che mandare un razzo sulla
Luna.

Allora come facciamo a creare posti di lavoro
se non riprendiamo un cammino creativo che ha
fatto la storia del paese? Va incentivato e favorito
questo mondo di libera creativita imprenditoriale
per competere in modo nuovo su un mercato glo-
bale — una fantasia che ci ¢ riconosciuta e deriva
da secoli di artigianato che non ha pari nel mondo
— e non imbrigliato da una burocrazia ottusa e da
una finanza locusta che come le sirene di Ulisse
ci ha fatto perdere il contatto con la nostra storia.

La politica nel senso piu nobile, come la pen-
savano gli antichi Greci (‘polis—ethos’) dovreb-
be aiutarci ad uscire da un guado in cui rischia-
mo di rimanere, ma anch’essa ¢ piu ridondante
di slogan ripetuti autisticamente che di idee in-
novative e coraggiose. Non si sente un politi-
co fare un pensiero compiuto che abbia un suo
senso espositivo ed una sua logica strutturale;
alcuni di questi farebbero fatica a superare un
test di ammissione all’asilo, se ci fosse. In que-
sta confusione non si riesce pill a capire cosa ¢
giusto e cosa no, cosa e come fare e cosa e come
non fare e tutto finisce nel dramma delle inutili e

dannose accuse reciproche sempre di pit basso
livello.

Il potere della burocrazia

Nel tentativo di cambiare ci si affida alla bu-
rocrazia piu ottusa, lontana dal mondo reale
che dovrebbe governare, ma viene soffocata da
fiumi di norme troppo spesso inutili e contro-
producenti; gente che pensa alle riforme senza
conoscere la realta rendendo la loro applicazio-
ne tortuosa, incomprensibile e molto spesso solo
inutile. Il paese si ¢ burocratizzato esattamen-
te come aveva previsto Max Weber sul rischio
di una razionalizzazione delle procedure che
prendono il sopravvento sulle persone. Come
affermava Weber, la burocrazia ¢ una forma per-
vasiva del processo di razionalizzazione perché
implica la gestione non di macchine ma di esseri
umani che devono essere organizzati per conse-
guire finalita specifiche. In questo senso la Co-
munita Europea rappresenta il ‘topos’ di Weber.

Questa non-cultura scivola sull’onda, come un
surf, pitt velocemente del tempo che sarebbe ne-
cessario per andare in profondita e provare a ca-
pire chi siamo, da dove veniamo e dove e come
vogliamo andare. Ancora una volta, infatti, si af-
frontano i problemi a valle e non quelli a monte
rischiando di andare in loop per 1’asimmetria
creata tra paese reale e quello istituzionale con-
tinuando a ragionare sui mezzi, quando ¢ giunto
il tempo di mettere in discussione i fini. Senza
una visione pil lucida dello scenario, a tendere
per risolvere un problema si complica il tutto e
siamo trascinati verso il nulla dal pifferaio ma-
gico che a sua volta ha perso di vista la strada
da fare. Certamente la pandemia e la guerra in
Ucraina hanno accelerato i cambiamenti eviden-
ziando la fine probabile dell’occidente, come
suggeriva Oswald Spencer nel suo lavoro del
1918, ‘Il tramonto dell’occidente’.

Cambiare il modello di governance

E lecito o no domandarsi se ¢’¢ qualcosa che
non va nel modello di governance del paese e
nella sua classe dirigente o dobbiamo ignorarlo,
presi dalla frenesia del cambiare senza capire
verso dove andare o dove ci stanno spingendo?
E necessario smettere di perdere tempo in un di-
battito inutile ed ozioso sul funzionamento tec-
nico delle istituzioni che puo essere migliorato,
ma non sposta i termini del problema. Con una
classe dirigente responsabile, onesta, di buon
senso e non fatua e piena di slogan le riforme
istituzionali non sono un problema, come ci
hanno dimostrato i padri costituenti che hanno
rimesso in carreggiata un paese devastato dalla
guerra.

Il dibattito sulle eventuali riforme deve ripar-
tire da un serio ed approfondito esame di ‘au-
tocoscienza’ sui valori fondanti una societa. La
situazione del paese ¢ da manuale per la rap-
presentazione del ciclo di vita delle societa che
cominciano a collassare quando le élite al potere
perdono la capacita di affrontare le sfide nuove
imposte dalla Storia e affidano la loro legittima-
zione all’occupazione del potere, ma questo nei
secoli € sempre 1’inizio della fine.
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BECHER
www.becher.it

Nome prodotto

Speck del ‘Cadore Dolomiti” Unterberger
affettato gr 90 - Linea Premium

Breve descrizione del prodotto

- Dal cuore delle Dolomiti bellunesi, Patri-
monio mondiale dell'umanita Unesco, una
storia di eccellenza.

- Speck del Cadore: un mercato da sco-
prire.

- Impreziosito dal marchio ‘Cadore Dolo-
miti’.

- Annoverato tra i Prodotti agroalimentari
tradizionali.

- Nuovo packaging per esaltare la tipicita
del prodotto e dell’lambiente unico.

- Linea di affettato da 90 g: fette posate
orizzontalmente a mano, delicate, legger-
mente affumicate e speziate in superficie;
retroetichetta esclusiva per portare sulla
tavola una storia di eccellenza.
Ingredienti

Coscia di suino, sale, spezie; conservanti:
nitrito di sodio, nitrato di potassio.

Peso medio/pezzature

Affettato speck da 90 g.

Caratteristiche

Affumicatura naturale con legno di faggio;
senza derivati del latte, senza glutine.
Confezionamento

Atm.

Tempi di scadenza

120 gg.

PROSCIUTTIFICIO FALERIA
www.prosciuttificiofaleria.it

& 1

Nome prodotto

Prosciutto crudo “Viola delle Marche”
Breve descrizione del prodotto

Un prosciutto crudo per palati raffinati dal
sapore semidolce che si distingue per |l
taglio alto della coscia, I'aspetto omoge-
neo della fetta, la corona di grasso uni-
forme e la sugnatura di colore viola. Un
prodotto gourmet, ideale per chi ama gli
affettati dolci, ma non vuole rinunciare al
sapore intenso del prosciutto tradizionale
marchigiano.

Ingredienti

Carne di suino italiano, sale.

Peso medio/pezzature

Peso medio del prosciutto con osso da
Kg9,5a 11

Caratteristiche

100% carne italiana, senza conservanti,
filiera tracciabile No Ogm

con la garanzia del marchio QM — Qualita
garantita dalla Regione Marche
Confezionamento

Con 0ss0, disossato sottovuoto e affettato
in vaschetta.

LENTI
www.lenti.it

Nome prodotto

Lenti&Lode Grand’Arrosto alle Erbe Alta
Qualita ltaliano

Breve descrizione del prodotto
Lenti&Lode Grand'arrosto alle Erbe € un
prosciutto cotto alta qualita 100% italiano.
Prodotto solo con le migliori cosce fresche
di suino italiano, disossate manualmente
e aromatizzate allinterno ed in superfi-
cie con erbe aromatiche, cucito e legato
manualmente, cotto lentamente a vapore
diretto per un giorno intero e in seguito
delicatamente arrostito. E senza glutine,
senza latte e derivati, senza glutammato,
senza polifosfati e senza ingredienti Ogm.
Peso medio/pezzature

Kg 9-10 circa

Confezionamento

Sacco in alluminio pastorizzato

Tempi di scadenza

Shelf life di 180 giorni

EFFESALUMI
www.effesalumi.it

Nome prodotto

Ventricina. Salame di suino

Breve descrizione del prodotto

La ventricina € il salame piu grosso tra
la gamma dei ‘piccanti Effesalumi’, infat-
ti ha un peso da circa 3 kg. Ha una for-
ma caratteristica subovoidale, legata al
budello utilizzato, che non pud essere
confusa con altri salami della tradizione
italiana. Le carni sono macinate con una
grana grossa uniforme delle parti magre e
grasse ben amalgamate tra loro per dare
un’ottima consistenza e tenuta della fet-
ta al taglio dopo la stagionatura. La sua
colorazione rossa intensa inconfondibile
e strettamente legata al gusto ‘piccante’
che la contraddistingue. Il sapore deciso
e intenso e il profumo forte e speziato del-
la ventricina si adattano bene ad accom-
pagnare aperitivi e antipasti, sia affettata
che a cubetti.

Ingredienti

Carne di suino, sale, aromi, spezie, de-
strosio, saccarosio, antiossidante: E301,
conservanti: E252, E250.

Caratteristiche

Prodotto 100% italiano

Cami di suino selezionate di ‘Origine:
ltalia’. Budello non commestibile. Senza
allergeni (Reg. UE 1169/2011). Senza glu-
tine, senza derivati del latte, senza lattosio
Confezionamento

Sottovuoto, intero o a meta.

Peso medio/pezzature

Prodotto sfuso intero: pezzature di circa
3,5kg.

Confezionato in sottovuoto: intero da circa
3,5 kg e a meta da circa 1,7 kg.

Tempi di scadenza

Shelf-life di 90 giorni.

CENTRO CARNE
www.centrocarne.com

Nome prodotto

Il Borbone stagionato

Suino Nero D’Abruzzo

Breve descrizione del prodotto

Il Borbone ¢ il lonzino con lardo, disossa-
to e rifilato. Il valore aggiunto & dato dalla
materia prima, suini di Nero d’Abruzzo
allevati allo stato semi brado. Un suino ru-
stico, quasi selvatico che ha un accresci-
mento lento. La buona quantita di grasso
permette una stagionatura piu lunga da
cui si ottiene uno sviluppo di profumi aro-
matici e una sapidita piacevole al palato
grazie alla rotondita del gusto.
Ingredienti

Carne di suino nero d’Abruzzo, sale, aro-
mi spezie, destrosio, E250, E252 antios-
siadanti,senza glutine, senza allergeni
Peso medio/pezzature

Intero 3,5/4 kg

Trancio s/v 0,7-0,8 kg

Caratteristiche

Aspetto esterno: colore bruno caratteri-
stico della stagionatura con legatura a
mano. Aspetto interno: la fetta si presenta
rosea nella parte magra accompagnata
da una buona percentuale di grasso che
rende pregio a questo prodotto.

LEONI RANDOLFO
www.porchettaigp.it

Nome prodotto

Porchetta di Ariccia Igp

Breve descrizione del prodotto
Specialita di suino cotta, il prodotto sano
€ genuino presenta le stesse caratteristi-
che di quando ¢ stato inventato, parliamo
ormai di secoli.

Ingredienti

Carne di suino, sale marino, pepe nero,
aglio.

Peso medio/pezzature

40 kg

9 kg

4 kg

100 g

90 g.

Caratteristiche

L’interno € colore rosa chiaro. La parte
esterna e caratterizzata da una crosticina
croccante dal colore marrone intenso. |l
sapore e delicato ed equilibrato, non pre-
valgono le spezie ma la dolcezza delle
carni.

Confezionamento

Fresco in carta, sottovuoto in buste ricicla-
bili, Atp.

Tempi di scadenza

15 giorni fresco

90 giorni in sottovuoto

40 giorni in Atp

DEVODIER PROSCIUTTI
www.devodier.com

Nome prodotto

Prosciutto di Parma —

Filiera Benessere Animale

Breve descrizione del prodotto

Le nuove filiere sostenibili incontrano I'ar-
tigianalita dell’alta stagionatura classica
per un prodotto che guarda al futuro del
mondo gourmet. Filiera nata dalla colla-
borazione con i migliori allevamenti italiani
che adottano i piu elevati standard di bio-
sicurezza e hanno deciso di aderire ad un
alto standard di Animal Welfare garanten-
do il massimo rispetto del benessere degli
animali secondo principi certificati da un
ente esterno lungo tutta la filiera. Infine il
prodotto mantiene tutte le garanzie classi-
che di tutte le nostre produzioni: stagiona-
tura al naturale e caratteristiche di gusto
uniche fino ad altissime stagionature.
Ingredienti

Carne di suino, sale

Caratteristiche

Filiera Benessere Animale controllata da
ente esterno

Confezionamento

Intero con 0sso o disossato

Tempi di scadenza

Prodotto disossato: sei mesi

SALUMIFICIO F.LLI BILLO
www.fratellibillo.com

Nome prodotto

Bresaola alla Tirolese Etichetta Nera
Breve descrizione del prodotto
Bresaola di alta qualita prodotta solo da
tagli scelti di fesa fresca di Scottona di An-
gus. E lavorata con cura artigianale facen-
do attenzione che i tagli di fesa siano di
dimensione uniforme, morbidi e rosati. La
fesa viene salata e insaporita con spezie e
affumicata al camino con legno di faggio
per una dolce affumicatura. Prodotto di
alto livello qualitativo e dal gusto armonio-
so la cui affumicatura non copre il sapore
della carne. La perfezione della salatura
rende la nostra bresaola alla tirolese eti-
chetta nera, una specialita unica nel suo
genere.

Ingredienti

Carne di bovino, sale, destrosio, spezie,
antiossidante: ascorbato di sodio, conser-
vante: nitrito di sodio.

Peso medio/pezzature

6 Kg

Caratteristiche

La consistenza € molto morbida. Il sapore
della carne viene armonizzato dalla dolce
speziatura e dall’'affumicatura. Dolce, av-
volgente e con una delicata persistenza.
Confezionamento

Intera o meta sottovuoto

Tempi di scadenza

Shelf life 90 gg

NEGRI
www.negrisalumi.it

REGLA
www.recla.it

Nome prodotto

Novecento

Breve descrizione del prodotto
‘Novecento’ € un prosciutto cotto nazio-
nale di filiera, con specifica certificazione
ISO 22005, dalla lavorazione artigianale e
conseguente legatura manuale in corda.
E un prosciutto cotto italiano fuori stampo,
prodotto con cosce di grande pezzatura,
selezionate tra quelle destinate alla pro-
duzione del prosciutto crudo italiano. Le
cosce vengono disossate mantenendo
intatte tutte le fasce muscolari, in seguito
massaggiate delicatamente per 72 ore e
lentamente cotte al vapore. La peculiari-
ta di questo fantastico prodotto & la scio-
glievolezza al palato, la fetta composta
di un cuore magro dal sapore delicato e
una corona bianca di grasso dolcissimo e
morbidissimo.

Ingredienti

Coscia di suino nazionale - sale - destro-
sio - aromi naturali - antiossidante: E301
- conservante: E250

Peso medio/pezzature

11 kg

Caratteristiche

Il prodotto nasce da un’accurata ricerca
delle materie prime, tutte provenienti da
allevamenti selezionati e certificati, per
rispettare la certificazione di filiera che lo
caratterizza.

Confezionamento

In sacco alluminato, 1 pezzo per cartone
Tempi di scadenza

120 giorni

A&B PROSCIUTTI, DISTRIBUITO
DA SAN DAN PROSCIUTTI
www.sandanprosciutti.com

Nome prodotto

San Daniele Dop Etichetta Nera

Breve descrizione del prodotto

E il top della nostra produzione. Stagiona-
to a lungo in ambienti naturali, per ottene-
re quel gusto inimitabile all'altezza della
migliore gastronomia italiana. Di grande
carattere e personalita, un vero fuoriclas-
se.

Ingredienti

Coscia di suino italiano, sale marino
Peso medio/pezzature

11/12,5 kg

Caratteristiche

Dolcezza e frangranza vengono esaltati
dalla stagionatura minima di 18 mesi
Confezionamento

Due pezzi per cartone per il formato intero
in 0sso, addobbo e pressato.

Nome prodotto

Speck Alto Adige Igp, 90 g

Breve descrizione del prodotto
L'inconfondibile gusto dello Speck Alto
Adige Igp Recla trova massima espres-
sione quando affettato. Sottili, tenere, ver-
satili, si sciolgono in bocca: questa con-
fezione portera a casa tua fette sempre
freschissime, perfette per ogni occasione,
da sole, per farcire un panino, per prepa-
rare sfiziosi antipasti o per guarnire primi
e secondi piatti.

Ingredienti

Carne di suino, sale, spezie

Peso medio/pezzature

90g

Caratteristiche

Indicazione di origine protetta

Leggera affumicatura

Stagionato per 22 settimane

Fette tenerissime

Gusto delicato che piace a tutta la fami-
glia

Confezionamento

Vaschetta

Tempi di scadenza

60 giorni

GALLINA MARIO - AZIENDA DI
AFFETTAMENTO: FOOD MANIA
www.gallinamariospa.com

Nome prodotto

Prosciutto di Parma Dop Gallina Mario
Stag. min 20 mesi - 90g o 100g.

Breve descrizione del prodotto

Una vaschetta premium: seppur un gran-
de classico, sempre attuale, sempre
apprezzato. Disponibile anche nella ver-
sione difiliera, Senza Antibiotico dalla Na-
scita, presentato in due diverse confezio-
ni: quella ricilcabile nella plastica e quella
idonea allo smaltimento nella carta. Il pro-
sciutto Gallina Mario, anche in vaschetta,
conserva tutte le sue sfumature di gusto
e aroma che si modificano ed intensifi-
cano con l'aumentare della stagionatura.
La delicatezza del suo profumo é frutto
di una lavorazione caratterizzata da forte
artigianalita e di una stagionatura il piu
possibile al naturale. L'affettamemento ‘a
caldo’ e il posizionamento delle fette av-
viene per mezzo di operatori esperti con
importante know-how, in vaschette pre-
formate, limitando lo stress del prodotto e
massimizzando la selezione e I'attenzione
sul prodotto.

Ingredienti

Carne di suino italiana, sale.
Grammatura

90/100 g peso fisso o variabile.
Caratteristiche

Fragrante, con una propria identita di gu-
sto e aroma. Anche certificato senza anti-
biotici dalla nascita.

SALUMIFICIO PIOVESAN
www.salumificiopiovesan.com

Nome prodotto

Pepita del Piave

Breve descrizione del prodotto
Saporito impasto di carni fresche di suino
italiano lavorate e formate a mano secon-
do un'esperienza artigianale che si tra-
manda da generazioni. Essa viene avvol-
ta in una speciale miscela di spezie e di
erbe aromatiche che la impreziosiscono
durante la stagionatura, rendendola unica
e inconfondibile. Senza aggiunta di deri-
vati del latte o fonti di glutine.

Ingredienti

Carne suina (100% italiana), sale, spezie,
piante aromatiche, aromi naturali, aroma
di affumicatura, destrosio, zucchero, an-
tiossidante E300, conservante E252.
Peso medio/pezzature

Versioni a peso fisso per libero servizio:
astuccio 330 grammi, sacco regalo 200
grammi, preaffettata in vaschetta 100
grammi; versione a peso variabile, 1.500
grammi, per banco taglio/Horeca.
Caratteristiche

La sua vivace personalita, ricca di sapori
diversi, la rende perfetta per il momento
dell’aperitivo oppure in tavola come anti-
pasto. Con un po’ di fantasia puo essere
utilizzata anche in cucina per farcire una
pizza o, tagliata a dadini, per preparare
delle sfiziose frittate e degli ottimi sughi o
risotti.

Confezionamento

Sottovuoto e vaschetta Atm.

Tempi di scadenza

Tmc 60 o 120 giorni, a seconda del for-
mato.

ORLANDINI
www.salumificio-orlandini.com

Nome prodotto

Cuor di Fiocco

Breve descrizione del prodotto

Il fiocco di prosciutto stagionato € ottenuto
dalla lavorazione di carne di maiale nazio-
nale proveniente dalla regione anatomica
della coscia del maiale. Le fasi della la-
vorazione sono composte da: rifilatura e
insaccatura in rete, salatura, dissalatura,
pre-riposo, riposo, lavaggio, asciugatu-
ra, pre-stagionatura, sugnatura, stagio-
natura. Il fiocco stagionato si presenta di
colore rosso intenso, profumo delicato e
sapore dolce.

Ingredienti

Carne di suino, sale

Peso medio/pezzature

2-3Kg, 1-5-2,5 Kg

Confezionamento

Cartone (8 pz per cartone)

Tempi di scadenza

Non determinabile per prodotto intero
Tmc 180 gg per prodotto sottovuoto

PROSCIUTTIFICIO SAN GIACOMO
www.prosciuttificiosangiacomo.it

Nome prodotto

[ Monarca

Breve descrizione del prodotto
Prosciutto crudo Dop con stagionatura 24
mesi e oltre, fetta tonda, color rubino chia-
ro e uniforme, gusto dolce e delicato e in-
confondibile profumo. Solo carne italiana,
una lenta stagionatura, niente conservan-
ti, né nitriti né nitrati, senza glutine.
Ingredienti

Cosce suino 100% nazionali — salina.
Peso medio/pezzature

Con osso 10/11,5 kg. Disossato: 8 kg.
Caratteristiche

Fetta tonda, color rubino chiaro e unifor-
me, gusto dolce e delicato e inconfondi-
bile profumo.

Confezionamento

Con osso: cartoni da 2 pezzi. Disossato:
cartoni da 2-3 pezzi

Tempi di scadenza

Con o0ss0: 300 gg. Disossato: 180 gg

PFITSCHER
www.pfitscher.info

Nome prodotto

Speck Alto Adige Igp

Breve descrizione del prodotto

Lo Speck Alto Adige Igp & prodotto se-
condo i metodi tradizionali, controllati
da un severo disciplinare, e deve la sua
unicita alla speziatura secondo la ricetta
della famiglia Pfitscher, e alla sua lenta
stagionatura all’aria fresca di montagna,
per un minimo di 22 settimane. Uno speck
e Igp solo se supera il controllo esterno
e per conferma riceve a fuoco il marchio
‘Alto Adige’ sulla cotenna. Il nostro speck
€ riconosciuto per il suo sapore delicato
ed unico.

Peso medio/pezzature:

Speck Alto Adige Igp — 1 baffa 5 kg
Caratteristiche

Lo Speck Alto Adige Igp Pfitscher al taglio
presenta un colore rosso acceso, la fetta
compatta e profumata di montagna e di
erbe aromatiche, le caratteristiche note
affumicate emergono in modo equilibrato
anche al gusto, verticale e di bella aroma-
ticita.

Confezionamento

Sottovuoto

Tempi di scadenza

120 gg.
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