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(Quando 1l lavoro
e donna

arliamoci chiaro: tra le imprese piu colpite dal Covid ci sono state quelle ad alta
occupazione femminile (nel 2020 su quattro posti di lavoro persi, tre sono stati persi
da donne) e giovanile, come 1’ospitalita e il turismo. Oggi pare ci sia una ripresa
del lavoro. Speriamo che la ripartenza dell’economia possa compensare almeno un
po’ coloro che, nel nostro Paese, hanno vita piu difficile nel mercato del lavoro: le donne.

Come racconta il Sussidiario, sono tante le ragioni di queste difficolta, dalla mancanza di
servizi per I’infanzia (gli asili nidi pubblici e privati riescono ad accogliere il 24-25% dei
bimbi); all’impegno per la cura degli anziani perlopiu sulle loro spalle; alla rigidita dell’or-
ganizzazione del lavoro che non facilita la conciliazione con i tempi della vita privata. E,
non ultimo, un problema di cultura aziendale che ritiene la produttivita figlia del fatto che
1 lavoratori concepiscano la propria vita in funzione del lavoro e quindi il meno possibile
‘distratta’ da altri interessi e legami.

Eppure 1’esperienza vissuta e la ricerca dimostrano che, a certe condizioni, le donne lavo-
ratrici, che hanno famiglia, sono mediamente piu efficienti nella loro professione delle altre.

Lo posso testimoniare di persona. In Edizioni Turbo la stragrande maggioranza dei dipen-
denti ¢ donna. Da Elisa, la piu piccola, che, poverina, fa la mia assistente a Irene, le due Fe-
deriche, Rachele, Ambra, Margherita, Annalisa, Manuela e Marina per citare le senior, sino
alle giovanissime new entry.

Alcune di loro le ho viste piccole, quando hanno mosso i primi passi nel mondo del lavoro.
Mi ricordo Ambra che voleva fare la grafica. Partecipo a un corso che avevo organizzato. Mi
piacque il suo approccio al lavoro. E con me da circa 20 anni.

Come posso dimenticare Veronica? Inizio a lavorare quando aveva 15 anni. Oggi ne ha 39.
Un marito e tre figli. Era in segreteria. Me I’hanno ‘rubata’ i miei figli. Lavora da loro da
due anni. Non so se ci rimpiange...

In molte, le sposate, nel corso degli anni, hanno bussato alla mia porta: “Direttore, posso?
Le devo dire una cosa”. Rosse in volto, un po’ impacciate. Non le lasciavo finire: “So cosa
mi devi dire, aspetti un bambino...”. E loro, con un sorriso grande: “Si, ma ¢ un problema
per il lavoro?”. “No, ¢ la cosa piu bella del mondo”. Scattava 1’abbraccio.

Ma non ci sono solo loro. Ci sono quelle che hanno vissuto in azienda un certo periodo e
poi hanno fatto altre scelte. Come Ambra Busato che ¢ stata mia assistente per due anni e
poi ¢ andata in Svezia a lavorare. Quando torna in Italia passa da noi. Ed ¢ sempre una festa.

O come Sabina. Una ragazza nativa del Ghana che arrivo in azienda dopo uno stage da Mc
Donald’s. Rimase in Edizioni Turbo per due anni circa poi si sposo e ora vive a Parigi. L’ab-
biamo rivista di recente. E’ venuta con 1l suo bambino e suo marito. Tutta contenta.

Ma torniamo alle mamme in azienda. Una ricerca condotta da Matthias Krapf dell’Uni-
versita di Zurigo, Heinrich Ursprung dell’Universita di Costanza e Christian Zimmermann
della Federal Reserve Bank di Saint Louis nel 2016, ha mostrato che nell’arco di 30 anni di
carriera, le donne con figli sorpassano in tutti i parametri le colleghe che non ne hanno avu-
ti. Infatti, se nel breve periodo le mamme hanno una percentuale di perdita di produttivita
di circa I’11% per ciascun figlio nell’eta puberale, cosi due figli comportano un declino del
22% e tre del 33%, nel lungo periodo le mamme addestrate negli anni precedenti a svolgere
diverse mansioni, all’efficienza organizzativa e alla velocita di esecuzione di piu attivita
migliorano anche il risultato sul lavoro.

Ancora, conferma il dottor Heejung Chung, sociologo dell’Universita del Kent, con uno
studio condotto su oltre 10mila economisti che lavorano in accademia, ha dimostrato che, in
media, la produttivita delle donne che hanno almeno un figlio ¢ piu alta rispetto a quella del-
le donne che non sono madri. Lo stesso studioso ha dimostrato che il fatto di doversi prende-
re cura dei figli fa si che le capacita manageriali vengano incrementate, insieme all’abilita di
risolvere conflitti sul posto di lavoro. Le madri, inoltre, sanno gestire molto meglio il tempo,
riescono a mantenere pil a lungo la concentrazione e sono piu attente alle scadenze.

Ci sono imprenditori e manager che ‘consigliano’ alle donne di non sposarsi o di non fare
figli, o che fanno mobbing morbido quando le donne tornano dopo la maternita. Di piu, che
le estromettono dai progetti importanti o le fanno lavorare fino alle 11 di sera in studi pro-
fessionali, incuranti dei loro impegni famgliari. Forse dovrebbero porsi piu di una domanda.
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COLETTE
CLOOSTERMAN VAN EERD

Alzi la mano chi non ha mai sbuffato die-
tro al cliente che si perde in chiacchiere alla
cassa. Insomma: uno esce per fare la spe-
sa, magari controvoglia, riempie il carrello
in fretta e furia e si ritrova ad aspettare per
colpa del ragazzotto che ‘broccola’ con la
cassiera o dell’anziano che vuol disquisire
delle mezze stagioni? Non ci siamo proprio.
Eppure, in Olanda, qualcuno la pensa diver-
samente: la catena Jumbo ha in programma
di introdurre 200 casse pensate per i clienti
che vogliono fermarsi a parlare. Nell’epoca
del ‘tutto e subito’ e della spesa a casa in
10 minuti, & una bella rivoluzione. “I nostri
negozi sono un importante luogo di incon-
tro per molte persone”, ha dichiarato Colette
Cloosterman van Eerd, rappresentante della
catena, “e vogliamo giocare un ruolo nell’i-
dentificare e ridurre la solitudine. | cassieri
sostengono l'iniziativa e vogliono aiutare le
persone a stabilire un contatto reale con loro
per genuino interesse”.

VOTO ;

LUIGI
FONTANELLA

“Se vi rimboccherete le maniche, a fine
stagione vi regalerd una vacanza”. Questa la
promessa fatta ai propri dipendenti da Luigi
Fontanella, ristoratore di Seriate (Bg), in oc-
casione della ripresa post pandemia. E cosi
sara. Con la partenza gia programmata per
il prossimo 6 novembre, il gestore del Bistrot
Parco Oasi Verde portera l'intero staff (ben
13 persone) nientemeno che alle Canarie per
10 giorni. In attesa che il Comune rinnovi la
concessione del locale (in scadenza a no-
vembre), Fontanella ha postato orgoglioso
una dedica sui suoi profili social: “Abbiamo
fatto tanto, ci siamo rimboccati le maniche.
Ora stiamo raccogliendo i frutti di cio che ab-
biamo seminato e non smettiamo di sogna-
re”. Un ottimo esempio di spirito di squadra.

VOTO 8

IL PRINCIPE
CARLO D’INGHILTERRA

Non & un mistero la passione per i motori e

le auto della famiglia inglese, soprattutto per
il Principe Carlo. L’erede al trono, pero, ama
sperimentare ed & stato il primo tra i suoi
parenti a scegliere un modello elettrico, una
Jaguar e-Type. Ma il futuro re d’Inghilterra e
anche stato ultimamente protagonista di una
scelta davvero strana, che non manca di fare
discutere: la sua Aston Martin, uno dei fiori
all’occhiello tra le sue tante vetture, viene ali-
mentata con gli scarti della lavorazione del
vino bianco e dei formaggi. Un modo di agire
quantomeno surreale, ma che ha conferma-
to proprio il diretto interessato in occasione
della sua presenza al summit Cop26.
Bravo Principe, se succedera un miracolo,
avremo risolto il problema dell’inquinamento
e aumentato la produzione di vino e formag-
gio. Ma non ci speriamo troppo.

VOTO S .V.

JO
SQUILLO

Jo Squillo da spettacolo. Da qualche settima-
na, la popolare showgirl & rinchiusa nella casa
del Grande Fratello con i suoi coinquilini vip.
Sara I'aria viziata di Cinecitta che inizia a fare il
suo effetto, ma la cantautrice — dichiaratamen-
te vegana - si € lasciata andare a dichiarazioni
alquanto discutibili: “Mio padre era ghiotto di
latte, infatti € diventato sordo. La caseina € una
colla, e infatti gli ha ‘collato’ le orecchie”. Non
e la prima volta che la Squillo espone teorie del
genere. Qualche settimana fa, sempre all’inter-
no della casa, aveva ipotizzato una correlazio-
ne tra l'uso di latticini e la presenza di noduli
al seno. Nessuna teoria scientifica a conferma
di quanto detto, solo illazioni ‘per sentito dire’.
Dai salotti Mediaset ormai ci si aspetta la qua-
lunque, ma forse sarebbe meglio che la dotto-
ressa Jo lasciasse la parola a chi davvero se
ne intende...

VOTO

CR7
E | RED DEVILS

Scaramucce all’Old Trafford. L’arrivo di Cri-
stiano Ronaldo ha rivoluzionato la questione
dieta al Manchester United. Tutto € iniziato
quando i Red Devils hanno smesso di pren-
dere il dessert settimanale: CR7, infatti, ha piu
volte dichiarato di evitare quasi del tutto i dol-
ci, e di non concederli nemmeno ai figli, salvo
rare eccezioni. Con 'aumentare delle richieste
culinarie del fuoriclasse di Madeira, pero, i gio-
catori hanno detto basta. Gia poco propensi a
consumare solo pesce, pollo, uova, avocado e
riso nero, i calciatori dello United hanno defi-
nitivamente sbottato con I'inserimento a menu
del polpo e del Bacalhau a Braz, specialita
portoghese con baccala e uova. Niente piu
dieta rigida, chiedono. Chissa che ne pensa il
povero, strapazzato, chef di squadra...

EMIS KILLA
E ANGELO DURO

Il rapper Emis Killa e il comico (ex lena) An-
gelo Duro hanno protestato per chiedere la
riapertura di sale cinematografiche, teatri e
palazzetti a piena capienza. Armati di ampli-
ficatore e gelato, si sono recati in un punto
vendita milanese di Esselunga per far senti-
re la loro voce. Una protesta pacifica, sep-
pur rumorosa. Cosi, hanno allestito il proprio
palco su un pallet vuoto e, tra lo sconcerto
della gente, hanno dato vita a un vero e pro-
prio show, invitando i clienti a portare loro
dei meloni da autografare. L’idea non € pia-
ciuta agli addetti della sicurezza, che hanno
provveduto ad allontanarli. Non ancora sod-
disfatti, i due vip sono andati da McDonald’s
e in un negozio Lidl. Anche qui, dopo essersi
seduti sui tavoli e sul rullo automatico della
cassa, sono stati cacciati dal personale poco
entusiasta dello spettacolo gratuito. L'11 ot-
tobre scorso, il Governo ha emesso il decreto
che prevede la capienza di cinema e teatri al
100%. | microfoni di Killa e Duro si saranno
fatti sentire fino a Palazzo Chigi?

VOTO

SOLO CARNE

ITALIANA

Frutto dell’esperienza e della passione Beretta, COTTO | LOVE YOU
il prosciutto di Alta Qualita prodotto solo con cosce di suino pesante
italiano sapientemente selezionate e lavorate a mano con cura.
Pochi ingredienti, solo aromi naturali e una lenta cottura a vapore
conferiscono a questo prosciutto un gusto intenso ma delicato.
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SOCIAL METER Gruppo VéGé presenta il Bilancio di sostenibilita Arriva a Milano Getir, il servizio Nuova corporate identity
STyt s A relativo al biennio 2019-20 di delivery ultraveloce di origine turca per Gruppo Felsineo
online le catene retail presenti in ltalia. VéGe, storico gruppo della Distribuzione moderna, presenta il terzo Bilancio di sostenibilita relativo al biennio Il mercato dello urban delivery diventa sempre piu affol- Importante corporate rebranding per Gruppo Felsineo, con un
2019-20. “C’e soddisfazione nel presentare i risultati raggiunti in un anno del tutto fuori scala come il 2020. Aver lato. A Milano sbarca Getir, il servizio che consente di | focus sul forte impegno nellambito della sostenibilita econo-
chiuso I'anno con un incremento di oltre il 10% del fatturato al consumo — da 7,5 miliardi di euro del 2019 a 11,28 ricevere la spesa direttamente a casa propria nel giro di mica, sociale e ambientale. Il nuovo corporate brand & sta-
Facehook miliardi di euro del 2020 — e un tasso di crescita del 4,2% rispetto al 2019 ha un valore che travalica la sfera pu- 10 minuti. L’app & nata nel 2015 a Istanbul ed & gia attiva ] to sviluppato dall’agenzia di comunicazione Conic, e nasce
ramente economica”, spiega Giorgio Santambrogio, Ad del Gruppo. Con 33 imprese mandanti, oltre 3.400 punti nelle principali metropoli europee, tra cui Londra, Amster- dalla sintesi di tre elementi: il Dna dei prodotti, la sostenibilita
CATENA FOLLOWER vendita dislocati su tutto il territorio nazionale e 2,5 milioni di mq di superficie commerciale, VéGé si colloca al dam, Parigi, Madrid, Berlino e Barcellona. Presente per $ olistica e la vision futura. “Promuove una narrazione incentrata
T ey terzo posto in [talia per numero di punti vendita e occupa la quinta posizione nel canale dettaglio con una guota ora nel solo capoluogo milanese, permette ai consumatori o g sulla valorizzazione di uno stile alimentare equilibrato, basato
) W 271614 di mercato del 7% (fonte: Nielsen, Gnlc Febbraio 2021). Tant.e le iniziative messe in atto in questi due anni volte al di scegliere tra un ricco catalogo composto da circa mille i su una visione del cibo aperta e inclusiva’, si legge in una
3 | Eurospin halia Spa 121361 miglioramento delle performance di sostenibilita ambientale: riduzione degli imballaggi, efficientamento energe- referenze, freschi inclusi. La spesa — che ha un limite mi- : nota dell'azienda. “Per il logo del Gruppo & stato scelto come
4 | conad i tico di negozi e Cedi, gestione dei rifiuti e ottimizzazione della logistica, con ulteriore riduzione di carburante ed nimo di 10 euro - viene consegnata a domicilio in soli 10 | elemento identitario la lettera ‘F* dei loghi Felsineo e Felsineo-
5 | EsselungaSpa §15 763 emissioni inquinanti. A cui si sono affiancati importanti progetti relativi a sicurezza alimentare e lotta allo spreco, minuti da rider muniti di bici elettriche e scooter. Il servi- . Veg”. Al visual corporate si affianca il nuovo sito internet grup-
6 Auchan Retail ltalia 518.150 come la partnership con Too Good To Go e il lancio della nuova gamma benessere ‘Ohi Vita’, che propone prodotti zio, che sfrutta una consolidata rete di dark store dislocati 3 o pofelsineo.com caratterizzato da una grafica lineare e intuiti-
7 | NaturaSi 402,641 biologici e funzionali a prezzi accessibili. Non sono mancate, infine, iniziative mirate alla formazione personale dei nel capoluogo milanese, & attivo dalle 9 del mattino fino va. Strutturato in aree tematiche, il nuovo sito rende piu veloce
8 Md Spa 378.402 dipendenti, come il programma VéGé Academy rivolto a giovani manager e imprenditori. E le ormai consolidate alle 24. I'esperienza di navigazione da parte degli utenti.
9 Unes 300.163 collaborazioni in ambito sociale ed educativo con Medici Senza Frontiere, Emergency, Banco alimentare e Balzoo.
10 Despar ltalia 293.817
11| Coop italia 217.594 Renzini sempre piu green: il sito produttivo
2 LT 194,573 BONACCINI STOPPA LACCORDO CIBUS-TUTTOFOOD & alimentato al 100% da fonti rinnovabili
am FPanorama
14 | Tuodi }§§f§§ Lidl ltalia annuncia nuove aperture Pam: i dipendenti dovranno fare anche Cibus/Tuttofood: I'eterna contesa fra le due piu importanti fiere dell’alimentare ita- Renzini, azienda umbra specia-
15 | Bennet 148.421 e la costruzione di due poli logistici le pulizie. Sindacati sul piede di guerra liano sembrava arrivata a una soluzione. La pandemia ha fatto emergere I'esigenza, lizzata in salumi d’alta gamma,
16 Il Gigante 111.868 non piu rimandabile, di un’'unica manifestazione che possa diventare un punto di ri- raggiunge un nuovo obiettivo
17| In's Mercato Spa 109.753 Internalizzare il servizio di pulizia: sarebbe questo il tema ferimento per tutto il settore a livello mondiale. Da qui una serie di incontri fra i vertici nel percorso di sostenibilita SRECH
165 |EAR 108.317 al centro di una comunicazione arrivata ai 7mila dipenden- delle due fiere. Da una parte Antonio Cellie, amministratore delegato di Fiere Parma, delle fasi produttive: lo stabi-
19 | Coop Htalia - Coop Alleanza 3.0 103.652 ti Pam tramite i diversi direttori dei punti vendita, in vigore e dall'altra Luca Palermo, amministratore delegato di Fiera Milano (con un passato in limento di Montecastelli & ora
:(11 gg:sp‘::zl;-agggptombardla 99.663 dal 4 ottobre. | sindacati Filcams Cgil, Fisascat Cisl e Uil- Federlegno, leggi Salone del Mobile), con la benedizione di Carlo Bonomi presidente alimentato al 100% da energia
» AgoraNetwork-1?igros ggggg tucs non hanno tardato a prendere posizione attraverso un di Conflr_wdustrla. L'accordo era stato raggiunto: un’unica mamfes_tgz!one a Milano, certificata ‘Verdenergia’ Hera,
23 | Coop ltalia- Nova Coop 40735 comunicato congiunto, trasmesso alla direzione aziendale, in maggio negli anni pari, gestita da Cibus. Un secondo evento piu light negli anni con garanzia di origine da fonti 1 .
24| Coop Htalia- Coop Centro lalia ey in cui spllecnano il dietrofront sulla decisione unjylate“rale, e dispari a Parma, puntando sulle nostre eccellenze Dop e Igp. Tutto a posto, tutto in rinnovabili (sole, vento e ac- 100% ENERGIA PULITA
%5 Agora Network - Iperal 38141 stigmatizzano il preavviso p'ressoohe inesistente” e le mo- ordine? Nemmeno per sogno, questa volta il diavolo che ci mette la coda risponde al qua). “Renzini si impegna per
_______________________________________________________ dalita” estremamente sbrigative con cui ci e stata resa nota nome di Stefano Bonaccini, presidente della regione Emilia Romagna. E’ lui che sta tramandare la tradizione Nor-
una modifica organizzativa tanto impattante nell'ambito del bloccando tutto invocando una tutela degli eventi regionali. Una posizione sovranista cina, legata a uno stile di vita
' canale commerciale”. Le tre sigle sottolineano: “Oltre al dan- che denota una scarsa visione globale. Bloccare I'accordo significa continuare a sano. in simbiosi con la natura
Instagram no in termini occupazionali cagionato alle lavoratrici ed ai dare spazio ai due competitor: Anuga in Germania e Sial in Francia. Eventi dove, da e un ambiente protetto dalle minacce dell'inquinamento”, spiega
lavoratori dipendenti da chi fornisce attualmente il servizio sempre, I'ltalia & la nazione con il maggior numero di espositori. Vogliamo continuare I'azienda. “Con il progetto gReen, Renzini ha intrapreso’un per-
CATENA FOLLOWER —— t ura dol centro logistico di C | di pu!imenti) presslo gli iper, attribgirﬁ al DerSOdnal||e dirletto cosi? Ma perché la politica rimane chiusa nei suoi recinti ideologici dimenticando il corso virtuoso verso la sostenibilita delle fasi produttive, I'utilizzo
. OpO la recente apertura del centro logistico di Carmagnola, mansioni relative al mantenimento dell’igiene e della pulizia bene comune? - - s o e . - L .
; Ilgtirlospin e ;g;:ggg in provincia di Torino, Lidl Italia & pronta ad ampliare la pro- | negli ambienti in ambito commerciale € lavorativo appare Angelo Frigerio g(l)r? T?Crigc'lzbciﬁ”ggcnf:piioﬂ?ghg”ﬁggfﬂ'(')’ plié 'ggﬁgﬁ; 2%%';2?%2
3 | EsselungaSpa 181.000 pria rete di punti vendita in ltalia. Come riferisce ltalia Oggi, | una determinazione potenzialmente foriera di danni anche tanto importante”
4 | MdSpa 102.000 la catena tedesca ha annunciato che ogni anno, nel Bel | molto seri”. Lascia perplessi, proseguono i sindacati, che in '
5 Conad 59.900 Paese, inaugurera almeno 50 negozi. E non solo. L'insegna | piena pandemia “un datore di lavoro, sul quale ricadono in-
6 Despar ltalia 59.300 ha intenzione di inaugurare anche due poli logistici. Il primo tegralmente sia il dovere di adottare misure generali di tutela
7 Carrefour ltalia 53.200 sorgera ad Assemini, in provincia di Cagliari. La costruzione che l'obbligo di effettuare un’attenta valutazione dei rischi
8 Sun Ce.Di Gros Scarl 49.100 partira entro la fine del 2021. Gli accordi per la costruzione | per garantire la salute e la sicurezza dei propri dipendenti, P t hl
9 Coop Halia 47.700 del secondo hub, invece, dovrebbero concludersi nel 2022. decida di privarsi dell’attivita di entita aziendali specializzate ramS I'a er
e 24.600 Sorgera a Milano Est — secondo indiscrezioni, lungo l'auto- | nella fornitura di servizi di pulitura e sanificazione”. La dire-
:; :Z:‘r:;’:;vax_ﬁgm gf-ggg strada Milano-Venezia — e, per dimensioni, eguagliera quello | zione aziendale Pam Panorama precisa che “l'internalizza-
3 In's Mercato Spa 19.400 di Carmagnola (Tq), la cui superficie si estendp su 47mlla zione del servizio di pulizia fa riferimento ad attivita non in via
u | A P ma. Attualmente Lidl Italia — che ha concluso I'anno fiscale | esclusiva ed & complementare alla gestione di ogni singolo
15 Bennet 12.700 2020/21 con ricavi pari a cinque mll_lardl di euro —conta una reparto. L’azienda conferma altresi tutti i cospicui investi-
16 Coop ltalia - Coop Alleanza 3.0 11.400 rete commerciale di 694 punti vendita su tutto il territorio na- menti adottati nella salvaguardia della sicurezza dei propri
17 Crai 11.400 zionale. dipendenti e dei propri clienti in materia anti Sars Cov2”.
18 Agora Network - Iperal 7.667
19 Coop ltalia - Unicoop Tirreno 7.208
20 Il Gigante .
21 || Mo haka Gash And Carry Spa e Netcomm: la spesa online cresce
22 | Coopltalia- Coop Liguria 3683 del 37,5% nei prodotti di largo consumo
:i gﬁ,‘j:ﬁ:ﬁﬂﬂﬁ,i’;ﬁtﬁomﬁa g:igg Continua a crescere la spesa online di prodotti di largo  do delle indicazioni chiare su alcuni degli elementi che
25 | Coop ltalia- Coop Lombardia 3.026 consumo in ltalia, con un +37,5% nel 2021. E' quan- ne caratterizzeranno il futuro. Come emerso dall’'osser-
________________________________________________________ to emerge dagli ultimi dati presentati dall’Osservatorio  vatorio di Netcomm in collaborazione con QBerg, gli
Digital Fmcg di Netcomm in collaborazione con Nielse-  shop online assomigliano, infatti, sempre di piu a quelli ‘/ . . w iy . .
’ . nlQ, durante la seconda giornata di Netcomm Forum  fisici, con mix assortimentali simili € un aumento della Salam] d] alta quallta al’tlglana]e
L Twitter Industries. La Gdo nel canale fisico registra una cresci-  profondita del catalogo online. Anche i prezzi tendo- Pramstrahler Pramstrahler Pramstrahler
CATENA FOLLOWER ta .dellolo,é;f‘:)//o, rTna ||nctllud?nd.o glcgna'le 9n||nedll E!sultlato no tao'll allinearsi alll offlme,' con il vantaggilolohe or}lflne ‘ :
arriva al +1%. Tra le tipologie di beni piu venduti online i retailer possono ingaggiare i consumatori con offer- - e - s - -l " G . s
1 Carrefour talia 91.528 in ltalia, spiccano i prodotti premium. Nel canale fisico, te personalizzate. Tutti questi indicatori ci confermano i e ‘/ Con carnc dl Selvagglna da fauna Selvatlca
2 Lidl 31.484 secondo 'osservatorio, i prodotti con un prezzo medio  che, grazie sicuramente anche alla potente spinta data
3 Conad 27.798 superiore almeno del 50% rispetto al prezzo medio di  all’online durante la pandemia, quello che era un mer- it ‘/
4 Coop ltalia 27.69% categoria hanno una quota a valore del 23% sul totale, cato per molti versi ancora in fase sperimentale, stia gt e A, 1 1
5 Gruppo Végé 24.338 mentre nel canale e-commerce questa quota arriva al  invece rapidamente approdando a una fase di consoli- WILDSCHWEIN HIRSCH PreZZO uguale ad Ognl tlpo
6 Tuodi 14.110 34%. Tra i prodotti di punta del segmento premium, si  damento delle sue caratteristiche chiave,” ha commen-
7 Unes 11.341 segnalano le ottime performance dei prodotti biologici, tato Roberto Liscia, presidente di Netcomm. N" ﬁ . ..
g gﬁo&?:zlgogs:ueanza&o 3.2;: free-from e 100% italiani. Questi prodotti, infatti, regi- 0 CINGHIALE CERVO CAPRIOLO \/ Shelf_Llfe minima 70gg
10 Coop Halia- Unicoop Tirreno 2'424 strano una quota molto p!u alta online rispetto a quella , ' ?
11 | Coophalia-Nova Coop 4,686 offline, cdo(;ne nel Icaso piu eclattante dlel b|23?l)ogc;co,ﬁ?he :
12 | Gruppo Selex quasi raddoppia la propria quota a valore (3,6% offline . ey vy . .
Bl A S vs 6.7% online). Anche se le marche leader ¢ follower v Tutti a peso fisso e vendibili «fuori frigo
14 Despar ltalia 2975 continuano a mantenere la loro importanza, i picco- ‘/ . " . -
15 | Consorzio Coralis 2224 li brand incrementano la loro quota di circa 10 punti, ( )
16 Coop ltalia - Coop Lombardia 1.844 passando da un 20% offline ad un 30% online. Inoltre, ne“ app()SItO thter» Vedl fOtO SOttO
17 Bennet 1.738 analizzando le vendite della distribuzione moderna, si
18 | Coop ltalia- Coop Casarsa 1174 evidenzia come i retailer stiano investendo molto sulla
19 | ConadCentroNord 1167 propria marca anche nel mondo digitale: la quota me-
g? iggg'ﬁ;::x';f;:ss 22; dia delle private label passa dal 20,6% nell'offline al
2 Metro lalia Cash And Carry Spa o 24,5% nell‘onlm_e. “A_ppare sempre piu ev_lde_nte come
23 | Coop Htalia-Coop Reno 367 I'eCommerce stia sviluppando una propria identita in
24 | Crai 281 termini di offerta: dai prodotti premium a quelli con ca-
25 | Dambros Ipermercato Spa 177 ratteristiche distintive, dall'importanza crescente delle
----------------- small brands al focus dei retailer sulle loro private la-
Rilevazione del 07/10/2021 bel. Niente & ancora deciso: I'identita dell’e-commerce
Fonte: Tespi Mediagroup Fmcg in Italia & ancora in evoluzione ma ci sta gia dan-
i -l m mowmoE o
Pramstrahler via Kalchofen 10 — J’f‘f‘(“/‘ ,-—(./.-\
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Le societa in Lussemburgo hanno debiti
per 245 milioni di euro

Continuano a trapelare informazioni sulla crisi del grup-
po Ferrarini. In particolare, dopo la voragine da 627
milioni di euro, frutto dei debiti di Ferrarini Spa (257
milioni), Vismara (118 milioni) e Societa Agricola (252
milioni), emergono ora dettagli, rivelati da Reggionli-
ne, sulle quattro societa lussemburghesi del gruppo:
la holding Elle Effe, Agri-Food, Agri-Food Investmen-
ts e Elle Invest. Complessivamente, si legge sempre
su Reggionline, hanno quasi 245 milioni di debiti: 71,3
Elle Effe, 19 Agri-Food, 85,2 Agri-Food Investments e
69,2 Elle Invest. Quanto alla natura dei debiti, quelli
finanziari sono circa 32 milioni e sono quasi interamen-
te (30,5) verso Popolare di Vicenza e Veneto Banca.
Una quota superiore & relativa a debiti infragruppo (56
milioni), debiti verso Vismara (40 milioni) e da debiti di
ciascuna societa verso le altre (93 milioni). Le finan-
ziarie lussemburghesi erano quindi legati a doppio filo
con le aziende operative, tramite importanti flussi di
denaro ancora da decifrare.

L’analisi dei flussi
di denaro

Emergono nuovi dettagli sui flussi di denaro del gruppo
Ferrarini in Lussemburgo Come spiega Reggionline, &
una vicenda che comincia nei primi anni Duemila: de-
gli 85 milioni finiti in Lussemburgo, oltre 40 arrivavano
dalle casse di Vismara, erogati tramite contratti di fi-
nanziamento a breve termine rinnovati per dieci anni.
[l debito veniva rimborsato ogni volta poco prima della
fine dell’anno, quindi non risultava a bilancio. Ma poi
veniva ricostituito subito dopo. Secondo il commissa-
rio giudiziale Franco Cadoppi, “il bilancio veniva falsi-
ficato, esponendo un indebitamento molto inferiore a
quello effettivo”. Altri 40 milioni finiti ad Agri-Food In-
vestments arrivavano da finanziamenti infragruppo e
poco piu di 4 milioni dalle banche. Antonio Cherchi, il
professionista incaricato di redigere una relazione sul
comportamento degli amministratori di Vismara e della
Societa Agricola Ferrarini, ha indagato sul percorso di
questi finanziamenti, ed & giunto alla conclusione che
le somme “sono state destinate a finanziare altre so-
cieta del gruppo della famiglia Ferrarini e in particolare
Elle Invest e Elle Effe”. Cherchi ha analizzato le carte
delle societa, seguendo le tracce dei finanziamenti. E
ha rilevato che Elle Invest, fin dal 2001, aveva riportato
perdite per oltre 20 milioni su un investimento in azioni
Bipop. Una parte del denaro fu utilizzata “per consen-
tire il progressivo rimborso dei mutui contratti per dare
copertura” a queste perdite. Un’altra parte, circa 6 mi-
lioni, fu utilizzata da Elle Invest per acquistare azioni
Veneto Banca, mentre altri 30 furono prestati a Luca,
Lucio e Maria Licia Ferrarini, sempre per comprare ti-
toli. Secondo Cherchi, Elle Effe ha ricevuto 25 milioni. |
fondi sono poi stati utilizzati per rimborsare debiti ver-
so Bipop (11,7 milioni), finanziare aumenti di capitale
di Ferrarini e il resto € stato assorbito dalle perdite di
gestione.

Uk: si aggrava la crisi dei macelli
per la carenza di manodopera

Continua la crisi dei macelli inglesi, dove la carenza di manodopera si fa sentire e rischia di
portare all’'uccisione di 120mila maiali perfettamente sani. Il calo del personale, stando alle
stime della National pig association, e pari al 15%. Ai microfoni della Bbc, il premier Johnson
ha commentato: “E un momento molto interessante. La carenza di personale in alcuni settori
obblighera i datori di lavoro a migliorare stipendi e condizioni lavorative”. Resta il fatto che i
problemi dovuti alla Brexit restano e incidono pesantemente su tutta la filiera: dall’allevamento
alla distribuzione. Sugli scaffali dei supermercati, infatti, aumenta sempre piu I'offerta di carni e
salumi provenienti dall’estero, mentre la materia prima britannica viene buttata.

Sandwich&Snack Show:
Parma Is protagonista a Parigi

Visto il grande interesse che i prodotti aperitivo e ready
to eat di Terre Ducali stanno riscuotendo sul mercato, in
contemporanea con Anuga, Parma Is con i suoi brand Il
Pagnotto e Fresche Idee é stata protagonista al Sandwi-
ch&Snack Show di Parigi (13-14 ottobre) con i suoi nuovi
prodotti trattati da HPP Italia. “Sulla scia del successo in-
ternazionale del nuovo AperlTiAmo spritz, in collaborazio-
ne con il Consorzio del Parmigiano Reggiano, Parmafood
Group conta di replicare in terra francese”, fa sapere I'a-
zienda.

Esselunga aderisce al Global Compact
delle Nazioni Unite

Continua I'impegno di Esselunga nel segno della sosteni-
bilita. L’insegna ha infatti deciso di aderire al Global Com-
pact delle Nazioni Unite, l'iniziativa nata nel 1999 con l'o-
biettivo di promuovere i valori della sostenibilita nel lungo
periodo. Le organizzazioni che vi partecipano sono quindi
chiamate a svolgere azioni politiche, pratiche aziendali e
comportamenti sociali e civili che siano in linea con alcu-
ni principi universali. Sostenute e incentivate tutte quelle
attivita che rispettano i diritti umani, il lavoro, I'ambiente e
la lotta alla corruzione. Con I'adesione al Global Compact,
Esselunga si impegna quindi a rendicontare annualmente
i propri progressi registrati in campo sostenibile. Senza
dimenticare la strategia interna gia adottata, fondata su
cinque pilastri: clienti, persone, ambiente, fornitori e co-
munita.

Uk: i vegani esentati
dal vaccino anti-Covid

Sono circa 500mila i vegani in-
glesi che potranno essere esen-
tati dal vaccino contro il Covid.
Una situazione resa possibile da
un parere giuridico dello scorso
anno, secondo cui il veganesi-
mo & equiparabile a una fede
religiosa. Stando cosi le cose,
un ‘credente’ non pud perdere
il lavoro per motivi riconducibili
alla sua fede, dunque non puo
essere obbligato a vaccinarsi.
Pur non contenendo direttamen-
te prodotti animali, i vaccini sono
stati testati sugli animali. Inoltre,
alcuni materiali di origine anima-
le sono utilizzati nella produzione
dei vaccini. Una portavoce della
Vegan Society, si legge su ltalia-
Oggi, ha spiegato che i vegani
praticanti “sono provati psicolo-
gicamente dal dover affrontare il
dilemma”.

San Vincenzo: nuova veste
grafica per la linea di affettati

San Vincenzo ha presentato ad Anuga la nuova veste grafica della sua linea di affettati: “Le
nuove vaschette richiamano il nostro territorio”, spiega Filippo EImo, responsabile commer-
ciale. “Le montagne della Sila che vi compaiono sono le stesse che vediamo tutti i giorni dai
nostri uffici e che restituiscono un’immagine di azienda artigianale e molto legata alla Calabria.
Sottolineiamo I'importanza di utilizzare solo carne italiana ed il celebre peperoncino calabrese.
Abbiamo inoltre scelto una texture in carta per sottolineare I'impegno dell’azienda nel ridurre
'uso di plastica, e il colore blu che da sempre ci caratterizza”.
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Alimentando.info & il periodico online del settore
alimentare per operatori e professionisti. Il sito fornisce in tempo
reale informazioni e aggiornamenti sul mercato e i suoi protagonisti

Prandini (Coldiretti) chiede

una riduzione dell’lva sui generi alimentari

Tra i temi affrontati da Ettore Prandini in un’intervista a ilsussidiario.net, anche
'aumento dei prezzi delle materie prime e I'impatto sul settore agroalimentare.
“Ci sono aziende che stanno attraverso un momento veramente critico, perché i
costi di alimentazione del bestiame e di produzione sono aumentati mediamente
del 30-40% rispetto al 2020, quindi non c’e alternativa”, spiega. Tra le possibili
formule per dare respiro alle imprese senza pesare sul consumatore finale, il
presidente di Coldiretti propone la riduzione dell’'lva: “Riteniamo si possa operare
sulla fiscalita. Gli aumenti dei prezzi hanno infatti portato a un incremento delle
entrate fiscali. Se si decidesse di mantenere invariato il gettito si potrebbe dimi-
nuire I'lva sui generi alimentari di modo che I'adeguamento dei prezzi riconosciuti
alle imprese agricole non venga pagato dai consumatori, che vedrebbero invece
invariati i prezzi finali dei prodotti. In questo modo il carrello della spesa non co-
sterebbe di piu e si riporterebbe in equilibrio la situazione di diverse filiere”.

Lenti riconosciuto

‘Marchio storico di interesse nazionale’

Lenti ha fatto il suo ingresso nel registro dei Marchi storici di interesse nazionale. |l
ministero dello Sviluppo Economico, tramite I'Ufficio brevetti e marchi, ha autorizzato
'azienda a effettuare l'iscrizione al registro speciale in virtu dell'uso continuativo po-
sto in essere dalla societa da oltre 50 anni. Lenti € infatti attiva sin dal 1935, anche
se il marchio a quadrifoglio, 0 meglio quadricuore, con un petalo rosa, € stato de-
positato negli anni ‘70. L’azienda ha potuto fare richiesta perché soddisfa i requisiti:
avere un brand italiano, essere attivi da piu di 50 anni e rappresentare un’eccellenza
storicamente collegata al territorio nazionale. Grazie a questa iscrizione, I'azienda
potra usare il logo del marchio storico sui propri prodotti. Ruggero Lenti, amministra-
tore delegato, commenta: “Accogliamo con profonda gratitudine questo riconosci-
mento al marchio Lenti che vuole da sempre trasmettere valori di bonta e sicurezza
alimentare. | cui ingredienti chiave sono da sempre: passione, tradizione, e specia-
lizzazione. Un marchio che, oggi ancora di pit, & un orgoglio piemontese e italiano”.

Unicoop Tirreno: con Ses-imagotag
per digitalizzare 94 pdv

Ses-imagotag, tra i leader mon-
diali nelle etichette elettroniche
intelligenti e nelle soluzioni digitali
per il retail fisico, & stata scelta da
Unicoop Tirreno per digitalizza-
re i suoi 94 negozi, di cui 33 gia
nel 2021. Il progetto avra durata
biennale. Ses-imagotag installera
la sua piattaforma Vusion retail
[oT cloud in tutti i negozi Unicoop
Tirreno, consentendo alla catena
di automatizzare prezzi e promo-
zioni, garantendo al contempo il
monitoraggio in tempo reale dello
scaffale. La catena implementera
anche una soluzione di ottimizza-
zione del picking in negozio per
gli ordini online, basata sulla piat-
taforma Vusion. Grazie alla part-
nership tra Cisco Meraki e Ses-i-
magotag, Unicoop Tirreno sara in
grado di sfruttare linfrastruttura
hardware gia presente nei negozi.
Nell’ambito di questo massivo roll-
out, Unicoop Tirreno sperimentera
anche le ultime innovazioni svilup-
pate da Ses-imagotag: Captana,
la soluzione di monitoraggio degli
scaffali in tempo reale che combi-
na visione e intelligenza artificia-
le per garantire la conformita del
merchandising; Vusion Rail, un
display Lcd full-Hd per sincroniz-
zare in tempo reale le campagne
di marketing in tutti gli store della
catena, attraverso la piattaforma
di comunicazione Vusion.

Import carne dalla Cina:
a settembre -17% su base annua

A settembre la Cina ha importa-
to 694mila tonnellate di carne, in
calo del 17% rispetto allo stesso
mese dell’anno scorso. Mentre,
considerando i primi nove mesi
dell’anno, l'import ha raggiunto
7,38 milioni di tonnellate di carne,
registrando una contrazione dello
0,4%. | dati, rilasciati dall’Ammi-
nistrazione generale cinese delle
dogane e pubblicati da Reuters,
mostrano un forte calo per il terzo
trimestre dell’anno dovuto all’au-
mento della produzione naziona-
le di carne suina. Gli analisti ri-
tengono che alla base di questa
situazione ci sia I'abbassamento
dei prezzi della carne di maia-
le nel mercato interno. Dall’inizio
dell’anno, infatti, i prezzi della car-
ne suina sono diminuiti del 65%.
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Naturale, sostenibile e rinnovabile:
Formapaper”, oltre I'80% di carta per
I’eco-pack che rivoluziona il settore
dei freschi.

Un bottom in carta termoformabile, barrierata
e riciclabile, recuperabile nella raccolta della
carta: una soluzione innovativa e certificata in
classe B secondo il metodo Aticelca.

Scopri tutti | vantaggi di Formapaper®
inquadrande il QR code
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mezzogiorno di fuoco

Novembre 2021

di Eleonora Abate

Bum bum
Rubin

ercoledi 29 settembre,

alle ore 12.00, sul ca-

nale YouTube di Tespi ¢

andato in onda il quin-
to appuntamento di ‘Mezzogiorno di
fuoco’, il format online che racconta
di mercato e dintorni. Un ring virtua-
le: il nostro direttore, Angelo Frige-
rio, da una parte, un esperto del food
dall’altra. Domande brevi, risposte
concise. L’ospite di questa puntata
¢ stato Luigi Rubinelli, giornalista
storico del settore, dal 1982. Ecco
com’e andata.

Prima domanda: in molti si sono
stupiti quando hai lasciato Mar-
kUp e GdoWeek...

In realta mi hanno licenziato, insie-
me al direttore di Bar Giornale e altri
sette dirigenti del Sole 24 Ore. Una
ristrutturazione a tutto campo. Il Sole
24 Ore compro MarkUp, Bar Giorna-
le e le altre testate per entrare in Bor-
sa, ma poi di fatto non sapeva cosa
farsene. Ci trattava come se fossimo
un quotidiano qualsiasi. O peggio,
come fossimo giornalisti di serie B.

Retail Watch e stato un punto di
riferimento per chi opera nel set-
tore della distribuzione e dell’ali-
mentare. Spiegaci perché hai deci-
so di chiuderlo.

Il sito viveva di abbonamenti,
consulenze e donazioni. Non c’e-
rano inserzioni pubblicitarie. Poi ¢
arrivato [’affaire Auchan-Conad e
mi sono fatto coinvolgere a livello
emotivo. Ho vissuto da vicino tutto
quello che succedeva. I dipendenti
delle due catene mi tenevano aggior-
nato sugli ultimi avvenimenti, finché
la situazione si ¢ trasformata in un
vero e proprio incubo. Lo scenario
era drammatico, a tal punto che al-
cune persone mi scrivevano perché
pensavano al suicidio. Nel frattem-
po, anche il rapporto con Francesco
Pugliese si era incrinato. Ho quindi
deciso di chiudere RetailWatch e di
starmene un po’ in ‘quarantena’.

Qual ¢ l’insegna che meglio ri-
sponde alle esigenze del consuma-
tore moderno, il consumatore 4.0?

Esselunga, senza dubbio. A parte
i problemi emersi durante il primo
lockdown — che, comunque, tutte le
insegne hanno riscontrato — Esselun-
ga domina da tutti i punti di vista il
panorama del retail italiano. E quel-
la che ha un assortimento pill ampio,
piu centrato e nelle location piu favo-
revoli. E vero che & presente solo in
alcune regioni, ma ¢ la numero uno.
Senza se e senza ma.

Alcuni consumatori dicono pero
che non é piu I’Esselunga di una
volta. Molti lamentano che la qua-
lita non & pit come prima...

Il prodotto a marchio ¢ sempre lo
stesso, non c’¢ possibilita di errore.
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Il video di Mezzogiorno di fuoco & disponibile
sul canale YouTube di Tespi Mediagroup

Probabilmente non c’¢ piu la ten-
sione di un tempo, quando Bernardo
Caprotti faceva visita a tutti i punti
vendita della regione in cui operava.
Ma questo non significa che la catena
abbia perso di integrita sul mercato.
Io faccio la spesa da Esselunga, Coop
e Conad. Da Esselunga trovo di tut-
to. Il layout & stato cambiato in modo
che i negozi non sembrassero una
stazione di servizio. E ogni volta che
ci sono cambiamenti del genere, c’¢
sempre qualcuno che ha da ridire. E
poi... Esselunga ¢ sempre Esselunga.

Qual é I’insegna che, invece, peg-
gio risponde alle esigenze del con-
sumatore 4.0?

Le insegne e i gruppi sono fatti da
tanti punti vendita e ognuno ¢ in-
fluenzato dalla gestione interna. Non
sceglierei un gruppo o un’insegna in
particolare. Sono andato recentemen-
te in un Sisa e in un Sigma a Milano.
Sono rimasto basito perché c’¢ un
modo di fare distribuzione che non ¢
consono ai tempi che stiamo viven-
do. Ma ogni store determina |’espe-
rienza di vendita del consumatore.

Gli ipermercati avranno un futu-
ro?

Direi di si. Fatta eccezione per il
periodo di lockdown forzato, quando
i consumatori non potevano spostarsi
tra i comuni, gli ipermercati lavorano
bene. Soffrono nel settore non food.
Auchan ne ¢ un esempio. Bennet o
Finiper possono affermare che i loro
ipermercati vanno benissimo. Ed ¢
vero. Lo dimostrano le vendite, il
margine e la resa al metro quadro. Ci
sono sicuramente cose da migliorare
ogni giorno, perché il consumatore ¢
molto attivo, naviga online, confron-
ta prezzi e promozioni. In generale
possiamo affermare che gli ipermer-
cati stanno performando bene. Chia-
ramente non sono gli ipermercati alla
francese estesi su 15mila metri qua-
drati. Per I’Italia sarebbero una vera
esagerazione.

I discount continueranno a cre-
scere?

Si dovrebbe fare un’analisi inse-
gna per insegna, dividendo la parte
di retail diretto dalla parte di franchi-
sing. Penso soprattutto ad Eurospin.
Per quanto riguarda questo segmen-
to il focus attuale & su Aldi e Lidl.

Il primo ¢ un diesel, ma riuscira si-
curamente a espandersi perché ¢ una
macchina organizzativa e di vendita
straordinaria. Lidl, invece, ha cam-
biato posizionamento: ¢ diventata un
punto di vendita con un’accoglienza,
un modo di esporre, fare pricing e
promozioni assolutamente all’altezza
delle dinamiche attuali. Per le altre
insegne bisognerebbe concentrarsi su
ogni punto vendita specifico, anche a
seconda della zona geografica in cui
si trova. Sicuramente dobbiamo pre-
stare attenzione all’online. L’ultimo
rapporto Iri evidenzia che le vendite
online stanno diminuendo. Vedremo
cosa accadra in futuro.

E delle nuove forme di delivery
e ‘quick commerce’ cosa ne pensi?

Il delivery appartiene alle grandi
citta. Qui a Lucca, ad esempio, non
c’¢. C’¢ solo Esselunga che consegna
la spesa a casa. Penso sia una mac-
china straordinaria, ma bisogna sta-
re attenti. In molti casi, serve solo a
sfruttare persone disagiate.

Torniamo un attimo a parlare
della tua vita personale. A un certo
punto della tua carriera hai incon-
trato Bernardo Caprotti. Ci rac-
conti cosa & successo?

Scrissi a Caprotti dicendo che vo-
levo entrare in Esselunga per dare
il mio contributo. Ottenni un ap-
puntamento con lui. Mi spiegd una
serie di cose, indagd sulla mia vita
personale e professionale. Dopo 15
giorni mi chiamo per un altro collo-
quio. Mi chiese se me la sentivo di
lavorare per un anno in magazzino,
cosi da capire la logistica, perché il
cuore del retail parte da li. Io rispo-
si di si, ma gli dissi che non volevo
lavorare come carrellista per tutta la
vita. Dopo altre due settimane venni
convocato dal dottor De Gennis, di-
rettore generale di allora, per un ulte-
riore colloquio. Dopodiché, Caprotti
mi mando una lettera dicendomi che
non se ne sarebbe fatto nulla.

Incontrai De Gennis a una cena
tempo dopo e gli chiesi il motivo del
rifiuto. Mi disse che non avevano
alcun problema nei miei confronti.
Ma ero un giornalista e lavorando in
Esselunga sarei venuto a conoscenza
di tutti i segreti dell’azienda. Non en-
trai perché, alla fine, non si fidavano

della mia categoria. o risposi che so
selezionare le informazioni che for-
nisco e so quando non devo rivelarle.
Sono fedele all’azienda che mi paga
lo stipendio.

Bio e vegan rimarranno una nic-
chia o cresceranno ulteriormente?

Recentemente ci sono stati ingres-
si di industrie di marca importanti e
le private label delle insegne se ne
sono appropriate. Non sono vegano,
ma ogni tanto per lavoro assaggio
questi prodotti. Non tutti perd sono
all’altezza. L’hamburger di soia non
si puod paragonare alla carne. Dob-
biamo ricordare che ci sono segmenti
della popolazione che preferiscono
non mangiare carne e hanno richie-
ste specifiche. Quindi vanno serviti
e soddisfatti, anche perché sono sem-
pre di piu.

Rappresentano, secondo te, nic-
chie o processi irreversibili che an-
dranno a conquistare sempre piu
quote di mercato?

Penso che conquisteranno piu quo-
te. E spunteranno sempre piu clien-
ti interessati a provare queste refe-
renze. Il consumatore, perd, cambia
spesso idea. E cambia anche i propri
desideri. Dipendera tutto da come
verranno prodotti questi alimenti.

Le fiere di settore hanno ancora
un senso?

Ho partecipato all’ultimo Cibus.
Mi sono meravigliato del numero
di espositori, un numero veramente
consistente. Ma erano quasi tutti ran-
dom. Si passava da stand enormi ad
altri pit sottotono. Non erano presen-
ti i temi che oggi interessano al mer-
cato, come ad esempio la sostenibili-
ta. Se c’era, si vedeva poco. Le fiere
andrebbero sintonizzate con il mer-
cato e con i bisogni del consumatore
per offrire anche nel B2B quello che
il consumatore vuole, esige e deside-
ra. Negli stand c’era troppo prodotto
€ poco ‘consumatore’.

Facciamo il gioco della torre. Ti
dico due nomi e mi dici chi butte-
resti giu e chi, invece, salveresti.
Pugliese (Conad) e Pedroni (Coop).

Con Pugliese avevo ottimi rapporti
prima dell’affaire Auchan. Inizial-
mente parlavamo e ci scambiavamo
opinioni, ma poi ¢ mancata la traspa-
renza nella questione Auchan. Pu-
gliese — o Conad — non ha mai voluto
pubblicare il bilancio di Margherita
Distribuzione. Non si sa quanti sol-
di abbiano preso da Auchan, quanto
sono state pagate le uscite dei di-
pendenti e quanto ha ricavato dalla
vendita dei negozi. Non si sa nulla a
proposito. Poi mi ha chiamato ‘gior-
nalaio’, un’offesa per me che sono
giornalista. Penso che i miei colleghi,
durante le interviste, debbano fare
domande su questa questione. Non le
solite interviste in ginocchio. In ogni

caso, non butterei né Pugliese
né Pedroni. Perché dovrei?

Tra Barilla e Ferrero?

Barilla ha annunciato il pro-
prio ingresso nel segmento
dei gelati. Lancera i gelati a
gennaio. Non si mangia il ge-
lato a gennaio, o comunque si
mangia veramente poco. Sono
quelle cose che mi lasciano
perplesso. Barilla ¢ un’azienda
enorme, come fa a fare que-
sti scivoloni? Stessa cosa per
Ferrero. Come ¢ possibile tra-
sformare il classico cioccolati-
no Rocher in una tavoletta di
cioccolato? Perde tutte le sue
caratteristiche. Anche in que-
sto caso, comunque, non butto
nessuno dalla torre.

Tra Patuanelli (Mipaaf) e
Giorgetti (Mise)?

N

Giorgetti ¢ sotto i riflettori

Faccia a faccia tra Angelo Frigerio ¢ lo storico giornalista.
Focus su catene di distribuzione, crescita dei discount, crisi degli ipermercati € altro ancora.
Un confronto serrato e senza scontl.

per quello che dice. Sicura-
mente appoggia il Governo
Draghi. Mi interessa molto. Io
sono filo-Draghi. Giorgetti ri-
mane sulla torre. Patuanelli, a
volte, se ne esce con delle stra-
nezze. E come se dietro non
avesse addetti alle pubbliche
relazioni.

Cosa farai da grande?

Continuerd a collaborare con
le riviste di Tespi Mediagroup,
dove scrivo anche di fatti che
danno fastidio ad alcuni. E
ovvio che quando si racconta-
no certe questioni entrano in
gioco le opinioni. Continuero
a scrivere anche per Mixer.
Sono pensionato e mi dedico
alla campagna, ma mi tengo
sempre aggiornato. Seguo tut-
to anche su internet e sono at-
tivo sui social.

Chi é Luigi Rubinelli?

Giornalista ed esperto di retail e consumi, Luigi Ru-
binelli nasce a Lesa, in provincia di Novara. E del
1954 ed e laureato in Lettere. E stato il direttore re-
sponsabile di RetailWatch, che ha fondato. E stato
fino a maggio del 2011 direttore responsabile del
mensile Mark-Up, che ha contribuito a fondare nel
1994. E stato direttore responsabile di GdoWeek
e Largo Consumo. Ha ricoperto la carica di direttore
marketing del gruppo A&OSelex ed e stato consulen-
te di Gpf&Associati di Giampaolo Fabris. Ha inse-
gnato marketing dei sistemi distributivi all’Universita
Cattolica del Sacro Cuore di Milano. Ha collabora-
to a Radio24 e come consulente presso numerose \
aziende. Visiting professor in numerose universita. i if_.'
Ha coordinato e animato convegni e workshop. Tra )

le sue pubblicazioni si ricordano: “La strategia retail nella moda e nel lusso”, “Re-
tail di marca”, “Mb: un’avventura non comune”, “Layout: i 50 negozi che sopravvi-
vranno all’'online” e “Hard Discount”. E collaboratore delle riviste della casa editri-
ce Tespi Mediagroup e Mixer. Adesso vive in campagna a Lucca. E milanista. Gli
piacciono il cioccolato fondente e il Barbaresco.
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Pionieri nel 1966,
Innovatori Ogg.

Produciamo reti elastiche per salumifici dal 1966.

Soddisfiamo i nostri clienti offrendo

soluzioni personalizzate e di alta qualita.
Siamo punto di riferimento per la capacita di lavorare
insieme ai responsabili di produzione, garantendo

un costante flusso d'innovazione incrementale.
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rilancio di Carrefour in Italia passa dal franchi-
sing, con la cessione di 106 negozi. Non ¢ un mi-
stero che il gigante francese, da anni, stia facen-
do fatica nel nostro Paese. Complice la presenza
massiccia di grandi superfici e la scelta di location non
sempre azzeccate. Aggiungiamo poi un management il
piu delle volte calato dall’alto, con scelte recenti anche
discutibili, come I'ingresso in Filiera Italia che ha fatto
sobbalzare sulla sedia Francesco Pugliese, numero uno
di Conad, l'altro big del retail affiliato alla fondazione
coldirettiana.

Che l'insegna francese cerchi nuove strade per de-
streggiarsi in Italia, ¢ un dato assodato ormai da tempo.
Da capire se 'annunciata accelerazione sul franchising
sia il preludio di una presenza diversa o del ventilato ab-
bandono del Bel Paese, su cui non mancano i rumors.
Stando alle dichiarazioni dell'insegna, pero, non ci sara
nessuna fuga dall’Italia. Anche perché stiamo pur sem-
pre parlando di una realta con 1.450 punti vendita — de-
cisivo I'apporto dei franchisee Etruria retail e Apulia
— oltre 16mila collaboratori e un fatturato di circa 4,6
miliardi di euro. L'impatto della ristrutturazione sulla
forza lavoro ¢ ancora da capire: azienda e sindacati han-
no punti di vista diversi sui numeri effettivi.

I sindacati non ci stanno

Paolo Andreani di Uiltucs ha parlato di 1.800 esuberi.
“Dopo la crisi degli ipermercati”, sottolinea il sindaca-
lista, “entra in discussione la tenuta dei formati Express
e Market: verranno ceduti punti vendita tra i piu perfor-
manti. Campania, Liguria, Lombardia e Lazio risultano
le regioni del Paese pill penalizzate. E un fulmine a ciel
sereno, non ci aspettavamo certo I’annuncio della quinta
ristrutturazione in 10 anni e I'ennesima riduzione di per-
sonale”, prosegue Andreani. Che aggiunge: “L’attivazio-
ne di un piano sociale esclusivamente su base volontaria,
che potra prevedere interventi di formazione e riqualifi-
cazione del personale per favorirne il ricollocamento in-

Carrefour:
Italia adieux?

Fa discutere 1l piano di ristrutturazione dell’insegna, incentrato sul franchising.
Guerra di cifre tra sindacati e azienda i merito agli esuberi.
Il commento di Luigi Rubinelli e la precisazione della catena.

terno ed esterno, programmi di sostegno all’imprendito-
rialita e incentivi all'esodo. L'impatto sull’'occupazione,
afferma il gruppo, ¢ stimato in circa 600 collaboratori
impiegati nei punti vendita diretti, distribuiti su tutto il
territorio nazionale, e circa 170 persone impiegate pres-
so la sede centrale”.

In sintonia con Uiltucs anche Filcams-Cgil: il piano
“si pone l'obiettivo di recuperare 31 milioni di euro sul
costo del personale e prevedrebbe la cessione di 106
supermercati € mini mercati a piccoli imprenditori nel
corso del 2022 di cui 41 in Lombardia, 18 in Campania,
17 in Liguria, 16 nel Lazio, 6 in Toscana, 4 in Emilia
Romagna, 3 in Piemonte e 1 in Abruzzo e che dovreb-
bero coinvolgere circa 1.000 lavoratori. L'impresa non
ha voluto indicare quali siano i punti vendita impegnan-
dosi a farlo in futuro”. A questi mille si aggiungono “i
615 equivalenti full time in esubero (che potrebbero
corrispondere a 800 persone), 447 nella rete vendita e
168 nelle funzioni di sede”. Per Fisascat-Cisl, infine, €
un “piano lacrime e sangue”, con “un disegno di ristrut-
turazione fra i pitl pesanti della storia piu recente della
multinazionale in Italia, con esuberi in nove Regioni e la
cessione di 106 negozi”. Secondo il segretario aggiun-
to Vincenzo Dell’Orefice, “la stima di quanti dovranno
fuoriuscire si aggirerebbe intorno alle 2mila unita, che si
aggiungono agli 849 esodati nel 2020”.

15mila dipendenti in stato di agitazione

Dall’11 ottobre sono in stato di agitazione i circa
15mila dipendenti di Carrefour Italia. Si tratta della
prima mobilitazione indetta dai sindacati di categoria
Filcams Cgil, Fisascat Cisl e Uiltucs a seguito del
piano di ristrutturazione annunciato il 1° ottobre dal
Ceo Christophe Rabatel. La riorganizzazione preve-
de 615 esuberi full time, corrispondenti a circa 770
lavoratori, e la cessione in franchising di 106 punti
vendita, tra 82 express e 24 market (di cui 41 in Lom-
bardia, 18 in Campania, 17 in Liguria, 16 nel Lazio,
6 in Toscana, 4 in Emilia Romagna, 3 in Piemonte e
1in Abruzzo).

Nella lettera trasmessa alla societa, i sindacati
puntano il dito contro I'assenza di “alcuna indica-
zione circa i criteri adottati dall’'azienda per giunge-
re a tale quantificazione” dell’esubero, “omettendo
quali saranno i negozi da dismettere e bypassando
un confronto di merito in ordine alle garanzie ed alle
tutele per i lavoratori che attualmente operano nei
negozi”, si legge in una nota. Manca anche un “pia-
no di rilancio convincente sulla rete vendita diretta,
poiché cio che Carrefour chiama sviluppo consiste
unicamente nella programmazione di nuove attivita
affidate in gestione ad aziende terze ed in un’en-
nesima procedura di licenziamento collettivo che si
aggiunge a precedenti interventi che hanno ridotto
I'organico diretto e peggiorato le condizioni di lavo-
ro”. Dichiara il segretario generale aggiunto della
Fisascat Cisl Vincenzo Dell’Orefice: “Con lo stato di
agitazione sottolineiamo la necessita che la multina-
zionale riveda le parti del piano di ristrutturazione
che rischiano di penalizzare I'occupazione. La mo-
bilitazione richiama Carrefour alle sue responsabilita
sociali quale primario gruppo del mercato distributi-
vo italiano. Dalla ripresa del confronto ci aspettiamo
che I'approccio aziendale sia maggiormente volto a
ricercare con le organizzazioni sindacali delle so-
luzioni utili a consolidare il perimetro riconducibile
alla gestione diretta della multinazionale francese in
Italia”.

mercati e altre tipologie.

Dispiace sempre dover commentare la chiusura o la vendita di super-

IL GRAFFIO DI LUIGI RUBINELLI

Carrefour, probabilmente, abbandona gradualmente I'ltalia. Ecco come

te acquistati dai due master franchisor attuali, Etruria e Apulia, ai quali

spetteranno anche le sedi distaccate e la parte di logistica.

La notizia & che Carrefour Italia vende 106 negozi. Nel primo semestre
del 2021 Carrefour lItalia ha registrato vendite per 2,16 miliardi, in calo
del 7,4%, a parita di negozi, rispetto all’analogo trimestre del 2020 che
aveva registrato 2,37 miliardi (-2,6%). A conti fatti: 210 milioni di vendite
in meno da un anno all’altro.

Nelle scorse settimane I’Ad Cristophe Rabatel ha annunciato I'amplia-
mento del segmento franchising nel gruppo, gia consistente.

Proviamo a ragionare allora sulla vendita dei 106 negozi, sul suo signifi-
cato e sulle sue prospettive.

e Non c’e un altro affaire Auchan-Conad. Di Conad ce n’e (e ce n'era)
uno solo sul mercato in grado di assorbire una simile rete di vendita.
Avevamo gia stimato che probabilmente Auchan aveva versato a Co-
nad o a Margherita Distribuzione, della quale non abbiamo trovato mai
i bilanci, 1 mld di euro per sbrigare I'assorbimento dei cedi, della rete e
dei lavoratori.

e Oggi nessun retailer grande o piccolo € in grado di assorbire la rete
di ipermercati, supermercati e superette di Carrefour. Quindi Carrefour
scegliera una strada di uscita diversa dall’ltalia, piu soft e piu lunga.

* Molti dei 106 negozi sono al centro e al sud e verranno, probabilmen-

e Carrefour ridurra il peso delle sedi (centrale e periferiche), cioe avra
meno occupati, e della logistica.

e Vendera sicuramente anche gli ipermercati improduttivi (difficile dire a
chi, difficile davvero, Tosano si € gia fatto avanti).

e Si concentrera al Nord Italia con una struttura piu snella € meno costi.
A suo tempo, a ristrutturazione avvenuta, potra vendere anche questa
a un prezzo relativo, maggiore dell’attuale. A meno che la congiuntura
le sia favorevole. Ma il futuro di tutto il retail registra nuvoloso e a tratti
pioggia forte.

e In Francia ormai siamo vicini all’'unione Auchan-Carrefour, cosa che da
noi, come spiegato, non puod avvenire.

Seguiamo gli eventi con calma e vediamo come si svilupperanno.

La precisazione della catena

“Carrefour prosegue nel piano di sviluppo del franchising”, spiega I'in-
segna alla nostra redazione, dopo la pubblicazione dell’articolo di Ru-
binelli, “che prevede il passaggio e non chiusura di 106 punti vendita
a franchisee e a collaboratori Carrefour che vorranno intraprendere la
strada dell'imprenditoria a condizione che tutti i collaboratori impiegati
in suddetti punti vendita siano confermati. Con questo Carrefour confer-
ma la volonta dell’azienda di investire nel Paese con I'obiettivo di tornare
alla profittabilita e ad una crescita duratura”.

FRESCHE IDEE.

FRESEAELZA

UNICHE E SOSTENIBILI.

5 nuovissime referenze che nascono da frutta lavorata

a crudo. Un prodotto integro come in natura, dal pack
completamente riciclabile e sostenibile. Le nostre puree grazie
alla tecnologia delle Alte Pressioni - HPP garantiscono
W freschezza vera preservando il contenuto nutrizionale
della frutta, ricco di enzimi, vitamine e sali minerali

(RUDA DI

MELA

FRESCHEIDEE.it

SOBGROUR

FRESCHE IDEE ¢ un marchio PARMAFOQOD
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a Cavalier Umberto Boschi guarda con fi-

ducia al 2022, anno in cui celebrera il suo

centesimo anniversario. L’azienda ¢ infatti

nata nel lontano 1922 a Felino (Parma), ai
piedi delle prime colline dell’ Appennino.

Dietro lo storico marchio c’¢ sempre la famiglia
Boschi, giunta oggi alla quarta generazione. All’o-
rigine di tutto ci sono Umberto e la moglie Rosa: ¢
proprio Umberto a dare il nome alla societa, inizian-
do I’attivita di produzione e stagionatura di salumi,
con una specializzazione sul prodotto principe: il Sa-
lame Felino Igp. Negli anni 50 1’azienda si espande
e allarga gli orizzonti, con il figlio Renzo al timone.

Negli anni ’80, per affrontare le nuove sfide del-
la societa dei consumi, scende in campo il figlio di
Renzo, Umberto Boschi. Dal nonno non ha preso sol-
tanto il nome, ma anche la visione imprenditoriale
e la lungimiranza. E lui a traghettare 1’azienda nel
periodo caratterizzato dal diffondersi della distribu-
zione moderna, mostrando di avere le carte in rego-
la per adattarsi all’evoluzione del mercato. E queste
carte in regola sono prodotti di alta qualita dedicati
al banco taglio e salumi con un elevato contenuto di
servizio. “Devo dire che, dagli anni '20 a oggi, c’¢
sempre stata continuita sul fronte della qualita, come
dimostrano i risultati raggiunti e la passione che met-
tiamo nel lavoro di ogni giorno”, spiega il direttore
Lorenzo Boschi, figlio di Umberto.

Il trend di quest’anno

“Nel 2021 stiamo registrando una crescita trasver-
sale a tutti i canali: distribuzione moderna, dettaglio
tradizionale e Horeca”, continua Lorenzo Boschi.
“Quest’ultimo segmento, in particolare, ha recupe-
rato bene le quote perse lo scorso anno. Un fatto che
ci fa ben sperare per la ripresa: siamo tornati rapida-
mente ai livelli del 2019 con una proiezione di cre-
scita a due cifre per la fine dell’anno”.

Buone notizie anche sul fronte export: all’inizio
dello scorso anno ’azienda aveva una quota piutto-
sto contenuta, ma con il tempo ¢ riuscita a ricavarsi
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Fondata quasi un secolo fa, I’azienda continua a innovare € a conquistare fette di mercato. I trend
dell’anno n corso, 1l successo della nuova linea di affettati e 1 tanti progetti in vista del centenario.

¥ FE
" 4 A

il suo spazio. “Merito della spinta dei prosciutti cru-
di, dei salami di vario tipo e dei prodotti Igp come
Felino e Coppa di Parma. Non dimentichiamo poi il
ruolo decisivo degli affettati, sia ‘convenzionali’ che
biologici. Un settore, quello del bio, che ci sta dan-
do soddisfazioni sui mercati esteri, in special modo
Francia, Germania e Nord Europa, dove i consuma-
tori hanno una diversa sensibilitd e questi prodotti
sono sempre piu richiesti”.

La nuova linea di affettati

Guardando ai prodotti, una delle principali novita
riguarda I’affettato, un segmento in forte espansione
che continua a crescere anche dopo la fase acuta del-
la pandemia. “Come accennavo, nel 2021 abbiamo
ripreso la crescita interrotta nel 2020, a causa delle
ben note dinamiche legate al Covid”, prosegue Bo-
schi. “Una spinta importante ¢ arrivata dalla nuova
linea di affettati composta da 12 referenze. Lanciata
ad inizio maggio, la linea presenta, oltre all’imman-
cabile Salame Felino Igp, altre tipicita come la Cop-
pa di Parma Igp, lo Strolghino, il Prosciutto di Parma
e il culatello. E altri grandi classici della salumeria,

come il prosciutto cotto, il salame Milano, 1’antipa-
sto e la mortadella”.

Tra i punti di forza della gamma ci sono I’affetta-
mento a temperatura positiva e la vaschetta prefor-
mata, con un’attenzione speciale alla disposizione
manuale delle fette. “La caratteristica distintiva ¢
proprio quella di proporre gli stessi prodotti del ban-
co taglio, preservando i sapori e i profumi dei salu-
mi appena affettati. Il packaging, inoltre, si presenta
molto semplice ed essenziale, cosi da lasciar ‘parlare
il prodotto’. Rispetto alla precedente versione della
linea, abbiamo anche ridotto il peso netto medio del-
le buste”.

Altro plus ¢ rappresentato da un QR code che per-
mette ai consumatori di accedere a un sito apposi-
tamente creato, con informazioni sulle modalita di
consumo consigliate, cosi da valorizzare al meglio
i prodotti. “Sempre a proposito di online, abbiamo
completamente rinnovato il nostro sito. La nuova
versione sara disponibile da fine ottobre con una
serie di novita a tutto campo, tra cui una maggiore
chiarezza delle informazioni e una navigazione faci-
le e intuitiva”.

Verso il centenario

L’anno prossimo 1’azienda tagliera un traguardo
che non ¢ banale, quello del centesimo compleanno.
E non ¢ da tutti arrivarci con numeri di tutto rispetto
e ancora mille progetti in testa. Non sorprende quin-
di che I’azienda si stia preparando a dovere ad un
appuntamento cosi importante. “Ci sono progetti di
tipo celebrativo, com’e giusto che sia, accanto a ini-
ziative di altro tipo che al momento sono ancora top
secret”, racconta il direttore. “La Cavalier Umberto
Boschi ¢ al lavoro poi su un ambito strategico come
la sostenibilita, una strada ormai obbligata per tutto
il settore. Tra le varie iniziative, segnaliamo una va-
schetta con meno plastica e altri progetti relativi agli
impianti produttivi, sempre nell’ottica di un minor
impatto ambientale e una maggior attenzione al ter-
ritorio che ci circonda”.
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LE VASCHETTE DELLA LINEA PAVONCELLI ECOPACK
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RISPETTO ALLE ALTRE SOLUZIONI IN COMMERCIO,
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... E RICICLARE DIVENTA ANCORA PIU SEMPLICE NELLA CARTA
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\ SALUMIER|
SCOPRI TUTTE
| PAVONCELLI
| DAL 1899



'intervista

Novembre 2021

ESCLUSIVA

di Elisa Tonussi

ALY
\

RN

ue giorni. A gennaio. In scena, insieme,

le insegne della Grande distribuzione e

le principali aziende italiane del food -

ma anche del cura casa, cura persona e
del pet food - che producono a marca del distribu-
tore. Insomma, squadra che vince non si cambia. E
BolognaFiere conferma il format che da sempre ha
caratterizzato Marca, il salone dedicato alla private
label, previsto il 19 e il 20 gennaio 2022. Dome-
nico Lunghi, direttore business unit private label
and food di BolognaFiere, parla delle novita, dei
numeri e dei trend dell’evento.

Mancano poco piu di tre mesi all’edizione
2022 di Marca, la prima post-Covid, quali le
novita?

Ce ne sono diverse! Per il settore food, stiamo
proseguendo con alcune novita che erano state
solo introdotte la scorsa edizione e che si stanno
sviluppando. C’¢ ad esempio il settore del fresco,
con Marca Fresh, che raddoppia di dimensioni ri-
spetto al 2020. L’iniziativa ¢ realizzata in partner-
ship con la societa di consulenza SG Marketing,
che ha riscontrato un forte interesse da parte della
Gd per questo tema. Anche Adm, che ci aiuta nel-
la progettazione dell’evento, ha indicato il fresco
come un’area da sviluppare. Le aziende del settore
che abbiamo contattato stanno rispondendo molto
bene. Continua poi a crescere la presenza di pro-
dotti bio, ormai un terzo dei prodotti della fiera. E
si stanno affacciando le aziende vinicole e, per la
prima volta, i produttori di birra. Ci saranno, inol-
tre, aziende di prodotti plant-based e sostituti della
carne, tema che sta iniziando a essere recepito an-
che in Italia. Inoltre a Marca Tech esporranno mol-
te aziende leader nel settore packaging del largo
consumo confezionato.

Ci parli in maggiore dettaglio di Marca Wine.

Saranno presenti le principali cantine che lavo-
rano come partner della Grande distribuzione. Non
saranno pero fisicamente distaccate in un’unica
area rispetto alle aziende degli altri settori food.
Stiamo inoltre cercando di creare un’area della bir-
ra. Fino a oggi non abbiamo mai lavorato molto
sul beverage, ma sta crescendo in Grande distribu-
zione e ci viene indicato come oggetto di interes-
se, dunque ci stiamo muovendo per contattare le
aziende del settore.

Ma c¢’¢ anche Marca Digital...

Certamente. Durante la prima edizione di mar-
70, che abbiamo lanciato non potendo realizzare
la manifestazione in presenza, abbiamo riscontrato
grande interesse. Abbiamo dunque deciso di man-
tenere questo format dall’11 al 18 gennaio 2022,
prima dell’evento fisico, per presentare le novita.
In questo modo, i buyer internazionali possono
avere un’anteprima dei prodotti esposti e sceglie-
re quali aziende visitare in fiera. Questo servizio
¢ importante anche per chi non potesse venire in
presenza, come i visitatori asiatici. In particolare,
in collaborazione con la nostra filiale BF China
che coopera con la Shenzen Retail Association,
I’associazione cinese della Grande distribuzione,
coinvolgeremo i buyer cinesi.

Quali i principali trend e focus della prossima
edizione?

Abbiamo introdotto, gia nella passata edizio-
ne, il Free From Hub, che accoglie le aziende che
producono alimenti senza glutine, senza lattosio,
senza sale e cosi via. C’¢ fortissima attenzione alla
salute. Non solo da parte di chi ha effettivamen-
te problemi, ma anche da chi sceglie particolari
stili alimentari. A cio si lega il tema del bio e del
plant-based. Si tenga presente che il canale distri-
butivo del biologico si ¢ completamente trasfor-
mato: un tempo era venduto nei soli negozi spe-
cializzati, ora la Grande distribuzione ¢ diventata
prevalente.

Parlando di numeri, quanti espositori e visi-
tatori vi aspettate?

Ci aspettiamo di replicare i dati del 2020, edizio-
ne in crescita del 20% sul 2019. Parliamo di oltre
900 aziende espositrici - incluse le insegne della
distribuzione che hanno gia confermato la propria
presenza - su una superficie di 25mila metri qua-

Squadra che
vince non
s1 cambia

Torna Marca, 1l salone di
BolognaFiere dedicato alla Mdd.
I numeri e 1 trend dell’edizione in

scena il 19 e 1l 20 gennaio 2022.

Parla Domenico Lunghi,
direttore business unit private label
and food dell’evento.

Domenico Lunghi

drati netti espositivi. La manifestazione ha raddop-
piato i propri volumi in cinque edizioni. Ci aspet-
tiamo, inoltre, 12-13mila visitatori, buyer italiani
ed europei di questo comparto. Parteciperanno an-
che buyer di settori affini. Dal settore Horeca, ad
esempio, perché trovano tante novita di prodotto.

Da questo punto di vista ¢ strategica anche la
collocazione della fiera nel calendario. ..

Sicuramente. Gennaio ¢ il momento in cui si
fanno i contratti per I’anno. Altro punto di forza ¢
che I’evento ¢ costruito in base alle esigenze delle
insegne della Grande distribuzione, che espongo-
no esse stesse in fiera, dove hannq la possibilita
di incontrare le aziende espositrici. E un evento di
due giomi in cui si chiudono i contratti con i propri
fornitori effettivi e si incontrano i potenziali. Ven-
gono inoltre insegne dall’estero e, anche se non
espongono, i principali discount. Abbiamo sem-
pre mantenuto questo format senza mai inquinarla
con I’aggiunta di altri comparti. Per questo motivo
Marca si classifica tra gli eventi di riferimento in
Europa per il settore.

Come si sviluppa Pattivita di incoming?

Naturalmente i buyer italiani sono presenti nu-
merosi nelle varie categorie con lo stand della
propria insegna. Per quanto riguarda i buyer in-
ternazionali, abbiamo iniziato a trasmettere loro il
nostro invito. Il prodotto italiano, infatti, interessa
nei mercati piu lontani anche per la marca privata!
Da un paio d’anni abbiamo scritturato dieci agenti
in Europa, ma anche Sud America e Corea, che ci
aiutano a contattare la Grande distribuzione loca-
le per coinvolgerla nel progetto. Inoltre ci stiamo
muovendo in collaborazione con Ice, che nell’ul-
tima edizione aveva portato una trentina di buyer
solo dagli Stati Uniti. Purtroppo abbiamo consta-
tato che, a causa della pandemia, quest’anno mol-
tissimi americani non hanno potuto essere presenti
agli eventi fieristici che gia si sono svolti: speriamo
che a gennaio riescano ad essere presenti ancora.

Quali misure di sicurezza sono al momento
previste?

Abbiamo ormai un know-how altissimo da que-
sto punto di vista. Non solo si ¢ tenuto il Sana I’an-
no scorso, quando non ¢’erano i vaccini, senza che
si verificassero contagi, ora ospitiamo almeno un
evento a settimana. In piti ci sono i protocolli euro-
pei, che sono stati recepiti dall’ Aefi, oltre al Green
pass e all’obbligo di indossare la mascherina.

E per quanto riguarda gli assaggi?

Ho visto fiere internazionali in cui la cautela non
¢ stata al massimo. Noi stiamo cercando di gesti-
re con gli espositori il tema in modo che ci sia la
maggior porzionatura possibile ed una gestione
degli assaggi che escluda il self service da parte
del visitatore.

Parliamo ora di Mdd, quali caratteristiche
cercano oggi le insegne nei fornitori dei propri
prodotti a marchio privato?

Le nostre insegne chiedono sempre pil soste-
nibilita ambientale. Dalle materie prime alla pro-
duzione, fino al packaging, che deve essere green
e sicuro. Inoltre cercano prodotti che abbiano un
impatto positivo sulla salute del consumatore.
Anche la richiesta di biologico di conseguenza ¢
ricorrente.

Secondo I'ultimo Rapporto Coop, la Mdd &
cresciuta e cresciuta del +9 %, passando da una
media del 12% al 21% dal 2003 al 2021. Ma il
nostro Paese rimane in forte ritardo rispetto ad
altri Stati. Per quale motivo, secondo lei?

Queste percentuali sono come il pollo di Trilus-
sa. Le catene pill strutturate hanno una percentuale
di marca privata che ¢ simile a quella dei leader
europei. Le insegne pill piccole, invece, non sono
altrettanto performanti sul fronte della PL. E vero
comunque che, in Europa, quello della marca pri-
vata € un trend in forte crescita, che & stato ulterior-
mente accelerato dalla pandemia. Il consumatore
ha fiducia nel punto vendita e il prodotto a marchio
dell’insegna viene apprezzato perché percepito
come piu sicuro, garantito e salutare. La crescita
della PL ¢ dunque il risultato di un rapporto di fidu-
cia sempre pil stretto che le insegne stanno strin-
gendo con i propri consumatori.

.ibfle, disse 'orgoglio.

E rischioso, disse I'esperienza.

E inutile, taglié corto la ragione.
Provaci, sussurro il cuore.
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dai nostri inviati a Colonia: Angelo Frigerio, Alessandro Rigamonti, Matteo Manenti, Dante Zamin, Matteo Napolitano N
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Non ¢ piu I’Anuga di una volta

I dati ufficiali confermano le difficolta dell’edizione 2021. Rispetto a quella del 2019 si sono
persi il 60% dei visitatori (70mila contro 170mila) e 11 40% degli espositori (4.600 contro 7.500).
Molti problemi riscontrati: il montaggio degli stand, 1 padiglioni vuoti, la sporcizia diffusa,

1 prezzi alti, 1 buyer latitanti 1l sabato, la domenica e 1l mercoledi.

oveva essere I’ Anuga della riscossa. La fiera

che avrebbe rilanciato il mercato alimenta-

re. Il primo grande evento internazionale in

presenza. Nulla di tutto questo. I dati ufficia-
li confermano le difficolta dell’edizione 2021. Rispetto a
quella del 2019 si sono persi il 60% dei visitatori (70mila
contro 170mila) e il 40% degli espositori (4.600 contro
7.500). Ecco di seguito cosa ¢ successo. Con un nota bene.
Tutto quello che raccontiamo & frutto di un intenso lavoro
che ci ha visti intervistare circa 500 operatori del settore.
Molto incazzati, a dire il vero. Certo, qualcuno invochera
il problema pandemia. Mi spiace, non prendiamoci in
giro. Anzi, proprio la pandemia avrebbe dovuto portare a
scelte (la pulizia, i dispenser) pill consone alla situazione.
Come pure a costi ridotti per una edizione assolutamente
insufficiente rispetto alle precedenti. Ma vediamo quello
che ¢ successo a partire dal montaggio degli stand.

Venerdi 8 ottobre - “Quest’anno

I’organizzazione € un disastro”

La manifestazione si apre nel peggiore dei modi. E’ ve-
nerdi, giorno dei montaggi degli stand. Arriviamo in fiera
alle 17.30. Non ci fanno entrare. Acquistiamo dei biglietti
montatori ma stessa scena: non si entra. Girovaghiamo fra
le hall, poi versiamo 100 euro di cauzione e ci vengono
concesse due ore di permesso per scaricare. Ma non riu-
sciamo a scaricare in quanto arriviamo tardi all’appunta-
mento con chi ha le chiavi dello stand. Ritorniamo al P21
per ritirare la cauzione. In teoria dovrebbe chiudere alle
20.00. Sono le 19.40 ma non ¢’¢ pit nessuno. Ritorniamo
al gate A dove finalmente ci viene rimborsata la cauzione.
Ritroviamo la stessa ragazza che avevamo visto in prece-
denza al P21. Le chiediamo come mai fosse chiuso prima.
La risposta ¢ chiara: “Quest’anno 1’organizzazione ¢ un
disastro”. Problematiche simili per il montaggio ci sono
state confermate da numerosi espositori.

Sabato 9 ottobre -

‘“Una giornata buttata via”

I1 primo giorno di Anuga si apre con un giro nei padi-
glioni. Scopriamo cosi numerosi buchi fra gli stand. La
situazione del padiglione 6 ¢ quella pit drammatica. Era
di solito appannaggio del settore carni. Pochi, pochissimi
gli espositori. Il vuoto ¢ desolante. Una soluzione intel-
ligente sarebbe stata quella di chiudere con dei pannelli
(come aveva fatto Cibus agli inizi di settembre) i setto-
ri senza espositori. Non I’hanno fatto. Nel padiglione
5.2 alcune aziende italiane sono state relegate in spazi
angusti quando si potevano sistemare agevolmente nel
mezzo. La pulizia lascia molto a desiderare. Numerose
le code all’inizio per la lettura del Green Pass. Ci sono
solo otto addetti. Ma non si poteva prevederne di piti?

“Una giornata buttata via”: questa I’impressione quasi
unanime dopo la prima giornata di fiera. Pochi, pochissi-
mi i visitatori. Quasi nulla addirittura la partecipazione di
buyer tedeschi. In molti si sono chiesti il perché. Abbia-
mo indagato e scoperto che proprio sabato 9 ottobre co-
minciano le vacanze autunnali delle scuole in Germania.
Due settimane che sono 1’occasione per una pausa dopo
I’inizio delle scuole in agosto. Logico che molti genitori
abbiano fatto coincidere le loro ferie con quelle dei ra-
gazzi. Il sabato e la domenica poi erano solitamente dedi-
cate ai buyer overseas. Per motivi contingenti, leggi pan-
demia, non si sono fatti vedere. Stante questa situazione
in molti si pongono le seguenti domande: che senso ha
cominciare di sabato e domenica? Non era meglio aprire
direttamente il lunedi e limitare la fiera a tre o quattro
giorni?

Domenica 10 ottobre -

Andamento lento

Eppur si muove. Diversamente dal giorno precedente,
sulla domenica di Anuga splende un po’ di sole. Si sono
visti i buyer, finalmente. Niente di trascendentale natu-
ralmente, ma almeno si € registrato un certo movimento.
Nulla a che vedere con le passate edizioni. Tanto & vero
che gli organizzatori parlano di una riduzione dei visita-
tori intorno al 30%. A nostro parere il dato & pit marcato
ma attestiamoci su questa percentuale. Visto che anche
questa era la previsione, sarebbe stato opportuno ridurre i
costi dello stesso valore. Invece no. Nessuno sconto, con
in pil costi che difficilmente trovano un perché. Un altro
dato significativo della scarsa affluenza ¢ la sala stampa
che, gli scorsi anni, pullulava di giornalisti. Eccola nella
foto. No comment.

Lunedi 11 ottobre —

I buyer, finalmente

Finalmente i buyer si vedono. Parliamoci chiaro: non
stiamo parlando delle folle oceaniche che invadevano
la fiera. Nel corso delle passate edizioni, in certi giorni
si faceva fatica addirittura a muoversi. Al contrario si €
camminato senza problemi. Non sono mancati poi dei
momenti critici. Al momento dell’apertura non si riusci-
vano ad aprire le porte del padiglione 10, quello del dairy.
C’¢ voluta un’ora buona, con i visitatori fuori ad aspettare,
per far si che si alzassero le paratie e si potesse finalmente
entrare.

Martedi 12 ottobre —
L’Ice, la pioggia e gli ombrellini

La pioggia battente frena 1’afflusso dei visitatori.
Doveva essere una intensa giornata di business ma
non ¢ proprio cosi. L impressione ¢ che ci siano meno
buyer di ieri. In alcuni casi, come nel corridoio di Ice
(vedi foto), siamo al deserto dei Tartari. “Non avevamo
aspettative alte”, sottolinea un espositore. “Ci accon-
tentiamo di quello che ¢’¢. Ma non siamo sicuramente
contenti dei servizi forniti dalla fiera. Gli ombrellini
verdi che ci hanno prestato per passare da un padiglio-
ne all’altro sono solo un contentino”.

Mercoledi 13 ottobre —

Ore 12.00 calma piatta

Mercoledi ultimo giorno di fiera. “Cosa ci siamo
venuti a fare?”, commenta sconsolato un espositore.
I padiglioni sono desolatamente vuoti tranne qualche
timido buyer che si aggira un po’ spaesato in fiera. Ini-
zia cosl, poco dopo mezzogiorno, lo smontaggio de-
¢li stand. In giro gente che cerca di arraffare qualche
prodotto mentre gli operatori cazzeggiano per tirare la
fine della giornata. Ma perché cinque giorni quando ne
bastavano due?
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Sporcizia e dintorni voto B

Quando si chiedono 290 euro al metro quadro (280
se si prenota con largo anticipo) su queste cose non
si puo scherzare. Ma che figura ha fatto Anuga nel
presentare la fiera? Un evento del genere, dopo
due anni di blocco dovuto alla pandemia, avrebbe
potuto essere accompagnato da un’attenzione spa-
smodica ai particolari, ad esempio, i dispenser di
gel per igienizzare le mani, presenti solo nei bagni.
Vale la pena aggiungere che gia dal primo giorno si
erano formate lunghe code per la verifica del Green
Pass. Ma non si poteva aumentare il numero dei
controllori?

Le misure di prevenzione voto §

Al momento dell’iscrizione le regole erano chiare.
Causa il Coronavirus occorreva attuare tutta una
serie di misure di prevenzione. Fra queste: divisori
di plexiglas laterali e frontali, divieto assoluto di
assaggi, limitazioni nelle altezze degli stand, di-
vieto di sosta davanti agli stand per evitare assem-
bramenti. Pochi giorni prima della fiera le misure
sono state improvvisamente annullate. Ma in molti
avevano gia approntato le soluzioni suggerite. Sol-
di e tempo buttati via.

Gian Piero Vivalda voto §

I fratelli Invernizzi , proprietari di Inalpi, sono dei si-
gnori. Il loro stand ¢, in pratica, un grande ristorante
gestito da Gian Piero Vivalda, chef stellato del risto-
rante Antica Corona Reale di Cervere, in Piemonte.
Un luogo di incontri che da sempre rappresenta un
punto di riferimento assoluto per tutti gli operatori
del settore. Il menu ¢ sempre di grande livello. Fra
I’ampia scelta: i ravioli del plin, i tajarin e il cotechi-
no con pure. Accompagnati da vini di gran pregio.
Una delle poche note liete di questa fiera.

Gian Piero Vivalda ela sua brigata

1l montaggio deglistand  voto 4

Confusione, disorganizzazione, caos. Una burocrazia
folle e stupida. I cartoni del materiale utilizzato per
la realizzazione dello stand di solito vengono smalti-
ti dalla fiera. Qui no. Bisogna pagare 185 euro per il
contenitore. Abbiamo visto gente incazzata che doveva
montare lo stand, bloccata dagli addetti perché i codici,
forniti da Anuga, non erano validi.

Che I’affluenza sarebbe stata ridotta si sapeva da
tempo. I responsabili della fiera avevano parlato
di una diminuzione del 30%. E allora perché far
pagare la quota piena? Qualcuno riferisce inoltre
di fastidiosi diktat: “Se non vieni a questa edizione
di Anuga perdi il diritto al posto”. Messaggi che
hanno portato molti indecisi a optare per stand
piu ridotti. Potremmo aprire inoltre il capitolo
dei costi. Il marketing package costava ad esem-
pio 1.030 euro a espositore. A cosa dava diritto?
Mistero. Molti a cui 1’abbiamo chiesto non hanno
saputo rispondere. Genericamente si parlava di in-
serimento nel catalogo. Ma quest’anno il catalogo
generale non ¢ stato stampato. Colpa del Covid, ci
hanno detto in sala stampa. Ma per favore... Non
parliamo poi delle spese “parallele”: 10 euro a mq
per ’illuminazione, tassa spazzatura a 0,60 a mq,
1.000 euro per I’allaccio e il consumo di energia
elettrica, 1’allaccio idrico e il consumo dell’acqua
500 euro, il parcheggio di un camion 990 euro con
275 euro per 1’allaccio di energia elettrica.

11 vuoto oltre lo stand voto [}

Una rapida visita ai padiglioni 6 e 9, dedicati alla
carne, provocava una tristezza infinita. I grandi
player hanno disertato in massa Anuga. Fra questi
Jbs e Pini che prima avevano stand king size. Nu-
merosi dunque i vuoti, colmati da sedute e poltron-
cine di cattivo gusto. Ma non si poteva occupare
in toto il 6 e inserire dei divisori sul fondo del 9
— come hanno fatto a Cibus — per limitare I’effetto
vuoto pneumatico?

Connettivita e le ragazze

di Koelnmesse Italia

Giusto citare anche qualcosa di buono. Il wifi fi-
nalmente gratuito e la buona app per i visitatori
(facilissimo trovare qualsiasi espositore). Da se-
gnalare inoltre la disponibilita e la gentilezza del-
le ragazze di Koelnmesse Italia. Sempre pronte a
cercare di risolvere i molti problemi che si sono
venuti a creare in fiera.
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IL PAGELLONE DELLA FIERA

I buyer voto (G

I due giorni clou sono stati lunedi 11 e martedi 12.
Per il resto calma piatta. Sabato e domenica, in
certi padiglioni, i corridoi e gli stand erano vuo-
ti. “Potevamo portare le carte”, sottolineava tra il
divertito e I’incazzato un espositore. Il lunedi e il
martedil se ne sono visti abbastanza. Mercoledi ¢
stata invece una giornata soporifera.

11 plant based food voto [}

“Pil vita. Meno carne”. “Meglio per la salute. Meglio
per gli animali”. “Essenziale per il futuro del pianeta”.
Questi gli slogan di presentazione di numerose azien-
de “plant based food” presenti in fiera. Sono i sosti-
tutivi della carne che strizzano 1’occhio ai piatti della
tradizione come hamburger e cotolette. Molto intelli-
gentemente i marketing manager si guardano bene dal
segnalare il logo Vegan sui prodotti. I produttori non
vogliono rivolgersi a una nicchia di mercato ma allar-
garsi al grande pubblico, con slogan inneggianti alla
salute e al benessere. Vale la pena aggiungere che la
maggioranza delle aziende “plant based food” sono sta-
te ospitate nel padiglione 5.2, dedicato ai salumi. L’o-
biettivo ¢ di suscitare 1’interesse dei buyer del settore
introducendo nei lineari della distribuzione, accanto
alle carni trasformate, anche le alternative vegetali.
Molti espositori non hanno gradito...

I prezzi al bar voto [}

Abbiamo preso una bottiglia d’acqua e una Fanta e spe-
so la bellezza di 9,20 euro. No comment

GETRANKE BEVERAGES -

WARME GETRANKE HOT BEVERAGES
Espresso | Espeessa Doppio

Espresso | Double espressa
Caffé Crema | Cappuccing
Calfé crema Cappuccing
Laitke Macchiato | Caffé Latte LAl
Latte macchiato | Caffe Latte

Tee, verschiedens Sorten 100¢

2L90€ | 4.20¢

3,MC | 4508

SOFTGETRANKE SOFTDRINKS

Mineralwaser Hatur | Mediem 0501 LR o

Light tpasiling water | Sparkling water

Aplelschorte | Rhabarmerschor axi 4,000
| e

Apple spritzer | Riwbarb sprtzer

TR 6501 510"
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Fanta | Sprine
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0OD & BEVERAGE
SHIPMENT WORLDWIDE

Air - Ocean - Land trasport & logistic services
ALBINI & PITIGLIAN]

INTERNATIONAL FREIGHT FORWARDERS
LCL SERVICES BY SEA

WEEKLY
DRY
NAPLES TO NEW YORK

MONTHLY
FROZEN

CONSOLIDATION -20°c
NAPLES TO NEW YORK

MONTHLY
FRESH

CONSOLIDATION +4°c
NAPLES TO NEW YORK

Consolidation warehouse (-20°C/+20°C)
ALBINI&PITIGLIANI SPA
Interporto sud Europa Maddaloni
Edificio 17.2 - 81024 Maddaloni CE
Tel: +39-081/5137084 - Fax: +39-081/5034975-
Mr. Palma: +39 3357574327 - a.palma@alpiworld.com

www.alpiworld.com
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Alcar Uno
Matteo Barbieri
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“La pandemia ha ridotto quasi completamente 1’at-
tivita di chi seguiva la ristorazione, ma ha causato
un vero e proprio boom dei supermercati, che si ¢
tradotto in una crescita enorme dei prodotti per affet-
tamento e dei pre confezionati. Questo aumento si ¢
mantenuto per tutto il 2021, che in piu ha visto la ri-
presa della ristorazione. La nostra forza ¢ stata quella
di lavorare con entrambi i canali, e di aver avuto im-
portatori bravi a switchare velocemente il target dalla
ristorazione ai canali attivi. La nostra quota export
oscilla tra il 20 e il 30% tra carni fresche e salumi”.

Mendelspeck

“L’export per noi vale circa il 20% del fatturato
aziendale. Durante il lockdown sono calati gli or-
dini di grossi volumi. Il 2021 ha registrato un in-
cremento del 10% delle esportazioni, soprattutto
grazie ai canali di Grande distribuzione e di negozi
specializzati. In particolare, si ¢ alzata la richiesta
di prodotti di alta qualita, sia Igp che nazionali. Ad
Anuga stiamo spingendo soprattutto i prodotti cotti
come il prosciutto tirolese e lo stinco™.

Negrini
Dino Negrini
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“Il 2019 si era chiuso benissimo, con una quota
export che aveva raggiunto il 42-43%. Con la pan-
demia, la percentuale ¢ rimasta praticamente inalte-
rata. I mesi piu difficili sono stati quelli in cui si ¢
fermato il food service, poi il prosieguo ha consen-
tito un recupero (in totale 1’anno si ¢ chiuso con un
-4%). Abbiamo vissuto un dicembre fenomenale, poi
una pausa di due mesi, ma da marzo 2021 in poi la
situazione ¢ tornata molto positiva. La percentuale
export oggi tocca il 47%. Tanti clienti hanno diffe-
renziato i canali, inoltre, € riesplosa la ristorazione.
Abbiamo acquisito clienti nuovi in Paesi dove non
eravamo presenti (Bulgaria, Macedonia, Armenia).
Sono cresciuti i Paesi scandinavi, Vietnam, Singa-
pore. Il mercato principale ¢ quello iberico, dove
siamo soci della Negrini S. L., una societa di im-
portazione generalista che ¢ anche nostra cliente”.

San Vincenzo
Alessio Scarnato

influenzato dal Covid. La pandemia ci ha permes-
so di spostare il target su nuovi canali di vendita,
diversificandoci dal food service e investendo su
Gd, industria e e-commerce. Presentiamo un nuo-
vo packaging che richiama il territorio e restituisce
I’artigianalita dei nostri processi di produzione”.

Industria Salumi Simonini
Dario Souayah

Da sinistra: Dario Souayah, Silvia Simonini, Luca Cuoghi

“La pandemia ci ha permesso di riorganizzarci e di-
viderci le competenze per aree geografiche. Il leit-
motiv aziendale ¢ stata la diversificazione sui cana-
li, suddividendo in parti uguali il turnover tra Gdo,
industria, normale trade e Horeca. Ora il focus ¢ sul
potenziamento della nostra offerta di pre-affettato e
sull’avviamento del nuovo stabilimento ad alta au-
tomatizzazione di Lesignano (35mila metri quadra-
ti). La fine del 2021 ¢ concentrata sulle fiere”.

Levoni
Nicola Levoni
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“Lo stop dell’Horeca ha pesato sui mercati extra Ue.
Per quanto riguarda gli Usa, dopo un significativo
rallentamento, alcuni importanti distributori si sono
organizzati e adattati alla situazione. I loro clienti
hanno sopperito alle chiusure dei ristoranti con il
delivery, che negli Stati Uniti era gia molto diffuso.
Questo ha permesso di contenere le perdite e, alla
riapertura, di trovare tutti i clienti pronti a ripartire
al 100% con i nostri prodotti”.
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omi
Domenico Campitiello

Da sinistra: Marco Montali, Michele Campitiello, Domenico Campitiello,
Andrea Guarino

“La pandemia non ha intaccato il nostro business per
quanto riguarda 1’export, frutto di rapporti consoli-
dati e affrontato con i prodotti richiesti dal mercato
moderno (vaschette). La quota ¢ sempre del 15%”.

Salumificio San Carlo
Anna Muselli

“Durante la pandemia 1’export ha subito un forte rallen-
tamento, dato che molto era a target Horeca. Quest’an-
no abbiamo assistito a una ripresa e stiamo riallacciando
le fila: in questo senso riprendere il contatto umano ¢
fondamentale, le fiere online non sono riuscite a sop-
perire alla sua mancanza in questi mesi. Ora il lavoro ¢
ripartito con Usa, Canada ed Europa e abbiamo la ne-
cessita di sostenere il nostro mercato”.

Parmafood group

Giulio Gherri

Da sinistra: Enrico Amadei, Giulio Gherri e Gianluca Armenzoni

“Come Terre Ducali lo scorso anno abbiamo avuto un
boom nelle vendite di vaschette preformate con posa ma-
nuale delle fette: siamo riusciti, a dare maggiore valore alla
categoria dei salumi affettati. Anche Parma Is e HPP Ita-
lia, le altre societa della ParmaFood Group, hanno messo
a segno ottimi risultati, con crescita a due cifre grazie alla
diffusione dell’utilizzo dell’alta pressione ed alle proposte
di panini e salse fresche. Il trend positivo sta continuando
anche quest’anno, con una crescita omogenea per tutte le
aziende del gruppo. Gli investimenti sono stati rivolti sia
all’incremento delle linee di affettamento per il Brand Terre
Ducali e conto terzi che al nuovo stabilimento di prodotti
crudi a base frutta e vegetali. Entro fine anno sara operativa
anche la terza macchina dell’alta pressione per HPP Italia”.

Ermes Fontana
Eva Ghillani

“La nostra ¢ un’azienda da sempre orientata ai mercati esteri. La quota
export supera il 50%. Piu che alla pandemia, le problematiche sono
legate al protezionismo di alcuni mercati (Argentina, Australia, Cina).
Le esportazioni sono trainate dal preaffettato, che costituisce 1’80-90%
della nostra offerta”.

Pfitscher

Lukas Pfitscher

“L’incendio ¢ arrivato in un momento che era estrema-
mente positivo. Era appena stata raggiunta la certifica-
zione Usa e avevamo salato i primi speck per il mercato
americano, poi bruciati nell’incendio. Purtroppo abbiamo
dovuto fermare 1’export (tranne quello in Europa e nei
Paesi vicini) per gestire le priorita. Il 2022 sara 1’anno
della vera ripartenza per quanto riguarda le esportazioni”.

Tra le molte aziende italiane presenti in fiera,
segnaliamo con piacere la partecipazione di due
salumifici che nel 2020 hanno subito gravi danni
agli stabilimenti a causa di due incendi: Pfitscher di
Postal (Bz) e L’Artigiano della ‘Nduja di Spilinga (Vv)

L’artigiano della ‘Nduja
Luigi Caccamo

“La quota export che gestiamo direttamente ¢ rimasta del
15%, nonostante pandemia e incendio. Naturalmente si &
bloccato chi lavorava con la ristorazione, ed € stato bravo
chi ha sopperito con I’e-commerce. Esportiamo soprattut-
to le orbe da 2,5 chili e il Paese piu importante ¢ 1’Inghil-
terra. Per quanto riguarda I’export, prevedo una stabiliz-
zazione del nostro mercato, mentre la crescita aziendale
sara in Italia con il canale industria”.

Da sinistra: Lukas Pfitsche
e Luigi Caccamo

Yeroni

ur
| \ 1 &
Sclva

ANUGA TASTETHE FUTURE « ANUGA TASTETHE FUTURE « ANUGA TASTETHE FUTURE « ANUGA TASTETHE FUTURE « ANUGA TASTETHE FUTURE « ANUGA TASTETHE FUTURE « ANUGA TASTETHE FUTURE « ANUGA T,

Martelli

Da sinistra: Nicola Martelli e Nicola Boni

“Nel 2020 I’export ¢ andato bene nei Paesi in cui
siamo presenti nel canale retail, quindi quelli euro-
pei e in particolare la Germania dove avevamo ap-
pena aperto la nostra societa Martelli Deutschland.
Nei Paesi in cui vendiamo prevalentemente nel
foodservice (Francia e Usa) abbiamo ovviamente
patito il primo lockdown, ma recuperato nel corso
dell’anno. Il 2021 ¢ partito benissimo fin da gen-
naio, grazie anche alle aperture extra Ce in Austra-
lia e in Cina. I mercati migliori sono stati Francia,
Germania e Scandinavia, dove abbiamo raccolto
quanto seminato. Anche le carni fresche sono an-
date molto bene, soprattutto in Asia e in Germania
(dove ha sbancato la salsiccia). In fiera presentia-
mo le specialita cotte come il prosciutto cotto al
Parmigiano, pollo con la Feta e la salsiccia a lunga
conservazione”.

L'affettatrice Formax® SX330 garantisce una grande
versatilita e alte prestazioni, tutto in uno spazio ridotto.

— Perfetta per una larga gamma di prodotti
—Velocita fino a 1500 rpm

— Un'ampia bocca di taglio

— Tempi minimi per il cambio di formato

— Dispaonibile con bilandia controllo peso

PROWwISUR

TECHNOLOGIES

Interessati a provare la SX330 e scoprire come
aumentare la produttivitd mantenendo un’alta
qualita di taglio dei vostri prodotti?

Mon esitate di scrivera ai sequenti indirizzi e-mail:
natan.furlan@provisur.com
sorin.banu@provisur.com

oppure chiamateci ai sequenti numeri telefonici:
Tel.: 0521 1627631

Cell: 351 9550075

ormax 5xX330 con

cancamento automatico
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Pedroni
Massimo Manzini

“La quota export ¢ del 20% per Fratelli Manzini e
del 50% per Pedroni. L’inizio della pandemia ha si-
gnificato un blocco totale delle esportazioni, sia in
ristorazione che in Gd. Oggi siamo tornati a un an-
damento positivo. Il prodotto su cui puntiamo mag-
giormente ¢ il guanciale, che in Italia sta avendo
performances eccezionali”.

Fratelli Riva
Giuseppe iva
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“Per noi I’export era marginale (3%) e il Covid ha
congelato lo status quo. Oggi percepiamo una ripre-
sa, soprattutto tra le piccole catene e i grossisti. Per
1 mercati esteri spingiamo le linee salutistiche e i
packaging sostenibili: vaschette termoformate con
bottom prevalentemente cartaceo e vaschette in pla-
stica certificate con il logo Ecosense della Plastic
Sense Foundation, che promuove il riciclo della pla-
stica”.

Consorzio Salumi Piacentini

Roberto Belli
ﬁ ._-‘::—

Da sinistra: Lorenzo Sgorbani, Nadia Ziliani, , Lorella Ferrari

“Come in Italia, il Covid ha influito sui pilt impor-
tanti mercati esteri soprattutto nel settore Horeca,
dove i consumi si sono praticamente azzerati per
molti mesi. In Gd ha sofferto il banco taglio men-
tre il pre-affettato ha tenuto molto bene. Abbiamo
pianificato un’intensa attivita promozionale sui due
mercati principali (Francia e Germania): a novembre
in 40 ristoranti francesi di grandi citta sara proposto
I’antipasto piacentino con coppa, salame e pancet-
ta piacentini Dop. Stessa operazione in Germania,
con 60 ristoranti nelle principali citta. Sempre sul
mercato tedesco, ¢ prevista una pubblicazione di-
dattica sulla rivista Lebensmittel Zeitug sulle nostre
tre Dop rivolta ai professionisti della distribuzione.
Queste iniziative di valorizzazione proseguiranno
per tutto il 2022”.

Sapori Della Valdichiana

Walter lacomoni
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“Dopo un 2020 ad andamento lento (anche in Italia),
I’export ¢ ripartito in maniera importante superando
i1 2019. La quota export ¢ del 15% ed ¢ concentrata
in Europa (Germania, Francia e Danimarca). Pre-
sentiamo prosciutti aromatizzati (al tartufo e ai fun-
ghi) e prodotti a lunga stagionatura (fino a 36 mesi,
sia sul prosciutto normale che sul brado)”.

Devodier
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“Per quanto riguarda I’export, la pandemia ha portato
un rallentamento della ristorazione anche internazio-
nale e uno spostamento verso il consumo del pre-af-
fettato. Ha messo in pausa lo sviluppo di nuovi lanci,
ma speriamo di vedere finalmente a breve una ripresa
completa delle attivita. Stiamo spingendo le linee ad
alta tutela: bio, antibiotic-free e animal welfare, che
sono di particolare interesse nei paesi dell’Europa
Continentale e del Nord. Con questi prodotti saremo
presenti al Natexpo di Parigi (dal 24 al 26 ottobre)”.

Consorzio Prosciutto di Parma

“Il 2020 ha visto il blocco delle vendite destinate
all’Horeca e una crescita molto forte del preaffettato,
un segmento che costituisce 1’80% del fatturato sul ca-
nale Gd estera e che complessivamente ¢ passato dal
46% al 56% del prodotto esportato. La strategia del
2021 ¢ stata quella di consolidare le vendite di questo
segmento con progetti specifici, nell’attesa del fisiolo-
gico rimbalzo della ristorazione. I risultati sono stati
superiori alle previsioni: I’affettato ¢ cresciuto ulte-
riormente, anche grazie alla riapertura di alcuni merca-
ti come gli Stati Uniti. I mercati piu performanti sono
stati quelli aperti per ultimi, come Cina e Brasile, ora
¢ necessario puntare su quelli che abbiamo dovuto tra-
scurare durante I’emergenza sanitaria - in particolare
America Latina, Taiwan, Corea - ma in generale con
queste eccellenti premesse, siamo sicuri di poter torna-
re ai livelli pre-pandemia.”.

Consorzio Speck Alto Adige
Martin Knoll

“In alcuni Paesi, per esempio Stati Uniti, il Covid
ha dimezzato I’export dello Speck Alto Adige Igp.
La pandemia ha fermato I’importazione dello Speck
Alto Adige Igp e creato problemi con gli importatori
all’estero. La Germania ¢ il mercato di esportazione
principale per lo Speck Alto Adige Igp ed ¢ riuscito
a mantenere la quota export. Per quanto riguarda il
2021 non abbiamo dati definitivi, ma il sentiment &
positivo rispetto all’anno scorso”.

Suincom
Andrea Ganzerli
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“Con la pandemia la quota export (che si aggira
sul 30%) ¢ leggermente aumentata, a fronte di un
calo sul mercato nazionale. Purtroppo molti mer-
cati (Giappone, Brasile, Usa) si sono bloccati, re-
cuperando solo nel 2021. Abbiamo registrato una
graduale ripresa dei consumi dell’Horeca, soprat-
tutto da Pasqua . La Gd e I’industria invece hanno
mantenuto il fatturato. I mercati piu forti sono Usa,
Germania, Francia, Brasile , Giappone,Croazia e e
Slovenia. Abbiamo ampliato la gamma sull’affetta-
to (che oggi vale il 15% del fatturato complessivo)
e diversificato le grammature”.

Salumificio San Donato
Pasquale Pugliese

Da sinistra: Andrea e Pasquale Pugliese

“L’azienda ¢ nata nel 2003 ed ¢ in costante crescita.
Una crescita che la pandemia ha rallentato ma non
fermato. La produzione ha smesso di lavorare sol-
tanto durante le chiusure totali. La quota export ¢
del 45% e anche in pandemia siamo riusciti a mante-
nere la clientela, costituita da piattaforme di distri-
buzione e strutture di commercializzazione, oltre a
qualche cliente singolo. Il mercato piu importante ¢
quello tedesco, seguito da Inghilterra, Belgio, Olan-
da e Polonia”.

Leoncini
Marco Meneghini
_ i

Da sinistra: Vittorio Leoncini e Marco Meneghini

“Nei due anni di pandemia I’export ha sofferto lo
stop dell’Horeca, che assieme al normal trade co-
stituisce 1’80% del fatturato. La presenza sul canale
tradizionale e la lungimiranza dell’azienda che in
questi anni ha inserito le linee di preaffettato sono
riusciti a compensare la perdita di fatturato dovuta
al lockdown, che a oggi ¢ stata completamente recu-
perata: prevediamo una chiusura 2021 superiore al
2019. I mercati piu forti sono gli Usa, la Francia e
la Germania”.

Salumificio Ciriaci
Graziella Ciriaci

Recla
Paul Recla e Paul Jorg

Graziella Ciriaci e Paolo Scendoni

“Il nostro export & marginale e per noi la pandemia ¢
stata motivo di riflessione. Abbiamo ottenuto Brc e
Ifs e compiuto un percorso aziendale che ci ha por-
tato ad avere un’etichetta piu pulita. Anuga ci ha di-
mostrato che il mercato europeo ¢ molto importante
e apprezza i nostri prodotti: capocollo, ciauscolo,
pancetta tesa, guanciale e filone stagionato, ai quali
si affianca la nuova linea di prodotti cotti Ciriaci
Gourmet (galantina e coppa di testa). Abbiamo an-
che una linea biologica e una di affettati”.

Da sinistra: Paul Recla, Arno Welponer, Vera Ziernheld,
Paul J6rg e Martin Pirhofer

“La pandemia non ha intaccato 1’export europeo, per-
ché il grosso del lavoro lo facciamo con la Gd (il 70%
del prodotto esportato ¢ a libero servizio). Oltreoceano,
invece, il peso della ristorazione ¢ superiore e abbiamo
avvertito un calo. Ci aspetta un periodo cruciale, impe-
gnativo per la logistica e la materia prima, che prevedia-
mo in rialzo anche per il suino estero. I1 2022 segnera il
ritorno alle fiere internazionali: Winter e Summer Fancy
Food, Foodex e Plma. Peccato per la mancanza di un’u-

nica fiera forte in Italia con vocazione internazionale”.

STORMIX®

Sistemi di ossigenazione
a servizio impianti di
depurazione biologici

PRINCIPALI CARATTERISTICHE

STORMIX"®

Soluzione alternativa a compres-
sore + dischi ossigenatori, per la
fornitura di ossigeno in vasche di
ossidazione biologica.

Facilmente installabile e accessi-
bile per manutenzione, in caso di
bisogno, anche a vasca piena.

MNon necessita di particolare manu-
tenzione e/o pezzi di ricambio, con
costi di revisione generale molto
bassi, anche dopo anni di funzio-

namento.

2 anni di garanzia e con disponi-
bilita in pronta consegna.

IMPIANTI DI DEPURAZIONE

TIAGO®

SOLUZIONI INNOVATIVE PER LA DEPURAZIONE DELLE ACQUE DA INDUSTRIE LAVORAZIONE CARNE E MACELLI

Unita di disidratazione
fanghi di depurazione

PRINCIPALI VANTAGGI
DI TIAGO® RISPETTO
A SOLUZIONI ALTERNATIVE

segue

Funzionamento semplice, anche
h24, senza presenza dell'opera-

tore

Non necessita di pezzi di ricam-

bio e manutenzione

Consumi di comrente elettrica

estremamente bassi

Macchina molto silenziosa e pri-

va di vibrazioni

3 anni di garanzia e con dispo-

nibilita in pronta consegna

DEPUR PADANA ACQUE SRL
Via Maestri del Lavoro, 3 45100 Rovigo, Italy Tel +39 0425 472211
info@depurpadana.it www.depurpadana.com
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Beretta
Lorenzo Beretta

“Le esportazioni di salumi per Beretta hanno ga-
rantito un significativo apporto alla performance
aziendale sia nel corso del 2020 che nell’esercizio
in corso. Analizzando il 2020 la crescita si ¢ atte-
stata a valori decisamente superiori al 10% sia a
volume che a valore, in continuita con i trend pre-
cedenti. Il progressivo a settembre 2021 non si di-
scosta da questa tendenza con incrementi prossimi
alle due cifre. Se ci soffermiamo sui singoli paesi,
ed in modo particolare il naturale bacino di desti-
nazione europeo, il 2021 vede Paesi Bassi, Polonia
ed Irlanda tra i nuovi mercati piu dinamici. Tra gli
storici, piuttosto bene il Regno Unito, nonostante
le problematiche connesse alla Brexit e la Svizzera.
Fuori dal contesto europeo, gli Usa si confermano
molto ricettivi ai nostri prodotti”.

Kometa
Fabio Convento

“Il1 2020 ¢ andato bene. Lavorando sostanzialmente
con la Distribuzione Moderna, non abbiamo risen-
tito cali significativi. Anzi, in estate abbiamo avuto
un vero e proprio boom di ordini. Il 2021 si ¢ aper-
to molto bene tanto che 1’azienda sta considerando
con estrema attenzione un incremento degli spazi
produttivi. I mercati stranieri pit dinamici, per Ko-
meta, sono: Slovenia, Croazia e Italia per la carne
fresca. La Germania per i salumi”.

Kofler Delikatessen
Klaus Kofler

A

“E la nostra seconda partecipazione ad Anuga. La
nostra azienda vanta una quota export del 20%, e
siccome il nostro canale ¢ costituito dal piccolo ne-
gozio locale fino alla grande distribuzione siamo
impostati molto larghi, in pandemia siamo andati
per fortuna anche bene. La nostra gamma ¢ di alta
qualita artigianale e comprende molto piu di Speck
Igp e piu di 20 tipologie di salumi diversi, di maiale
e di selvaggina, anche aromatizzati”.

Da sinistra: Gianfranco Delfini e Fabio Lorenzoni

“Compatibilmente con la pandemia, il gruppo ¢ anda-
to bene chiudendo un buon 2020. L’export vale circa
il 25% del fatturato complessivo, con punte di eccel-
lenza del prosciuttificio Zuarina che arrivano al 40%. I1
2021 ¢ ripartito molto bene, in particolare in Giappone
e Stati Uniti con Zuarina, specializzata nella produzione
di prosciutto crudo di alta gamma. La crescita Clai in
volume ¢ stata del 18% nei primi nove mesi, in aumento
anche rispetto al 2019. I mercati stranieri piu dinamici
sono Polonia, Repubblica Ceca, Germania e Francia. In
questi ultimi due paesi registriamo una richiesta molto
forte della nostra proposta Bio”.

Lenti
Sara Roletto
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“Dopo un 2020 complicato per I’estero, nel 2021
siamo ripartiti. Ma la ripresa ¢ lente e la fiducia ¢
ancora lontana dai livelli del 2019. Comunque ve-
diamo la fine del tunnel, e questo ¢ un fatto sicura-
mente positivo. I mercati esteri per noi piu interes-
santi sono quelli europei: Francia, Germania e paesi
del Nord. Bene il Regno Unito, ma dobbiamo far
fronte a delle complicazioni burocratiche”.

Delizie di Calabria
Michael Scalise

I

“L’azienda, a conduzione familiare ¢ specializzata nel-
la produzione di peperoncino e conserve alimentari dal
1989. Con una quota export del 40% sta crescendo molto
sul mercato Usa, uno dei pit importanti insieme al Ca-
nada e al Nord Europa. Nel 2017 esportavamo il 20%,
quindi la crescita ¢ avvenuta nonostante la pandemia e il
rallentamento del canale food service. Il nostro target ¢
costituito da importatori e Grande distribuzione organiz-
zata, con un’incidenza del private label pari 40% circa.
Ad Anuga 2021, Delizie di Calabria presenta una linea
di sughi tipici con ingredienti del nostro territorio: il pic-
cante peperoncino di Calabria, la ‘nduja e la dolcissima
‘cipolla rossa di Tropea™.

Fumagalli

Arnaldo Santi

WHY CHUUSE
* FUMAGALLI? N

Da sinistra: Araldo Santi, Cesare Fumagalli, Andrea Fumagalli

e Pietro Pizzagalli

“Siamo un’azienda con una quota export alta, pari a
circa il 70%. Nel 2020 abbiamo tenuto bene grazie
alla crescita nel comparto Gd dei prodotti affettati
e con un alto contenuto di servizio. Nel 2021 sare-
mo sostanzialmente in linea con il 2019. Quanto ai
mercati stranieri pitt dinamici, segnalo soprattutto il
Nord Europa, dove c’¢ una spiccata sensibilita per
temi come il benessere animale e la filiera sosteni-
bile. Che sono da sempre tra i nostri punti di forza”.

Raspini

Daniela Gagliano
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Da sinistra: Daniela Gagliano e Sara Loffredo

“In tempi di pandemia, I’azienda ha resistito gra-
zie al contributo fondamentale della Gd. Il mix di
lavoro ci ha infatti permesso di mantenere quote di
mercato. Quest’anno stiamo recuperando nel canale
Horeca, con una crescita sia sul 2020 che sul 2019.
Tra i paesi pilt dinamici, ci sono Svezia, dove abbia-
mo introdotto nuovi prodotti, e Giappone, grazie al
delivery e alla crescita in Gd”.

Sorrentino
Americo Liberato

PEmE

Da sinistra: Roberto Maccio, Gregory D’Ulisse, Americo Liberato, Luca
Olivieri, Donato Di Rado.

“Il nostro export (arrivato oggi a quasi il 30% del
fatturato aziendale) stava crescendo ad alta velocita.
I primi mesi della pandemia hanno bloccato il per-
corso, poi ¢ ripartito tutto come prima fino alla se-
conda chiusura di ottobre. Quello ¢ stato il momento
pil critico: ¢’era preoccupazione per le difficolta a
tornare alla normalita. Da maggio 2021 la cresci-
ta ¢ tornata costante. Curiamo moltissimo I’ufficio
estero, abbiamo inserito nuovo personale e stiamo
lavorando per migliorare la composizione qualitati-
va della clientela, grazie anche al prezioso supporto
degli ‘uffici logistica, qualita e marketing”.

Handl Tyrol
Johannes Wechner

N

Da sinistra: Johannes Wechner, Demis Bianchet

“II nostro sviluppo 1’anno scorso ¢ stato molto soddi-
sfacente, nonostante le condizioni difficili dovute al
Covid. A causa della pandemia, con il lockdown nella
primavera del 2020 e ulteriori misure come la forma-
zione a distanza, I’home office e le restrizioni nei luoghi
all’aperto, anche il settore degli snack ne ha risentito.
In compenso, c‘¢ stata una maggiore richiesta nel set-
tore dei ‘pronti in cucina’. Con la rinnovata apertura
in estate e nonostante le nuove restrizioni a partire da
novembre, abbiamo potuto notare un chiaro migliora-
mento della situazione. Oltre a uno sviluppo positivo
nel mercato interno austriaco, nel 2020 siamo cresciuti
sopra la media anche nei mercati di esportazione. Le
nostre specialita di speck e il segmento dei ‘pronti in
cucina’, cosi come gli snack salati, sono stati partico-
larmente richiesti. Nel mentre, tutti i nostri segmenti si
stanno sviluppando di nuovo molto positivamente e il
nostro segmento snacking con Tyrolini, Salamini e Co.
sta crescendo di nuovo in modo esponenziale”.
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Salumificio .a Rocca
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“Per noi I’export assorbe una piccola quota (5%) ri-
spetto al fatturato generale, e questo perché i nostri
salumi di qualita si rivolgono ad un ristretto mer-
cato di nicchia. Purtroppo per quasi tutto il 2020,
per ovvi motivi, il segmento estero ¢ rimasto com-
pletamente bloccato, ripartendo solo a settembre.
I1 2021 invece, trainato dalla ristorazione, ¢ andato
meglio e le prospettive sono buone. A tal riguardo
ad Anuga presentiamo la nostra linea di alta gam-
ma di salumeria tradizionale italiana e piacentina,
in particolare: coppa, salame e pancetta a marchio
Dop, il riconoscimento Europeo della tipicita e ter-
ritorialita dei nostri prodotti”

Molino Spadoni

Katia Borrini
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“Il bilancio 2020 di Molino Spadoni indica un fattura-
to netto consolidato in crescita del +16% e un Ebitda

del +47,5% rispetto all’esercizio precedente. L’export
ha mantenuto un’incidenza sul fatturato pari a circa il
20% sul totale, consolidando un trend positivo. A oggi,
esportiamo in oltre 40 paesi esteri, principalmente in
Francia, Spagna, Gran Bretagna, Germania, Paesi Bassi,
Belgio, Israele, Australia e Stati Uniti. Rimane centrale
il ruolo del core business aziendale, ovvero delle farine,
che ha visto una crescita complessiva di circa +15% a
valore, contribuendo in modo significativo alla perfor-
mance globale. E risultato positivo anche 1’apporto di
tutto il comparto fresco che ha visto nel corso del 2020
un ulteriore incremento del +30% a valore sia nel canale
Gdo che nel Normal trade. Quanto al 2022, la proiezio-
ne degli investimenti si concentrera ancora sull’innova-
zione, diverse inoltre le acquisizioni nel corso dell’anno
attuale, segno di una precisa volonta della proprieta di
incrementare ancora presidio e competenza, come nel
caso dell’acquisizione del salumificio I Malafronte”.

segue
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Pavimenti per ogni esigenza

Resina, Klinker e Gres porcellanato

Da oltre 25 anni, studiamo e

realizziamo pavimentazioni industriali,
fornendo soluzioni personalizzate
in funzione della destinazione d'uso

dei vari reparti produttivi.
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Famiglie del Gusto

Costanza Manzini

" SAN MICH

Costanza Manzini e Daniele Cremonesi

“Abbiamo gestito la pandemia canalizzando risor-
se dall’Horeca al retail. La situazione ci ha anche
dato la possibilita di creare nuovi prodotti: nuove
vaschette per Coati, ampliamento di gamma per San
Michele, lancio della mortadella Sciccosa Fdai an-
che sui mercati esteri per Felsineo. Inoltre abbiamo
lavorato sui formati: personalizzati sulla linea Veg,
trancetti per il libero servizio e su linee trasversali,
come la linea al tartufo pensata per il Natale che
coinvolge tutti i prodotti”.

Kioene
Gloria Galliena

o

Antonio Tonazzo e Gloria Galliena
Kioene, azienda familiare padovana radicata nel ter-
ritorio veneto, da trent’anni si impegna a migliorare
il benessere della persona e dell’ambiente attraverso
prodotti alimentari a base vegetale. Kioene ¢ stato il
primo vero pioniere nel mercato della gastronomia ve-
getale e opera ogni giorno, con competenza e passio-
ne, per sviluppare e distribuire alimenti innovativi a
base di proteine vegetali, freschi e surgelati, che siano
sempre gustosi e sani, contraddistinti da un elevato li-
vello di servizio e prodotti nel rispetto dell’ambiente.

La Fattoria di Parma
Paolo Pongolini

v il
e gk

o ' Arencn sama
La pandemia ha semplicemente reso impossibile
quell’incremento di clienti nuovi che fino al 2019 ave-
va trainato la nostra crescita. Abbiamo sopperito con
I’aumento degli ordini sui clienti abituali, tale da farci
registrare un’importante incremento di fatturato rispet-
to all’anno precedente. Da Cibus (fiera che si ¢ rivelata
molto positiva per le Pmi espositrici) in poi ¢ ripartita
anche ’acquisizione di nuovi clienti oltre alle colla-
borazioni nuove con i clienti gia acquisiti. Ad Anuga
presentiamo le nuove vaschette di piccolo formato da
40 g, GranStrolghino un piccolo salame in astuccio con
all’interno scaglie di Parmigiano Reggiano e tante nuo-
ve referenze finalizzate alla regalistica natalizia tra cui
una splendida ed elegante latta con visiva con all’inter-
no il nostro Salame Felino Igp e il nostro strologhino
riserva Sant’ Antonio.

Madeo

Anna Madeo

e SRR, W AN :
“Nonostante la pandemia, la nostra quota export ¢ cre-
sciuta dal 39% del 2019 al 48% (proiezione 2021). L at-
tenzione ai prodotti italiani di qualita ¢ sempre molto alta,
in questi anni infatti, siamo riusciti a conquistare nuovi
clienti e nuovi mercati. Stiamo lavorando molto sugli
ecopack, sia attarverso soluzioni innovative ed ecoso-
stenibili quali I’involucro Apepak sia convertendo le li-
nee tradizionali di confezionamento in plastica MonoPet
100% reciclabile. Continuiamo a spingere e potenziare la
gamma del suino nero italiano, le aziende associate in rete
sono ormai 15 tra allevatori e trasformatori. Tra i gran-
di traguardi di questo lavoro, la costituzione della nuova
Organizzazione Interprofessionale dei Suini Neri Italiani
con la partecipazione nel direttivo, oltre che della nostra
Filiera Madeo, dei Consorzi della Cinta Senese, della Ca-
sertana, del Nebrodi. L obiettivo ¢ la delineazione di un
percorso chiaro per la tutela e la promozione delle razze
autoctone di suino nerio italiano”.

Salumificio Fratelli Pugliese (Sap salumi

Salvatore Pugliese
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“Il nostro export sta crescendo in Irlanda, Inghilterra e
Francia tramite gli importatori. C’¢ stato un crollo du-
rante il lockdown (forte esposizione nella ristorazione),
ma la ripresa ¢ stata veloce e oggi la quota export ¢ del
30-35%. Abbiamo registrato ottime performances per le
pezzature piu piccole (150-160 g). Stiamo ultimando la
camera bianca per porzionare prodotti con formati sempre
pit piccoli. L’obiettivo ¢ la produzione di monoporzioni
da 80-100 g e, in un secondo tempo, anche di una linea di
affettati Dop”.

Ma-Vi trade

Rosaria Maestri

|

“Siamo una societa con piu di vent’anni di storia, che
esporta 1’autentico Made in Italy sui mercati esteri. ci oc-
cupiamo anche di progetti e in Anuga presentiamo il kit
Aperitiamo Spritz, che unisce il vassoio multicomparto
Terre Ducali (con fiocco di prosciutto/salame, Parmigia-
no Reggiano, grissini e olive) a MySpritz di Polini Group.
Abbiamo vissuto un biennio complicato, si ¢ fermato il
food service e alcuni clienti importanti (siamo distributori
esclusivi di Grana Padano per Msc Crociere). Un fronte
interessante che si ¢ aperto ¢ quello del web marketing
e vendita on-line, che ¢ sostenuto finanziariamente da
Sace-Simest con agevolazioni, ma ancora poco diffuso e
mal supportato dal punto di vista operativo”.

Vallespluga

Sergio_Lovecchio
VALLESP| g
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Da sinistra: Sergio Lovecchio, Riccardo Meroni e Gianluca Pietrobon

“I1 2020 era partito bene, poi abbiamo avuto alcune
criticita legate al canale food service. Quest’anno
registriamo performance superiori alle aspettative,
con risultati in crescita rispetto al 2019. Dubai, Ro-
mania, Repubblica Ceca sono i mercati esteri piu
interessanti”.

Amadori

Sandro Sabelli
’
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I1 2020 ¢ stato un anno complesso per tutto I’export
avicolo, caratterizzato da un forte calo dei prezzi
dovuto alla concorrenza dell’Europa orientale. Per
il Gruppo Amadori possiamo parlare di una tenuta
positiva trainata dalla qualita dell’offerta e, in par-
ticolare, dai prodotti elaborati ad alto contenuto di
servizio. Nel 2021 puntiamo a crescere ancora sui
mercati esteri consolidati e ad affermarci in altri
Paesi europei, puntando sui prodotti di fascia alta
provenienti dalle nostre filiere d’eccellenza”.
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COMUNICAZIONE, RETE E SOSTENIBILITA.

Sono le 3 parole chiave del progetto Trust Your Taste, Choose European Quality
di ASSICA. Per raccontare il volto piu moderno ed europeo della filiera suinicola italiana. «
Siamo presenti a:
TUTTOFOOD 2021 | 22-26 OTTOBRE | PADIGLIONE 6 STAND H16 H20

MILANO
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Il contenute di questa campagna promozicnale rappresenta seltanto le opinioni dellautere ed & di sua esclusiva responsabilitd. La Commissione eurcpea
e Agenzia esecutiva europea per la ricerca (REA) non accettano alcuna responsabilita riguardo al possibile uso delle informazioni che include.

L'UNIONE EUROPEA SOSTIENE
CAMPAGNE CHE PROMUOYONO
PRODOTTI AGRICOLI DI QUALITA

CAMPAGNA FINANZIATA
CON IL CONTRIBUTO
DELL’UNIONE EUROPEA
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Devodier in fiera Prosciutto di Parma: in vetrina
o e o con le linee ad alta tutela il nuovo sacchetto Ideabrill Esseoquattro
I O mn ]n ‘ I a Ad Anuga Devodier mette in vetrina | Grafica minimal, ridotto impatto ambientale grazie al kraft avana e all’u-
le sue Linee ad alta tutela, che co- tilizzo di colle e vernici speciali. Un claim che richiama alla naturalita del
niugano la storia dei salumi del terri- prodotto. Sono queste le caratteristiche principali della nuova versione

torio parmense con 1’attenzione alla | dei sacchetti salvafreschezza che il Consorzio del Prosciutto di Parma
sostenibilita. Si compongono di tre usera per supportare i negozi europei che aderiscono all’iniziativa Par-

Amadori presenta le novita Gruppo Mal:telll punta sul salumi filiere essenziali: allevamento senza | ma Specialist. Il sacchetto, un tradizionale Ideabrill realizzato da Esseo-
pensate per l’export 100% made in Italy antibiotici, a maggior benessere ani- quattro, fa parte della linea Eco Packaging System, che ha I’obiettivo di
. _ cears T . . < male e biologico. “Una linea rigoro- ridurre ulteriormente I’impatto ambientale di un prodotto che era gia eco
Il Gruppo Amadori presenta ad Siamo entusiasti di poter ritornare in presenza a un salone che ¢ di- : . -
samente a base di solo suino pesante | friendly.

Anuga le proprie filiere d’eccel-
lenza e oltre 30 prodotti tradi-
zionali e innovativi pensati ad
hoc per l’export, caratterizzati
da qualita 100% italiana. I mer-
cati esteri sono sempre piu stra-
tegici per ’azienda: attualmente
la Germania e gli altri Paesi Ue
e dell’Europa continentale, oltre
alla Gran Bretagna, sono i prin-
cipali mercati di destinazione

ventato per noi un appuntamento imperdibile, dove fare networking e
consolidare relazioni. In questa fase di ripartenza, siamo convinti che
siano eventi come questi a rafforzare I'immagine dell’agroalimentare
made in Italy all’estero”, commenta Nicola Martelli, quarta genera-
zione del gruppo. Tutte le principali linee saranno presentate durante
la manifestazione, a partire dalla linea ‘Qui Ti Voglio’, un’intera gam-
ma di prodotti di alta qualita provenienti da suini 100% italiani alleva-
ti senza 1’utilizzo di antibiotici fino alla Salsiccia 100% made in Italy
a lunga conservazione, studiata appositamente per le esigenze della
Gd tedesca. Altro prodotto distintivo ¢ il prosciutto cotto, da sempre
uno dei cavalli di battaglia del gruppo: dal macello di proprieta, Mar-

Italiano, da allevatori scelti che, tra fine
modernita e tradizione, riscoprono
metodi antichi, senza fretta, all’a-
ria aperta, con la cura delle piccole
famiglie e un’alimentazione basata
sui prodotti della natura” dichiara
Michele Devodier, export manager.
“Un ritorno al passato e ai gusti au-
tentici, che incuriosisce una clientela
sempre pil ampia”’. Le linee sono
proposte assieme al sacchetto salva-

www.lazzariequipment.com

estera per Amadori. “Attualmen- telli seleziona solo le migliori cosce di suino pesante padano, il quale £ .
: D . - L . . reschezza Ideabrill di Esseoquattro,
te serviamo clienti in 35 Paesi fra viene macellato solo al raggiungimento di un peso elevato, necessario usato per confezionarle al banco ta-
Europa, stati limitrofi di Africa e Medio Oriente, fino ad Hong Kong, mercati che generano per ottenere il ‘Bongustaio’, prosciutto cotto alta qualita. Inoltre, non lio P
un valore significativo del fatturato del Gruppo”, spiega Sandro Sabelli, direttore vendite mancano altre specialita gourmet, come il prosciutto cotto al tartufo gHo-
estero, sottoprodotti e business development di Amadori. “Abbiamo deciso di tornare ad nero, il prosciutto cotto con crema di Parmigiano Reggiano Dop e il
Anuga, evento di riferimento in Europa per il settore, per rafforzarci nei nostri mercati prin- ‘Fiamma’, il prosciutto cotto piccante con autentica ‘nduja calabrese. Ermes Fontana:
cipali e crescere in altri Paesi, ad esempio in nord Europa e in Scandinavia: mercati evoluti, Altri prodotti molto apprezzati in Germania sono anche la Porchetta . 3
con consumatori attenti a prodotti di alta qualita, certificati e caratterizzati da modalita Arrosto, disponibile sia al taglio che in confezioni da 200 grammi, vaschette in carta Fsc
produttive d’eccellenza, come 1’allevamento all’aperto, I’alimentazione vegetale e no Ogm, la salsiccia fresca e a lunga conservazione e altre specialita come il .
I’esclusione totale degli antibiotici e il biologico. Caratteristiche che rispecchiano la nostra salame. Anuga, inoltre, segna anche il momento pitl congeniale per Erfne.s Fqntana presenta la‘ nuczva 1,1_
offerta, in particolare attraverso la filiere del pollo Tl Campese, pollo e tacchino Qualita 10+ | fare il punto sull’andamento di Martelli Deutschland, la filiale tede- nea di vaschette in carta Fsc (I"orga-
e pollo Bio”. sca aperta in pieno lockdown. zzazione che promuove la gestione
responsabile delle foreste). “Si tratta
di una vaschetta preformata il cui
bottom ha un contenuto di plastica
Fumagalli e Le eccellenze Clai-Zuarina inferiore del 70% rispetto alle prece-
la nuova linea di salami ambient in mostra a Colonia denti vaschette ed ¢ riciclabile nella
carta (classificazione Aticelca C).
Fumagalli ha lanciato ad Anuga una nuova linea di salami ambient Dopo Cibus e il Congresso di Identita golo- Il top, ovviamente completamente
confezionati in flow pack. Fa sapere 1’azienda: ““Siamo lieti di presen- se, arriva il momento di Anuga. “Per un’a- separabile, ¢ in plastica e garanti-
tare la nostra linea. Il prodotto viene confezionato in atmosfera protetti- zienda come la nostra, che mette sempre sce la solita shelf life. Questa linea
va tramite un film avvolgente che ne garantisce una migliore conserva- al primo posto le persone e la responsabi- si inserisce in un percorso virtuoso
zione, anche fuori dal frigorifero, garantendone la qualita e la genuinita lita sociale nei confronti della comunita di compiuto dall’azienda, che negli
e mantenendo integre le sue caratteristiche anche a temperatura am- appartenenza, la partecipazione ai grandi ultimi anni si ¢ impegnata a ridurre
biente. Tutti i nostri salumi sono inoltre prodotti nel pieno rispetto del eventi di settore ¢ un momento che affron- I’uso della plastica, ad esempio con
benessere animale e sono 100% filiera di proprieta Fumagalli”. tiamo con grande entusiasmo”, sottolinea le vaschette mini utilizzabili in ver-
Pietro D’ Angeli, direttore generale Clai. Ma ticale”, spiega Eva Ghillani, export
. si tratta senz’altro di un’occasione d’oro per manager.
Parma Alimentare accompagna tutte le aziende della filiera, che possono in-
sette aziende del territorio contrarsi, confrontarsi e contribuire assieme a risolvere i problemi e consolidare il rilancio . .
. , L del settore”. La cooperativa di Imola si ¢ presentata all’evento tedesco con tante eccellenze La Sciccosa per Felsineo
Parma Alimentare torna a promuovere Ieccellenza d’el suo territorio. classiche e le novita degli ultimi mesi. La prima ¢ Imola 1962, il salame di Clai senza con- (Famiglie del Gusto)
I'_‘:l] rouge della fiera ¢ il tema ‘Food Transfqrmatlons ,tra sostemblll'— servanti e con una lista ingredienti ridottissima, realizzato grazie all’expertise degli uomini
Fa, healthy‘ food e tre’nc'l come le fontlipr(')telch.e alternative alle C?ml’ Clai, supportata da un percorso di ricerca durato oltre due anni che ¢ stato valorizzato dalla Felsineo ¢ stata alla manifestazione
i prOdO.ttl fre? from , 1 superfood, gli alimenti Kosher € Ha¥a1, I’eco collaborazione con il Ciri, il Centro Interdipartimentale di Ricerca Industriale agroalimentare con la rete d’impresa Le famiglie del SEGUITEC' FER LE HI.THE RlBETTEl
packaging e I’etichettatura 'trasparente.AColoma,Parmz'i Ahmqntare dell’Universita di Bologna. Un’area che sta attirando molto interesse ¢ poi quella dedicata Gusto, a cui partecipano anche Coati ;
ha a.ccompagnz.lt(.) sette amen@e: Agugl'aro&Flgr.la Mohm, Azpndg al biologico. Zuarina, storica azienda di Langhirano che fa capo a Clai, ¢ stato uno dei primi e San Michele. Tra i prodotti di punta
Agricola CF’Ple Arte Qlearla, Devodier Prosciutti, La Fat.torla di marchi italiani a caratterizzare la propria proposta in tal senso, prevedendo linee di prodotti dell’azienda di Zola Predosa, c’¢ si-
Parma, Oleificio Speroni, Rodolfi Mansueto e Zuccato Fratelli. Come | i & affettati. Per quanto riguarda questi ultimi, & stata lanciata una nuova linea con dieci curamente La Sciccosa Fdai (firmata
spiega Alessandra Foppiano, executive manager di Parma Alimenta- | yoferenze di grande qualita, presentate in vaschette premium da 80 grammi. Il prodotto & dagli agricoltori italiani), mortadella Ly _ :
re: “Dopo Cibus in Italia, Anuga & il primo grande appuntamento fie- affettato a temperatura positiva e riposto a mano in eleganti vaschette che determinano un frutto di un accordo con Coldiretti per L'unica Gubgttgtr'!ce e di
ristico mterngmgnale dedicato al m9nd0 del f.OOd & beverage. F edeli posizionamento premium. L’ultima novita in ordine di tempo ¢ la culatta, che rappresenta una garantire la completa tracciabilita del produrre bellissimi cubetti di pan-
alla nostra missione, C.h e dal 1976_e quglla .dl promuovere il sistema splendida sintesi dell’identita del marchio Zuarina. prodotto. Utilizza solo carne di filie- c ronti per il
agroalimentare made in Parma e il territorio, abbiamo voluto esse- ra 100% italiana ed & senza additivi, gio automatico con multiteste.
re a Colonia. Anche per il peso specifico che il mercato tedesco ha coloranti, zucchero, derivati del latte,
per Parma: parliamo del secondo Paese per importanza per il nostro . . . glutine e condimenti artificiali. E di-
export. In particolare, nel 2020, abbiamo esportato verso la Germania Parmafood group: in fiera i salumi gourmet sponibile in diversi formati da banco
prodotti alimentari e bevande per 301 milioni di euro. Nonostante il | Terre Ducali e le ‘Fresche idee’ Parma Is taglio e libero servizio: 375 grammi, la ricetta per il tuo
Covid-19, la Germania ha performato meglio che in passato: I’export . . ) . ) 750 grammi, 1 kg e vaschetta take ; ]
agroalimentare parmense & infatti cresciuto a valore del 4,6%. Un ri- Parmafood group mette in vetrina ad Anuga e vegetali lavorati a crudo e ottenuti con la away da 100 grammi con vassoio SUCCesso:
sultato che si spiega sia con la prossjmitﬁ geograﬁca della Germania, 1 salumi firmati Terre Ducali e le novita della tecnologia delle alte pressioni (Hpp): puree in carta con oltre 1’85% di p]astica
che rappresenta un vantaggio competitivo per 1’Italia in un momento linea Fresche idee di Parma Is. Tra i prodotti crude di frutta, estratti freschi di frutta bio, in meno I‘iSpCttO ad altre vaschette
di complessita della logistica internazionale, sia per il sistema piu di punta troviamo la linea “Aperitiamo’ va-  dadolate e salse fresche. dell’azienda.
evoluto di delivery, e-commerce e ghost kitchen che caratterizza il schetta da (150 grammi) con fiocco stagiona-
mercato tedesco”. to abbinato con formaggio stagionato, olive
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ni. Per il mondo ortofrutta, Parmafood group
presenta i prodotti ‘Fresche idee’, da frutta
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Il coraggio
di cambiare

Tecnobrianza, azienda in costante crescita, ha affrontato un’importante
riorganizzazione mnterna. Il rapporto con 1 fornitori, 1 nuovi brevetti, 1l personale, 1l servizio
post-vendita, 1l cambio generazionale. Tutte le novita raccontate dal titolare, Mario Pirola.

.- I} " A
gresso dellazienda

e ¢ vero che i 40 anni sono

i nuovi 20, Tecnobrianza

non fa eccezione. Specia-

lizzata nella costruzione di
macchine legatrici e clippatrici per
salumi e carni, 1’azienda ¢ fresca
di quarantesimo compleanno e re-
gistra una costante crescita. Ma si
sente tutto fuorché ‘arrivata’. Anzi,
¢ pronta a cogliere le tante sfide di
questo periodo cosi particolare e
complesso, da ogni punto di vista.
Per conoscere le tante novita abbia-
mo incontrato Mario Pirola, vulca-
nico titolare (con il fratello Arman-
do) dell’azienda di Carate Brianza
(Mb).

L’importanza dei fornitori

“Negli ultimi due anni la pande-
mia ha influenzato il nostro settore
e non solo, come sappiamo bene”,
esordisce Pirola. “Cambiando cosi
I’approccio alla realta a tutto tondo,
quindi anche il modo di lavorare e
di rispondere alle richieste dei clien-
ti. Mai come in questo periodo, le
aziende hanno bisogno di fornitori
seri e onesti. Come diceva il nostro
papa, ‘il miglior cliente dell’azien-
da ¢ il fornitore’. Se i fornitori sono
affidabili e si costruisce un rapporto
di fiducia, la strada € in discesa”.

Quello dei fornitori € un tema che
sta particolarmente a cuore a Pirola,
che sottolinea: “Abbiamo la fortuna
di avere fornitori seri e organizzati,
che ci hanno sempre supportato con
I’arrivo dei materiali al momento
giusto, senza particolari problemi.
Il risultato ¢ stato un aumento della
nostra quota di mercato, con il fattu-
rato in crescita di oltre il 30%™.

La riorganizzazione

La crescita deriva dalla capacita di
anticipare i cambiamenti, ma anche
da una importante riorganizzazione
interna, per certi versi accelerata
dalla crisi globale. “Lo scorso anno

ci siamo accorti che il cambiamento
era divenuto indispensabile”, pro-
segue il titolare. “Abbiamo quindi
analizzato tutti i rami aziendali per
rendere la struttura piu efficiente a
livello di materiali di consumo, ri-
sorse umane e area tecnica’”.

Per quanto riguarda i materiali di
consumo, verso la meta del 2020 c’¢
stato un ampliamento del magaz-
zino, con un ruolo strategico dello
stock: “Siamo cosi riusciti a suppor-
tare al meglio i clienti, fidelizzando
quelli storici e intercettando i nuo-
vi”.

Quanto all’area tecnica, c’¢ sta-
to un ampliamento significativo
dell’officina e un altro intervento
interessante ha riguardato la riorga-
nizzazione del servizio di post-ven-
dita e assistenza, da sempre il fio-
re all’occhiello di Tecnobrianza.
“Stiamo testando un nuovo sistema
per essere ancora piu presenti. O
meglio, per essere presenti in modo
del tutto speciale: la nostra presenza
sara ‘non essere presenti’”.

Anche sul fronte delle risorse uma-

ne, le novita non mancano: “L’uffi-
cio amministrativo ¢ stato in parte
rinnovato per consentirci di essere
ancora piu dinamici e rispondere
al meglio alle richieste. E abbiamo
integrato nel nostro staff nuove ri-
sorse, sia in officina, come tecnici
qualificati, ma soprattutto nell’area
progettazione, con l’inserimento di
un ingegnere progettista con il suo
team di lavoro”.

Esplorare nuove terre

L’esigenza di queste nuove figure
professionali nasce anche dal bre-
vetto della legatrice automatica con
appendimento: “E’ una macchina sul
mercato da quattro anni ed € sempre
piu apprezzata dai clienti. Brevet-
tare nuove macchine ¢ una nuova
sfida che ci ha sempre affascinato.
A novembre, per esempio, presen-
teremo una nuova creazione, nata
dall’esigenza di un nostro cliente,
la cui idea ¢ diventata ben presto un
progetto. Ma al momento non posso
dirvi di piu...”, prosegue il titolare.

Visto il successo di questa mac-

../l magazzino

china, 1’azienda ha deciso di agire
nell’area tecnica e della progetta-
zione, cercando di esplorare anche
nuovi settori, oltre a quelli gia pre-
sidiati. Per esempio? “Penso in par-
ticolare al packaging”, spiega Piro-
la. “Riceviamo spesso suggestioni
dai clienti per questo segmento, di-
namico ed esigente come pochi al-
tri. Per questo ci dedicheremo alla
produzione di macchine e impianti
per il packaging, tenendo conto del-
le richieste delle aziende™.

Il cambio generazionale

In ogni azienda & sempre un pas-
saggio delicato e da gestire con
cura. Ma con il cambio generaziona-
le, prima o poi, ogni realta deve far-
ciiconti. Tecnobrianza ha deciso di
affrontare di petto la questione: “Al-
cune aree significative dell’azienda
sono affidate alla nuova generazio-
ne, la terza, che sta gia mettendo la
sua impronta. Sappiamo bene che
non sara un passaggio semplice,
proprio per questo abbiamo deciso
di evitare ‘traumi’, gestendo il cam-
bio generazionale passo dopo pas-
so”.

Ma cosa permette all’azienda di
guardare con speranza al futuro?
Pirola ha le idee chiare: “In questo
periodo di interminabile negativi-
ta, abbiamo creduto nella forza dei
nostri clienti. E abbiamo deciso di
investire in una riorganizzazione
di ampio respiro. Ci siamo accorti
che per dare continuita a cio che di
buono abbiamo fatto in quarant’anni
— lo dico con una punta di orgoglio
— era necessaria una ristrutturazione
coraggiosa. In un processo del ge-
nere, abbiamo cercato di mantenere
una produzione il piu possibile arti-
gianale, ma allo stesso affidabile e
moderna. E in piu ci stiamo anche
divertendo: segno che la strada ¢
quella giusta”, conclude il titolare
di Tecnobrianza.
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Pratici, genuini e versatili

[ Mignon Effesalumi sono gli storici bocconcini dell’azienda.
Realizzati con carne suina ‘origine: Italia’, senza allergeni e insaccati in budello naturale.

\

un salame storico per la Effesalumi, realizzato intera-

mente presso il sito produttivo di proprieta dell’azien-

da in provincia di Bergamo, dedicato esclusivamente

ai salumi stagionati. Qui, i salumi acquisiscono le pe-
culiarita che li rendono unici, buoni e genuini, grazie alla lunga
e preziosa esperienza dei maestri salumai. Con la loro dedizio-
ne e attenzione alle diverse fasi della lavorazione, riescono a
produrre un salume dove nessun passaggio ¢ lasciato al caso.
Merito anche della meticolosa cura dei processi di asciugatura
e stagionatura.

I Mignon si distinguono per la scelta degli ingredienti: le car-
ni di suino sono acquistate da fornitori selezionati per garantire
’origine: Italia, i componenti della ricetta sono privi di allerge-
ni (Reg. UE 1169/2011), I’insacco avviene in budello naturale
che, con la stagionatura, contribuisce ad esaltare i profumi tipici
del prodotto.

Un prodotto per tutte le stagioni

I Mignon si presentano come bocconcini di salame del peso
di circa 50 grammi ’uno, legati a file di cinque o dieci pezzi,
con legatura meccanica, che da un risultato superiore a quella
manuale, perché i singoli pezzi risultano pit compatti e chiu-
si. Questa piccola pezzatura li rende pratici e sfiziosi, adatti ad
ogni occasione. Al taglio la fetta si presenta di colore rosso vivo,
compatta € con grana ben definita. I Mignon sono da sempre i
salami trainanti della produzione di stagionati Effesalumi. An-
cora oggi, il loro caratteristico gusto dolce e profumo delicato,
insieme alla morbidezza e all’ottima pelabilita contribuiscono
al loro successo con la Gdo e i grossisti sul territorio nazionale.
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Ingredienti

Carne di suino, sale, fruttosio, destrosio, saccarosio, aromi
e spezie, antiossidante: E 301, conservanti: E 252, E250.
Peso medio/pezzature

File di Mignon formate da cinque o dieci pezzi da circa 50
g I'uno.

Caratteristiche:

Prodotto ‘100% italiano’.

Carni di suino selezionate di ‘origine: Italia’.

Senza allergeni (Reg. UE 1169/2011).

Senza glutine, senza derivati del latte, senza lattosio.
Shelf-life

90 giorni per il prodotto sfuso.

A MEMBER OF ILPRA GROUP

NOI Cl SIAMO...

DA OLTRE 30 ANNI

VKF90 VIRIPACK

VERIPACK SRL - Via della Pacciarna 2 - 21050 Gorla Maggiore (VA) - Italy
Tel. +39 02.96671238 - Fax +39 02.96671227
sales@veripack.it - service@veripack.it - spareparts@veripack.it
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di Angelo Frigerio ed Elisa Tonussi

a oltre quarant’anni Th Re-

sorts offre ai propri ospiti

vacanze “come in famiglia”

in strutture ubicate nelle pit
belle localita di mare, montagna e citta
in Italia. Ma cosa accade dietro le quinte
nelle cucine degli alberghi? Come ven-
gono selezionati materie prime e for-
nitori? Ce lo hanno spiegato Maurizio
Battistella, direttore acquisti, e Matteo
Florean, responsabile del prodotto ri-
storativo, del gruppo, che oggi conta 26
strutture.

Quanti clienti accoglievate nel pe-
riodo pre-pandemia in un anno?

Nel 2019 avevamo oltre 250mila
ospiti con una permanenza media di cir-
ca 5-7 giorni in base al tipo di struttura
e alla stagione. Il tutto sviluppato su 22
strutture gestite: 12 al mare, 8 in monta-
gna e 2 urban, alberghi leisure locati in
citta. Il nostro fatturato ammontava a 94
milioni di euro.

E oggi?

Occorre tenere conto che la stagio-
ne invernale purtroppo ha visto tutte le
strutture completamente chiuse causa
Covid e restrizioni. Tanto che il fattu-
rato 2020 ¢ sceso a 54 milioni di euro
e per il 2021 ci aspettiamo di chiudere
intorno ai 60 milioni. Le strutture urban
hanno riaperto solo a giugno, mentre
quelle al mare e in montagna hanno
visto una ripartenza lenta, che ha rag-
giunto dei buoni livello a luglio e ago-
sto, considerando comunque che non
abbiamo operato al 100% a causa delle
limitazioni imposte. Considerando tutto
cio0, quest’anno abbiamo accolto a oggi
oltre 150mila ospiti e contiamo di arri-
vare a 180mila entro la fine della sta-
gione. Quest’anno sono perd aumentate
le strutture gestite da 22 a 26, abbiamo
infatti ottenuto la gestione dell’Hotel
Parco Torre Chia in Sardegna, il Florio
Park Hotel a Cinisi (Palermo), 1’Hotel
Parchi del Garda a Lazise (Verona) e
I’Hotel Cenacolo ad Assisi (Perugia).

Quanti pasti servite mediamente
nei ristoranti delle vostre strutture
alberghiere?

Nel 2019 abbiamo servito 2,3 milioni
di pasti fra pranzi e cene e 1,2 milioni
di colazioni. Nel 2021, vista la pande-
mia, siamo scesi a 1,4 milioni di pasti e
800mila colazioni.

Come viene studiato il menu nelle
diverse strutture?

Sicuramente diamo una caratterizza-
zione rispetto alla tipologia di albergo
e alla sua locazione. La sede centrale
da un’impostazione sulla struttura del
prodotto ristorativo, poi ciascuno chef,
con il supporto dell’economo, studia
il menu specifico. Ogni struttura ha
un calendario quindicinale di menu da
proporre agli ospiti. Vogliamo offrire
principalmente una cucina del territo-
rio, spaziando tra le diverse specialita
regionali. L’ospite estero che viene in

Th Resorts
dietro le quinte

Italia, infatti, preferisce assaggiare i no-
stri piatti tipici. Proponiamo comunque
alcuni piatti ‘comfort’ di ispirazione
internazionale. Non manca attenzione
per il mondo dei bambini con un menu
dedicato, specialmente nelle localita di
mare. Oltre che per le intolleranze ali-
mentari a cui dedichiamo un particolare
occhio di riguardo fin dall’arrivo dell’o-
spite.

Come selezionate dunque la mate-
ria prima?

La selezione parte dall’ufficio acqui-
sti della sede di Padova, dove un équipe
di cuochi ed economi valuta i prodotti
per garantire il rispetto dei nostri stan-
dard. A Padova abbiamo realizzato una
piccola cucina laboratorio per testare i
prodotti, la resa sul piatto, la quantita da
utilizzare, la tenuta in cottura, la quali-
ta percepita. Facciamo dei veri e propri
test alla cieca con una giuria. I fattori
che ci guidano nella scelta comunque
sono la qualita, prima di tutto, e la sem-
plicita. Prediligiamo referenze made in
Italy e sostenibili dal punto di vista am-
bientale, sociale ed economico. Infatti
un ulteriore criterio di scelta & la pros-
simita: cerchiamo prodotti dei territori
vicini alle nostre strutture.

Mi faccia qualche esempio.

Non avendo una piattaforma distri-
butiva, necessitiamo del servizio di
consegna sulle nostre strutture, quindi
lavoriamo con dei grossisti, come Marr,
che ¢ fra i leader in Italia. Con Marr
abbiamo deciso di utilizzare la pasta di
semola L.a Molisana, che ¢ realizzata in
Italia con grani locali e biologici. Insie-
me ai grossisti dialoghiamo per cercare
il prodotto per noi piu adeguato. Dal
2019, inoltre, abbiamo iniziato una col-
laborazione con la Pasticceria Giotto, a
cui siamo molto legati.

Per quale motivo?

Il laboratorio si trova all’interno del
carcere di massima sicurezza di Pado-
va, dove vengono assunti i detenuti. I
loro prodotti di punta sono il panettone
e la colomba, ma per noi producono an-
che tutti i dolci per la colazione. Hanno
studiato ricette esclusive per noi. Solo
quest’estate la pasticceria ci ha fornito
6mila chili di biscotti, 10mila chili di
crostate e 7mila chili di plumcake. Al
nostro cliente, al momento della cola-
zione, comunichiamo che i dolci sono
realizzati presso la Pasticceria Giotto
che porta avanti questo prezioso pro-
getto sociale. I clienti ne sono colpiti,
da una parte per la bonta del prodotto,
dall’altra per I’aspetto umano e sociale.

Quali requisiti devono avere i vostri
fornitori?

La politica di acquisiti di Th Resor-
ts parte dalla nostra mission: offrire ai
propri ospiti delle vacanze come in fa-
miglia nelle piu belle localita d’Italia.
Per fare questo ¢ nostro interesse avere
un rapporto stabile con i nostri fornitori.
Rapporto che implica la certezza di ri-

Maurizio Battistella
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cevere sempre la merce presso le nostre
strutture, che sono dislocate in tutta Ita-
lia, anche in luoghi complicati dal punto
di vista logistico. La durata del rapporto
deve essere pluriennale e deve basarsi
su un rapporto di fiducia reciproca. Na-
turalmente chiediamo ai nostri fornitoti
puntualita, capacita di problem-solving,
prodotti di qualita al giusto prezzo e ca-
pacita d’innovazione. Marr ad esempio
si sta organizzando per integrare nel
proprio portafoglio alcune specialita
territoriali.

Come spiegate al cliente le caratte-
ristiche dei prodotti che avete scelto e
selezionato?

E una vera sfida. Sicuramente il menil
¢ uno strumento importante. Sotto la
spinta del Covid, abbiamo realizzato
un’app da cui I’ospite pud scaricarlo
e ottenere informazioni dettagliate sui
prodotti e le materie prime. Sfruttiamo
pero anche totem, posizionati accanto al
buffet, e degli schermi su cui trasmet-
tiamo dei video per spiegare I’origine
degli ingredienti. E fondamentale anche
la preparazione del personale, primo
ambasciatore del territorio.

Come siete organizzati dal punto di
vista logistico?

Non ci rivolgiamo mai a fornitori
occasionali. Ovviamente € nostro in-
teresse avere meno fornitori possibile
in modo da concentrare gli acquisti e
avere garanzia di servizio, mantenendo

basso il livello delle scorte in magazzi-
no. Lavoriamo cio¢ con una giacenza
media delle merci che non supera i 15
giorni. Per questo i nostri principali for-
nitori sono grossisti. Cosi possiamo ga-
rantire un prodotto sempre fresco e ge-
stire eventuali emergenze, come ¢ stato
nel caso del Covid, evitando sprechi di
prodotto. In tutto cio ¢ fondamentale la
figura dell’economo.

Di cosa si occupa?

L’economo ¢ presente in ogni struttu-
ra alberghiera. Si occupa della gestione
degli ordini e della restituzione della
merce. All’inizio di ogni stagione, rice-
ve dalla sede centrale di Th indicazio-
ni sui fornitori a cui ricorrere, su quali
materie prime sono state selezionate e
il motivo di tali scelte. L’economo, dun-
que, insieme a direttore, chef, maitre e
barman, prepara la lista della spesa, sa-
pendo quanti ospiti verranno ricevuti.
E responsabile del controllo del ricevi-
mento della merce e dello stoccaggio.
Gli economi sono supportati nel lavoro
da un’app di gestione del magazzino.
In questo modo possiamo diminuire gli
sprechi alimentari.

Come evitate gli sprechi alimenta-
ri?

E un’attivita molto delicata. L ultimo
giorno della stagione in poche ore le
strutture si svuotano: dobbiamo essere
in grado di garantire una ricca colazione
a tutti gli ospiti — che non devono accor-

La selezione delle materie prime € dei fornitori. ’1deazione

de1 menu nelle 26 strutture del gruppo e I’organizzazione logistica.

La figura dell’economo. Intervista a tutto tondo con Maurizio Battistella,
direttore acquisti, € Matteo Florean, responsabile del prodotto ristorativo.

gersi che ¢ I'ultimo giorno anche per noi!
- pur evitando di arrivare con i magazzini
pieni. Cerchiamo dunque di pianificare at-
tentamente ogni singolo piatto del ment,
avendo in mente le statistiche sulle quan-
tita consumate per prodotto e monitorando
le preferenze e le scelte del cliente. In que-
sto modo gli chef sono in grado di calibra-
re le giuste quantita di ingredienti di base
necessari. | processi di cucina stessi sono
organizzati in modo che la maggior parte
delle cotture siano espresse. Banalmente,
la cottura alla griglia ¢ espressa ed ¢ mol-
to gradita dai clienti, soprattutto al mare, e
permette di cuocere al momento i prodotti.

A fine stagione, pero, ¢ impossibile non
avere eccedenze in magazzino...

Esatto. Per questo, in modo stabile dal
2019, le eccedenze alimentari di fine sta-
gione vengono donate al Banco Alimenta-
re in modo che abbiano una seconda vita.
Nel 2020, ad esempio, abbiamo donato
I’equivalente di 14mila pasti. La nostra at-
tivita, comunque, non si limita a questo. Th
Resorts promuove presso i propri collabo-

ratori la partecipazione attiva alla Giornata
nazionale della colletta alimentare. Nella
sola sede di Padova nel 2019 oltre 50 di-
pendenti vi hanno preso parte.

Quali sono le principali difficolta lo-
gistiche legate all’approvvigionamento
delle strutture?

Bisogna considerare che alcune delle no-
stre strutture si trovano in aree ‘disagiate’
dal punto di vista logistico. Ad esempio,
abbiamo una struttura alle Isole Tremiti. Li
i rifornimenti arrivano via nave, ma se il
mare € mosso, rischiamo che le merci non
arrivino. I’eventuale rottura di stock, che
per fortuna capita raramente, causa gros-
si disagi. Occorre, pero, avere sempre un
piano B: dobbiamo avere un fornitore al-
ternativo, che gli economi gia conoscono,
ed essere in grado di pianificare il cambia-
mento nel menu. Gli economi hanno due
o tre fornitori di riferimento: un grossista
fornisce la maggior parte delle materie
prime, il secondo ne fornisce solo alcune,
pur avendo disponibili le stesse referenze
del primo. Questo secondo fornitore, che &

locale, sappiamo poterci aiutare in caso di
emergenza.

Con la pandemia, ¢ cambiato il modo
in cui selezionate i prodotti?

Poniamo sicuramente ancora maggio-
re attenzione al made in Italy. Anche per
quanto riguarda i prodotti non food. Le
mascherine ad esempio sono realizzate da
un fornitore di Vicenza, che utilizza mate-
riali principalmente italiani. Tra le ameni-
ties che i clienti trovano nelle camere, oltre
alla linea da bagno, lasciamo una piccola
bottiglietta di igienizzante mani e due ma-
scherine chirurgiche. Le stesse mascherine
vengono naturalmente fornite anche al no-
stro personale.

E come avete organizzato il servizio
self-service?

Nel 2020 avevamo optato per il servi-
zio completo al tavolo, quest’anno invece
abbiamo scelto di adottare la formula di
buffet assistito, una soluzione che i clienti
hanno apprezzato e che si ¢ rivelata molto
efficace anche durante i periodi di maggio-
re affluenza nelle nostre strutture.
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Faleria: dalle Marche il buon
prosciutto fatto come una volta

Camni italiane rigorosamente selezionate e tracciabili, cura nelle varie fasi di preparazione,
assenza di conservanti € un accurato processo di lavorazione per un’eccellenza tutta marchigiana.

a piu di trent’anni il Prosciuttificio
Faleria custodisce la sapienza della
tradizione norcina delle Marche per
portare sulla tavola degli italiani un
prosciutto crudo artigianale di grande qualita.

Gli stabilimenti, con una produzione comples-
siva di oltre 250mila prosciutti crudi all’anno,
si trovano nelle Marche: a Falerone, tra le col-
line dell’entroterra di Fermo, e a San Ginesio,
nel Parco Nazionale dei Monti Sibillini nella
provincia di Macerata. Qui la tradizionale pro-
duzione norcina marchigiana gode di un clima
ideale per la stagionatura.

In perfetto equilibrio tra artigianalita e indu-
stria, il Prosciuttificio Faleria da sempre mette
al centro dei processi di lavorazione 1’uomo, o
meglio il ‘maestro norcino’, che sovraintende
tutte le fasi della lavorazione e ne gestisce ma-
nualmente alcune, come ad esempio la sugnatu-
ra, lentamente e con cura, secondo la tradizione
tramandata da generazioni.

Gli stabilimenti sono dotati di impianti del
freddo di ultima generazione, che coadiuvano
1 metodi di lavorazione tradizionali e fanno si
che il processo di stagionatura sia lento, natu-
rale e accompagnato dalla dolcezza di un clima
mite e asciutto.

L’azienda ¢ certificata Brc Global Food Sa-
fety e Ifs Food ed ¢ presente con i suoi prodotti
in alcune delle piu importanti catene della Di-
stribuzione italiana contribuendo a differenziar-
ne 1’offerta.

Una produzione
genuina e di qualita
L’offerta del Prosciuttificio Faleria ¢ costitui-

ta da un’ampia gamma di referenze, con prodot-
ti tipici delle Marche come il prosciutto crudo
Marchigiano e si contraddistingue per:
L’assenza di conservanti aggiunti. Nei pro-
sciutti Faleria non ci sono conservanti o addi-
tivi aggiunti: solo ingredienti e aromi naturali.

& [[/\LERIA

PROSCIUTTIFICIO

La selezione di carni 100 % italiane. Solo le
carni migliori possono diventare un prosciutto
crudo Faleria: vengono selezionati esclusiva-
mente suini nati e allevati in Italia garantiti dal
tatuaggio dell’allevamento.

La specialita regionale:

il prosciutto crudo Marchigiano

Il Marchigiano ¢ un prosciutto crudo di alta
qualita disponibile sul mercato in diversi formati,
per un totale di nove referenze: con osso, disossa-
to sottovuoto e preaffettato in vaschetta.

La carne, 100% italiana, proviene da allevamen-
ti selezionati e le cosce dei maiali adulti pesanti
vengono scelte per meglio rispondere ai canoni
della produzione tipica dell’entroterra marchigia-
no.

ity ‘

La stagionatura varia dai 13 mesi ai 18 e 20 mesi
dei Marchigiano Riserva. Da sempre il Prosciutti-
ficio Faleria non fa uso di conservanti: una sapien-
te lavorazione tramandata da generazioni, un clima
mite che nasce dall’incontro tra mare e appenni-
no, ed infine la giusta attesa, donano al prosciutto
Marchigiano il suo inconfondibile carattere.

Tra i tratti distintivi del Marchigiano Faleria c’¢
il taglio alto della cotenna che favorisce una sta-
gionatura piu uniforme e che gli conferisce un gu-
sto semidolce.

Al palato si riconosce per una sensazione tipica
di stagionato, la persistenza aromatica ¢ buona e la
salatura equilibrata.

Qualita senza compromessi:

nuove referenze in arrivo nel 2022

Per 1’azienda la ricerca di una produzione di
qualita sempre maggiore ¢ un percorso costante,
che non conosce sosta. Nel 2022 il Prosciuttificio
Faleria portera sul mercato un nuovo prosciutto
crudo, frutto di un progetto le cui caratteristiche
sono:

Materia prima. Un’accurata selezione di suini
100% italiani, nutriti senza I’'uso di Ogm.

Trasparenza. Un percorso di filiera la cui trac-
ciabilita puo essere fruita facilmente dal consuma-
tore.

Origini. Una lavorazione tipica delle Marche
unita ad una filosofia di produzione fedele ai pro-
pri valori, senza uso di additivi non naturali e sen-
Za compromessi.

Per Informazioni:
www.prosciuttificiofaleria.it

informazione pubblicitaria
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Perché passare dall’hi-low
all’Edlp: il caso Dodeca

Cambiano I’insegna, 1l layout e 1l posizionamento.
Con la Mdd sempre piu strategica. Visita al nuovo store Multicedi (VEGe)
a Nocera superiore (Salerno).

no dei grandi problemi di

questi anni ¢ la riconver-

sione di parte della rete

esistente. Molti punti di
vendita, infatti, sono ormai obsoleti
in termini di strutture, layout, assor-
timenti.

Per far questo servono:
e investimenti,

e organizzazione,

¢ idee,

e personale.

Il caso che siamo in grado di com-
mentare ¢ quello del nuovo Dodeca
di Multicedi (Gruppo Végé) a Noce-
ra superiore, in via Petraro Puccia-
no, nella Galleria Nuceria (i Dodeca
nel frattempo sono diventati 16, tut-
ti nel solco della prima apertura ad
Arenaccia-Napoli). Il centro ¢ stato
acquistato tempo fa da Supercandida
(Alvi) e adesso ¢ in fase di ristrut-
turazione: sara costruita una nuova
food court, una palestra e altri nego-
zi. Fra cui la ristrutturazione di Do-
deca.

Pit che di ristrutturazione biso-
gnerebbe parlare di cambio di inse-
gna e cambio radicale di posiziona-
mento, perché la precedente insegna
era Super Risparmioso, hi-low con il
45-50% di fatturato generato da pro-
mozioni su prodotti di marca. Quin-
di alte rotazioni e bassa marginalita
(nei momenti di maggior splendore,
Super Risparmioso era arrivato a fat-
turare 200mila euro a settimana).

Il nuovo corso ¢ basato su:

e il nuovo concept di Dodeca,

e la politica di Every day low price
(Edlp).

E una scommessa di non poco
conto per Multicedi e come tutte le
scommesse che si rispettino partono
in location laterali come questa di
Nocera.

La superficie di vendita ¢ di 1.500
mq. E cambiato radicalmente il
layout e sono scomparse le numero-
sissime promozioni selvagge in ogni
dove. Ingresso sull’ortofrutta e la
vasta area dei freschi e dei freschis-
simi, ragionata e bilanciata anche
con I’effetto stagionalita. Panetteria
rivista e ampliata con produzione
propria e chicche di forni ricono-
sciuti, pescheria arricchita, enoteca
profondamente rivista e valorizzata,
sushi esterno. Reparto carne ristrut-
turato grazie alla nuova piattaforma
per seguire i nuovi stili di vita del-
le persone. Il tutto per aumentare la
frequenza di visita e lo scontrino
medio.

Dice il direttore commerciale Vit-
torio Amatucci: “Questo punto di

e e e
g

vendita presenta caratteristiche
di continuita con le precedenti
aperture (la naturale vocazio-
ne alla convenienza quotidiana
con prezzi bassi tutti i giorni,
una piazza del fresco ariosa, il
caratteristico format free flow),
ma anche un elemento di novita:
un’area eventi che taglia in due
la superficie di vendita e che ci
permettera di rappresentare in
modo ideale eventi, ricorrenze ¢
momenti del calendario annuale,
grazie a un palinsesto ragiona-

Ma ¢ nell’assortimento e nel
pricing che questo Dodeca si
fara notare:

e ai primi di dicembre sara in-
serito e lanciato il nuovo marchio
Gastronauta: entro 1’anno saran-
no 80 referenze fra latticini e pa-
sta fresca (ma a noi risulta che

alcuni test senza grande enfas
siano gia in corso) Gastronauta ¢
cresceranno vistosamente,

e le 1.000 referenze Mdd, mar-
che del distributore Deco, stannc
cambiando pack e in parte con-
tenuto, e anche questo ¢ un mo-
mento di rinnovo del concept,

e il personale ¢ stato formatc
appositamente,

e sono stati introdotti i Con-
fronta&Risparmia, gia oggi 30(
referenze Mdd versus Industric
di marca, di pari pezzatura. Sar:
proprio da vedere lo sviluppo
non c’¢ dubbio. Sono cambiat
anche gli stopper e i corpi de
prezzi, che sono diventati pit
grandi,

* le promozioni disfattiste sonc
state sostituite da focus di prezzc
ben visibili per mettere in evi-
denza il buon rapporto qualit:
prezzo del prodotto.

Gli obiettivi di vendita

e |’ortofrutta aveva una incidenza
del 5%, oggi & dell'8%, ma supe-
rera il 10%, anche se bisogna ri-
cordarsi che siamo in una zona di
autoproduzione,

® |a panetteria ha superato il 3%,

¢ |e vendite totali arriveranno a 11
mio di euro, con una produttivita
per mq di 7.600 euro circa.

Una sola considerazione

Di Super Risparmioso in ltalia ce
ne sono migliaia: alte rotazioni e
bassa marginalita. Non ne vale
piu la pena. L'every day low price
e I'innalzamento della qualita dei
prodotti, soprattutto Mdd, marche
del distributore, & indispensabi-
le per reggere la concorrenza. Al
Nord come al Sud ltalia.

Come raccontato per questa case
history di Dodeca.
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Prandini

attacca

I’industria

Il presidente di Coldiretti accusa

le imprese di trasformazione:

“Hanno imposto alla distribuzione

un aumento dei prezzi finali”.

E meno male che la confederazione

fa parte di Filiera Italia,

nata con uno spirito collaborativo. ..

ttore Prandini, numero uno di Coldi-
retti, all’attacco dell’industria. L’occa-
sione € una ricca intervista pubblicata
sul quotidiano online Ilsussidiario.net a
meta ottobre, in cui Prandini spara a zero sugli indu-
striali, rei di aver imposto prezzi alti alla Gd.
Una boutade che poteva risparmiarsi € che va

contro lo spirito di Filiera Italia.

“Hanno guadagnato troppo”

Prandini difende le aziende agricole e accusa
I’industria di aver approfittato della pandemia.
Questo un passaggio dell’intervista: “Oggi
viene riconosciuto agli imprenditori agricoli
un prezzo del latte che paradossalmente ¢ piu
basso rispetto a quello del 2019. Questo per-
ché in generale, nell’anno della pandemia, le
industrie di trasformazione sono riuscite a im-
porre alla grande distribuzione un aumento dei
prezzi finali, diminuendo nel contempo quelli
pagati alle aziende agricole. Tutto questo ha
portato a un aumento senza precedenti dei fat-
turati e degli utili di esercizio delle industrie di
trasformazione, ma ha messo in difficolta sia
i consumatori, sia, in misura maggiore, le im-
prese agricole”. Tra i settori piu in difficolta,
secondo Prandini, ci sono i comparti zootecnici
e quello ortofrutticolo. “Le cose vanno un po’
meglio nel settore cerealicolo, visto il rialzo
dei prezzi dei prodotti. Ma i rincari energetici,
dei costi degli imballaggi e del legno stanno
incidendo anche sul confezionamento dei pro-
dotti vitivinicoli e nella produzione dell’olio”,
continua.

Cosa risponde Filiera Italia?

Parole pesanti, quelle di Prandini sul com-
portamento dell’industria. Anche perché non
possiamo dimenticare che Coldiretti ¢ tra i soci
fondatori di Filiera Italia, nata nel 2017 pro-
prio con l’obiettivo di far lavorare insieme il
mondo agricolo, I’industria di trasformazione e
la distribuzione. Una mission ricordata a ogni
pie’ sospinto dalla confederazione, orgogliosa
di proporre un nuovo modo di rapportarsi con
aziende dell’agroalimentare a tutto tondo e con

la presenza di player importanti dell’energia,
come Eni ed Enel.

Per questo sarebbe interessante sapere cosa
ne pensano i big dell’industria presenti in Fi-
liera Italia: Inalca, Ferrero, Amadori, Aia,
Rigamonti, Consorzio Casalasco, Donnafuga-
ta, giusto per citarne alcuni. Davvero hanno
“imposto alla grande distribuzione un aumen-
to dei prezzi finali”, come afferma Prandini?
Non solo: Conad e Carrefour, altri soci ‘pesan-
ti’ di Filiera Italia, come commentano questa
situazione? E pensare che solo pochi mesi fa,
in aprile, il consigliere delegato Luigi Scor-
damaglia cosi descriveva la mission di Filiera
Italia ad Askanews: “Abbiamo pensato che la
produzione agricola, rappresentata da Coldiret-
ti, ’industria della trasformazione, i principali
brand dell’industria alimentare di questo paese
e la distribuzione dovessero smettere di stare
su posizioni contrapposte e piuttosto cercare
elementi comuni di valore aggiunto e distinti-
vita”. Andiamo bene...

=
=
e

|

L

Ettore Prandini

Coldiretti

Con oltre un milione e mezzo di agricol-
tori associati, la Coldiretti & la principale
organizzazione di imprenditori agricoli a
livello nazionale ed europeo. Costituita
nel 1944 per mano di Paoclo Bonomi, rap-
presenta le imprese agricole, i coltivatori
diretti, gli imprenditori agricoli professio-
nali, le societa agricole, le imprese e gli
imprenditori ittici, i consorzi, le cooperati-
ve e le associazioni che operano nei set-
tori agricolo, ittico, agroalimentare, am-
bientale e rurale. Svolge attivita di tutela e
assistenza e ha una presenza radicata sul
territorio: 19 federazioni regionali, 97 pro-
vinciali e interprovinciali, oltre 724 uffici di
zona, 5.668 sezioni periferiche e 20mila
dirigenti territoriali.

Filiera Italia

Nata nel 2017, € la prima alleanza tra agri-
coltura e industria, una nuova associazio-
ne che vede il mondo agricolo e I'indu-
stria agroalimentare italiana d’eccellenza
insieme per la tutela e la valorizzazione di
tutti gli anelli della filiera, compresa la di-
stribuzione grazie alla presenza di Conad
e Carrefour lItalia. Coldiretti, Ferrero, Inal-
ca (Gruppo Cremonini) e Consorzio Ca-
salasco (Pomi e De Rica) sono tra i primi
soci promotori. A Filiera ltalia aderiscono
oggi oltre 80 aziende. Piccole, medie e
grandi realta produttive che mettono al
primo posto i valori dell'identita territoria-
le e nazionale, della trasparenza e della
sostenibilita, in una logica di consumo
consapevole. Attivita non secondaria di
Filiera Italia consiste nella difesa delle ec-
cellenze nazionali sui mercati esteri.

Aggiungi un posto atavola, éinarrivo

1 Com

Dallo studio e dall’esperienza
del salumificio Vitali nasce il ComMenSale,
il prosciutto crudo pensato per chivuole
concedersi uno spuntino gustoso e saporito,
senzarinunciare al proprio stile di vita sano.

Sale cheunisce gusto esalute.
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di Federico Robbe

Tutela Dop-Igp: storica
sentenza della Corte Ue

L’evocazione ¢ giudicata in senso ampio. Riguarda prodotti e servizi non necessariamente di
settor1 affini. Il caso ‘Champanillo’ e le conseguenze per 1l comparto delle indicazioni geografiche.

utto inizia nel luglio 2018,

quando una sentenza dell’ Au-

diencia Provincial de Barcelo-

na (Corte provinciale di Bar-
cellona) rigetta la richiesta del Comité
Interprofessionnel du Vin de Champa-
gne (Civc), solerte organismo che di-
fende il buon nome dello champagne
dalle imitazioni e dalle evocazioni di
ogni sorta nei cinque continenti. Cosa
c’entri la Spagna, ¢ presto detto. Quel
che ha fatto sobbalzare sulla sedia i ver-
tici del Comité ¢ infatti la catena di bar
Champanillo, attiva con vari locali nella
penisola iberica, a Barcellona, Calella,
Cardedeu, Mollet. Il logo raffigura due
coppe riempite di spumante e il nome
(‘piccolo champagne’) non puod che
far pensare alle bollicine piu famose al
mondo.

Ecco dunque I’iniziativa del Civc
presso la Corte provinciale di Barcel-
lona, che pero risponde picche. Da 1i il
ricorso, nell’ottobre 2019 e I’invio del-
la documentazione ai piani alti, ovvero
alla Corte di giustizia Ue.

L’avvocato generale Giovanni Pitruz-
zella, nell’aprile 2021, nota che Dop e
Igp sono protetti contro “tutte le forme
di parassitismo commerciale”. Poco im-
porta che gli Champanillos siano tapas
bar e non bottiglie di vino. Pitruzzella,
nel suo pronunciamento non vincolan-
te, propone alla Corte di dichiarare che
il diritto dell’Ue tutela i prodotti Dop
contro “tutte le pratiche di parassitismo
commerciale aventi ad oggetto indiffe-
rentemente prodotti o servizi”. L’avvo-
cato generale rileva che il regolamento
vieta non solo 1’uso indebito di una Dop
ma anche, pill in generale, “ogni pratica,
attinente a prodotti o a servizi, diretta a
sfruttare in modo parassitario la repu-
tazione di una Dop tramite un’associa-
zione mentale con essa”. Le conclusioni
dell’avvocato forniscono delle indica-
zioni, ma la palla passa alla Corte di giu-

stizia Europea. Corte che si pronuncia in
settembre in questi termini: il regolamen-
to Ue protegge Dop e Igp da condotte re-
lative sia a prodotti che a servizi.

La sentenza

Entrando pit nel dettaglio, la Corte
precisa che si applica il regolamento re-
lativo alle condotte che non utilizzano né
direttamente né indirettamente la deno-
minazione protetta stessa, ma la suggeri-
scono in modo tale che il consumatore sia
indotto a stabilire un sufficiente nesso di
vicinanza con quest’ultima.

La Corte dichiara che il regolamento
protegge le Dop da condotte relative sia
a prodotti che a servizi, e intende garan-
tire ai consumatori che i prodotti agri-
coli muniti di un’indicazione geografica
registrata presentino, a causa della loro
provenienza da una determinata zona,
alcune caratteristiche particolari. Essi
offrono pertanto una garanzia di qualita
dovuta alla loro provenienza, “allo scopo
di consentire agli operatori agricoli che
abbiano compiuto effettivi sforzi di otte-
nere in contropartita migliori redditi e di
impedire che terzi si avvantaggino abusi-
vamente della notorieta discendente dalla
qualita di tali prodotti”, riporta una nota
della Corte Ue.

Protezione ad ampio raggio

11 regolamento predispone una protezio-
ne ad ampio raggio, relativa a prodotti e
servizi, dal momento che la notorieta di un
prodotto Dop puo essere sfruttata in nume-
rosi ambiti.

Inoltre, la Corte rileva che il regola-
mento non contiene indicazioni riguardo
al fatto che la protezione contro qualsiasi
evocazione sarebbe limitata alle sole ipo-
tesi in cui i prodotti designati dalla Dop e
i prodotti o i servizi per i quali & utilizzato
il segno controverso siano “comparabili” o
“simili”, né nel senso di un’estensione di
tale protezione ai casi in cui il segno si rife-
risca a prodotti o servizi non simili a quelli
che beneficiano della Dop. La nozione di
“evocazione” si estende all’ipotesi in cui il
segno utilizzato per designare un prodotto
incorpori una parte di una indicazione geo-
grafica protetta o di una Dop, di modo che
il consumatore, in presenza del nome del
prodotto di cui trattasi, sia indotto ad aver
in mente, come immagine di riferimento,
la merce che fruisce di detta indicazione o
denominazione. “Inoltre”, si legge sempre
nel comunicato, “puo sussistere evocazio-
ne di una Igp o di una Dop qualora, trat-
tandosi di prodotti di apparenza analoga, vi
sia un’affinita fonetica e visiva tra I'Igp o
la Dop e il segno contestato. Tuttavia, né la

parziale incorporazione di una Dop in un
segno che contraddistingue prodotti o ser-
vizi non protetti da tale denominazione, né
I’identificazione di una similarita fonetica e
visiva del segno con detta denominazione
costituiscono condizioni che devono essere
obbligatoriamente soddisfatte per accertare
I’esistenza di un’evocazione di tale mede-
sima denominazione. L’evocazione puo
infatti risultare anche da una ‘vicinanza
concettuale’ tra la denominazione protetta
e il segno di cui trattasi”.

Il ruolo del giudice nazionale

La Corte considera che, per quanto ri-
guarda la nozione di “evocazione”, il cri-
terio determinante ¢ quello di accertare se
il consumatore, in presenza di una denomi-
nazione controversa, sia indotto ad avere
direttamente in mente, come immagine di
riferimento, la merce protetta dalla Dop.
Circostanza che spetta al giudice nazionale
valutare: per accertare I’esistenza di un’e-
vocazione, € essenziale che il consumatore
stabilisca un nesso tra il termine utilizza-
to per designare il prodotto in questione
e I'indicazione geografica. Il nesso deve
essere sufficientemente diretto e univoco.
L’evocazione puo essere accertata solo me-
diante una valutazione globale del giudice
nazionale che comprenda I’insieme degli
elementi rilevanti della causa. Di conse-
guenza, la nozione di “‘evocazione” non
esige che il prodotto protetto dalla Dop e il
prodotto o il servizio contrassegnato dalla
denominazione contestata siano identici o
simili.

La Corte ha precisato che si deve fare
riferimento alla “percezione di un con-
sumatore europeo medio, normalmente
informato e ragionevolmente attento e av-
veduto”. Tuttavia, spetta sempre al giudice
nazionale risolvere la causa, conforme-
mente alla decisione della Corte. Tale de-
cisione vincola egualmente gli altri giu-
dici nazionali ai quali venga sottoposto
un problema simile.
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di Federica Bartesaghi

Con Lacchinelli,
la sicurezza é ‘servita’

[’azienda presenta un’originale soluzione per il confezionamento
di salumi e formaggi al banco taglio. Caratterizzata da un innovativo
trattamento di sanificazione. E che € anche sostenibile.

La sede a Bagnolo Cremasco (Cr)

uando Paolo Lacchinelli fondo I’a-
zienda, negli anni ‘50, il settore
dell’imballaggio alimentare cosi
come lo conosciamo oggi stava
muo i suoi primi, timidi passi. Con gran-
de spirito imprenditoriale, Lacchinelli ha sapu-
to costruire una rete indipendente di grossisti
e distributori nel Nord Italia. Un’efficiente e
solida base che, col tempo, si & estesa a tutto
il territorio nazionale. A 70 anni di distanza,
I’azienda di Bagnolo Cremasco ¢ ancora sal-
damente nelle mani della famiglia Lacchinelli
che porta avanti, con i propri partner, rapporti
‘storici’ e fondati sulla fiducia. A guidarla c’¢
Alessia, figlia di Paolo, insieme al marito Paolo
Crotti. Ha invece da poco fatto il suo ingresso
in azienda anche Eva Crotti, nipote del fonda-
tore e rappresentante della terza generazione.
“Il fatto di essere una realta a conduzione
familiare ci permette di avere estrema fles-
sibilita e reattivita nel fronteggiare i repenti-
ni cambiamenti del mercato”, spiega Alessia
Lacchinelli. “Ma come in tutte le cose, ci sono
pro e contro!”. Questa flessibilita ha permesso
all’azienda di superare, con successo, una Si-
tuazione difficile per chi lavora con le materie
prime. Quest’anno, infatti, il forte incremento
della domanda mondiale e la parallela carenza
di materiali ha determinato una generalizzata
mancanza di prodotto e un significativo aumen-
to dei prezzi. “Nonostante la complicata con-
giuntura di mercato a livello globale™, afferma
la titolare, “siamo riusciti a garantire sempre
il servizio alla nostra clientela. Ci aspettiamo
poi che la situazione vada a stabilizzarsi nel
giro dei prossimi sei mesi”. A contribuire agli
ottimi risultati aziendali, il lancio di un prodot-
to molto innovativo e capace di rispondere a
un’esigenza attualissima: gli incarti sanificati
UV-C.

Un’ampia gamma di prodotti per Gd e Do
Lacchinelli ¢, sin dagli albori, un grande im-
portatore di bobine di carta per alimenti con
grammature comprese tra i 20 e gli 80 grammi.
Materiale che viene poi distribuito ai trasfor-
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matori su tutto il territorio nazionale. Parallela-
mente 1’azienda ha sviluppato anche un proprio
settore produttivo. In particolare negli ultimi
20 anni, grazie alla partnership con Byblos,
specializzata in articoli per la Gdo, Lacchinel-
li ha sviluppato un’ampia gamma di soluzioni
dedicate a questo canale di vendita. Primi fra
tutti gli incarti destinati per il servizio di ven-
dita al banco taglio di salumi e formaggi.

“Ne ¢ un esempio la linea di carte con le ali,
realizzate sia con materie prime tradizionali

sia compostabili, che consentono un servizio e
una presentazione ottimale degli affettati. Una
gamma cresciuta negli anni e che risponde mol-
to bene alle richieste di operatori e consumato-
ri”’, spiega Alessia Lacchinelli. Tra i prodotti
dedicati ai banchi di Gd e Do rientra anche la
nuovissima linea di incarti sanificati UV-C.
Un prodotto ‘figlio’ della pandemia, in quanto
pensato per rispondere al bisogno di sicurezza
alimentare innescato dalla crisi sanitaria mon-
diale. “Volevamo lanciare un segnale forte, sia
agli operatori sia ai consumatori, che trovano
in questo prodotto il massimo livello di sanifi-
cazione”, spiega la titolare. Un processo che ha
luogo durante la produzione, quando I’incarto
viene completamente sanificato attraverso ra-
diazioni di raggi UV-C, che eliminano batte-
ri, virus, spore, muffe, acari e ogni rischio di
contaminazione su superfici di carta e plastica.
“Gli esercizi che scelgono di usare questo in-
carto debatterizzato comunicano ai loro clienti
un messaggio preciso”, sottolinea ancora Lac-
chinelli, “ovvero che prestano la massima cura
e attenzione alla loro sicurezza e rispettano le
piu stringenti norme di igiene e sanificazione”.

Sostenibili, da sempre

Nel mercato di oggi, la ricerca di materiali
‘amici dell’ambiente’ ¢ diventata un imperati-
vo, tanto per le aziende quanto per i retailer,
grazie anche a una crescente sensibilita dei
consumatori per questo tema. Ma per Lacchi-
nelli, che sin dalle origini ha fatto della carta
il suo materiale ‘bandiera’, la sostenibilita € un
prerequisito, pitt che un obiettivo. “Da sempre
lavoriamo con la carta, che & un materiale di
per sé ecologico e biodegradabile”, sottolinea
Alessia Lacchinelli. “40 o 30 anni fa il merca-
to si ¢ orientato pil verso le materie plastiche,
ma oggi stiamo assistendo a una riscoperta dei
valori e dei benefici che la carta puo offrire.
In azienda abbiamo poi sviluppato incarti con
certificato di compostabilita e con etichette
ambientali, che possono essere facilmente se-
parati e smaltiti correttamente nella raccolta
differenziata”.

Scopri I'ampia gamma di budelli, reti, spaghi.
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Beretta: obiettivo
wiirstel premium

[’azienda scommette su un settore in forte crescita.
Quattro linee per intercettare tutte le esigenze, dagli storici
top seller fino alle piu recenti selezioni di alta gamma.

eretta, storica realta fondata nel

1812 con sede a Trezzo sull’Adda

(Mi), scommette sull’alta qualita per

sostenere e alimentare una tendenza
in forte crescita nel mondo dei wiirstel: quello
dei prodotti premium.

Un mercato in forte evoluzione

Un mondo, quello dei wiirstel, molto popo-
lare, ma che nel corso degli ultimi sette-otto
anni ha conosciuto una fase di ridimensiona-
mento, sia in termini di volumi che di penetra-
zione nelle famiglie acquirenti. Il1 2020, con la
sua forte discontinuita nei comportamenti di
acquisto, ha rappresentato un’eccezione posi-
tiva rispetto ad un trend che dal 2013 segna
decrementi costanti. Il 2021 sta registrando
un ritorno alle performances pre-Covid. Qua-
li sono le motivazioni di questo andamento?
Le ragioni sono molteplici: da una parte una
cospicua porzione di consumatori, sempre piu
focalizzati su temi quali equilibrio e salubrita
nutrizionali, si ¢ allontanata da questo prodot-
to a seguito di dubbi sulla sua natura (qualita
e tipologia delle materie prime e degli ingre-
dienti).

Dall’altra, il target giovane (kids e teens) da
sempre molto sensibile al wiirstel, si ¢ pro-
gressivamente disaffezionato a questo pro-
dotto orientandosi verso alimenti decisamente
piu trendy.

Wiirstel premium sugli scudi

Dal 2017 una larga porzione di consumatori
ha iniziato a rivolgersi a prodotti con carat-
teristiche di tipicita piu marcate. In effetti 1
consumi e gli acquisti si stanno progressiva-

mente spostando verso prodotti con un posi-
zionamento decisamente piu premium a dimo-
strazione che la rassicurazione sulla qualita &
una leva efficace verso chi vuole continuare a
godere di questo salume. Oggi il wiirstel tipi-
co rappresenta il 44% delle vendite a valore
del totale wiirstel di suino in Gdo (fonte: Iri
totale Italia, iper+super+libero servizio picco-
lo, anno terminante settembre 2021)

Quattro gamme ben distinte

Alla luce di queste evidenze Beretta, con il
brand Wuber, a partire dal 2016 ha iniziato un
percorso di manutenzione assortimentale for-
mulando oggi una proposta che si sviluppa su
quattro linee di prodotto ben precise: Wube-
rone, Gli Originali, Delicatessen, N°38. Linee
in grado di intercettare tutte le richieste del
mercato, grazie alla versatilita e alla qualita
che da sempre contraddistinguono i prodotti
Beretta.

Wuberone

Lo storico prodotto top seller della gamma
Wuber, realizzato esclusivamente utilizzan-
do coscia fresca di suino, mantenendo nel
contempo una ricetta particolarmente pulita
che non contempla lattosio, glutammato e
polifosfati aggiunti.

Gli Originali

[I' warstel nel formato classico per il mercato
italiano: 4 pezzi per 100 grammi, versatile e
particolarmente adatto per qualsiasi soluzio-
ne in cucina.

Delicatessen

La linea premium firmata Wuber, offerta in
quattro varianti tipiche realizzate seguendo
le ricette storiche utilizzando solo le parti piu
pregiate di cosce, spalle ed altri tagli nobili
del suino e valorizzate da una affumicatura
con legno di faggio.

JUMBO

N°38

Il top di gamma Wuber, che ha aperto in Ita-
lia il segmento superpremium. Un prodotto
senza compromessi, ottenuto utilizzando
esclusivamente tagli anatomici di spalla e
guanciale di suino pesante nazionale ed in-
saccato in budello naturale. Una lavorazione
a mano rigorosamente artigianale effettuata
da personale selezionato e specializzato.
All'iniziale gamma di quattro referenze (tre
a base di suino e una con carne di vitello)
si aggiunge oggi il N°38 Premium Selection,
una vera e propria esperienza sensoriale
che racchiude in un’unica confezione il me-
glio della produzione N°38: due wdrstel ed
una salsiccia cotta che propongono una ver-
ticale di sapori in grado di stuzzicare i palati
piu esperti ed esigenti.
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di Federico Robbe

ra i grandi mantra dell’in-

dustria agroalimentare, la

sostenibilita & forse quello

piu in voga. Nelle sue varie
declinazioni — sociale, ambientale ed
economica — ¢ un tema onnipresente
nei dibattiti tra le aziende, nei conve-
gni che contano, nelle riflessioni che
appaiono su giornali grandi e piccoli,
specializzati e non, cartacei e online.
Un trending topic, come si suol dire.
11 workshop di Nomisma ‘Il contributo
della filiera agroalimentare agli obietti-
vi di neutralita climatica’ si inserisce in
questo fecondo dibattito, dove il settore
¢ sempre pill chiamato a fare la propria
parte. E a fare i conti con quello che
Silvia Zucconi (responsabile marke-
ting intelligence Nomisma) chiama
‘Il paradosso della sostenibilita’: da
un lato le imprese che hanno investi-
to in quest’ambito registrano un fattu-
rato per addetto superiore alla media
del 10%, dall’altro solo una impresa
su quattro del settore manifatturiero
prevede di investire in prodotti e tec-
nologie green nel triennio 2021-23. 1l
motivo? Nonostante il 90% dei consu-
matori si dica convinto della necessita
di una ‘mobilitazione ambientale’, poi
il 54% degli stessi consumatori si di-
chiara non disposto a pagare di piu per
un prodotto sostenibile.

“Ci sono alcuni dati sotto gli occhi di tutti, come la cre-
scita complessiva di emissioni globali di Co2”, esordi-
sce Silvia Zucconi, responsabile marketing intelligence
Nomisma. “Nel 2000 eravamo a quota 23 miliardi di
emissioni, oggi siamo a 33 miliardi, con una lieve fles-
sione durante la pandemia. Altro punto nodale & I'earth
overshoot day: il giorno dellanno in cui 'uomo esauri-
sce le risorse del pianeta. Nel 2021 € caduto il 29 luglio,
mentre nel 2000 era il 22 settembre: il che significa che
in pochi anni abbiamo accorciato la nostra capacita di
preservare il pianeta Terra”.

Per quanto riguarda la neutralita climatica dellUe entro
il 2050, pochi italiani sanno spiegare di cosa si tratta,
circa il 15% secondo la ricerca Nomisma. “Lavorare
sulla conoscenza e sulla consapevolezza & fondamen-
tale. Il 46% ne ha sentito parlare, ma non sa spiegare
cosa sia. Tra i temi di forte attualita c’é poi il rischio ma-
terie prime, con una domanda in fortissima crescita per
i materiali utili alla transizione ecologica. Ma cosa si sta

LCAMBIENTE SIEDE A TAVOLA
58%

[taliani che fanno scelte sostenibili quando
acquistano prodotti alimentari e bevande

Valore del carrello green
nel 2020 negli Iper e Super

+8%
rispetto al 2019

10 MILIARDI DI EURO

Fonte: Nielsen 2021

“Coinvolgiamo distribuzione e industria”

“In ambito sostenibilita abbondano iniziative di marketing e comunicazione”, commenta Marco Pedroni,
presidente Coop lItalia e Adm. “Ma ci sono anche realta che fanno progetti davvero sostenibili. Un valore
che per molte aziende parte da lontano: come Coop lavoriamo da tempo in questa direzione, pensiamo
al fosforo nei detersivi, agli antibiotici nelle carni, alle uova da galline non allevate in gabbia e a molti altri
esempi. E necessario un nuovo equilibrio tra aspetti ambientali, economici e sociali. Ma bisogna evitare che
la sostenibilita diventi un affare per ricchi. Devo dire che a me piace molto I'approccio del papa: gli aspetti
ambientali e sociali sono connessi. Dove c’e sfruttamento dellambiente c’e sfruttamento dell'uomo. Non si
puo immaginare una battaglia ambientale sganciata dai grandi temi sociali. Oggi, a differenza di qualche
anno fa, il vero punto di urgenza ¢ il clima. Perché il clima cambia le vite delle persone, e il grande sforzo
che va chiesto alle imprese ¢ la riduzione dell’emissione di Co2. Tutta la distribuzione, del resto, € anche produttrice con le referenze
amarchio. Poi i temi ambientali sono ‘di moda’ e conviene investire in questa direzione anche dal punto di vista economico. Pensiamo
ad agricoltura di precisione ed efficienza energetica. Su altri aspetti ¢’e ancora tanto lavoro da fare, come le plastiche monouso. Ci
vorrebbero incentivi da parte dello Stato per cercare di indirizzare i consumi”.
E poi, conclude Pedroni, “va bene lo sforzo di ridurre gli imballaggi € il packaging, ma attenzione perché portare l'ortofrutta sfusa
sui banchi della grande distribuzione richiede sforzi in termini logistici e di refrigerazione con altrettanto pesanti impatti in termini di
emissioni. L'importante & realizzare il maggior coinvolgimento possibile del mondo produttivo e della trasformazione perché solo in
questo modo le innovazioni diventano standard in grado di produrre vantaggi per tutti”.

LLa sostenibilita piace.
11 suo costo... un po’ meno

Pedroni (Adm):

Francesco Faella (Tetra pak Italia): “ll cibo, le persone
e il pianeta sono le nostre priorita”

Francesco Faella, presidente di Tetra pak ltalia, spiega: “Sia-
mo arrivati al 26esimo rapporto di sostenibilita, per noi un tema
da sempre fondamentale perché trasversale. Non si pud pen-
sare diridurre i consumi, aumentano le richieste ed e un bene.
Aumentano le richieste anche di materiali che non abbiano
un impatto negativo sullambiente. | tre pilastri per noi sono
alimenti, persone e pianeta”. E fondamentale una sostenibi-
lita a tutto tondo, dunque, che non si limiti al packaging. “Gli
sforzi che stiamo facendo sono verso confezioni il pit possi-

facendo per la sostenibilita? Le imprese stan- =

no realizzando investimenti eco-sostenibili e
le imprese intenzionate a investire in questo
ambito sono il 24%. Con delle differenze im-
portanti: investire in sostenibilita significa es-

sere piu competitive”.

Ma bisogna anche fare i conti con il ‘para-
dosso della sostenibilita’, come spiega anco-
ra Silvia Zucconi: “Sette italiani su dieci sono
convinti di fare molto, il 43% dicono che han-
no gia abitudini regolari sostenibili, il 52% che

adottano con regolarita comportamenti di ac-

quisto sostenibile. Spesso il consumatore ¢ interessa-
to alla sostenibilita, ma non intende pagare un prezzo
maggiore per i prodotti. Nonostante il 90% dei consu-
matori si dica convinto della necessita di una ‘mobilita-
zione ambientale’, poi il 54% si dichiara non disposto a
pagare di pit per un prodotto sostenibile”. Come uscire
da questa situazione? “Spiegando il differenziale di va-

Silvia Zucconi (Nomisma): “La sostenibilita va spiegata”

bile riciclabili, e con un basso impatto sullambiente. Stiamo
sostituendo le plastiche che derivano dal petrolio con quelle
della canna da zucchero. Gia oggi offriamo per il latte fresco
un pack a zero impatto ambientale, perché costituito a partire
da fonti rinnovabili e da canna da zucchero. Gli investimenti
principali sono ora relativi a pack a impatto a zero anche per i
prodotti fuori frigo. Ci arriveremo entro il 2030 con una serie di
step intermedi. E importante avere chiarezza su diversi sistemi
di raccolta”.

T ore di un prodotto sostenibile. Il lavoro sulla

consapevolezza del consumatore € ancora
tanto”. Per quel che riguarda poi le carat-
teristiche che deve avere un prodotto per
essere considerato sostenibile, gli italiani in-
terpellati da Nomisma valutano soprattutto il
metodo di produzione (33%), il packaging
(33%). A seguire l'origine e la filiera (21%),
laresponsabilita etica e sociale (9%). L'82%
degli italiani vorrebbe trovare informazioni
sulla sostenibilita in etichetta e ¢’€ una quo-

ta significativa di intervistati che dichiara di

IDENTIKIT DEI PRODOTTI ALIMENTARI SOSTENIBILI CONSUMER POINT OF VIEW

Secondo lei quali caratteristiche rendono un prodotto alimentare o una bevanda sostenibile?
CONTRIBUTO DEI SEGMENTI ALLA DEFINIZIONE DI PRODOTTI ALIMENTARI E BEVANDE

metodo di produzione

33%

Risposta multipla

72% prodotto nel rispetto
dellambiente/A basso impatto
ambientale

45% con marchio Bio

13% senza additivi

11% senza antibiotici

packaging

33%

60% confezione con materiali
sostenibili

43% plastic free

40% senza overpackaging

origine e filiera

21%

38% produzione locale, legata
al territorio

32% italianita e origine materie
prime

19% filiera controllata

Fonte: Consumer survey Nomisma - La sostenibilita nella quotidianita degli italiani, luglio 2021

responsabilita
etica o0 sociale

9%

21% produzione equa,

che garantisce la giusta
remunerazione a tutti gli attori
della filiera

20% prodotti nel rispetto dei
diritti dei lavoratori

abbandonare un brand quando non c’€¢ comunanza
sui valori che esprime. Il 52% dice che I'impegno dei
singoli cittadini non sia sufficiente: sono indispensabili
anche i contributi dell'industria, con produzioni ‘green’
e I'utilizzo di packaging da fonti rinnovabili, e della di-
stribuzione, chiamata ad aumentare I'offerta di prodotti
con pack piu sostenibili € a rendere sostenibili i pdv.

altri aspetti

4%

10% giusto rapporto
qualita-prezzo

8% effetti salutari

e benefici

Solo 11 54% dei consumatori ¢ disposto a pagare di piu per referenze ‘green’.
Per questo ¢ necessario I’tmpegno corale di industria e distribuzione. Evitando che diventino
prodotti per ricchi. Il webinar organizzato da Nomisma sulla neutralita climatica.

Gianpiero Calzolari (Granarolo):

“Bisogna produrre di piu consumando meno”

“In questa fase cosi importante per tutti, bisogna uscire un po’ dai
luoghi comuni”, afferma Gianpiero Calzolari, numero uno di Granarolo.
“Per esempio, I'obiettivo non pud essere produrre di meno, perché
siamo di fronte al costante aumento della popolazione. Percio la pro-
duzione in termini quantitativi deve essere elevata. Dobbiamo produrre
di piu consumando di meno. E bisogna anche fare una lettura critica
delle emissioni: ¢c’é€ un peso della zootecnia chiaramente. Ma in questo
momento ognuno & chiamato a fare la propria parte: industria, distribu-
zione, agricoltura, consumatori. Noi rappresentiamo una filiera cortissi-
ma, perché abbiamo dalla zootecnia alla produzione. Un tema sempre
attuale € quello del pack: ma va detto che l'utilizzo della plastica non
e un vezzo; e fondamentale per conservare il prodotto ed evitare gl
sprechi. Ma & chiaro che oggi c’e la tendenza a sostituire plastica con

materiali piu riciclabili, il nostro paese sconta la scarsa presenza di Pet, che viene da altri
Paesi. Un altro trend di riferimento e la sostituzione della plastica con la carta”.

IL PARADOSSO DELLA SOSTENIBILITA

7 SU 10 Italiani convinti di poter far molto - come individui -
per tutelare 'ambiente

ma...
439, Italiani che hanno abitudini sostenibili regolari*

[taliani che adottano con regolarita comportamenti di
acquisto sostenibili*
*Almeno 6 abitudini su 12. **Almeno 4 comportamenti di acquisto su 8

LA SOSTENIBILITA NEL PORTAFOGLIO

Nei prossimi 12 mesi, quanto sara disposto a pagare
di piu per avere...?

PRODOTTI SOSTENIBILI

Disponibilita a pagare o —> o/ Disponibilita a pagare
nulla o quasi 54 /° 46 /° almeno il 2% in piu

PRODOTTI CON PACK SOSTENIBILI

Disponibilita a pagare o —> o/ Disponibilita a pagare
nulla o quasi 55 /° 45 A’ almeno il 2% in piu

MOTORE DEl COMPORTAMENTI GREEN
Qual ¢ la principale motivazione che la spinge ad essere

sostenibile negli stili di vita e negli acquisti?

55%

Evidenza dei problemi ambientali
creati dalluomo

509/0 Senso di responsabilita
per le future generazioni \ 4
Attenzione al rispetto della natura LS|
40%

e degli animali e

Dovere etico-morale

30%
Rispetto delle leggi
16% e delle normative

Target: popolazione18-65 anni

Fonte: Consumer survey Nomisma -
La sostenibilita nella quotidianita degli italiani, luglio 2021

PRODOTTI AUSILI
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www.sainisrl.it
saini@sainisrl.it

Leonardo Mirone (Barilla): “I contratti
di filiera sono uno strumento importante”

Leonardo Mirone, direttore acquisti imballi e responsabile
sostenibilita delle filiere Barilla, mette in guardia di fronte
ai possibili conflitti tra le diverse dimensioni della soste-
nibilita. “Non si puo anteporre le emissioni di Co2 a tutto,
e nel contempo dobbiamo coinvolgere gli agricoltori che
un certo modo di produrre conviene a tutti. E garantisce
un grano di qualita. Sul fronte della sostenibilita come su
quello dell’approvvigionamento delle materie prime € cen-
trale lo strumento dei contratti di filiera. Una leva importan-
te per distribuire meglio il valore all’interno del processo
produttivo, ma con la quale & possibile raggiungere anche
altri obiettivi come quelli di un piu efficiente utilizzo delle
risorse e realizzare una piu efficace lotta agli sprechi”.

Tra i vantaggi del contratto di filiera, ci sono una piu alta
remunerazione, un miglior impatto ambientale, e la ridu-

zione degli sprechi.
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www.mortadellafavola.it

Favola é la buona mortadella artigianale che tutti riconoscono prima dalla cotenna
naturale legata a mano e poi dal gusto incredibilmente delicato. Ogni Favola e unica
col suo timbro a fuoco: inimitabile fuori e inconfondibile dentro.
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Fratelli Pagani tra restyling
e metodo Skybridge

La storica azienda specializzata nel settore aromi e ingredienti
sara presente a Meat-Tech, in scena a Fiera Milano dal 22 al 26 ottobre.
Per presentare le ultime novita e 1 suoi prodotti di punta.

ratelli Pagani, storica azienda che da oltre

110 anni produce e commercializza aromi

e ingredienti esclusivi per 1’industria ali-

mentare, sara presente a Meat-Tech. La
manifestazione in scena a Fiera Milano dal 22 al
26 ottobre, specializzata in tecnologie e soluzioni
innovative per tutta la filiera delle carni che si
svolgera, per la prima volta, in sinergia esclusi-
va con Tuttofood e HostMilano. Per un progetto
unico dal grande valore aggiunto, che riunisce la
collaborazione di filiera a livello industriale sotto
un’unica area espositiva.

Le tante novita

Valorizzando un importante lavoro di aggiorna-
mento e restyling che ha abbracciato tutti i cana-
li di comunicazione online e offline, 1’azienda si
presentera in fiera con una nuova immagine dal
layout moderno ed appositamente studiato per
rendere piu efficace la comunicazione dei prodotti
e servizi offerti; in questo scenario, un luogo per-
fetto per incontrare operatori e clienti del settore,
Fratelli Pagani avra, inoltre, il piacere di presen-
tare le ultime novita aziendali e di prodotto.

In particolare, al padiglione 15 (Porta Ovest) —
Stand MT-C14, 1’azienda accogliera i visitatori
attraverso un vero e proprio viaggio nel gusto e
nei sapori al fine di illustrare le novita di prodot-
to, i nuovi aromi ed i progetti volti alla differen-
ziazione e internazionalizzazione aziendale.

Il metodo Skybridge

Quale migliore occasione, poi, per riaffermare
I’importanza della customer experience generata
da uno dei pilastri fondamentali che ha da sem-
pre caratterizzato il modus operandi di Fratelli
Pagani: il Metodo Skybridge. Un ‘ponte’ in cui
competenza, conoscenza delle materie prime e
tecnologie all’avanguardia lavorano insieme per
offrire al cliente soluzioni su misura garantendo
un supporto costante in ogni singolo momento.
L’esclusivo servizio di assistenza clienti dell’a-
zienda si avvale di personale qualificato e pre-
vede la coadiuvazione dai quattro dipartimenti
interni (Controllo e Qualita, Ricerca e Sviluppo,
Laboratorio Aromi ed Assistenza tecnica on site)
con I’obiettivo di creare sinergicamente al cliente
un progetto su misura.

Facendo tesoro dell’importante know-how,
Fratelli Pagani ¢ in continua evoluzione grazie
all’impegno delle cinque generazioni che si sono
succedute alla guida dell’azienda creando uno sti-
le di direzione unico e continuativo per dare vita
ad un’ampia scelta di prodotti specifici in risposta
alle esigenze di realta dinamiche ed in continua
evoluzione.

‘CiCwe De i § Cumee Aere

Lazienda

Fratelli Pagani € un’azienda che da oltre 110
anni e cinque generazioni produce e com-
mercializza aromi e ingredienti esclusivi per
industria alimentare adattati alle realta di
ogni paese. La sua grande esperienza nel-
la lavorazione e trasformazione dei prodotti
a base di carne ha permesso di sviluppare
una ampia e completa gamma di prodotti, tra
cui il vasto assortimento di prodotti della di-
visione Pagani Chef, brand che si rivolge al
settore delle macellerie, delle gastronomie,
delle pescherie ed all'intero settore Horeca.
L’azienda & una realta pioniera nella produ-
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zione di basi senza solfiti e da oltre 20 anni
ha scommesso sulla clean label.

Oggi, Fratelli Pagani ha uno dei laboratori di
ricerca e sviluppo e analisi piu avanzate, per
un controllo estremamente preciso dell’inte-
ro processo di produzione, dalla materia pri-
ma al prodotto finito.

Facendo tesoro dellimmenso know-how
costruito negli anni, nell’aprile 2018 Fratel-
li Pagani ha ampliato lattivita oltre i confini
europei inaugurando una nuova filiale negli
Stati Uniti che si aggiunge alle tre gia attive
nell’Est Europa.
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@ “FRATELLI PAGANI”

La nostra
Carne Salada.

L a nostra carne salada nasce con un’accurata selezio-
ne delle migliori fese disponibili sui mercati 100%
Italia, da allevamenti italiani e dal Sud America.

La lavorazione inizia dalla toelettatura manuale della
fesa seguita dal massaggio e dalla salagione a secco.
Nella fase successiva la fesa riposa
in salamoia per circa 15 giorni racco-
gliendo sapori e profumi della mi-
scela di sale, erbe e spezie preparata
dai nostri mastri salumieri.

Come da tradizione, nessuna fesa
viene siringata.

In degustazione il prodotto si pre-
senta come un salume, non da sensazione di carne
cruda. Ha consistenza tenera e colorazione rosso
rubino, delicata all’olfatto e
leggermente aromatica e spe-
ziata al palato. Sapidita mode-
rata e gradevole.

Ancora piltt buona con un filo
d’olio extravergine di oliva.

arne salada sa Trenting

Carpacclo

Salumificio Val Rendena

Il nostro
Speck.

1 nostro speck nasce con un’accu-

rata selezione delle migliori cosce
di suino fresche di origine italiana
ed europea sulle quali richiediamo
una rifilatura extra personalizzata al
fine di avere un prodotto costante e
con meno scarto.
La produzione é caratterizzata da
un’attenta salagione con erbe aromatiche e spezie di
alta qualita. Il riposo a freddo e asciutto tra salagione e
affumicatura rende il prodotto migliore sia dal punto di
vista microbiologico che organolettico. Infine, una deli-
cata affumicatura naturale con legno di faggio e bacche di
ginepro seguita da una lenta stagionatura all'aria fresca
di montagna terminano il ciclo produttivo di questa
eccellenza gastronomica.
In degustazione si presenta
aromatico ma delicato al pala-
to con un piacevole retrogu-
sto. Immancabile I'effetto “una
fetta tira I'altra”.

L

Produttor Via 4 novembre, 71 - Fraz. Vigo Scopri di pit 4=
ettt 38094 Porte di Rendena (TN) Tel. 0465 801031 sul NOSLro NUOVO =
Qualita Trentine www.salumificiovalrendena.it sito internet d
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Quali prospettive
per la filiera del
largo consumo?

Nel workshop di Centromarca ‘Gli orizzonti della
ripresa’, a tema i rapporti industria-distribuzione.
Il rilancio della domanda mterna, 1l costo

della sostenibilita, le politiche per la crescita.

E la necessita di un’agenda comune.

[ SALAMI

SAN BONO
LCARTE DELLE
COSE BUONE

Una varieta di selezione carni,
gusti, dimensioni, forme
per soddisfare
i tuoi client pit esigenti.

Via .')'LLlIL'\lL\If.J Vaccari 28/30 29028 Fonre dell'Olic (PC)

Tel. 05323-877625 - www.sanbono.it

andata in scena il 29 settembre la 30esima edi-
zione degli incontri Idm-Gdo, organizzata da
Centromarca. Numerosi gli spunti emersi, grazie
al contributo di Massimiliano Valerii (direttore
generale Censis); Lucrezia Reichlin, economista London
Business School; Alessandra Lanza, senior partner Prome-
teia; Francesco Mutti, presidente Centromarca; Alessan-
dro d’Este, presidente associazione Ibc; Alberto Frausin,
presidente Federdistribuzione; Marco Pedroni, presidente
Adm; Anna Ascani, sottosegretaria ministero dello Svi-
luppo Economico. Ivo Ferrario, direttore relazioni esterne
Centromarca, ha moderato I’incontro in diretta streaming.
A tema la capacita della filiera del largo consumo di
adattarsi a uno scenario in continua evoluzione, segnato
dall’aumento dei prezzi delle materie prime e da un’agen-
da comune non sempre facile da organizzare.

Valerii (Censis): “La pandemia

ha accelerato processi in corso”

Massimiliano Valerii, direttore generale Censis, inter-
viene in apertura notando la necessita di “tornare quelli
di prima, quelli di sempre. E ovvio che la pandemia ha
causato una cesura importante, con restrizioni di liberta
personali senza precedenti, scuole e attivita economiche
interrotte”.

Un evento che ha stravolto le nostre vite, tuttavia ha rap-
presentato anche una straordinaria accelerazione di alcuni
processi. Al punto da mettere in luce anche le debolezze
del nostro sistema, con cui oggi dobbiamo fare i conti.
“Oggi ¢ il momento delle scelte”, prosegue Valerii.

“Pensiamo ad alcuni settori come la sanita: abbiamo
constatato che ci siamo scoperti vulnerabili perché non
avevamo una medicina di territorio. E venivamo da anni di
riduzione della spesa sanitaria pubblica. In qualche modo
ci dovevamo aspettare queste criticita. Lo stesso discorso
si puo fare per la scuola. Gia prima della pandemia c’era
una forte dispersione scolastica, con il Covid & cresciuta
ancora di pil. A causa dell’impatto economico dell’emer-
genza sanitaria, giovani e donne sono le categorie che piu
hanno perso il lavoro. Ma anche questa dinamica era pre-
sente gia in precedenza: nel Mezzogiorno solo un terzo
delle donne ha un lavoro, ed ¢ lo stesso dato del 1970”.

Valerii aggiunge: “Alla fine del 2019 i consumi non
erano ancora tornati ai livelli pre-crisi del 2008. La pan-
demia, ancora una volta, ha accelerato processi in corso.
Con le famiglie sempre piu restie a investire. Quest’an-
no I’Italia dovrebbe registrare una crescita del Pil pari al
+6%, ma la liquidita delle famiglie italiane arriva a mille
miliardi di euro. Il vero tema della ripartenza ¢ liberare
questa liquidita, purtroppo sottratta all’economia reale.
Bisogna ritrovare la fiducia per rilanciare la domanda in-
terna e ritrovare fiducia, sciogliendo lo stato di incertezza
delle famiglie. Dobbiamo poi tenere conto che ci muove-
remo in un ordine mondiale completamente ridisegnato
rispetto a 30 anni fa”.

Altro tema caldo ¢ I’identita del consumatore: a chi si
rivolgono oggi le aziende? “Circa il 48% dice che tor-
nera a spendere come prima, ma solo il 9% dichiara che
spendera di piu. Certo ¢ che il tema della sostenibilita
restera centrale nei prossimi decenni: il consumatore di
oggi si sta ridefinendo, tenendo conto dell’impatto delle
produzioni e dei consumi in un’ottica sostenibile. Ma ¢
anche vero che la sostenibilita pud diventare un terreno
di scontro tra retorica e realta. Perché nessuno vuole una
fiammata inflazionistica in nome di un pianeta piu pulito.
E attenzione al fatto che la sostenibilita ambientale vada
sempre insieme a quella sociale ed economica”.

Reichlin (London Business School):

“Puntare sulla competitivita”

“Quando arriva una crisi, la si vede sempre come qual-
cosa che viene da fuori”, esordisce 1’economista Lucrezia
Reichlin. In realta, nel periodo post crisi, “ci si rende che
la crisi ¢ arrivata per qualche ragione. Oggi la ripresa ¢
veloce, non ¢ lenta. E la cosa interessante di questa ripresa
¢ che, dopo un anno, siamo gia tornati ai livelli del 2019
nella media. Cio non vuol dire che vada tutto bene e non
dobbiamo preoccuparci: la pandemia ¢ stata il sintomo di
altre fragilita. La questione del clima ¢ la pil ovvia, direi
esistenziale per I’umanita. Non c’¢ dubbio che sia stata
enormemente sottovalutata, e tutte le politiche da mettere
in campo comporteranno degli effetti, con il risultato che
ci saranno perdenti e vincitori. Sara soprattutto un proble-
ma politico, ovvero capire come i gruppi differenti del-
la popolazione saranno trattati dalle politiche pubbliche.

Si parla tanto di carbon tax, ma applicarla ¢
un’altra storia. C’¢ poi il problema della sa-
lute: la pandemia ¢ stata il primo sintomo di
possibili crisi di questo tipo, legata alla dimi-
nuzione della biodiversita e a sua volta legata
al clima. E ci sono i ‘vecchi’ problemi come
la tecnologia e 1’occupazione: qual ¢ il futuro
del lavoro e come lo Stato debba accompa-
gnare i lavoratori per poter affrontare la crisi
ed essere reimmessi sul mercato del lavoro.
Trasversale a tutti questi temi ce n’¢ poi un al-
tro: chi paghera la transizione? Anche perché
il debito sta crescendo sempre pil, e bisogna
chiedersi quali saranno gli scenari”.

Anche Lucrezia Reichlin sottolinea dunque
il grande tema delle riforme: “Bisogna pun-
tare sulla competitivita e su tutto cio che puo
far ripartire il Paese, in primis le regole certe.
Troppo a lungo abbiamo sofferto di una man-
canza di convergenza regionale che appesan-
tisce. E non si pud dimenticare 1’importanza
del capitale umano™.

Lanza (Prometeia): ‘“La marca ha un

valore intrinseco di qualita”

Alessandra Lanza, senior partner Promete-
ia, cerca di delineare quali scenari ci attendo-
no nella graduale uscita da questa crisi glo-
bale. Che, come tutte le crisi recenti, ha forti
aspetti di interconnessione. Ma ¢ “asincrona
e asimmetrica”, con impatti completamente
diversi tra famiglie con lavoratori dipendenti
e autonomi e sulle famiglie monoreddito con
figli rispetto a quelle con entrate piu elevate.

“I settori pil penalizzati sono quelli che
hanno dovuto far fronte ai lockdown e quelli
che hanno dovuto rispettare il distanziamento
sociale”, prosegue Lanza. “Cosa ci tutela in
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queste difficolta? Il valore della marca, per- I
ché ha intrinseco il valore di qualita, di fare le .
cose con processi produttivi all’avanguardia,

ha alle spalle degli investimenti. La marca,
pur avendo sofferto, ha sviluppato margini
importanti. E ha contribuito ad affermare le
nostre produzioni nel mondo. La competitivi-
ta ci da il metro di quello che sappiamo fare:
export e investimenti sono importanti, ma non
si pud certo dimenticare la domanda interna”.

Ed ecco allora un altro tema caldo: come
riparte il mercato interno? “C’¢ tantissima li-
quidita che rimane ‘inerte’”, spiega la senior
partner di Prometeia. “La liquidita potra aiu-
tare la ripresa di consumi futuri, legati alle
nuove tendenze e al consumo di beni a valore
piu alto. In questo scenario, bisogna rimet-
tere tutto il paese su un sentiero di crescita.
Abbiamo tante sfide che possiamo vincere o
perdere in questo momento, in cui tutti i paesi
ripartono, e tutta la domanda si concentra sul-
le commodity, con il conseguente rialzo dei
prezzi”.

In merito alla transizione ecologica, Lanza
prevede che la pressione sui prezzi delle ma-
terie prime e sui componenti continuera: “I
ritorni degli investimenti pluriennali sono ne-
cessariamente lunghi. Alcune tensioni rimar-
ranno nel comparto alimentare, dove ci sono
alcuni aspetti piu congiunturali (per esempio
il boom della domanda cinese per le grana-
glie), e altri piu strutturali come la domanda
di imballaggi”. Non c’¢ dubbio che sia il mo-
mento di agire: “Dobbiamo guardare al futuro
e iniziare a generare crescita e ricchezza. Se
non ci attiviamo adesso, 1’Ue fara un check
stringente e non concedera ulteriori fondi se i
progetti non saranno (...)
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(...) implementati. E se perdiamo il treno della transizione
green, ci troveremo con un Paese indebitato che non ha
generato ricchezza. Aggiungo che la transizione energe-
tica puod generare ricchezza, ma chiaramente ha un costo.
I nuovi consumatori, infatti, sono attenti alla sostenibilita
ambientale e non solo, anche alla governance e al terri-
torio. Impresa e distribuzione hanno bisogno di politiche
ben precise. C’¢ un tema di inclusivita delle Pmi, bisogna
rafforzare le filiere che aiutino a partecipare ai fondi del
Pnrr”.

Il rilancio della domanda interna

Piu volte richiamato nei diversi interventi, il rilancio
della domanda interna ¢ una delle principali sfide che
ci attendono. Come ha sottolineato nella tavola rotonda
Alessandro D’Este (presidente associazione Industrie
beni di consumo): “C’¢ un tema di creazione del valore,
che passa attraverso la collaborazione tra industria e di-
stribuzione. Dobbiamo domandarci perché alcuni format
sono pit competitivi di altri. Non tutti dobbiamo andare
alla ricerca del prezzo basso, ma dobbiamo puntare sul
valore”.

Gli fa eco Marco Pedroni (Adm): “La ripresa ¢ in corso
e ci sono aspettative positive, ¢ vero. Ma ¢ anche vero che
la domanda interna non ha fatto grandi balzi in avanti.
Anzi, ¢ abbastanza piatta. Nei prossimi mesi, con I’impat-
to inflazionistico, lo scenario non sara dei migliori. Vedo
una divaricazione tra le condizioni di vita di chi sta bene
e chi sta meno bene. Una parte del paese vuole tornare a
spendere, ma c’¢ un’altra Italia che affronta con fatica la
realta di tutti i giorni.

Lo dimostra anche la dinamica degli acquisti: aumen-
tano quelli di prodotti green e ricercati, ma anche quelli
di base e primo prezzo. Per questo ritengo discutibili le
tassazioni indirette come I’Iva, che ‘puniscono’ trasver-
salmente tutti”.

Il presidente di Centromarca, Francesco Mutti, aggiun-
ge che sia necessario “guardare positivamente chi crea
ricchezza, passando da un orizzonte di breve termine a
uno di medio-lungo, per porre le basi del futuro. Il mo-
mento ¢ favorevole per fare un ragionamento di filiera,
essere forti come sistema, anche perché I’industria e la
distribuzione hanno dimostrato di tenere di fronte alla do-
manda fortissima nella fase acuta della pandemia”.

Secondo Alberto Frausin (Federdistribuzione), ci sono
alcuni dati che fanno riflettere: “L’indice di fiducia del
consumatore ¢ a livelli altissimi, pari a 119. I nostri con-
sumi avrebbero dovuto decollare ma non ¢ accaduto. Ma
c’¢ un problema di equita, con i ricchi sempre pil ricchi
e i poveri sempre piu poveri. Alcuni sono piu garantiti di
altri, come i giovani, rimasti senza nessuna tutela. Il fre-
no alla domanda interna implica che i soldi giacciano nei
conti correnti € non vengano investiti”.

11 costo della sostenibilita

Ma qual ¢ il costo della transizione energetica in atto e,
soprattutto, chi lo sosterra? Il presidente di Centromarca
sottolinea che “se non si registra una crescita di qualita
della domanda, le aziende trovano un bacino piu pove-
ro. E andranno incontro a difficoltd. L’elemento cardine
¢ sempre la generazione di ricchezza. Credo che il tema
della sostenibilitd non sia ancora stato affrontato in ma-
niera globale”. “La sostenibilita non ¢ per forza legata
all’aumento dei costi dei prodotti”’, nota Frausin, “puo
andare di pari passo con la sgrammatura delle referenze,
per esempio. Inoltre, in un paese come I’Italia che non
ha materie prime, bisogna investire di piu e lavorare in-
sieme per ridurre i prezzi. Investendo, per esempio, sulla
possibilita di aumentare la shelf life e avere cosi meno
plastica”.

Agire sulla leva fiscale ¢ un’altra strada interessante:
“Abbassare I’Iva come ha fatto Angela Merkel in Germa-
nia”, spiega Pedroni, “¢ un fatto positivo, in particolare
se applicato ai beni ad alta sostenibilita. Non credo che il
tema possa essere solo che il costo: bisogna sottolineare
che la transizione ecologica in atto crea valore. Magari
differito nel tempo, ma il valore c’e”.

Parzialmente diverso il punto di vista di Mutti: “E’ una
grande opportunita in termini prospettici, ma certo non
¢ indolore per il sistema industriale. Se un’azienda si da
come obiettivo zero emissioni, gli investimenti dovranno
essere rilevanti, con ripercussioni pesanti sui costi. Credo
che un passaggio fondamentale sia salvaguardare le no-
stre aziende, senza creare un ‘dumping ambientale’ con
importazioni non controllate”.

Focus filiera alimentare

Swine flu in Cina e rialzo dei costi di produzione (fertilizzanti, combustibili, packaging) hanno spinto i prezzi vicino

ai massimi storici
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importazioni cinesi di granaglie in
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Beyond Covid: I'occasione dai fondi UE

Dal ptani europel, un'cccasione per indirizzare gli investimenti su temi strategici

FIANO NAZIONALE DI RIPRESA E RESILIENZA
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La responsabilita della marca nella rivoluzione green
Le opportunita concesse dalla rivoluzione verde forniscono alle imprese di marca la possibilita di assumere un ruolo di
leadership nella transizione allinterno dei rispettivi settor

» PNRR: un'opporiunita da cogliere per affrontare la sfida e
della transizione ecologica e digitale ...

...anche attraverso limpresa sostenibile

Imprese associate a Centromarca che
——— hanno redatto il bilancio di sostenibilita ——
almeno una volta negli anni precedenti
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Recla:

una storia di famiglia

Tradizione, Innovazione e sostenibilita SOno

Una realta dinami:

ecla ¢ un’azienda familia-

re del Siidtirol, fieramen-

te radicata nella sua terra

e nelle sue tradizioni. La
passione, I’esperienza e la maestria
sono i capisaldi della realta a con-
duzione familiare, giunta ormai alla
terza generazione con Robert e Paul
Recla.

La storia e I’esperienza di questa
azienda li classifica come professio-
nisti dello Speck e di altri salumi ti-
pici del territorio. Pili precisamente
della Val Venosta, tra il massiccio
dell’Ortles e quella della Palla Bian-
ca dove I’aria ¢ pura, asciutta e fre-
sca, I’ideale per la stagionatura dello
Speck Alto Adige Igp.

Recla ha ricevuto il marchio Igp
per lo speck prodotto, stagionato e

lalizzata nella produzione di Speck

tagliato in Alto Adige, realizzato
secondo 1 metodi tradizionali, sta-
biliti dal Consorzio Tutela Speck
Alto Adige. Il compito di effettuare
severi ed efficaci controlli di qualita
¢ stato affidato ad ispettori indipen-
denti, per verificare il rispetto di tut-
ti i criteri previsti dal disciplinare di
produzione, a partire dalla selezione
della carne, fino al prodotto finito.

La referenza di punta:
lo Speck Alto Adige affettato
Dall’incontro tra esperienza e tra-
dizione all’innovazione nasce la re-
ferenza di punta di Recla, ossia il
grande classico, lo speck Alto Adi-
ge Igp 90 grammi, che trova massi-
ma espressione quando affettato. Si
presenta in vaschetta gia affettato e
porzionato, in fette sottili, tenere,
versatili, pronto per essere subito uti-
lizzato e gustato.
Fette sempre
freschissime,
perfette per
ogni  occasio-
ne, da sole, per
farcire un pani-
no, per preparare
sfiziosi antipasti o
per guarnire primi e
secondi piatti.
Carne rigorosa-
mente selezionata e
lavorata da mastri ma-
cellai, nel pieno rispetto
del disciplinare e della
cura nel dettaglio. II ri-

I€ parole chiave dell’azienda.

sultato € una specialita dal sapore
inconfondibile, delicato, speziato e
leggermente affumicato. Un prodot-
to versatile, ricco di proteine, privo
di glutine e lattosio.

Per la sua realizzazione, i macellai
di Recla scelgono le migliori cosce
di suino di prima qualita, che ven-
gono poi lavorate rispettando i pro-
cessi tradizionali: la salatura avviene
pezzo per pezzo, la speziatura viene
eseguita con la ricetta segreta di fa-
miglia. L’affumicatura con il legno
di faggio ¢ leggera e delicata e la
stagionatura di minimo 22 settimane
avviene con |’aria fresca della Val
Venosta.

Un sito produttivo

all’avanguardia

Lo stabilimento produttivo di Re-
cla ¢ andato negli anni espandendo-
si, fino ad estendersi oggi per oltre
50mila mq, con un team affiatato di
330 collaboratori. Il loro mercato
principale ¢ I’Italia, ma esportano
nel mondo circa il 30% della pro-
duzione: Germania, Austria, Paesi
Bassi, Belgio, Usa e Canada sono i
paesi principali. Recla ¢ garanzia di
qualita, affidabilita e trasparenza. Per
questo, ha importanti partner com-
merciali, collocandosi come fornitore
preferenziale: dalla Gdo all’industria
alimentare, alle grandi catene di ri-
storazione.

Recla ¢ anche fortemente impe-
gnata nell’innovazione, spinti ogni
giorno dal desiderio di migliorare, re-

to Adige e non solo.

stando sempre fedeli alla tradizione.
Insieme ai loro collaboratori, forma-
no una squadra e una famiglia. Man-
tenendo fede a preservare nel tempo
il sapore piu autentico delle loro spe-
cialita territoriali ed offrire prodotti
della massima qualita.

Il nuovo

Ecopack

Attenta e sensibile al tema dell’in-
novazione e della sostenibilita, Recla
ha sviluppato, dopo anni di ricerca,
una soluzione di imballaggio inno-
vativa che permette di risparmiare il
60% di plastica rispetto al pack pre-
cedente. Il nuovo Ecopack ¢ utilizza-
to per le referenze dello Speck e della
Pancetta nei formati da banco taglio.

Il materiale impiegato — il laminato
termoretraibile — garantisce una com-
pleta aderenza al prodotto, riducendo
significativamente il peso del packa-
ging (meno 48 g per ogni pezzo inte-
ro) e quindi della quantita di plastica
impiegata, mantenendo tuttavia inal-
terati gli standard di qualita e di salu-
brita del prodotto imballato. Il nuovo
Ecopack permette cosi di risparmiare
circa 50mila kg di plastica all’anno.

La splendida cornice naturale della
Val Venosta, in cui si trova I’azienda,
dona valore aggiunto alle specialita
prodotte. Proprio per questo la fami-
glia Recla si impegna ogni giorno nel
proteggere la ricchezza ambientale
del proprio territorio di provenienza,
per un futuro piu sostenibile e con
meno plastica.

I\/Iedfood

ESPOSITORI REFRIGERATI
NOLEGGIO E VENDITA

I Partner tecnologico per il Trade Marketing evoluto

Med Food ha sviluppato una innovativa Piattaforma Cloud per la gestione evoluta delle
attivita di Trade Marketing svolte sui propri espositori refrigerati. Il nostro cliente pud
controllare e programmare il palinsesto pubblicitario in visione sulle sue unita di
Digital Signage installate a bordo vasca, col fine di modulare e migliorare la campagna
promozionale in funzione dei dati di vendita acquisiti e visualizzati in tempo reale sulla
dashboard dedicata. Misurare le performance permette di modulare le azioni per
migliorare I'efficacia della campagna promozionale, sia in termini di messaggi passati sul
Digital Signage, sia in termini di profilazione dei consumatori selezionando gli orari delle
proiezioni, sia in termini di posizionamento sul punto vendita.

22-26 Ottobre 2021

TU TTO FOO D MedFoodeépresenteaTUTTOFOOD

MILANO come partner ufficiale diValle Spluga
Padiglione 6, D42

Guarda il nuovo sito di Med Food!

www.med-food.com
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La scommessa
del Viaggiator Goloso

1 gruppo Coin ha gia sperimenta-
to la ristorazione e la vendita di
food nel tempo. Ricordo queste
aperture e chiusure successive:
Eat’s in Excelsior (Coin), Largo
Corsia dei Servi, Milano, livello -1
Eataly Coin (oggi Excelsior) Piazza
Cinque Giornate, Milano, piano terra
Eat’s in Excelsior (Coin) via Mazzi-
ni, Verona, livello -1.

Il supermercato gourmet Eat’s di
Corsia dei Servi a Milano ¢ stato per
molti anni un punto di riferimento per
il suo assortimento eccezionale e il
suo visual merchandising, anche se
con prezzi elevati. Ha subito diversi
rimaneggiamenti soprattutto nell’eno-
teca, ma si potevano mangiare piatti
davvero unici. E stato aperto poi an-
che un ristorante.

Ora Coin ripropone Il Viaggiator
Goloso di Unes (Finiper) a Milano
Corso Vercelli. Il corso ¢ una delle di-
rettrici di shopping di qualita del ca-
poluogo, ben diversa da C.so Buenos
Aires. Forse il marciapiede piu fre-
quentato ¢ quello, uscendo da Milano,
di sinistra. Quasi a fianco di Coin ¢
attiva da sempre una delle torrefa-
zioni migliori da frequentare e subito
dopo un fornaio.

Premesso questo, la location di
Coin Excelsior ¢ straordinaria, 1’as-
sortimento ¢ stato rivisitato piu volte,
¢ diventato uno spazio ancora piu ac-
cogliente, con una selezione accurata,
innovativa e contemporanea di esclu-
sivi brand italiani e internazionali di
moda, bellezza, decorazione casa.
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Il Viaggiator Goloso ¢ al livello -1
e ha una superficie di vendita di 400
mq.

La differenza sostanziale con Eat’s
risiede nell’assortimento e nel pri-
cing: la promessa de Il Viaggiator
Goloso ¢ di rendere disponibile a tut-
ti prodotti di qualita a un prezzo ac-
cessibile, in un contesto ben fruibile.
La differenza ¢ sostanziale, se Coin
avesse riproposto Eat’s o qualcosa di
simile con prezzi non accessibili ai
piu, sicuramente sarebbe naufraga-
to ancora una volta. Invece 1’offerta
del market e della cafeteria (con caffe
Illy, come in tutte le strutture della Fi-
niper) appaiono allargate a una platea
pil ampia, nonostante i tempi del Co-
vid. Ovviamente ¢ difficile fare una
spesa completa nonostante siano pre-
senti tutti i reparti, tutti a self service.
Ma il cliente lo sa bene e scegliera un
carrello ridotto di specialita che sono
il core business e I’idea stessa de Il
Viaggiator Goloso. Infatti il prodot-
to a marchio, Mdd, rappresenta pil
dell’80% dell’assortimento, € il Mol
dovrebbe essere piu alto rispetto ai
normali supermercati.

Possiamo davvero dire che questo ¢
un market a marchio del distributore
anche di piu rispetto al vicino e primo
e storico V.le Belisario.

L’ortofrutta

E disponibile su due pareti. Sara
probabilmente rivisitata perché non
esprime bene il concetto del Km zero
che ¢ da tempo uno dei cavalli di bat-

taglia dell’insegna, peccato lasciarla
cosi. Forse anche 1’assortimento pec-
ca di tono.

La panetteria

E rifornita da V.e Belisario ed &
un pane straordinario anche se un po’
caro...

Il visual merchandising

Invita ancor di piu alla scoperta dei
prodotti con continue interruzioni vi-
sive e sovrapposizioni di prodotto, un
equilibrio da mantenere.

La comunicazione

E meno svolazzante e fantasiosa,
centrata su uno story telling essenzia-
le e pratico, come il cava turaccioli
ad indicare il reparto vini, anziché la
damigiana.

La cafeteria

Prosegue la collaborazione con
Massimo Pica e il Cafe, con le sue
creazioni pasticcere: dessert, crois-
sant e dolci classici con le sperimen-
tazioni di moderna pasticceria. L’an-
golo Cafe ¢ ben visibile e ben fruibile,
i tavoli non sono molti, ma bastano in
rapporto ai 400 mq di superficie. Su
ogni tavolo un cartello plastificato
con il QR code per leggere il menu e
1 prezzi. Come riferito il caffe ¢ Illy.

L’esposizione di Venchi

La collaborazione con la marca di
cioccolato ha uno spazio importante
seppur limitato e il facing ¢ equilibra-
to.

Le chicche

Ce ne sono diverse. Segnaliamo il
box refrigerato dei tartufi, gia provato
anche altrove, ma qui ha una dimensio-
ne diversa. Le altre trovatele da voi.

La toilette

E un esempio di come dovrebbero es-
sere tutte le toilette nei punti di vendita.
Ben allestita, ampia ed ergonomica, con
all’ingresso il dispenser per igienizzare
le mani. Non voglio tessere le lodi del-
la toilette a vanvera, ma la toilette ¢ il
biglietto da visita di qualsiasi esercizio
commerciale e di ristorazione e le di-
savventure che si incontrano quando se
ne ha bisogno sono davvero penose.

Il fatturato

Andra verificato nel tempo, anche se
la prima settimana di vendita ¢ andata
benone, e potrebbe raggiungere i 4 mio
di euro con una resa a mq di 10mila
euro.

11 nostro giudizio

Sul livello -1 abbiamo gia detto, ma
questo Il Viaggiator Goloso appare ben
congegnato per affrontare una sfida
che molti rinunciano, € molte volte a
ragione, ad intraprendere. Potrebbe es-
sere un bel formato da sviluppare, an-
che magari con 100 mq in piu, da dare
alla ristorazione con il salato e qualche
piatto pronto (non artificiale...) ol-
treché con 1’attuale dolce di Massimo
Pica. 500 mq, 400 di vendita e 100 di
ristorazione potrebbero essere un buon
formato che potrebbe competere con
la Esse di Esselunga, facilmente...

Il brand premium di Unes ha aperto 1l secondo store in citta, al piano -1
del Coin Excelsior in corso Vercelli. Le potenzialita del negozio e 1 giudizi
sui vari reparti. La nostra visita sul campo.
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Mainelli 1877

Salumieri italiani

f1al 197 7

_ Salame al gorgonzola

Vivi con g'usto.

Salumificio Mainelli Romano Srl

Via Valsesia 21 - OLEGGIO (NO) - Tel. 0321 91146 mainelli@mainelli.it - www.salumificiomainelli.com




I’azienda

Novembre 2021 %\1}

““Cosl realizziamo

prodotti genuini’’

[talprosciutti € specializzata da oltre trent’anni nella lavorazione delle cari. Il cotto alta qualita
Nustran e le altre referenze in assortimento. Disponibili per Gd/Do, normal trade ¢ Horeca.

1 Nustran & I’espressione di un percorso che parte  nelle nostre specialita, esattamente come un tempo”.

dalla nascita stessa dell’animale; tutti gli allevamen-
ti sono in prossimita dell’azienda di produzione, nel Artigiani della carne

territorio tra Lodi e Crema. “I nostri suini”, spiega il Spiega il direttore vendite: “Mettiamo ogni giorno
direttore vendite, Cesare Groppelli, “si nutrono esclusi- cura, esperienza e passione nel nostro lavoro e cerchia-
vamente di cibo composto da materie prime nobili come mo di trasmetterle a clienti e collaboratori. Lavoriamo
mais e orzo, prodotte per la maggior parte dalle coltiva-  con la massima trasparenza, controllando la filiera pro-
zioni del nostro territorio. Le cosce derivano da suini di ~ duttiva con costanza e dedizione e ricercando la migliore
peso attorno ai 180 kg, allevati attraverso un ciclo di vita  qualita delle materie prime, accuratamente selezionate.
dai ritmi naturali; il risultato ¢ una carne salubre e ma-  Rispettiamo la tradizione, seguendo le antiche ricette per

tura, ma il vero segreto ¢ quello di avere un grasso sano  un prodotto come una volta, buono e genuino”.
e abbondante che conferisce dolcezza e morbidezza al
prodotto”. Certificazioni

Ad aprile 2020 lo stabilimento di produzione ha conse-
Le origini guito I’Ifs, ossia una certificazione con standard interna-
A Dovera, piccola cittadina cremasca, inizia nel zionali che attesta la conformita dei fornitori in termini di

1988 con Paolo Rossi la storia di Italprosciutti, da oltre  legalita, qualita e sicurezza dei prodotti.
trent’anni nella lavorazione della carne in modo artigia-
nale. Un’azienda rilanciata nel 2014 grazie alla passione Canali di vendita

della famiglia Rossini, le cui radici nel mondo della car- Italprosciutti lavora con tutti i canali di vendita (Gd/
ne risalgono agli anni *60 con nonno Angelo, che svol- Do, normal trade, Horeca), e la ripartizione percentuale &
geva l’attivita di mediatore, successivamente trasmessa  molto equilibrata. Per quanto riguarda il Nustran, il fiore
al figlio Ernesto. all’occhiello dell’azienda, Italprosciutti ha stretto nume-

La passione ¢ in continua evoluzione, ed entrano cosi  rose collaborazioni con le migliori gastronomie specia-
a far parte dell’azienda, dopo aver completato gli studi e  lizzate presenti in tutto il territorio nazionale. “Questo
varie esperienze formative nel settore, Angelo ed Enrico,  perché solo attraverso 1’alta professionalita dei banconie-
figli di Ernesto. 1i si riesce a raccontare le peculiarita di questo prodotto

Italprosciutti accoglie e fa propria la storia della terra  unico nel suo genere”, conclude Groppelli.
in cui si inserisce, portando il territorio e la tradizione
che lo contraddistingue nella produzione di prodotti di
altissima qualita.

La filosofia imprenditoriale

“Crediamo fortemente nel prodotto e nell’esperienza
che da esso scaturisce. Per questo dedichiamo grande
cura alla realizzazione di prodotti genuini”, continua
Groppelli. “Sosteniamo con decisione il Made in Italy,
anzi il Made in Lombardia, dedicando grande attenzione
e grande parte della nostra produzione alla lavorazione
di prosciutto cotto e specialita arrosto. La filosofia alla
base della nostra azienda con il tempo non ¢ mai cambia-
ta: conservare la genuinita e il sapore tipici del territorio

ltatprgzsmut\;l * | Specialita suine
¢ AR % La lavorazione del suino in lItalprosciutti non &
wosciutto Cotto Alla .Ewﬁm.x- solo Nutran; proponiamo anche altre specialita

N UST N N dal gusto esclusivo, come la pancetta affumica-

ta conilegni di faggio, le costine e le lonze aro-
matizzate, cotte al forno, e la porchetta arrosto.

100% SUINO ITALIANO
Sensa LATTE

Specialita bovine

Selezioniamo le migliori razze bovine e valo-
rizziamo i tagli pregiati che derivano dalla sua
coscia: fesa, sottofesa e magatello.

Lavoriamo artigianalmente le carni, proprio
come una volta, legando e massaggiando a
®= mano con la sola aggiunta di sale e spezie na-

P swini nati e allevati tra { tervitovi di Crema e Lo,
nasee i prosciutio defla tea terra,

NUSTRAN

Suino 100%

Fra due fiumt
il prosciutt?

LE ALTRE PROPOSTE

turali, senza additivi e conservanti. La cottura di circa
3 ore, ci consente di ottenere una rosolatura esterna,
mentre internamente resta il colore rosso tipico della
carne di bovino. Il nostro roastbeef € amato da tutti!

Specialita avicole

Petto di tacchino: il taglio per eccellenza. Il nostro pet-
to di tacchino arrosto deriva da animali nati e allevati
in Italia, allevati a terra, dai ritmi di crescita naturali. Il
prodotto viene prima aromatizzato e massaggiato, e
successivamente messo in rete per ottenere una for-
ma cilindrica regolare. Viene quindi cotto al forno per
10 ore e successivamente raffreddato e poi confezio-
nato, pronto per essere degustato.

CARNE DI SUINO

NITRITI | NITRATI

ROSMARINO WWW. porch ettai gp.eu COLORANTI | GLUTINE
AGLIO LATTOSIO

SALE | PEPE
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5 strumenti di comunicazione
rivolti agli operatori del settore food

GUIDA RETAIL - LA MAPPA
DELLA DISTRIBUZIONE ITALIANA

Nata nel 2011, riporta dati e statistiche
di tutte le catene italiane di GD e DO.
Strutture, indirizzi, telefoni, e-mail,

siti web, management, fatturati,
quote mercato, Ce. Di.

Formato: Ad

Pagine: 116

Prezzo 70 euro

THE EUROPEAN
RETAIL GUIDE

La piu importante e completa guida

alla distribuzione europea. Tutte le catene
suddivise per paese. Gli indirizzi, i siti,

le e-mail, il management, la storia,

i contatti per i fornitori, i brand distribuiti.
Formato: Ad

Pagine: 212

Prezzo 80 euro

GUIDA ALLE MIGLIORI
GASTRONOMIE D’ITALIA

Nata nel 2012, la guida illustra

regione per regione le eccellenze italiane
del dettaglio tradizionale.

Formato: Ad

Pagine: 100

Prezzo 70 euro B b g

ANNUARIO
DI SALUMI & CONSUMI

E la guida, segmentata per regione,
di tutti i produttori del settore

e delle tecnologie correlate.
Formato: A4

Pagine: 100

Prezzo 70 euro 2

ANNUARIO
DI FORMAGGI & CONSUMI

E la guida, segmentata per regione,
di tutti i produttori del settore

e delle tecnologie correlate.
Formato: A4

Pagine: 84

Prezzo 70 euro

Per acquisd e sample:
direzione@tespi.net

Aiuta il tuo business Social commerce.
la nuova frontiera

dell’online

La vendita dei prodotti su internet € la prossima
sfida di Facebook, Instagram e Tik Tok.

Un trend che si somma alla crescita gia

esponenziale del commercio elettronico.
A beneficio dei content creator.

a crescita vertiginosa degli
e-commerce causata dalla
pandemia mostra gia i suoi
effetti collaterali. Sta per ini-
ziare un nuovo capitolo. Tik Tok ha
da poco stretto una partnership con il
colosso del dropshipping Shopify. E
la notizia ¢ solo un ulteriore elemen-
to che da la misura delle strategie di
mercato dei social network, nel loro
avvicinarsi all’e-commerce.
L’obbiettivo & consentire ai crea-
tor di avere un negozio online bello
e pronto, perché possano avere 1’op-
portunita di vendere e, contempora-
neamente, fornire alle aziende un ca-
nale di comunicazione valido. Questa
convergenza porta il nome di ‘social
commerce’.

I nuovi negozi al dettaglio

Oggi ogni azienda ha gia un profilo
social, e la potenza mediatica degli in-
fluencer € ben sfruttata, ma il concetto
di social media come nuova frontiera
della pubblicita ¢ ormai, forse, ridut-
tivo.

Sembra arrivato il momento in cui
il social debba diventare direttamen-
te un negozio al dettaglio, per evita-
re che si perdano, nel passaggio tra
pubblicita e shop, troppi potenziali
clienti. Cio porta anche a una meta-
morfosi della fisionomia del creator,
che assume connotati piu tipici di un
banditore, sempre piu focalizzato sul
commercio. E che ¢ esso stesso una
nuova via per coniugare intratteni-
mento e vendita.

Lo spettatore, in questo senso, non ¢
pit demandato a cercare e raggiunge-
re I’e-commerce corrispettivo. Anzi,
questa pratica procede verso 1’aboli-
zione. E i numeri parlano chiaro: una
ricerca di Deutsche Bank afferma che
le funzionalita di check-out di Insta-
gram potrebbe generare utili per 10
miliardi di dollari all’anno.

L’esperienza di acquisto diventa
ancora piu facile e veloce. Basta un
click, e la pagina per appropriarsi del
prodotto in questione si apre diretta-
mente sulla piattaforma. E, conside-
rate le grandi potenzialita, tutti i big
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si stanno attrezzando per rendere que-
sta dinamica realta, come dimostrano
Facebook Shops, Shopping su Insta-
gram o le innovazioni della piattafor-
ma WhatsApp Business, a cui ¢ stata
aggiunta da poco la funzione ‘Carrel-
lo’. Mentre le indiscrezioni su Twitter
commerce sono all’ordine del giorno.

Un trend in costante crescita

I1 sito eMarketer ha stimato che,
entro la fine del 2021, gli acquisti
social negli Usa raggiungeranno i 36
miliardi di dollari, con una crescita
del 35,8% rispetto al 2020. Facebo-
ok ha le caratteristiche per guidare
questa ascesa, seguito da Instagram e
Pinterest, tanto che si prevede che il
22.,3% degli utenti del colosso guidato
da Zuckerberg fara almeno un acqui-
sto direttamente sulla piattaforma en-
tro la fine dell’anno. Se poi si guarda
alla Cina, che gia da anni ¢ il punto
di riferimento in fatto di nuovi trend
in ambito social ed e-commerce, le
prospettive diventano ancora piu am-
pie. Quest’anno si sono registrati 351
miliardi di dollari (10 volte quelli de-
gli Usa) di vendite, tramite piattafor-
me di social commerce come Wechat,
Douyin, Kuaishou.

Dal punto di vista delle aziende,
poi, il vantaggio ¢ doppio, poiché se
il social consente di aumentare i pro-
pri potenziali clienti, e I’esperienza di
acquisto diventa cosi semplice, tutto
cid che rimane da fare, e di cui pre-
occuparsi, ¢ la brand awareness. Per
potenziare 1’esposizione del brand
e competere nel mercato bisognera
usufruire del lavoro degli influencer,
delle ‘call to action’ rivolte ai consu-
matori, € dei contenuti generati dagli
stessi utenti.

Infine, il social media consente di
avere facile accesso ai profili degli
utenti (o meglio, clienti), che posso-
no essere sfruttati per potenziare e
migliorare la futura ricerca di nuovi
acquirenti. Come ben sappiamo, si
possono facilmente reperire, attra-
verso i tool messi a disposizione dai
social stessi, informazioni dettagliate
sul proprio pubblico target.

RETIFICIO
NASSI

NETTING LEADER

DAL 1900 LEADER DI
MERCATO NELLA PRODUZIONE
DI RETI ALIMENTARI.

SE IL VOSTRO
PRODOTTO E UNICO,
SOLO UNA RETE UNICA
PUO CONTENERLDO.
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Tutte le nostre reti e il nostro processo produttivo, cosi come il nostro
stabilimento @i produzione ¢ stoccaggio, sono stati testati ¢ approvati secondo
la norma BRC 10P,
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Brexit,
che disastro!
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caffali di supermercati semivuoti,

prodotti che scarseggiano, McDo-

nald’s che esauriscono i milksha-

ke e catene di fast food costrette
a chiudere alcuni ristoranti perché privi
di materie prime. Tra effetti della Brexit e
perturbazioni dovute al Covid 19, la cate-
na di approvvigionamento del Regno Unito
¢ sotto forte pressione. E si temono effetti
anche sul Natale. Il problema piu contin-
gente ¢ la mancanza di autisti che traspor-
tano alimenti e bevande. La crisi nel set-
tore dei trasporti, infatti, ha provocato un
inevitabile rallentamento delle consegne.
Ad essere penalizzati sono soprattutto set-
tori quali ristorazione, distribuzione e in-
dustria. Dagli accordi attuati dopo I’uscita
del Regno Unito dall’Unione europea, per
passare i controlli doganali i camionisti
devono compilare una lunga lista di do-
cumenti burocratici frontalieri. Ad aggra-
vare ulteriormente la crisi si aggiunge la
mancanza di manodopera per effetto delle
nuove leggi sull’immigrazione, che fanno
sentire i propri effetti nel settore della lo-
gistica. Secondo la Road Haulage Associa-
tion (Rha), associazione di categoria dedi-
cata all’autotrasporto, all’appello mancano
piu di 100mila autisti. Sono decine di mi-
gliaia, infatti, i lavoratori dell’est europeo
che hanno scelto di tornare nell’Ue. Tanti
gli appelli per correggere questa distorsio-
ne burocratica alla frontiera, soprattutto in
vista delle feste natalizie, che colpisce non
soltanto I’importazione di merci ma anche
I’export dei prodotti britannici nei Paesi
Ue. “Natale ¢ dietro I’angolo e nel commer-
cio abbiamo iniziamo a costituire gli stock
da settembre”, spiega il presidente della
catena di supermercati Tesco, John Allen.
“Una catena di approvvigionamento solida
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¢ vitale per tutti. La ragione per suonare
I’allarme ora ¢ che abbiamo gia avuto un
Natale cancellato all’ultimo minuto. Non
vorrei che anche questo sia problematico”.

Dieta mediterranea

addio

La Brexit ha avuto conseguenze anche
sulla dieta dei cittadini britannici. Con il
distacco dall’Europa, infatti, in tutto il Re-
gno Unito ci sono state ricadute sul fronte
alimentare. Un aspetto che riguarda diret-
tamente 1’Italia, e piu precisamente la dieta
mediterranea, con un crollo del 28% delle
importazioni di pasta. A diminuire sono an-
che gli acquisti di olio extravergine di oli-
va (-13%) e salsa di pomodoro (-16%). E
quanto emerge dall’analisi della Coldiretti,
sulla base dei dati Istat, relativi ai primi
cinque mesi del 2021. Il cambio nella die-
ta degli inglesi riguarda anche il calo delle
importazioni di vini e spumanti (-7%) e di
formaggi (-9%). Difficolta che mettono a
rischio i 3,4 miliardi di euro di esportazioni
agroalimentari annue made in Italy.

A rischio birra, bibite,

carne e alimenti refrigerati

Dopo i problemi legati alla reperibilita di
prodotti come latte e pollo, ¢ anche il turno
dell’anidride carbonica a uso alimentare,
utilizzata per la birra, le bibite gassate e la
refrigerazione di alcuni cibi. Ma non solo:
la CO2 verrebbe anche impiegata con gli
animali nella fase precedente alla macel-
lazione, il che metterebbe a rischio anche
I’industria della carne. La Food & Drink
Federation (Fdf), che rappresenta gli ope-
ratori del settore, ha chiesto un’azione ur-
gente del Governo per risolvere i problemi
di approvvigionamento alimentare.

IL REPORTAGE

Gli scaffali vuoti e gli inviti a ‘fare scorta presto’

Supermercati e grosse catene che lavorano in ambito alimen-
tare si trovano alle prese con scarsi rifornimenti di prodotti. Gl
scaffali e i frigoriferi sono semi vuoti € la colpa & del Covid, ma
soprattutto della Brexit. Le criticita maggiori per chi esporta ver-
so il Regno Unito, infatti, interessano le procedure doganali e ri-
guardano anche 'aumento dei costi di trasporto dovuti a ritardi
e maggiori controlli. Siamo stati presso la Tesco di Edimburgo.
Qui e facile notare la mancanza di determinati prodotti: niente
acqua, frutta e verdura. E altri articoli, come carne, farina, bibite
e carta igienica (tutti di importazione) sono quasi del tutto finiti.
Ma se da una parte scarseggiano di alcune materie prime, il
reparto dei dolci sembra ben fornito. In particolare, gli scaffali
presentano una grande varieta di referenze con novita dedicate
al Natale: cioccolatini, calendari dell’avvento, biscotti e cara-
melle con packaging ispirati alla ricorrenza, confezioni regalo
dedicate. A saltare all’occhio, perd, sono i cartelli posti in primo
piano con la scritta ‘Stock up early’ che incitano a ‘Fare scorta
presto’. | supermercati di Edimburgo, infatti, hanno rifornito gli
scaffali di prelibatezze natalizie con ben tre mesi di anticipo e
i consumatori sono stati invitati a comprare ora per evitare ca-
renze durante le festivita. Al contrario, presso il supermercato
Sainsbury’s di Stratford, a East London, sono presenti alcuni
prodotti made in Italy, ma il prezzo di vendita € maggiorato. E
se qualcuno volesse farsi spedire del cibo direttamente dall’l-
talia da genitori e amici? Purtroppo anche questa soluzione sa-
rebbe difficile da realizzare. Infatti, & possibile inviare prodotti
alimentari ai propri cari residenti all’estero, ma non e possibile
spedire carne e generi alimentari home made sempre a causa
dei problemi alla dogana, dei dazi e delle tasse per I'importa-
zione del cibo.
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Scaffali semivuoti, prodotti che scarseggiano. In alcune zone del Regno Unito
la catena logistica di distribuzione del cibo e altri generi di prima necessita € in crisi.
All’appello mancano piu di 100mila autisti. E si temono effetti anche sul Natale.

TESCO / Edimburgo

amore per gli affettati in vaschetta
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Soluzioni efficaci.
Prima ancora che efficienti

Comieco e Universita delle Scienze Gastronomiche di Pollenzo mettono 1l food packaging
in carta e cartone al centro della riflessione su nuovi modelli alimentari sostenibili.
Innovazione e proposte non mancano. Ma la rivoluzione deve partire dalle persone.

[~ =

er affrontare il tema della

transizione ecologica non

si pud prescindere dal-

la gestione delle attivita.
E in questo meccanismo il settore
alimentare ¢ un ingranaggio fon-
damentale. Da solo copre il 30%
della torta delle emissioni di gas
serra, mentre il solo packaging pesa
il 5,4% delle emissioni globali. E
con il food delivery che continua
a crescere (+56% secondo 1’Osser-
vatorio B2c Netcomm e la School
of Management del Politecnico di
Milano) diventa ancora piu rilevan-
te ’impronta ambientale del food
system.

Il messaggio ¢ chiaro: i contenito-
ri devono essere progettati e conce-
piti per essere sostenibili. E questo
il tema trattato da Comieco duran-
te il convegno ‘Food Packaging in
carta e cartone per una filiera car-
bon neutral’, in collaborazione con
I’Universita delle Scienze Gastro-
nomiche di Pollenzo (Cn). Svoltosi
nell’ambito di All 4 Climate, 1’ini-
ziativa lanciata dal ministero della
Transizione Ecologica e da ‘Con-
nectdclimate’, per approfondire le
sfide poste dai cambiamenti clima-
tici a livello locale e internazionale.

Verso una rivoluzione

del modello produttivo

La transizione alla naturalita dei
prodotti e dei processi incontra
come primo scoglio la shelf life:

“Se un prodotto non ha una scaden-
za a sei mesi, non finisce in Gdo”,
sottolinea Silvio Barbero, vice pre-
sidente dell’Universita di Pollenzo.
“Questo ¢ garantito dal contenitore,
ma ¢ proprio qui la prima contrad-
dizione. Bisogna mantenere il mo-
dello in plastica? No, c’¢ bisogno di
soluzioni efficaci, prima ancora che
efficienti”.

Il contesto in cui lavorare non ¢
dei pit comodi. Secondo I’Ipcc
(Gruppo intergovernativo sul cam-
biamento climatico) la relazione tra
Co2 e surriscaldamento avra conse-
guenze devastanti. La sola viticol-
tura, per esempio, potrebbe subire
una diminuzione tra il 25% e il 73%
entro il 2050. Tutto cio sara forie-
ro di ulteriori problematiche con
il passare del tempo, e la sfida del
sistema cibo sara “la rivoluzione
del modello produttivo”, sottolinea
Franco Fassio, docente di Circular
economy for food all’Universita di
Pollenzo: “Il mondo € un sistema,
mentre le menti sono lineari. Il food
system, in questo senso, non puod
avere logiche lineari, ma sistemi-
che. Il dato consiste in un aumento
del 145% delle concentrazioni di
Co2, al quale contribuisce in ma-
niera rilevante il food. Va quindi
da sé che la nuova economia debba
essere circolare, seguendo tre prin-
cipi fondamentali: capitale, ciclici-
ta e coevoluzione. Il capitale eco-
nomico non puo essere separato da

quello culturale, mentre la ciclicita
consiste nella dinamica rigenerativa
intrinseca ai cicli stessi. Di conse-
guenza, ogni tipo di packaging deve
essere metabolizzabile dal sistema,
che deve coevolvere congiuntamen-
te, disegnando nuove relazioni, e
mettendo in campo un modello di
economia collaborativa”.

Una filiera

circolare

La carta, in questo senso, assume
un ruolo fondamentale.

L’Italia ha da sempre cercato so-
luzioni alternative, anche a causa
della morfologia del territorio ca-
ratterizzata da boschi poveri. E, dal
1998, la quantita di carta recuperata
¢ triplicata. Comieco ¢ uno dei pro-
tagonisti di questo processo. Oltre a
promuovere la differenziata, ha gia
fatto raggiungere al Paese gli ob-
biettivi Ue sulla sostenibilita. “Ma
si puo e si deve fare ancora meglio”,
afferma Lorenzo Bono, responsabi-
le ricerca e sviluppo di Comieco.
“La filiera della carta deve essere in
primis circolare, per dare un contri-
buto alla riduzione delle emissioni.
Tutto il settore cartaceo utilizza gia
il 60% delle fibre provenienti da
macero, mentre il materiale ricicla-
to consente un rilevante risparmio
energetico, oltre a 4,4 milioni di
tonnellate di Co2. Se il settore ali-
mentare pesa sulle emissioni per il
30%, e il packaging il 5,4%, la carta
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pesa per la meta di questo numero.
E una nicchia, si, ma in crescita”.
Questa tendenza ¢ dovuta princi-
palmente alla crescita dei prodotti
monouso, al delivery e, appunto, al
packaging. Di conseguenza cresce
il bisogno di un’alternativa alla pla-
stica.

I nuovi materiali consistono in
prodotti di base organica e vege-
tale, bioplastiche, accoppiamenti
carta/bioplastica, nanomateriali e
nanocellulosa. Tra questi, la carta
assume il ruolo di ibridatore, le cui
applicazioni sono tra le piu dispa-
rate. C’¢ I’innovazione tecnologica
naturale degli imballaggi per pro-
dotti freschi con oli essenziali che
prolungano la shelf life, sviluppato
dall’Universita di Bologna, oppure
i progressi nell’uso del polistirene
espanso e del polipropilene. E an-
cora, monomateriali di carta in cel-
lulosa che possono essere messi in
forno, riciclabili e compostabili.

E il mercato stesso che va alla
ricerca di queste soluzioni, ed ¢ il
segno che una rivoluzione di questo
genere debba essere anche di tipo
sociale. Per esempio, come afferma
sempre Lorenzo Bono: “Solo il 10%
di chi va al ristorante porta a casa
gli avanzi. Bisogna sdoganare la
‘schiscetta’, ma per farlo il concet-
to di circolarita deve prima entrare
nella testa delle persone. E Comie-
co si impegna a offrire gli strumenti
giusti”.

puer
BackroNature'e +~ =
il percorso-all_foed che

ha comie obiettivo
laricerca ed utilizzo di
materiali ecosostenibili

Come il NUOVO wassoio
preformato in CARTA,
100% RICICLABILE,
voluto per la tutela

dell’ ambiente e dedicato
alle generazioni future.

backtonature.eco
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Che Sirha,

di Elisa Tonussi B

La kermesse francese rivolta al comparto della ristorazione
supera a pieni voti I’esame della ripartenza. La nostra visita a Lione

Sirha!

SIRH/:
LYON
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ornano le fiere all’estero. E

tornato il Sirha di Lione. Ap-

puntamento per eccellenza

per le aziende che intendono
sbarcare sul mercato francese, Sirha
2021 non ha deluso le aspettative. Cer-
to, un po’ sottotono vista la mancanza
di qualche operatore d’Oltreoceano.
Ma, al netto delle assenze giustificate
causa Covid, non si puo dire che non
sia stato un successo, con una buona
affluenza di pubblico, eterogeneo tra
grossisti, operatori della ristorazione
collettiva, chef e pasticceri, gestori di
gastronomie alla ricerca di prodotti di
nicchia.

In scena dal 23 al 27 settembre,
2.116 espositori hanno presentato i
propri prodotti, tra cui 350 novita e
innovazioni, tra cui vale la pena men-
zionare un discreto numero di pro-
poste plant-based ed ecosostenibili.
Oltre 149mila, invece, i visitatori du-
rante i cinque giorni della kermesse.
Ad accoglierli i sette padiglioni che
compongono I’Eurexpo di Lione, che,
anche se non occupati al 100%, sono
stati organizzati in base alla tipologia
di prodotto commercializzato dagli
espositori: food products, bakery e pa-
stry, kitchen equipment. Mentre gran
parte del padiglione 6 ¢ stata occupata
dall’arena in cui si sono svolte 1’Inter-
national Catering Cup, la Coppa del
mondo di Pasticceria e il Bocuse d’Or.
Muoversi tra gli spazi espositivi era
un vero piacere, grazie alla precisa se-
gnaletica e all’app sviluppata ad hoc.

Ugualmente semplice era individuare
eventi e workshop di interesse, che
hanno riscosso un riscontro positivo
dai visitatori, richiamati dalla varieta
di temi proposti.

Spiccavano nei padiglioni le aree
che raggruppavano le aziende prove-
nienti dal medesimo Paese. Tra que-
ste, anche quella di Ita-Ice, che poteva
vantare una buona presenza all’inter-
no del padiglione 1. Ma non mancava-
no espositori dal Bel Paese anche nelle
restanti aree per un totale di circa un
centinaio di imprese italiane. Abbiamo
parlato con alcuni dei loro rappresen-
tati in fiera, che non hanno potuto che
esprimere soddisfazione, soprattutto
per la validita dei visitatori.

“Sirha ¢ la fiera per eccellenza per il
mercato francese. Ed ¢ fondamentale
esserci, quest’anno piu che mai, per
incontrare i nostri clienti nell’esago-
no”, commenta Nicola Boni, respon-
sabile commerciale Europa di Martel-
li, produttore di salumi dal 1959. “Ci
sono meno espositori perché le grandi
aziende hanno scelto di non partecipa-
re o di essere presenti con stand ridot-
ti. Per questo motivo alcuni spazi non
sono stati occupati e il nostro stand si
trova in una posizione meno strategica
rispetto alle edizioni passate. La qua-
lita dei visitatori, pero, & innegabile. 11
mio voto per Sirha 2021? Sette e mez-
70, considerato il periodo!”. Gli fa eco
Francesco Muratori Casali, export ma-
nager di Parmareggio, che conferma
che ‘i visitatori sono meno numerosi

rispetto al periodo pre-Covid, ma sono
principalmente operatori del settore
interessati”. “Essere presenti oggi si-
gnifica lanciare un importante segnale
ai nostri clienti in Francia”, conclude
Muratori Casali. Soddisfatti anche gli
operatori del comparto dolciario, che
hanno beneficiato del pubblico accor-
so a Lione in occasione della Coppa
del mondo di Pasticceria. “E’ la nostra
prima volta al Sirha”, spiega Daniele
Villaci, export manager di Icam, “ma
siamo molto contenti dei riscontri che
stiamo ottenendo. Mancano inevita-
bilmente i visitatori d’Oltreoceano e
dall’area del Medio Oriente, ma ab-
biamo stretto contatti interessanti. E
senza dubbio una fiera importante per
noi che vediamo nella Francia e nella
pasticceria un naturale sbocco”.

La sola nota di demerito a Sirha
2021 riguarda il rispetto delle norme
anti-Covid, pressoché ignorate. Il gre-
en pass veniva correttamente verifi-
cato all’ingresso, ma, all’interno dei
padiglioni, il nulla. Buona parte dei
visitatori e degli espositori non indos-
sava la mascherina, inclusi alcuni chef
durante gli show cooking. E le co-
lonnine di gel disinfettante erano una
vera rarita, a differenza degli assaggi
in condivisione agli stand, che invece
non mancavano.

Complessivamente, pero, Sirha su-
pera a pieni voti I’esame della ripar-
tenza. Un bel segnale per il comparto
della ristorazione, che ha pagato fin
troppo il prezzo della pandemia.

LE AZIENDE IN FIERA

GRANDI SALUMIFICI ITALIANI - PARMAREGGIO

Da sinistra: Francesco Muratori Casali e Andrea Panzeri

VERONI - ITALIAN CHARCUTERIE

Nicola Boni

VILLANI

Verdiana Visco

¢ la soddisfazione degli espositori italiani.

IL PAGELLONE DELLA FIERA

Giudizio complessivo voto 9

Serviva un segnale di ripartenza al settore della ristorazione. Sirha I'ha
dato. Strategica, ancora una volta la concomitanza con il Bocuse d'Or, la
Coppa del mondo di Pasticceria e le altre competizioni rivolte ai professio-
nisti dell’hospitality e della ristorazione.

voto 10

La squadra italiana di pasticceria

In questo 2021, I'ltalia ha vinto anche la Coppa del mondo di Pasticceria.
C’e altro da aggiungere? Chapeau a Lorenzo Puca, Andrea Restuccia,
Massimo Pica e a tutto il Club della Coupe du Monde de la Patisserie Sele-
zione ltalia.

Le norme di sicurezza voto 5

Il green pass veniva regolarmente verificato agli ingressi e, per i non vacci-
nati, erano disponibili aree per eseguire tamponi rapidi. Ma nei padiglioni la
giungla: troppe persone senza mascherina -inclusi gli chef impegnati negli
show cooking - poche colonnine con gel disinfettante e assaggi liberi agli
stand, con tanto di assembramenti di persone sgranocchianti. Non ci sia-
mo. Dare un segnale di ripartenza non significa di ignorare le piu semplici
norme di prevenzione.

Since 1970 the Italian Quality
for the True Accuracy.

000

Lapp voto 8

Poco pubblicizzata tra i visitatori, si € rivelata in realta uno strumento molto
utile, specialmente la mappa con cui era possibile tracciare il percorso da
seguire per spostarsi all'interno dei padiglioni. Pratica e semplice.

Visitatori voto 7

Grossisti, imprenditori, ristoratori, chef e pasticceri. Chi doveva esserci, €

arrivato. Mancava il pubblico overseas, a causa delle restrizioni anti-Covid
che rendono piu complessi gli spostamenti. Ma, per le aziende espositrici,
di contatti interessanti ne sono stati fatti.

Lawer S.p.A. | Cossato [Biella] Italy | sales@lawer.com | www.lawer.com
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Logistica:

“E una tempesta perfetta”

Prezzi della materia prima in deciso aumento.
Carenza di autotrasportatori. “Il settore potra resistere qualche mese,
non di piu”’. Renzo Sartori, presidente di Numberl, a tutto campo.

n pallet, che prima costava 8 euro,

oggi costa 20 euro. L’acciaio ha

raggiunto prezzi inimmaginabili. I1

petrolio ¢ arrivato a 80 euro al bari-
le. E in parallelo, il settore della logistica sof-
fre per la mancanza di autotrasportatori, se ne
contano 17mila in meno.

E Renzo Sartori, presidente di Numberl-
primo operatore logistico in Italia nel settore
del grocery - e vicepresidente di Assologisti-
ca, a lanciare 1’allarme in un’intervista al Sus-
sidiario.

“Lo schema di gioco ¢ cambiato”, sottolinea
I’imprenditore. “I costi delle materie prime
sono schizzati alle stelle. Sono aumentati i co-
sti operativi sia su gomma sia via mare - una
tratta che un tempo costava 400 euro oggi ¢
raddoppiata - e uno dei problemi principali
¢ la mancanza di autotrasportatori.” A det-
ta di Sartori, si rischia in un futuro prossimo
di arrivare ad avere fino a 30mila autisti in
meno. L’imprenditore produce un elenco delle
principali motivazioni. Figurano 1’estinzione
di numerose piccole aziende di autotrasporto
come conseguenza dalla pandemia. Il ricam-
bio generazionale, tanti autisti infatti avrebbe-
ro raggiunto I’eta del pensionamento. E tanti
altri autisti dell’Est non hanno fatto ritorno
in Italia. Infine, ultima motivazione fornita
da Sartori, € il cambiamento del mercato dei
trasporti per via del boom dell’e-commerce:
“Dall’autotrasporto sui camion, molti autisti
sono passati alle consegne dell’ultimo mi-
glio”.

A complicare la situazione, Sartori ricorda
I’entrata in vigore dell’obbligo del green pass
a partire dal 15 ottobre, definita dall’impren-
ditore come “la mazzata definitiva”. Continua
I’imprenditore: “Si stima che il 20% dei tra-
sportatori non possieda il certificato vaccina-
le, sia perché rifiuta di vaccinarsi, sia perché
si tratta di stranieri. Il rischio ¢ che con la lo-
gistica in crisi, anche la produzione industria-
le subisca rallentamenti”.

Da venerdi 15 diventa quindi ancora piu
complicato soddisfare la domanda dei com-
mittenti per via di tutti questi stalli nel settore.
Il rifornimento dei punti di distribuzione dei
prodotti alimentari procedera cosi non senza
intoppi. L’aumento dei costi di produzione, in
parallelo con la carenza di offerta e i numero-
si disservizi, rischiano di paralizzare 1’intero
sistema se non si riuscira a far fronte a tutti
questi cambiamenti repentini.

L’economia e i consumatori subiranno ine-
vitabilmente tutte le conseguenze. L’ impren-
ditore porta come esempio la carenza di chip
che sta attualmente mettendo in difficolta il
settore automobilistico.

Le previsioni di Sartori sono buie: “Di que-
sto passo, la logistica potra resistere qualche
mese, non di piu”. Evidenzia la dimensione
drammatica della situazione: “Non si vede la
luce in fondo al tunnel”. Risvolti positivi si
avranno solo nel momento in cui si riuscira a
instaurare una collaborazione proficua e bilan-
ciata tra tutti gli attori della filiera coinvolti.

Assologistica

Assologistica é la realta associativa delle imprese di logistica, dei magazzini generali e fri-
goriferi, dei terminalisti portuali, interportuali e aeroportuali. Rappresenta piu di 250 aziende
associate in lItalia: con 70mila dipendenti, 22 milioni di metri quadrati di aree interne co-
perte, 4,5 milioni di metri cubi di celle frigorifere e 60 milioni di metri quadrati di terminal
marittimi e inland terminal. Dotata di proprie rappresentanze territoriali, Assologistica pro-
muove I'incontro tra i gestori delle infrastrutture per la logistica e i terzisti che le utilizzano.
L’associazione risponde alle esigenze di mercati sia nazionali che internazionali. Obiettivi
principali sono la promozione e tutela sia in Italia sia all’estero delle imprese aderenti.

Numberd

Number1 € un operatore specializzato nella fornitura di servizi logistici integrati nel setto-
re del Grocery. Affianca gli oltre 70 clienti nelle scelte strategiche della supply chain con
tecnologie specifiche. Possiede 9 hub che servono la grande distribuzione con consegne
punto a punto o multi punto. 29 transit point, strutture rifornite dall’hub, che distribuiscono la
merce in modo capillare fino all’'ultimo miglio. 17 magazzini retailer. In un’ottica di sviluppo
sostenibile della filiera logistica, Number1 ha aderito a numerosi progetti sostenibili, tra cui
I'internazionale Lean&Green. Programma che ha I'obiettivo di promuovere la logistica so-
stenibile attraverso il controllo e la riduzione delle emissioni CO2 e il contenimento dei costi
fino al risparmio energetico nei magazzini.
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La ripresa
passa dall’export

el 2021 e negli anni successi-

vi I’export del made in Italy

vivra una ripresa ‘a macchia

di leopardo’ con una crescita
rapida in alcuni mercati, di mero recu-
pero del terreno ‘perso’ nella crisi in al-
tri e di risalita piu lenta in altri ancora.
E’ quanto emerge dal Rapporto Export
2021 dell’Ufficio Studi di Sace dal tito-
lo ‘Ritorno al futuro: anatomia di una
ripresa post-pandemica’, tradizionale
appuntamento giunto alla sua 15esima
edizione e bussola per I’export italiano
nel mondo, presentato il 14 settembre.
L’evento ¢ stato arricchito dalla parte-
cipazione dei principali stakeholders
istituzionali e del mondo delle impre-
se. Tra questi Daniele Franco, ministro
dell’Economia e delle Finanze, Luigi
Di Maio, ministro degli Affari Esteri
e della Cooperazione Internazionale,
Barbara Beltrame, vice presidente per
I’Internazionalizzazione Confindustria,
Francesco Starace, amministratore de-
legato Enel, Maria Bianca Farina, presi-
dente Poste Italiane e presidente Ania e
Federico Ghella, vice presidente Ghella
e presidente comitato lavori all’estero
Ance. Dopo il saluto del presidente Ro-
dolfo Errore, per Sace sono intervenuti
I’amministratore delegato Pierfrance-
sco Latini, e il chief economist Ales-
sandro Terzulli.

Nel suo World Economic Outlook di
aprile 2021 il Fondo monetario inter-
nazionale ha usato il termine ‘recover’
306 volte, nella medesima edizione, ma
del 2020, il termine era presente solo
61 volte. Il risultato, con ogni probabi-
lita, sarebbe simile se si consultassero
le analisi di altri maggiori previsori in-
ternazionali. Del resto, 1’uscita da crisi
profonde non ¢ mai stata caratterizzata
da un’eccessiva convergenza tra i Pae-
si. In ogni caso, tutti gli indicatori par-
lano chiaro: la ripresa ¢ in corso e inizia
a esserci anche un sempre maggiore
consenso sulle sue principali caratteri-
stiche. Ma le imprese che devono for-
mulare le proprie strategie e piani com-
merciali sull’estero devono far fronte a

una eterogeneita della ripresa non sem-
pre facile da decifrare.

L’export italiano torna dunque su quel
sentiero di crescita interrotto dalla crisi;
un vero e proprio ‘Ritorno al futuro’,
sottolinea il Rapporto Sace, in un con-
testo in cui tuttavia occorre avere ben
chiare le coordinate delle opportunita a
livello sia settoriale che geografico.

Un anno di transizione

11 2021 si dimostra un anno di tran-
sizione caratterizzato da un forte rim-
balzo dell’economia mondiale, dopo
la recessione registrata lo scorso anno,
grazie in particolare all’avanzamento
dei programmi di vaccinazione contro
il Covid-19 (soprattutto nei Paesi pil
avanzati) e alla progressiva rimozione
delle misure restrittive. Rimangono tut-
tavia potenziali divergenze nel ritorno
alle dinamiche di crescita ante-crisi,
con diversi Paesi che dovranno attende-
re almeno il 2022 per un pieno recupero
del Pil. Tale eterogeneita ¢ causata da
una molteplicitd di fattori. Tra cui la
capacita di gestione della pandemia,
I’efficacia delle politiche adottate, le
caratteristiche strutturali delle singole
economie.

A livello globale, da un lato, le po-
litiche monetarie sono attese rimanere
ancora espansive, nonostante le pres-
sioni inflazionistiche negli Stati Uniti
e, in misura minore, anche nell’Euro-
zona; dall’altro, le politiche di bilancio
continueranno a includere ingenti piani
di stimolo. Questi piani sono orientati
verso il sostegno immediato a imprese
e famiglie maggiormente colpite dalla
crisi, ma soprattutto verso una ripresa di
medio-lungo periodo. Riprsa che deve
essere resiliente, inclusiva e sostenibile.

Gli scambi globali

tornano a correre

Il commercio internazionale di beni
in volume mostra una ripresa robusta
nel primo semestre, attribuibile so-
prattutto a un effetto base favorevole,
dopo il calo dello scorso anno, nonché

a solide condizioni di domanda in tutti i
principali raggruppamenti di beni. No-
nostante le criticita sul lato dell’offerta
in alcuni settori, collegati a problemi
di natura temporanea nella logistica e
nell’approvvigionamento delle materie
prime, gli scambi internazionali cre-
sceranno nel 2021 di circa il 10%, una
velocita molto vicina al tasso registrato
nel 2010.

Dopo aver segnato una contrazione
del 35% lo scorso anno, prosegue il re-
port, i flussi mondiali di investimenti
diretti esteri seguiranno prospettive di
ripresa pill incerte e sara necessario at-
tendere la fine del 2022 per assistere a
un pieno ritorno ai livelli pre-crisi.

L’export italiano

Nello scenario base, ossia quello piu
probabile, le esportazioni italiane di
beni in valore cresceranno quest’anno
dell’11,3%, in rialzo rispetto alle nostre
precedenti previsioni e pitl che compen-
sando quanto ‘perso’ nel 2020. Un recu-
pero migliore rispetto a quanto previsto
dal modello per i nostri principali peer
europei e che consentira all’Italia di
mantenere invariata la propria quota di
mercato mondiale anche nel 2021. La
dinamica delle nostre vendite all’este-
ro si manterra, anche nel triennio suc-
cessivo, pill accentuata rispetto ai tassi
pre-pandemia.

Quest’anno rimarra invece soltanto
parziale il recupero dell’export italiano
di servizi (+5,1%), maggiormente col-
pito - specie nella componente del tu-
rismo - dalle misure restrittive e dalla
persistente incertezza. La vera e propria
ripresa avverra solamente nel 2022.

I settori trainanti

La dinamica attesa per i settori del
nostro export nel 2021 e negli anni
successivi € diversificata, cosi come
accaduto con la flessione registrata nel
2020. I beni di consumo - che lo scorso
anno hanno riportato il calo pit marca-
to, come conseguenza del minor reddito
disponibile e dell’elevata incertezza che

ha indotto le famiglie a una maggiore
propensione al risparmio — quest’anno
non riusciranno ancora a recuperare
pienamente, complici le persistenti dif-
ficolta del tessile e abbigliamento, in
parte bilanciate dalle prospettive leg-
germente pil favorevoli per altri consu-
mi e prodotti in legno. Mantenendo una
quota preponderante sull’export italia-
no, i beni di investimento supereranno i
valori del 2019, sulla spinta di apparec-
chi elettrici e meccanica strumentale,
che beneficeranno dei piani di rilancio
varati da diversi partner commerciali,
e dell’automotive, grazie soprattutto
all’impulso green. Continuera a confer-
marsi positiva anche la performance del
raggruppamento agroalimentare, soste-
nuto lo scorso anno dai prodotti lega-
ti al consumo domestico e quest’anno
dalla ripartenza del canale legato all’o-
spitalita.

Agroalimentare sugli scudi

L’agroalimentare ¢ il settore che ha
risentito meno della crisi, non essendo
stato colpito da particolari restrizioni o
fermi produttivi. Nel 2020 il valore del-
le vendite all’estero ¢ rimasto positivo
con una crescita del 2,5%: gli effetti
dello stop forzato alle attivita ricettive
e ricreative dell’Horeca sono stati con-
tenuti, almeno in parte, dall’incremento
della spesa per i consumi domestici non-
ché dal maggiore utilizzo di soluzioni
di food delivery, iniziate a diffondersi
durante la pandemia e destinate a per-
manere. Mentre nel 2020 sono stati trai-
nanti per I’export alcuni prodotti legati
al consumo a casa, come pasta (+15,5%
rispetto al 2019), conserve di pomodo-
ro (+12,2%) e olio d’oliva (+6,4%), il
ritorno del canale Horeca nel 2021 fara
crescere i comparti piu legati al consu-
mo fuori casa. Ad esempio, il vino, che
rappresenta oltre il 22% delle vendite di
alimentari e bevande oltreconfine, potra
beneficiare del ritorno alla normalita. Il
food&beverage ¢ quindi atteso in cre-
scita nel 2021 (+11%), grazie alle pro-
gressive riaperture di ristoranti e bar e

Il rapporto Sace fa 1l punto sui mercati esteri ne1 prossimi ann.
Individuando 1 settori € 1 paesi piu dinamici per I’Italia.
Gli scenart possibili da oggi al 2023.

il sempre maggiore ritorno alla
vita sociale. Si prevede una
crescita dell’11,1% anche per i
prodotti agricoli in virtu della
forte domanda che, a partire
dalla seconda meta del 2020
fino a maggio di quest’anno, ha
spinto i relativi prezzi ai mas-
simi degli ultimi anni, come
indicato dal Fao Food Price In-
dex. Ovvero una misura della
variazione mensile dei prezzi
internazionali di un paniere di
prodotti alimentari (cereali, oli
vegetali, prodotti lattiero-case-
ari, carni e zucchero).

Le olimpiadi dell’export

Nell’anno delle Olimpia-
di, in occasione del Rapporto
Export 2021, Sace ha classifi-
cato le principali destinazioni
del made in Italy sotto forma
di medagliere, tenendo conto
di geografie gia consolidate e
di altre tuttora poco presidiate,
in funzione della capacita di
recupero delle esportazioni di
beni in valore gia completa nel
2021 e della loro dinamica piu
0 meno intensa prevista negli
anni successivi. Sace ha asse-
gnato quindi la medaglia d’oro
ai Paesi dove il nostro export
ha recuperato prontamente e
rimarra dinamico nei prossimi
anni, I’argento a quelli dove
tornera sui livelli pre-crisi gia
quest’anno, ma procedera poi
a ritmi piu contenuti, per chiu-
dere con il bronzo ai Paesi che
nel 2021 non avranno ancora
recuperato i valori pre-crisi,
pur continuando a mantenere
prospettive positive in un oriz-
zonte pill ampio.

Medaglia d’oro

La medaglia d’oro va alle
vendite italiane di beni in
Germania, primo mercato di
sbocco per il nostro Paese, che
cresceranno a doppia cifra nel
2021 grazie al traino dei beni
di investimento e intermedi.
A seguire gli Stati Uniti, terzo
mercato italiano e primo extra
Ue, con un tasso di crescita
dell’11% nel 2021. Si conso-
lida il ruolo di hub logistico
internazionale per la Svizzera
che contribuira in particolare
la crescita attesa dei beni di
consumo, soprattutto del tes-
sile e abbigliamento (+11,1%).
Un recupero simile ¢ previsto
anche in Giappone (+14,3%
nel 2021), mercato sempre
pit vicino all’Italia sulla scia
dell’accordo di partenariato

economico con I’Ue in vigore
dal 2019. Nonostante le tensio-
ni politiche degli ultimi anni,
la Russia solo in parte intac-
cata dalla pandemia, resta una
destinazione significativa per
I’export italiano vista la soli-
dita economica, il debito pub-
blico contenuto e le importanti
riserve valutarie. Sara la mec-
canica strumentale a trainare le
esportazioni italiane verso Mo-
sca (+18,7%). Spicca la cresci-
ta del 15,5% attesa per il 2021
del nostro export verso il Ca-
nada, trainata soprattutto dalle
dinamiche favorevoli di mec-
canica strumentale (+19,6%)
e gli alimentari e bevande
(+11%). Altra medaglia d’o-
ro per la Polonia che manter-
ra alta la domanda di prodotti
alimentari e bevande. Chimica
e metalli hanno guidato la per-
formance in Cina dello scorso
anno, ma nel 2021 superera i
14 miliardi di euro nel 2021 e
I’accelerazione delle vendite
verso Pechino sara trainata in
particolare da moda e arreda-
mento. In Vietnam si confer-
mano positive le dinamiche
attese per I’export dell’Italia
(+16% nel 2021) e anche in
Taiwan (+7,5% nel 2021). Al-
tro mercato strategico sul po-
dio ¢ quello degli Emirati Arabi
Uniti, verso cui I’export cre-
scera quest’anno del 15%.

Medaglia d’argento

La Francia si aggiudica la
medaglia d’argento ed ¢ il se-
condo mercato di destinazione
per i nostri prodotti. Argento
anche per i Paesi Bassi, con un
ruolo cruciale della meccani-
ca strumentale e per una delle
maggiori economie dell’Ame-
rica Latina, il Brasile, che recu-
perera grazie alla performance
della meccanica strumentale
(+10,2%), 1 mezzi di trasporto
(+19,3%, in particolare auto-
motive) e gli apparecchi elettri-
ci. In Arabia Saudita si preve-
de quest’anno una crescita del
9.,6% con buone prospettive per
chimica e metalli. E poi anco-
ra per la Malesia i cui prodot-
ti elettronici spingeranno la
crescita a due cifre dell’export
italiano; il Cile, alle prese con
una fase di mutamento politico,
dinamismo dell’economia ele-
vato e I'import dall’Italia fara
segnare quest’anno +13,2%;
il Marocco grazie agli investi-
menti nel settore energetico e
delle rinnovabili. (...)

segue a pagina 80

GLI HIGHLIGHTS DEL RAPPORTO

* |l forte rimhalzo dell’economia globale trainera le vendite del made in Haly
che, con velocita variabili nei diversi mercati di destinazione, raggiungeran-
no livelli piu alti di quelli pre-pandemia

* 'export nazionale di beni corre e recupera: 482 miliardi di euro nel 2021
in crescita dell’11,3% rispetto al 2020; +5,4% nel 2022 e +4% in media nel
biennio successivo per raggiungere nel 2024 quota 550 miliardi di euro
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PRODOTTI PROFESSIONALI
NEL SETTORE ALIMENTARE

In occasione di MEAT TECH 2021, wi
presentiamo, presso il nostro stand un’ ampia
gamma di prodotti, in grado di soddisfare le
normative riguardanti l'igiene alimentare, per
ogni tipo di prodotto e capacita produttiva.

Scopri i nostri prodotti:
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(...) II Senegal continuera a espri-
mere buone potenzialita nell’area
Subsahariana soprattutto con mecca-
nica strumentale (+19,2%) e raffinati
(+13%) ed i programmi di sviluppo
in Ghana — con risvolti positivi an-
che sulle Pmi attive come subforni-
trici nelle filiere — faranno da volano
per le nostre esportazioni nel 2021
(+154%) ed ¢ tra I’altro tra le poche
destinazioni ad aver segnato un an-
damento positivo anche nel 2020.

Medaglia di bronzo

In testa tra i Paesi con la medaglia
di bronzo troviamo il Regno Unito, i
cui effetti derivanti dall’uscita dall’Ue
nonostante il raggiungimento di un ac-
cordo in extremis non permetteranno
di recuperare i livelli pre-crisi prima
del 2023. Nonostante le difficolta le-
gate alla pandemia, anche I’India sale
sul gradino piu basso del podio, con
ripercussioni sull’export italiano nel
Paese, previsto in crescita dell’11%
nell’anno in corso dopo il -23,9% del
2020. II Sudafrica, nostro primo mer-
cato di destinazione nell’area Sub-
sahariana, ha risentito della pandemia
sia in chiave sanitaria che economica,
complice la lentezza della campagna
di vaccinazione. Le conseguenze del-
la pandemia sul settore turistico, che
rappresentava circa il 20% del Pil nel
periodo pre-crisi, hanno impattato la
Thailandia e questo si riflette anche
sull’export italiano che, nonostan-
te la crescita dell’8,8% prevista per
quest’anno, riuscira a recuperare i li-
velli pre-crisi non prima del 2022.

Le ipotesi alternative

In un contesto di incertezza ancora
elevata, si possono simulare scenari
di previsione alternativi, basati su as-
sunti differenti rispetto a quelli dello
scenario base, in relazione alle varia-
bili che trainano la ripresa economica
mondiale, come la fiducia di imprese
e famiglie o la campagna vaccinale,
cercando di quantificarne gli effetti
sulle esportazioni italiane. In questo
senso, un primo scenario alternati-
vo, con probabilita di accadimento
del 25% circa, si basa su ipotesi mi-
gliorative legate a una spinta positiva

al clima di fiducia globale. In que-
sto scenario, la crescita delle nostre
esportazioni risulterebbe pill intensa
sia nel 2021 che nel 2022 (nell’ordi-
ne, +3.4% e +3,7% rispetto al baseli-
ne). E opportuno tuttavia considerare
anche potenziali rischi al ribasso de-
rivanti da una eventuale minore effi-
cacia delle vaccinazioni (a fronte di
nuove varianti del virus), con riper-
cussioni negative sulla fiducia delle
imprese e delle famiglie vincolate da
un possibile ritorno di misure restrit-
tive. Su questa base ipotetica ¢ stato
quindi elaborato un secondo scena-
rio alternativo - la cui probabilita di
accadimento ¢ di circa il 10% - che
delinea un quadro in cui la crescita
delle nostre esportazioni sarebbe piu
limitata quest’anno e pressoché nulla
nel 2022.

Le potenzialita del Pnrr

e i benefici per le imprese italiane

Nonostante lo scenario base inclu-
da gia gli effetti degli investimenti
pubblici previsti nel Piano nazionale
di ripresa e resilienza (Pnrr), spiega
il report di Sace, ¢ stato condotto un
ulteriore esercizio per valutare gli
impatti economici di una piena re-
alizzazione delle riforme strutturali
annunciate. L’intensita della crescita
del Pil italiano, in questo scenario,
sarebbe pit marcata lungo 1’orizzonte
di previsione, soprattutto nell’ultimo
triennio; nel 2025 1’output naziona-
le aumenterebbe del 2,7% rispetto al
modello base, con ricadute positive
sul Pil potenziale. Questa maggiore
crescita sarebbe trainata da un’ulte-
riore spinta degli investimenti, so-
stenuti da un contesto istituzionale e
regolatorio maggiormente efficiente
e competitivo, con condizioni finan-
ziarie piu favorevoli grazie anche alla
minore incertezza delle condizioni
di domanda. Le riforme strutturali
del Pnrr incrementerebbero anche la
competitivita delle imprese italiane
attive sui mercati esteri: il livello del-
le esportazioni di beni, in valore, nel
2025 aumenterebbe infatti del 3,5%
rispetto a quanto previsto nello scena-
rio base, rappresentando un ulteriore
stimolo alla crescita.

dell'export italiano

INTENSITA DELLA DINAMICA

Fonle: Elaborazionl SACE su dali Oxford Econorrics

Il “medagliere” dei principali mercati di destinazione

MEDAGLIE DI BRONZO

CAPACITA DI RECUPERO

IIEDAGLIE D'ORO

Esportazioni italiane di beni e servizi in valore

(valori correnti; mld di €; var. % annua)

550
& 482 508 529
Beni
Servizi
2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Beni w -9,7% +11,3% +5,4% +4,1% +3,8%
| |
2008 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Servizi +5,2% +4,5% : 3 +35,1% +6,0% +4,1%

Fonte: Elaborazioni SACE su |stat, Ocse e Oxford Economics

Esportazioni italiane di beni, scenari alternativi

(valori correnti; var. % annua}

7
13
8.1
7.2
54
A 42
31
- B Soenario base
B Scenario “confidence boos™
20 2022 2 202324

B Seenario “nuove varianti”

Fonte: Elaborazioni SACE su datl Oxford Economics

Previsioni commercio mondiale di beni e servizi

{dati mensili; var, % annua; in valume)

20
15
10

217 208 208 2020 20m 2022 2023 2024

Fonte: Cxiord Economics . Ban . Sendzi

Tassi di crescita dell’export italiano,
per raggruppamenti di beni

(valori correnti; var. % annua)

12,8%

@ 2020
5.2% @ 2021
A0.8% 2022
“1Z5% .
Beni di Beni Beni di Agricoltura
investimento intermedi COMSUMe e altri alimentari
| | | | Peso sul tokale
export 2020
(in %)
374% 28,T% 21% 10,7%
. Differenza tra
peso 2020 ¢
2019 {inm p.p.)
Mota: il peso dei raggruppamenti nel 2020 & calcolato escludends dal totale le voei residuali che includono principalmente le
mernci classificale con i codici speciall della nomenclalura combinata; peranio & loro somma non raggiunge Nunitd. Anche la

differenza tra il peso 2020 e 2019 & soggetia alla stessa discrepanza.

Fonte: Elaborazioni SACE su dati Onford Economics

Reattivita dei settori dell'export italiano

(2020 valori correnti in mld di €; 2021 ¢ 2022 var. 9 annua)

Contributi alla erescita del commercio internazionale

di beni, principali Paesi
{punti pereentuali; 2021 su 2020)

03 03 03 03 03

o

Fonle: Oxford Economics, SACE ATCIA

Imprese esportatrici

(quota % sul totale delle imprese)

50%
33%

Imprese GREEN Imprese NON GREEN

— Media generale 38%

Fonte: Centro Studi Tagliacarne-Unioncamere, indagine 2020

Imprese esportatrici regolari e occasionali
{distribuzione %)

Imprase Imprase
GREEN NON GREEM

B Esportatrici occasionali Wl Esportatrici regolari

Fonte: Elaborazioni su dati Centro Studi Tagliacame-Unioncamere @ Istat

Imprese e transizione ecologica: presenza nei mercati internazionali

e investimenti green realizzati e futuri
(distribuzione %)

Imprese 0 ey
esportatrici 17% 8 18% 624

Imprese
NON 11% 4% 1M1% T4%
esportatrici

M Imprese green solo 2017-19 M Imprese green 2017-19 € 2021-23
M Imprese green solo 2021-23 M Imprese non green

Fonte: Centro Studi Tagliacarme-Unioncamere, indagine 2020

Imprese green e digitali:
un confronto tra imprese esportatrici e non esportatrici
(distribuzione %}

Imprese
esportatrici

Imprese
NON

esportatrici
B Imprese green e digitali W Imprese green ¢ non digitali
B Imprese non green ¢ digitali M Imprese non green ¢ non digitali

Nota: Imprese green: imprese che hanno investito nel green nel triennio 2017-18
Imprese digitali; imprese che hanno investito in Industria 4.0

Fonle: Centro Studi Tagliacame-Unioncamere. indagine 2020

fine
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Sprechi?
No, grazie

Con le app per 1l recupero di prodotti in scadenza o invenduti, sono sempre

di piu 1 metodi per evitare che il cibo finisca nei rifiuti. E con buoni risultati:

tra 1 Paesi del G8, I’Italia risulta quello piu attento alla causa.

edersi a tavola, cenare e poi

magari gettare via gli avanzi o

quello che proprio non ci va.

Un’abitudine comune a molti,
ma che contribuisce ad aumentare lo
spreco di cibo. Secondo il Food Waste
Index Report 2021 delle Nazioni Unite,
la quantita di alimenti che vanno spreca-
ti in tutto il mondo & pari a 920 milioni
di tonnellate, vale a dire il 17% di tutti
quelli disponibili ai consumatori. E oltre
al danno economico, bisogna pensare
anche a quello ambientale. Se si conside-
ra che lo smaltimento di ciascuna tonnel-
lata di rifiuti alimentari produce circa 4,2
tonnellate di CO2, facendo due calcoli,
si fa presto a rendersi conto dell’entita
del problema.

E per questo che sempre pill Paesi
stanno attuando piani mirati a combatte-
re lo spreco di cibo, con nuove strategie
di vendita e sensibilizzazione dei consu-
matori. Mentre si assiste al moltiplicar-
si di piattaforme dedicate a ‘salvare dal
cestino’ la maggior quantita di prodotti
possibile.

Italiani, popolo di virtuosi

I dati emersi dal primo Rapporto sullo
Spreco alimentare - promosso dall’isti-
tuto Ipsos e dall’Universita di Bologna,
e realizzato dall’Osservatorio Waste Wa-
tcher International - assegnano all’Italia
lo scettro di ‘Paese meno sprecone’ tra i
membri del G8, con una quantita di cibo
a testa gettato settimanalmente pari a
529 grammi. Seguono la Russia, con 672
grammi, la Spagna con 836 e il Regno
Unito con 949. Superano il chilogram-
mo Germania (1,081 kg), Canada (1,144
kg), e Cina (1,153 kg). Maglia nera, in-
fine, agli Stati Uniti che, con 1453 kg,
risultano il Paese meno attento allo spre-
co alimentare. A tal proposito, gli italiani
si rivelano anche i cittadini piu turbati
all’idea di gettare del cibo: ben il 77%,
infatti, lo ritiene “immorale”.

Secondo quanto emerge dall’indagine,
condotta in otto Stati con un campione
totale di 8mila persone, si spreca so-
prattutto per tre motivi: dimentichiamo
la data di scadenza (in media nel 44%
dei casi), compriamo troppo cibo (circa
il 40%), o ne cuciniamo troppo (33%).
Inoltre, un italiano su due dichiara di di-
menticarsi di avere cibo in dispensa.

Per quanto riguarda le tipologie di
cibo, prevedibilmente, sono i prodot-
ti freschi e deperibili ad avere la sorte
peggiore. Nello specifico, in Italia, ogni
settimana finiscono tra i rifiuti in media
324 grammi di frutta, 22,8 grammi di
verdura e 22 grammi di pane fresco.

In ogni Paese si cercano comunque di
adottare alcune strategie per combattere
lo spreco. Secondo quanto riportato nel-
la ricerca, ad esempio, in Italia il 39%
degli intervistati dichiara di acquistare

i prodotti freschi con una maggior fre-
quenza, il 37% fa la spesa a cadenza set-
timanale, mentre il 36% spiega di prefe-
rire confezioni pill piccole, evitando cosi
troppi avanzi. Negli Stati Uniti va molto
di moda anche I’abitudine di porzionare
e surgelare il cibo fresco (36%). Invece,
nel Regno Unito ¢’¢ una forte preferenza
verso 1 prodotti a lunga conservazione
(40%) e si tende a organizzare la dispen-
sa in base alla data di scadenza indicata
(38%).

Occhio alla scadenza

Di modi per evitare gli sprechi, ormai,
se ne conoscono diversi. Ad esempio,
sempre pill supermercati ¢ negozi ali-
mentari si stanno cimentando nella ven-
dita dei cosiddetti cibi ‘brutti ma buoni’,
¢ io¢ quelli che non rispecchiano i ca-
noni estetici della distribuzione su larga
scala: rientrano in questa categoria la
frutta e la verdura un po’ ammaccate o
le confezioni leggermente danneggiate
in fase di trasporto, meno belle a vedersi
ma comunque perfette per il consumo.

Fra i nuovi trend che si stanno sempre
piu affermando fra chi vuole evitare gli
sprechi, c’¢ perd soprattutto 1’abitudine
di acquistare e consumare cibi vicini
alla data di scadenza. Una categoria che
Spesso nei supermercati viene messa in
offerta per evitare che i prodotti restino
invenduti. Questa tendenza (che ha gia
fatto nascere una serie di app dedicate)
sta spopolando tra i giovani in Cina.

Secondo uno studio di iiMedia Rese-
arch, questa particolare nicchia del mer-
cato cinese vale ormai oltre 4 miliardi di
euro, con il 47,8% dei consumatori che

si inserisce nella fascia 26-35 anni. Inol-

tre, sono sempre di pill i gruppi online
dedicati allo scambio di consigli e ricette
dedicate proprio a questo genere di re-
ferenze.

Ma non solo. Nel Paese del Dragone
sono addirittura nate intere insegne di
vendita al dettaglio che fanno di questo
tipo di prodotti un punto di forza. Tra
questi HotMaxx, una catena di discount
che in poco piu di un anno ha toccato
quota 200 store in tutta la Cina.

App per tutti i gusti

Lotta allo spreco e tecnologia sono
ormai sempre piul interconnesse. Negli
ultimi anni sono infatti aumentate no-
tevolmente le app e le piattaforme web,
pit o meno famose, dedicate alla vendita
o alla donazione di prodotti in scadenza.

Tra le maggiormente conosciute, c’¢
la danese Too Good To Go, attiva in 14
Paesi europei, tra cui I’Italia, con oltre
20 milioni di utenti. Nata con 1’obiettivo
di recuperare il cibo rimasto invendu-
to, permette a ristoranti, bar, panetterie,
supermercati € molti altri, di mettere in
vendita agli utenti delle ‘magic box’ con-
tenenti il cibo avanzato a fine giornata,
proponendole a prezzi irrisori. Cosi, gli
esercenti recuperano parte dell’incasso, i
consumatori risparmiano, e si evitano gli
sprechi. Insomma, tutti ci guadagnano.

Funziona in modo simile Bestbefore,
startup nata dai novaresi Nikas Bergaglio
e Tommaso Vassur, pensata per ‘salvare’
il cibo, di qualita, vicino alla scadenza.
Tali prodotti vengono ritirati a 14 giorni
dal termine ultimo per il consumo, inse-
riti sulla piattaforma, e da quel momen-

)
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to, grazie a un algoritmo, vengono scon-
tati progressivamente fino a raggiungere
il 50% a una settimana dalla scadenza.
Idea ottima soprattutto per le aziende,
che recuperano le referenze avanzate.

Altro esempio degno di nota ¢ quello
di MyFoody, un’app appositamente de-
dicata al recupero del cibo dagli scaffa-
li del supermercato. Qui, i negozi della
Grande distribuzione mettono in vendita
i prodotti prossimi alla scadenza, cosi
come quelli esteticamente meno belli o
leggermente rovinati. Gli utenti potran-
no quindi acquistarli a prezzi ribassati
per andarli poi a ritirare direttamente
allo store.

Sono ormai numerose anche le appli-
cazioni nate con scopi benefici. E il caso
di Spesasospesa, che trae origine dall’u-
sanza tipicamente napoletana di lasciare
un caffé pagato a chi non pud permet-
terselo. Un’idea che Spesasospesa ha
voluto ampliare e sviluppare in tutta
Italia, creando una rete tra cittadini, Co-
muni, enti no profit e imprese alimentari.
Le aziende, le catene di distribuzione e
i produttori locali possono sia donare i
prodotti in eccedenza o in scadenza, sia
venderli a prezzi scontati. Oppure, le do-
nazioni in denaro vengono consegnate ai
Comuni o alle associazioni presenti sul
territorio, che le utilizzano per acquista-
re il cibo scontato dalle imprese aderenti.
Altro esempio simile ¢, infine, quello di
Bring the food: tramite 1’app chiunque
puo postare il cibo che desidera donare.
Saranno poi gli enti no profit a ricontat-
tare I'utente e Bring the food pensera al
ritiro. Come una sorta di Colletta Ali-
mentare 2.0.

labunat. com

Il nostro budello naturale suino da forma e respiro ai migliori insaccati
cosi come il nostro stomaco suino garantiscélpfdfumo;%,"
gusto e sostanza alla mortadella di qualita.
. Una vocazione daljigsll' v 3

L’a.Bu.Naf.

da 40 anni al fianco
della salumeria di qualita
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di Luigi Rubinelli

Marco Porcar

Steve Jobs della responsabilita

ortilia, distributore on line

(due anni fa ha tentato an-

che 1’apertura di uno sto-

re fisico al Mercato Cen-
trale di Torino), lanciata nel 2011,
con 100mila clienti a febbraio di
quest’anno, non ha un vero e proprio
bilancio di sostenibilita. Per capire
cosa sta facendo su questo versante
bisogna leggere attentamente i capi-
toli e gli scroll del sito e approfondire
il codice etico.

Cortilia € una societa benefit, for-
ma giuridica di impresa riconosciuta
dallo Stato italiano per contraddi-
stinguere le aziende che, unitamente
al proprio core business, perseguono
volontariamente anche finalita di be-
neficio comune.

Nella presentazione del sito Corti-
lia dice a proposito di sostenibilita e
innovazione: “Continuiamo a miglio-
rare attraverso lo sviluppo di pratiche
e processi di innovazione sostenibi-
le”.

Si propone di ridurre I’impatto del-
la filiera:

e Sull’ambiente: “Annulliamo gli
sprechi grazie a tecnologia e solida-
rieta”.

e Sul territorio: “Selezioniamo pro-
duttori eccellenti”.

e Sulla stagionalita: “Seguiamo i
ritmi della natura”.

L’assortimento, nato sull’ortofrut-
ta, si ¢ poi allargato ad altre categorie
merceologiche, tutte imperniate nel-
lo stesso senso dell’ortofrutta.

La matrice di materialita ¢ un’a-
nalisi che permette di individuare le
azioni che gli interlocutori, interni
ed esterni, ritengono pil importanti e
urgenti nell’operato aziendale.

Consente di misurare 1’interesse
e 'urgenza dei vari aspetti agli oc-
chi degli interlocutori, cosi da poter
orientare il loro operato, tenendo
conto delle sensibilita di tutti, siano
essi dipendenti, azionisti, fornitori,
enti benefici, etc.

Gli interlocutori coinvolti sono ri-
partiti in due gruppi:

Interni: dipendenti, azionisti, mem-
bri del Cda.

Esterni: clienti, fornitori, giornali-
sti, enti benefici.

Particolare rilevanza sembrano
quindi avere:

- Salute e sicurezza

- Politica anticorruzione

- Spreco

- Remunerazione

- Codice etico

I1 modello di filiera

* Geografico: i prodotti sono acqui-
stati privilegiando ove possibile la
scelta del territorio locale, contenen-
do il trasporto e il relativo impatto;

e temporale: vi € un tempo limitato

tra il momento di raccolta/produzio-
ne dell’alimento e la sua consegna
nelle mani del consumatore, garan-
tendone la freschezza;

e commerciale: I’azienda si approv-
vigiona ove possibile direttamente
presso le aziende produttrici, saltan-
do le intermediazioni commerciali ed
evitando di disperdere il valore.

Sulla tracciabilita

e la sostenibilita

e Tracciabilita: Cortilia si impegna
nel conoscere anche personalmente
il maggior numero possibile di pro-
duttori, i luoghi da cui provengono,
le loro tipicita, la loro storia, i loro
processi produttivi. Cortilia verifi-
ca che operino nel rispetto dell’am-
biente e delle persone. Sui prodotti
processati, Cortilia non si ferma alla
tracciabilita del prodotto finito ma
verifica anche I’origine dei relativi
ingredienti.

e Sostenibilita: promozione di un
modello di spesa e consumo sosteni-
bile attraverso un approccio olistico
che tenga conto sia della dimensione
sociale (equa retribuzione dei lavo-
ratori, adeguata remunerazione delle
merci) che di quella ambientale (tec-
niche di coltivazione, tutela del pa-
esaggio, rispetto della biodiversita,
packaging ecologico).

Sulla concorrenza

Cortilia rispetta i principi in mate-
ria di libera concorrenza impedendo
che siano posti in essere compor-
tamenti, anche solo potenziali, di
concorrenza sleale. Le politiche di
sconto intraprese dalla Societa non
dovranno perseguire finalita illecite
ovvero intenti slealmente concorren-
ziali o ancora obiettivi che comporti-
no effetti distorsivi, restrittivi o limi-
tativi della concorrenza.

Sulla politica commerciale

e Impegno costante nella riduzio-
ne dell’impatto diretto connesso alla
propria attivita (contenimento del
consumo energetico, utilizzo di ma-
teriali durevoli per la vita in ufficio,
limitazione del consumo di carta),

e ricerca di prodotti del territorio
locale, riducendo il trasporto,

e selezione di aziende che effet-
tuano pratiche agricole rispettose
dell’ambiente (biologico, lotta inte-
grata, ...),

e rispetto del benessere animale in
tutte le filiere (pesca responsabile,
condizioni di allevamento etiche, al-
lattamento e macellazione che garan-
tiscano una vita sana per 1’animale),

e salvaguardia degli ecosistemi e
tutela della biodiversita,

e packaging in carta e cartone da
fonti sostenibili, collaborazione con

s 1l nuovo

i fornitori per la progressiva sostitu-
zione dei materiali ad alto impatto
verso 1’adozione di materiali di im-
ballaggio riciclati e/o riciclabili,

¢ adozione delle pit moderne tec-
nologie per la pianificazione delle
corrette quantita da acquistare,

e impegno nella divulgazione pres-
so i propri clienti, fornitori e colla-
boratori di una corretta informazio-
ne sui temi della sostenibilita.

Sulla vita interna

e i collaboratori in Cortilia

L’azienda promuove un compor-
tamento manageriale coraggioso,
orientato a spingere in avanti 1’evo-
luzione dell’azienda e dei suoi pro-
cessi, che include:

e il coraggio di sbagliare con me-
todo, traendo insegnamento dagli
errori e dal confronto con gli altri il
coraggio di proporre le proprie idee
e prendere 1’iniziativa o la sana abi-
tudine di esporsi al confronto con gli
altri, argomentare le proprie iniziati-
ve con solidita e propositivita.

e Inclusione: 1’azienda promuove
la creazione di un ambiente inclu-
sivo, con 1’obiettivo di estrarre va-
lore dal lavoro di tutti, con dialogo,
apertura e rispetto, nel contesto di
una squadra coesa o spingere le per-
sone a confrontarsi con trasparenza

e fiducia e sviluppare una cultura
dell’ascolto e del feedback costrut-
tiva o contribuire tutti insieme alla
creazione di un clima positivo in cui
vivere la quotidianita lavorativa.

Sulla comunicazione:

I contratti e le comunicazioni ai
clienti di Cortilia (compresi i messag-
gi pubblicitari) devono essere:

e chiari e semplici, formulati con
un linguaggio il pill possibile vicino
a quello normalmente adoperato dagli
interlocutori;

e conformi alle normative vigenti,
senza ricorrere a pratiche elusive o
comunque scorrette (quali, per esem-
pio, ’inserimento di clausole vessato-
rie);

e in tutti i casi in cui i clienti finali
siano consumatori, conformi alle di-
sposizioni di legge vigenti e applica-
bili in materia di tutela del consuma-
tore;

e completi, cosi da non trascurare
alcun elemento rilevante ai fini della
decisione del cliente.

Sui fornitori

Bisogna sostenerli nel loro percor-
so di sviluppo, dando loro visibilita, e
pagando i loro prodotti nei tempi cor-
retti ad un prezzo equo (Ndr: nei tem-
pi corretti ¢ sottolineato in neretto).

Cortilia, nata nel 2011, € una societa benefit con circa 100mila clienti.
Il rapporto con 1 fornitori, 11 modello di filiera, la politica commerciale,
lo spirito del codice etico.

Alcune considerazioni

Lo spirito del codice etico di
Cortilia ¢ un valido contenitore
degli impegni di sostenibilita
assunti dall’azienda. I messag-
gi variano dal pragmatico agli
enunciati alla Steve Jobs. Non
sono passaggi estemporanei
ma comportamenti che, se vali-
dati nel tempo da certificazione
terza, assumono un rilievo fuo-
ri dal comune. Dire che 1’en-
tusiasmo e le parole usate dal
fondatore, Marco Porcaro, sia-
no simili a quelle del fondatore
della Apple, Steve Jobs, non
deve indurre alla facile ironia.
Sono una visione, una voglia
di cambiare le regole del gioco,
assumendosi delle responsabi-
lita, sottoscrivendo un patto di
filiera verticale, a capo della
quale c’¢ il produttore, tante
volte il contadino, rinunciando
alla intermediazione fine a sé
stessa, riducendo i1 costi e au-
mentando il controllo sul ciclo
economico.

Abbiamo analizzato diversi
bilanci di sostenibilita o par-
ti di essi e lo stiamo ancora
facendo e lo faremo anche in
futuro. Per fare un confronto
con Esselunga, di gran lunga

orcaro

4

il bilancio di responsabilita pit
completo della Gdo italiana (e
forse anche uno dei migliori di
aziende retail estere), una mo-
numentale analisi forse un po’
troppo fredda, molto industria-
le, le note ufficiali e il codice
etico di Cortilia, appaiono piu
semplici e genuine, con meno
sovrastrutture, ma molto chiare
e pratiche.

Senza nulla togliere a Corti-
lia: I’analisi & quella che valida
e oggi certifica il dichiarato di
Cortilia. Il Codice Etico ¢ un
valido strumento, & sottoscritto
dal Cda, ma ¢, a scanso di equi-
voci, un insieme di dichiara-
zioni, talvolta di dichiarazioni
di intenti.

Quello che manca a Cortilia
¢ forse proprio il bilancio di
sostenibilita certificato. Marco
Porcaro, interpellato da Ali-
mentando.info, dichiara: “En-
tro il 2022 faremo il bilancio di
sostenibilita e stiamo lavoran-
do con enti certificatori per non
lasciare le promesse solo sulla
carta”.

Marco Porcaro-Steve Jobs &
cosi pronto a una sfida cruciale
e a porsi come punto di riferi-
mento per il retail italiano.

MINERVA“{ Dal 1945, solo
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di Antonello Vilardi

11 Ipermercato
a misura d’uomo

perto sin dal dicembre

del 2004, questo punto di

vendita situato a Cosenza

in via Panebianco (Centro
Commerciale ‘La City’), seguendo lo
stesso percorso intrapreso dagli altri
ipermercati della flotta di Az Ingross,
ha cambiato insegna il 22 febbraio
2017 e ha assunto la forma istituzio-
nale di Ipercoop.

L’approdo in Coop ¢ stato apprez-
zato da clientela e fornitori, in ragio-
ne di condizioni risapute per le quali
i colori della cooperativa ben si acco-
stano al ‘made in Italy’, alla qualita
e alla sicurezza dei prodotti alimen-
tari, alla visione ecosostenibile e alla
valorizzazione strategica delle filiere
locali.

Pur in uno scenario complicato da-
gli effetti dell’emergenza pandemi-
ca e del relativo fenomeno di ‘panic
buying’, che ha distorto ogni chiave
di lettura seriamente analitica, il fat-
turato sta segnando (in comparazione
con le cifre anomale del 2020) una
sostanziale tenuta.

I ‘best sellers’

della vendita alimentare

I reparti con I’incidenza piu elevata
sul totale delle vendite food sono:

1. Alimentare dolce (13,6%);

2. Gastronomia (12,6%);

3. Ortofrutta (11,9%).

Presso I’ipermercato, sono peraltro
proposte tutte le categorie merceolo-
giche non alimentari tipiche di questo
format, ossia campeggio, auto e bri-
colage, casalinghi, intimo e calzature,
cancelleria, giocattoli, elettrodome-
stici, Tv, multimedia e mobili in kit.

Il reparto ‘Alimentari Dolci’ ha nel-
lo ‘zucchero classico Eridania’, for-
mato in astuccio da un chilogrammo,
la referenza piu venduta a volume ed
il vaso Nutella da 900 grammi (Ferre-
ro) come prodotto pilt performante a
valore di vendita.

Nel reparto ‘Gastronomia’ spicca,
sia a volume che a valore, la presta-
zione commerciale della provola pro-
dotta dall’azienda Roberti (esempio
emblematico di specialita regionale
che ripaga l’attenzione concessa ai
localismi). Il caseificio Roberti pro-
duce ed approvvigiona dalla remota
localita di Celico, comune silano di
appena 3mila abitanti, a 11 chilome-
tri di distanza dal capoluogo Cosenza
(che ha circa 65mila abitanti ed un’e-
conomia fortemente influenzata dal
settore agroalimentare).

Sia a peso che a valore, in ortofrut-
ta, predominano le banane a marchio
Dole: in questo caso, si ¢ al cospetto
di un prodotto il cui fornitore vanta
fama consolidata a livello interna-
zionale, poiché la californiana Dole
Food Company ¢ la pit grande pro-

duttrice di frutta al mondo.

Con riferimento al maggior nume-
ro di pezzi venduti in tutto il settore
alimentare, infine, il primato assolu-
to spetta all’acqua minerale naturale
Fontenoce, in formato da due litri.

E, quest’ultima, un’evidente testi-
monianza del rilievo commerciale
che possono assumere sia il prezzo
contenuto in rapporto al formato sia
le indispensabili funzioni alimentari
e di quantita approvvigionabili che
normalmente si hanno con beni es-
senziali.

Aperture festive? No, grazie

Certi dati suggeriscono come il
sabato resti importante per gli affari
complessivi, ma che le aperture fe-
stive non siano tanto utili agli incassi
quanto sono piuttosto capaci di mina-
re gli equilibri nei costi.

Tra lunedi e giovedi, 1’afflusso di
clientela si mantiene costante, salvo
poi impennarsi venerdi e sabato con
incidenze rispettivamente del 15%
e 18%: domenica invece, tali valori
percentuali si abbassano notevol-
mente, sino ad arrivare spesso sotto
il 10%. Si tratta di una prova che sta
a dimostrazione di quanto i modelli
di acquisto della spesa tradizionale,
al Sud, poco siano condizionati dalle
aperture festive; gli acquisti di beni
alimentari si svolgono principalmen-
te nel corso della settimana. Quando
non si lavora, in quest’area del Paese,
si prediligono visite ai grandi negozi
‘no food’ o passeggiate in campagna,
sui ‘lungomare’ delle belle coste pre-
senti nei dintorni, diversamente che
visite agli ipermercati per comprare
roba da mangiare. Di conseguenza,
assume notevole significativita la
scelta strategica di alcune catene della
distribuzione alimentare che, per rie-
quilibrare 1’incidenza dei costi soste-
nuti, nel corso delle aperture festive
al pubblico aprono i punti di vendita
solo al mattino. Lo scontrino medio
¢ uniforme durante 1’intera settimana,
salvo crescere improvvisamente il sa-
bato, con picchi del 20-25%.

Una location strategica

Con una superficie di vendita totale
di 2.800 metri quadrati, con uno spa-
zio dedicato alle riserve merci pari a
800 metri quadrati, con una barrie-
ra casse composta da 10 postazioni,
un organico misurato sulla base di
41 Fte (teste equivalenti full time) e
un orario d’apertura al pubblico che
si sviluppa in 12 ore quotidiane per
I’intera settimana (8:30-20:30), que-
sto negozio fronteggia concorrenza
copiosa ed agguerrita, organizzata su
vari canali di vendita (supermercato,
superette, discount) ed insegne i cui
nomi sono sia a notorieta nazionale
(Conad, Crai, Despar, A&O, Euro-

spin, Lidl) che locale (Gran Rispar-

mio, Vivo, Ete, Conte). Il volantino
istituzionale viene sistematicamente
stampato e distribuito ogni 9-12 gior-
ni.

La ‘location’ si avvale dell’attrazio-
ne generata dal Centro Commerciale
‘La City’, nel cuore di Cosenza, con
un’infrastruttura a tre livelli (di cui
uno ¢ parcheggio coperto) che ospita
i marchi Conbipel e Trony, una lavan-
deria, una farmacia ed uno sportello
automatico bancario.

Recentemente, cavalcando il ‘trend
di mercato’, sono state implementate
(attraverso la costruzione di appositi
lineari) le esposizioni di articoli bio-
logici, vegani e ‘gluten-free’, oltre al
potenziamento dei servizi correlati
alle ricariche (telefoniche, pay Tv) e
alle funzioni e-commerce.

La fidelizzazione non si avvale

della ‘Carta Socio Coop’

In ragione dell’evidenza che, anche
in questo punto di vendita, il ‘mar-
chio Coop’ ha I’ambizioso compito
di recitare il ruolo di protagonista,
la sua convenienza ne ¢ scrupolosa-
mente monitorata e mantiene la ‘for-
bice di prezzo’ del 20% sui marchi
confrontabili per pari prestazione.
L’incidenza della marca del distri-
butore, nell’Ipercoop di Cosenza,
vale per il 12% su un assortimento
complessivo che conta oltre 20mila
articoli.

L’adesione al programma di fi-
delizzazione imbastito sulla ‘Carta
Socio Coop’ non ¢ contemplata, ma
¢ prevista una ‘Coop Card’ rilascia-
ta gratuitamente presso tutti i punti
vendita riconducibili ad Az Ingross,
il cui ‘tasso di penetrazione’ regi-
stra 1’88% (quasi nove acquirenti su
dieci sono clienti abituali, dato utile

il = -__.-..
<: ;‘%_.—f: it e
per intuire il grado di soddisfazione
della gente che frequenta il negozio).
Le diverse politiche di fidelizzazione
tra Az e Coop, sono spiegabili da dif-
ferenti organizzazioni aziendali che,
in buona sostanza, complicherebbero
I’adozione semplificata della solu-
zione unica € comune.

‘I’Esselunga del Meridione’

L’identita dei negozi di Az Ingross,
di cui questa azienda va fiera, ¢ trat-
teggiata su aspetti cruciali come la
freschezza dei prodotti, la valorizza-
zione delle produzioni locali, la con-
venienza dei prezzi, la prossimita e
la professionalita del personale che
sta al contatto col pubblico.

Forse, proprio per queste specifi-
che caratteristiche ricercate ed ap-
plicate con ostinazione, ¢ diffuso tra
molti addetti del settore il paragone
lusinghiero: ‘Az & I’Esselunga del
Meridione d’Italia’.

Se Nielsen giudica come tendenza
chiara la propensione del consuma-
tore medio a preferire ‘supermercati
e superstore di prossimita’ rispetto a
ipermercati che sono situati fuori dal
centro delle citta, ne deriva che 1'I-
percoop di Cosenza ha i requisiti per
essere considerato una sorta di ‘iper-
mercato a misura d’uomo’, esempio
valido di format distributivo con ‘lo-
cation’ centrale, facilmente raggiun-
gibile, conveniente, equipaggiato di
vastita assortimentale e servizi tali
da incontrare in modo completo ne-
cessita e stabile gradimento dei con-
sumatori finali.

II management di Az ne sta va-
gliando la riproposizione sul ter-
ritorio, anche in forza del fatto che
I’accordo di Master Franchising con
Coop Alleanza 3.0 sta proseguendo
bene, nel rispetto dei risultati attesi.

Dalla partnership tra Coop Alleanza 3.0 e Az Ingross, nel 2017,
¢ nato un format sperimentale a Cosenza.
Molto apprezzato da clienti € fornitori.
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1 e 2. Veduta delle insegne, dall’e-
sterno, che trovano posto all'interno

del Centro Commerciale cosentino,

oltre a Ipercoop; 3. Le banane Dole, in
ortofrutta, sono la referenza piu venduta
del reparto, 4. Veduta di un lineare di
vendita interamente dedicato ai localismi
territoriali; 5. Veduta del lineare su cui e
apposta la merceologia dell'olio, ingre-
diente di base della dieta mediterranea;
6. La cassa d’'acqua da sei bottiglie di
due litri, a marchio Fontenoce (12 litri
complessivi), é l'articolo piti venduto in
assoluto, a volume; 7. Volantino appo-
sito, dal titolo ‘Calabria in tavola’, che
fornisce speciale risalto alle produzioni
alimentari locali
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I1 Sud-Est asiatico

Cresce I'import di carni suine, cereali, soia e prodotti lattiero-caseari.
Tra le cause, lo sviluppo economico e I’espansione della domanda alimentare.
Ma anche I’'impatto dell’african swine fever in Cina e 1l ripopolamento della mandria.
Che necessita di ingenti quantita di materie prime.

mette il turbo

INCIDENZA SULLE IMPORTAZIONI MONDIALI (2020)

maggior necessita di cibo per i suini,
soprattutto a fronte del ripopolamento
suinicolo intrapresa dalla Cina. La for-
te domanda cinese ha portato alla ridu-
zione degli stock mondiali, con pesanti
conseguenze sull’aumento dei prezzi
internazionali. Sotto questo aspetto, le
previsioni di Usda (il Dipartimento Usa
dell’agricoltura) per la prossima stagio-
ne, dicono che ci sara un lieve aumento
degli stock, anche se non si tornera ai

stock mondiali e di conseguenza 1’au-
mento dei prezzi.

Lattiero-caseario: aumenta I’import
di formaggi, latte e polvere di siero

Nell’intera area di interesse la cre-
scita del livello di benessere incide
sul cambiamento dei consumi ali-
mentari. Ma, il basso livello di au-
tosufficienza, costringe i Paesi ad
aumentare 1’import di prodotti lat-

degli ultimi mesi, potrebbe portare a
un rallentamento della domanda di
polveri nel prossimo periodo.

Carne suina:

fabbisogno in espansione

Nel 2020, i Paesi del Sud-Est asiatico
hanno importato 8,7 milioni di tonnel-
late di carni suine per un valore di 25
miliardi di dollari. Come evidenziato
da Teseo by Clal, negli ultimi anni ab-

sono Cina, Giappone, Hong Kong, Fi-
lippine e Corea del Sud. Dove acquista-
no le carni? L’Ue ¢ il primo fornitore
(seguito da Usa, Canada e Brasile): co-
pre oltre il 52,9% dell’import dei Pa-
esi del Sud-Est asiatico e nel periodo
gennaio-giugno 2020 ha visto crescere
le esportazioni del 33,1% e nel primo
semestre 2021 del +16,1%. In questo
contesto, Spagna, Germania, Danimar-
ca e Paesi Passi rappresentano i prin-

L attiEI‘D C a rni CEreali SEIT" prezzi preceden.ti alla. pandemia. tierg—caseari, e gia stiqmq assistgndo biamo as.sistito-a una cresci.ta della do- cipali player europei (nel 2020-). L’I-
TOT ALE § 2 . Sul fronte dei semi oleosi, nel 2020 all’incremento della richiesta di lat- manda di carni da parte di quest’area talia fornisce carni fresche, refrigerate
CEISEEEII’ID SUlnE DlEDSl i Paesi dell’area interessata hanno im- te confezionato e formaggi freschi. geografica, con un + 38,5% nei primi o congelate, frattaglie, lardo e gras-
portato 147,9 milioni di tonnellate di Dall’analisi di Clal, pero, si puo ve- sei mesi del 2020 e +7,7% nel primo so di maiale, che raggiungono per lo
— prodotti per un valore di 61 miliardi dere che la crescita interessa anche semestre 2021. Nonostante la tendenza piu Cina (59,7%), Giappone (13,1%),
g 301 B!ll 8‘7 147’9 di dollari. Su questo totale, la soia rap- 1’import di polvere di siero di latte positiva, a livello mensile assistiamo a Hong Kong (11,9%) e, a seguire, Tai-
= Mio Ton e T Rt presenta il 93% delle importazioni to- (nel primo semestre 2021 la richiesta un rallentamento dell’import dalla Cina  3pdia e Vietnam.
— tali. Anche in questo caso, ¢ la Cina il ¢ aumentata del 24,1%). Il siero di nel periodo marzo-agosto 2021. Un
39% % 62% principale Paese importatore, con una latte ¢ usato nell’alimentazione dei trend causato dalla competizione dei . o )
- - percentuale di crescita del +12,3% nel suini ¢ I’incremento delle importa- prezzi locali iniziata nel 2020, dovuta L P Z";l’,del ZS”ddE;f as’ab”COClc?"‘”de'_
primo semestre 2020 e del +3,05% nel zioni ¢ dovuto al ripopolamento della al ripopolamento della mandria suini- rCaiZa aHOZ’;a Il(solngl Iiﬁooneza éi;;ZZ'_
% 144 - . . O primo semestre 2021. Come per i ce- mandria suinicola attuato dalla Cina. cola. Corea del Sud, Cina e Vietham ., Corea del Sud, Malesia, Filippine,
' MdS reali ’aumento della richiesta di semi Tuttavia, la maggior produzione di sono i maggiori consumatori di carni Singapore, Tailandia, Vietnam.
= oleosi ha causato la riduzione degli latte, unita alle elevate importazioni suine. Mentre i principali importatori
Paesi del Sud-Est Asiatico miliardi di dollari (+37.7%). 53%

offrono grandi opportunita
per I’agroalimentare. Regi-
strano infatti un’economia
in crescita e ospitano il 28% del-
la popolazione mondiale con un
trend in aumento. Tuttavia, non
sono autosufficienti nel soddi-

Oltre all’aumento del fabbi-
sogno alimentare, 1’andamento
in salita dei tre settori ha tra le
principali cause I'impatto a do-
mino dell’‘african swine fever’,
la peste suina africana che ha
colpito gli allevamenti cinesi,
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forte espansione. Per capire le genti quantitd di capi suini. Per +14% o +23.6% N nlmltab 111
opportunita offerte da quest’a- sopperire alla perdita delle sue e = ' +10,3% o
rea geografica*, Teseo by Clal, carni, la Cina ne ha aumentato -

azienda privata specializzata le importazioni, ma nel frattem- . w

in analisi di mercato nei settori po ha lavorato per ripopolare " . - Wil §

lattiero caseario, cereali e semi la mandria suina. Il ripopola- : — i ' :

oleosi e delle carni suine, ha mento, a sua volta, ha richiesto SR w2 1w _— _ .

analizzato la domanda di que- [I’incremento della domanda di 16874 . — - Lardo Arrotolato Fratelli Billo.
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interconnessi fra di loro. Come te necessari all’alimentazione 2019 2020 : pve pr— i

esaminato nel corso del webinar
‘Sud-Est Asiatico, quali oppor-
tunita per 1’agroalimentare?’
organizzato dal team di Teseo,
negli ultimi anni I’incidenza di
questi settori sulle importazioni
mondiali ha avuto un andamen-
to crescente. Raggiungendo, nel
loro insieme, 301 milioni di ton-

animale. La forte crescita della
richiesta di materie prime ha de-
terminato 1’abbattimento degli
stock mondiali e I’aumento dei
prezzi. Vediamo 1’analisi di ogni
singolo settore.

Cereali e semi oleosi:
domanda in crescita

. Lattiero Caseario . Carni Suine

Paesi Considerati: Cina, Hany
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che racconta di un rito appassionato,
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asiatico rappresenta il 48% a vo-  zootecnica. Nel 2020 1’import o +30% o +377% .
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alla domanda mondiale, i semi dei Paesi del Sud-Est asiatico - 3963 i
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fermata: il valore delle importa-
zioni €& stato di 90 miliardi, con
un incremento del 30%. Su que-
sto totale, I’import dall’Europa
ha un valore di 12 miliardi di
dollari (+8,9%) e dall’Italia 0,3

grandi fornitori sono Stati Uni-
ti, Argentina, Ucraina, Brasile,
Canada e Australia. Nel 2021 la
crescita dell’import dei cereali
(+27,6% nel primo semestre) ¢
significativa: rivela, infatti, la

. Lattiero Caseario . Carni Suine

Paesi Consbderati Cina
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Lo Speck Alto Adige Igp
vola sulle ali della radio

Da meta ottobre a meta dicembre il tipico salume ¢ protagonista

di una importante campagna pubblicitaria sulle principali

mmaginate una serata tra amici. Tintin-

nio di bicchieri, musica di sottofondo e

un prodotto che stupisce i commensali:

perché ¢ qualcosa di nuovo, di originale,
di sorprendente. Un prodotto che ha ‘qualco-
sa in pit’: una leggera affumicatura e spezia-
tura, un sapore inconfondibile, un’incredibile
leggerezza.

Quel prodotto ha un nome e un’origine
chiara: Speck Alto Adige Igp. Sono questi gli
ingredienti dello spot radiofonico in onda sul-
le principali emittenti radiofoniche italiane,
da Rtl a Radio Dj, da Rds a Radio 24 e molte
altre, per intercettare un target di consumatori
molto ampio. La campagna radiofonica sara
affiancata anche da una collaborazione con
Giallozafferano e cooperazioni con food in-
fluencer.

L’aumento della notorieta del brand

Ma torniamo allo spot che gia gli scorsi due
anni ha avuto come risultato un aumento della
notorieta spontanea del brand di oltre il 20%,
e che oggi viene riproposto per confermare il
posizionamento del prodotto e spingere per il
raggiungimento di nuovi obiettivi strategici.

Sul fronte del posizionamento del prodotto,
infatti, si ripropongono e si rafforzano i fat-
tori di distintivita e unicita: la provenienza,
innanzitutto, che significa forte legame con il
territorio, con le sue tradizioni, la sua cultura,
il suo paesaggio.

E solo dall’Alto Adige, e non pud essere
diversamente, che infatti proviene lo speck,
frutto del lavoro e della passione di 28 produt-
tori riconosciuti dal Consorzio Tutela Speck
Alto Adige, chiamati a rispettare rigidi criteri
produttivi che vanno dalla selezione della ma-
teria prima alla lavorazione (si veda il box).

Gli obiettivi strategici

Ma accanto alla tradizione, ecco delinearsi
anche i nuovi obiettivi strategici che possia-
mo riassumere in due grandi filoni:

- Avvicinare maggiormente il prodotto al
consumatore italiano: fare in modo cioe che
lo Speck Alto Adige Igp diventi un prodotto
del quotidiano e non relegato ad un consumo
occasionale o di nicchia. Cio ¢ dato proprio
dalle caratteristiche nutrizionali del prodotto
che lo rendono adatto ad un pubblico molto
vasto ed eterogeneo, sia in termini di eta che
di stili alimentari: essendo molto nutriente
e ricco di proteine, lo Speck Alto Adige Igp
puo essere considerato una buona alternati-
va alla carne fresca, al pesce e alle uova.

- Favorire un utilizzo del prodotto in ma-
niera non tradizionale. Lo Speck Alto Adi-
ge Igp, infatti, ¢ un prodotto estremamente
versatile, adatto ad essere impiegato in cu-
cina con molte ricette e in molte occasioni
di consumo.

Ma certamente, infine, a vincere ¢ il gusto,
unico ed inimitabile, elementi ben sottoli-
neati nello spot radio, in cui gli amici che
partecipano alla festa sono ‘costretti’ ad am-
mettere che ¢ diverso da qualsiasi altro pro-
dotto di analogo segmento e a riconoscere
che “In realta ¢ Speck Alto Adige Igp. Quel
gusto in pit’”.

o

emittenti 1italiane.

Quanto ci vuole per produrre lo Speck Alto Adige lgp? Tutta una vita!

Lo Speck Alto Adige Igp € un prodotto veramente
tradizionale che si e sviluppato in Alto Adige differen-
ziandosi nettamente dai prosciutti affumicati del Nord
Europa e quelli dolci di provenienza mediterranea.
Tecnicamente lo Speck Alto Adige che si produce in
Alto Adige € un prosciutto crudo disossato, rifilato, sal-
mistrato a secco, lasciato ad asciugare e a stagionare
per almeno 22 settimane.

Detta cosi sembra semplice, ma in realta quello che fa
la differenza sono alcuni elementi che tutti i produttori
del Consorzio Tutela Speck Alto Adige sono tenuti ad
osservare:

- La materia prima: per fare Speck Alto Adige si utiliz-
zano solo cosce suine magre, sode e provenienti da
allevamenti riconosciuti e controllati dall’'Unione Euro-
pea. Per la produzione dello Speck Alto Adige Igp non
si importa né bestiame né carne congelata.

- La speziatura. Le baffe di speck vengono cosparse
di sale e di una speciale miscela di aromi (sale, pepe,
ginepro, rosmarino e alloro). Esse vengono salmistra-
te a secco in ambiente controllato per tre settimane
e girate piu volte per agevolare la penetrazione uni-
forme della salamoia. Ogni produttore ha una ricetta

Il Consorzio di Tutela:
fra tradizione e innovazione

Il Consorzio Tutela Speck Alto Adige oggi
conta 28 aziende associate, i cui soci
sono tenuti ad osservare rigidamente i cri-
teri di produzione dello Speck Alto Adige
lgp.

Ma oltre a questo, il consorzio ha il com-
pito di promuovere il prodotto. Infatti oggi
lo speck ha conquistato una significativa
presenza in tutta Italia, Germania e Austria
e il suo consumo sta crescendo anche nei
paesi del Centro ed Est Europa. Sono al-
tresi in aumento le vendite negli Stati Uniti,
Giappone e altri mercati dove ¢é richiesta
qualita e tipicita.

segretissima per miscelare il sale, il pepe, il ginepro, il
rosmarino e I'alloro. Si deve pero fare attenzione che |l
contenuto di sale nel prodotto finale non superi il 5%.
- Dopo la salmistratura, le baffe vengono sottoposte
per cinque giorni alternativamente alle fasi di affumi-
catura, leggera e con legna poco resinosa, e di asciu-
gatura all’aria fresca delle valli altoatesine. La tempe-
ratura del fumo, inoltre, non pud superare i 20°C. Solo
cosi lo Speck Alto Adige Igp assume il suo inconfondi-
bile aroma finemente speziato.

- La stagionatura: in seguito all’affumicatura, le baffe
restano appese in locali pervasi dall’aria fresca delle
valli di montagna altoatesine, all'interno dei quali viene
continuamente controllata la temperatura e 'umidita.
La durata della stagionatura & in media di 22 settima-
ne, durante le quali lo Speck Alto Adige Igp perde par-
te del suo peso iniziale, acquistando cosi la sua tipica
consistenza solida.

Solo nel caso in cui lo speck, dopo la stagionatura,
rispetti i criteri prestabiliti e superi i numerosi controlli
effettuati da un organo certificato e indipendente, gli
puo attribuire la denominazione di ‘Speck Alto Adige
Igp’ dal suo luogo di origine.
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‘I Porci Comodr’: pariner
il gusto dell’alta qualita

Continua la crescita della linea proposta da Brizio,
da sumni allevati all’aperto. Salumi genuini grazie al regime
di benessere animale ¢ all’alimentazione naturale. Disponibili sia interi sia in vaschetta.

ivono all’aperto e respirano aria pura pasco-

lando tra prati e sottobosco. Sono ‘I Porci

Comodi’, i maiali destinati alla produzione

dell’omonima linea premium, oggi tra i mar-
chi piu noti del Salumificio Brizio, che ha sede nella bas-
sa Valle Varaita (Cn).

L’idea di realizzare la linea nasce nel 2014 dal deside-
rio della famiglia Brizio di garantire una materia prima di
altissima qualita con I’allevamento all’aperto. Nelle zone
rurali e valligiane del Piemonte resta forte, infatti, il ri-
cordo della tradizione norcina legata al mondo contadino
e all’allevamento del maiale in cascina.

La macellazione del suino cresciuto in cortile era un
grande avvenimento, una vera festa: durante I’inverno,
gli uomini piu esperti nell’arte norcina si recavano a rota-
zione nelle aie a compiere quel rito, ormai quasi estinto.

I L VD STR D Techpartner & il tuo partner di fiducia

per la realizzazione di salumi e di pro-

dotti a base di carne. Techpartner offre
PRODOTTO,

tutto da un’unica fonte. Soluzioni tecno-

LA N u ST RA logiche, assistenza e consulenza tecnica.

La massima espressione qualitativa nel
M I s s I D N mondo per Clippatrici, Siringatrici, Inte-
neritori, Zangole, Cutter, Impastatrici,
Sgrossatrici, Tritacarne, Emulsionatori,
Forni e Affumicatori. Clips, laccetti e
spago ed una vasta selezione di budelli
naturali, collagenici, cellulosici e plastici.

Nel segno della qualita

Oggi, negli allevamenti ‘I Porci Comodi’, dopo lo svez-
zamento gli animali vengono lasciati circolare in grandi
appezzamenti di terreno, in cui vivono ‘comodamente’
tra prati assolati e macchie di vegetazione, integrando la
razione fornita di mangime (esclusivamente vegetale e
certificato UNI ISO EN 22005/08, DTP030 non Ogm),
con cio che la natura offre: erba, radici, castagne, ghian-
de etc.

Le aree destinate ad ospitare ‘I Porci Comodi’, inclu-
dono al loro interno vaste zone boschive che fornisco-
no non solo riparo dal sole e dal vento in modo naturale
ed efficace, ma anche la giusta umidita del terreno, che
consente ai maiali di fare i cosiddetti ‘bagni di fango’,
importanti per il loro benessere.

A riprova della salubrita del metodo di allevamento,
Brizio ha da poco ottenuto le seguenti certificazioni Csqa
riferite agli ultimi quattro mesi di vita dei suini: DTP130
(per il benessere animale), TPO30 (alimentazione non

Ogm) e DTP109 (senza antibiotici). Questo regime di Contattaci! Non vediamo l'ora di
liberta, profondamente diverso da quello imposto dagli i £ i i i3 ‘. 5
allevamenti intensivi al chiuso — che costringono i maiali I'a Llnea I Porcl comodl I'a novita poter soddisfare le tue esigenze.
a crescere in spazi ristretti e a respirare i miasmi stalla- - Salami di varie pezzature Il Prosciutto cotto alta qualita & prodotto Techpartner, gli specialisti del proces-
tici — regala carni di altissima qualita capaci di produrre (Filzetta, Cresponetto, Gentile) da cosce accuratamente mondate, pre- ¢ : T g
§alumi gustosi ellautentici, che ?SC(I)IltI'aIIO un crescente - Cotechino e Zampone precotti senta una fetta compatta, dal gusto par- SIng, Ell SpECIBlISl’I del casing.
interesse presso 1l consumatore finale. - Preaffettati in vaschetta ticolarmente ricco, intenso, e genuino. |l H

% , Lo . L. mp . : o0 & YR contact@techpartnersrl.it o

Proprio il successo commerciale ottenuto negli ultimi % (Prosciutto cotto alta qualita, Prosciutto cotto ‘I Porci Comodi’ & senza B @ i -

anni ha spinto I’azienda a realizzare nuove aree struttu- &4 | onza con lardo, Pancetta glutine, senza derivati del latte, senza poli- www.techpartnesrl.it
rate sulla base del medesimo sistema. Dopo i primi siti, 8 arrotolata, Salame) fosfati aggiunti, ed & disponibile sia nel for-
nati nelle zone boschive e collinari della bassa Valle Va-  #% - Salsiccia e Salamella mato intero per il banco taglio, sia preaffet- @&
raita che hanno fatto da cornice “sperimentale’, oggi la g in vaschetta Atm tato in vaschetta Atm per il libero servizio. [

produzione vanta il supporto di vari allevamenti all’aper-
to dislocati sulla provincia di Cuneo e cid0 consente una
disponibilita della linea sul mercato lungo tutto I’arco
dell’anno.

Una linea per tutte le esigenze

Come tutte le altre linee del salumificio, anche le refe-
renze ‘I Porci Comodi’, sono senza glutine. Da sempre,
infatti, I’azienda presta la massima attenzione al benes-
sere del consumatore e a determinate esigenze legate alla
sensibilita al glutine e/o alla celiachia: per questo tutti i
prodotti Brizio sono gluten free e presenti nel prontua-
rio ‘Aic — Associazione italiana celiachia’. D’altra parte,
una delle mission del marchio resta quella di mantenere
alto il livello qualitativo anche nel campo della sicurezza
alimentare, attraverso il rigoroso rispetto dei protocolli
legati alla Certificazione sulla Tracciabilita del Prodotto
ISO 22.005 e alla FSCC 22000 (basata su uno standard
approvato dalla Global Food Safety Initiative). Entrambe
le certificazioni sono rilasciate dall’ente DNV GL.
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il graffio

di Luigi Rubinelli

Parcheggi coperti e frigo
chiusi: a che punto siamo?

La distribuzione moderna, al netto di poche eccezionti,
non presta attenzione a due aspetti importanti in tema di sostenibilita.
E indispensabile agire con scelte concrete nei pdv.

cambiamenti climatici sempre
piu veloci, dirompenti e disa-
strosi pongono alla Gdo alcuni
problemi, fra i quali: i parcheggi
non coperti e i murales dei freschi a
libero servizio non protetti da porte.

I parcheggi coperti

e quelli scoperti

Gli ipermercati e i superstore nei
centri commerciali godono dei par-
cheggi comuni, in genere coperti.
Nelle strip commerciali i parcheggi
comuni sono generalmente scoperti.

Esselunga ha i suoi superstore
(tranne alcuni supermercati cittadini)
dotati di parcheggio copertia 1 e 2 li-
velli. Possiamo dire che ¢ 1’unica in-
segna italiana a proteggere gli acqui-
sti dei clienti con 1’ombra, valida in
estate soprattutto ma anche in inverno
con le temperature rigide. Certo dalle
casse al parcheggio e viceversa il per-
corso in Esselunga si allunga, ma per
le persone soprattutto anziane questo
ha un valore inestimabile. E stata una
scelta e un costo fatto dall’inizio dello
sviluppo che ha portato a una carat-
terizzazione dell’insegna: c’¢ il par-
cheggio coperto.

La maggioranza assoluta dei super-
mercati non ha parcheggi, come del
resto i discount e la gran parte delle
Gss, i category killer, che non sono
all’interno dei centri commerciali.

In generale i parcheggi scoperti di
supermercati e centri commerciali
sono dotati di uno pseudo verde, al-
berelli che non possono crescere per
scelta, che solo a guardarli mettono
una tristezza infinita per la loro debo-
lezza e fragilita. E un punto di debo-

lezza enorme che deve essere colmato
nel piu breve tempo possibile. Ed € un
punto di debolezza quando si parla di
bilanci di sostenibilita: le aziende si
guardano bene dall’affrontarlo nella
redazione dei bilanci, qualcuno ha
cominciato a piantare alberi ma a che
servono fuori dai parcheggi dominati
dagli alberelli stinti?

La spesa alimentare ¢ ormai gene-
ralmente dovuta ai freschi freschissi-
mi e surgelati e la loro incidenza va
anche oltre il 50%. Un cliente che
esce con un carrello di 50 e passa euro
da un supermercato e apre la sua auto,

trova la quattroruote a oltre 40 gradi e
deve tornare a casa velocemente. Non
vi viene in mente che sia una tortu-
ra inaccettabile? Meglio optare per la
consegna a casa, chiunque la offra,
non ¢ vero?

Lo stesso ragionamento vale per i
locker, dove si puo ritirare la spesa
fatta online. Molti sono nei parcheggi
esterni. E vero che il tempo di ritiro &
breve e i piu fortunati lasciano 1’aria
condizionata dell’auto in funzione,
ma bisogna sfidare per questo 35° e
passa esterni. Non sarebbe meglio
ospitarli nei parcheggi coperti?

I murales

refrigerati

Non ci sono statistiche su quanti
ancora siano i murales aperti o quel-
li chiusi dei freschi. Azzardiamo che
ancora un 50% dei supermercati, so-
prattutto al Sud, siano ancora aperti,
con sbalzi di temperatura notevoli
fra I’esterno e la zona di acquisto dei
freschi. Bisogna andare a fare la spe-
sa con il maglioncino per passare da
temperature di 35° all’esterno e 25°
per acquistare lo yogurt e gli affet-
tati?

Anche questo va ascritto nei punti
di debolezza quando si parla di bi-
lanci di sostenibilita. E evidente che
le porte dei lineari refrigerati sono
una barriera in piu agli acquisti, ma
sono una scelta responsabile (e un
costo, certamente) dell’insegna, che
dimostra veramente in questo caso
di essere in sintonia con le scelte di
acquisto.

Non parliamo poi dei pozzi aper-
ti dei surgelati, strumenti onnivori
di energia elettrica. Molti sono stati
sostituiti con pozzi moderni con por-
te orizzontali scorrevoli. Ma quanti
sono ancora quelli aperti?

Insomma: c’¢ qualcosa che non
va davvero nella Gdo nell’affronta-
re la stagione caldissima dell’estate.
E, purtroppo, non ¢ che I’inizio dei
cambiamenti climatici disastrosi che
ci aspettano.

Rispettare il cliente e ’ambiente ¢
ancora il mantra di consulenti e di-
rettori vari che rilasciano interviste
comode senza contradditori. Ma ¢ un
mantra, a questo proposito, fatto di
cartone.

DWE PARGHEGGIO? Di Elisa Tonussi

Abbiamo domandato ad alcune insegne presenti in Italia di illustrarcri come hanno pensato i posteggi auti nei propri punti vendita.
Spazi interrati, posti per donne in gravidanza e per ricaricare veicoli elettrici, presenza di pannelli fotovoltaici, sistemi di sicurezza.

Le scelte di Esselunga, Despar e Aldi.

Esselunga
| supermarket e superstore Esselunga sono dotati di ampi parcheggi
interrati ai quali si accede dagli ascensori e dalle scale mobili. | posti

auto interrati sono presenti nella maggior parte dei negozi per offrire un
servizio alla clientela e riparo dal sole e dalle intemperie. Nei parcheg-
gi all’aperto, generalmente ove possibile, sono presenti alberature. In
prossimita degli ingressi, sia nel parcheggio interrato che scoperto,
sono previsti posti auto dedicati alle persone con disabilita. Dal 2016
Esselunga ha installato nei parcheggi scoperti di alcuni negozi le co-
lonnine per la ricarica delle auto elettriche, rendendole disponibili ai
clienti. Nella maggior parte dei parcheggi & previsto un servizio di sor-
veglianza.

Despar

Despar prevede, in circa il 10% dei propri punti vendita, park interrati
e park coperti a seconda delle dimensioni e tipologia del negozio stes-
so. A cui si accede tramite scale mobili o tappeti mobili, a seconda
dello spazio disponibile, ascensori e scale pedonali. L’'insegna dedica
parcheggi sia all’aperto sia al chiuso, dove presente il park coperto o
interrato, alle donne in gravidanza. Mentre sono presenti colonnine per
ricaricare auto in 33 punti vendita all’aperto e in un punto vendita al
chiuso (I'insegna fa sapere che si preferiscono all’aperto per la questio-
ne incendi). | parcheggi Despar sono dotati di sistemi Tvcc a circuito
chiuso; gli ingressi dei park interrati sono gestiti con sbarre elettrificate
e nella maggio parte dei park coperti & presente I'impianto luminoso di
gestione dei posti auto per la facile identificazione dei posti liberi.

Aldi

Gli standard Aldi non prevedono la realizzazione di parcheggi interrati
ex novo. Nel caso di negozi realizzati a seguito di ristrutturazione di
edifici esistenti, per i quali erano gia stati realizzati dei parcheggi in-
terrati, vengono mantenuti gli standard previsti. Per i punti vendita di

nuova realizzazione, invece, I'insegna si attiene alle norme tecniche
specifiche previste dai singoli Comuni e dal Piano regolatore comunale.
Attualmente, su una rete complessiva di 120 negozi in ltalia, Aldi conta
13 punti vendita dotati di parcheggi interrati. Nei punti vendita di nuova
realizzazione, in cui sono previste limitazioni o vincoli di risparmio del
territorio, l'incidenza puo variare dal 30% al 50%. Nel totale dei punti
vendita, Aldi ha sia negozi con il 100% dei parcheggi interrati, sia punti
vendita che ne sono sprovvisti. Nella maggior parte dei casi, € previsto
I'accesso tramite ascensori e scale, obbligatorie
e sempre previste. Per quanto riguarda le filiali
inserite all'interno dei centri commerciali, sono
previsti tappeti mobili che dai parcheggi interrati §
conducono direttamente al punto vendita e vice-
versa. Inoltre, Aldi prevede sempre parcheggi
destinati a donne in gravidanza, collocati in posi-
zioni protette, agevoli e vicine alle entrate/uscite
sia al coperto (in caso di parcheggio interrato)
sia all’aperto.

Quanto alle colonnine per la ricarica di veicoli
elettrici, sono pochi oggi i Comuni che, nei loro
regolamenti, non prevedono I'obbligo di installa-
zione. In base a quanto previsto dalle normati- s
ve comunali, Aldi ne prevede I'installazione, sia [
all’aperto sia al chiuso nel caso in cui il punto
vendita sia dotato di parcheggi interrati. Fino al
2020, le colonnine erano previste per tutte i punti vendita in fase di
realizzazione. Per garantire spazi auto all’ombra, fino al 2019, per tutte
le filiali in fase di realizzazione, l'installazione di strutture ombreggianti
avvolgibili, dislocate perimetralmente al parcheggio, era prevista come
standard. Nell’ultimo biennio, non sono piu state previste.

Nei parcheggi di quasi tutti i negozi Aldi sono installati servizi di vide-
osorveglianza.

KATANA
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Made in Italy: qualita,
artigianalita e lifestyle

I numeri dell’export agroalimentare italiano. Il problema dell’italian sounding
¢ la soluzione nel turismo. La sostenibilita. Questi 1 principali temi
dibattuti durante il Summit del Sole 24 Ore.

I made in Italy piace all’este-

ro. Senza dubbi. Soprattutto

se si tratta di agroalimentare.

Il fatto € emerso, ancora una
volta, in occasione del dibattito dal
titolo Nuovi scenari e prospettive
internazionali per i settori agro-
alimentare e vitivinicolo italiano,
che si ¢ svolto martedi 5 ottobre
nell’ambito del ciclo di conferen-
ze, organizzato dal Sole 24 ore,
Il nuovo corso del made in Italy.
Sono intervenuti per l’occasione
Luigi Scordamaglia, consigliere
delegato di Filiera Italia, e Ivano
Vacondio, presidente di Federa-
limentare. Oltre a Stefano Rica-
gno, vicepresidente senior del
Consorzio per la tutela dell’Asti
Spumante e del Moscato d’Asti
Docg, Marco De Matteis, ammi-
nistratore delegato di De Matteis
Agroalimentare, e Melissa Forti,
pasticcera e imprenditrice. Tra i
temi discussi, in aggiunta ai dati di
settore, la sostenibilita come op-
portunita, il fenomeno dell’italian
sounding, che ostacola la crescita
dell’agroalimentare italiano all’e-
stero, e il turismo enogastronomi-
co come strumento di promozione.

I numeri

del made in Italy nel mondo

“Ovunque sono stata nel mondo,
da Dubai alla Germania, quando si
parla di Italia, gli occhi dei miei
interlocutori si sgranano. Siamo
sinonimo di qualita, artigianalita
e lifestyle”, afferma Melissa For-
ti. I numeri infatti parlano chiaro:
“Siamo cresciuti quando tutti crol-
lavano e, stando ai dati dei primi
sei mesi del 2021, continuiamo a
crescere a oltre +10%, nonostante
le difficolta logistiche”, afferma
Scordamaglia. A cui fa eco Ivano
Vacondio: “Se negli ultimi anni
i consumi interni sono calati del
10%, nello stesso periodo le espor-
tazioni sono aumentate del 92%”.

Obiettivo di Filiera Italia ¢ in-
crementare il numero di aziende
esportatrici. Infatti “il 90% del
nostro export ¢ fatto da meno del
5% delle aziende agroalimentari”,
spiega Scordamaglia, che sottoli-
nea la necessita di dare opportunita
alle aziende piu piccole e del Sud
Italia, sfruttando strumenti come il
Pnrr per aumentare la competitivi-
ta del tessuto imprenditoriale na-
zionale e dunque quella del Paese.

C’¢ infatti preoccupazione anche
per quanto riguarda i costi delle
materie prime. “Noi siamo un pa-
ese di trasformatori, compriamo le
materie prime dall’estero”, spiega

> 73

il presidente di Federalimentare.
“Temo che 1’aumento dei prezzi
delle materie prime e dei materia-
li sia strutturale. Assisteremo a un
fenomeno inflattivo duraturo che
incidera moltissimo sulle nostre
realta”.

Vincere

I’Italian sounding

“Cosa non funziona sui mercati
globali? Per quanto cresca l’export,
I’italian sounding cresce di piu”,
afferma Luigi Scordamaglia. “Ne-
¢li Usa un prodotto su cinque ¢ ita-
liano. Gli altri sono imitazioni”. E
se ¢ vero che ci imitano perché sia-
mo bravi, come € Ivano Vacondio
stesso a sottolineare, & altrettanto
vero che costituisce una minaccia
per le aziende italiane esportatri-
ci. Come contrastare le imitazioni
dunque? “Raccontando non solo
che i nostri prodotti sono buoni
e sicuri, ma anche che sono belli
perché nascono in territori ricchi
di storia. Dobbiamo inoltre presi-
diare legalmente le nostre produ-
zioni”, spiega Scordamaglia.

Anche Stefano Ricagno concor-
da sulla necessita di valorizzare la
storia e il territorio italiano. Infat-
ti, afferma: “Dobbiamo portare sui

mercati internazionali la storia del
prodotto e la tipicita del prodotto,
dando spazio anche alle piccole
aziende. Sono queste le cose che
interessano ai consumatori! Per
questo motivo, I’enoturismo sara
uno dei fattori su cui il mondo del
vino dovra concentrarsi nei prossi-
mi anni”.

Proprio il turismo puo essere
tra gli strumenti per contrastare il
fenomeno dell’italian sounding.
“Il vino dovrebbe raggiungere i
7 miliardi di export quest’anno”,
spiega Ricagno. “Un modo effica-
ce per fare promozione ¢ quello di
puntare sul turismo enogastrono-
mico, che ¢ anche uno strumento
per combattere 1’italian sounding
poiché fa conoscere ai consumato-
ri stranieri quale ¢ il vero prodotto
made in Italy”.

La sostenibilita:

gabbia o opportunita?

Per Luigi Scordamaglia la so-
stenibilita puod essere sia una gab-
bia sia un’opportunita. E afferma:
“Se il prodotto alimentare italiano
¢ considerato il frutto di sapien-
za, qualita e territorio, ¢ naturale
che queste stesso territorio venga
rispettato. Come ogni termine, la

Ivano Vacon@®
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parola ‘sostenibilita’ pud essere
abusata”. “La sostenibilita diventa
un’opportunita quando ¢ competi-
tiva. Cio ¢ possibile grazie all’in-
novazione costante e alla ricerca:
I’Italia infatti ¢ seconda al mon-
do per robot utilizzati nel settore
alimentare e stiamo diventando
modello globale per il precision
farming — spiega Scordamaglia —
Quella che invece non va bene ¢
la sostenibilita ideologica, secon-
do cui inquinare meno significa
smettere di produrre. Il che com-
porterebbe lo spostamento della
produzione verso luoghi del pia-
neta dove sono utilizzate tecniche
meno sostenibili”.

“Tutti parlano di sostenibilita,
chi non ¢ d’accordo sull’avere un
mondo migliore e cambiare le sor-
ti del pianeta?”, prosegue Ivano
Vacondio. “Vorrei pero ricordare
che la sostenibilita ha tre gambe:
ambientale, sociale ed economica.
Senza una delle tre, il tavolo non
sta in piedi. La corsa frenetica che
ci siamo imposti in Europa, dopo
i sacrifici enormi fatti in tempi di
pandemia, verso target ambientali
molto ambiziosi, in tempi brevis-
simi comportera inevitabilmente
costi molto alti”.
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di Eleonora Davi

Dietro le quinte
dell’enogastronomia emiliana

Materie prime genuine. Profumi e sapori autentici. Prodotti buoni come
una volta e con una storia da raccontare. Tutto questo ¢ Silvano Romani,
selezionatore di prodotti d’eccellenza dell’Emilia Romagna.

n Emilia Romagna, in quella fa-

scia di territorio ricco di sapori

che si sviluppa tra il fiume Po e

I’Appennino, la tradizione del
buon cibo ¢ viva da sempre e le per-
sone si impegnano ancora a traman-
darla. E a questi luoghi che appartiene
Silvano Romani, punto di riferimen-
to dell’enogastronomia emiliana. “Il
nostro lavoro va di pari passo con la
storia delle nostre terre e con la no-
stra passione, quella per i processi
produttivi naturali, i prodotti ‘di una
volta’, i profumi e i sapori autentici”,
raccontano dall’azienda. E proprio su
questi presupposti, infatti, che si fon-
da il marchio Silvano Romani, nome
dell’imprenditore che, insieme alla
sua squadra di collaboratori, ha sapu-
to trasformarsi da salumiere di botte-
ga a punto di riferimento per I’intero
settore. Un selezionatore di prodotti
d’eccellenza e un degustatore appas-
sionato: nelle sue salumerie si respi-
ra quell’aria di bottega e quell’ac-
coglienza verso il cliente tipiche di
una volta, unite tuttavia a un’attenta
e meticolosa ricerca della qualita dei
prodotti, delle materie prime, dei pro-
cessi produttivi con filiere garantite.
Propone referenze di alta qualita del
territorio, ma anche le migliori pro-
poste a livello italiano: dal Prosciutto
di Parma Dop al Parmigiano Reggia-
no Dop, dal Culatello di Zibello Dop
al Fungo di Borgotaro Igp, passando
per la Coppa di Parma Igp fino ai vini
Colli di Parma Doc.

Il Gruppo ¢ presente all’estero in ne-
gozi specializzati e ristoranti. I clienti
vengono raggiunti anche dallo shop
online, shop.silvanoromaniparma.
it , attivo dal 2012, che propone le
principali tipologie di prodotti presen-
ti nei punti vendita (circa 400 referen-
ze) con spedizione refrigerata in Italia
e in Europa. Silvano Romani, inoltre,
¢ specializzato nella regalistica natali-
zia per le aziende: prodotti artigianali
da degustazione e di ricorrenza ven-
gono accuratamente selezionati, con-
fezionati in speciali pacchi regalo e
spediti in Italia e all’estero.

50 anni di esperienza

nella vendita al dettaglio

La storia della famiglia Romani,
con 50 anni di esperienza nella ven-
dita al dettaglio, inizia nel 1965 con
I’apertura de La Rocca, la prima bot-
tega nel quartiere San Lazzaro a Par-
ma. Nel corso degli anni sono state
inaugurate diverse salumerie e ga-
stronomie ricche di prodotti d’eccel-
lenza. Oggi il gruppo Romani ¢ una
realta economica di rilievo: i suoi
prodotti a marchio sono presenti nei

17 punti vendita tra quelli a gestione
diretta, indiretta e partecipata.

Oggi ’enogastronomia emiliana
¢ una realta economica di rilievo: i
prodotti a marchio Silvano Romani,
e da lui personalmente selezionati,
sono presenti nei 17 punti vendita
tra quelli a gestione diretta, indiret-
ta e partecipata. “Il confronto quo-
tidiano con la nostra clientela e con
il mercato ci permette di seguire con
attenzione e curiosita 1’evoluzione
dei consumi. I prodotti core business
sono il Parmigiano Reggiano Dop e
il Prosciutto di Parma Dop, di cui ne
vengono movimentati complessiva-
mente circa 21mila pezzi I’anno, tra
le due referenze”, racconta 1’azien-
da.

Dalla vendita

alla degustazione in loco

Silvano Romani vanta una propria
piattaforma logistica di duemila me-
tri quadrati alle porte della citta che
gestisce gli acquisti dai fornitori, li
elabora e garantisce un servizio qua-
litativo e di distribuzione capillare ai
punti vendita. “Anche Noi in Cucina
¢ una nostra azienda, che produce e
fornisce quotidianamente la gastro-
nomia ai nostri negozi, dall’antipasto
al dolce, con specializzazione nella
pasta fresca ripiena”, spiegano. Qui,

infatti, 20 cuochi qualificati seguo-
no meticolosamente tutti i passaggi
qualitativi e normativi, mantenendo
tuttavia 1’artigianalita del prodotto.
Silvano Romani Eventi, invece, €
la societa di banqueting che svilup-
pa proposte personalizzate sia per
aziende sia per privati, garantendo
la qualita di prodotti d’eccellenza
e nuovi modi di somministrazione.
Fornisce servizi di catering, da quel-
li pit semplici come coffee break
e business lunch, a organizzazioni
pit importanti quali inaugura-zioni,
eventi congressuali, cene di gala e
matrimoni, mettendo a disposizione
della propria clientela personale di
grande esperienza nel settore della
ristorazione. Col tempo, I’evoluzio-
ne dell’attivita ha portato Silvano
Romani a proporre la vendita, la cul-
tura del prodotto e la somministra-
zione all’interno del medesimo pun-
to vendita, in linea con 1 nuovi trend
di consumo.

I primi passi sono stati fatti con
I’apertura, nel 2014, della Deguste-
ria Romani, piccolo ristorante bistro
in centro a Parma, dove si possono
degustare prodotti tipici in un am-
biente unico e particolare, molto
apprezzato dalla clientela locale ma
soprattutto dal turismo italiano e in-
ternazionale.

KM90 Ristobottega

Emiliana

Nel dicembre 2016 ¢ stata la vol-
ta di KM90 Ristobottega Emiliana,
luogo innovativo ideale per assag-
giare e acquistare prodotti tipici del
territorio: un mix di ristorazione,
somministrazione veloce e vendita
che sta incontrando il parere molto
piu che favorevole della clientela di
passaggio. Al piano terra si possono
trovare referenze della tradizione
selezionate da Silvano Romani: una
vasta scelta tra taglieri di salumi,
panini, carne alla griglia o primi e
secondi da abbinare a un buon ca-
lice di vino, mentre al bar caffette-
ria si possono degustare caffe sele-
zionati, dolci, spuntini salati, birre
artigianali e aperitivi. E’ presente
inoltre il caveau del Parmigiano
Reggiano Dop, in cui sono conser-
vate le preziose forme che li com-
pletano la stagionatura. Salendo al
primo piano, intorno alla suggestiva
cucina a vista, si trova il Ristorante
Emiliano, un ambiente accogliente
e raffinato per vivere un’esperienza
di degustazione unica. KM90 Ri-
stobottega Emiliana riunisce tutti i
profumi e i sapori della gastronomia
tipica del territorio, garantita dalla
qualita e dalla selezione di Silvano
Romani.

GASTRONOMIA

RADICE

ROAST-BEEF

cotto all'inglese

punta d'anca di bovino

prodotto sempre fresco, affettato !

Piu di 30 giorni di shelf-life in vaschetta
garantito alla consegna.
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Hays: “L’engineering

Nel 2020, la situazione del settore engineering e sta-
ta piuttosto altalenante. Prima dell’arrivo della pande-
mia, nel comparto si registravano segnali di crescita in
linea con i livelli dell’lanno precedente, mentre le con-
seguenze del Covid-19 hanno portato a una contrazio-
ne significativa degli investimenti in recruiting da parte
delle aziende.

La ricerca di ingegneri, dopo ’arresto durante la
pandemia, supera oggi 1 livelli pre-Covid. Prosegue
1l viaggio nel pianeta lavoro e retribuzioni

con la societa internazionale di recruitment.

Trend di selezione

spiega le vele’’

’ingegnere ungherese

a ricercare attivamente profes-

Intervista a Fabiano Peveralli, director a Milano.

Durante i mesi estivi del 2020 si e riscontrata una
discreta ripresa della richiesta di professionisti specia-
lizzati, in particolar modo in ambito pharma, food ed
energie rinnovabili, compensata da segnali negativi
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cuni casi sospeso numerosi iter
di ricerca e selezione del per-
sonale. Almeno fino alla meta

specifiche.
Quali sono ad oggi le figure
professionali con una retribu-

Energie rinnovabili
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di Federico Robbe

(Quando la minaccia

viene dal web

i moltiplicano gli attac-

chi informatici alle azien-

de food&beverage. 1l piu

clamoroso, probabilmente,
¢ quello messo a segno in giugno
ai danni di Jbs, colosso brasiliano
della carne. La filiale americana ¢
stata oggetto di un sofisticato at-
tacco hacker ad opera del gruppo
criminale russo REvil, conosciuto
anche come Sodinokibi. A causa
del cyber attacco, come spiega la
societa specializzata nella preven-
zione di cyber attacchi Elmec, 1’a-
zienda ha diminuito di un quinto le
forniture di carne, sollevando una
forte preoccupazione in tutto il set-
tore. Il pagamento del riscatto, cir-
ca 11 milioni di dollari in Bitcoin,
¢ stato condannato duramente dal
Congresso americano e dall’Fbi.
Ma ¢ stata ritenuta I’unica strada
percorribile da Jbs, multinaziona-
le che si ¢ fatta trovare scoperta su
un fronte, quello della sicurezza, in
cui oggi impiega 850 tecnici, con
una spesa di 200 milioni di dollari
per I'IT.

Lo stato dell’arte in Italia

L’applicazione della tecnologia
al mondo alimentare ¢ diventato un
requisito necessario per poter esse-
re competitivi in un settore ormai
globalizzato che fa sempre piu gola
agli hacker.

L’automazione sta acquisendo un
ruolo crescente, soprattutto perché
i produttori alimentari ricercano
ogni giorno di piu I’efficienza del-
la produzione per soddisfare sia
i margini di guadagno che la cre-
scente domanda globale di cibo.

In particolare, in Italia stiamo
assistendo a un processo di trasfor-
mazione digitale che sta avvenendo
grazie ad aziende che investono per
rendere piu efficiente tutta la filie-
ra. Il panorama ¢ vario e non omo-
geneo e le diversi adozioni tecno-
logiche si differenziano a seconda
dei fabbisogni di ciascuna azienda
e dalle fasi della filiera. Come si
legge sempre nella nota di Elmec,
possiamo identificare tre aree dove
la tecnologia crea un beneficio
concreto alle aziende: produzione,
stoccaggio, tracciabilita. Quanto
alla produzione, la tecnologia per-
mette di avere un ritorno maggio-
re sulla qualita finale del prodotto,
mentre la sensoristica IoT consen-
te di soddisfare i controlli qualita
sempre piu stringenti. Nello stoc-
caggio delle materie prime e dei
prodotti finiti, la tecnologia digita-
le aiuta ad aumentare la capacita di
gestione delle scorte e I’efficienza
del trasporto. Infine la tracciabilita
dei prodotti: secondo Osservatori
Digital Innovation nel 2019 in Ita-

lia le tecnologie maggiormente uti-
lizzate sono la blockchain (43%),
seguita dai QR code (41%), dal
app mobile (36%), I'IoT (30%) e il
cloud (27%).

I potenziali rischi

Con questo utilizzo massiccio di
internet, perO, spesso i rischi sono
dietro 1’angolo. Basti pensare che
la botnet Mirai, una delle pit gran-
di reti criminali utilizzate per attac-
chi DDoS, ricerca continuamente
indirizzi IP di dispositivi IoT vul-
nerabili ed esposti di diverse azien-
de per ampliare la propria effica-
cia d’attacco. E le conseguenze di
un cyber attacco possono risultare
davvero devastanti per il business.

Tra i pericoli maggiori, la parali-
si della produzione causata da ran-
somware, con conseguente aumen-
to dei prezzi. Pensiamo al prezzo
al Kg della carne triplicato dopo
I’attacco a Jbs, oppure alla mancata
consegna di prodotti ai distributori
finali.

Un altro esempio recente, in
Olanda, riguarda un’azienda di
food logistic produttrice e distribu-
trice di formaggio preconfezionato
che il 27 aprile 2021 ha subito un
attacco ransomware.

I cyber criminali hanno sfrutta-
to una vulnerabilita di Microsoft
Exchange, causando una carenza di
prodotto a livello nazionale nella
grande distribuzione organizzata.
Anche le aziende di logistica che
lavorano nella catena del freddo
sono obiettivi estremamente sensi-
bili: la necessita di conservazione
a basse temperature le rende facil-
mente ricattabili, in quanto un bloc-
co dei sistemi comprometterebbe
irrimediabilmente la composizione
dei prodotti alimentari.

Da non sottovalutare poi il pe-
ricolo della contaminazione degli
alimenti: grazie a un attacco in
remoto si possono alterare i para-
metri e modificare in modo imper-
cettibile i movimenti di un braccio
meccanico. Un gruppo di ricerca-
tori italiani con sede a Torino ha
dimostrato quanto possa risultare
facile I’hackeraggio dei macchinari
utilizzati per tagliare, miscelare o
confezionare alimenti, danneggian-
do la produzione e costringendo
una casa produttrice, nel caso peg-
giore, ad un ritiro della merce dagli
scaffali.

Tra i rischi maggiori c’¢ anche
I’esfiltrazione dei dati: diverse ti-
pologie di dati possono essere pub-
blicati online rivelando proprieta
intellettuale, processi interni e in-
formazioni sensibili del personale,
dei fornitori e dei clienti. E acca-
duto nel dicembre 2019 al Salu-
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Elmec Informatica SpA con 700
o o . . o e e . . dipendenti, un fatturato di 114
Paralisi della produzione, problemi logistici, contaminazione milioni di euro, 10 sedi in Italia (6
o )¢ o C C C 3 S B : a Brunello, una a Gazzada, una
degli alimenti, divulgazione di dati sensibili. Sono alcuni B e T e
. . . . . 9 S Parma) e una in Svizzera, € ma-
de1 rischi che derivano dagli attacchi hacker. I’analisi di Elmec e Sl O
vizi e soluzioni IT per le aziende
con un fOCUS Slll fOOd&beVerage. e offre una copertura internazio-
nale in oltre 100 Paesi. Fondata
nel 1971 da Clemente Ballerio e
Cesare Corti per l'attivita di ela-

o _ ) . L. L . borazione meccanografica, oggi
mificio Fratelli Beret'ta, colplFo dal La necessita di correre ai ripari del bI:aI.ld. Ne]lq s'tatl'st.lc.he degli at- il provider italiano implementa
ransomware Maze e rimasto discon- La filiera alimentare in Italia rap- tacchi informatici divisi per setto- progetti innovativi che migliora-
nesso per giorni e giorni. Nello stes- presenta il 15% del Pil nazionale, re in Italia (Fonte: Rapporto Clusit no i processi IT delle aziende:

S0 anno ¢ toccato anche, tra gli altri, con una cifra che si aggira sui 522 2021) ¢ evidente come il mondo del dalla fornitura e i servizi per i de-
al colosso francese Fleury Michon, miliardi di euro ed ¢ composta da food&beverage rimanga ancora toc- vice, alla gestione dei sistemi e
costretto a bloccare la produzione 70.934 aziende tra piccoli-medi cato marginalmente dalla cyber-cri- del network.
per cinque giorni, e al birrificio belga produttori e brand riconosciuti che minalita: gli enti governativi (14%),
Bush. L’agroalimentare rappresenta esportano in tutto il mondo per un la sanita (12%), 1’educazione e la CYBERGON .
dunque un bersaglio particolarmente valore di 43,5 miliardi di euro. (Fon- ricerca (11%), i servizi cloud-online CYbGVQQN e la nuova business
vulnerabile: i potenziali punti di in- te: Annuario dell’agricoltura italia- (10%) sono i target maggiormente unit dedicata alla sicurezza in-
gresso per un hacker sono molteplici na 2019-2020). Da notare che negli colpiti. L’industrializzazione del cy- formatica con la quale Elmec ha
ma, spesso, quello piu delicato & il ultimi anni si & generato un gap tec- bercrime non tardera a causare una consolidato I'esperienza del suo
primo miglio, in cui si & pil sensibili nologico tra piccoli e medi da una rincorsa alla difesa tecnologica delle Security Operation Center nel
ai costi marginali e alle esportazioni parte, e i big dall’altra: mentre le aziende alimentari, una sorta di oce- :’nondo getlgl Info(;rl\Tatlon TgchnclJ—
che alla sicurezza della produzione. multinazionali si sono organizza- ano ancora inesplorato. Nel rappor- do.fgy' d Y Qrtg . dorl?anlz;a da
Sta alle imprese, ora, rendersi con- te per difendersi, le Pmi si basano to Clusit 2021, compare solo la Gdo c(lgﬁslgobieelttis\l/z edrinl r(ﬁ[ee ag;gq,e?
to che sia necessario tenere presen- tendenzialmente ancora su sistemi con I’1%, di obiettivi estremamente cesisiare italg azigr?dale a
te che si tratta di una guerra su due operativi e software obsoleti, non sensibili. Ma il comparto dovra farsi partire dall’as%et oidl importan’te'
fronti: da un lato ci sono gli attacchi aggiornabili poiché giunti ‘a fine trovare pronto per contrastare que- i dati. Un team di 16 speoialisti
dire:[ti alla propria irllf_rast.ruttlllra e, gorsa’. Mz} per quanto le aziepde sto fenomeno in costante cregcita, svolgé attivita di intelligence,
dall al_tro, gli attacchi .1nd1rett1 con- {nvestano in sicurezza informatica, p_reparando una strategia efflgace analisi, prevenzione e risposta
tro azuﬂ}d? terze che si occupano §h ¢ certo che nessuno sia veramente di mal\ya.re? detection e fh gestione degli attacchi informatici in mo-
approvvigionamento delle materie immune dagli attacchi, a prescinde- delle criticita per un ripristino delle dalita 24/7.
prime e distribuzione. re dalla dimensione e dalla notorieta normali operazioni di business.
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Ricostruire le nostre...
Identita Golose

dentita Golose come non te lo aspetti. Quello

formato 2021, a Milano, ¢ stato diverso fin

dalle date prescelte: anziché nei primi mesi

dell’anno, & andato in scena alla fine dello
scorso settembre (25-27). Ed & stato 1’Identita Go-
lose pilt gremito e seguito di sempre. Il congres-
so di cucina d’autore ideato da Paolo Marchi, gia
giornalista gastronomico e sportivo, ¢ giunto alla
sedicesima edizione. E ha avuto un successo che
gli stessi organizzatori definiscono superiore a
qualsiasi aspettativa. In tutte le giornate congres-
suali, le sale del MiCo, a Fieramilanocity, sono
state letteralmente gremite, sia pure con occhio di
riguardo alla sicurezza sanitaria scrupolosamente
rispettata. Erano in tante, le facce conosciute che
si vedevano camminare nei disimpegni, ma anche
quelle giovani: tanti cuochi, pasticceri, sommelier,
uomini e donne di sala, che venivano ad ascoltare
e vedere all’opera i loro colleghi pit affermati. E la
gioia che alcuni relatori hanno provato nel tornare
a contatto con certo pubblico, era proprio palpa-
bile.

Anche Paolo Marchi ¢ stato contento, anzi piu
che sollevato, nel poter organizzare un Identita
Golose ‘vero’ dopo il parziale stop del 2020, sia
pure in un periodo dell’anno diverso da quello a
cui eravamo abituati. In apertura di manifestazio-
ne, assieme al socio Claudio Ceroni, Marchi ha
ripercorso certe sensazioni con un pizzico di ma-
gone, ma anche con il senso di liberazione di chi
sembra credere che il peggio sia ormai passato:
“Mi viene in mente 1’ultima edizione, 26-26 marzo
2019. A ripensarci, sembra un pianeta diverso. Sia-

Mauro Colagreco

Niko Romito

mo passati dalle certezze di allora, alla paura della
fase peggiore della pandemia, a un oggi ancora
tutto da delineare e decifrare. Nessuno si aspettava
una cosa del genere, ¢ stato piu di un incubo”. E
per la ristorazione, ¢ stato un incubo proprio dal
punto di vista occupazionale. Non ¢ un caso se il
tema del 16esimo Identita Golose fosse sintetizza-
to in uno slogan che non lascia adito a interpre-
tazioni o voli pindarici, e che non poteva essere
pit chiaro: Costruire un nuovo futuro: il lavoro.
Claudio Ceroni, cofondatore di Identita Golose,
ha espresso gli stessi intendimenti. E ha insistito
sulla focalizzazione, nel congresso, di temi come
la difficolta nel rintracciare il personale specializ-
zato, che hanno tenuto banco sui giornali (anche su
Luxury): “Si tratta di un problema reale, che viene
spesso affrontato in modo semplicistico. Si dice:
colpa del reddito di cittadinanza, o dei giovani che
non sono pill disposti ai sacrifici, o delle imprese
ristorative che pagano troppo poco. Forse ¢’¢ qual-
cosa di vero in ognuna di queste spiegazioni, ma
non puo essere solo quello, perché tali fenomeni si
registravano anche prima di questa fase. E poi tale
dinamica non riguarda solo I’Italia. E non riguarda
solo la ristorazione”.

A parlare di questi temi, tra un piatto e I’altro,
i maggiori chef italiani e non solo: gli emergen-
ti, gli emersi, le vere e proprie star, a zero stelle
Michelin, una, due e anche tre. A colpire, come
sempre ogniqualvolta parli in pubblico, ¢ stato il
bonus riservato all’ultima giornata congressuale:
la prolusione di Massimo Bottura. Lo chef mode-
nese non ha perso il piglio da autentico mattatore,

Le voci dei protagonisti

Una gioia tornare a un evento in presenza. E quale evento! Non
solo per I'eccezionalita dei piatti presentati - quelli non sono mai
mancati - ma per la particolare atmosfera di ottimismo che si
respirava tra le sale del MiCo. | quasi due anni di pandemia, e
tutto quanto hanno comportato per il settore, hanno portato alla
luce la bellezza e I'importanza di manifestazioni come ldentita
Golose. Tanto che I'emozione e I'entusiasmo di chi ha calcato
i palchi durante la tre giorni milanese era palpabile. Numerosi
chef e pasticceri si sono alternati ai microfoni (e ai fornelli) per
raccontare i cambiamenti avvenuti nel settore e nelle loro cucine
e condividere le loro iniziative e progetti per il futuro. Abbiamo
assistito al ciclo di conferenze dal titolo Costruire un nuovo fu-
turo: il lavoro, tema filo conduttore di Identita Golose 2021. Tra
nuove suggestioni, riscoperte - perché no? - provocazioni, alcu-
ni dei momenti piu significativi.

MASSIMO BOTTURA

“Noi siamo gli antichi”. Cosi esordisce Massimo Bottura nel pro-
prio intervento, come dire: lavoriamoci sopra quanto vogliamo,
ma ricordiamoci che la nostra base € la tradizione. E non si &
limitato a presentare il suo nuovo menu: ci ha ricordato che sia-
mo nani sulle spalle di giganti. “La cultura é I'ingrediente piu
importante per i cuochi del futuro”, afferma il tristellato. “Forti
del tempo che avevamo improvvisamente a disposizione, io € la
mia squadra abbiamo raccolto e studiato decine di ricette della
tradizione e dei piu grandi cuochi italiani. Li abbiamo totalmente
reinventati. Perché essere contemporanei significa conoscere il
passato e dimenticarlo”. E nato cosi With a little help from my
friends, il nuovo menu degustazione dell’Osteria Francescana. E
la scelta del titolo non é affatto casuale. Un ulteriore riferimento
culturale — i Beatles. E alla squadra della Francescana, “my
friends, perché dobbiamo smettere di parlare solo di noi chef.
Bisogna investire sui giovani”.

NIKO ROMITO

“Il futuro € un foglio bianco da riscrivere”, afferma Niko Romito. E
per lo chef del Reale il futuro sara sempre piu inclusivo e vedra
i cuochi dialogare con l'industria. Affermazioni provocatorie per
il pubblico piu elitario quelle di Romito, che spiega: “ll mondo
e cambiato repentinamente con il Covid e il tema della salute &
oggi al centro dell’attenzione dei consumatori. Per questo motivo
e importante indirizzare i processi industriali verso la realizza-
zione di prodotti buoni e salutari. A tale scopo il cuoco moderno
deve essere altamente specializzato e dialogare con 'industria,
introducendo nel settore gli elementi dell’artigianalita”. A propo-
sito di inclusivita, Romito ha scelto di aprire le porte del Reale a
un pubblico piu ampio possibile. “La pandemia mi ha permesso
di dare forma a idee che covavo da qualche tempo: parlare non
solo ai gourmet. Dopo aver testato, in occasione dell’anniversa-
rio del Reale, un menu degustazione da 15 portate a 150 euro,
che aveva portato al ristorante tanti giovani desiderosi di vivere
in toto I'esperienza dell’alta ristorazione, ho scelto di riproporre
anche nel 2021 un solo menu di 15 portate allo stesso prezzo.
Un’idea che ci consente, non solo di avvicinare piu pubblico, ma
anche di ridurre i costi della cucina”.

BOBO CEREA

“Con la pandemia il mondo del lavoro € cambiato”, afferma Bobo
Cerea in una breve riflessione sulle dinamiche, gia riscontrate
nel settore della ristorazione negli ultimi anni, che la pandemia
ha aggravato. “lI giovani cuochi, durante il lockdown, hanno
all'improvviso scoperto il tempo libero. Hanno potuto godere di
momenti in cui normalmente erano soliti lavorare. E uno dei mo-
tivi per cui molti hanno lasciato la professione”. Ecco dunque
la decisione dei fratelli Cerea: “Stiamo valutando di rivedere e
riorganizzare gli orari di lavoro, al fine di permettere alla nostra
squadra di conciliare al meglio la propria vita privata e il lavoro”.

Torna, dopo lo stop del 2020, 11 congresso di Paolo Marchi.
Tema filo conduttore ¢ stato quello del lavoro, che ha riguardato parecchie sale € cucine
negli ultimi tempi. E non sono mancati momenti intensi e divertenti.

MAURO COLAGRECO

“Con la pandemia ho capito che avrei dovuto trovare un
nuovo equilibrio. Rimettere al centro il senso del nostro la-
voro e stata la priorita. A volte parlo con i giovani cuochi e
non sanno niente della materia prima che vogliono andare
a manipolare. Non sanno del ciclo di vita di una cipolla, di
una patata, di una carota, non sanno quando il loro gusto
diventi pit 0 meno intenso a seconda del clima o del mo-
mento dell’anno in cui ci troviamo. Far comprendere ai gio-
vani che la conoscenza € il primo passo per essere cuochi
e indispensabile”.

ENRICO BARTOLINI

“‘One day we're gonna make the onions cry”, Un giorno
faremo piangere le cipolle. Chiude cosi il proprio interven-
to chef Enrico Bartolini. Il riferimento € a un’opera di arte
contemporanea, esposta al Mudec: tutto & possibile, a di-
mostrarlo & lo chef e imprenditore, che oggi vanta nove
stelle Michelin in sei ristoranti in Italia. “Quando mi hanno
detto che non avrei cucinato, qui a ldentita Milano, mi sono
trovato un po’ spiazzato”, afferma Bartolini. Ma il palco lo
padroneggia € ripercorre le tappe della propria crescita
professionale, che lo hanno portato a scegliere di alzare
I'asticella. “Nel 2016 non avevo ancora la mentalita di inve-
stire. Ma poi ho capito che era necessario, perché se c’é
un locale bello, dove si sta bene, con un servizio adegua-
to, si lavora. Se poi ¢’é anche la buona cucina, si arriva
all’entusiasmo della completezza”.

Massimo Bottura

intrattenitore. Se fosse stato un conduttore televisi-
vo, la cosa pill semplice da dirsi sarebbe stata: buca
lo schermo. Bottura, anche con tre stelle Michelin e
mezzo mondo che si accalca ai suoi tavoli, € rima-
sto un uomo del popolo. Maggior contrasto non po-
teva esserci, con la precedente ‘lezione’ (perché di
tale si trattava) di Josep Roca i Fontané, sommelier
e comproprietario, assieme ai fratelli, del Celler de
Can Roca, a Girona, in Catalogna. Lui si, che aveva
il piglio del predicatore: una prolusione sui massimi
sistemi, con qualche spruzzata di ambientalismo e
retorica, che davvero, malgrado la passione civile,
non si € capito cosa c’entrasse con tutto il resto.
Comunque, tutti i giorni ¢’¢ stata qualche ricet-
ta, o qualche discorso succoso, o entrambe le cose.
Come quando ha parlato Mauro Colagreco, del Mi-
razur di Mentone, che si & soffermato sulla necessi-
ta di trovare un nuovo equilibrio nel lavoro. Andrea

Berton, dal canto suo, ne ha approfittato per due
ironici omaggi alla cucina degli anni Ottanta, da
sempre bersaglio di critiche da parte dei gastrono-
mi pill sentenziosi, fornendo la sua personalissima
versione della pasta con panna, prosciutto e funghi
e del risotto al salto di tradizione meneghina. E sul
finale c’¢ stato anche un momento intenso e toc-
cante: il commosso omaggio di pezzi da novanta
come Massimiliano Alajmo, Alfio Ghezzi e Corra-
do Assenza al creatore di Mieli Thun, Andrea Pa-
ternoster, strappatoci a soli 54 anni da un brutto in-
cidente stradale. L apicoltore aveva escogitato una
batteria di mieli monoflora da lasciare senza fiato, e
i tre grandi chef ne erano convinti estimatori, oltre
che utilizzatori. Un Identita Golose dove c’¢ stata
parecchia carne al fuoco, e soprattutto cibo per la
mente, materia per riflettere parecchio sull’avvenire
della ristorazione.

Volumi elevat

qualtt

ema Ci insanmd

0 Long Life™ assicura
a precisa € calicata
ferale | stnttora
ke ol Erooiio

mariEEndn

Risco SpA
36016 Thiene (V1) taly | Via della Statistica, 2 | Tel. +3% 0445 385911 | Fax +30 0445385900 | risco@risco.il

WwWw.risco.it

RS 650: I'insaccatrice Risco con vuoto totale
per prosciutto di qualita, partendo da muscolo intero

#hvuoto totale

Seguici su Linked (]

Caratensiche principd

+ Tramoogia sofiovuoto con vaheoka

Ci aspiraziona reookiols & Sensons
oll e 1 cvicarmen o oo
el orodotio

e Al 3 presenme

TLECOK e

¥ N acriain oollecgak

3 pavimerin RS B4
ieaie Con CRooalnc

Ghigioting & macchine termofommatric

Pariner in your sucooss.




esteri

Novembre 2021 di Elisa Tonussi L0

==
—

“AlA

Russia, come ¢ cambiato
1l mercato?

Con I'imposizione di un embargo sui prodotti alimentari, nel 2014 11 Cremlino ha adottato
una politica di sostituzione delle importazioni. Che, pero, non si € rivelata del tutto efficace.
Un report della National Rating Agency di Mosca.

n seguito all’annessione della

Crimea alla Federazione Rus-

sa e allo scoppio della guerra

nel Donbass, a oggi in corso,
nell’agosto 2014, la Russia ha intro-
dotto 1’embargo sulle importazioni
di prodotti alimentari da Unione eu-
ropea, Stati Uniti, Canada, Austra-
lia, Norvegia e altri paesi in risposta
alle sanzioni precedentemente prese
da questi Paesi. L’embargo riguar-
da latticini e prodotti caseari, carni,
pesce, frutta e verdura. Con conse-
guenze non solo sul mercato interno,
ma anche sugli scambi internaziona-
li. Infatti, nonostante 1’implementa-
zione di una politica di sostituzione
delle importazioni e I’aumento della
produzione nazionale, Mosca non
¢ riuscita a rimpiazzare la totalita
dei propri fornitori. Un report del-
la National Rating Agency, agenzia
di rating russa indipendente, illustra
come ¢ cambiato il mercato.

Il calo

delle importazioni

Nel 2019, i volumi importati delle
categorie di prodotto sotto embargo
sono diminuiti del 41% rispetto al
2013. Inoltre, sulla base dei risultati
dei primi nove mesi del 2020, han-
no continuato a calare del 5% anno
su anno a valore e del 4% anno su

anno a volume - calo che ¢ avvenuto
contemporaneamente alla diffusione
della pandemia da Covid-19 e del
crollo del rublo rispetto alle altre
valute.

Negli ultimi sette anni, la diminu-
zione delle importazioni di tutte le
categorie di prodotto - a esclusione
del pesce - ¢ stata piu significativa
a valore che a volume. La ragione
potrebbe essere dovuta allo sposta-
mento verso prodotti a minor costo
da paesi non sottoposti a embargo,
oltre alla perdita di valore del rublo
rispetto al dollaro.

Nel 2019, sono state le carni e i
prodotti derivati a registrare il piu
significativo calo delle importa-
zioni: da 6,5 miliardi di dollari nel
2013 a 2 miliardi nel 2019.1 volumi,
invece, sono calati del 65%. Le im-
portazioni di pesce, formaggio e al-
tri latticini, e verdure hanno invece
segnato mediamente una diminuzio-
ne del 35%. Solo la frutta ha segna-
to una riduzione meno significativa,
pari a -20% a volume. Anche con la
pandemia, nei primi nove mesi del
2020, la tendenza non € cambiata.

I paesi esportatori

verso la Russia

Nei primi nove mesi del 2020, tre-
dici paesi hanno esportato (...)

segue a pagina 108

Andamento nel tempo delle importazioni russe di prodotti sanzionati

i‘

in miliardi in milioni di trend nel tempo, o trend nel tempo,
di dollari tonnellate tonnellate anno su anno % tonnellate anno su anno %

Fonte: Federal Customs Service (Fcs) of Russia, the UN Comtrade Database

Calo delle importazioni tra il 2013 e il 2019 in valore e volume

Pesce Prodotti Verdura Frutta Carne e
lattiero caseari derivati

20% 20%
-2T%
-35% 26%
39%
5%
-70%

M in dollari % I in centinaia di tonnellate %

-37%

Fonte: UN Comtrade Database
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(...) verso la Federazione Russa il
77% dei prodotti sottoposti a em-
bargo. Tra questi, cinque esporta-
tori hanno fornito il 55% del totale
importato delle tipologie di prodot-
to sottoposto a embargo. In partico-
lar modo, la Bielorussia fornisce un
terzo di tutti i prodotti sanzionati,
seguita da Turchia ed Ecuador che
detengono una quota pari al 20% di
tutti i prodotti soggetti a embargo.
Argentina e Cina, invece, fornisco-
no poco piu del 10% dei beni.

Nel 2013, al contrario, tre grandi
esportatori commerciavano con la
Russia gran parte dei prodotti per
ogni categoria. All’epoca, I’Unione
europea forniva un terzo dei beni
esportati. Mentre la Bielorussia de-
teneva una quota di mercato pari a
solo 12%, che oggi ha raddoppiato.

Dall’imposizione di sanzioni sul-
la Russia, la lista dei principali for-
nitori di beni alimentari ¢ cambiata.
Ad esempio, dal 2013 a settembre
2020, il pesce non ¢ piu stato forni-
to dalla Norvegia, bensi dalle Isole
Faroe e dal Cile. Mentre il formag-
gio non ¢ piu di provenienza euro-
pea o ucraina, ¢ invece la Bielorus-
sia a commerciare gran parte dei
prodotti caseari e latticini, con una
quota di mercato che ¢ passata dal
40% all’80%. Frutta e verdura sono
per lo piu di provenienza cinese,
mentre i prodotti un tempo impor-
tati dall’Ue sono stati rimpiazzati
da quelli dall’Egitto, dall’ Azerbai-
jan e dall’Ecuador. Anche le carni,
in passato importate dall’Europa,
sono state sostituite da quelle bie-
lorusse.

Osservando, perd, 1 movimenti
delle merci, si nota che le espor-
tazioni di frutta dall’Ue verso I’E-
cuador sono aumentate di sette vol-
te, quelle di pesce dalla Norvegia
al Cile sono triplicate, cosi come
I’export di verdura dall’Ue alla
Cina. Insomma, alcuni prodotti
provenienti dai Paesi sottoposti a
embargo sono comunque commer-
cializzati nella Federazione Russa
attraverso dei mercati intermedi.

Sostituzione

dei prodotti importati

La produzione aggregata di beni di
cui ¢ stata proibita I’importazione in
Russia dal 2013 al 2019 ¢ aumentata
del 12,3% (25,2 milioni di tonnella-
te), mentre le importazioni di questi
stessi prodotti nel medesimo perio-
do di tempo ¢ diminuita del 25,4%
a 10,1 milioni di tonnellate. In mag-
giore dettaglio, nel 2013 la produ-
zione interna era 1,6 volte maggiore
rispetto al volume aggregato di pro-
dotti importati, mentre nel 2019 era
maggiore di ben 2,5 volte. Inoltre,
al calo delle importazioni si ¢ af-
fiancato un aumento della produzio-
ne nazionale pari a +2,2% anno su
anno a raggiungere i 19,2 milioni di
tonnellate.

Nonostante una diminuzione della
quota import di prodotti sanziona-
ti sul mercato russo, il calo & stato
meno significativo delle aspettative.
La forte contrazione, comunque, ¢
avvenuta solo nei primi anni imme-
diatamente successivi all’entrata in
vigore delle sanzioni. Il riorienta-
mento verso altri paesi esportatori
ha poi fatto si che la quota import
tornasse a poco meno del 30%. Nel
2020, infatti, il calo delle importa-
zioni si € assestato intorno a -4-5%,
mentre la produzione nazionale ¢
salita di circa +2%. La quota import,
invece, € rimasta intorno al 27%.

In particolar modo, la produzione
di carne, pesce, formaggio e altri
latticini ¢ stata di molto maggiore
rispetto ai volumi importati. Tanto
che la quota import di questi tre pro-
dotti sull’offerta aggregata era pari
al 16% nel 2013, mentre nel 2020
era sceda a 7,7%. La produzione in-
terna di carne ¢ aumentata di un ter-
zo raggiungendo le 10,2 milioni di
tonnellate nel 2020, mentre quella
dei formaggi ¢ salita del 5% a 10,4
milioni di tonnellate. La sola cate-
goria di prodotto di cui non ¢ cre-
sciuta la produzione interna ¢ quella
di frutta e verdura, di cui, per ragio-
ni climatiche, la Russia rimane un
importatore.

Importazioni di prodotti sanzionati in Russia, milioni di dollari
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Federazione Russa in base ai risultati dei primi nove mesi del 2020
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agli attuali fornitori della Federazione Russa. Confronto 2019 vs 2013

Crescita delle esportazioni di prodotti sotto embargo dai paesi “sanzionati”
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Fonte: Federal Customs Service (FCS) of Russia, Rosstat, the UN Comtrade Database
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Da 50 anni noi Fratelli Riva siamo maestri dei salumi.

La linea Maialino d’Oro Senza Antibiotici:
i suini da cui si ottengono i nostri salumi sono
allevati e cresciuti senza |'utilizzo di antibiotici fin
dalla nascita e provengono da una filiera pensata e
sviluppata per contrastare |’antibiotico resistenza,
per la salute di tutti.
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di Federica Bartesaghi

““Nel 2020 abbiamo
contenuto i danni”’

’industria italiana costruttrice di

beni strumentali si lascia alle spal-

le un difficile 2020. In particolare,

secondo i dati elaborati dal Gruppo
statistiche di Federmacchine, nel 2020 il fat-
turato di settore € sceso a 41 miliardi di euro,
in calo del 14% rispetto al 2019. Sul risultato
ha pesato sia la forte riduzione dell’export -
sceso a 28 miliardi di euro, pari al 14% in
meno rispetto all’anno precedente - sia il
calo delle consegne dei costruttori sul mer-
cato interno:-15%, a 14 miliardi. Pesante la
riduzione del consumo, che ha sfiorato 1 21
miliardi di euro rispetto ai 26 miliardi del
2019 (-18%).

A comunicarlo ¢ la stessa federazione -
che riunisce e rappresenta 12 settore chiave
della meccanica strumentale nazionale — in
occasione della consueta assemblea annua-
le, che si € tenuta a Milano lo scorso luglio.
E che, nonostante tutto, lo definisce una
risultato superiore alle aspettative di inizio
pandemia.

Un’indagine condotta da Federmacchine
ad aprile 2020 aveva infatti rilevato una sti-
ma di calo di fatturato annuo del 27%, dun-
que pari al doppio di quello che poi ¢ effetti-
vamente risultato.

“Il contenimento dei danni, perché di que-
sto si ¢ trattato, € stato possibile grazie alla
caparbieta delle imprese che, dopo un primo
momento di chiaro sbandamento causato
anche dal lockdown, hanno ripreso in mano
la situazione riavviando Dattivita in Italia
e all’estero, nonostante le forti limitazioni

N

alla mobilita di merci e persone”. E stato il

| PRIMI DATI DEL 2021

commento di Giuseppe Lesce, presidente
di Federmacchine. Resta invariato, invece,
il numero delle imprese (circa Smila) e de-
¢gli occupati (circa 200mila) del settore. Si
conferma uno dei punti di forza del sistema
economico nazionale, con un’incidenza del
2,5% del Pil.

I mercati esteri

‘affondano’ il comparto

Guardando alla serie storica dei dati, la cri-
si del 2020 ha riportato i valori di produzio-
ne e consumo indietro di sei anni, al 2015.
La riduzione dell’export, invece, si & addirit-
tura avvicinata al dato 2013. II blocco della
mobilitd ha inciso pesantemente sul busi-
ness estero, come dimostra il dato di export/
fatturato che, nel 2020, si & fermato al 67%.
Con riferimento alla distribuzione delle ven-
dite, la quota di fatturato realizzata in Italia,
primo mercato di sbocco, si ¢ attestata al
33%. Al secondo posto, con il 29%;, ci sono
gli altri paesi dell’Unione europea: il peso
complessivo dell’area Ue ¢ pari al 61,9%
del fatturato totale. Altre aree primarie di
sbocco dei macchinari italiani sono I’ Asia
(10,3%), I’ America settentrionale (10,3%)
e I’Europa orientale (9%). Quote minori per
Sud America, Africa, Medio Oriente. Com-
plessivamente ’export ha persoil 14,2% e le
vendite nella Ue sono allineate a questo dato
(-14,9%). 1 riscontri pili negativi provengo-
no da Asia Orientale (-23,5%), Sud America
(-17,6%) e Africa (-15,1%). Nelle altre aree
il calo ¢ piu contenuto: -10,6% in America
settentrionale, -9.2% in Medio Oriente e

solo -1,5% in Europa extra-UE. “La crisi del
2020 ¢ stata pesante ma I’anno ha attraversa-
to fasi alterne: i primi sei mesi sono stati i pitt
complessi e, in particolare, il secondo trime-
stre ha davvero rappresentato un momento
buio anche in ragione del lockdown”, spiega
Giuseppe Lesce. “Gia a partire da luglio la
situazione ¢ andata via via migliorando. Pro-
prio questo trend di miglioramento ha fatto
si che la chiusura del 2020 fosse migliore
di come la si immaginava nella prima parte
dell’anno.”

1l posizionamento

della nostra industria in Europa

L’industria della meccanica strumentale ¢
strategica per il sistema economico naziona-
le, ma occupa anche stabilmente i primi posti
nelle graduatori mondiali. In Europa, I’indu-
stria manifatturiera Italia ¢ terza per gran-
dezza, dopo quella tedesca (26,2%) e fran-
cese (12,9%), ma prima di quella inglese.
Se restringiamo il campo ai soli macchinari,
la Germania vanta una quota del 38,3%, in
crescita, e I'Italia raggiunge il secondo posto
conil 16,7%. Staccati il Regno Unito (8,5%)
e la Francia (7,9%). Valori simili riguardano
I’occupazione, mentre il quadro cambia se
guardiamo al numero di imprese: I'Italia da
sola conta il 25,1% delle imprese europee,
seguita al secondo posto dalla Germania
(17,1%). Le aziende tedesche hanno dimen-
sioni pill che doppie, per fatturato e addet-
ti, rispetto alla media europea. Le imprese
italiane hanno invece valori molto inferiori,

la media addetti. Se le dimensioni sono infe-
riori, i livelli di efficienza sono perd molto
alti. II fatturato per addetto in Italia - contro
una media europea di 241mila euro - ¢ di
259mila euro. Superiore a quello tedesco
(245mila), mai nferiore a quello britannico
(333mila) e francese (277mila).

Le previsioni

per il 2021

I primi dati sul 2021 confermano una
situazione di generale e costante migliora-
mento. Le esportazioni di macchinari italia-
ni nel periodo gennaio-marzo sono cresciu-
te del 6,8%. Le vendite in Ue, Extra-Ue e
America del Sud crescono piu che nelle al-
tre aree del mondo. Anche le importazioni
italiane, nello stesso periodo, segnano una
crescita del 6,7%. Secondo Federmacchine,
tutti gli indicatori economici cresceranno in
modo sostenuto: fatturato (+11,1%), export
(+11,8%), consumo (+9,7%), consegne in-
terne (9,7%) e import (9,7%).

“Il totale recupero avverra nel 2022 - con-
ferma Giuseppe Lesce - grazie alla ripresa
dell’attivita oltre confine. Incentivata e faci-
litata, immaginiamo, dal procedere in tutto il
mondo della campagna vaccinale. E grazie
alla ripresa degli investimenti in nuovi mac-
chinari in Italia che gia rilevano molti settori
che fanno capo a Federmacchine, sostenuta
anche dagli incentivi 4.0”. Fondamentale in
questo senso, secondo la federazione, pun-
tare sulla formazione 4.0 delle nuove gene-
razioni per sviluppare nuove competenze e

.. e Fatturato mExport mConsumo
Valori in miliardi di euro

pari al 67% del fatturato medio e al 62% del- ~ forza lavoro preparata.
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Fonte: Gruppo Statistiche Federmacchine
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Crolla del 14%, nell’anno della pandemia, il fatturato dell’industria italiana
de1 beni strumentali. Ma le prime previsioni sul 2021 sono positive, grazie
alla ripresa dell’export. Che segna +6,8 nel primo trimestre. I dati presentati
nel corso dell’assemblea annuale di Federmacchine.

Il commento del presidente Giuseppe Lesce.

ANDAMENTO DELLE ESPORTAZIONI PER AREE

(VAR. 2020/19)

| PRIMI DIECI PAESI
CLIENTI NEL 2020

-9.2%
-10,6%%
-14,2%
-14.9% -151%
-16,5%
-17.6%
-23.5%

Unione Alir Africa Meadio Asia Amenca  Amernca Oceania  TOTALE

Europea  Europa Criente Mord Sud
Fonte: elaborazione GSF su dati ISTAT

Stati Unifi
Germania
Francia
Cina
Spagna
Polonia
Turchia
Regno Unito
Russic

India

1275
17.5%
1,?56 -15.9%
INEEY o.2%
C oo RO

LITN -2.2%

-5,8%

-27.3%
milioni di evro
Fonte: elaborazione GSF su dati ISTAT

Confezioni
personalizzate
in

per dare risalto
al tuo prodotto.

| TASYSTEM | & certificata:
! i

Prodotii certificati FSC*
dlspanibdll su richiesta

Il marchic della gesticna
forestole raaponaablla

FSC*® 104125

5

1%\ﬂ
BUREAL VERITAS |* o
Cartit aaion

Azlenda certificata
B0 2000 e 150 300

Certificati Buresu Veritas
TZISIET - IT2E5853

i
STEM?®

ITASYSTEM® Srl
Via Girelli /e
25125 Brescia

T +32 030 26810 58
F +32 030 268 2126

info@itasrl.com
www.itasystem.com

iTASYSTEM




| PREMI

DELCECCELLEMZA
ASSEGMATI
DAL RETAIL
EDITIONE 32021

focus on LA LINEA - ! m

]

Novembre 2021 AI“H PER I NEGOZI y :la]'m
& CONSUMI

CASH & CARRY: i : AWARDS

Largo consumo confezionato: [ ————

AL SERVIZIO DEGLI OPERATORI

le previsioni di Iri

[’andamento della domanda nell’ultimo trimestre e 1 probabili scenari per 1l nuovo anno.
La crescita dei discount e dei prodotti premium. L’impatto dell’inflazione.

ri, societa specializzata in analisi e ricerche
di mercato nel settore del largo consumo, ha
elaborato le previsioni sull’andamento per Vendite a Valore
I’ultimo trimestre del 2021 e per il 2022. 11

Totale LCC — Var % su corrispondente

S . . 120 +10,7

rapporto ¢ stato realizzato considerando un conte-
sto caratterizzato dai diversi fattori, che influenze- L +7.8
ranno le vendite di Largo consumo nei mesi futuri. 8.0
La pandemia ¢ sostanzialmente sotto controllo, no- 6,0 i 4 0
nostante la diffusione delle nuove varianti del vi- 4,0 +3,1 +2.7
rus. Tuttavia, il sistema istituzionale ed economico 20 I +1,6 — +1,2 . _—
italiano resta improntato alla prudenza. 0.0 = '

Il rilancio dell’economia italiana & previsto con- 20 0.5 a8
tinuare anche nel 2022. I cardini su cui il governo A0 1,8
Draghi sta orientando la propria politica riguarda- io -3,5
ﬁ;’c;lzisg);;eg:ﬁedreilslo(r’gglgiizlﬁlnvee:tiﬁecggsﬁiennt;ait Lrim 11 trim 11l trim IV trim | trim 0 trim 1 trim 1V trim | tim 0 trim 1] trim 1V trim 2019 2020 2021 2022

2020 2020 2020 2020 2021 2021 2021 2021 2022 2022 2022 2022

discendenti dalle risorse del Next Generation Eu).
Lo smart working ¢ diventato un fatto strutturale

con un’influenza significativa sui comportamenti | Tetale LCC —Var% su corrispondente . G- 4 PACK FACIL M ENTE
social% e di consumo. - ~ L e ; : 3 IMPILABILE

All’interno del comparto del Largo consumo,

inoltre, si consolida la crescita del canale discount, | 129 +06 ACCATTIVANTE : FINE

ma aumentano le vendite dei prodotti d’alta gam- 10,0

, . . +

ma all’interno della distribuzione moderna classi- :g — 0 E INNOVATIVO TRAS PARENTE
ca. -

Da notare anche che I’inflazione del Paese ¢ in 4,0 *3 . +3 : 20 +1,8 ‘
salita. Tuttavia, i prezzi del comparto stanno rea- 20 +1,0 . '
gendo con ritardo alle spinte al rialzo, anche a cau- 0,0 —
sa del particolare ciclo degli accordi commerciali 2,0 - 0.2 o
che caratterizza la filiera del Largo consumo. Si -4,0 Y
prevede che gli aumenti si scaricheranno sui prez- 6,0 ' T
zi finali soprattutto fra la fine del 2021 e la prima | -80
meta del 2022. La risalita dei prezzi, quindi, au- I trimn 0l trimn 1 trien 1V trim | trim 10 trimn 101 trien 1V trim | trim 1 trimn (0 Erin 1V trim 2019 2020 2021 2022

mentera la concorrenza orizzontale. E le promo- 2020 2020 2020 2020 2021 2021 2021 2021 2022 2022 2022 2022

zioni saranno una leva competitiva fondamentale.

Fonte: Elaborazioni su IRI Liquid Data. Totale Largo Consumo Confezionato, Totale canali fisici della Distribuzione Moderna. - F Py g
. . o e . Variazioni % sulla controcifra dell'anno precedente. Previsioni IRl aggiornate il 20 Settembre 2021 -l Wids (L R
La spinta inflazionistica . . ot e A B AT
Nonostante un rallentamento della domanda che / - : ¢ y 3 % _ ' frif T
caratterizzera 1’ultimo trimestre, il 2021 chiudera ; Ny - 7y LT : N YV A
in positivo, grazie all’eredita dei primi otto mesi: b [ L S-SR ; -
I’andamento delle vendite a valore si attestera al .

+2%. 11 2022 segnera invece un calo ma molto

contenuto, pari al -0,8%. Tuttavia, il retail veico- P

lera ancora il +9,3% di ricavi rispetto al pre-Covid g

e il +7,1% in termini di volumi: si tratta quindi di E

un salto di Tivel'o rispeto 2 ghﬁeff}iﬁ 552?6;1; QUALI VANTAGGI PER GLI OPERATORI DI SETTORE?

itéifgzﬁir;gfad;;r%ﬁrctﬁgxSIES;ﬂﬂ?&ﬁfﬁ?& o La selezione di ricette €' ampia, SENZA GLUTINE E DERIVATI DEL LAT TE, per una gamma di scelta che soddisfa tutti i palati.

del 2022, scontando il confronto con le controci- o Le confezioni possono essere aperte in base al numero di clienti e alle loro richieste per RIDURRE AL MINIMO GLI SPRECHI.

fre elevate durante la seconda ondata Covid. Solo

nella secczin(illa meta E[lel prossimo anno ci sara un ~ o NESSUNO SFRIDO, per una resa / costo-porzione garantita.

recupero ella crescita. i
Le. prinpipﬁli mlotivaz]ioili allallba(sie di gueste ~ -‘ ol Dmdﬂﬁf) e'fresco ma ha una LUNGA CONSERVAZIONE IN FRIGORIFERO.

previsioni, oltre al ‘rimbalzo’ sulla domanda ec- - F , , , . . . - .

cezionale della seconda ondata del Covid (ottobre o o llrisultato &' un SAPORE COME FAT TO IN CASA, merito della materia prima di alta qualita’ e degli INGREDIENTI GENUINI.

2020-marzo 2021), sono la spinta inflazionistica } , i 3 . s

attesa e la maggiore normalizzazione dei compor- - o ITEMPI DI RINVENIMENTO SONO RAPIDI, per non fare attendere gli ospiti in sala.

?L?E“SL&??E&(ES;J)rf"b”“a per motivi favorativ o Le modalita’ di rinvenimento sono molteplici e variano dalla PREPARAZIONE IN ACQUA, ALLA PADELLA, AL MICROONDE.
Per quanto riguarda le previsioni sugli acquistiin | o Non manca la tecnologia, di cui ci serviamo per consegnare UNA CARNE MORBIDA, SUCCOSA E SAPORITA.

volume, & necessario sottolineare che questi ultimi
saranno influenzati dalla risalita prezzi che caratte-
rizza il secondo semestre del 2021. Iri prevede che
I’aumento dell’inflazione si esaurira entro i primi
sei mesi del 2022.

Il profilo evolutivo dell’andamento atteso dei vo-
lumi nel Largo consumo ricalca quello dei ricavi,
ma sconta |’effetto dei rincari.
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di Irene Galimberti

Export:

Italla In pole position

el secondo trimestre del 2021 1’Italia ¢ sta-

ta 'unica, tra le grandi nazioni europee,

ad aver superato i livelli precrisi quanto a

esportazione merci. Dopo un 2020 in cui la
caduta della domanda globale ha inciso sulle vendite
italiane oltreconfine, portando 1’export complessivo
di beni a un calo del 9,7% in valore. A segnalarlo ¢
Pwc, network presente in 155 paesi con oltre 284mila
professionisti impegnati a garantire qualita nei ser-
vizi di revisione, advisory e consulenza fiscale alle
imprese. La societa, in occasione della conferenza
stampa di presentazione dell’edizione 2021 di Tutto-
food (Milano, 22-26 ottobre), ha presentato i dati del
settore agroalimentare italiano, rilevandone i punti di
forza, ma anche qualche punto debole.

“Le ultime previsioni del Governo ci danno segnali
positivi sulla crescita del Pil nazionale, stimata intor-
no al 6% su base annua (+3,8% nel 2022)”, spiega An-
drea Toselli, presidente e amministratore delegato di
Pwec Italia. “Secondo le rilevazioni dell’Ufficio Studi
di Pwc, ’export italiano - che nel 2021 ha gia supera-
to i livelli pre pandemia - entro il 2023 tocchera 532
miliardi di euro, con una crescita del 24% rispetto al
2020. A incidere positivamente saranno anche i 6,8
miliardi di risorse stanziate dal Pnrr (Piano nazionale
di ripresa e resilienza) e i fondi complementari a so-
stegno diretto dell’agroalimentare italiano, che oggi
rappresenta oltre 500mila addetti. Un segnale impor-
tante che conferma come il food e 1’hospitality resti-
no comparti chiave del tessuto produttivo italiano sui
quali investire per il benessere del Paese”, ha prose-
guito il presidente, concludendo: “Come Pwc siamo
orgogliosi di affiancare il sistema fieristico per il ri-
lancio e I’internazionalizzazione delle eccellenze del
nostro Paese in questa importante fase di ripartenza”.

Analizzando piu nel dettaglio i dati forniti da Pwc,
le previsioni per 1’export italiano stimano una cresci-
ta continua per il prossimo biennio. Nel 2021 si at-
tende infatti un rimbalzo dell’11,3%, rispetto al calo
del 9,7%, che permettera un pieno ritorno ai livelli
pre pandemia, con un aumento ulteriore del 5,4% nel
2022 e una crescita media del 4% nel biennio succes-
sivo.

I numeri dell’agroalimentare italiano

Quello dell’agroalimentare ¢ il settore che ha risen-
tito meno della crisi pandemica, non essendo stato
soggetto a particolari restrizioni o fermi produttivi
(a differenza di quelli dei beni intermedi, dei consu-
mi e dei servizi). E” anche I’unico a non aver subito

La filiera agroalimentare italiana

Fatturato:

208 miliardi di euro (dati Istat al 2020)
Numero imprese:

2.083.251 (dati Istat al 2018)

Addetti:

1,3 milioni (dati Istat al 2018)

Imprese esportatrici:

208.325 (stima basata su dati Ice)
Import:

41,2 miliardi di euro (dati Istat al 2020)
Export:

46,1 miliardi di euro (dati Istat al 2020, +0,5 miliardi rispetto al 2019)

Principali paesi esportatori al mondo nel settore agroalimentare
(Valore in miliardi di euro, 2019)

105124,9 4068
20=93,9 5° 67,5
30-72,9 8° I I46

La quota del mercato globale di esportazione agroalimentare coperta dall’ltalia & pari al 4%

| primi produttori per volume di importazione
(Valore % su export totale nel settore)

# Carni non di u{imnh e prodottivart 10,9%
' della macellazione
* Pesce crostacei molluschi 10%

% Cereali 7 2%

| primi produttori per volume di esportazione
(Valore % su export totale nel settore)

% Vini da tavola e vini di qualita 9,3 %
Fonte: Settoriale

j)]'()(ff]ffl Imn reglont determinate agroalimentare 2021,

% Frutta e ortaggi lavorati e 7,8 %  Osservatorio economico mini-
. stero degli Affari esteri
conservati

e della Cooperazione
D Derivati e latte .
export elaborazione.

I comparti dell’ittico, dei latticini e dei salumi trainano
le esportazioni dell’agroalimentare italiano. Che nel 2021 fara registrare un +11%.
Numeri e dati sul settore, in un report della societa di consulenza Pwc.

Settore alimentare italiano

Fatturato:

141,6 miliardi (dati Istat al 2018)
Numero imprese:

54.860 (dati Istat al 2018)

Addetti:

459.764 (dati Istat al 2018)

Imprese esportatrici:

5.386 (dati Istat al 2018)

Import:

26,8 miliardi di euro (dati Istat al 2020)
Export:

37,6 miliardi di euro (dati Istat al 2020, +0,48 miliardi rispetto al 2019)

Principali paesi esportatori al mondo nel settore alimentare
e relativa quote di mercato (Pesi percentuale)

1057,6% 40I I 5,2%
2 o 6,8% 5° B, 55
30-6,8% 6° l I4,2%

La quota del mercato globale di esportazione alimentare coperta dall’ltalia 4,2%

| primi produttori per volume di importazione
(Valore % su export totale nel settore)

Carni non di volatili e prodotti
" 19%

vari della macellazione
EF Oli e grassi vegetali e animali 15,8 %
»  Pesce crostacei molluschi 15,4 %
| primi produttori per volume di esportazione

(Valore % su export totale nel settore)
Fonte: elaborazione Pwc su

dati Interscambio settoriale
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e Annuario dell’agricoltura
italiana 2019 Crea, ministe-
ro delle Politiche agricole,
alimentari e forestali.
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e della Cooperazione Internazionale; Rapporto Export Sace: Ritorno al futuro: anatomia di una ripresa post pandemica 2021.

Previsioni commercio mondiale ed export Italia 2024/2020

(variazioni medie annue in euro)
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Fonte: Rielaborazione Pwc Host -Ttf | Performance 1° trimestre 2021 e previsioni per Export mondo e ltalia luglio 2021 -
Fonte ExportPlanning.

un calo nell’export. L’Ufficio Studi di Pwc segnala
(dati Interscambio settoriale agroalimentare 2021,
Osservatorio economico ministero degli Affari esteri
e della Cooperazione internazionale) che nel 2020 il
comparto ha fatto registrare oltreconfine un +2,5%,
prevedendo un +11% nel 2021 rispetto al valore di
44,6 miliardi di euro del 2020.

Continua a crescere il valore export nel mercato
agroalimentare, cosi come il suo peso sul totale delle
esportazioni italiane, salito da quota 9,2% nel 2019 a
10,3% nel 2020. In particolare, i principali paesi di
destinazione delle esportazioni agroalimentari italia-
ne nel 2020 sono stati, nell’ordine, Germania; Fran-
cia e Stati Uniti.

L’Italia nelle classifiche mondiali

L’Ufficio Studi di Pwc mette anche in rilievo le
diverse posizioni che 1’Italia occupa nelle classifi-
che mondiali (vedi grafico). Tra i paesi esportatori
di agroalimentare, la nostra Penisola si aggiudica
I’ottavo posto, mentre ¢ al sesto quanto a esporta-
zioni alimentari. Conquista il terzo gradino del podio
tra i maggiori esportatori di prodotti confezionati e
bevande (dopo Germania e Francia) ed ¢ il secondo
paese per volume di esportazione di vini al mondo,
rappresentando il 21,4% del mercato globale. Il valo-
re dell’export del settore vinicolo italiano, nel 2020,
¢ pari a 6 miliardi di euro, mentre gli addetti supera-
no le 21.800 unita. Peraltro, sottolinea Pwc, quella
italiana ¢ la prima agricoltura d’Europa per valore
aggiunto e la terza per produzione lorda vendibile.

Durante la conferenza stampa i relatori si sono sof-
fermati sulla disparita delle esportazioni dalle diverse
aree della Penisola. Convenendo su quanto sia neces-
sario intervenire sui problemi di logistica e struttu-
rali che frenano la capacita di Centro, Sud e Isole,
che rappresentano rispettivamente solo il 10,1% e il
16,3% dell’export food italiano; mentre il Nord, da
solo, vale il 73,5%.

Le previsioni

L’Ufficio Studi di Pwc Italia ha anche tracciato -
sulla base dell’ultima edizione del World Economic
Outlook del Fondo monetario internazionale - le pre-
visioni di consumo per il periodo 2021-2024 (vedi
grafico).

I tassi registreranno crescite superiori ai livelli pre-
Covid sia per gli scambi mondiali sia per le espor-
tazioni italiane nel settore alimentare. A mostrare la
ripresa piu rapida per il commercio mondiale sono i
segmenti di olio (+7,6%) e pesce (+7,1%). Le espor-
tazioni italiane, sono invece trainate dai segmenti
del pesce (+9,9%), dei latticini (+7,9%) e dei salumi
(+6,9%).

Quanto ai trend, Pwc segnala anche i principali
cambiamenti di consumo: nel 2022 si mangera pil
italiano, biologico e locale/Km 0. La pandemia ha
infatti modificato la relazione dei consumatori con
il cibo, evidenziando una maggiore attenzione per la
salute e per I’ambiente, oltre a una crescita anche di
Ready to eat, piatti tradizionali e vegetariani.

Sostenibilita e Click&Collect saranno tra i protago-
nisti. L’81% degli italiani considera importanti le in-
dicazioni in etichetta su come riciclare la confezione
per valutare la sostenibilita di un prodotto e il 46%
dichiara di essere disposto a pagare di piu per un pro-
dotto alimentare sostenibile. Inoltre, nel 2021 il 17%
di tutto I’e-commerce sara di largo consumo. Con un
aumento del 9% sulla quota di mercato rispetto al
2019 di chi ¢ disposto a pagare di piu per un prodotto
food sostenibile; e del 17% per il prezzo medio del
carello online rispetto a quello fisico.
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SALSAMENTARIA OLVINO - TRIESTE
CUORE 100% FRIULANO

Il cuore della Salsamentaria & Olvi-
no Morgante. Nato nel 1898 a Tarcen-
to, in provincia di Udine, si dedica fin
da giovane ad aiutare il padre nella
macelleria di famiglia. Si reca spesso
al mercato ad acquistare il bestiame,
che impara a valutare, e studia per
trasformare la materia prima in tagli
e preparazioni. Intorno agli anni '20
da vita alla Salsamentaria. Alla carne
affianca il commercio di altri generi
alimentari e, un decennio piu tardi,
apre la sua fabbrica di insaccati.
Comincia a produrre salumi e a sta-
gionare prosciutti e diventa fornitore
per la compagnia ferroviaria Wagon

Titolare: Federica Morgante
Superficie: 200 mq

Dehor esterno: 24 mq

Sito web: www.olvinomorgante.it

E-mail: salsamentaria.trieste @spin.it

Lits. Inoltre, & tra i primi a confezio-
nare il prosciutto crudo affettato in
scatole di latta. Oggi Salsamentaria
non € solo un negozio di alimentari,
ma & anche gastronomia. Tanti i ser-
vizi proposti, a partire dalla colazione
fino al pranzo e all’aperitivo. Ricca &
anche l'offerta del banco salumeria,
tra San Daniele 20 mesi e prosciutto
di Praga con osso tagliato al coltel-
lo. Non mancano specialita locali e
nazionali del settore lattiero caseario:
dai prodotti di Zidarich al Parmigiano
Reggiano di montagna 24 mesi, dal
Gorgonzola al cucchiaio ai formaggi
dell’alto Friuli.

Salumi: produzione completa di salumi Morgante (tra cui prosciutto di San
Daniele, cotto di Praga tagliato a mano, prosciutti cotti di alta qualita naziona-

le, speck, salami e pancette).

Formaggi: Latterei friulane, Coderno, selezione di formaggi locali e di piccoli

produttori.

Altri prodotti offerti: piatti caldi e freddi prodotti quotidianamente, selezione
di etichette friulane (Carso, Collio e Colli Orientali) e di bollicine italiane, birre

artigianali friulane e nazionali.

Servizi: degustazioni e banchetti, take away e confezioni regalo.

VOLPETTI SALUMERIA - ROMA
| SAPORI DELLA CITTA ETERNA

Situata nello storico quartiere Testaccio, viene fondata nel
1973. Un’ampia offerta di prodotti di origine nazionale e in-
ternazionale — tra cui salumi, formaggi, prodotti da forno e di
pizzicheria — riempie le vetrine di Salumeria Volpetti. Prodotti
genuini e di alta qualita, accuratamente selezionati dai gran-
di marchi di fama mondiale e da piccole produzioni artigia-
nali. Immancabili sono le referenze tipiche della Citta eterna,
tra cui guanciale stagionato e Pecorino romano Dop. L’offerta
non si limita a salumi e formaggi, ma comprende anche aceti,
oli, miele e conserve. Tutti acquistabili direttamente in loco o
nell’e-shop del locale.

Titolare: Matteo Tomljanovich
Superficie: 90 mq

Numero di vetrine: 5

Sito web: www.volpetti.com
E-mail: info@volpetti.com

Salumi: breasola della Valtellina Igp, bresaola della Valchia-
venna, Capocollo di cinta senese Dop, Cecina de Leon Igp,
Coppa piacentina Dop, Culatello di Zibello Dop, Guanciale
stagionato, Jamon Iberico de Bellota, lardo di Colonnata, Lomo
iberico Joselito, nduja di Spilinga, prosciutto crudo di Alpi
Friulane, prosciutto crudo di Parma Dop 24 mesi, prosciutto
crudo selezione Volpetti, prosciutto di Norcia Igp, prosciutto di
Sauris, prosciutto Partomagno, Prosciutto Sant’llario, salame di
cinghiale toscano, salame di cinta senese, Salame felino Igp,
finocchiona toscana, Soppressata calabrese Dop.

Formaggi: Caciocavallo ragusano Dop, caciocavallo di Aria-
no Irpino, fontina valdostana d’Alpeggio, Bagoss di Bagolino,
Bettelmat, Bitto Dop, Castelmagno d’Alpeggio Dop, Comte,
formaggio di Fossa di Sogliano Dop, Gorgonzola Dop, Grango-
la, Piacentinu ennese Dop, Puzzone di Moena Dop, Parmigiano
Vacche Brune, pecorino di Pienza, pecorino sardo stagionato,
provolone Del Monaco e altri.

Servizi: drogheria, gastronomia, ristorante adiacente, e-shop.
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MAISON BERTOLIN SALUMIFICIO FLLI BILLO CAPITELLI FLL CAPPONIZSPOLAOR BOMBIER RIGAMONTI FRATELLI RIVA SAN BONO
www.bertolin.com www.fratellibillo.com www.cottocapitelli.com www.capponispolaor.it www.salumificiobombieri.it www.rigamontisalumificio.it www.fratelliriva.it www.sanbono.it

Nome prodotto

Lardo di Arnad Dop

Breve descrizione del prodotto

[l celebre Lardo di Arnad e I'unico con De-
nominazione di origine protetta ed & ottenuto
dalla lavorazione del solo spallotto di maiale
posto a maturare con erbe aromatiche fre-
sche in appositi contenitori di legno valdosta-
no per almeno tre mesi.

Ingredienti

Lardo di suino, acqua, sale, aglio, rosmarino,
salvia, lauro, spezie non macinate.

Peso medio/pezzature

3.5Kgca

1Kgca

300 g ca

Caratteristiche

Ogni fetta e bianca al taglio, con una possibi-
le venatura di carne in superficie e dal cuore
leggermente rosato. Degustandolo si scioglie
in bocca lasciando al palato un sapore gra-
devolmente dolce.

Confezionamento

Sottovuoto.

Tempi di scadenza

120-150 gg.

CLAI
www.clai.it

Nome prodotto

Salsiccia stagionata Passita

Breve descrizione del prodotto

La Salsiccia Passita Clai € un salame sottile
unico nel suo genere. Prodotta rispettando
I'antica ricetta con le migliori carni magre di
suini nati e allevati in Italia, € la tipica salsic-
cia romagnola, dal gusto dolce e delicato,
insaccata in budello naturale. Viene sottopo-
sta ad una breve e delicatissima stagionatura
mirata ad ottenere un prodotto tenero, dolce
e facile da pelare. Senza glutine, priva di latte
e derivati, con aggiunta di sale iodato.
Ingredienti

Carne 100% italiana di filiera Clai

Peso medio/pezzature

Disponibile in un’elegante vaschetta da 90 g,
sfusa in budello naturale da 500 g e in una
esclusiva confezione regalo in scatola.
Caratteristiche

Un prodotto ideale per ogni tipologia di con-
sumo e di vendita: dagli aperitivi al tagliere
italiano classico, come pasto o spuntino velo-
ce, da banco taglio e libero servizio.
Confezionamento

In vaschetta

Tempi di scadenza

90 gg

Nome prodotto

Speck di Angus

Breve descrizione del prodotto

Prodotto dalla punta di petto di Angus pro-
veniente da allevamenti Irlandesi. La punta
di petto, dopo una rifilatura a mano viene
salata e massaggiata a mano con sale ma-
rino e spezie naturali. Una dolce affumicatu-
ra naturale a freddo con legno di faggio gli
conferisce un sapore delicato e invitante. La
stagionatura, lenta, avviene in ambienti na-
turali dove matura, arrotonda ed armonizza
profumi intensi e unici.

Ingredienti

Punta di petto di Angus, sale, destrosio,
E250, E301, spezie.

Peso medio/pezzature

3Kg

Confezionamento

Intero 0 meta sottovuoto

Shelf life

150 gg

SALUMIFICIO F.LLI COATI
www.salumificiocoati.it

Nome prodotto

Salame Ungherese Lenta Stagionatura
Breve descrizione del prodotto

Salame prodotto con lenta stagionatura, per
esaltare i profumi e gli aromi e valorizzare il
gusto naturale della carne.

Ingredienti

Carne italiana, pepe in grani interi, aromi e
spezie naturali

Peso medio/pezzature

Intero, meta

Caratteristiche

Senza glutine e derivati del latte, prodotto
con aromi e spezie natural
Confezionamento

Sfuso, sottovuoto

Tempi di scadenza

90 giorni

Nome prodotto

‘Proibita’. La spalla cotta di Angelo Capitelli
Breve descrizione del prodotto

Spalla di suino pesante italiano cotta a rego-
la d’arte. Unico prodotto italiano di salumeria
premiato agli ‘International taste awards di
Bruxelles’

Ingredienti

Spalla di suino italiano (99%), sale, zuccheri:
destrosio, fruttosio, antiossidante: sodio-L-a-
scorbato, conservante: acido nitrito. Aromi
naturali.

Peso medio/pezzature

Kg 8 circa, forma anatomica. Prodotto legato
amano.

Caratteristiche

Tanti piccoli segreti di lavorazione esaltano le
caratteristiche del taglio anatomico rivelando
un prodotto originale dal sapore unico.
Confezionamento

Busta in polipropilene trasparente.

Tempi di scadenza

150 gg.

SALUMIFICIO PARODI SANT’OLCESE
www.parodisantolcese.com

Nome prodotto

Fil di Fumo

Breve descrizione del prodotto

Prosciutto arrosto tipo Praga. Perfetto come
piatto freddo, abbinato ad una bollicina vi-
vace oppure servito tiepido, leggermente
scottato ed abbinato a vini rossi importanti e
strutturati.

Ingredienti

Coscia di suino, sale, destrosio, aromi, sta-
bilizzante: E451-E407, antiossidante: E316,
conservante: E250. Senza allergeni, senza
derivati del latte e senza glutine.

Peso medio/pezzature

Peso medio 8 kg ca, disponibile anche gia
tagliato a meta, sottovuoto.

Caratteristiche

In rete, fuori stampo

Coscia di maiale di Alta Qualita

Cottura lenta a bassa temperatura
Confezionamento

Sottovuoto, intero 0 a meta

Shelf life

90 gg

SALUMIFICIO CHIESA
www.albinochiesa.it

Nome prodotto

Salame Parodi Il Sant’'Olcese

Breve descrizione del prodotto

[l nosto Salame tradizionale misto suino e bo-
vino, deumidificato al fuoco a legna e fatto
a fette

Ingredienti

Carne di suino, carne di bovino, grasso su-
ino, sale, latte scremato in polvere, lattosio,
destrosio, fruttosio, spezie, nitrato di potas-
sio, acido L ascorbico.

Peso medio/pezzature

Vaschetta peso 90 g

Caratteristiche

Conservare a 0/+ 4°C

Confezionamento

In atmosfera modificata

Tempi di scadenza

60 gg.

Nome prodotto

Antipasto Tris ‘Fette di Liguria’

Breve descrizione del prodotto

Pancetta suina nazionale, refilata, tagliata in
due strisce e sovrapposta, legata a mano,
spelata e affettata; salame ‘Il Sant'Olcese’
del Salumificio Parodi, macinato nel cutter,
asciugato poi spelato ed affettato; lardo con
basilico genovese Dop affettato.

Ingredienti

Pancetta alle erbe aromatiche liguri: pancetta
disuino, sale, destrosio,erbe aromatiche ligu-
ri 0,5% (timo, rosmarino), aromi, spezie. An-
tiossidante : E301Conservanti: E250 - E252.
Lardo con basilico genovese Dop: pancetta
di suino, sale, destrosio, basilico genove-
se DOP 0,5%, aromi, spezie. Antiossidante:
E301 Conservanti: E250 - E252. Salame ‘Il
Sant'Olcese’: carne di suino, carne di bovino,
sale, latte scremato in polvere, lattosio (latte),
destrosio, fruttosio, spezie. Antiossidante:
E301. Conservante E252

Peso medio/pezzature

120 g.

Caratteristiche

Carne suina di origine ltalia; confezionamen-
to; in atmosfera protettiva. Conservare da +2
a + 4°C. Dopo l'apertura conservare in frigo-
rifero e consumare entro 48/72 ore.

Tempi di scadenza

75 9g.
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Nome prodotto

Spianata piccante

Breve descrizione del prodotto

[l trito suino, mescolato alla pancetta, viene
macinato, salato ottenendo un unico impa-
sto, di seguito insaccato in budello sintetico
e messo nelle apposite stagionature.
Ingredienti

Carne suina, sale, aromi naturali, destrosio,
aromatizzanti di affumicatura, aromi.
Antiossidante: E301. Conservanti: E250,
E252. Budello non edibile

Peso medio/pezzature

2,3 Kg

Caratteristiche

Senza derivati del latte e glutine

Colore: rosso intenso

Sapore: piccante e piacevolmente speziato
Confezionamento

Film alimentare sottovuoto

Shelf life

150 gg

CENTRO CARNE
www.centrocarne.com
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Nome prodotto

Pulled Pork

Breve descrizione del prodotto

Equilibrio perfetto tra carne, spezie e oriente.
[l rub di spezie ¢ il risultato di una ricerca e
sperimentazione fatta da Daniele Govoni, grill
master e campione in diverse competizioni
nazionali e internazionali di Bbg. la scelta del
taglio di carne lo rende umido, tenero e suc-
culento. Il metodo di cottura permette al mo-
mento del ‘pullaggio’ la sfilacciatura perfetta.
Ingredienti

Carne di suino (95%), sale, spezie, zucchero
di canna, aromi, aromi di affumicatura, con-
servante E250, olio di semi di girasole.

Peso medio/pezzature

500 g

2X500 g

Caratteristiche

Prodotto cotto a bassa temperatura, da rige-
nerare in pochi minuti. E* contraddistinto da
un colore aranciato dato dal rub; profumo
inebriante all’apertura. Sapore unico e distin-
tivo.

Confezionamento

Sottovuoto.

Tempi di Scadenza

45 giorni

Nome del prodotto

Bresaola con carne 100% italiana

Breve descrizione del prodotto

Preparata secondo la ricetta della tradizione,
la nostra Bresaola con carne 100% italiana
& un prodotto premium, frutto di un accordo
con Filiera Agricola ltaliana di Coldiretti per
incrementare la crescita di una filiera nostra-
na di qualita. Certificata dall’ente Csga e re-
alizzata con le migliori carni di bovini nati e
cresciuti in ltalia, questa bresaola nasce da
una profonda cultura alimentare delle nostre
valli per offrirvi il gusto e la qualita di un pro-
dotto 100% made in ltaly.

Ingredienti

Carne bovina italiana, sale, destrosio, aromi
naturali. Conservanti: E250, E252

Peso medio/pezzature

N0g.

Caratteristiche

Con carne 100% italiana (bovini nati, cresciu-
ti e macellati in Italia).

Confezionamento

Vaschetta Atm.

Tempi di scadenza

Tmc 75 gg.

Vita residua 50 gg.

DALLATANA
www.dallatana.it

Nome prodotto

Culatello di Zibello Dop

Breve descrizione del prodotto

Il Culatello di Zibello Dop si ricava dalla parte
posteriore di cosce di suini pesanti nati e alle-
vati in Emilia Romagna e Lombardia, & la par-
te piu pregiata e nobile della coscia. Lavorato
completamente a mano, gli unici ingredienti
sono carne di suino, sale e pepe: non viene
aggiunto nessun conservante o additivo. Sta-
giona in umide cantine per almeno 15 mesi, il
sapore e dolce e delicato, il profumo intenso
e persistente. Il Culatello di Zibello Dop Dal-
latana ¢ certificato per Export Ue, Giappone,
Hong Kong, Sud Korea.

Ingredienti

Carne di suino, sale e pepe.

Peso medio/pezzature

Peso compreso tra 4 e 4,5 Kg.
Caratteristiche

Al taglio si presenta di colore graduale dal
rosa al rosso rubino con una caratteristica
noce di grasso, il profumo € gradevole e per-
sistente, il sapore dolce e delicato.
Confezionamento

Tradizionale versione sfusa corda a vista
oppure in versione pulita , pronta al taglio e
confezionata sottovuoto

Shelf life

Culatello sfuso corde a vista: massimo 24
mesi oltre i 12 mesi di stagionatura previsti.
Culatello sottovuoto: fino a 210 gg dalla data
di confezionamento.

Q@ O (

'pa P& ' L
Sy ' ]
§ 1
- 5
e

Nome del prodotto

Prosciutto cotto Maialino d’Oro alta qualita
Senza Antibiotici fin dalla nascita preaffettato
Breve descrizione del prodotto

Prosciutto cotto alta qualita prodotto con
carni certificate Kiwa. Da suini allevati sen-
za antibiotici fin dalla nascita. Senza glutine,
senza lattosio. Solo le migliori cosce fresche
selezionate, insaporite con infuso di soli aro-
mi naturali, erbe e spezie.

Caratteristiche

Gusto dolce e delicato.

Ingredienti

Coscia di Suino, sale, destrosio, aromi natu-
rali,antiossidante: ascorbato di sodio, con-
servante: nitrito di sodio.

Confezionamento

Affettato 120 g. Confezione disponibile in
busta plastica riciclata/riciclabile oppure con
vassoio riciclabile con la carta e top in plasti-
ca riciclata/riciclabile.

| MALAFRONTE
www.imalafronte.it

Nome prodotto

Salame Il Brado

Breve descrizione del prodotto

Salame realizzato con carni di suini nati e al-
levati in Romagna, allo stato brado sulle col-
line di Sogliano al Rubicone. Questo modo di
rendere questi animali liberi, conferisce alle
loro carni un sapore veramente unico. Realiz-
zato come si faceva una volta, senza 'uso di
conservanti chimici aggiunti e senza additivi.
Tra gli ingredienti, per valorizzare il nostro
territorio troviamo sale marino integrale di
Cervia e Aglio di Voghiera Dop. Viene lavo-
rato a mano e insaccato in budello naturale.
Ingredienti

Carne di suino brado allevato nell’Allevamen-
to le terre di Agostino (Sogliano al Rubicone),
sale marino integrale di Cervia, spezia, aromi
naturali, pianta aromatica, destrosio.

Peso medio/pezzature

800 grammi ca,

450 grammi ca.

Vaschetta peso fisso 100 grammi
Caratteristiche

Senza conservanti aggiunti e senza additivi
chimici

Confezionamento

Intero 800 grammi ca

Meta SV 450 grammi ca

Vaschetta pre-affettatto 100 grammi

Nome prodotto

Salame gentile classico

Breve descrizione del prodotto

E uno dei ‘cavalli di battaglia’ della San Bono.
La fetta ha una consistenza compatta e un
colore rosso vivo, inframmezzata da piccoli
lardelli di grasso bianco perlato, che invitano
allassaggio.

Ingredienti

Carne di suino, sale, saccarosio, spezie. An-
tiossidante: E301, Conservanti: E252 - E250.
Origine: Italia. Senza glutine. Senza allergeni.
Non contiene Ogm.

Peso medio/pezzature

Kg 0,8/1,2 oppure formato corto kg 0,5/0,8
Caratteristiche

Sapore delicato.

Confezionamento

Intero 0 a meta sottovuoto.

Tempi di scadenza

Intero nove mesi dalla data di produzione

A meta sottovuoto 90 gg data confeziona-
mento

| SALUMIERI DI CASTEL CASTAGNA
www.isalumieri.it

Nome prodotto

Filetto stagionato

Breve descrizione del prodotto

Il filetto stagionato € un prodotto creato con
la parte piu nobile della carne suina, il lom-
bo disossato, lasciato stagionare per almeno
tre mesi per esaltarne le caratteristiche or-
ganolettiche. La sua peculiarita € che viene
lavorato artigianalmente e speziato delicata-
mente per rendere il suo sapore unico e in-
confondibile.

Ingredienti

Carne di suino, sale, spezie, aromi naturali
in proporzione variabile. Zuccheri: destrosio,
saccarosio. Conservanti: E 250 (nitrito di so-
dio), E 251 (nitrato di potassio). Antiossidan-
te: E 301 (sale sodico dell'acido ascorbico).
Peso medio/pezzature

0,5 Kg circa a trancio.

1 Kg circa a meta sottovuoto.

2/3 Kg circa intero.

Caratteristiche

Il filetto, tipico prodotto dell’ltalia centrale e
meridionale, si presenta come una parte ma-
gra, compatta e asciutta da affettare.
Confezionamento

A vista o in busta sottovuoto.

Tempi di scadenza

270 gg.
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Prosciuttificio Montevecchio

Via délla Liberta, 67 - Loc. Savigno Valsamoggia (BO) - IT

Phone +39 051 6708245 - Fax +39 051 6708866
info@prosciuttificiomontevecchio.it

1

\

L

MILANO

TUTTOFOOD
TUTTOFOOD MILANO

Milano - 22-26 ottobre 2021
Pad. 6 - Stand G39 - G43

Sarema presenti a



