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a valore del settore alimentare, nel confronto con febbraio

2014, registra un incremento del 5,49% (dati che risentono

MARKET INDEX FOOD A A appunto degli effetti del calendario). Stesse performance

O O 0 O anche per le vendite a volume, che chiudono a +5,29%. In
A g calo, invece, la pressione promozionale, che si attesta al
’\Dﬂat' relat,cln al Ir;te;icom,\ﬁano f2°°1d confezionato + 4 + 2 ! - 2 21,77%, contro il 28,71% el mese precedente. Continua,

lese di Marzo 2014 vs Marzo 2015 ’ ’ ’ ’ infine, il rend negativo delle vendite in valore della marca

m m commeraa\e che segnano un -2,58% dopo il -0,64% di
in collaborazione con *trend a prezzi costanti * PL = Private Label febbraio.
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| Almentare:
- a parola alla polrtica

Responsabili nazionali ed europei per I'agricoltura dei principali partiti italiani a confronto.
| temi: prezzo del latte, trasparenza nella gestione dei sindacati agricoli, Ogm, Expo 2015,
piano d'internazionalizzazione, Italian sounding. Con un voto, infine, al ministro Maurizio Martina..

FOCUS ON Alle pagine 20 2|
'No al fondamentalism!.

Sl a regole certe”

Le problematiche relative alla fine delle quote latte, 'Art. 62, lindicazione d'origine in etichetta.
E ancora: gli Ogm e il piano d'internazionalizzazione del Governo. Intervista a Paolo De Castro, coordinatore
per il Gruppo dei Socialisti € Democratici e relatore permanente per il Ttip della Commissione europea.

IL CASO Alle pagine 24 ¢ 25

°izza 0 Happy Meal?
L0 spot della discordia

McDonalds lancia sulle reti televisive nazionali un filmato pubblicitario
che mette a confronto il nostro piatto nazionale con la proposta

per i bambini della multinazionale statunitense. Ed € subito polemica.
La fotostoria e la simpatica risposta napoletana.

L BUYER DEL MESE Apagina? LINTERVISTA

“Tra Industria
e retall manca
I rispetto”

Primo appuntamento dedicato a chi

si occupa degli acquisti. Parla Francesco Morandi,
responsabile e coordinatore del settore

freschi e surgelati di Sisa Centro Nord.
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Bu m bu m bu m Rinnovo del contratto nazionale dellalimentare. L'area asiatica sempre piu nel mirino
y y Contrapposizione fra retail e industria. Etichettatura. dellente fieristico. Senza dimenticare la centralita di Anuga.
. Politiche di rilancio del made in ltaly. Parla Thomas Rosolia, amministratore delegato
Cap ro-ttl Parla Stefano Faiotto, responsabile nazionale Fai Cisl. della filiale italiana.
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Happy birthday Lekkerland

La societa di commercio e distribuzione di prodotti dolciari, bevande e articoli d'impulso _
compie 35 anni. E festeggia in grande stile. Intervista al direttore di sede, Andrea Taglioretti. lEKKERLAND
Apagina 8
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Gentile Cavaliere purtroppo le devo dare una brutta notizia: mia moglie Margherita la tradisce.
Ebbene si, quella donna che per anni ha frequentato con assiduita i suoi supermercati brianzoli
(Seregno per |'esattezza), ha deciso di lasciarla. La fedifraga ha trovato altri luoghi, probabilmen-
te piu accoglienti, dove fare la spesa.

Parliamoci chiaro: il problema non sono 1 soldi. E qui mi permetta di aprire una parentesi.
Margherita non ha la benché minima idea dei costi. Interrogata piu volte dal marito in merito a
certl acquist, spesso indiscriminati, si smarca sempre in corner con la solita risposta: “Erano in
offerta”. E cosi abbiamo in casa biscotti che potrebbero sfamare un asilo infantile con 200 bam-
bini, pomodori pelati che una pizzeria farebbe fatica a smaltire in un anno, pasta in varie forme
e dimensioni, tali da soddisfare un plotone dell'esercito.

Messa da parte la questione economica esaminiamo chi sono | nuovi “amanti” di mia moglie.

|| fruttivendolo vicino a casa, per esempio. Non uno normale. Qui a Seregno lo chiamiamo:
“Il gioielliere”. Frutta e verdura ottimi, niente da dire, ma ha dei prezzi che nemmeno Cartier si
sogna. D'altra parte anche in questo caso la risposta e disarmante:“Costa tanto ma non butto
via niente”,

Altro luogo preferito ¢ la panetteria. Qui si € consumato un autentico tradimento epocale. La
sua baguette Esselunga, caro Caprotti, che prima era considerata il non plus ultra della panifica-
zione mondiale € stata sostituita da un francesino: “E’ fresco e croccante anche la sera”. Chia-
risco subito una questione: non siamo ai livelli della moglie di Fantozzi. Se la ricorda la signora
Pina che aveva invaso la casa di michette e prodotti da forno? Era innamorata del panettiere,
interpretato da Diego Abatantuono. Il ragionier Ugo aveva avuto qualche sospetto che io, per
fortuna, non ho. Anche perché, se ci fosse stato il danno ci sarebbe anche la beffa. Ovvero di
essere stato cornificato da un milanista. ..

Su formaggi e salumi il dibattito € aperto. Dalle nostre parti ci sono delle fattorie che produ-
cono anche ottimi formaggi di capra. La scelta cade dunque sul chilometro zero o vicino allo
zero.Anche se, su questo versante, sono piu io il cultore della materia. Sui salumi invece, i nostri
brianzoli non scherzano, anche se un Parma o un San Daniele sono sempre ben accetti,

E arriviamo cosi alla carne. In questo caso la macelleria di fiducia non € mai stata Esselunga. |l
negozio in cui ci serviamo offre tagli a prezzi decisamente superiori ai vostri ma con un'ottima
qualita di razze selezionate.

Su consiglio dei figli, poi, per determinati prodotti, Margherita ha scelto un negozio U!' Ad
esempio le zuppe fresche, veramente eccellenti.

La scelta di Margherita € dovuta anche ad altre considerazioni. Ovvero: il dover utilizzare I'auto
per andare nel punto vendita e la perdita di tempo sia nelle corsie sia alle casse. Considerazioni
non banali. Anche perché Margherita fa il mestiere piu bello del mondo: la nonna full time. E, di
conseguenza, di tempo per girare non ne ha molto.

Ecco spiegate allora le ragioni del tradimento. Spero la voglia perdonare. Per anni le € stata
fedele. Penso che la sua carta Fidaty sia fra le piu consumate al mondo. Oggi ha trovato nuovi
amori. Non se la prenda. Chissa se, con un nuovo format, Margherita non possa ritornare. In
fondo Lel mi € sempre stato simpatico. Certamente piu del gioielliere. ..

Con immutata stima

Angelo Frigerio
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U3 grande novita
sboccia vel cawpo
del b’io\03'ico

Abbiamo coltivato a lungo questo progetto e oggi finalmente lo
vediamo sbocciare. Fiorbi & la nuova linea di biscotti Di Leo realizzati
con ingredienti da agricoltura biologica, nelle varianti con semola di
grano duro varieta Cappelli, con farina di grano khorasan Kamut®,
integrali con gocce di cioccolato e cacao. Tre fior di referenze
ad alto valore aggiunto ed elevata redditivita, dedicate ai tanti

consumatori che cercano reali garanzie di qualita al giusto prezzo.
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Segnatevi questi numert: 92, 36, 76, 16, 52,40, 32. Ora sommateli, prima di giocarli su qualche ruo-
ta del lotto: Il totale dice 344. Sono le pagine che compongono complessivamente la nostra offerta
editoriale per le riviste che portiamo a Tuttofood 2015. In rigoroso ordine di apparizione, sfilano in
bella mostra le 128 pagine che compongono Salumi & Consumi piu Salumi & Tecnologie; le 92 pagine
di Formaggi & Consumi con Formaggi & Tecnologie; le 52 pagine di The ltalian Food Magazine, a cui si
aggiungono le 40 pagine di DS DolciSalati & Consumi e le 32 della neonata Vini & Consumi.Un autentico
record rispetto alle 300 dell'anno scorso (Cibus 2014) e non soltanto perché abbiamo lanciato una
rivista in piu. Attenzione: stiamo parlando di 344 pagine in formato A3, o se preferite 688 pagine nel
piU tradizionale formato A4,

Non € nostra consuetudine lasciarci andare ad autocelebrazioni edrtoriali. Ma quando ci vuole... ci
vuole. Soprattutto perché siamo dawero contenti di aver toccato questo traguardo.

E'ilfrutto di un faticoso, appassionato ma entusiasmante lavoro. Che vede impegnata tutta la squadra
diTespi Mediagroup ogni giomo. E credetemi, non € la solita frase di circostanza.

Per confezionare questo bouquet edtoriale, a cui si aggiungono le newsletter bisettimanali per cia-
scuna testata e il sito all news quotidiano wwwi.alimentando.info, abbiamo sudato le classiche sette
camicie,

La crescita delle nostre riviste non si ferma. Grazie alladesione che si rinnova e si amplia di coloro
che consideriamo a tutto tondo I nostri partner di questa avwentura editoriale. A cominciare dai lettor
(in particolare gli operatori del retall nella sua accezione pit ampia) che non mancano di spronarci,
condividendo con noi idee e pensiert. Della medesima importanza il ruolo che svolgono I manager
dellindustria (produttori, grossisti, distributori), degli enti e delle istituzioni, con i quali il filo diretto
attivato non ci preclude Il necessario esercizio di critica (costruttiva e mai sterile o pregiudiziale). Gia
perché la funzione delle nostre riviste € quella di fungere da teatro in cui si dibatte e si discute. Dove le
opinioni hanno ascolto e attenzione. Soprattutto perché traspare la voglia di contribuire a migliorare
le dinamiche di questo straordinario mondo alimentare italiano.

Come ben sanno I nostri lettori, non ci tiiamo mai indietro. Prendiamo posizione in modo chiaro
e riconoscibile su tante questioni: sempre con rispetto,ma con indiscutibile incisivita. Tanto nel com-
menti - o meglio negli editoriali del mio compagno di aventura, Angelo Frigerio - quanto negli articoli

Come spesso mi capita di ripetere in occasione di alcuni incontri con operatori di questo settore,
consideriamo e definiamo le nostre come delle riviste “di lotta e di governo™. Credetemi, abbiamo
davvero a cuore che il settore alimentare italiano continui a crescere e a svilupparsi, rappresentando
uno dei fiori allocchiello del nostro Paese nel mondo.

In tal senso, un riscontro ulteriore arriva proprio dall'attenzione che sta riscuotendo la nostra rivista
The Italian Food Magazine, (che ha portato le sue edizioni in versione cartaceo da quattro a sei nel
2015) protagonista di una crescita oltre le piu rosee aspettative,

I nostro gruppo editoriale pubblica da ormai tredici anni una nutrita schiera di riviste specializzate in
vari settorl. Quando si parfa e si scrive a un pubblico di addetti ai lavori € impossibile bleffare. E'vietato
sbagliare o essere superficiali

Questa ¢ la cosa che sappiamo fare. Che vogliamo continuare a fare. E per la quale possiamo solo
promettere di non lesinare impegno e passione come fatto in questi anni.

Buona lettura. E ancora grazie. A tutti.

Riccardo Colletti
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Deco Industrie ha ottenuto la certificazione
per la produzione di Piadina Romagnola IGP,
con il suo marchio Loriana.

= i = Loriana é prodotta esclusivamente nella
a7 Zona di Produzione, con ingredienti selezionati LORIANA

Piadina e nel rispetto di un rigido disciplinare

Romagnola di produzione.

E una bella vittoria per chi come noi lavora
da sempre nel rispetto della migliore tradizione
romagnola.

PIADINA ROMAGNOLA IGP
ALLA RIMINESE

E una garanzia per te, che quando mordi Loriana
sai di trovare sempre un gusto d'eccellenza.

Buon appetito e buona Romagna. www.piadinaloriana.it
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|l food italiano protagonista a “CiboTurismo. La Fiera degli Appennini”

"CiboTurismo - la Fiera degli Ap-
pennini”: questo il nome deﬁ;even»
to che si terrd a Rivisondoli (L'Aqui-
la) da sobato 8 a venerd
agosto 2015.

Si fratta di una manifestazione
di food and beverage pensata e
realizzata anche per i visitatori di
Expo.

la location della prima edizione

della fiera non & casuale: Rivison-

doli, rinomata localitd sciistica

vanta tra I'altro una antica tradizio-

ne lattiero casearia (famose le sue

scamorze e le sue mozzarelle). Qui
si_apriranno gli olire cenfo stand
che presenteranno la straordinaria
e unica varietd del food made in
ltaly: latticini, salumi, carni, olive
fritte all'ascolana, arrosticini ed al-
tre specialita enogosfronommhe e
vinarie. le aziende espositrici pro-
vengono sia dall’Abruzzo che dal
resto d'lalia.

Una fiera che coniuga il profilo
gastronomico e turistico con il bu-
siness: saranno infaffi esposte le
affrezzature piv innovative per il

dairying (presentate da importan-

te aziende del Nord lItalia), come
ure attrezzature e sistemi per
Fogricohuro e la pastorizia.

Nel corso dei sefte giorni della
kermesse, “CiboTurismo” proporra
numerosi eventi ludici, tra cui “la
Notte dei Briganti”, una perfor-
mance featrale di grande impatto,
realizzata di nofte alla luce delle
fiaccole, che si conclude con una
memorabile grigliata di carne. Per
maggiori informazioni sulla fiera:
www.ciboturismo. it.

|talpizza stringe un patto
con gli agricoltori italiani

ltalpizza, azienda modenese aftiva nella produzione
di pizze surgelate, ha stretto un patto con Filiera agri-
cola per garanfire I'origine ifaliana degli ingredienti.
Secondo un'indagine Coldiretti, infafti, in Italia il 63%
delle pizze sono oftenute da un mix di farine, pomo-
dori, mozzarelle e oli provenienti dall'estero. Laccor-
do & stafo presentato a Bologna, durante un incon-
fro con il presidente nazionale di Coldiretti, Roberto
Moncalvo, che ha dichiarato: "Garantire I'italianits
degli ingredienti di uno dei prodotti alimentari italio-
ni pit conoscivto al mondo significa salvaguardare
I'originalita tricolore del prodotfio e anche le formi-
dabili opportunita occupazionali sia nelle campagne
sia nell'indotto della trasformazione e distribuzione”.
Nello stabilimento di ltalpizza lavorano 450 addetti
che producono 65 milioni di pizze I'anno (290mila al
giomo), distribuite in 48 paesi. Nel 20 4 la societd
ha realizzato ricavi per 75,2 milioni (+11,4%), di cui
48,7 milioni all'estero.

Lo Conte presentera a Tuttofood le novita
di prodotto e la nuova sede per Molino Vigevano

Verra presentata durante la prima giornata di Tuttofo-
od la nuova sede di Molino Vigevano a Torre d'lsola,
in provincia di Pavia. Il brand fa parte del Gruppo Lo
Conte, leader nella produzione di farine speciali, che
quest'anno parteciperd per la prima volta alla manife-
stazione milanese. Dal 3 al 6 maggio, presso lo stand
della societd, verranno presentate anche le numerose
novita a marchio Le Farine Magiche, Decori e Molino
Vigevano, inolire sono in programma numerose de-
gustazioni e performance live di maestri e chef, che
utilizzeranno i prodotti del gruppo per realizzare piz-
ze, focacce, fritture e dolci. Lla presenza di lo Conte
all'evento sard rafforzata anche dalla partecipazione
alla collettiva Gluten Free Expo.

Nel 2014, fatturato
a 4,85 miliardi di euro per Crai (+24%)

Forte sviluppo di fatturato per Crai, nel 2014. Il Grup-
po ha chiuso I'anno con un giro d'affari complessivo
di 4,85 miliardi di euro, in aumento del 24% rispetto
al 2013. Un risultato che si lega a un progressivo
sviluppo della refe, con nuovi punti vendita sia nel ca-
nale alimentare, sia in quello drug. Proprio in questo
comparto, Crai ha perfezionato negli scorsi mesi I'ac-
quisizione di /8 punti vendita Dayli (ex Schlecker),
attraverso il Cedi General. Il sistema Crai conta oltre
3mila punti vendita, con 160 store all'estero, in Sviz-
zera e a Malta.

llly contratta
il 30% della proprieta Domori

o

Secondo quanto pubblicato a meta aprile su Il Sole 24
Ore, llly starebbe cercando un socio per il cioccolato
Domori, il marchio acquistato al 100% dall'azienda trie-
stina nel 20006. Le indiscrezioni rivelano che Banca Imi,
come advisor dell'azionista llly, starebbe discutendo con
alcuni soggetti industriali e finanziari per cedere il 30%
del marchio ‘al cioccolato’. A contendersi la quota ci
sarebbero un gruppo affivo nel seffore refail e due fondi
di private equity. Ma la prefenza potrebbe ricadere su
un soggetio della grande distribuzione, che potrebbe
porfare, olfre che risorse finanziarie, anche compefenza
industriale. Si andrebbe cos! a rofforzore, Con nuovi cor
pitali, una refe di aziende (Dammann Fréres, Agrimonta-
na, Grom, Masfrojanni) con un giro d'affari superiore ai

400 milioni di euro.

2015,
ennini

www ciBsburiama it

Lasciatevi conquisiare da I.ll'lﬂ larra unica

CuboTu rismo

Fiera Agroalimentare dei territori montani

Rivisondoli (AQ) 8-14 agosto 2015
r "

Eridania Sadam: in mobilita 162 dipendenti
di quattro ex zuccherifici

Eridania Sadam ha awviato la procedura di mobilita
per 162 lavoratori, dipendenti dislocati in quattro
sifi ex saccariferi: Castiglion Fiorentino (Ar], Celano
(Ag), Fermo (Fm), Jesi (An). Il Gruppo, spiega una
nota, & stato costretto all'awvio deF procedura "in
concomitanza con il fermine al 30 g|ugno dei regimi
di cassa integrazione guadagni, che le leggi vigenti
non consentono di prorogare ulteriormente”. A c?eter
minare questa situazione, spiega Eridania Sadam,
concorrono il drastico ridimensionamento del seftore
bieticolo-saccarifero italiano imposto dai regolomen
ti comunitari del 2006 |in ltalia si & passati da |1

a quairo zuccherifici) e I'impossibilita di attuare, od
oggi, "i progetti di riconversione relativi ai suddett
siti, previsti dagli accordi di riconversione e dagli
accordi sindacali sottoscritfi”. L'azienda, comunque,
"conferma il proprio infendimento di perseguire con
deferminazione il positivo completamento degli iter
autorizzativi in corso, nell'ottica di consentire ?o cre-
azione delle condizioni per la futura riassunzione dei
lavoratori”. Attivo da olire 70 anni nel comparto sac-
carifero con il marchio Sadam, il Gruppo Maccaferri
ha acquisito nel 2003 Eridania, dando vita alla sub-
holding Eridania Sadam.

Colussi rilancia
il brand Agnesi

Colussi annuncia il rilancio della pasta Agnesi, po-
nendo fine alle voci sulla possibile dismissione di
uno dei marchi piv antichi d'ltalia (il pastificio risale
al 1824]. le nuove strategie prevedono: un cambio
di posizionamento alla ricerca di nuovi consumato-
ri, coinvolgendo un farget piu giovane; un nuovo
packaging 100% riciclabile, che si ispira alla confe-
zione degli anni '50 rivisitata in chiave moderna; il
ritorno oﬁ;o comunicazione con la ripresa dello spof
storico “Silenzio parla Agnesi” e il lancio di nuovi

rodotti tipici del territorio ligure di alta qualita, rea
ﬁzzoﬁ da produttori locali. Agnesi vende ogni anno
circa 34mila tonnellate di pasta, per un giro d'affari
di 47,7 milioni di euro. La produzione avviene nella
storica sede a Imperia e in quella di Fossano, in
provincia di Cuneo.

I'Italia dal cuore croccante®

The

www.granbon.it

crunchy heart of [taly®
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Ottavo appuntamento
per larubrica.
Con “Il Pagellone”
vogliamo aprire uno scorcio
satirico nel paludato universo
che giraintorno al food.
Politici, presidenti di
associazioni, volti noti
al pubblico televisivo e non,
rappresentanti dell'industria:
chipitine ha, piti ne metta.
Un angolo per sorridere
e prendere in giro amabilmente
registi, attori e comparse
di questo meraviglioso
palcoscenico.
Laddove I'alimentare, inun
modo o nell'altro, fa sempre
bella mostradi se.

Angelo Frigerio

Martin Angioni

L'ex amministratore
delegato di Amazon
ltalia cade nel trappo-
lone di un giornalista di Presa
Diretta, programma di Rai 3.
Interrogato sulle problemati-

pagellone

Massimo D’Alema

voto

Samantha Cristoforetti

Monta la polemica sul vino di Massimo D'Alema, senatore del
Pd, acquistato dalla cooperativa Concordia. Quella che avrebbe
distribuito consulenze fittizie a fronte di appalti statali multimi-
lionari. Parliamoci chiaro: non si “compra” certo un politico con
mille bottiglie di vino. Quando poi si viene a sapere che la pro-
duzione € di sole tremila bottiglie 'anno, la notizia fa ancora piu
sorridere. Ci si butta per terra dalle risate quando poi si scopre
che il vino si chiama “Sfida”. Un pensiero corre subito alla mente:
“Sfida" o "*Sfiga™?

S.V.

non

si spara
sulla

Croce...
Rossa

Avete sempre guardato al cielo stellato pensando a quanta pace vi sia
nell'universo infinito? Vi & capitato di pensare, stretti fra riunioni, conference
call, scadenze e meeting, a quanto sarebbe bello perdersi, nel silenzio, fra
le stelle? Sappiate che avete sempre sbagliato. Basta guardare all'esempio
della “povera” Samantha Cristoforetti, mai un attimo di pace dal momento
della sua partenza, costretta a parlare con televisioni, presidenti del consiglio
rimandati in fisica alle superiori, giornalisti e immancabili starlette. Fa niente se Samantha
avrebbe parecchio lavoro da fare. E anche di una certa importanza...Alla nostra piu famosa
astronauta € toccato invece rispondere con dovizia di particolari su tutto, compreso cio che
mangia e come lo cucina. E cosl sappiamo che nella sua cambusa stellare si trovano pesce
azzurro, proteine vegetali, carne bianca, cereali integrali al 100%, frutta e verdura, provenienti,
come tutti gli aftri ingredienti, da agricoltura biologica. Adesso ci manca solo che le chiedano
di fare product placement in orbita.
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per la
pazienza

Glenis Willmott

A /.
La perfida Albione stava per giocare un brutto
scherzo a tutti gli amanti del buon vino sul Conti-

nente. L'eurodeputata britannica Glenis Willmott,
a capo di un fronte parlamentare nordeuropeo

che fiscali di Amazon la met-
te in caciara, come dicono a
Roma. Ride, scherza, fa qual-
che pesante apprezzamento
(“cazzi loro”, “hanno rotto |
coglioni”, facendo infine il ge-
sto dell'ombrello). Risultato:
Jeff Besoz, Ceo di Amazon, si
precipita in Italia dagli Usa e lo
tromba in diretta. E dire che il
nostro non € uno sprovvedu-
to. Martin Angioni ha conse-
guito un Master in Economia
presso |'Universita di Torino.
E’ stato Amministratore Dele-
gato di Mondadori Electa Spa
(Gruppo Mondadori), Vice
Presidente di |JP Morgan e
analista DVFA presso la Ban-

Secondo quanto riportato da L'Espresso, Coop Adriatica
ha acquistato 60mila copie de “I miei primi Primo Maggio”
di Maurizio Landini, scritto a quattro mani con il giuslavorista
Umberto Romagnoi. Il titolo & un inciampo, il contenuto e
da scoprire. E i soci della cooperativa potranno farlo gratis,
perché il volume ¢ in regalo fino a esaurimento scorte. Pen-
sando al futuro, il leader Fiom ha voluto rivolgersi ai pit pic-
coli,che potranno consolarsi con la favola per cui i comunisti,
una volta, i bambini li mangiavano. Non si sa chi consolera i
lavoratori Coop quando leggeranno il sottotitolo “Oggi non
vado a scuola e la Coop € chiusa’, visto che Adriatica a par-
te, molti punti vendita dell'insegna saranno aperti anche il
Primo Maggio. E non ¢ il primo.

Antonio Viggiano

3

proibizionista all'interno della Commissione Sicu-
rezza alimentare Ue, ha cercato con insistenza di
far inserire nell’Alcol Strategy 2016-2022 una riso-
luzione che avrebbe portato a equiparare l'alcol al tabacco.
Con conseguenze catastrofiche, facilmente immaginabili, per
tutti i settori coinvolti. Pericolo scampato, per ora. Grazie,
soprattutto, allopposizione dei prodi rappresentanti italiani,
senza distinzione alcuna di schieramento politico, a Bruxel-
les. Un classico esempio di buona politica che si oppone
al burocrate di turno, colpevole d'ignorare lo straordinario
piacere di degustare un salutare calice di buon vino, seduto
al tavolo di uno dei tanti caffe del Bel Paese o della Rive
Gauche parigina...

voto

|vu

Arnone, una delle patrie del

Perché non far gustare anche agli eredi dei Britanni la vera mozzarella di bu-
fala? Seguendo questa filosofia Antonio Viggiano, trentaquattrenne di Cancello
oro bianco” di Campania, ha aperto un caseificio
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kgesellschaft Berlin. Il padre
poi e stato medaglia d'oro in
equitazione alle Olimpiadi di
Tokio del '64. Un consiglio a
Martin: datti all'ippica, forse &
meglio.

a Battersea (Londra), da cui produce ogni giorno mozzarelle, ricotte e burrate fresche, utiliz-
zando sia latte italiano che inglese, da far invidia a quelle del casertano. Primato meritato: i suoi
prodotti vanno a ruba. L'azienda diViggiano € 'unica in tutto il Regno Unito a produrre moz-
zarella fresca, pit gustosa di quella importata, ottenuta seguendo le tradizioni e le ricette del
Bel paese. Un gran bell'esempio di impegno, volto a valorizzare il Made in Italy anche all'estero,
una risposta, non richiesta ma forte, al recente scandalo del “Prosecco’ venduto alla spina in
diversi pub inglesi. Per dirla secondo il mood anglosassone:“Keep calm and eat mozzarella”.
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Happy birthday
Lekkerland

La societa leader nel commercio e distribuzione di prodotti dolciari, bevande e articoli d'impulso compie 35 anni.
E festeggia in grande stile. Intervista al direttore di sede, Andrea Taglioretti.

Un anniversario importante, annunciato
gia durante l'incontro a fine 2014 con i pro-
pri fornitori. Nel 2015 Lekkerland, societa di
commercio e distribuzione di prodotti dol-
ciari, bevande e articoli d'impulso, compie
35 anni. Abbiamo chiesto al direttore della
sede milanese, Andrea Taglioretti, come ver-
ra festeggiato questo importante traguardo.

Lekkerland compie 35 anni: com’e si &
evoluto il mercato dal 1980 a oggi?

Un tempo la clientela era piu generalista,
meno attenta e pit spensierata. Oggi, invece,
€ molto piu accorta su ogni aspetto, proba-
bilmente anche a causa delle pressioni eser-
citate dalla crisi. | nostri clienti sono diventati
pill esigenti, richiedono pit novita sui servizi,
si aspettano nuove idee e sempre piu offer-
te economiche vantaggiose.

E come si € adattata la vostra realta a
questi cambiamenti?

Lekkerland € nata come associazione di
10 distributori, un Consorzio di grossisti atti-
vi quasi esclusivamente nel mondo dolciario.
Oggi conta pit di 50mila clienti sul territorio
nazionale, oftre 600 accordi con produttori,
30 centri di distribuzione in tutta Italia (tra
| pit importanti per le aree di competen-
za) e una gamma di referenze pit articolata
nel segmento food, che spazia fino al non
food. Questa evoluzione ¢ stata possibile
proprio grazie all'attenzione che Lekkerland
ripone nelle tendenze pid attuali e nelle esi-
genze dei clienti. Il segmento del beverage,
ad esempio, era stato introdotto gia 20 anni
fa, assecondando le richieste dei retailer di
un assortimento pit ampio. E nel tempo |
nostri servizi puntano a offrire una sempre
maggiore completezza. Attualmente, infatti, il
dolciario rappresenta circa il 55% del nostro
business, il beverage, che spazia dall'acqua ai
super alcolici, passando per le bibite gassate,
€ ormai quasi il 30%, mentre il restante & co-
stituito da altri articoli alimentari o non food.
Tra questi uttimi, figurano anche cibi per cani
e gatti, prodotti per la cura della persona e
della casa. In questo modo possiamo offri-
re ai mini market una fornitura di base ma
completa.

Come soddisfate le nuove esigenze della
clientela?

Abbiamo abituato i nostri clienti a una se-
rie di servizi, per noi la base del rapporto,
che spaziano dallassortimento, alle condi-
zioni economiche adeguate, all'assenza di
minimo di ordine. A questo si aggiunge la ra-
pidita nellinserimento di novita, il supporto
fotografico per le offerte periodiche, la visita
quindicinale con consegna il giorno succes-
sivo e siamo in grado di supportare i punti
di vendita anche con le informazioni relative
allo storico degli acquisti. Questa imposta-
zione del servizio, unita alle informazioni
sugli acquisti, consente ai clienti di orientarsi
nella programmazione degli ordini e delle
vendite. Inoltre consigliamo il posizionamen-
to per i prodotti e realizziamo iniziative di
marketing ragionate in base alle tendenze

Andrea Taglioretti

Il'logo della societa realizzato
in occasione dell’anniversario

LEKKERLAND

Il catalogo premi di Lekkerland

del mercato.

Siamo certi, e i 35 anni di leadership sul
mercato lo testimoniano, che il complesso
della nostra proposta € gradita alla clientela,
che conosce la nostra serieta e attende la
visita della forza vendita Lekkerland per sco-
prire le nuove opportunita.

E i prodotti a marchio Lekkerland?

Sono nati anch'essi per offrire una piu
ampia offerta ai clienti. Si tratta di oltre
200 referenze, appartenenti soprattutto al
comparto dolciario. Ma proponiamo anche
pasta, sughi, carta casa. Questi prodotti rap-
presentano quasi il 5% del nostro business.
La produzione della gamma a marchio Lek-
kerland € commissionata a copacker, cosi
come il controllo qualita & affidato, per le
analisi sui prodotti e per gli audit produttivi,
a una primaria societa di consulenza esterna.

Promuovete iniziative per premiare/fide-
lizzare i vostri clienti?

Al nostri clienti proponiamo un ampio
piano promozionale dedicato: dalle attivita
mensili alle campagne, agli inserti ‘speciali’
Mentre fidelizziamo e premiamo i clienti
con il nostro catalogo premi ‘punti fiocco'.
Dal 2002, infatti, per ogni acquisto di pro-
dotti dai Cedi Lekkerland, il cliente riceve un
quantitativo misurato di punti fiocco e, una
volta accumulati i punti utili, puo scegliere di
riscattare il suo premio preferito. Una rac-
colta punti che dal 2014 ¢é facilitata anche da
un'apposita App.

Quali risultati avete raggiunto nel corso
del 20147

Abbiamo chiuso il 2014 con una crescita
di circa il 3% a valore. Che, considerando le
tendenze di mercato attuali, € un traguardo
pit che positivo. Lo scorso anno abbiamo
anche consolidato il numero dei clienti e
aperto i Cedi a nuovi canali, come ad esem-
pio i bar: Negli ultimi anni, inoltre, Lekkerland
ha allargato la sfera di operativita sul mer-

cato, se prima offriva i propri servizi solo ai
soci, ora si rivolge anche agli affiliati (soggetti
che hanno meno impegni nei confronti del
gruppo e ricevono quindi anche una serie di
servizi limitati). E non solo, da qualche anno
i servizi della centrale si sono allargati anche
ad altri gruppi consortili ‘mandanti' che de-
mandano a Lekkerland la realizzazione degli
accordi, I'ultimo ingresso agli inizi del 2015 &
il Consorzio Codim. Infine, nel 2014 abbia-
mo confermato la partnership triennale con
il Gruppo Auchan-Sma per la gestione della
gran parte degli accordi di acquisto.

E nei primi mesi del 2015?

Nel complesso i risultati sono positivi
(+29%), ma purtroppo dobbiamo segnala-
re una Pasqua dai numeri deludenti (-4%
rispetto a quella del 2014). Le attivita gia
delineate ci fanno comunque prevedere un
ritorno in positivo entro la meta dell'anno.

Come festeggerete I'anniversario?

Nonostante la comunicazione e gli eventi
siano iniziati gia a fine dicembre, la maggior
parte delle attivita si concentreranno nella
meta dell'anno. Per ringraziare i clienti del
loro legame, da maggio saranno distribuite
[00mila cartoline ‘gratta e vinci', che cele-
brano il 35esimo anniversario di Lekkerland.
La prima cartolina viene consegnata gratui-
tamente, ma ne rilasciamo una ulteriore ogni
250 euro di ordine. | clienti che non vincono
uno dei 2mila premi in palio, possono co-
munque inviare le cartoline per partecipare
all'estrazione di due superpremi, prevista
nel mese di settembre. Abbiamo pensato a
questa iniziativa perché per festeggiare fisi-
camente con i nostri 50mila clienti sarebbe
necessario uno stadio di calcio. Per i nostri
produttori, invece, che saranno radunati a
Milano in occasione della nostra partecipa-
zione a Tuttofood, abbiamo organizzato una
cena di gala il 3 maggio allinterno di Expo.

Come parteciperete a Tuttofood?

L'area Lekkerland a Tuttofood accoglie-
ra 50 espositori, su una superficie di mille
metri quadrati nel padiglione 10, interamen-
te dedicato al dolciario. Allinterno, oltre
all'esposizione dei prodotti, si terranno due
importanti eventi: i Lekkerland Awards e un
convegno sul retail. Nel primo caso verran-
no premiate le aziende che hanno realizzato,
nel corso del 2014, una serie di iniziative o
prodotti innovativi. Il convegno s'intitola, in-
vece, “Nutrire il pianeta. Energia per la vita.
Una sfida per il retail”. Parteciperanno Mau-
ro Lamparelli di Tradelab, Angelo Frigerio di
Tespi Mediagroup, Gianluigi Valarin di Banco
Alimentare ed Enrico Zoppas di Acque San
Benedetto.

Obiettivi per il futuro?

Consolidare la posizione di leader e pun-
to di riferimento per il canale tradizionale
sul mercato italiano. Continuare a crescere
in termini numerici e di offerta di servizi ai
Cedi e allindustria. Sviluppare la rete dei
Cedi e conquistare nuovi clienti e nuovi ca-
nali.

Margherita Bonalumi
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Ci racconta brevemente la sua
storia professionale?

Sono cresciuto in una famiglia di
commercianti. E quindi, sin da pic-
colo, ho vissuto in questo settore.
Mio padre infatti aveva una “piz-
zicheria” a Roma, in cui vendeva
prodotti alimentari. Nel corso degli
anni 60 si & trasferito al Nord, in
Veneto, e ha aperto il primo super-
mercato. Era un periodo ideale per
lo sviluppo di un'azienda della di-
stribuzione. Cera pochissima con-
correnza e un grande dinamismo.
In breve tempo ha aperto il primo
ipermercato del Veneto, a Padova,
con insegna Dea. Naturalmente
andavo a dare una mano nei su-
permercati e da quella esperienza
ho cominciato a maturare le com-
petenze per questo lavoro.

Come é arrivato nel ruolo che
occupa oggi!

La mia carriera si € sviluppata
prevalentemente in Sisa, dove ho
svolto diversi incarichi, prima a
livello locale, poi nazionale. Ho ri-
coperto anche la posizione di vi-
cepresidente e mi sono occupato
a lungo della gestione marketing
e commerciale. Oggi collaboro
come consulente e coordino gli
acquisti del comparto freschi e
surgelati, frutta, verdura e cami.

Qual ¢é il suo approccio alla
scelta dei prodotti? Come li sce-
glie? Quali strategie adotta nella
selezione?

Consideriamo per prima cosa le
persone. Il primo contatto e la pri-
ma impressione sono fondamenta-
li. Poi owiamente segue un lavoro
pit analitico, con tutte le verifiche
della storia e delle procedure pro-
duttive dell'azienda. Passato questo
step si procede all'assaggio del pro-
dotto che, owiamente, rappresen-
fa il passaggio piu importante di
tutta la fase di selezione.

Qual ¢ il prodotto che le ha
dato piu soddisfazione?

manca il rispetto”

Primo appuntamento dedicato a chi si occupa degli acquisti,
Parla Francesco Morandi, responsabile e coordinatore del settore freschi e surgelati di Sisa Centro Nord.

Negli ultimi tempi sono motto
contento di aver inserito il salmo-
ne, proveniente da Alaska e Nor
vegia, lavorato dalla Food Lab di
Polesine Parmense (Pr). Si tratta
di una referenza con un rapporto
qualita prezzo straordinario, che in
breve tempo ha quadruplicato il
fatturato e occupato una posizione
da leader: La offriamo con la no-
stra marca commerciale Sisa e del
nostra gamma premium Gusto e
Passione.

E quello che, invece, 'ha soddi-
sfatta di meno?

Magari ce ne fosse solo uno.
Purtroppo sono tanti e non vale
la pena nominarli. Faccio un'ecce-
zione per il prosciutto di Parma,
perché fa male vedere una delle
eccellenze agroalimentari nazionali
svilita, come € avwenuto negli uftimi
anni.

In generale, come sono cambia-
ti i consumi e il mercato, dall'inizio
della crisi?

Il cliente € diventato sempre piu
coscienzioso e attento a cio che
mangia. Una richiesta di informa-
zioni che qualche volta ci coglie
impreparati. Dobbiamo  sicura-
mente migliorare la nostra capacita
di spiegare quello che offriamo, di
raccontare le sue caratteristiche e
il suo valore. Raramente sappiamo
farlo in modo corretto. Con la crisi
i consumatori si sono divisi sostan-
zialmente in tre fasce: un 40% ha
ridotto i volumi, ma mantenuto
la qualita; un altro 40%, invece, ha
dowvuto pensare solo alla quantita
di quello che portava in tavola; in-
fine, un 20% non ha risentito della
situazione economica e quindi non
ha problemi. Il target di Sisa sono
quei consumatori che continuano
a cercare la qualita e per essere
attraenti  dobbiamo puntare su
questo fattore e spiegare perché
i nostri prodotti costano di piu,
rispetto alla concorrenza. Bisogna

LA SCHEDA

Lo sport preferito: calcio
La squadra del cuore: Roma
La canzone del cuore: ‘Marciapiedi’ di Renato Zero
Il film preferito: ‘Il Gladiatore’ di Ridley Scott
Il libro preferito: ‘Open’ di André Agassi
Il piatto preferito:'Soaso’ (rombo liscio)
Il tratto principale del suo carattere: sicuro di sé
Il principale difetto: permaloso

Hobby preferito: palestra

organizzare |'offerta per aumenta-
re il valore percepito da parte del
consumatore.

C'e qualcosa da migliorare, a
Suo avviso, nei rapporti tra buyer
e industria?

Credo che, in questo contesto
di mercato, manchi un po’ di ri-
spetto da entrambe le parti. Una
situazione che & conseguenza del-
la crisi, che ha ridotto il numero
di clienti ed eroso i margini, pro-
vocando una maggiore difficolta
di relazione. La distribuzione ha,
inoltre, altre responsabilita. Per
esempio, inquadrando come bu-
yer giovani laureati in universita di

prestigio preparatissimi sui numer,
ma con poca conoscenza dei pro-
dotti che trattano. Una strategia
che sicuramente non migliora i
rapporti con i fornitori. | numeri
dovrebbero essere la conseguen-
za di un certo tipo di lavoro, non il
punto di partenza.

Infine, quanto tempo fa aspet-
tare in anticamera i fornitori?

La mia agenda, ormai, compren-
de pochi appuntamenti diretti con
i fornitori, perché sono i miei col-
leghi ad occuparsene. In generale
cerchiamo di essere molto pun-
tuali e, se c'e qualche imprevisto,
abbiamo il dovere dell'ospitalita.

Francesco Morandi

CHOCOLAT..
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mentare:
la parola alla politica

Responsabili nazionali ed europei per 'agricoltura dei principali partiti italiani a confronto.
| temi: prezzo del latte, trasparenza nella gestione dei sindacati agricoli, Ogm, Expo 2015,
piano d'internazionalizzazione, ltalian sounding. Con un voto, infine, al ministro Maurizio Martina...

Il latte e il suo prezzo; le vicende relative a Coldi-
retti e, piu in generale, la trasparenza nella gestione
dei sindacati agricoli; la coltivazione e la commercia-
lizzazione sul territorio nazionale degli Ogm; I'Expo
2015; il piano d'internazionalizzazione del Governo; il
fenomeno dell'ltalian Sounding; 'operato del ministro
Maurizio Martina: sono i temi caldi in discussione. Li
abbiamo girati ai rappresentanti di vari gruppi parla-
mentari. Hanno risposto: Gianni Fava (Lega Nord),
Roberto Formigoni (Nuovo Centro Destra), Mario
Catania (Scelta Civica), Dario Stefano (Sinistra Eco-
logia Liberta), Herbert Dorfmann (Sudtiroler Vol-
kspartei - Parlamento Europeo), Filippo Gallinella
(Movimento 5 Stelle - ltalia), Marco Zullo (Movimen-
to 5 Stelle — Parlamento Europeo), Nicola Caputo
(Partito Democratico — Parlamento Europeo), Sabri-
na Capozzolo (Partito Democratico) e Paolo Russo
(Forza Htalia). Ovvero i rappresentanti della stragran-
de maggioranza del parlamento italiano. Alle pagine
20 e 21 troverete inoltre una intervista a Paolo De
Castro, coordinatore per il Gruppo dei Socialisti e
Democratici e relatore permanente per il Ttip della
Commissione Europea. All'appello mancano alcuni
partiti minori a cui, comunque, sono state inviate le
domande.

Angelo Frigerio

LE OTTO
DOMANDE

1. Cosa ne pensa dell’introduzione del marchio
“100% latte italiano™?

2. Il ministro Martina ha proposto di far
intervenire I’Antitrust per regolare il prezzo

del latte tra Uindustria e gli allevatori: la ritiene
una strada percorribile? Questo richiede,

a suo avviso, delle modifiche all’Art. 62?

3. Le recenti vicende relative a Coldiretti
(stipendi d’oro dei dirigenti e conseguente
rivolta della base) introducono il problema
della trasparenza nella gestione dei sindacati
agricoli: qual ¢ il suo parere?

4. Qual ¢ la sua posizione in merito al divieto
di coltivazione su territorio nazionale degli
Ogm e sulla commercializzazione dei mangimi
Ogm in Italia?

5. Expo 2015: come andra a finire?
Sara un successo o un flop?

6. Concorda con il piano
d’internazionalizzazione, in collaborazione
con Ice, lanciato dal governo?

7. Come arginare il problema
dell’Italian sounding nel mondo?

8. Come giudica I’operato del governo
e del ministro Martina? Che voto gli darebbe?

SCELTA CIVICA
Mario Catania

I. Sono soddisfatto per il livello di approfondi-
mento del pacchetto di misure messo a punto dal
ministero, soprattutto per i risultati negoziali otte-
nuti sul prelievo a Bruxelles. Per quanto riguarda i
loghi non obbligatori, come dovrebbe essere nelle
intenzioni quello di cui stiamo parlando, ho sem-
pre nutrito delle riserve, a causa della confusione
che potrebbero ingenerare nei consumatori. Cio
non toglie che la misura potrebbe anche avere degli
effetti positivi sulla situazione del mercato del lat-
te. Ritengo, tuttavia, che debbano essere affrontate
prioritariamente altre questioni, a partire da quella
dell'interprofessione e della definizione delle moda-
lita di accesso al fondo latte previsto dalla Legge
di stabilita. Andrebbero, poi, individuate strategie
efficaci per la stabilizzazione del mercato del grana
padano e del parmigiano.

2. La stabilizzazione della filiera lattiero casearia,
come accennavo, pud essere conseguita attraver-
so la realizzazione di un buon organismo interpro-
fessionale e stabilizzando la produzione del grana
padano e del parmigiano, che influiscono molto
sull'equilibrio del comparto. Per quanto riguarda
I'Art. 62, ritengo importante che il ministero declini
e tenga debitamente conto di tutte le possibilita che
la norma comporta.

3. La questione della trasparenza della gestione
finanziaria dei sindacati riguarda tutte le rappresen-
tanze sociali ed € anche connessa alla mancata at-
tuazione dell’Art. 39 della Costituzione. Non biso-
gna, tuttavia, sottovalutare o mettere in discussione
I'importante ruolo che le rappresentanze di catego-
ria hanno avuto, né ritenere che la loro funzione sia
esaurita, anche nel settore di cui stiamo parlando.

4. Personalmente, non ritengo che al sistema
economico agroalimentare italiano giovino gli Ogm:
i consumatori non |li percepiscono positivamente.
Detto questo, se si volesse arrivare all'introduzione
in Italia di coltivazioni Ogm, &€ necessario che ci sia
un quadro giuridico di garanzia per chi non vuole
produrli e commercializzarli, decidendo di prosegui-
re a fare agricoltura tradizionale o biologica. Final-
mente, dopo quattro anni di negoziati, gli Stati mem-
bri dell'Unione europea hanno raggiunto I'obiettivo
di poter scegliere se limitare o vietare la coltivazione
di organismi geneticamente modificati sul proprio
territorio nazionale e I'accordo sugli Ogm € andato
in porto. A maggior ragione adesso, abbiamo il do-
vere di essere particolarmente rigorosi, a tutela dei
consumatori e degli agricoltori italiani.

5. Sara un'occasione importante, sotto molti
aspetti, per il nostro Paese. Bene ha fatto il ministro
Martina, che ha la delega alla manifestazione, a de-
dicare tanto impegno ed energie all'organizzazione
e alla gestione dell’'evento. In agenda saranno nu-
merosi gli appuntamenti interessanti, che sono stati
studiati, mi sembra, molto attentamente da esperti
dell’alimentazione e della nutrizione. E nonostante
gli scandali e le polemiche, tutti dobbiamo augurarci
la buona riuscita e il successo dell’esposizione, anche
per le ingenti risorse, non solo economiche, che vi
sono state investite.

6. E indubbio che qualunque strategia miri alla
valorizzazione delle qualita della produzione italiana
sui mercati internazionali sia di fondamentale im-
portanza in un momento cosi delicato come quello
che stiamo attraversando. Ita (ex-Ice) ha elaborato
il piano in favore delle aziende esportatrici, mentre
il governo, dal canto suo, ha stanziato un cospicuo
fondo per la promozione del made in ltaly a soste-
gno di questo progetto. Non si pud non condividere
questa linea d'intervento.

7. La lotta alla contraffazione alimentare e all’lta-
lian sounding € in corso da tempo. Tuttavia, i danni
che tale fenomeno infligge al sistema economico
italiano sono ancora troppo rilevanti, sia in termini
di Pil sia occupazionali. Da presidente della Com-
missione parlamentare d'inchiesta sui fenomeni della
contraffazione, della pirateria in campo commerciale
e del commercio abusivo, mi scontro sovente con
le problematiche connesse a questo fenomeno. In
campo alimentare, i nostri prodotti sono spesso
imitati da altri che evocano un'identita italiana, che
invece assolutamente non gli appartiene. Una pos-
sibile tutela e di strutturare, sui tavoli esteri, accordi
bilaterali con gli altri Stati, che disciplinino meglio “il
diritto di evocazione”. Ma non basta. In vista della
prossima firma del Ttip con gli Stati Uniti, bisogna
che I'Unione europea parli con maggior forza, e a
una sola voce, in favore della salvaguardia delle no-
stre eccellenze sul mercato globale.

8. A mio awviso gli aspetti piu salienti dell'attivi-
ta svolta dal governo in ambito agricolo riguardano
I'attivita comunitaria e la preparazione dell'Expo. Il
ministro Martina ha saputo ben gestire il semestre di
presidenza europea e, come ho gia detto, ha lavora-
to intensamente in vista della manifestazione. Per il
resto, vedremo nei prossimi mesi gli sviluppi.



PRIMO PIANO

SINISTRA ECOLOGIA LIBERTA

Dario Stefano

1. Il settore ha bisogno di awiarsi verso una nuova fase: di essere
accompaghato fuori da una situazione delicata. Soprattutto dopo la
fine del regime delle quote latte, che resta ancora una questione av-
volta da troppa nebbia. Per far questo, servono risposte immediate e
concrete, in grado di dare una prospettiva di reale rilancio al comparto.
Ho l'impressione, perd, che il marchio, che dovrebbe avere carattere
volontario, non sia un percorso immediato e agevole, né risolutivo. La
vera partita, a mio awiso, si gioca sul fronte del consumo consapevole
e, quind, sulla maggiore informazione verso i consumatori. L'acquisto
del prodotto italiano diventa prima di tutto “bene comune” inteso
come scefta in grado di incidere positivamente sul comparto produt-
tivo, di salvaguardare i livelli occupazionali e di consentire I'esercizio di
una sana attivita agricola, che € anche il primo strumento di difesa del
nostro territorio. Lacquisto del prodotto di prossimita ha un'enorme
valenza ambientale, sociale, occupazionale ed economica.

2. La considero sinceramente un’idea poco praticabile. E I'applica-
zione dellArt. 62 ha prodotto, come avevo ampiamente preventivato,
pit danni che utilita. Di fatto, a oggi, ha riguardato comportamenti
quasi vessatori e ha acuito le difficolta di rapporto tra Gdo e pro-
duttori, tanto piti se piccoli. Di contro, la determinazione del prezzo
del latte tra le parti soggiace alle regole di mercato, ma puo trovare
leve regolatrici nella certificazione della qualita e della tracciabilita di
produzioni e flliera. | regolamenti Ue, cosi come sono stati sin qui
concepit, non aiutano. Ma il fatto piti grave e che ['talia & stata fin qui
troppo soccombente a un'idea di agroalimentare troppo burocratica
e superficiale, che mira a standardizzare i prodotti e non a esaltame
provenienza, diversita e tipicita. Basta guardare un disciplinare di Igp:
sulla carta proteggo l'origine della produzione, mentre nella pratica
posso produrre mozzarella Igp italiana con cagliate che magani acqui-
sto dalla Germania.

3. Parliamo di organismi privati, pertanto il tema € piuttosto quel-
lo della trasparenza. Spetta agli iscritti delle organizzazioni valutare se
il compenso riconosciuto agli organi direttivi € congruo rispetto alle

capacita e allimpegno che quotidianamente dimostrano. Di conse-
guenza, € importante permettere sempre loro di poter valutare e
di esercitare il dintto/dovere di sorveglianza e controllo democratico.
Una maggiore trasparenza agevolerebbe le prerogative dei soci.

4. Da sempre lavoro perché [ltalia sia un Paese Ogm-free. Lo
faccio oggi, nelle sedi parlamentari e I'ho fatto in passato, da coor
dinatore degli assessori allAgricoftura nellambito della Conferenza
Stato-Regioni, allintero della quale ho contribuito a costituire una
task-force contro Ogm, della quale poi ho fatto parte. Biodiversita e
tipicita sono le nostre risorse piti importanti,a cui dobbiamo garantire
percorsi di tutela e di piena valorizzazione. 'Ogm risponde, invece, al
principio esattamente opposto: lomologazione. E questa dovrebbe
gia essere sufficiente come ragione per bandire le cotture Ogm in
Italia. Se vogliamo andare ancora oftre, non vi sembra contraddittorio
[atteggiamento di chi, da tempo, investe in sostenibilita, in pratiche e
tecniche agronomiche rispettose delle risorse naturali e poi pensa di
introdurre una cuftura Ogm? E ancora, se non bastasse quello: sap-
piamo che la popolazione mondiale € in aumento, cosi come anche
la fame nel mondo, ma non c'¢ alcuna notizia di Ogm in grado di
nispondere a questo bisogno. Anzi, € sempre pill praticata e diffusa la
scelta di utilizzare in modo irrazionale e “innaturale” la terra. Destinata
a coftivazioni scellerate per la produzione di energia, che oftretutto
fanno paradossalmente collassare i polmoni verdi del nostro pianeta.

5. Non posso che augurare massimo successo a quella che € una
manifestazione di grande rilevanza mondiale, ma che, purtroppo, fin
qui € balzata agli onori della cronaca piti per alcuni fatti giudiziari o
per scarsa organizzazione che per le opportunita realmente offerte al
nostro Paese. Eppure, € bene ricordarlo, ['talia sta investendo motto
in termini di risorse e si gioca tanto anche da un punto di vista dim-
magine. Dunque, l'auspicio € quello di non dover dire a conclusione
del'evento:“Peccato, si poteva fare di pit”. Dico questo, considerato
il grande protagonismo messo in campo dalle singole Regioni, nono-
stante un certo disorientamento avvertito, dovuto allassenza di una

“trama”” comune al di la del tema. Expo 2015 non deve essere solo
vetrina di promozione dei nostri prodotti per i mercati internazio-
nali. Deve rappresentare anche un'‘occasione utile allo sviluppo e al
nlancio del nostro sistema economico e, soprattutto, una piattaforma
utile per favorire, tra i 140 Paesi partecipanti, accordi importanti su
temi universali, come ad esempio un patto globale per il cibo. Per fare
questo, bisogna trasformare 'Expo 2015 in un luogo dove tradurre
idee e contenuti in qualcosa di concreto, che possa resistere anche a
evento concluso. Se si niuscira a creare questa prospettiva, non potra
che essere un successo.

6. E certamente pili facile parlare di intemazionalizzazione per
quelle imprese che producono servizi e/o beni che non hanno un
legame territoriale cosi forte. L'agroalimentare punta alle tipicita e, a
mio awiso, ha bisogno di una relazione simbiotica con il territorio.
Lagroalimentare ftaliano, al massimo, si pud esportare. E quando lo
facciamo bene, i risultati arrivano.

7. |l patrimonio agroalimentare ftaliano € apprezzato in tutto il
mondo. Allinterno, perd, non cé solo la dimensione produttiva, ma
anche un patrimonio unico di valori tradizioni e qualita inimitabili. Per
questo motivo, e chi si appropnia indebitamente di nostre deno-
minazioni geografiche, di nostri marchi e di immagini che evocano
talia per dar vita a economie parallele, creando pratiche commerciali
sleali che ingannano i consumatori e sottraggono quote di mercato
importanti alle nostre aziende. Per contrastare [ltalian sounding c'e
sicuramente bisogno di maggiore informazione e di maggiori controlli.
Servono un sistema di tracciabilita delle produzioni, della provenienza
e dei luoghi di produzione, pitl trasparenza verso i consumatori e una
lotta decisa ai fenomeni di contraffazione.

8. Non voglio dare voti. Saranno gli elettori a premiare o condan-
nare le scelte di questo esecutivo. Posso, pero, dare un giudizio sul me-
todo e nel merito. Questo & un governo che esautora il Parlamento
dai suoi poteri, che ricorre continuamente alla decretazione d'urgenza,
che non ha una visione strategica, che manca di organicita nelle propo-
ste. E un governo forte con gli annunci e debole nel dare poi risposte
reali alle esigenze del Paese. Lo si vede in ogni singolo prowedimento
sviluppato. La colpa € sicuramente attribuibile a questa strana compo-
sizione delle “piccole larghe intese”. E loperato di Martina non pud
dimostrarsi estraneo a questa idea di governo e maggioranza.
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PARTITO DEMOCRATICO
Nicola Caputo

I. Si tratta di un'iniziativa privata e facoltativa, intra-
presa dal ministero delle Politiche agricole in difesa del
settore che ha visto terminare lo scorso 31 marzo, dopo
32 anni, la stagione delle quote latte. Naturalmente, tutte
le idee e le proposte sono buone, dipende sempre dagli
obiettivi che si intendono perseguire. Per i produttori di
latte italiano, I'apertura del mercato si presenta pit come
un pericolo che come un'opportunita. Nessuno ha da
obiettare sulla qualita del nostro latte, solo che costa tan-
to e, nel fare i conti, i trasformatori non impiegano motto
a capire che conviene quello straniero. Nel considerare il
latte tutto uguale, senza pensare al legame con il territo-
rio e con il produttore, il consumatore compra quello che
costa meno, non facendo nessuna differenza tra prodotto
italiano ed estero. Per questo, dobbiamo garantire al con-
sumatore una maggiore trasparenza sull'origine del latte,
attraverso un segno chiaro e omogeneo per l'indicazione
della zona di mungitura in etichetta.

2. 'Autorita garante € tenuta a intervenire per regola-
re il mercato e contrastare condotte lesive della concor
renza e degli interessi di allevatori e consumatori. Come
in Spagna e Francia, dove di recente I'Antitrust locale &
intervenuta sanzionando industrie lattiere per condotte
anticoncorrenziali. E pertanto auspicabile un intervento
da parte del ministero a supporto delle funzioni e delle
attivita dell’Autorita. E, sicuramente, in tale direzione va
il lavoro portato avanti dal ministro Martina, che si pone
come obiettivo di rafforzare le regole che disciplinano i
rapporti contrattuali nel comparto e dare maggiore cer-
tezza giuridica a quel principio di buona prassi fondato su
un equilibrato rapporto tra andamento dei prezzi e dei
costi di produzione. Tutto questo, per tentare di arginare
quella “dipendenza economica” che di fatto gli allevatori
subiscono.

3. La trasparenza € sicuramente un obiettivo che la
pubblica amministrazione € tenuta a perseguire nel ri-
spetto dei cittadini. E stata anche una mia prerogativa
quando ricoprivo il ruolo di presidente della Commis-
sione trasparenza del Consiglio regionale della Campania.
Pensando al “caso” Coldiretti, ritengo che il problema si
debba porre nella misura in cui i sindacati agricoli per-
cepiscono contributi. Laddove operano come soggetto
privato, in piena autonomia e senza alcun sostegno stata-
le, sono tenuti a essere trasparenti nei riguardi dei propri
associati, ma non credo che se ne debba fare un “caso
politico”.

4. Ritengo che sul testo approvato, frutto di un nego-
ziato anche con il Consiglio e la Commissione, il Parla-
mento e, in particolare, la Commissione Envi, di cui fac-
cio parte, siano riusciti ad incidere molto positivamente.
Penso non soltanto alla possibilita per gli Stati membri di
limitare o vietare la coltivazione Ogm sui propri territori,
ma anche all'introduzione obbligatoria di misure di coesi-
stenza dove la pratica & permessa, al fine evitare la con-
taminazione delle colture tradizionali nei Paesi vicini in cui
¢ vietata. E penso, anche, al rafforzamento delle norme
in materia di valutazione dei rischi da parte dell'Autorita
europea per la sicurezza alimentare, che precede l'im-
missione sul mercato degli Ogm. Credo, invece, che per
quanto concerne altri punti, come le motivazioni ambien-

tali invocabili dagli Stati membri per vietare la coltivazione
di Ogm e la responsabilita finanziaria per i danni causa-
ti dalla stessa, si sarebbe potuta raggiungere un'intesa
pit forte e ambiziosa. Tuttavia, considerando la difficolta
con cui si € giunti, dopo oltre quattro anni, a un testo
pur sempre importante su un tema cosi spinoso, ritengo
positivo il risultato raggiunto. Va, pero, sottolineato che |l
compromesso siglato riguarda solamente la possibilita di
limitare o vietare la coltivazione degli Ogm sul territorio
degli Stati membri. Se a cid aggiungiamo che, in Euro-
pa, questa tipologia di coltivazioni & poco diffusa e che |l
nostro continente importa prodotti Ogm destinati all'ali-
mentazione animale, si capisce che la direttiva approvata
di recente, per quanto importante, non rappresenta un
quadro giuridico definitivo e completo sul tema in am-
bito europeo. In altre parole, anche se gli Stati membri
possono finalmente contare su una legislazione chiara,
ogni giorno in Europa entrano numerose tonnellate di
prodotti Ogm provenienti da Oltreoceano. Materie pri-
me che vengono utilizzate, soprattutto, per alimentare il
parco zootecnico europeo e fanno, di conseguenza, il loro
ingresso nella nostra catena alimentare. Inoltre, i produt-
tori non sono tenuti a dichiarare la presenza di Ogm nei
mangimi e non esiste nemmeno ['etichettatura “derivato
da Ogm” sugli alimenti prodotti da animali nutriti con gli
stessi. Di conseguenza, i consumatori europei non di-
spongono di sufficienti informazioni sui prodotti che pro-
vengono da animali nutriti con mangime Ogm. Partendo
da questo presupposto, ho ritenuto opportuno chiedere
alla Commissione europea se intende rivedere le nor
mative sullimportazione di mangimi geneticamente mo-
dificati destinati all'alimentazione animale. Ritengo, infatti,
importante che i consumatori europei possano essere |l
pit informati possibile, per essere veramente liberi nelle
loro scelte. In questo senso, I'introduzione dell’'etichetta-
tura per i prodotti che provengono da animali nutriti con
mangime Ogm potrebbe rappresentare un passo impor-
tante, che consentirebbe anche di garantire la tracciabilita
di questa tipologia di prodotto in tutte le fasi della sua re-
alizzazione e commercializzazione. Con un conseguente
maggiore controllo sugli effetti potenziali degli stessi sulla
salute umana e sull'ambiente.

5. Vale la pena ricordare, innanzitutto, che I'obiettivo di
Expo Milano 2015 & quello di promuovere abitudini ali-
mentari sostenibili, per combattere |'obesita e contrastare
la fame nel mondo, ridurre la quantita di cibo sprecato
e promuovere l'agricoltura sostenibile. Per raggiungere
questi obiettivi, ritengo sia necessaria una maggiore colla-
borazione fra il settore della ricerca e il mondo agricolo.

Una maggiore integrazione tra scienza e pratica quotidia-
na che potrebbe portare allo sviluppo di un'agricoltura
davvero produttiva ed efficiente nell'uso delle risorse. E
capace, allo stesso tempo, di tutelare 'ambiente, imple-
mentando nuove tecnologie e soluzioni innovative, che
possano rappresentare un'opportunita significativa, sia
per gli agricoltori sia per i consumatori. Credo, di con-
seguenza, che il successo della manifestazione dipende-
ra dalla sua capacita nel coinvolgere un gran numero
di soggetti attorno al rapporto sussistente tra ricerca e
agricoltura, favorendo la creazione di sinergie costruttive
in questa direzione. E considerato [altissimo numero di
adesioni al momento, ritengo che possiamo pensare po-
sitivamente a Expo 2015.

Inutile sottolineare che I'evento sara anche una grande
occasione per il sistema ltalia. L'attenzione mediatica sul
Paese sara altissima. E anche a Bruxelles, il tema di Expo
suscita grande interesse ed ¢ stato spesso all'ordine del
giorno di numerose riunioni, in particolare della commis-
sione Agricoltura e sviluppo rurale di cui faccio parte. Il
mese scorso, in commissione, abbiamo proprio votato la
proposta di risoluzione su Expo Milano 2015, con la quale
il Parlamento vuole sottolineare I'importanza della ma-
nifestazione come punto di riferimento, per raggiungere
obiettivi che consentano di far valere il diritto a un’ali-
mentazione adeguata e nutriente. Ho lavorato, insieme
ai miei colleghi, per far passare un messaggio forte che
possa sensibilizzare sulla necessita imminente di risolvere
i problemi che riguardano la distribuzione e il consumo
di cibo, affrontare la questione degli sprechi alimentari e
lottare contro la malnutrizione.

6. |l piano va nella direzione auspicata. Due le direttrici
che ritengo di particolare rilevanza: il potenziamento del
brand made in ltaly, per una piu efficace strategia pro-
mozionale d'attacco sui mercati emergenti, e il raffor-
zamento della capacita delle singole Pmi di intercettare
investimenti esteri, per rendere le stesse maggiormente
competitive in un mercato globale dove la domanda di
cibo non cessa di calare.

7. |l problema dell'ltalian sounding e, pit in generale,
della contraffazione dei marchi alimentari va affrontato
con gli strumenti gia a nostra disposizione. Quindi, con
una politica di rafforzamento della tutela dei marchi e,
per i prodotti di qualita, delle Indicazioni geografiche. In
commissione Agricoltura del Parlamento europeo stiamo
lavorando per una piu efficace tutela delle indicazioni ge-
ografiche all'interno dei negoziati del Ttip. Ritengo, infatti,
sia fondamentale regolare gli scambi commerciali tra 'Ue
e i Paesi extra Ue, considerando che I'Europa é dotata
di validi strumenti giuridici, tali da poter essere esportati
anche al di fuori dei confini europei.

8. Sono soddisfatto. Il governo conferma, non da ulti-
mo anche nell'ambito del Def, una forte attenzione verso
il settore agroalimentare. Un'attenzione che va rinnovata
costantemente, in termini di semplificazione burocratica
e competitivita delle imprese, con provvedimenti concreti
e mirati. E i provvedimenti dell'esecutivo stanno andando
in questa direzione. Sia il governo sia noi al Parlamento
europeo abbiamo impostato il nostro lavoro su queste
direttrici.



SUDTIROLER VOLKSPARTEI
Herbert Dorfmann

I. Credo sia sempre positivo far sapere al consumatore cosa
stia comprando.Tuttavia, bisogna far presente che | ltalia non pro-
duce tutto il latte del quale I'industria lattiero casearia ha bisogno.
E sarebbe un errore far credere al consumatore che la materia
prima d'importazione sia di seconda scelta. Questo significhereb-
be che tanti prodotti del settore lattiero caseario sono di “serie
B" solo perché non utilizzano esclusivamente latte italiano. Dare
un simile messaggio al consumatore sarebbe, probabilmente, un
danno anche per i nostri produttori.

2. Ritengo che le relazioni allinterno della filiera del latte va-
dano consolidate. Il pacchetto latte dell'Ue € stato solo un primo
passo in questa direzione. La filiera deve essere organizzata in
maniera che gli allevatori possano trattare sul prezzo allo stesso
livello dellindustria. Mi sembra, quindi, pit importante rafforzare
le parti deboli della filiera, piuttosto che far intervenire un ufficio
pubblico come I’Antitrust.

3. Sono stato direttore di un‘associazione agricola per quasi
un decennio. Le organizzazioni sono di proprieta degli agricoltori
e ritengo che sia un loro diritto sapere gli stipendi dei dipendenti,
soprattutto quando si parla delle retribuzioni dei dirigenti. Spetta,
poi, a chi deve finanziare questi stipendi decidere se sono con-
grui e, certamente, non all’'opinione pubblica. Perché gli stipendi
dei dirigenti sindacali non sono pagati con le tasse di tutti, ma con
le quote degli associati.

4. Non vedo, oggi, una pianta Ogm registrata nell‘Unione eu-
ropea che possa dare un vero contributo positivo all'agricoltura
italiana. Di conseguenza, mi sembra giusto, per il momento, esclu-
dere la possibilita che vengano coltivate queste piante sul nostro
territorio. Penso, tuttavia, che la ricerca sul miglioramento gene-
tico delle piante debba poter utilizzare anche in futuro questa
tecnologia. Alcuni problemi dei quali soffre |“agricoltura, come, ad
esempio, la difesa contro nuove malattie o la riduzione dell'uso
di prodotti fitofarmaci, probabilmente possono essere affrontati
solo con la ricerca genetica. Mi sembra, quindi, giusto valutare
caso per caso le nuove varieta di Ogm e decidere se possono
portare un vero vantaggio per |‘agricoltura e i cittadini. Come,
del resto, prevede la nuova normativa comunitaria che abbiamo
votato solo qualche settimana fa. L ‘Italia, come tutta |'Ue, impor-
ta oggi grandi quantita di prodotti Ogm, destinati, in larga par-
te, ai mangimifici. Non sarebbe possibile soddisfare il fabbisogno
europeo di proteine senza ricorrere a questi prodotti. Prima di
pensare di eliminare i mangimi che contengono Ogm dal mer
cato italiano, ritengo doveroso studiare, in maniera approfondita,
|impatto che avrebbe tale decisione sui costi di produzione, per
esempio, del latte nel nostro Paese.

5. Spero che Expo 2015 sia un successo. Il tema e di grande
attualita e puo servire sicuramente per far conoscere in tutto il
mondo la competenza italiana nel settore agroalimentare.

6. | prodotti agroalimentari sono tra i pochi in cui I'ltalia ha,
tuttora, una leadership mondiale. Quando si parla di ripresa e
crescita spesso si pensa all'industria meccanica o, comunque, ma-
nifatturiera, dove | ltalia fatica molto a stare a passo con altri Stati.
E ora di ricordarsi delle potenzialita dell'agroalimentare italiano e
fare di tutto per farlo conoscere.

7. E nostro obbligo difendere le Denominazioni italiane in Eu-
ropa e sui mercati terzi. L'unica maniera per fare passi in avanti
sono gli accordi bilaterali, che I'Unione europea sta trattando.
Non deve essere fatto nessun accordo che non preveda anche
un capitolo sulla tutela delle Indicazioni geografiche. Questo vale
per il Ceta con il Canada, come per il Ttip con gli Stati Uniti e tutti
gli altri accordi che, attualmente, sono in fase di negoziazione.

8. Non spetta sicuramente ai politici valutarsi a vicenda e dare
dei voti. | politici devono essere valutati dagli elettori.

MOVIMENTO 5 STELLE
Filippo Gallinella

I. Penso sia una cosa positiva, ma non certo una no-
vita. Esistono, infatti, gia molti produttori che indicano la
provenienza del latte: in Umbria, ad esempio, c€ un mar
chio “100% Umbria”. Il ministro dellAgricolttura dovrebbe,
invece, lavorare con convinzione alla questione dell'etichet-
tatura: in particolare, per prevedere l'obbligo d'indicazione
dellorigine dei prodotti e della sede dello stabilimento di
produzione. Quanto al marchio 100% latte italiano, sarebbe
interessante capire, dal ministro Martina, chi effettivamente
dovra gestirlo e chi si occupera dei controlli, dato che il suo
governo intende sopprimere il Corpo forestale dello Stato.

2. 'Art. 62 € una norma del 2012 e doveva essere ap-
plicato da tempo, senza se e senza ma. Il problema € che il
ministero dello Sviluppo economico si & sempre opposto. Il
prowedimento puo certamente essere migliorato, ma una
“norma buona”, se non viene applicata, vale quanto una
“cattiva’.

3. Noi del M5s siamo stati gli unici a interrogare il mi-
nistro su queste cifre stratosferiche che il dirigente cita-
to “guadagna’. Vorremo trasparenza per ogni “sindacato
agricolo”: perché gli agricoltori hanno il diritto di conoscere
chi e deputato a difenderli. Solo cosi riuscirebbero a sceglie-
re con maggiore consapevolezza.

4. || M5s si oppone da sempre alla semina degli Ogm.
Una posizione che, oggi, sta prendendo piede in tutta Euro-
pa. Per quanto riguarda i mangimi, la questione & semplice:
finché non si riusciranno a produrre mangimi non Ogm a
sufficienza, non si potranno sostituire. Per questo motivo,
occorre un piano proteico tanto nazionale, quanto europeo.

5. Sin dallinizio, il M5s e sempre stato contrario al pro-
getto Expo cosi come concepito. Un evento che, per pro-
muovere il cibo, ha cementificato 120 ettari di terreno. Spazi
che, al termine della manifestazione, diverranno edificabili.
Ed & questa, a mio awiso e purtroppo, la ragione alla base

del contrasto a un“Expo diffuso”, che riutilizzasse le aree gia
urbanizzate. Non sappiamo come finira, ma sicuramente &
nata male, sia per quanto gia detto sia per gli aspetti fuori
dalla legalita che sono emersi negli ultimi mesi, dalle tangenti
alla corruzione.

6. La promozione all'estero dei nostri prodotti € sicura-
mente fondamentale. Ma per vendere di pit, occorre anche
aumentare la capacita produttiva. E il governo non ritengo
stia facendo nulla di credibile in questa dire-
zione. Ha, infatti, reintrodotto llmu sui ter
reni agricoli, diminuito la quantita di gasolio
agricolo da immettere allimpiego agevolato,
ridotto le detrazioni Irap sul lavoro agricolo,
depenalizzando la contraffazione e le frodi
agroalimentari e, da ultimo, invitato McDo-
nald's e Coca Cola ad Expo.

7. Visto che una legge mondiale di tutela
non c'€ e non ci sara mai, a Mio awiso, il
fenomeno dell'talian sounding si puo argina-
re solo con un'adeguata pubblicita che punti
sulla differenza tra un prodotto originale e
uno falso, con accordi tra i Paesi e la Gdo
straniera e, owiamente, lavorando con le
maggiori piattaforme di commercio online,
in modo da bloccare i flussi del contraffatto.

8. Insufficiente, basta vedere il decreto Imu: con fa sua
assenza in aula, nonché lassordante silenzio su uno dei
temi che piU stanno a cuore alla piccola agricottura italia-
na. Ma si pensi anche allo scarsissimo impegno del ministro
per reintrodurre l'obbligo d'indicazione dello stabilimento
di produzione nelle etichette dei prodotti alimentari, o nel
sollecitare il pagamento delle domande Pac, considerato
lenorme ritardo accumulato. Il ministro Martina potrebbe
essere considerato il ministro Expo di questo governo, pit
che quello dell Agricoltura.
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MOVIMENTO 5 STELLE
Marco Zullo

I. La presenza di un marchio rappresenta sempre,
in campo commerciale, un valore aggiunto. Ma € im-
portante che dietro ci siano sostanza e valori cultu-
rali. Sulla carta, le norme sanitarie sono uguali in tutti
i Paesi dell'Unione europea, ma cosi non &, in realta.
In genere, i prodotti italiani sono piu sicuri. Esistono,
comunque, ancora ampi margini di miglioramento.
Dobbiamo cominciare a ragionare su veri e propri
regolamenti, magari condivisi con i consumatori, che
mettano al centro i produttori locali e la distribu-
zione sostenibile a Km 0. E occorre fare attenzione,
procedendo in maniera graduale. Non si devono ca-
ricare sulle spalle dei nostri allevatori ulteriori one-
ri burocratici, che faticherebbero a sostenere, visto
che gia i costi di produzione sono alle stelle e il latte
¢ arrivato a valere meno dell'acqua.

2. |l problema della forza contrattuale degli alle-
vatori non si risolve ricorrendo all’Antitrust. | motivi
di questa debolezza sono da ricercare nella fram-
mentazione dell'offerta, nello strapotere dei grandi
gruppi e della Gdo e nella mancanza di controllo del
mercato da parte delle associazioni di produttori,
spesso nate a seguito di accordi piu politici che eco-
nomici. Esistono, inoltre, difficolta oggettive per fis-
sare un prezzo minimo garantito, che possono deri-
vare, ad esempio, dalla grande varieta di allevamenti
per ampiezza, zone di produzione, tipo di alimenta-
zione del bestiame o percentuale di autoapprovigio-
namento. Si potrebbero individuare un prezzo unico
o delle fasce differenziate, ma c'e da temere che i
tempi operativi per l'attuazione di un provvedimen-
to simile siano biblici. Per quanto riguarda I'Articolo
62, potrebbe essere da rivedere nel caso di ricorso
all’Antitrust nella parte che riguarda le forme con-
trattuali, mentre per i tempi di pagamento non cre-
do ci siano problemi di coesistenza.

3. La notizia degli stipendi principeschi dei diri-
genti Coldiretti certifica lo scollamento dalla realta
di certi rappresentanti. E ricorda che, in fondo, le or-
ganizzazioni professionali agricole si sono sviluppate
in parallelo a un sistema politico capace di generare
caste di ogni genere, a discapito dei cittadini. La man-
canza di trasparenza € molto grave, perché i bilanci
di queste associazioni si fondano sulle contribuzioni
dei soci, sui proventi per prestazioni normalmente
allocate in societa di servizi e su contributi pubblici
nell'ambito della sussidiarieta. Ogni cosa dovrebbe,
di conseguenza, essere visibile a tutti: associati e cit-
tadini. Inoltre, si ricordi che le attuali sovrastrutture
agricole sono nate in epoche nelle quali I'agricoltura
aveva percentuali a due cifre nell’occupazione. Nu-
meri che oggi sono un miraggio, portandole a grava-
re in maniera insostenibile sul mondo della produ-
zione. Il sistema va, dunque, snellito ed efficientato il
prima possibile.

4. |l governo ha prorogato per |8 mesi il divie-
to di coltivazione di mais Ogm Mon810, in attesa
dell’entrata in vigore della nuova direttiva comuni-
taria. Una disposizione, quest'ultima, che il M5s giu-
dica fortemente negativa, tanto da essersi opposto
alla sua approvazione al Parlamento europeo. Non
perché da ai singoli Stati la possibilita di scegliere
se vietare gli Ogm sul proprio territorio, ma perché
rappresenta, in realta, un regalo alle multinazionali
del biotech. Cos, infatti, queste societa potranno ri-

-

correre, in caso di divieto alla coltivazione di Ogm
da parte dei singoli Stati, in Corte di giustizia e nei
tribunali del Wto. Il Parlamento italiano dovra, di
conseguenza, continuare a lavorare per rafforzare le
basi giuridiche anti-Ogm, tenendo conto del fatto
che nella normativa comunitaria manca una clausola
di responsabilita finanziaria in caso di contaminazio-
ni transgeniche subite da colture no-ogm: in altre
parole, a fronte di uno scenario simile, non & pre-
vista nessuna compensazione per gli agricoltori. Per
di piu, sembra che la Commissione europea intenda
intraprendere anche per alimenti e mangimi tran-
sgenici lo stesso percorso gia portato a compimen-
to per le coltivazioni Ogm. Con l'intento di varare
una normativa che lasci ai singoli Paesi la facolta di
decidere se permettere o meno, sul proprio territo-
rio, alimenti e mangimi transgenici. Una mossa con
la quale I'esecutivo comunitario intende scaricare la
responsabilita legale del possibile divieto sui singo-
li Stati, perché le multinazionali che esportano ali-
menti e mangimi Ogm dall ’America settentrionale e
meridionale minacciano di portare la Commissione
davanti all‘Organizzazione Mondiale per il Commer-
cio. Queste aziende ritengono quella attualmente
in vigore una moratoria nei confronti degli alimenti
e dei mangimi transgenici. Moratoria che, con ogni
probabilita, il Wto giudicherebbe illegale, cosi come
fece nel 2006 con il blocco europeo agli Ogm, in
atto tra il 1999 e il 2003. Un fatto non da poco, se
si considera che I'Ue importa ogni anno 32 milioni
di tonnellate di soia per i mangimi dei propri alle-
vamenti, di cui il 90%, proveniente soprattutto da
Brasile, Argentina e Usa, geneticamente modificata.

5. Con I'Expo si € cominciato malissimo e si pro-
segue peggio. Abbiamo assistito a speculazioni su
terreni agricoli diventati edificabili, immani ritardi nei
lavori, appalti truccati e corruzione dilagante. E ora,
invece di salvare il salvabile e promuovere con con-
vinzione le nostre eccellenze alimentari, il cibo di
qualita e le piccole produzioni sostenibili a Km O, gli
organizzatori hanno deciso di far diventare McDo-
nald’s e Coca Cola sponsor ufficiali della manifesta-
zione. Sono questi i modelli alimentari che I'Expo
intende veicolare per, come recita il suo slogan, “nu-
trire il pianeta”? Temo che gli agricoltori e gli alleva-
tori che, con sacrificio e passione, portano avanti il
nostro “made in” non saranno protagonisti di questo
evento. Allo stesso tempo, visto il grande dispendio
di denaro pubblico profuso nell'iniziativa, la speranza
e che non sia un flop totale e vengano promosse ini-
ziative in grado di veicolare un approccio etico e so-
stenibile alla natura, all'lambiente e all’alimentazione.

6. Non c’é dubbio alcuno che per promuovere il

made in ltaly sia necessario collaborare e fare squa-
dra. In questi anni, iniziative analoghe si sono molti-
plicate sia a livello locale sia di distretti industriali. Il
problema, pero, rimane sempre lo stesso: il monito-
raggio e la valutazione ex post dei risultati consegui-
ti. Da questo punto di vista siamo molto carenti. E
senza sapere quali azioni siano realmente produttive,
é difficile, se non impossibile, varare una strategia di
internazionalizzazione davvero efficace. A mio avvi-
so, piuttosto che creare nuove strutture ad hoc col
rischio di moltiplicare i centri di spesa, rendendo piu
arduo il controllo delle spese sostenute e dei risul-
tati, andrebbero sfruttati meglio gli organismi che gia
esistono, a partire dalle Camere di commercio nelle
loro sedi estere.

7. L'imitazione dei prodotti italiani non & semplice
da arginare. E non possiamo certo inaugurare una
nuova stagione di protezionismo estremo. Perché
oltre a essere una soluzione anacronistica, sarebbe
inattuabile in un mondo cosi globalizzato come quel-
lo in cui ci troviamo a vivere. Una possibile azione
di contrasto potrebbe essere rappresentata dall'in-
troduzione di un'etichettatura dei prodotti che in-
dichi la provenienza delle materie prime, almeno
a livello comunitario. Purtroppo, pero, molti Paesi
sono reticenti ad approvare norme stringenti a favo-
re di un'etichettatura completa. E il governo italiano,
neanche durante il semestre di presidenza dell'Ue,
é riuscito a far sentire la propria voce all'interno
del Consiglio europeo. Si tratta di una sconfitta, so-
prattutto per i consumatori. Scarsa tutela del “made
in” significa aumento delle frodi, rischio d'infiltrazio-
ni delle ecomafie e non sapere cosa mangiamo. Gia
oggi, un terzo dei prodotti agroalimentari con mar-
chio made in ltaly contiene materie prime straniere,
due terzi dei prosciutti venduti come italiani, in real-
ta, provengono da maiali esteri, cosi come, parlando
di latte, tre quarti dei contenitori del nostro Paese.
E il problema dell'ltalian sounding rischia d'inasprirsi,
se Europa e Stati Uniti troveranno I'intesa sul tratta-
to commerciale conosciuto come Ttip. Il sistema di
etichettatura presente negli Usa €&, infatti, molto piu
blando di quello europeo e, dall’altra parte dell'Oce-
ano, non c'é alcuna intenzione di elevare gli standard.
Per cui, ad ammorbidire le procedure di controllo
per ottenere un'autorizzazione sulla sicurezza ali-
mentare saremo noi, e la qualita dei cibi sulle nostre
tavole rischia di risentirne. Anche perché avrebbero
via libera sostanze permesse negli Usa, come cereali
Ogm, antibiotici o carne derivata da animali clonati.

8. Per quanto ha fatto vedere a livello europeo, la
valutazione e negativa. In Consiglio europeo, Martina
non & stato capace di portare avanti le istanze ita-
liane per quel che concerne il biologico. Un settore
che nel nostro Paese vale 3,1 miliardi di euro e che
fa dell'ltalia il primo Paese europeo per numero di
aziende e superfici dedicate al bio e il sesto in ter-
mini di fatturato. Mentre i consumi alimentari sono
andati a picco, il biologico € stato capace di crescere
a un ritmo costante. Ma evidentemente questi ar-
gomenti non sono stati abbastanza convincenti da
indurre il nostro ministro delle Politiche agricole a
battere i pugni sul tavolo e far passare la nostra li-
nea all'interno del Consiglio. Un atteggiamento or-
mai endemico, che ha gravi ripercussioni sulla nostra
economia reale.




PRIMO PIANO

PARTITO DEMOCRATICO
Sabrina Capozzolo

I. lidea del marchio “100% latte italiano™ nasce a dife-
sa del settore lattiero caseario, a seguito della profonda
crisi in cui versa per la fine delle quote latte. Lobiettivo di
una sua introduzione ¢ di assicurare al consumatore una
maggiore trasparenza sull'origine del latte e incrementare
il consumo di prodotto nazionale. L'auspicio & che cio
possa garantire un prezzo maggiormente remunerativo
e piu stabile ai produttori. Molte aziende, oggi, hanno un
loro modo per indicare la provenienza del latte, mentre
un marchio unico, all'insegna del made in [taly, avrebbe il
vantaggio di essere facilmente riconoscibile da chiunque.

2. Ritengo che il compito di un governo, in questo spe-
cifico caso, del ministero dell’Agricoltura, sia quello di tu-
telare i pit deboli. E 'Art. 62 garantisce la tutela, in modo
particolare, degli allevatori, anello debole della filiera. Per
questo, non credo sia la modifica ma il rafforzamento
dell'applicazione della normativa I'azione da perseguire
per salvaguardare le garanzie. obbligo di pagamento, a
30 giorni, dei prodotti agroalimentari deperibili va proprio
in questa direzione. Per quanto riguarda il ruolo dell’Anti-
trust, laddove si riscontrassero, anche nel settore del latte,
delle pratiche sleali, 'autorita garante verrebbe attivata, a
tutela dei produttori agricoli e del consumatore. Il Mipaaf,
infatti, provvedera a un monitoraggio periodico sull'an-
damento dei costi medi di produzione, dei prezzi pagati
ai produttori agricoli e di quelli praticati al consumatore.

3. Trasparenza e controlli devono essere la parola d'or-
dine, in ogni contesto.

FORZA ITALIA
Paolo Russo

4. Condivido pienamente e in maniera convinta la de-
cisione di mantenere, nel nostro Paese, il divieto di colti-
vare Ogm: come, peraltro, chiedono quasi otto italiani su
dieci. Tale decisione, condivisa da tre ministri, conferma la
leadership dell'ltalia nella battaglia a sostegno dell'alimen-
tazione di altissima qualita. Il made in ltaly alimentare &
anche sinonimo di genuinita e questa scelta € un ottimo
biglietto da visita, anche in vista dell'Expo. | punti centrali
Su cui urge, pero, un'ulteriore e attenta analisi sono molti.
Come l'assenza di consapevolezza dei consumatori. Per-
ché, senza l'obbligo esplicito d'indicazione sulle etichette
del prodotto finale, essi non sanno se stanno comprando
alimenti modificati, o0 meno, in una qualche fase della loro
realizzazione: una mancanza grave di trasparenza. Inol-
tre, ci sono gli altissimi costi di produzione dei mangimi
convenzionati, che portano molti allevatori a ricorrere a
quelli Ogm, piti economici. Questi, sono punti su cui &
necessario confrontarsi.

5. Lobiettivo € aprire un dialogo e una cooperazione
tra nazioni, organizzazioni e aziende, per arrivare a strate-
gie comuni per migliorare la qualita della vita e sostenere
I'ambiente. Una sfida per 'intera umanita, che nessuno di
noi puo permettersi di perdere. Expo 2015 non sara solo
una vetrina, ma molto di piti.

6. L'internazionalizzazione del nostro sistema produtti-
Vo, la promozione oltreconfine delle nostre aziende e del
nostro Paese, il sostegno degli investimenti esteri rappre-
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sentano il tassello centrale nel nostro piano di crescita e
sviluppo.

7. Lltalian sounding & un problema enorme per la no-
stra economia: si parla di ben 54 miliardi di euro I'anno,
secondo i dati di Federalimentare, che vengono sottratti
al nostro sistema produttivo e di finanza pubblica. Si tratta
di una questione di difficile gestione, una vera e proprio
frode alimentare. La strada da percorrere, tuttavia, non
puod essere esclusivamente quella giudiziaria. Bisogne-
rebbe, a mio awiso, puntare su una chiara ed efficace
comunicazione. Un'idea potrebbe essere quella del pro-
duct placement: ovvero I'utilizzo dei prodotti nei video,
in ambito televisivo e cinematografico, o l'inserimento e
la promozione dell’eccellenze enogastronomiche italiane
nelle fiction o nei talent show tematici.

8. Sette per impegno, attenzione ed efficacia. Bisogna,
pero, migliorare sempre. Mi piacerebbe vedere un po’ pit
d'attenzione nei confronti dei temi legati alle peculiarita
dell'agricoltura nel nostro Mezzogiorno.

tenza, esperienza e qualita.

quella di favorire la tracciabilita assoluta del latte.

3. Coldiretti € portatrice di una grande tradizione e,in tema di rap-

I. Una buona iniziativa, se significa valorizzare
[ftalianita. Un concetto per nulla astratto, ma che
rappresenta un patrimonio di tradizione, compe-

3 2. Quello individuato dal ministro Martina puo
§ essere un percorso praticabile, ma per sortire
risuttati efficaci si dovranno individuare strategie
e iniziative che rafforzino la filiera agricola. Una
delle azioni — anzi, la piti importante — resta, pero,

presentanza agricola, € una delle migliori espressioni europee. Proverei
a evitare di utilizzare occasioni polemiche, talvolta strumentali, che poi
conducono solo a danneggiare gli agricoltori.

4. Sugli Ogm non ho alcun pregiudizio ideologico: ben venga la
ricerca, sia pubblica sia privata. In Italia, semmai, c'¢ bisogno di con-
solidare quel patrimonio identitario, punto di forza del nostro Paese,
rappresentato dalla distintivita e dall'esclusivita dei nostri prodotti.

5. Faccio il tifo per ['talia e non finird mai di ringraziare Letizia
Moratti per aver indicato, per Expo 2015, il tema: “Nutrire il pianeta.
Energie per la vita”. Per il resto, & owio che il bilancio sugli effetti pro-
dotti dallesposizione universale dovra essere stilato tenendo conto
del numero di persone che visitera le nostre citta. Solo cosl, infatti, si
potra misurare la valenza promozionale dell'evento nellintero Paese.

6. Trovo che si tratti di un approccio moderno ai problemi d'in-
ternazionalizzazione delle aziende e dei nostri prodotti. Sono perd
terrorizzato dalla moltiplicazione dei marchi, che non € solo potenzial-
mente pericolosa per i simboli gia esistenti e riconosciuti dallEuropa.
Soprattutto, pavento il rischio che, cosi, si valorizzi anche cio che italia-
no non &, come il concentrato di pomodori cinese.

7. Lltalian sounding si contrasta facendo conoscere meglio i nostri
prodotti di qualita. E accompagnando, nonché assistendo, le nostre
imprese all'estero, difendendole, cosi, da frodi e plagi.

8. Gli assegno un cinque, perché spero che nei prossimi mesi
possa recuperare il debito formativo. Intanto, trovo che sia poco at-
tento alle questioni agricole del Mezzogioro: ad esempio, ritengo
abbia toppato sulla filiera della mozzarella di bufala Dop, vanifican-
do gli effetti di una norma che imponeva 'obbligo degli stabilimenti
separati e rendendo, cosi, piu difficili i controlli per stanare i furbi e
i nemici del nostro oro bianco. Martina € stato debole anche nella
partita sulllmu agricola, che penalizza un settore che, invece, andrebbe
sostenuto. Spero che Expo 2015 potra aiutare il sistema agricolo e, di
conseguenza, anche il ministro a recuperare il suo deficit.

ttadiun prodotto é il suo abito,
la sua immagine, il suo carattere:
& |a prima comunicazione verso il cliente.
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LEGA NORD
Giovanni Fava

I. Credo sia un primo passo per certificare |'origine
del prodotto e informare cosi il consumatore, ma non
e sufficiente. Innanzitutto, perché & un'azione di natura
volontaria e temo quindi che, dopo un iniziale entusia-
smo, rischi di morire nel silenzio. In secondo luogo, perché
certificare il latte Uht & una soluzione parziale, che non
contempla il prodotto fresco e nemmeno il suo impiego
nella trasformazione. E un timido inizio e ne prendiamo
atto. Mi auguro che questo prowvedimento, cosi come
altri annunciati dal ministero delle Politiche agricole, sia
implementato e adottato in tempi rapidi, perché le stalle
del Nord non hanno pit tempo da aspettare. Una delle
misure che avevo suggerito e che & particolarmente at-
tesa dal mondo agricolo, anche per il successo riscontra-
to negli Stati Uniti, & I'assicurazione sul prezzo del latte,
che garantisce una redditivita ai produttori e li ripara da
un'eccessiva volatilita dei prezzi.

2. Qualsiasi iniziativa rivolta a dare certezze a una fi-
liera in difficolta merita attenzione. Da qui a etichettarla
come efficace € prematuro. LArt. 62 era stato salutato
quando venne adottato come la chiave per la prosperita
del sistema, invece non ha dato i risultati sperati, perché
il mercato non si regola per legge o decreti. La vicenda
delle quote latte, che finalmente hanno finito di torturare
gli allevatori, insegna che mettere dei paletti normativi €
insensato. Servono regole chiare, non strettoie fuori da
ogni senso logico. Cio che mi sento di affermare, pero, &
che, in un paese che ha il sussiego di definirsi civile e che
ha appena terminato di guidare il semestre europeo, non
¢ tollerabile che il governo abbandoni i produttori di latte
senza un contratto per oltre nove mesi.

3. Quando accettai la proposta del governatore della
Lombardia Roberto Maroni di occuparmi di agricoltura,
dichiarai che sarei stato |'assessore di tutti, avrei ascoltato
tutti e poi deciso. Mi interessa tutto cio che accade in
Lombardia, anche se non me ne occupo per questioni di
competenza. In generale, € giusto invocare la trasparenza,
ma a farlo devono essere gli associati dell'organizzazione,
non la politica.

4. A differenza di un governo che ha adottato politi-

che di accentramento e prevaricazione delle prerogative
altrui, per principio, io rispetto le gerarchie. Quello de-

NUOVO CENTRO DESTRA
Roberto Formigoni

gli Ogm € un tema di valenza comunitaria, che I'Unione
europea, in maniera pilatesca, ha demandato agli Stati
membri. Il governo italiano ha preso una decisione che ri-
spetto e che preferirei non commentare. Ritengo che un
sistema agroalimentare che ha fatto della qualita e della
corrispondenza con la tradizione dei territori un valore
aggiunto, per quanto non sempre riconosciuto in termini
economici, debba valorizzare le caratteristiche proprie e
non omologarsi con materie prime che possono essere
coltivate indipendentemente in Lombardia come in Au-
stralia o nell'Africa sub-sahariana. Allo stesso tempo, non
posso non condividere lo stupore di chi rileva l'incon-
gruenza del fatto che viviamo in un paese schizofrenico
al punto da proibire agli agricoltori di seminare Ogm, per
poi lasciarli entrare dall'estero. La riflessione, perd, che
andrebbe fatta € che la quasi totalita dei consumatori eu-
ropei gli Ogm non li vuole. Questa € la verita, al netto
delle ideologie o delle opinioni personali di ciascuno, che
rispetto in quanto tali.

5. Dipende da noi. | presupposti affinché una manife-
stazione internazionale come Expo possa diventare un
successo ci sono tutti. La Lombardia si sta muovendo e
continuera a farlo affinché l'evento si tramuti in un suc-
cesso per il territorio, per le eccellenze che produce e
per 'immagine di un paese che, non nascondiamolo, non
gode di una reputazione ineccepibile. E questo, purtrop-

po, danneggia anche realta virtuose, come quella lombar-
da.

6. Non vorrei lanciare I'ennesima critica a un Governo
che parla molto per spot e ha il vizio di lanciare annunci,
ma al momento le cifre stanziate sulla carta tali rimango-
no, essendo ancora al vaglio della Corte dei conti per il
via libera. Purtroppo, questo governo ci ha abituati alle
promesse di fondi che poi, con la stessa facilita con la qua-
le sono state annunciate, di fatto svaniscono. Mi riservo,
pertanto, di rispondere in un secondo momento.

7. Con la cultura di quello che é effettivamente made
in Italy, innanzitutto. La conoscenza ¢ il primo punto per
frenare un fenomeno che vale 60 miliardi di euro all'an-
no. E poi, con il rispetto delle Denominazioni d'origine,
prevedendo sanzioni commisurate al reato. | consumato-
ri non soltanto subiscono una truffa, perché credono di
comprare e pagano come made in ltaly cio che non €, ma
talvolta queste contraffazioni espongono gli acquirenti a
rischi legati alla mancata salubrita o alla sofisticazione di
un prodotto, non soltanto a un'imitazione. Inoltre, cre-
do che I'Unione europea dovrebbe chiedere il rispetto
delle denominazioni a livello internazionale, attraverso il
WHto o attraverso accordi bilaterali. Credo che Expo sara
I'occasione per segnare un punto importante a difesa del
“made in" e su questa battaglia la Lombardia € in prima
fila.

8. Non do i voti, perché non sono un professore. Chi
meglio di me pud giudicare I'operato di un governo non
eletto sono i cittadini: lascio a loro esprimere le valutazio-
ni. Posso, pero, riconoscere che il ministro Maurizio Mar-
tina cerca d'impegnarsi, anche se talvolta deve fare i conti
con una burocrazia e con le spire di un ministero che
costa |,3 miliardi di euro I'anno e non brilla certo per ra-
pidita nelle decisioni. Con Martina ho un buon rapporto;
¢ lombardo e quando dedica alla Lombardia 'attenzione
che merita la prima Regione agricola d'ltalia e, per agro-
alimentare, in Europa non fa altro che tutelare un setto-
re altamente strategico per la nostra economia. Troppo
spesso il mondo agricolo & preso di mira dal governo e
credo meriterebbe di entrare nell'agenda di Palazzo Chigi.
In Lombardia, grazie al governatore Maroni, 'agricoltura &
ritornata ad avere l'attenzione che merita.

I. E una buona iniziativa per tutela-
re il latte italiano e informare i consu-
matori della provenienza del prodot-
to. Il logo, pero, € su base volontaria.
Sarebbe stato meglio che nell'applica-
zione del Reg. Ue [ 169/2011, entrato
in vigore il |3 dicembre 2014, fosse
stata resa obbligatoria in etichetta la
provenienza del latte.

2. Nell'Art. 62 della Legge 27/2012
€ gia previsto l'intervento dell’Anti-
trust in caso non si rispettino i requi-
siti di forma dei contratti nella filiera
agroalimentare, i termini pagamento
e in presenza di pratiche commerciali
sleali. Non sarebbe, quindi, una novita.
Si tratterebbe di applicare una norma

nuovi mercati o espandere le espor-
tazioni. Ben vengano gli accordi per
I'internazionalizzazione delle imprese
presi a livello nazionale, ma un coin-
volgimento maggiore in tale direzione
da parte delle Regioni € indispensabi-
le per il raggiungimento dell’obiettivo.

7. |l fenomeno dell'ltalian sounding
puo essere arginato con regole piu
chiare e stringenti a livello interna-
zionale. Con accordi seri e precisi, da
prendere non solo bilateralmente, ma
anche in sede Wto. Anche I'Ue do-
vrebbe tutelare a livello internazio-
nale i prodotti agroalimentari italiani
e, in particolare, i prodotti certificati
“d 3 livello comunitario. Ben vengano gli

gia esistente e in vigore dal 2012.

3. Il problema della mancanza di
trasparenza non riguarda solo i sin-
dacati agricoli. Non per questo, sono
giustificabili avvenimenti del genere.
La trasparenza e strettamente legata
all'equita e quando viene a mancare
si possono innescare fenomeni di di-
suguaglianza e inefficienza. Con gravi
ripercussioni in termini di fiducia e
credibilita.

4. ['Italia ha assunto fino a oggi una
posizione di netta chiusura, motivata

dalla condivisibile preoccupazione di
tutelare i nostri prodotti di rilevanti
peculiarita e grandissima qualita. Tut-
tavia, credo che non si debbano avere
preclusioni nei confronti della ricerca
e, dunque, mi pare utile una revisione
prudente ed equilibrata della norma-
tiva in questa direzione.

5. Credo che Expo 2015 sara un
grande successo in termini di oppor-
tunita e visibilita per I'agroalimentare
italiano e per tutti gli altri settori eco-
nomici. Dovremmo organizzarci affin-
ché gli effetti positivi di questo im-

portante evento si protraggano anche
dopo il 31 ottobre. Expo 2015 deve
essere considerato come un punto di
partenza per rafforzare e consolidare
il settore agroalimentare e non d'ar-
rivo per mostrare al mondo le nostre
capacita e il nostro patrimonio.

6. L'internazionalizzazione delle im-
prese italiane ¢ un tema fondamen-
tale, soprattutto in periodi in cui i
consumi interni stentano a decollare.
In un sistema produttivo come quel-
lo italiano, fatto di piccole imprese,
¢ complicato riuscire a raggiungere

accordi con Google e Ebay siglati dal
Mipaaf per arginare l'agropirateria
online, ma spesso le imprese agroa-
limentari, in gran parte Pmi, non ri-
escono a far valere le loro ragioni in
sedi internazionali. Con gravi danni
d'immagine per I'ltalia e, soprattutto,
grandi perdite economiche per le im-
prese agroalimentari italiane.

8. Il ministro Martina ¢ attento ai
problemi del mondo agricolo e agro-
alimentare. Un ministro giovane e di-
namico, che sta facendo bene il suo
lavoro. Gli darei un 7 pieno.
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Nato come metodo anticontraffazione, il sigillo Deyob ¢ diventato un vero e proprio strumento
di marketing moderno. Fonte di servizi rivolti a produttori e consumatori,

Giugno 2014: Andrea Ballardin, Mirko
Dal Santo ed Elisabetta Fanchin ascolta-
no un imprenditore lamentarsi del feno-
meno contraffazione. Non ne puo pit. |
suoi prodotti continuano a essere “co-
piati”. E questo gli provoca un gravissimo
danno economico e d'immagine. Come
fare per combattere questa piaga! Ecco
spiegata la nascita di Deyob, "Defend
your brand”, un sigillo che inizialmente si
proponeva di difendere e tutelare mar-
chi e prodotti. Ma che, in poco tempo,
diventa uno strumento di marketing mo-
derno.

“Siamo partiti dal concetto che il pro-
dotto rappresenta un bene destinato al
cliente finale”, spiega Andrea Ballardin,
socio fondatore Deyob, insieme a Mirko
Dal Santo ed Elisabetta Fanchin."E se da
un lato ogni articolo deve essere tutela-
to dalle imitazioni, dall'altro deve anche
essere valorizzato, cercando di coinvol-
gere il piu possibile il consumatore. Sia-
mo infatti convinti che un'azienda possa
raggiungere piu facilmente il successo se
gli acquirenti si rispecchiano nei suoi va-
lori”.

Per aumentare quello che viene defini-
to engagement, i tre soci pensano sia ne-
cessario offrire servizi a valore aggiunto:
“Cosl abbiamo sviluppato un sigillo digi-
tale da applicare ai prodotti e interpreta-
bile dai consumatori tramite un'apposita
App gratuita disponibile in piu lingue, a
cui si accede semplicemente registran-
dosi”. Il sigillo pud essere applicato sul
pack esterno, oppure sulla confezione,
ma e comunque protetto, tramite un
meccanismo gratta e vinci oppure trami-
te una ‘twin label', una doppia pellicola
adesiva.

Un sigillo che non solo protegge dal-
la contraffazione, ma permette anche di
fornire servizi potenzialmente infiniti, ri-
volti ai consumatori cosi come ai produt-
tori di qualsiasi categoria merceologica.

Anzitutto, l'univocita del sigillo garan-
tisce l'autenticita del prodotto: "Si tratta
di un fenomeno persistente, nonostante
al mondo continuino ad aumentare gli
strumenti e i sistemi anticontraffazione”,
spiega Ballardin. "Si  stima, infatti, che il
giro d'affari relativo a questi dispositivi
sia destinato a raddoppiare nel giro di
cinque anni. Le cifre parlano di un valore
di circa 66 miliardi di dollari a livello glo-
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Da sinisttagMirko Dal Santo, researcf and development mai?éﬁ::

Elisabetta*kanchin, sales manager; Andrea Ballardin, marketi

bale nel 2014, che secondo le previsioni
crescera fino a |27 miliardi di dollari en-
tro il 2019".

In secondo luogo, possono entrare in
gioco altre dinamiche comunicative. “Le
aziende possono associare al sigillo con-
tenuti quali i valori aziendali o sezioni di
question-answer che permettono ai con-
sumatori di interagire con i produttori.
Tramite I'App ¢ inoltre possibile gestire
le promozioni e i concorsi a premi soli-
tamente legati alle carte fedelta, oppure
creare incentivi all'acquisto”. E per i pro-
duttori ci sono altri vantaggi? “Anzitutto
possono tracciare il profilo dei propri
consumatori, per eta e sesso. E grazie a
reportistiche e statistiche, possono ri-
cavare un andamento temporale delle
vendite di quel determinato prodotto e
una mappa geolocalizzata del business”.
Tutte queste informazioni permettono
alle aziende di comprendere quale sia il
target del prodotto e avere una fotogra-
fia in tempo reale delle campagne vendi-
te aziendali.

Di pit. Se il produttore si accorge che
il signor Rossi € un consumatore fede-
le, pud decidere di premiarlo. Con due
modalita: inviando prodotti direttamente
al suo domicilio, oppure riservandogli of-
ferte speciali (grazie ad accordi intercor-
si fra produttore e punto vendita, oppu-
re inviando, tramite I'App, la segnalazione
di offerte in corso su quel prodotto, in
quello store).

and-€ommunication manager

Inoltre, ¢ possibile inviare altre infor-
mazioni al consumatore, come ad esem-
pio un messaggio per segnalare che il
prodotto € in scadenza nei successivi
cinque giorni. “All'interno del sigillo, in-
fatti”, continua Ballardin, “possono esse-
re inserite anche informazioni come la
data di scadenza del prodotto e il lotto
di produzione, dato, quest'ultimo, che
consente la massima tracciabilita. E non
da ultimo, permette di gestire la garanzia
del prodotto, in alcuni casi anche senza
dover conservare lo scontrino”.

In questo modo si rivela un mezzo
di comunicazione bilaterale innovativo,
mentre in precedenza le aziende po-
tevano contare quasi esclusivamente
sui media tradizionali che permettono
esclusivamente una comunicazione uni-
direzionale.

“Un ulteriore sviluppo sara poi quello
di permettere una maggiore comunica-
zione integrata fra produttori e consu-
matori, con l'obiettivo finale di creare
un'apposita chat/forum, in cui il clien-
te finale € libero di rivolgere opinioni
o consigli ai produttori. Che, dal canto
loro, avranno la possibilita di gestire e
governare la comunicazione, a differenza
di come awiene nelle arene aperte dei
social media tradizionali”,

Perché non offrire da subito anche
questi servizi! “Contando sulla grande
diffusione, in Italia e nel mondo, degli
smartphone, vogliamo prima diffonde-

re il sigillo e I'App". Per far conoscere
la propria realta, infatti, i tre soci, oltre a
sfruttare incontri ufficiali tra imprenditori
e serate di consegne di premi professio-
nali, hanno gia preso contatti con diverse
imprese, soprattutto dell'agroalimentare
e della moda, che hanno accolto con in-
teresse il progetto. Deyob sara inoltre
presente a TuttoFood, presso lo stand de
Il buon gusto veneto.

"Il costo del sigillo”, specifica Ballardin,
“corrisponde a qualche centesimo di
euro, anche in funzione delle quantita ri-
chieste, un prezzo irrisorio se si conside-
ra la quantita di servizi che puo offrire”.
E continua: “Tengo a precisare che noi
forniamo solo lo strumento per il mar-
keting, non studiamo strategie, ma ade-
guiamo i nostri mezzi alle richieste dei
nostri clienti”. Un esempio interessante
viene dal mondo del vino, in cui la con-
traffazione & un problema molto sentito.
In questo settore l'azienda sta appron-
tando un progetto specifico. Interessante
anche il caso di un produttore che, per
profilare il consumatore, aveva intrapre-
SO Un concorso a premi tramite raccolta
di prove d'acquisto da applicare su eti-
chetta multi pagina allegata alla confezio-
ne, da spedire una volta completa.

Uno strumento complicato che non ha
fornito buoni risultati. Su oltre 10milioni
di confezioni dedicate al concorso, 'ade-
sione € stata di uno per mille. “Attraver-
so il nostro sigillo e la nostra App, invece,
ogni brand puo contare su un sistema
molto pit semplice sia per profilare i
propri consumatori, sia per incentivare
il cliente all'acquisto. Ad esempio segna-
lando che mancano un certo numero di
prove d'acquisto per poter richiedere il
premio, richiesta che pud essere effet-
tuata direttamente dalla App, senza nes-
suna spedizione postale. Inoltre, & possi-
bile mettere in atto strategie alternative,
a seconda delle diverse esigenze azien-
dali. Come la scelta di regalare uno o due
prove d'acquisto se il consumatore clicca
‘mi piace’ sul profilo Facebook dell'azien-
da, generando cosi nuovi contatti social”.
Il sigillo Deyob si propone, quindi, come
uno strumento polifunzionale. Un auten-
tico asso nella manica per tutti i produt-
tori del made in [taly.

Simone Berti
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contro la Gd

Richard Girardot, amministratore delegato
della multinazionale in Francia interviene a gamba tesa.
Ne ha per tutti: distribuzione moderna, Antitrust e politici.

La primavera € arrivata, la guerra dei
prezzi puo riprendere. A fine 2014, Jean
Philippe Girard, numero uno di Ania,
I'associazione che riunisce oltre |5mila
aziende di tutte le dimensioni e filiere
dell'agroalimentare francese, sentenzia:
“Senza un accordo fra noi e la distribu-
zione moderna, andiamo a fondo tutti”.
E, a fronte del muro contro muro che
contrappone da una parte l'industria,
intenzionata a rivendicare con forza
la possibilita di un giusto profitto, e
dall’altra la Grande distribuzione, deci-
sa a pretendere sempre piu sconti, il
dirigente transalpino aggiunge: | pros-
simi negoziati saranno l'ultima occa-
sione concessa alla legge attualmente
in vigore. Dopo bisognera cambiare
le normative. E necessario mettere in
piedi una vera collaborazione commer-
ciale a beneficio di tutti. Perché senza
un accordo condiviso, tutti affonderan-
no. Anche le grandi insegne saranno
costrette a chiudere dei punti vendita.
Questo sistema ha funzionato finché
c'é stata una crescita, ma in un mercato
in deflazione non € piu sostenibile”.

Marzo € passato, i contratti sono sta-
ti firmati, ma nulla in Francia € mutato
nella sostanza. Anzi...

L'agroalimentare francese

Qualche numero, innanzitutto. Nel
2014, lindustria agroalimentare d'Ol-
tralpe ha rappresentato il primo set-
tore produttivo francese. Il volume
complessivo d'affari si e attestato
sopra i |57 miliardi di euro, per una
diminuzione dello 0,8% rispetto all'an-
no precedente. E cresciuto il numero
dei lavoratori impiegati nel comparto,
che ha raggiunto quota 493.272 sala-
riati (+0,2% sul 2013). Ma nonostan-
te il dato positivo appena citato, 273
imprese sono state costrette a cessare
I'attivita nel corso dell'anno, schiaccia-
te, sostiene Ania, dalle conseguenze
della guerre dei prezzi condotta tra le
insegne della Grande distribuzione, che
hanno frenato la possibilita del settore
agroalimentare a procedere con nuovi
indispensabili investimenti. “Indebolita
da relazioni in disequilibrio con la Gdo,
I'industria  agroalimentare  francese
deve assolutamente essere preservata,
attraverso sostegni a favore dell'inno-
vazione e lo stop alla guerra dei prezzi
in corso”, sottolinea oggi Girard.

La rivoluzione nella Gdo

Nell'ultimo anno, le pit importanti
insegne transalpine della distribuzione
hanno siglato accordi di partnership fi-
nalizzati a creare centrali d'acquisto in
comune. Il panorama della Gdo france-
se &, di conseguenza, mutato. Da sette,
I protagonisti principali sono passati a

essere solo quattro. Per spartirsi oltre
il 90% del mercato. In origine fu l'inte-
sa tra Systeme U e Auchan. L'accordo
tra le due insegne ha scatenato un vero
effetto a catena. Dopo breve tempo, €
giunta la prima risposta: Intermarché
e Casino hanno provveduto a siglare
un patto. Presto seguiti da Carrefour
e Cora. L'unica tra le grandi insegne a
non aver mostrato, fino ad oggi, nessun
interesse nei confronti di una partner-
ship con altri gruppi € stata E. Leclerc.

Queste intese si fondano sulla volon-
ta di ciascun attore di strappare agli av-
versari fette di mercato. E il punto di vi-
sta della Fédération des entreprises du
commerce et de la distribution, associa-
zione che riunisce le principali insegne,
sull'attuale situazione € piuttosto linea-
re: le vendite calano a causa della crisi
nei consumi e occorre, di conseguenza,
individuare nuove soluzioni per mante-
nere costante il margine di guadagno.
Resta, tuttavia, la grande problematica:
il passo che, da un'analisi di questo tipo,
conduce a una guerra dei prezzi senza
esclusione di colpi tra grandi gruppi €
evidentemente breve. Con tutto quel
che ne consegue.

Le bombe di Richard Girardot

In una situazione gia profondamente
conflittuale, un ospite inatteso ha de-
ciso di sedersi alla tavola della polemi-
ca, per far udire con estrema chiarezza
la propria opinione. E si ¢ trattato del
classico elefante in un negozio di cri-
stalli.

Richard Girardot ¢, dal 2013, I'am-
ministratore delegato di Nestlé Fran-
cia. Quella transalpina rappresenta la
terza filiale della multinazionale svizze-
ra per cifre d'affari, dietro alle sedi di
Stati Uniti e Cina. Alla fine di marzo,
Girardot ha rilasciato un'intervista al
quotidiano francese Le Figaro, in cui ha
deciso di dire la sua su quanto sta acca-
dendo nei rapporti tra Gdo e industria
in Francia.

La notizia sta proprio qui: fino a
oggi, nessun protagonista del mondo
produttivo aveva mai espresso pubbli-
camente alcun tipo di recriminazione
sulle pratiche legate ai negoziati con la
Grande distribuzione. Soltanto i diri-
genti delle organizzazioni professionali
di settore avevano avanzato eventuali
riserve o lamentele. E una volta uscito
allo scoperto, il numero uno di Nestlé
Francia € intervenuto a gamba tesa.

Le pressioni sui produttori

“Abbiamo drasticamente ridotto |
nostri margini per continuare a esse-
re distribuiti dalle insegne, che tornano
ogni anno a fare pressioni sui produt-
tori, anche a costo di comprometterne

guadagni e posti di lavoro. Salvo poi
aumentare i prezzi dei prodotti a mar-
chio del distributore per compensare
lo sforzo”, esordisce diretto Girardot.
E prosegue: “ll raggruppamento del-
le centrali d'acquisto e la brutalita dei
recenti cambiamenti a livello di distri-
buzione, intervenuti proprio nel corso
delle negoziazioni, ci ha messo in una
posizione estremamente delicata. La
pressione esercitata su di noi & stata
enorme, ben oltre quanto ci aspet-
tassimo”. Girardot non si ferma qui e
denuncia I'anomalia di una situazione
concorrenziale nient'affatto  limpida.
In particolare, si domanda il perché
la Gdo da una parte richieda ulteriori
sconti ai produttori, vendendo spesso
in perdita questi marchi, per poi alzare
i prezzi delle proprie referenze Mdd a
causa dell'aumento delle materie pri-
me.

Una pratica evidentemente scorretta,
secondo l'amministratore delegato di
Nestlé Francia. Da qui la domanda un
intervento d'urgenza da parte dell’Au-
torita per la concorrenza. Esattamente,
come per le tante pratiche di riduzioni
a scaffale di referenze dei produttori
che molte insegne attuano, denuncia
Girardot, per conseguire ulteriori van-

taggi.

Che fare!?

Opporsi a questo genere di preva-
ricazioni &€ quasi impossibile, secondo
il numero uno di Nestlé Francia. “Se
un industriale s'impegna in una dispu-
ta legale con un distributore, esce allo
scoperto e porge il fianco a un grosso
rischio”, ribadisce Girardot. "Il pericolo,
poi, &€ che il conto da pagare sia troppo
salato. E il capo filiale di una multina-
zionale € responsabile dell'impiego di
migliaia di lavoratori: non si puo pren-
dere il rischio di scontrarsi in tribunale
con un cliente che vale il 20% del suo

giro d'affari”.

Una situazione divenuta insostenibi-
le, in sintesi. Uno stato delle cose che,
all'ad transalpino, fa sorgere spontanea
una considerazione: “Tra gli argomen-
ti menzogneri degli uni e le campagne
denigratorie degli altri, non posso che
interrogarmi sull'esistenza di una lobby
anti-industriali, tanto strutturata da non
venire mai denunciata”.

Girardot contro tutti...

Dall'interrogarsi sull'esistenza di un
lobby anti-industriali a volgersi con-
tro gli organi istituzionali di control-
lo, il passo & breve. L'Autorita per la
concorrenza d'Oltralpe ha piu volte
inflitto, anche di recente, multe agli in-
dustriali francesi, rei di aver organizza-
to dei cartelli. Ma, a detta di Girardot,
queste pratiche d'intesa sui prezzi, da
parte di marchi tra loro concorren-
ti anche da piu di 50 anni, altro non
rappresenterebbero se non I'estrema
testimonianza che il mondo produttivo
non € piu in grado di sostenere l'at-
tuale situazione. Inoltre, nota il nume-
ro uno di Nestlé, da un punto di vista
mediatico, quando I'Antitrust transalpi-
na e la Direction générale de la con-
currence, de la consommation et de la
répression des fraudes intervengono
pubblicamente, si avverte una certa
disparita di trattamenti tra industria
e distribuzione. Ma come cambiare le
cose! Per il manager di Nestlé la solu-
zione ¢ una sola:"'Si devono cominciare
ad applicare le leggi esistenti. Che sono
molto chiare, ad esempio, in merito alla
durata dei negoziati sulle tariffe”. Infat-
ti, conclude Girardot: “Cosa pensare di
una situazione in cui un commerciale si
ritrova ad aspettare in una piccola sala
riunioni, alle | I della sera in cui € previ-
sta la chiusura legale delle negoziazioni,
sottoposto a una pressione da fermo
di Polizia?".
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“"No al fondamentalismi.

Sl a regole certe’

Le problematiche relative alla fine delle quote latte, IArt. 62, lindicazione d'origine in etichetta.
E ancora: gl Ogm e il piano d'internazionalizzazione del Governo. Intervista a Paclo De Castro, coordinatore
per Il Gruppo del Socialisti e Democratici e relatore permanente per il Ttip della Commissione europea.

Qual ¢ il suo giudizio sull’'introduzione del marchio
“100% latte italiano™?

Tutte le misure e le iniziative che esaltano i caratte-
ri distintivi delle produzioni italiane sono elementi utili
alle nostre imprese. Una constatazione che faccio piu da
tecnico che da politico. D'altronde, siamo il primo Paese
in Europa per produzioni certificate. E proprio uno dei
nostri elementi di forza, grazie al quale possiamo battere
i nostri concorrenti, risiede nella possibilita di esaltare
i caratteri di distintivita del made in [taly. Per quanto
riguarda, piti nello specifico, il comparto del latte, & evi-
dente che I'ltalia, a livello produttivo, fatica a competere
con, ad esempio, il gigante bavarese o gli irlandesi. Non
a caso, la grande maggioranza del latte prodotto nel no-
stro Paese e trasformato in formaggi. Solo in questa ma-
niera, ovvero attraverso la valorizzazione dell'alta qualita
della nostra produzione lattiero casearia, gli allevatori
italiani riescono, in genere, a spuntare un prezzo migliore
di quello di riferimento per il latte alimentare. Ne con-
segue che la possibilita d'individuare elementi di distin-
tivita, facilmente identificabili da parte del consumatore,
rappresenta un fattore di assoluta positivita.

Sulla linea di quanto gia fatto, in precedenza, per il
latte alta qualita.

Esatto. E proprio il latte alta qualita rappresenta una
fetta importante della produzione italiana in cui siamo
riusciti a differenziarci. La partita sara senza dubbio piu
complicata per la produzione Uht, a lunga conservazio-
ne. E difficile riuscire ad avere, in quel contesto, elementi
di specificita che possano compensare, almeno in parte,
i costi maggiori della nostra produzione. In ogni caso,
giudico l'iniziativa 100% latte italiano positiva. Anche se
& doveroso prestare particolare attenzione a un aspetto
importante...

Quale?

Occorre che questo tipo d'iniziative siano sviluppate
in maniera corretta. Per evitare distorsioni nei confronti
degli altri Paesi europei. Bruxelles guarda sempre, infatti,
con una certa dose di preoccupazione a decisioni come
questa, prese all'interno dei singoli Stati. Per il rischio
evidente che influiscano negativamente a livello comuni-
tario, qualora mal concepite o interpretate.

Spostiamo l'attenzione sull’ltalia: il ministro Martina
ha proposto di far intervenire I’Antitrust per regolare
il prezzo del latte tra I'industria e gli allevatori. La ri-
tiene una strada percorribile?

L'Antitrust italiana & gia intervenuta in pit di un'occa-
sione nel mercato agroalimentare italiano, segnalando a
pit riprese abusi di posizione dominante. Non so indica-
re se anche oggi ci siano casi simili. Di sicuro, c’e il dato
relativo all'attuale livello di concentrazione dell'industria
alimentare. Cito, in maniera esemplificativa, Lactalis, di-
ventata ormai il dominus del mercato del latte in Italia.
E evidente, pero, che il mercato di riferimento oggi sia
quello europeo. Se fosse soltanto quello italiano, qualche
dubbio di abuso di posizione dominante ci sarebbe. Re-
sta, tuttavia, una problematica che compete all'Antitrust.
E qualora l'autorita di riferimento dovesse giudicare in
merito, il suo intervento sarebbe giusto e doveroso.

E necessario garantire ancor piu la concorrenza,
dunque.

E ben vengano tutte le garanzie, affinché ci sia sempre
pit concorrenza sul mercato. C'é, ad esempio, un po’
di amaro in bocca oggi, a pensare a una vicenda come
quella di Parmalat. Un'azienda che era stata risanata, per
poi essere lasciata in mano a una delle prime multinazio-
nali a livello mondiale.

Tipologie di regolazioni che, a suo avviso, richiede-
rebbero delle modifiche all’Art. 62?

Sono stato un fautore dell’Art. 62 fin da prima che
entrasse in vigore. La rimessa in discussione delle regole

Paolo De Castro

tra produttori e distributori € stata lungamente dibattu-
ta quando ancora ero ministro. Ricordo il tavolo istitui-
to, all'epoca, con Federalimentari e la Gd. Si era iniziato
percorrendo la strada del dialogo tra le parti, per indivi-
duare buone pratiche che evitassero lo strapotere delle
Grande distribuzione. Si & poi scelto di procedere con
una norma.

E qual ¢ il suo giudizio sul decreto?

Come punto di partenza, 'Art. 62 mi ha visto favo-
revole. E tanti sono stati i Paesi che, successivamente,
hanno voluto regolare per via legislativa i rapporti tra
produttori e Gd. Una tipologia di cammino sempre de-
licata, perché non influenza alla stessa maniera tutti i
campi e le filiere produttive. In alcune, infatti, questo tipo
di regolamentazione puo risultare addirittura uno svan-
taggio. Ed & molto importante che il dialogo con le parti
individui ambiti di applicazione in cui la norma possa
aver creato eventuali problematiche. Non sempre, infat-
ti, la legge riesce a includere consuetudini che, in qualche
maniera, hanno saputo regolare, nel corso degli anni, de-
terminati settori in maniera efficiente. Poi, chiaramente,
esistono altrettanti casi in cui i pagamenti ritardati ri-
spetto alla consegna del prodotto o certe pratiche non
esattamente friendly nei confronti dei produttori rappre-
sentano questioni che necessitano di un inquadramento.
Ma ripeto e sottolineo: attenzione, le filiere produttive
del comparto alimentare non sono tutte uguali.

Le recenti vicende relative a Coldiretti (stipendi
d’oro dei dirigenti e conseguente rivolta della base) in-
troducono il problema della trasparenza nella gestione
dei sindacati agricoli. Qual ¢ il suo parere?

| sindacati necessitano di un'organizzazione. E, in [talia,
c'é senza dubbio un problema significativo di frammen-
tazione. Anche della base associativa. | problemi degli
agricoltori, tuttavia, sono gli stessi. Nonostante ci siano
dirigenti abituati ad attribuire valenza a uno o all'altro
aspetto, in funzione degli interessi parziali della singola
associazione. Rispetto al caso Coldiretti, nello specifico,
si tratta di una problematica interna e preferisco non
commentare.

Un altro grande tema del momento: il suo giudizio in

merito all'indicazione d’origine in etichetta?

Sul tema dell’etichetta mi preme sottolineare una cosa:
non capisco per quale motivo non si sia ancora risolto
il problema dell'obbligo d'indicazione dello stabilimento
di produzione. Una regolamentazione, ricordo, che spet-
ta all'ltalia e non all'Europa. Prima dell'entrata in vigore
del regolamento Ue |169/201 1, il nostro Paese aveva
gia una disciplina in questo senso, accettata dall'Unione.
A mio avviso, doveva essere mantenuta la stessa linea
adesso, continuando nel solco che da sempre caratteriz-
za le aziende alimentari italiane: indicare con chiarezza
lo stabilimento di produzione in etichetta. C'é un'unita
d'intenti tra molti produttori del nostro Paese su questo
tema. Piu in generale, rispetto alla questione dell'origine,
ritengo che il problema si complichi quando si diventa
fondamentalisti.

In che senso?

Faccio qualche esempio: quale sarebbe I'elemento ca-
ratterizzante la cioccolata, il caffe, la pasta o uno qualsiasi
dei nostri prodotti da forno? Non mi sembra sia I'ori-
gine della materia prima... Elemento caratterizzante &
la ricetta: la capacita di fare un prodotto straordinario.
Esistono, poi, chiaramente anche casi in cui il discorso &
I'opposto. Perché, ad esempio, nell'olio I'elemento carat-
terizzante € rappresentato proprio dalla materia prima.
Non si puo, infatti, discutere che la qualita derivi dalle
olive. E col pomodoro il discorso ¢ simile. E cosi via.

Quindi ritorna la questione del non dover fare di
tutta 'erba un fascio?

Esatto. Inoltre, sottolineo che, quando si affrontano i
problemi in maniera seria, si fanno sempre passi in avanti.
In Europa, ad esempio, abbiamo provveduto a estendere
su tutte le carni fresche I'origine obbligatoria. Una pro-
blematica fondamentale quella della provenienza. Una
grande battaglia italiana che anche I'Europa sta progres-
sivamente recependo, intervenendo in tutte le filiere.
Naturalmente, con l'intelligenza di non includere i pro-
dotti multi-ingrediente: dove I'elemento caratterizzante
e l'incrocio e la miscela di pit materie prime utilizzate.

Un aspetto che riguarda tanti prodotti tipici del
made in Italy...

Certo. La specificita si puo raggiungere laddove c'é
una caratterizzazione. Dove non c'e, si evidenza la ca-
pacita industriale della trasformazione. Né in un caso né
nell'altro, pero, si deve essere fondamentalisti. Né dire
che il vero successo del made in ltaly e la ricetta, né
che lo ¢ la materia prima. Perché tante volte il plus ¢
rappresentato dalla qualita, come nel caso del vino in
cui l'elemento base uva € “abbastanza” fondamentale, e
in molte altre dalla lavorazione, come ad esempio per
il caffe, produzione in cui I'ltalia & tra i leader a livello
mondiale.

Capitolo Ogm: qual ¢ la sua posizione in merito al
divieto di coltivazione su territorio nazionale e sulla
commercializzazione dei mangimi derivati in Italia?

Prendo atto che la grande maggioranza politica ita-
liana e contraria alla coltivazione. Una facolta concessa
dall'Unione Europea a ogni Stato membro. Specifico, tut-
tavia, che a essere affrontato € soltanto il tema coltiva-
zione, mentre il commercio non ¢ affatto in discussione.
Nell'ambito trade la liberta ¢ assolutamente garantita,
anche dal nuovo regolamento comunitario.

E non é previsto alcun divieto d’importazione? Ne-
anche in ottica futura?

No, anche perché, ad esempio, siamo deficitari per ol-
tre il 90% di soia. Qualora vietassimo l'introduzione di
Ogm, probabilmente non potremmo pit realizzare una
grande quantita di prodotti.

Allora perché non procedere anche alla coltivazio-
ne?

Ripeto: politicamente mi adeguo alla scelta della mag-
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gioranza. Ma il punto di vista del ricercatore universita-
rio, la mia prima professione, & diverso. Giudico la scelta
effettuata rischiosa sul lungo periodo. Perché se tutto il
mondo va in una direzione diversa, qualche domanda
sarebbe il caso di porsela...

Altra tematica di stretta attualita: Expo 2015. Come
andra a finire? Sara un successo o un flop?

Sara, a prescindere, un successo. L'ho detto piu volte
in passato e sono pronto a metterci la firma anche ora.
Non sara certo il ritardo nella realizzazione di qualche
padiglione a mutare il giudizio. Si tratta, infatti, di un suc-
cesso che si fonda su numeri gia oggi straordinari a livello
di partecipazione. Mi riferisco sia al record legato ai Paesi
presenti alla manifestazione, pit di 50, sia alla risposta del
pubblico, con oltre 10 milioni di biglietti venduti ancor
prima dell'inizio. A livello comunitario, con la risoluzione
sull'Expo, abbiamo cercato di dare un contributo impor-
tante per far risaltare i contenuti dell’evento. E proprio
cio che rimarra post Expo € quanto di maggiormente
importante ci sia. Faccio riferimento a quale lettura I'lta-
lia sara capace di dare alle grandi sfide del titolo della
manifestazione: “Nutrire il pianeta. Energie per la vita".
Un tema a me molto caro. Su cui, in maniera inequivo-
cabile, ho voluto dire cosa penso in un libro, che sara
presentato proprio a Expo e s'intitola: “Cibo. La sfida
globale”.

Sfida globale vuol dire anche export. Cosa pensa del
piano d’internazionalizzazione, in collaborazione con
Ita (Ex-Ice) lanciato dal governo’

Il mio giudizio sul progetto & posmvo Come per tut-
te le iniziative che possono aiutare le imprese italiane a
conquistare nuove fette di mercato a livello internazio-
nale. D'altronde, & necessario ricordare che i consumi
nel nostro Paese sono stazionari, quando non in calo. Di
conseguenza, I'ltalia deve obbligatoriamente esportare di
piu. E tutti i sostegni sono importanti, sia a livello na-
zionale, come il piano Calenda, sia comunitario, come |l
pacchetto promozione da poco lanciato dall'Unione che
sara presentato, proprio nel nostro Paese, a breve. Il mio
augurio € che, grazie a questo tipo di contributi, si possa
presto raggiungere l'obiettivo di 50 miliardi di export
che il governo si e posto.

E come arginare uno dei principali ostacoli che impe-

discono il raggiungimento di questo ambizioso traguar-
do: il problema dell’ltalian sounding nel mondo?

A livello comunitario, abbiamo gia fatto molto da un
punto di vista di tutela. Fuori dall'Europa, € evidente che
il problema non si puo risolvere con le leggi. Sono ne-
cessari sempre pit accordi internazionali. Dopo i passi
in avanti gia compiuti grazie all'intesa siglata col Canada,
abbiamo ora una straordinaria opportunita che si chia-
ma Ttip. Ovviamente, sull'ltalian sounding si deve ancora
lavorare molto. Ma € una problematica che la Commis-
sione europea ha ben presente e su cui si sta muoven-
do, cercando di ampliare le tutele riconosciute dai Paesi
terzi.

Capitolo Ttip: come procedono le trattative?

Con il documento, di cui sono stato relatore, votato
il 14 aprile in commissione Agricoltura, abbiamo chiesto
a quella per il Commercio internazionale responsabile
per il Ttip, di lavorare per il raggiungimento di un risul-
tato ambizioso per il comparto agricolo, con particolare
impegno su accesso al mercato, Indicazioni geografiche
e misure sanitarie e fitosanitarie. Punti fondamentali, che
si uniscono alla ferma volonta di mantenere intatti gli
alti standard qualitativi di sicurezza alimentare e di salute
umana e animale in vigore nell'Unione.

Penso positivo. Ritengo, infatti, che non possiamo per-
dere questa occasione. Dobbiamo saper sfruttare I'ac-
cordo per far crescere le nostre esportazioni. Soprat-
tutto, considerando che il mercato Usa ama i prodotti
italiani ed & disposto a pagarli, anche profumatamente.
Gli Stati Uniti sono, dall'altra parte, anche un Paese in
cui é forte il fenomeno dell’ltalian sounding. Una distor-
sione da correggere: con la speranza che proprio il Ttip
possa contribuire in maniera decisiva a risolvere questa
problematica.

Tornando sulla nostra sponda dell’Atlantico. Ammas-
so privato delle carni suine: c’é stato un intervento ab-
bastanza robusto di mercato. Qual ¢ la sua opinione? E
quali saranno le evoluzioni di questo tipo d’intervento?

Dobbiamo aumentare la disponibilita di questo tipo di
strumenti d'intervento, da utilizzare in momenti di dif-
ficolta delle diverse filiere. Perché il vero problema dei
mercati agricoli oggi, e in futuro lo sara ancor di pid,
¢ la volatilita dei prezzi. E a livello comunitario dobbia-
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mo poter avere piU strumenti che riescano a stabilire
un controllo su questa problematica. Una dinamica che
crescera, per effetto dell'instabilita di mercato dovuta a

una crescita di domanda superiore a quella dell'offerta.

Quindi, saranno sempre piu necessari interventi positivi
e rapidi, gestiti con attenzione.

Ha gia in mente qualche caso?

Nel latte, ad esempio, denunciamo una mancanza d'in-
tervento. Il commissario Hogan continua ad affermare
che i prezzi aumenteranno. E io mi auguro che abbia
ragione. Al momento, tuttavia, i prezzi continuano a ca-
lare... Se avessimo qualche strumento in piu per gestire
questo crollo, sarebbe positivo.

Quale strumento in particolare?! Imprese e allevatori
del settore lattiero caseario sono molto preoccupati
dall’attuale stato delle cose, come si potrebbe interve-
nire in sede europeal

Abbiamo presentato un rapporto d'iniziativa del col-
lega James Nicholson. Quanto domandiamo, e abbiamo
proposto, € una gestione dell'offerta. Una sorta di pro-
grammazione produttiva, come quella introdotta nel pac-
chetto latte, la scorsa legislatura, per i formaggi. Abbiamo
domandato alla Commissione la possibilita di gestire I'im-
missione del prodotto sul mercato in maniera program-
mata. Non come nel 2014, in cui il solo effetto annuncio
della fine del regime delle quote latte ha prodotto un
enorme aumento dell'offerta. Un +5%, solo lo scorso
anno, che ha ovviamente portato a un crollo dei prezzi.

In sostanza, ci faccia capire, vorrebbe reintrodurre le
quote latte?

Preciso che non voglio reintrodurre le quote. Mi rife-
risco a meccanismi di gestione dell'offerta. Le possibilita
possono essere tante, noi chiediamo alla Commissione
di arricchire la strumentazione comunitaria per gestire
meglio il mercato.

Ultima domanda: come giudica I'operato del governo
e del ministro Martina?

Giudico Martina una persona seria e responsabile. Che
sta lavorando con molta dedizione. Si & trovato a gestire
tante problematiche, compresa quella di piu stretta at-
tualita legata all'Expo. Da parte mia, tutto il sostegno a
lui e alla sua azione.

Margherita Bonalumi
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Fmi Connect: primo appuntamento fieristico del piano varato dal Governo. Che vede la sinergia tra: Ita (ex Ice),
Federalimentare, Cibus, Tuttofood e Vinitaly. In scena a Chicago, dall'8 all'l | giugno, presso il McCormick Place.

500 espositori, distribuiti su un'area complessiva di 13.550 metri qua-
drati presso il McCormick Place, con una partecipazione attesa di cir
ca |5mila operatori professionali. Sono i numeri di Fmi Connect, fiera
dedicata al mondo della Gdo e del retail pit in generale, che si terra a
Chicago,dall8 all'l I giugno 2015.Un'occasione importante per i prodotti
agroalimentari italiani, tanto pitl perché si tratta del primo appuntamento
previsto dal Piano speciale Usa, sostenuto e fortemente voluto dal vice-
ministro allo Sviluppo, Carlo Calenda. Un appuntamento che vede quin-
di il coinvolgimento per la prima volta, oftre che dell Agenzia Ice anche
di Federalimentare e delle fiere di Milano (Tuttofood), Parma (Cibus) e
Verona (Vinitaly). Saranno tutti questi soggetti a seguire e organizzare la
partecipazione ftaliana a questa manifestazione.

I mercato a stelle e strisce

| dati relativi allexport di prodotti agroalimentari made in Htaly negli Usa
llustrano bene le ragioni per partecipare a questa manifestazione. Negli
ultimi due anni, infatti, l'export italiano verso gli Usa & cresciuto del 10%
nel 2013 e del 6,5% nel 2014, tanto che oggi gli Stati Uniti sono il terzo
Paese per volumi esportati dopo la Germania e la Francia. E rappresen-
tano il primo mercato per il vino. Dopo meccanica e moda, € quello
alimentare il terzo settore italiano pit rappresentato negli Stati Uniti. I
cambio pit che favorevole tra euro e dollaro, inoftre, ai livelli piti bassi degli
ultimi 12 anni con una perdita di valore secca del 23%, & un'occasione
irripetibile per consolidare ed espandere le quote di mercato

Gli obiettivi della partecipazione

La presenza a questa manifestazione appare strategica anche consi-
derando una tendenza sempre pitl marcata, negli Usa, anche per la Gdo:
la disintermediazione. Sono sempre di pid, infatti, i retailer che diventa-
no parte attiva nella selezione di prodotti agroalimentari, anche in virtd
del'apprezzamento del made in Italy su quel mercato. In questa direzione
vanno alcuni eventi collaterali promossi da Ice, come lo Store tour, che
sara realizzato in collaborazione con una catena distributiva locale o fa
sessione formativa, nivolta alle aziende italiane, focalizzata sui trend e sullo
status della Gdo a stelle e strisce, con particolare attenzione ai prodotti
taliani e alle modalita di approccio al mercato Usa e alle sue regolamen-
tazioni.

La collettiva italiana
La partecipazione delle aziende italiane si articolera su uno spazio di
circa 800 metri quadrati, dove & prevista anche un'area Lounge e mee-
ting dedicata, una per cooking show, demonstration & wine tasting, ani-
mata da chef e sommelier del mondo retail. Inoltre, in collaborazione
conVinitaly, veranno organizzate sessioni educational nelle quali verranno
promossi sia vini gia presenti sul mercato che tipologie non ancora im-
portate. Inottre, verranno realizzate azioni di comunicazione insieme ad
uno dei principali gruppi editoriali americani, editore di riviste e servizi
marketing dedicati al retail.
Alice Redlini

%J FMIConnect

LE MODALITA
DI PARTECIPAZIONE

Alla collettiva italiana, che si esten-
dera su una superficie di 800 metri
quadrati, € possibile partecipare sce-
gliendo due soluzioni.

OPZIONE |

- Isole non allestite

di circa 37 metri quadrati

Ideale per aziende che intendano
presentarsi con la propria corpora-
te identity, viene offerto alle imprese
confermate a titolo gratuito. Il costo
per l'allestimento dello spazio esposi-
tivo, fornito ‘nudo’, sara a carico delle
aziende e dovra includere elementi
grafici uniformanti, cosi da caratte-
rizzare la partecipazione collettiva
italiana. | progetti e i layout saranno
sottoposti ad approvazione Ice.
OPZIONE 2

- Stand allestiti ‘chiavi in mano’

da 9,3 metri quadrati

Alle aziende che scelgono questa
opzione, viene richiesto un contribu-
to forfettario di mille euro per ogni
stand, per un massimo di due stand
(circa 18,6 mq - costo totale 2mila
euro).

| SERVIZI ITA COMPRESI NELLA QUOTA
DI PARTECIPAZIONE ALLA COLLETTIVA

- affitto area espositiva (opzione | 0 2)

- allestimento stand (per opzione 2)

- inserimento nel catalogo della collettiva

- inserimento nel catalogo ufficiale della fiera

- organizzazione di un evento/degustazione dei prodotti delle aziende

- wi-fi dedicato

- azioni di direct marketing verso gli operatori locali

- kit informativo sul mercato Usa

- assistenza in fiera

- servizi generali (pulizia, vigilanza, etc)

- assicurazione

- consumi idrici ed elettrici standard

- allacci forniture (solo opzione 2)

- accesso al‘Connect business Exchange one-to-one meeting schedule
system, per incontri individuali presso lo stand o le lounge dedicate

| REQUISITI NECESSARI PER PARTECIPARE

Alla collettiva italiana saranno ammesse solo le aziende che rispettano questi
requisiti
- registrazione alla Fda
- certificazioni Brc/Ifs
- presenza sul mercato americano da almeno due anni
- fatturato uguale o maggiore a 5 milioni di euro
- percentuale export non inferiore al 30% del fatturato
- potenzialita di internazionalizzazione (come sito web o pagine
social network)

| RIFERIMENTI PER LINIZIATIVA

FIERE PARMA - www.fiereparma.it
FIERA MILANO - www.fieramilano.it

(1 PRODOTTI ALIMENTARI ITALIANI PIU AMATI NEGLI USA A
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 ATTUALITA

Caprotti

Sum, bum, bum

In un’intervista rilasciata a Il Fatto Quotidiano), il patron di Esselunga ne ha per tutti,
Farinetti, Expo, politici. E naturalmente Coop.

Un Bernardo Caprotti in grande spolvero. No-
nostante 'eta (saranno 90 anni tondi il prossimo 7
ottobre) e la recente malattia, a cui accenna in una
lunga intervista rilasciata ad Alessandro Ferrucci de
Il Fatto Quotidiano, lancia frecciate con il consueto
stile. E spesso fa centro. Il “bersaglio” piti in vista &
Oscar Farinetti, definito un “chiacchierone formida-
bile” o in modo pit edulcorato uno “straordinario
comunicatore”. Per la sua capacita di “ottenere tutto
gratis”, come le location per aprire i suoi Eataly, a
Torino, aVerona: bei palazzi, ristrutturati a spese altrui.
“Lui deve solo piazzare i suoi quattro scaffali”. Bravo
Farinetti:"Un grande...”. Dietro le critiche si intuisce
un sorriso, anche se malizioso:“Vendeva frigoriferi e
televisori, ma ora € un grande esperto di food, e
loracolo”. Da imprenditore, Caprotti contesta il mo-
dello “non si pud aprire un negozio qua, un altro in
Giappone, un aftro ancora a New York. Per garantire
la qualita € necessaria una centrale e quaranta pun-
ti vendita che girano intoro". E confronta anche i
numert:“Una melanzana da noi costa 2,28 euro al
chilo, da Eataly 390 euro, il 40% di differenza; per
lnsalata riccia € meno 42%.This is money". Magari
cambia la qualita? “Non scherziamo”, risponde Ca-
protti. Capitolo Expo: Caprotti si fa pit tagliente. Ed

Biscotti

Bernardo Caprotti

¢ difficile pensare al contrario. Che nellEsposizione
universale, in scena a Milano (patria di Esselunga), la
sua insegna non trovi neppure un angolo, magari in
un padiglione remoto, tra Oman e Turkmenistan,
fa pensare (male):“Avremmo voluto fare qualcosa,
ma sono entrati Coop e Farinetti, e siamo stati ri-
fiutat”. C'e¢ da dire che nei giomni successivi mister
Eataly, il magnanimo, ha teso una mano proponendo
a Esselunga di partecipare insieme alla sua insegna.
Inoltre, ha gustificato, con lunicita della sua azien-
da, il fatto che Eataly non abbia sostenuto una gara
dappalto per partecipare allesposizione. Tant'e. Per

Senza Lievitg
Riso germogliato

Nutri la tua salute

La sensibilita ad una sana alimentazione, ad uno stile di vita ecosostenibile
e alla ricchezza dei prodotti della terra sono gli ingredienti comuni a tutti

i prodotti Germinal Bio.

Da piu di trent'anni, Germinal Bio offre prodotti biologici, salutistici

e funzionali di alta qualita.

onor di cronaca bisogna aggiungere che Coop, inve-
ce, ha vinto una gara d'appalto per essere presente
a Expo. Non sappiamo se abbia partecipato anche
Esselunga. Comunque con Coop la pace sembra
sempre un miraggio. |l discorso cade inevitabilmente
sulle difficotta dellinsegna di Caprotti a inaugurare i
propri punti vendita in alcune zone, come a Genova
“dove € impossibile aprire un supermercato”. Pro-
blemi sempre e comunque politici? La questione per
Caprotti non riguarda tanto le amministrazioni local,
quando le Coop stesse:Con le quali non € possibile
avere rapporti sinceri”’. Come purtroppo dimostra-
no gli ultimi fatti di cronaca, da cooperative a politica
il passo & breve. E tra le preferenze di Caprotti c'e
chi non ti aspetti. Per esempio Bersani:“Persona di
grande intelligenza, preparata, pratica (...). E lunico
che sia riuscito a portare qualche liberalizzazione
nel commercio™; pollice verso, invece, per Romano
Prodi e Rosi Bindi:"Loro due insieme per me sono
il massimo del terribile”. Ma un chiarimento su tutto:
“Non appartengo a niente: non sono di destra, non
sono di sinistra, € magari tra un po’' non sard piu
neanche ftaliano”. Speriamo che, almeno su questo,
si sbagli.

Angelo Frigerio

Biscotti

Goccee di cioccolato f.-'

www.germinalbio.it
blog.germinalbio.it

LA COOP VA ALLA
GUERRA. CONTRO
ESSELUNGA

Si riapre la bagarre tra Coop

ed Esselunga sulle aperture

dei punti vendita della grande
distribuzione nei giorni festivi.

A dare il via al nuovo capitolo

& una dichiarazione di Adriano
Turrini, presidente di Coop Adria-
tica che su Facebook scrive: “A
tutti coloro che mi hanno rotto
le balle per le chiusure del 25
aprile e | maggio, oltre che per
Pasqua e Pasquetta, segnalo, ora
che sono pubblicati, che il 25
aprile, nella citta di Bologna e
nella sua provincia, Coop e Co-
nad sono chiuse mentre il resto
del mondo e aperto”. Questo

il primo affondo (ai sindacati?)

a cui segue il riferimento a Esse-
lunga: “Una catena in particola-
re, che non cito ma che ha sede
a Milano ed & ‘governata’ da

un proprietario lucido ma ultra
ottantenne il cui nome inizia
per ‘C' e finisce per ‘aprotti,
amplia anche le fasce orarie

di apertura. Buona spesa a chi
la fara, ma con la preghiera di
rompere le balle anche ad altri”.
L'attacco di Turrini sembra rivolo
tanto allinsegna di Caprotti
quanto dlle sigle sindacali che
contesterebbero le aperture nei
giorni festivi da parte di Coop,
ma non farebbero altrettanto
con Esselunga.
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Pizza o Happy Meal!
Lo spot della discordia

McDonalds lancia sulle reti televisive nazionali un filmato pubblicitario che mette a confronto
Il nostro piatto nazionale con la proposta per | bambini della multinazionale statunitense.
Ed € subito polemica. La fotostoria e la simpatica risposta napoletana.

Il padre é dubbioso. Il cameriere attende fiducioso.

Parte subito il commento: “Tuo figlio non ha dubbi. Happy Meal, sempre a 4 Euro”.



L CASO

LA RISPOSTA NAPOLETANA

Hamburger, patatine fritte e Coca Cola? No grazie. La risposta partenopea all'Happy Meal € la pizza "a portafoglio”, ovvero piegata in quattro parti in modo da poterla man-
giare mentre si passeggia. A mostrarlo, un video diffuso dalla pagina Facebook “Le avventure culinarie di Puok e Med" e dal suo fondatore Egidio Cerrone. La commessa di un
fast food generico, dove vengono serviti patatine, hamburger e Coca-Cola, chiede al bambino:“E tu cosa vuoi?”. Lui risponde:“Papa, ma che € ‘sta schifezza. lo voglio la pizzal”

Daddy, what is this?
| want pizza!

TUQ FIGLIO NON HA DUBBI
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CIBUS
- TALIA

Presentato alla stampa il padiglione di Expo 2015
realizzato da Fiere Parma e Federalimentare.
Tredici filiere dei prodotti italiani su un‘area

di Smila metri quadri. Due piani destinati
all'esposizione. E un terzo, la lounge della terrazza,
dedicata a workshop, convegni, degustazion,

incontri con 1 buyer ester.

a cura di Margherita Bonalumi

500: sono le aziende che saranno pre-
senti nel padiglione di Federalimentare
“Cibus ¢ Italia”. Secondo gli organizzato-
ri: “La rassegna piu completa delle filiere
alimentari italiane ad Expo. Grazie a re-
alta che racconteranno la tradizione del
saper fare, le innovazioni tecnologiche,
la sostenibilita ed il futuro della produ-
zione alimentare italiana”. A raccontare
il progetto, il contesto e le prospettive,
nel corso di un'affollata conferenza stam-
pa che si € svolta a Milano, lo scorso 8
aprile: Carlo Calenda, vice ministro dello
Sviluppo Economico; Luigi Scordamaglia,
presidente di Federalimentare; Antonio
Cellie, Ceo di Fiere di Parma; Felice Li-
mosani, creativo.

Lintervento di Carlo Calenda

Il primo intervento & stato Carlo Ca-
lenda, vice ministro dello Sviluppo Eco-
nomico, che cosi ha esordito: “Sono
convinto che la creazione del padiglione
Cibus ¢ Italia a Expo 2015 sia molto im-
portante: I'Esposizione universale di Mi-
lano € infatti un evento che non solo
sara il foro di discussione delle strategie
alimentari globali, ma dovra anche dare
un ulteriore slancio all'export del nostro
settore agri- food, il migliore del mondo
per qualita e varieta dei prodotti. Que-
sta grande area espositiva, predisposta
da Federalimentare, dara ai visitatori la
giusta prospettiva dell'industria alimenta-
re italiana, del suo valore complessivo e
delle sue specificita, cosi come dell'uni-
cita del territorio nazionale e dell'enor-
me assortimento di eccellenze che viene
dalla nostra tradizione. Cibus ¢ Italia ben
si affianca alle iniziative del governo nel
quadro del nuovo Piano straordinario

‘made in ltaly"".

Lexport secondo Federalimentare
Gli ha fatto eco Luigi Scordamaglia. A

confermare che per aumentare I'export
italiano e necessario fare sistema tra
quello di imprese e governo, ridurre la
polverizzazione ed il nanismo delle im-
prese, sviluppare piattaforme distributi-
ve all'estero e contrastare barriere non
tariffarie pretestuose e contraffazioni:
“l'industria alimentare italiana € la piu
grande creatrice al mondo di valore ag-
giunto nella trasformazione dei prodotti
alimentari”, ha spiegato il presidente di
Federalimentare. “Le enormi potenzia-
lita per I'export stanno tutte in questo
semplice principio, sta a noi saperle co-
gliere. Non possiamo accontentarci del
+3,5% dell'export registrato nel 2014 e
neanche del +5/6% previsto per I'anno
in corso. Dobbiamo essere pit ambiziosi,
sfruttando il fatto che per la prima volta
lintero sistema Paese (reti diplomatiche,
organizzazioni di supporto all'export,

ministeri competenti, etc) ha deciso di
considerare 'aumento dell'export agroa-
limentare un obiettivo strategico da per
seguire”.

Il contributo di Cibus

Per raggiungere questi obiettivi appare
strategico il supporto degli eventi fieristi-
ci. "Cibus”, organizzata ogni due anni da
Fiere di Parma e da Federalimentare, &
un evento strategico per il nostro paese,
come ha raccontato Antonio Cellie, Ceo
di Fiere di Parma: “Grazie a Cibus ormai
le principali aziende alimentari italiane e
i loro territori si relazionano in modo
permanente con i vari mercati obiettivo.
Infatti i nostri espositori dispongono del-
le piattaforme fieristiche asiatiche pit im-
portanti, firmate Anuga-Cibus e costruite
insieme ai nostri partner di Fiere Colonia,
nonché di un format espositivo straordi-

nariamente innovativo e conveniente sul
mercato Usa pensato e progettato con
Mise ed Ice; infine, grazie a Federalimen-
tare, possono contare su un “Cibus per-
manente” all'interno di Expo per gestire
e sviluppare le loro relazioni di affari”.

Il padiglione

La conferenza stampa € stata anche
l'occasione per presentare il padiglione
realizzato da Federalimentare. |3 filiere
dei prodotti italiani saranno presentati ai
visitatori di Expo nei Smila metri quadra-
ti a disposizione del padiglione “Cibus €
ltalia”: due piani destinati alla esposizione
e un terzo, la lounge della terrazza dedi-
cata a workshop, convegni, degustazioni,
incontri con i buyer esteri, per un totale
di 200 eventi, programmati nei sei mesi
di Expo. Il padiglione e dislocato vicino
all'entrata Est di Expo, a poca distanza da
Lake Arena e Padiglione [talia.

A complemento dell'esperienza di visi-
ta del Padiglione Cibus ¢ Italia - in un'area
"bookshop" appositamente allestita - cia-
scun visitatore potra creare un carrello
virtuale di spesa per mezzo di Qr code
e totem interattivi. Sara anche possibi-
le procedere all'ordine direttamente da
casa o con il proprio smartphone tramite
il sito internet dedicato, attivo a partire
dal 1° maggio 2015 sino alla fine di Expo.

Un padiglione dunque unico per le
sue caratteristiche ed anche per il de-
sign, essendo l'unico che cambiera con-
tinuamente il look delle proprie facciate
esterne. A spiegarlo Felice Limosani, arti-
sta multidisciplinare e digital storyteller:
"Il progetto “Cibus In Fabula” prevede un
mix di arte povera e tecnologia avanzata:
su due maxi teloni di 45 metri quadrati
all'esterno del padiglione sara visibile una
digital animation che parte dall'immagine
creata con lo spray da |3 street artist
provenienti da ogni parte del mondo™.

¥/



L EVENTO

CIBUS IN FABULA

Si chiama "“Cibus in Fabula”, il progetto ar-
tistico ideato dal digital storyteller Felice Li-
mosani. Liniziativa, attraverso una live exhi-
bition, porta in scena |3 murales, realizzati
da street artist internazionali, ciascuno dei
quali verra "remixato” in una video instal-
lazione con animazioni digitali. Il risultato,
una performance live, visibile sulla facciata
esterna del padiglione “Cibus € Italia — Fe-
deralimentare Expo 2015”, per racconta-
re in modo coinvolgente i temi portanti
dell’Esposizione universale.

Cibo, nutrizione e pianeta sono cosi narrati
attraverso due differenti linguaggi contem-
poranei che prendono forma in un’ unica
live performance, per la quale Felice Limo-
sani ha invitato appunto |3 nomi del pa-
norama internazionale (Giappone, Irlanda,
Spagna, Francia, Uk, solo per citarne alcuni)
operanti con tecniche molto diverse. Ogni
singolo murales prendera vita con la Video
Art, codice espressivo dello stesso Felice
Limosani. Arte urbana e povera affiancata
alla tecnologia, per stupire, provocare e ri-
flettere, attraverso la creativita, sugli eccessi,
i paradossi e le storture del nostro pianeta.
Limponente installazione si compone, al
centro, di un ledwall di grande impatto vi-
sivo (7 x 10 mt), mentre sulle due ali late-
rali, prevede due murales realizzati su tele
monumentali di 70 mq: due supporti diversi
per rappresentare allinsegna di “spray e pi-
xel” | 3 storie site specific. Per tutta la durata
della manifestazione, gli artisti e Felice Limo-
sani si alterneranno con cadenza bisettima-
nale, andando di fatto a “rimodulare” il volto
dello spazio espositivo dedicato alle filiere
alimentari italiane allestito da Federalimen-
tare e Fiere di Parma.

| murales redlizzati sulle pareti
del padiglione Cibus ¢ Italia

Il rendering del padiglione

La kickoff story di Cibus in Fabula & “Picture
of Health” del duo Felice Limosani - Maser
(1° maggio), mentre ad omaggiare proprio
il “saper fare dei contadini” dell'ltalia e del
mondo ¢ la performance *“Communica-
ting vessels”, (12 giugno) del duo “pugliese”
Agostino lacurci e Felice Limosani.

Ispirata al principio fisico dei vasi comuni-
canti secondo cui, due contenitori messi
in contatto attraverso un canale che i
congiunge, sono in grado di bilanciare
i loro liquidi, vuole sostenere l'interscam-
bio e la comunicazione tra i popoli come le
condizioni di un nuovo Rinascimento, quello
di una pit equilibrata distribuzione delle ri-
sorse e scandito da nuove parole d'ordine:
equilibrio, armonia, cooperazione, ecologia,
comunicazione, interazione.

Da un lato cosi ““ il tangibile” ovvero la pro-
duzione eno-gastronomica del nostro Pae-
se valorizzata da un tessuto imprenditoriale
ancora legato in modo quasi antropologi-
co alla terra, che la rende unica al mondo.
Dall'attro “I" intangibile” owvero le |3 tappe
artistiche, oniriche e creative di un viaggio
chiamato Food, mixando graffiti statici che
attraverso la digital art prendono vita.

“A Federalimentare e Fiere di Parma — ha
dichiarato Felice Limosani — riconosco
principalmente due meriti. Innanzitutto
l'aver custodito e tramandato la cultura del
cibo italiano, senza dimenticare la nutrizio-
ne e le sfide legate al nostro pianeta; in se-
condo luogo l'avermi dato totale liberta e
sostegno per la creazione del progetto “Ci-
bus in Fabula”. Considero questa apertura
ai linguaggi espressivi contemporanei, una
nuova mentalita che da di fatto concretezza
al mecenatismo 2.0,

2/
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MARSHMALLOW

Ecco la novita 2015 in casa Bulgari Agostino srl, un divertente
quadratone marshmallow con unimmagine stampata. La varieta di
soggetti offerti vi permettera di scegliere quello migliore per rendere
felice qualcuno o semplicemente per lanciare un messaggio ... € in
questo modo quando le parole non verranne ... potrete dirlo con un

marshmallow!

OLTRETTUTTO COME PERTUTTI I NOSTRI
MARSHMALLOW E GLUTEN FREE!

BESIDES, AS FOR ALL OUR MARSHMALLOW
CANDIES, IT IS GLUTEN FREE!

Al

Via Brescia, 30 - 25020 Pavone del Mella (BS) - ITALIA - Tel. +39 030 9959553 - Fax +39 030 9859353 - www.bulgariagostino.it

e

Here's the new born in Bulgari Agostino SRL Company, a funny square
marshmallow with a printed image. The variety of subjects we can
offer, will allow you to choose the best one to make someone happy
or just fo send a message ... and in this way when the words will not

come ... you can say it with a marshmallow!
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Koelnmesse

ouarda a Oriente

['area asiatica sempre piu nel mirino dell'ente fieristico.
Senza dimenticare la centralita di Anuga. Parla Thomas Rosolia, amministratore delegato della filiale italiana.

Al contrario dellaTerra, il mondo degli affari
ruota rapidamente verso Est. In fondo c'é da
augurarsi che i ricchi asiatici, dopo aver fatto
shopping di aziende (Ansaldo Breda, Pirelli) e
squadre di calcio (Inter e qualcuno spera pure
il Milan) acquistino sempre pit anche i nostri
prodotti alimentari. Koelnmesse ha da tempo
scommesso su questi mercati, che non si pos-
sono piu definire emergenti, e continua a spin-
gere lo sguardo sempre pit a Est, nell'ottica di
uno sviluppo globale: "Il nostro slogan ‘Global
Competence in food' parla chiaro”, spiega
Thomas Rosolia, amministratore delegato di
Koelnmesse Htalia. “Ed esprime una strategia
sempre pill internazionale”.

Istanbul, Bangkok, Mumbai, Pechino, Tokyo.
Lorizzonte si sposta sempre pit a Oriente?

Vogliamo essere presenti e operativi in tutti
quei mercati interessanti per le aziende agro-
alimentari italiane. E sicuramente diversi paesi
asiatici sono tra questi.

Perché tante manifestazioni in un’unica,
seppure vastissima, macro areal

L'approccio a questi paesi deve essere di-
verso.In un mercato consolidato, come quello
europeo, le manifestazioni fieristiche tendono
a concentrarsi e a diventare sempre piu glo-
bali. In altre aree, come quelle asiatiche, risulta
invece strategico mantenere una dimensione
‘regionale’, per meglio rispondere a esigenze e
trend particolari. Cio non toglie che una mani-
festazione possa diventare un polo d'attrazio-
ne per un'intera area, un po’ alleuropea.

\

E il caso di Thaifex (Bangkok, 20-24 mag-
gio)?

Nel corso degli anni, sicuramente questa
manifestazione ha visto crescere la propria

importanza, non a caso ha preso il nome
“World of food Asia”. La prossima edizione
vedra la partecipazione complessiva di circa
1.500 aziende, in un'area espositiva di 70mila
metri quadri. Ci aspettiamo oltre 35mila visi-
tatori, con una nutrita presenza da parte dei
buyer di tutto il mondo e in particolare dal
Sud Est Asiatico: parliamo di un'area con 600
milioni di potenziali consumatori. Inoftre, la ca-
duta di molte barriere doganali in Thailandia
ha contribuito a accrescere limportanza di
Bangkok come hub internazionale.

Anche voi ci avete messo del vostro?

Abbiamo lavorato bene.Anche grazie all'ot-
tima collaborazione con Cibus e Federalimen-
tare. Oftre al contributo di Ice, in particolare
per quanto riguarda l'incoming dei buyer.

Una partnership che ha riguardato anche

World of food Beijing, lo scorso novembre.

Si trattava di un debutto: un bilancio?

Oftre ogni aspettativa. Pur essendo la prima
edizione, la superficie espositiva era di circa
30mila metri quadri, con 50 espositori italiani
presenti. £ i visitatori sono stati oltre 20mila.
Numeri che saranno sicuramente in cresci-
ta nella prossima edizione: circa 100 aziende
italiane hanno gia manifestato il proprio in-
teresse a partecipare. Non potrebbe essere
aftrimenti, si tratta di un‘area che conta 200
milioni di potenziali consumatori.

Ma & anche un mercato complesso?

Sicuramente, a partire dal problema della
lingua, che ¢ il primo grande scoglio da supe-
rare. Per questo allinterno dellarea espositiva
italiana abbiamo offerto servizi a 360 gradi.

E per lincoming dei buyer?

E un altro tema delicato, perché non € sem-
plice mantenere elevata la qualifica degli ope-

ratori, Comunque, oftre alla collaborazione
con Ice, Koelnmesse ha come partner e co-
organizzatore del salone la Cfna (Chamber of
commerce for food stuffs and native produ-
ce),'Associazione che riunisce oltre émila tra i
pill importanti importatori e distributori della
Cina settentrionale. Inoltre, insieme a Cibus,
abbiamo organizzato un ricco programma di
store check che ha permesso di comprende-
re meglio i trend, le strategie e le esigenze dei
gruppi distributivi locali. Un'iniziativa che piace
motto e che € stata replicata anche in occasio-
ne del Wine & Gourmet Japan, che si € svolto
aTokyo dal 15 al 7 aprile scorsi.

Come ¢ andata?

Le do qualche dato su questa manifesta-
zione e i quattro saloni concomitanti: un‘area
espositiva di 32mila metri quadri, circa mille
aziende presenti e oltre 72mila visitatori. Sia-
mo arrivati alla sesta edizione e I'appuntamen-
to si & confermato molto interessante per
sviluppare contatti con retailer e operatori
dellHoreca.

C’e anche un'’iniziativa che guarda allIn-
dia...

L’AnnapooraWorld of food India, a Mum-
bay, il prossimo settembre. Una manifestazio-
ne per approcciare un Paese complesso, ma
ricchissimo di opportunita.

Se dovesse dare qualche consiglio a
un’azienda che vuole preparare una fiera in
questi mercati “nuovi’’?

Owviamente si tratta di iniziative che neces-
sitano di una parte progettuale importante e
non di programmi estemporanei. Innanzitutto
occorre una conoscenza minima del merca-
to in questione, per verificare le potenzialita
del proprio prodotto, la compatibilita con le

Thomas Rosolia

regole locali e che i propri volumi produttivi
siano coerenti con le potenziali richieste. Inol-
tre, ¢ indispensabile dotarsi di una struttura
export adeguata, con professionisti in grado
di operare in aree cosi lontane. Infine, alme-
no la prima volta, consiglio la partecipazione
alinterno di un'area collettiva, per avere un
approccio iniziale a un nuovo mercato con
un investimento contenuto. Koelnmesse, co-
munque, organizza alcuni workshop e incontri,
preliminari alle fiere, con la partecipazione di
buyer locali, per offrire consigli e suggerimenti
motto precisi e dettagliati.

E dopo la fiera?

Offriamo tutta una serie di strumenti per
continuare a “presidiare” il mercato. Ad esem-
pio, il servizio Top italian exhibitors, una piat-
taforma digitale che permette la massima vi-
sibilita delle aziende presso i visitator, prima,
durante e dopo la manifestazione. E struttura-
ta in due pagine: una “vetrina”, con la presen-
tazione dellazienda, immagini, video, schede
tecniche, comunicati aziendali, contatti, link al
sito e cosi vig; la seconda, “product news”, &
dedicata alla novita di prodotto, con imma-
gini e descrizioni ed € aggiornabile nel corso
dellanno. La piattaforma € promossa sia nel
corso della fiera, sia attraverso una servizio di
newsletter ai visitatori.

In generale, cosa pensa dell’attivita istitu-
zionale per la valorizzazione dei prodotti
italiani all'estero?

Manca una struttura unitaria e gli strumenti
di promozione spesso si perdono in tanti rivo-
li: regioni, province, enti locali. All'estero ci sono
modelli motto piu efficienti.

Ad esempio?

La Francia ha un'unica agenzia molto for-
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te, Sopexa. Ma anche Germania e Spagna
stanno operando motto bene. Pure in lta-
lia, affidare tutte le risorse a un unico ente
potrebbe essere motto positivo.

C’é I'lce, ma molti non hanno una gran-
de opinione del lavoro dell’Agenzia. ..

Lavoriamo con Ice da 10 anni e ci siamo
sempre trovati bene, sia nel corso delle
manifestazioni, sia nei progetti per linvito
dei buyer. Infatti, abbiamo recentemente
sottoscritto un accordo per il supporto
delle attivita collaterali in occasione delle
nostre fiere extra europee.

E I'obiettivo dei 50 miliardi di export
agroalimentare entro il 20207 Lei ci cre-
de?

C'é moltissima attenzione al cibo ftalia-
no in tutto il mondo. Come qualita non
siamo secondi a nessuno, ma dobbiamo
essere piu presenti nei mercati global.

Ora c’é Expo, I'abbiamo vista alla pre-
sentazione del Padiglione Cibus ¢ Italia. ..

Solo una visita di cortesia ai nostri part-
ner, che saranno cosi gentili da ospitare
una conferenza stampa di presentazione
della 33ma edizione di Anuga, che si svol-
gera a Colonia dal 10 al 14 ottobre.

A proposito: come stanno andando le
adesioni?

| numeri confermano il suo ruolo di lea-
der assoluto, nel panorama mondiale, per
quanto riguarda le manifestazioni dedicate
allagroalimentare. Gli espositori sono gia
in crescita del 5%.Sempre pit numerose le
adesioni di player internazionali, con 6.800
presenze confermate, provenienti da 100
paesi e di cui circa 1.200 da aziende italia-
ne. E le liste di attesa sono molto lunghe.
Inutile dire che occuperemo tutti gli |1
padiglioni, per una superficie espositiva di
circa 284mila metri quadri. Ci aspettiamo
circa 160mila visitatori, di cui il 66% prove-
nienti dallestero, da 187 paesi.

Come si spiega questo successo?

Sono diversi i fattori che s'intersecano.
Sicuramente, il concept fieristico chiaro,
con 10 manifestazioni in una, ci premia.
Una divisione netta, che consente un ap-
proccio verticale, pur in un'offerta varie-
gata e, quindi, orizzontale. Questo layout
permette al buyer di visitare direttamente
il segmento che pit gli interessa, senza per-
dere tempo.

Qualche anticipazione?

Abbiamo operato anche un'utile seg-
mentazione “virtuale”. | visitatori possono
ricercare gli espositori che vogliono incon-
trare, allinterno della banca dati online;
per esempio i produttori di prodotti per
vegetariani (1.300 aziende nel 2013) e ve-
gani, quelli halal (1.300 la scorsa edizione)
e kosher (1.200) o ancora le aziende con
proposte private label (2.700 sempre nel
2013). Numeri che hanno gia registrato
una crescita per il 2015. E poi c'e un ricco
programma di eventi collaterali.

Tipo?

Ad esempio Anuga organic market,
dedicato a un settore molto dinamico
come biologico, o 'OliveQil market, in
cui si offrira uno spaccato del mercato di
un prodotto tipico anche dellltalia, come
[olio di oliva. Infine, stiamo preparando
un evento dedicato al settore vinicolo: |l
Wine special, con seminari, degustazioni e
la possibilita di entrare in contatto con gli
esperti del comparto. Senza dimenticare i
concorsi per eleggere il cuoco e il pastic-
cere dellanno.

Quindi appuntamento al 10 ottobre?

Magari anche il giorno prima, quando ci
sara I'executive summit di apertura, con
relatori di primissimo livello.

Paolo Frettoli
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Expo 2015: una sfida
ver |l settore Horeca

Un vendor show organizzato il 31 marzo a Milano da Metro Italia. Per far conoscere e scoprire le eccellenze regionali italiane.
Ma anche per interrogarsi sui compiti del settore in vista dell'Esposizione Universale.

Quale la ricaduta di Expo 2015 sul settore Horecal A
questa domanda ha voluto rispondere Metro ltalia Cash
and carry. In un modo insolito e non convenzionale. Invi-
tando tutti i suoi clienti a Ready to Expo, un vendor show
che ha avuto luogo a Milano il 31 marzo scorso.

Lidea era di capire insieme cosa succedera nei sei mesi
dell'Esposizione Universale, quali saranno le sfide che do-
vranno affrontare ristoranti, hotel e bar. E quali opportuni-
ta si presenteranno per il loro business.

Ad oggj, secondo una ricerca effettuata da Metro su un
campione di micro, piccole e medie imprese del settore
relativa alla percezione di Expo, emerge una diffusa consa-
pevolezza che si tratti di un'occasione unica ma che non si
conosca ancora l'impatto che puo avere nel settore. Se |l
49% degli intervistati dichiara di essere in procinto di or-

ganizzarsi, I'altro 50% si considera impreparato all'evento.

Quindi, come poter recuperare il tempo perso e lanciarsi
nella grande sfida?

La tavola rotonda

Ecco allora, allinterno del vendor show, una tavola ro-
tonda che ha visto protagonisti: Giacomo Biraghi, respon-
sabile digital e Tavoli tematici Expo, Gloria Zavatta, respon-
sabile Sostenibilita di Expo, Alvise De Sanctis, responsabile
comunicazione di Expo in citta, Franco D'Alfonso, assesso-
re al Commercio e alle attivita produttive del Comune di
Milano, Adele Rossetti, direttore generale di World Food
Programme ltalia, Andrea Giussani, presidente di Banco
alimentare, Fabio lraldo, direttore ricerca lefe Bocconi,

Mauro Lamparelli, direttore diTrade Lab e Lino Stoppani,
presidente di Fipe.

A riassumere I'approccio che queste aziende dovreb-
bero avere nei confronti di Expo, il messaggio di Giacomo
Biraghi: “Expo ¢ di chi se lo prende”. Rappresenta infatti
un'occasione unica per le aziende, cosi come per le istitu-
zioni e i cittadini, che si pud decidere di cogliere oppure
no.

Gli ha fatto eco Claude Sarrailh, amministratore delega-
to di Metro: “E" un'opportunita imperdibile per il nostro
settore e non possiamo assolutamente farcela sfuggire.
Metro da sempre lavora e siimpegna per essere il partner
migliore per i propri clienti e oggi, ancora di pit in questo
appuntamento unico, sente la responsabilita di supportarli
nel miglior modo possibile. Per questo abbiamo organiz-
zato questo incontro, al fine di agevolare una riflessione
comune e un confronto, stimolati dalle conoscenze e dal-
le esperienze di esponenti illustri che possono aiutare a
rendere tutto piu chiaro e a permettere ai nostri clienti
di essere ancora piu bravi ed efficienti. Per i nostri clien-
ti, vogliamo essere un partner a 360° offrendo prodotti,
servizi e lavorando in sinergia con i migliori produttori di
eccellenze enogastronomiche locali, come abbiamo voluto
mostrare con la ricostruzione dellarea mercato™.

| professionisti dell'accoglienza saranno infatti esposti in
prima linea e attori protagonisti di Expo, pur non essendo
nei padiglioni e allinterno della fiera. 20 milioni di turisti
visiteranno infatti Expo e si riverseranno poi su Milano, ve-
nendo a contatto con i prodotti e i servizi offerti dalla citta.

I'

.W.AV%:_

Il comune & pronto!?

C'¢ un progetto specifico in atto. Si chiama ‘Patto per
Expo’. La Giunta di Milano lo ha sottoscritto con i rappre-
sentanti delle principali Associazioni di categoria, dei di-
stretti Urbani del commercio e di |7 associazioni dei con-
sumatori. Un patto che rientra nella pit ampia strategia di
accoglienza promossa dall'amministrazione nel quadro del
programma di Expo in Citta. Grazie alla collaborazione
di tutti gli attori in gioco, Expo rappresenta un'occasione
importante di ulteriore sviluppo della citta grazie anche al
flusso di turisti che verranno accolti con professionalita e
competenza.

Oltre ad avere il compito di accogliere i turisti e lavorare
per far vivere Expo come un'esperienza memorabile, gli
imprenditori della ristorazione dovranno anche confron-
tarsi con nuove e amplificate esigenze di gestione delle
energie, delle materie prime e degli alimenti prodotti e
consumati o avanzati.

Per questo, un comportamento ancora pit responsabile
e attento in chiave di sostenibilita ambientale deve quindi
essere messo in moto da tutti gli operatori.Ad oggj, la per-
cezione che il settore ha della sua influenza sul benessere
dellambiente pud essere sicuramente migliorata. Come
dimostrano i dati dell Osservatorio Metronomo, realizzato
da lefe Bocconi in collaborazione con Metro e commenta-
ti da Fabio Iraldo:"ll 49,2% ritiene la propria attivita troppo
piccola per produrre impatti significativi”.

Ma se da un lato esiste una visione “comoda’’ che fa sen-
tire sollevati da responsabilita individuali, dall'altro convive
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negli operatori la consapevolezza che la sostenibilita sia parte in-
tegrante della strategia ambientale. Ben il 78% la considera infatti
una leva strategica per il proprio business e il 35% del campione
dichiara di aver avuto l'opportunita di differenziare la propria
offerta in modo importante proprio grazie ad azioni sostenibili.
Fra queste di rilevante importanza ¢ lo spreco di cibo, una delle
questioni cruciali che verra dibattuta ad Expo. Per questo Metro
ha lanciato, proprio in occasione dellevento milanese, il movi-
mento “Schisceta Reverse”. Portare a casa porzioni di alimenti o
di vino che non si sono consumate al ristorante € una pratica gia
comune in molti Paesi ma non altrettanto in Italia.

Claude Sarrailh

Metro,Wfp e Banco Alimentare

Metro, insieme ad altri partner importanti fra cui Wfp (World
food program dellOnu) e Banco Alimentare, si € quindi fatta
carico del problema, facendosi promotore di un movimento che
coinvolga ristoratori e consumatori.

“Schisceta Reverse”, un movimento dal nome milanesissimo
ma dal grande respiro internazionale, con cui Metro vuole creare
un altro inedito ponte con Expo.“‘Reverse” per spiegare come
la societa sia cambiata: se un tempo la “schisceta” rappresentava
il "portarsi il cibo da casa, magari in ufficio”, oggi il mondo va un
po' al contrario. Oggi tutti hanno meno tempo per preparare |l
cibo a livello domestico e, al contrario, spesso farebbe comodo
portare a casa quello che si € pagato ma non consumato al
ristorante. Da qui l'idea di incoraggiare e studiare una schisceta
“al contrario”.

Nel corso dell'evento, Metro ha inoltre fornito un'anteprima
di quello che i visitatori potranno trovare e gustare a Expo. At-
traverso un percorso gastronomico, ha dato la possibilita di sco-
prire le eccellenze regionali italiane, sperimentando i sapori di ol-
tre 100 prodotti Igp, Docg suddivise per diverse aree tematiche.

E ancora, il confronto diretto con i migliori prodotti della cu-
cina ftaliana e non, € stato possibile anche attraverso speciali
show cooking, realizzati nell'area Metro Academy ad opera dei
suoi esperti, fra cui Claudio Sadler; direttore scientifico di Metro
Academy, la Nazionale Italiana Cuochi, Iginio Massari, Maestro
dei maestri pasticceri,i Campioni del Mondo 2015 di Pasticceria

Alcune immagini del Vendor Show di Metro che si & tenuto, a Milano, il 31 marzo. In alto a destra: Claude Sarrailh, € i Pro{eSSioniSti di Planet One, scuola baristi,barman, bartender. 3-|
amministratore delegato di Metro Italia. Sotto: i partecipanti alla tavola rotonda organizzata da Expo. Margherita Bonalumi
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Rinnovo del contratto nazionale dell'alimentare.
Contrapposizione fra retall e industria. Etichettatura.
Politiche di rilancio del made In Italy.

Parla Stefano Faiotto, responsabile nazionale Fai Cisl.

a cura di Angelo Frigerio

Le grandi manovre per il rinnovo del
contratto dell'industria alimentare sono
gia iniziate. C'e attesa da parte di Fede-
ralimentare per le proposte che la con-
troparte avanzera. Per sondare il terreno
abbiamo parlato con Stefano Faiotto,
responsabile nazionale della Fai (Fede-
razione Agroalimentare Industriale) Cisl,
sindacato che vanta una significativa pre-
senza fra i dipendenti del comparto.

La prima domanda é d’obbligo: cos’e
Fai Cisl?

Fai € quella sezione del nostro sindaca-
to che difende gli interessi dei lavoratori
dell'agricoltura, industria di trasformazio-
ne, ambiente, consorzi di bonifica e lavo-
ratori forestali.

Quindi in totale di quanti occupati si
trattal

Il mondo dell'agricoltura abbraccia cir-
ca 1.100.000 lavoratori, poco meno di un
milione di lavoratori a tempo determi-
nato e un po' pit di 100mila a tempo
indeterminato. Ci sono poi circa 450mila
lavoratori nel settore della trasformazio-
ne. E altri dell'industria della cooperazio-
ne alimentare, lavoratori nei settori dei
servizi forestali e dei consorzi di bonifica.
Gli iscritti al nostro sindacato sono circa
200mila.

Come sono suddivisi, quanto vale ad
esempio I'industria alimentare!

L'industria alimentare vale circa un
40%. Il grosso, in termini di numeri chia-
ramente, lo fa I'agricoltura. Tenendo con-
to che il mondo agricolo ha molti lavora-
tori stagionali.

Rimaniamo sul mondo della trasfor-
mazione. Come giudica questo settore!

E' certamente un settore che, nellam-
bito della crisi, ha retto meglio di altri
e oggi rappresenta uno dei punti di ec-
cellenza del nostro Paese. L'export ali-
mentare italiano rappresenta una delle
cifre pil importanti della nostra bilancia

commerciale. Nel mondo, non solo con
i prodotti agricoli, ma soprattutto con i
prodotti trasformati, rappresentiamo il
made in ltaly. Certo, registriamo una cer-
ta caduta della domanda interna sui con-
sumi alimentari ma nel complesso il set-
tore tiene anche a livello occupazionale.

A questo proposito: a breve c’e il
contratto che scade. Giusto!

Il contratto nazionale scade a novem-
bre e interessa circa 450mila lavoratori.
Nel settore della trasformazione abbia-
mo un numero importante di lavoratori
a tempo indeterminato, circa un terzo di
questi 450mila. Per questo stiamo inizian-
do in questi giorni un confronto interno
tra le organizzazioni sindacali per la co-
struzione della piattaforma per il rinnovo.

A suo tempo, cioé nel novembre
2012, Federalimentare si era divisa. As-
sica, Assalzoo, Assocarni, Una e Anicav
non avevano firmato il contratto se non
successivamente. E con molte polemi-
che...

E' vero. Le associazioni che lei ha ci-
tato si sono opposte. Salvo poi aderire
al contratto in una fase successiva. Un
segnale di scarsa tenuta all'interno di Fe-
deralimentare.

Una spaccatura che non giova a nes-
suno.

Ha ragione. Dobbiamo tener conto
che Federalimentare ha una struttura
un po’ particolare all'interno del mon-
do confindustriale. Raggruppa |7 fede-
razioni che rappresentano i vari settori
all'interno del mondo dell’alimentare, dal
dolciario, alle farine, agli olii, alle bevande,
alla carne, al latte... Deve saper tenere
insieme, trovare quel punto di media-
zione fra tutte. Alcune sono certamente
un po’ pit ricche come possono essere
quelle del mondo del dolciario e della
pasta. Altre invece hanno marginalita mi-
nori, come quelle cinque che avevano
posto problemi nel rinnovo del contrat-

to. Oggi la situazione & cambiata poiché il
presidente di Federalimentare € espres-
sione di una di queste cinque associazio-
ni. Quindi riteniamo che il trovare punto
di mediazione dovrebbe essere un po'
pit semplice. Ma questo lo verificheremo
al tavolo della trattativa.

Quando si aprira?

Prima dell'estate vareremo la piatta-
forma. Ragionevolmente un mese prima
della scadenza del contratto potremo
aprire il tavolo della trattativa. Certa-
mente il rinnovo si situa in un momento
particolare. Ci sono elementi economici
soprattutto legati ai dati sull'inflazione
e a quelli relativi allaumento del costo
della vita, che dovranno permettere un
lavoro piu attento al tavolo per trovare
quel punto di mediazione, necessario per
poter realizzare un accordo. Dobbiamo
tener conto inoltre che, in contempora-
nea, si aprira un confronto in sede con-
federale sul modello del rinnovo della
struttura contrattuale. Insomma nuove
regole...

Si spieghi meglio.

Ad esempio: come Cisl vorremmo
ottenere un contratto nazionale un po’
pil essenziale. Lontano quindi dai soliti
corposi e prolissi documenti, che hanno
la pretesa di regolare qualsiasi dinamica
che riguarda il rapporto di lavoro...

Un contratto nazionale “light” dicia-
mo cosi...

Il termine “leggero” non mi piace. Il
contratto nazionale non deve essere
meno importante...

Piu “semplice” allora.

Certo, che dia regole generali. Invece
I'organizzazione del lavoro dev'essere
giocata II dove si lavora, Il dove si pro-
duce. Ovvero nei contratti di secondo
livello, maggiormente capaci di incrociare
i problemi veri dell'impresa e del lavoro.

In linea insomma con [I'evoluzione
dell'industria.

Assolutamente si. La partita che si
deve giocare € con il mondo. Expo 2015
ne & un concreto esempio. Non si pos-
sono affrontare in un contratto nazionale
le questioni che regolano il lavoro per
I'industria di 15-20 dipendenti come per
la Ferrero che ne occupa in ltalia émila.
E' nel contratto di secondo livello che
I'azienda piccola trova le proprie risposte
come pure l'azienda grande internazio-
nalizzata, multinazionale.

Si seguira un po’ il fil rouge del con-
tratto del commercio? Ovvero: piu sol-
di ma piu flessibilita?

Pit soldi in cambio di piu flessibilita.
Se il tavolo della contrattazione € un ta-
volo equilibrato, si riceve e si da. Ed &
nell'equilibrio fra queste due dinamiche
che si realizza poi il punto di mediazione.
Riteniamo che le imprese devono poter
competere sui mercati internazionali,
quindi non possiamo pensare a rigidita
che possano bloccare lo sviluppo ed il
lavoro. Certamente la parola flessibilita
dev'essere sul tavolo. Con un nota bene:
la flessibilita non & liberta per I'impresa
di fare cio che vuole.Va regolata insieme.
Credo che se le organizzazioni sindacali
e anche quelle imprenditoriali riuscisse-
ro a fare questo salto, anche culturale,
metteremmo a disposizione del sistema
alimentare potenzialita nuove che posso-
no aiutare l'impresa e quindi i lavoratori.

Passiamo ad un altro argomento.
Parliamo di Coldiretti: talune prese di
posizione dell’associazione non tengo-
no conto della realta del mercato della
trasformazione.Ad esempio, il continuo
sottolineare la questione dell’origine
del prodotto in etichetta pud nuocere,
e in modo pesante, all’industria della
trasformazione. Cosa ne pensa’

Quando parliamo di mondo alimenta-
re italiano, dobbiamo avere la consape-
volezza che ci sono delle produzioni di
nicchia che devono essere difese a tutti i



L INTERVISTA

costi e in tutti i modi. Ma ce ne sono altre
che sono altrettanto strategiche e fonda-
mentali per il nostro Paese. Faccio alcuni
esempi concreti: il caffe € un prodotto
italiano di altissima qualita. Ma non c’e€ un
chicco di caffé prodotto in ltalia. Seguen-
do una logica di “origine del prodotto”
dovrei dire che il caffé non € made in
[taly: un'assurdita. Vogliamo parlare del-
la produzione di pasta, uno dei massimi
esempi del made in Italy. Ebbene, questo
prodotto non puo essere realizzato solo
con grano italiano. Per i prosciutti ¢ la
stessa cosa. Per la bresaola, poi, non ne
parliamo...

E quindi che fare?

Credo sia necessaria una politica di
grande difesa per i prodotti di nicchia e
una diversa, invece, per i prodotti italia-
ni in generale, chiamati a dire la verita
in etichetta sulle provenienze di lavora-
zione, senza pero che venga limitata la
capacita produttiva e soprattutto della
trasformazione. Perché le eccellenze che
noi esportiamo nel mondo sono pro-
dotti trasformati, che non vanno in alcun
modo penalizzati, come gli esempi di caf-
fé o bresaola. Insomma, siamo bravissi-
mi a produrre ma dobbiamo espandere
la nostra capacita di vendere i prodotti
sul mercato mondiale e le potenzialita ci
sono, oggi ampliate dall'Expo.

Altra questione, visto che parliamo di
mercato mondiale: i gruppi stranieri in
Italia. Come vede lei questa “calata”?

La nostra visione € semplice: non sia-
mo culturalmente nemici di un mercato
mondiale aperto, nel quale dobbiamo sa-
per giocare le nostre carte e non avere

visioni eccessivamente restrittive. L'arri-
vo dei gruppi stranieri € il segno che i
nostri marchi di qualita nel mondo sono
riconosciuti e i grandi investitori vengo-
no in ltalia per acquistarli. L'interrogativo
¢ sulla nostra capacita imprenditoriale,
sul nostro sistema che non si espande.
Vi sono pochi marchi italiani che vanno
bene all’estero, come la Ferrero o la Ba-
rilla, grandi realta che sanno muoversi
anche nei mercati internazionali. Quello
che manca pero ¢ lo sviluppo diffuso
della capacita imprenditoriale. Probabil-
mente ¢ da troppo tempo che il nostro
Paese non mette in campo azioni positi-
ve per sostenere I'aggregazione della no-
stra capacita di offerta all'estero. Questo
€ un tema che senza dubbio dovremmo
affrontare.

Parliamo del temuto aumento dell’lva.
Pare che il governo abbia riconsiderato
la vicenda. Qual ¢ la posizione del sin-
dacato su questo!

Spero che le notizie avute in questi
giorni circa il documento economico fi-
nanziario del nostro Paese confermino
lintenzione del governo di non aumen-
tare I'lva. Sarebbe veramente un disastro,
un ulteriore balzello verso un settore
che invece deve essere messo in condi-
zione di ripartire.

C’e stata e c’e ancora una sorta di fri-
zione tra industria alimentare e distri-
buzione circa le marginalita: secondo
il retail appannaggio dell’industria, che
invece lamenta margini quasi vicino allo
zero. Questa situazione potra influire
sul rinnovo del contratto?

A livello sindacale, certamente, un ac-

cordo fra Federalimentare e la grande
distribuzione organizzata € auspicabile,
perché potrebbe favorire un clima po-
sitivo, anche in occasione del rinnovo
contrattuale. Oggi rischiamo che, den-
tro a questa frattura fra il mondo della
trasformazione e la Gd, punto terminale
della filiera agroalimentare, molte grandi
aziende subiscano il peso e la forza che |l
retail sempre di piu acquisisce, diventan-
do quasi ricattatorio, talvolta. E determi-
nando, in alcuni casi, la vita o la morte di
un'impresa. C'¢ la necessita di trovare un
punto di equilibrio fra questi due mondi.
In questo senso credo che il ministero
delle Politiche Agricole e Alimentari deb-
ba svolgere un ruolo forse ancora piu
incisivo, non tanto in una logica di difesa
dell'uno o dell'altro, ma come un luogo
dove queste due identita si incontrano
anziché scontrarsi come avviene oggi.

L'ultima domanda & piu personale:
cosa ne pensa di Landini? Il sindacato
si puo trasformare in un soggetto “par-
titico™?

Nello Statuto della nostra organizza-
zione ¢ ben chiaro il punto dell'autono-
mia dalla politica partitica. Il sindacato
fa politica, politica del lavoro, politica
sociale, politica in generale, ma non con
uno schieramento partitico. Noi siamo la
rappresentanza del mondo del lavoro e
quindi dobbiamo saper rimanere dentro
all'alveo della rappresentanza, che si gioca
dentro un'autonomia dalla politica parti-
tica. Quando si supera questa soglia non
si € piu un sindacato. Quella di Landini €
cosa legittima, cosa che puo avvenire, ma
non c'entra niente con il sindacato.

F-—(dmia. bzn Muﬁia .

In collaborazione con:

WD
Arclinea

Design Cooking School

33

La gamma di cereali antichi ed italiani, gustosi e versatili,
dalle ricche proprieta nutrizionali. Dal giusto rapporto

qualita-prezzo per la categoria, C'e di buono® soddisfa

le esigenze dei consumatori con oltre 2 milioni di pezzi
venduti all’anno ed un’alta rotazione a scaffale.

Referenze disponibili: 5 Cereali, Farro, Orzo e Grano.
Formato: 500 g / Shelf-life: 24 mesi.

www.pedon.it - info@pedon.it

BRT
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FORMAGGERIA LIMATA — ROMA
LARTE DEL MANGIAR BENE

4
: B/

La Formaggeria Limata nasce negli anni 50, avendo
come obiettivo principale la ricerca e la commercializza-
zione di prodotti alimentari, italiani e stranieri, ad elevato
standard qualitativo. Proporre specialita esclusive, introva-
bili in aftre regioni d'ltalia, suggerendo al consumatore pro-
dotti che ben si abbinano alle specialita della gastronomia,
come mostarde, confetture o gelatine di vino, & il modus
operandi con cui la Formaggeria Limata persegue questo
obiettivo."Siamo una cittadella del gusto”, questo lo slogan
che si pud leggere sul sito. Il punto vendita propone salumi
Ferrarini, salame di felino, lardo Arnad, doppio cucito di
Varzi, mocette di cervo e capriolo, pata negra, salame di
cinta senese, tutti frutto del lavoro di piccoli produttori.
Dal punto di vista caseario, la scelta rimane ampia: mozza-
rella di bufala, castelmagno d'alpeggio,Vedeseta al latte cru-
do dellaVal Taleggio, Bagoss di Bagolino Val Caffaro, blu del

Moncenisio e bettelmatt. La gastronomia ha a disposizione
anche un piccolo spazio enoteca in cui raccoglie vini bian-
chi, rossi, rosati, fermi e mossi, provenienti da tutta Italia,
e una ristretta selezione di Champagne francese. Diretta-
mente affiancato all'esposizione di salumi e formaggi, trova
spazio un reparto in cui vengono messe in vendita mostar-
de, confetture o gelatine di vino, nonché una ragguardevo-
le scelta di tartufi: i proprietari della Formaggeria Limata
dedicano grande attenzione nell'educare il consumatore
al corretto abbinamento tra questi prodotti e le specialita
gastronomiche proposte nel punto vendita. Lattivita si fa
forte inoltre della preparazione di piatti pronti d'asporto,
realizzati anche con pasta fresca di produzione propria, per
il consumatore che necessiti di un pasto veloce, gia pronto,
ma di qualita e della realizzazione di cesti natalizi. Dispone
infine di un servizio di spedizione a domicilio.

ANNO DINASCITA: 1950
SUPERFICIE: 55MQ
NUMERO VETRINE: 3

Salumi proposti: salumi Ferrarini, salame Felino, dop-
pio cucito di Varzi, mocette di cervo e capriolo, pata
negra, salame di cinta senese.

Formaggi proposti: mozzarella di bufala, castelmagno
d'alpeggio, vedeseta al latte crudo della Val Taleggio,
bagoss di Bagolino Val Caffaro, blu del Moncenisio,
bettelmatt.

Vini proposti: vini italiani e Champagne.

Altri servizi: offerta di mostarde, confetture o gelatine
di vino, preparazione di piatti pronti freschi e di pasta
fatta in casa, selezione di tartufi, preparazione di cesti
natalizi, consegna a domicilio.

Sito web: www.formaggerialimata.com
E mail: formaggerialimata@libero.it

GASTRONOMIA EFFESETTE — SCILLA (RC)

CALABRIA INTAVOLA

“Pura passione al vostro serviziol Da
sempre amiamo ‘viaggiar per vini', per
il piacere di degustare e conoscere |
prodotti di aziende pit 0 meno famo-
se, espressione di una passione e di un
territorio. Oggi mettiamo a disposizio-
ne questa ‘nostra’ selezione di prodotti,
che spazia in tutto il territorio nazio-
nale ed estero. Siamo sommelier che
operano nel settore da diversi anni e
disponiamo di un'accurata selezione di
vini di qualita, di prezzi competitivi e di
un valido strumento quale pud essere
internet. Ogni vino € ben descritto dalla
scheda tecnica disponibile on line, che
fornisce informazioni oltre che sul vino
anche sulla sua produzione”. Queste
sono le parole con cui i fratelli Arbi-
trio, calabresi Doc, presentano la loro
attivita al pubblico. Se il fulcro del loro
business, e della loro passione, sono |
vini, cid non significa che l'offerta si limiti
al reparto dedicato allenologia. Presso
la gastronomia Effesette, situata a po-

chi passi dal mare nel comune di Scilla,
infatti, sono disponibili diverse varieta
tanto di salumi, quanto di formaggi. Sa-
lumi di produzione propria a marchio
U Calabrisott” come la‘nduja Crespo-
ne, il salame di Sant'/Angelo e la salsiccia
dolce vengono affiancati da marche pic
note quali i salumi Rovagnati, Fiorucdi,
Barbino, Picaron o lo Jamon iberico De
Cebo. Formaggi Auricchio, leerdammer,
Grana padano e Parmareggio rappre-
sentano la maggior percentuale dell'of-
ferta casearia della gastronomia, ma
sui suoi banchi trovano posto anche
specialita tipiche del calabrese. Si tratta
di prodotti fomniti da piccoli produttor
locali,"“che lavorano da anni rispettando
le tradizioni gastronomiche della nostra
terra’” cacio cavallo Dop Silano, pecori-
no Monte Poro, provola Corapi e pro-
vola di Basico. Il reparto cui i proprietari
dedicano un affetto e una cura partico-
lare ¢, tuttavia, quello dei vini, letteral-
mente sconfinato. Il focus si concentra

su bottiglie e vitigni calabresi ma spazia
anche su nomi che ricordano altre re-
gioni e altri stati: Chiaromonte, Critone
Val di Neto, Falanghina, Etna bianco,
Amarone della Valpolicella, Bianco Al-
camo, Brunello di Montalcino, Cata,
Chardonnay, Gewurztraminer; Federico
Il Teroldego Foradori, sono solo alcune
delle etichette raccolte dai proprietari.
Una lista completa e particolareggiata &
disponibile sul sito dell‘attivita, che per
mette agli utenti di acquistare on-line
varie tipologie di prodotti e usufruire
del servizio di spedizione nazionale a
domicilio fomnito da Effesette. Presso la
gastronomia trovano spazio anche un
reparto in cui vengono prodotti pasta
fresca e piatti d'asporto nonché di uno
in cui vengono esposti diversi tipi di
dolciumi. Si passa da golosita delle gran-
di marche quali Ferrero, Mulino Bianco
e Loacker a piccole chicche, tipiche del-
la zona di Scilla, accuratamente selezio-
nate dai fratelli Arbitrio.

ANNO DINASCITA: 1984
SUPERFICIE: 350MQ
NUMERO VETRINE: 1

Salumi proposti: salumi di produzione propria a mar-
chio *"U Calabrisott”, salumi Rovagnati, Fiorucci, Barbi-
no, Picaron.

Formaggi proposti: Auricchio, Leerdammer, grana pa-
dano, Parmareggio, formaggi calabresi di piccoli pro-
duttori locali.

Vini proposti: vasta selezione di vini calabresi, bianchi,
rossi, rosati, bollicine, vini da tutta ltalia.

Altri servizi: produzione propria di piatti d'asporto,
produzione di pasta fresca, servizio di spedizione na-
zionale, servizio di macelleria ed ortofrutta.

Sito web: www.arbitrio.it
E mail: effesette@arbitrio.it

SALUMERIA SIMONI - BOLOGNA
SOLO LEVERE SPECIALITA EMILIANE

“Il nostro obiettivo principale & proporre ai clienti le
specialita tipiche della nostra regione, su quelle concentria-
mo i nostri sforzi. La Mortadella di Bologna in primis: deve
essere classica ed autentica”, ¢ racconta Davide Simoni,
attuale proprietario della Salumeria Simoni, situata nella
citta di Bologna. ""Cottiviamo da anni un rapporto saldo e
cordiale con gli stessi produttori. Cerchiamo I'eccellenza
in ogni specialita che poi andiamo ad offrire sul banco e
preferiamo appoggiarci a piccoli produttori piuttosto che
alle grandi marche; il consumatore apprezza maggiormente
questo tipo di scelta. Le nostre specialita provengono tutte
da piccole salumerie e piccoli caseifici, tutti accomunati dalla
stessa mission: creare un prodotto eccezionale” La filosofia
espressa dal proprietario ben si rispecchia nella vastita e
nella qualita di cid che trova spazio nel punto vendita. In
termini di salumi troviamo quanto di meglio la tradizione
emiliana, e non solo, ha da offrire: dalla Mortadella alla sal-
siccia bolognese, ripieni tipici per le varie specialita di pasta
(tortellini, anolini), coppa piacentina, cotto e crudo di Par

ma, culatello di Zibello, strolghino di culatello, tigelle, salama
da sugo e salumi mantovani. Parmigiano reggiano, pecorini
erborinati, formaggi francesi, piemontesi e formaggi di fos-
sa sono le specialita casearie presenti nel punto vendita.
“Siamo particolarmente orgogliosi dei nostri formaggi di
fossa e della loro lavorazione, assolutamente unica nel suo
genere. Vengono creati con formaggio di pecora, lasciato
stagionare 100 giomi e poi posto a riposo in fossa per I'ul-
tima fase della maturazione, da maggio fino a ottobre”. La
gastronomia dispone anche, oltre a un piccolo reparto in
cui sono esposti diversi tipi di confetture, dalle marmellate
alle cipolle rosse di Bentivoglio, ai fichi, ai carciofi e alle olive,
di un laboratorio in cui, a cadenza bisettimanale, viene effet-
tuata la cottura della mortadella. Inoltre un ultimo spazio di
100 metri quadri e dedicato al laboratorio di produzione
delle varie specialita di pasta fresca. “Stiamo inaugurando
un servizio di e-commerce: il mondo cambia, cosi come le
esigenze dei consumatori, e dobbiamo adeguare la nostra
attivita a questo trend”, conclude il titolare.

ANNO DINASCITA: 1960
SUPERFICIE: 80MQ
NUMERO VETRINE: 2

Salumi proposti: salsiccia bolognese, ripieni tipici per
specialita di pasta, Mortadella d Bologna, coppa pia-
centina, cotto e crudo di Parma, culatello di Zibello,
strolghino di culatello, tigelle, salumi mantovani.
Formaggi proposti: parmigiano reggiano, pecorini er
borinati, formaggi di fossa, formaggi francesi e piemon-
tesi.

Altri servizi: servizio di e-commerce, preparazione di
confetture, preparazione di specialita emiliane di pasta
fresca e dolci.

Sito web: www.salumeriasimoni.it
E mail: info@salumeriasimoni.it
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ENOGASTRONOMIA FIETTA - BASSANO DEL GRAPPA (VI)
UN PUNTO DI RIFERIMENTO PER | BUONGUSTAI DEL TERRITORIO

E il 1952 quando il padre di Daniele e Bassiano Fietta,
attuali proprietari della Enogastronomia Fietta, Domeni-
co, decide di inaugurare un punto vendita nel centro di
Bassano del Grappa, a due passi da un'ansa del fiume
Brenta, in cui poter offrire alla clientela frutta e verdura
fresca, formaggi e salumi. Lo spazio si dimostra ben presto
insufficiente e questo comporta al primo ampliamento
dellattivita, cui faranno seguito molti altri, in un'ottica di
continuo miglioramento. Nel 1990 il timone passa di ge-
nerazione e i due fratelli lo impugnano saldamente, deci-
dendo di puntare con ancora maggior precisione verso il
bersaglio della qualita e del miglior servizio possibile reso
al cliente.

“Vogliamo rappresentare un punto di riferimento per
i buongustai del territorio”, racconta Daniele.“Desideria-
mo offrire formaggj, salumi, vini e liquori, che regalino al
palato del cliente sapori importanti, frutta e verdura sem-
pre di primissima freschezza, un ricco assortimento per
tutte le tavole, dedicando una particolare attenzione ai
prodotti che definiscono la nostra storia gastronomica’.

La selezione di formaggi locali si fa ottima portavoce
di questa filosofia: asiago stagionato tre anni, morlacco
del Grappa, bastardo del Monte Grappa, asiago 24 mesi
stagionato al Torcolato sono le specialita casearie piu par-
ticolari del punto vendita. Per quanto riguarda il reparto
dei salumi, la scelta risulta anche in questo caso ampia:
soppresse dellaVal Pasubio, prosciutti crudi toscani, crudo
di Parma stagionato 36 mesi, prosciutto S. Daniele, speck
e prosciutto affumicato dellAtto Adige rappresentano
solo alcune delle specialita proposte. La sezione enoteca
raccoglie diverse etichette, da tutta Italia, ma prevalen-
temente della zona di Bassano, quali Breganze cabernet,
chardonnay, pinot bianco, merlot dei Colli Berici e Gam-
bellara.”Gli asparagi bianchi di Bassano sono un prodotto
di cui andiamo particolarmente orgogliosi", sottolinea il
titolare. “Li cogliamo ogni sera, li imbustiamo freschi e, in
parte, li proponiamo ai clienti della gastronomia, in parte
li spediamo la mattina successiva alla raccolta in Italia e in
tutta Europa. Rappresentano uno dei prodotti realmente
esclusivi della nostra terra”. La difesa della freschezza e

della qualita dei prodotti: un aspetto su cui i proprietari
non transigono né scendono minimamente a compro-
messi. Proprio in difesa di questo dictat hanno deciso di
awvalersi dei prodotti Ideabrill di Esseoquattro. “Utilizzia-
mo da tempo la gamma Salvafreschezza e i risultati ot-
tenuti sono soddisfacenti. Il packaging, personalizzato con
il nostro logo, risulta, anche a detta dei clienti medesimi,
molto elegante ed accattivante. La qualita dei materiali
€ indubbia: grazie al suo doppio involucro in pellicola ed
alluminio, il prodotto si mantiene realmente fresco come
se fosse stato appena servito dal banco, e si conserva tale
per diverso tempo. Il feedback della clientela € estrema-
mente positivo: la freschezza resta costante anche dopo
una settimana, i sacchetti sono riutilizzabili, si ripongono
piegandoli con facilita e sono facilimente riciclabili, grazie
alla possibilita di separare la carta dalla pellicola e dall'al-
luminio. La nostra mission consiste nel vendere prodotti
qualificati, possiamo farlo solo utilizzando un packaging
aftrettanto qualificato, come quello fornito da Esseoquat-

tro’.

39

Gli irresistibili Macarons, le Torte, i golosi Snacks,
le tradizioni del Carnevale... e tanto altro.
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AROL
www.arolsrl.com

Nome prodotto

Waffles de Bruxelles

Breve descrizione del prodotto

Waffles de Bruxelles classici e Waffles de Bru-
xelles al cacao.

Ingredienti principali

Waffles de Bruxelles classici: farina di frumen-
to, zucchero, uova, aroma di vaniglia. Waffles de
Bruxelles al cioccolato: farina di frumento, zuc-
chero, cacao magro in polvere, uova, aroma di
vaniglia.

Peso medio/pezzature

Waffles de Bruxelles classici: 5 pezzi da 275 .
Waffles de Bruxelles al cacao: 5 pezzi da 300 g,
Caratteristiche

Waffles della tradizione belga proposti nella
versione classica e ricoperta con cioccolato.
Pronti da consumare, si conservano a tempe-
ratura ambiente.

Shelf life

30 giomi.

DISALP
www.disalp.com

Nome prodotto

Creme chantilly

Breve descrizione del prodotto

Panna montata aromatizzata alla vaniglia del
Madagascar

Ingredienti principali

Panna di latte, zucchero ed estratto naturale d
vaniglia.

Peso medio/pezzature

250g500 g

Caratteristiche

Panna montata che contiene almeno 30 gram-
mi di materia grassa per 100 grammi, senza
aggiunta di zucchero, con aromatizzazione alla
vaniglia naturale del Madagascar:

Shelf life
45 giorni.
RONCADIN
www.roncadin.it
_— o
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CIAOBIO - AGRICOLA GRAINS
www.store.ciaobio.it

Nome prodotto

Venetucci alle mandorle

Breve descrizione del prodotto

Biscotti alle mandorle con olio extravergine di
oliva biologico, pasta madre, farine macinate a
pietra da agricoltura biologica.

Ingredienti principali

Farina di grano tenero tipo |, farina integrale di
grano tenero, mandorle, miele, olio extravergi-
ne di oliva, lievito naturale (pasta madre) tutti da

agricottura biologica.
Peso medio/pezzature
250g

Caratteristiche

Prodotto in piccole quantita gioraliere da uno
storico forno artigianale veronese certificato

biologico.
Shelf life
4 mesi.

ICA FOODS
www.icafoods.it

Nome prodotto
Crik Crok Onda extreme chicken barbecue
Breve descrizione del prodotto

Patatine chips con onda alta al gusto ‘chicken

barbecue’

Peso medio/pezzature

45g130g

Caratteristiche

Patatine chips con onda alta aromatizzate.
Shelf life

6 mesi

Nome prodotto

Focaccia farcita

Breve descrizione del prodotto

|deale come spuntino o come antipasto, da
servire calda o fredda, la focaccia farcita al
prosciutto cotto e formaggi si prepara nel
forno tradizionale oppure nella tostiera, ba-
sta lasciarla scongelare a temperatura am-
biente per circa 20 minuti.

Ingredienti principali

Prosciutto cotto e formaggi.

Peso medio/pezzature

380¢g

Caratteristiche

Cotta su pietra, lunga lievitazione naturale,
ingredienti selezionati.

Shelf life

9 mesi.

MISURA - COLUSSI GROUP
Wwww.misura.it
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Nome prodotto

Panmerenda allalbicocca Fibrebianche

Breve descrizione del prodotto

| Panmerenda all'albicocca Misura sono brioche
lievitate in modo naturale arricchite con albi-
cocche candite e fibre estratte dallavena e dalla
cicoria, che garantiscono una percentuale di fi-
bre pari a quella dei prodotti integrali, ma lascia-
no il gusto e il piacere del prodotto tradizionale.
Ingredienti principali

Farina di frumento, albicocche candite 17%
(polpa di albicocca, zucchero, sciroppo di glu-
cosio-fruttosio, aromi. Correttore di acidita: aci-
do citrico), lievito naturale (farina di frumento,
acqua), zucchero, Uova, acqua, margaring, fibre
vegetali 5,5% (fruttoliogosaccarid, fibra di ave-
na), lievito di birra, olio di girasole, latte scremato
in polvere, estratto di malto d'orzo in polvere,
farina di frumento maltato, glutine di frumento,
arom, sale. Conservante; sorbato di potassio.
Contiene glutine, latte, uova. Pud contenere
frutta a guscio e soia.

Peso medio/pezzature

Confezioni da 250 g.

Caratteristiche

Una morbida brioche con piccole gustose gem-
me di albicocca candita e tante fibre per uno
snack gustoso ma con il 30% di grassi in meno
rispetto alla media delle merende piti vendute.
Shelf life

4-5 mesi.

DOLCIARIA VAL D’ENZA
www.dolcidelcastello.it

*eeTe e e e e e e e

Nome prodotto

Crostatine alla frutta e al cacao

Breve descrizione del prodotto

Una merendina che abbina la fragranza e la fria-
bilita della pasta frolla con la dolcezza e la mor
bidezza della farcitura a base difrutta o a base di
crema di cacao. Ideale a colazione e come snack
in ogni momento della giorata.

Ingredienti principali

Farina di frumento, confettura o crema di cacao,
uova, burro, latte.

Peso medio/pezzature

Vaschetta da 6 pezzi, 240 g Vaschetta da 8 pezzi,
320¢g

Caratteristiche

Le crostatine presentano una forma regolare,
uniforme e tipicamente rotonda. Il prodotto &
farcito con confettura o con crema, al di sopra
delle quali sono poste delle strisce di pasta frol-
3, in modo da formare una “griglia”. Il sapore e
dolce, la consistenza della pasta frolla € friabile.
Confezione: la crostatina viene confezionata
singolarmente con film in polipropilene neutro.
Sei oppure otto crostatine compongono la va-
schetta in cartoncino, confezionata a sua volta
da film in polipropilene stampato. Imballo: cassa
americana contenente |2 confezioni da 6 pezzi.
Shelf life

7 mesi.

DI LEO PIETRO
www.dileo.it

Nome prodotto

Fiorbi integrali con gocce di cioccolato e cacao
Breve descrizione del prodotto

Biscotti biologici con zucchero di canna, farina
integrale di grano tenero e dolci gocce di cioc-
colato.

Ingredienti principali

Ingredienti biologici: farina integrale di grano te-
nero 52%, zucchero di canna 219, olio di mais,
uova fresche pastorizzate. Gocce di cioccolato
5,5% (composte da ingredienti biologici: zuc-
chero di canna, pasta di cacao, burro di cacao,
aroma naturale: estratto di vaniglia. Emulsionan-
te!lecitina di soia). Cacao in polvere 5,5% (cacao
in polvere biologico. Correttore di acidita: car
bonato di potassio). Agenti lievitanti: carbonato
acido di ammonio, carbonato acido di sodio;
siero di latte disidratato, sale, aroma naturale. |l
prodotto puo contenere tracce di soia e frutta
a guscio.

Peso medio/pezzature

Confezione da 280 g

Caratteristiche

Prodotto biologico, senza olio di palma, ricco in
fibre, confezione riciclabile.

Shelf life

12 mesi.

VALLEDORO
www.valledorospa.it

nhﬁh'u

Nome prodotto

Zult riso con cioccolato al latte

Breve descrizione del prodotto

Snack di riso ricoperti di cioccolato finissimo al
latte.

Ingredienti principali

Cioccolato finissimo al latte 70% (zucchero,
burro di cacao, latte intero in polvere, pasta
di cacao. Emulsionante: lecitina di soia. Aroma
naturale di vaniglia. Cacao: 33,6% min), farina d
riso 26%, maltodestrina, zucchero a velo, latte
scremato in polvere, sale marino.

Peso medio/pezzature

140 g

Caratteristiche

Uno spuntino senza glutine, che unisce gli aromi
inconfondibili del cioccolato alla friabilita dello
snack di riso.

Shelf life

240 giorni.



' SCHEDE PRODOTTO

HOLDING DOLCIARIA ITALIANA
WWW.sorini.it

Nome prodotto

Gran Mousse

Ean Code

8006423362208

Breve descrizione del prodotto

Fa parte di una linea di cioccolatini mono-
flocco composta da tre referenze: Blanco,
Scacco Matto e Gran Mousse. Tre dei piu
apprezzati cioccolatini della Sorini in tutto
il mondo. La confezione vuole comunicare
un'immagine giovane e fresca con colori
ed elementi che danno un carattere unico
a questi prodotti. Tutti e tre sono praline
di cioccolato al latte. Gran Mousse € con
crema di nocciole e nocciola intera.

Peso medio/pezzature

Le buste pesano 250 gr e sono contenute
in un espositore da |4 pezzi.

VERGANI SECONDO
www.vergani.it

Nome prodotto

Etneo - pralina di cioccolato bianco con ripie-
no di crema al pistacchio

Breve descrizione del prodotto

Si tratta di un cioccolatino della nostra linea
Premium che s'ispira a specialita dolciarie tipi-
camente ftaliane. In questo caso abbiamo scel-
to il nome “Etneo", proprio come omaggio a
uno dei territori italiani (la Sicilia) pit rinomati
per la produzione di pistacchio pregiato. L'ab-
binamento con il gusto delicato del cioccolato
bianco esafta maggiormente I'aroma del ripie-
no al pistacchio.

Ingredienti principali

Cioccolato bianco e crema al pistacchio.

Peso medio/pezzature

Busta da 200 gr.e confezione regalo da 215 gr
Caratteristiche

Si propone un prodotto dallingredientistica
ricercata, con un ingrediente caratterizzante,
il pistacchio, di grande attualita. La referenza
€ valorizzata da un packaging impattante. In
particolare, la scatola regalo € realizzata con
tecnica di stampa ad effetto oro satinato.
Shelf life

18 mesi.

DOLCIFICIO GI&SSE
www.dolcificiogiesse.it

Nome prodotto

Ciambella.

Breve descrizione del prodotto

Prodotto dolciario fritto congelato desti-
nato a usi professionali

Ingredienti principali

Farina di frumento, acqua, olio di palma
raffinato, zucchero, uova pastorizzate,
lievito di birra, sale, siero di latte in pol-
vere. Emulsionanti: (E471, E472e, E481);
lattosio, oli vegetali (palma, colza, giraso-
le), glutine di frumento, destrosio (da fru-
mento), albume in polvere, aromi, agenti
di trattamento della farina (E300, E920).
Antiagglomerante: E170, alfa amilasi. Con-
tiene: farina di frumento, uova, latte. Puo
contenere tracce di soia e frutta a guscio
(nocciole).

Peso medio/pezzature

Pz. n. 40. Peso minimo per confezione kg.
2,200.

Shelf life

Tempo minimo di conservazione: |2 mesi.
Modalita di conservazione: a temperatura
inferiore o uguale a — 15°C. Consumare
preferibilmente entro la data riportata in
etichetta. Una volta scongelato il prodotto
deve essere consumato entro le 48 ore e
non puo essere ricongelato.

CHOCOLAT.
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DULCIOLIVA S.R.L.
Via F.lli Rosselli, 63 - 12011 BORGO SAN DALMAZZO CN - Tel. 0171 269764 - fax 0171 262591 - www.dulcioliva.it » info@dulcioliva.it

LA PERLA DI TORINO
www.laperladitorino.it

A
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Nome prodotto

Tartufi di cioccolato assortiti. Pistacchio,
stracciatella e fondente

Breve descrizione del prodotto

Nuovi profumi per i tartufi di cioccolato
La Perla. Il pistacchio, tartufo di cioccolato
bianco con pasta di pistacchio e granella
di pistacchi. Il fondente, miscela di pregiato
cacao e profumate nocciole. La stracciatel-
la, tartufo di cioccolato bianco alla noccio-
la con scaglie di cioccolato fondente. Una
confezione che ricorda la tradizionale sca-
tola da pasticceria, rivista nella forma per
un effetto finale compatto e raffinato.
Caratteristiche

Un morbido e profumato impasto, una
grammatura dimezzata rispetto al tradizio-
nale tartufo di cioccolato.

Ingredienti principali

Pasta di cacao, nocciole Piemonte intere
e in pasta, pistacchi, latte in polvere e zuc-
chero.

Peso medio/pezzature

7 gr, confezione da 230 gn

Shelf life

12 mesi.
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Anuga FoodTec
guarda ‘
al futuro

Record di espositori e visitatori
per il salone internazionale
delle tecnologie alimentari

e delle bevande. La fiera di Colonia

ha fatto da palcoscenico all'evento

che si & svolto dal 24 al 27 marzo.
Segnali positivi da parte dellindustria.
L'efficienza delle risorse e la sostenibilita

| temi pill trattat.

a cura di Margherita Bonalumi

E' record di espositori e visitatori per Anu-
ga FoodTec. La manifestazione, andata in
scena dal 24 al 27 marzo, migliora e ampli-
fica i risultati della precedente edizione. Lo
sottolinea Katharina C. Hamma, direttrice di
Koelnmesse: "Oltre 45mila esperti del set-
tore hanno sfruttato le quattro giornate per
informarsi sulle innovazioni e sugli sviluppi
del settore: un aumento del 6%. Mentre la
percentuale di visitatori internazionali & sta-
ta ancora una volta superiore al 50%. L'idea
di soluzioni complete e chiavi in mano re-
gistra un elevato consenso tra espositori e
visitatori. In questo modo Anuga FoodTec ha
potuto crescere con successo negli anni e
svilupparsi a livello qualitativo”.

Importanti manager e direttori di produ-
zione di tutte le principali aziende alimentari
internazionali hanno partecipato ad Anuga
FoodTec per parlare con gli espositori circa
I'ottimizzazione, lo sviluppo e le nuove in-
stallazioni dei loro impianti. Tra gli altri ricor-
diamo i manager di Coca Cola, Fonterra, ltc,
Mafrig, Mondelez, Nestlé, Tyson o il Gruppo
Yili.

“A Colonia sono state presentate numero-
se innovazioni e tutti gli aspetti rilevanti del-
la produzione di alimenti e bevande”, sotto-
linea Reinhard Grandke, direttore esecutivo
di Dlg - Societa Tedesca indipendente per
I'Agricoltura che organizza con Koelnmesse

la fiera - e presidente del comitato di Anuga
FoodTec. “Grazie a un programma apposi-
tamente pensato i visitatori hanno potuto
farsi un'idea delle tematiche di settore at-
tuali e degli sviluppi innovativi nell'industria
alimentare in tutto il mondo”. Lulteriore
aumento del 6% dei visitatori dopo il no-
tevole risultato del 2012 & assolutamente

IL CORDOGLIO

L'edizione 2015 di Anuga FoodTec é
stata funestata da un grave lutto. Numerosi
passeggeri del volo German Wings che si e
schiantato il 24 marzo sulle Alpi dovevano
partecipare all'evento. Fra questi una signifi-
cativa rappresentanza del mercato spagno-
lo. Ai parenti delle vittime e agli operatori del
settore coinvolti, il cordoglio delle redazioni
di Tespi Mediagroup.

Lo stand dell'azienda spagnola Mimasa,
chiuso per lutto

in armonia con il clima di ottimismo in cui
Anuga FoodTec ¢ iniziata. Oltre 1.500 espo-
sitori, ovvero 14% in pill rispetto all'edizio-
ne precedente, hanno partecipato alla ma-
nifestazione coprendo un‘area di 121mila
metri quadrati. Circa il 56% degli espositori
proveniva dall'estero.

Ad Anuga FoodTec erano presenti azien-
de di tutte le dimensioni che hanno potuto
mostrare il loro know how nei settori: food
processing, food packaging, food safety, in-
gredients e services & solutions.

Vale la pena segnalare la richiesta di nuo-
ve tecnologie e soluzioni intelligenti per la
lavorazione, la produzione e limballaggio
di alimenti e bevande. Segno evidente di
una rinnovata fiducia degli operatori dopo la
grande crisi degli scorsi anni.

Lefficienza delle risorse e la sostenibilita
sono stati fra i temi pil trattati sia nell'am-
bito delle conferenze sia negli incontri con
gli operatori dei vari settori. In vista delle sfi-
de del futuro, concetti quali il risparmio di
energia, di acqua e di materie prime hanno
riscontrato un interesse particolare. In que-
sto ambito la fiera ha potuto generare im-
pulsi importanti in riferimento a redditivita,
sostenibilita e concorrenzialitd. Da segnare
sull'agenda subito, I'appuntamento per la
prossima edizione di Anuga FoodTec, fissato
fra tre anni, dal 20 al 23 marzo 2018.

I NUMERI
DELLA FIERA

1.501

gli espositori

+14%

degli espositori
rispetto al 2012

49

i paesi da cui
provengono gli espositori

I I mila i i
2 metri quadrati

superficie lorda
dell’'esposizione

649

aziende espositrici tedesche

45.

i visitatori

+6%

dei visitatori
rispetto al 2012

137

i paesi da cui provengono

i visitatori



DELLA TOFFOLA

Alberto della Toffola, sales director

"Ci occupiamo di packaging e processo per tutti i set-
tori del campo alimentare e proponiamo anche un'eti-
chettatrice a tecnologia roll-fed, destinata soprattutto al
segmento beverage. Se la svalutazione delleuro potra
influire positivamente sul nostro business, quella del ru-
blo sta compromettendo i nostri scambi con la Russia,
uno dei principali mercati di riferimento per le nostre
esportazioni, insieme al resto dell'est Europa, allAsia,
allAfrica e all'area Pacifica. Circa I'85% del nostro fattu-
rato, infatt, corrisponde alla quota export, che abbiamo
consolidato nei primi mesi del 2015".

DI MAURO

Da sinistra: Matteo de Martino, research and development.
manager, e Armando Accarino, graphic & marketing manager

Armando Accarino,
graphic & marketing manager

‘Di Mauro & un'azienda focalizata nellimballaggio flessi-
bile stampato il rotocalco. Lavoriamo per diversi comparti del
settore alimentare (salumi, formaggi, surgelati, confectionary e
beverage), con una spedilizzazione nel segmento del fresco
e redlizziamo il nostro fatturato sia in Italia sia allestero (Germa-
nia, Polonia, Francia e Paesi Bassi). Tra 1 2003 e il 2015 & stato
costruito un nuovo sito di produzione che ci consente di con-
centrarci ancor di pitt sullinnovazione dei nostri prodotti. Oftre
alla riduzione dellimpatto ambientale, tra i nostri focus figura
soprattutto la riduzione degii sprechi di cibo, acqua ed energia,
attraverso imballaggi che migliorino e allunghino la vita dei pro-
dotti. Un impegno cheraccoglie diversi riconoscimenti: il nostro
Twwist-Pack ha vinto [Alufoil Trophy 2015, categoria Consumer
Covenience, ed & tra i finalisti dell Oscar dellimballaggio”.

Roberto Pasquali, marketing

"Siamo soddisfatti dellandamento di questi primi
mesi dell'anno e dei buoni risultati che abbiamo ottenu-
to alle fiere a cui abbiamo partecipato finora. Anche se
gli Stati Uniti, insieme a Emirati Arabi e Inghilterra, sono
uno dei nostri mercati di riferimento, non abbiamo anco-
ra notato risvolti positivi dovuti alla svalutazione dell'euro,
mentre la manovra sembra aver rallentato il mercato
italiano. La nostra offerta si compone si riempitrici, ter-
moformatrici e saldatrici destinate al mercato del food
e anche non food. Il nostro prodotto di punta & sicura-
mente la Food pack speedy, una termosaldatrice semi-
automatica per medie produzioni, che ad esempio, tra
le altre applicazioni, permette il confezionamento skin. In
fiera, invece, presentiamo la nostra ultima nata: la Fill seal
5000, dosatrice di liquidi o di piccole parti solide, miglio-
rata nellestetica e con innesti in afto che garantiscono
anche la massima lavabilita e igiene”.

SIREC

Da sinistra: Alberto Caselli e Friedrich Jirgen,
entrambi sales area manager

Alberto Caselli, sales area manager

“La Clevertech propone continuamente novita. Qui
a Colonia, ad esempio, presentiamo le ultime tecnolo-
gie per automazione del fine linea e la depallettizza-
zione, rivolte non solo al settore del food al completo,
ma anche a quello dei detergenti, del'home care e
beauty care. Se abbiamo chiuso il 2014 con un fattu-
rato di 24 milioni di euro, lincremento del 10% regi-
strato in questa prima parte del 2015 ci fa sperare di
concludere 'anno a 28 milioni. Lexport rappresenta il
90% del nostro giro d'affari, che coinvolge aree come
il sud America, il Medio Oriente, il far east, il centro-
nord Europa e gli Usa, verso i quali siamo fiduciosi
che presto possano incrementare le esportazioni gra-
zie alla svalutazione dell'euro.

Antonella Bianchino, marketing

"Sirec realizza pavimenti e rivestimenti in resina
epossidica e poliuretanica per I'industria, che ri-
spettano le normative europee e nazionali in tema
di sicurezza dei luoghi di lavoro nei reparti produt-
tivi e per la tutela della salute dei consumatori. Il
nostro prodotto di punta & il pavimento in malta
spatolata in resina epossidica, molto versatile nel-
la sua destinazione, mentre in fiera presentiamo i
pavimenti in resina epossidica antibatterici. La no-
stra quota export, attualmente, si attesta intorno al
10%, con esportazioni rivolte soprattutto all'Unio-
ne Europea e alla Svizzera. Il mercato italiano rima-
ne percio il nostro principale campo d'azione, che
fortunatamente lascia intravedere i primi segnali
positivi”.

CSF INOX

Angelo Dobelli, export manager

"Di certo il prodotto piti rap-
presentativo della nostra realtd &
la pompa centrifuga serie CS, ma
presenteremo a breve una nuova
pompa volumetrica che siamo
convinti possa aiutarci a consoli-
dare i dati positivi del 2015. Un
anno in cui finalmente si respira
aria di ripresa. La nostra azienda
esporta prevalentemente in Spa-
gna, Scandinavia e Germania, per
una quota export del 35%. Anche
se non abbiamo ancora rapporti
commerciali con il mercato Usa,
siamo convinti che la svalutazione
dell'euro possa indubbiamente
aumentare |'appeal dei prodotti
made in italy".

INOVA FOOD - VEMAG

il : 2
Alessandro Menozzi, titolare

“Inova Food distributrice in Italia i prodotti dalla tedesca
Vemag (macchine e linee di insacco, porzionatura e for-
matura per la produzioni di cami macinate, salumi, pro-
dotti da fomo e dolciari, coestrusi e gastronomia) e della
Veemag Anlagenbau (forni di cottura, affumicatura, came-
ra di asciugatura, raffreddamento, congelamento e tunnel
di pastorizzazione). L'offerta si contraddistingue per la ver-
satiitd degli impianti e I'attenzione rivolta allambiente e
al consumo di energia. Sono numerose le novita presen-
tate in fiera, tra cui segnaliamo le nuove serie Aeromat
Il e Towerpool e le nuove serie MMP 223 (formatrice),
LPG 214 (porzionatrice isometrica), i dosatori a testina
rotante, le valvole di separazione (denervatrici) continue.
In particolare la AML 273, formatrice di polpette a bassa
pressione con carico automatico in vaschetta ha vinto il
premio FoodTec Award 2015. La Nuova Sabatini costitui-
sce, a nostro awiso, uno strumento indiscutibilmente in-
teressante, ma non sufficientemente divulgato. Personal-
mente propongo spesso finanziamenti in abbinamento
alla Nuova Sabatini, ma l'incertezza sul futuro del mercato
induce molte imprese a rinunciare allinvestimento”.
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ESPOSITORI REFRIGERATI
SVILUPPO E PROGETTAZIGNE FRIGO

VEMDITA E MOLECGGIO
MED FOOD E espositori refrigerati: progettazione,

distribuzione, gestione del loro intero ciclo di vita.
E non solo.

SFECRAL MED FOOD SERVICE
CORSULENSZA METG FINALLEZATO

SCLUZICMNI DI DESIGR

PROGETTI E SOLUZICONI PERSONALIZZATE
PROGETTI ANCHE PER PICCOLI QUANTITATIV
SERVIZIC NOLEGGIO INTEGRATD
SERVIZIO "IL FRIGO DEGLI ALTRI”

SERVIZIO SPECIAL EVENTS
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PRODUZICNE PERSOMALIZZAZIONE

Via Carlo Farini £ - 43047 Canto (Ferrara) - [taly
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T: +39 051 90 E: +3% 051 902234 . info@med-food.com - www.med-food.com - R
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BORSARI

BEDETTI

' lTALlAN\ ED ESTER! |
MIGLOR OPERATTCr)lRé PER MARGlNAUTA

ALITA DEI PRODO

o LIEVITATI
Bd DA RICORRENZA
PASTICCERIA
MERENDE
CROSTATE
CIOCCOILATO
TORRONE

segui le nostre storie su:

IDB S.r.l * Industria Dolciaria Borsari

Via Cd Mignola Nuova, 1577 - 45021 Badia Polesine (RO) ITALY
f Tel. +39 0425 596211 - Fax +39 0425 52283
> www.idbgroup.it




