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A DOPPIO TAGLIO

Le offerte e gli sconti rappresentano ancora oggi
la principale strategia di marketing per conquistare
I consumatori. Un'analisi dettagliata delle proposte,
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M COLLETIC = nelle ultime due settimane di marzo, lo conferma.
L CASO A pagina 22 IN' ALLEGATO
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modifica 'articolo 62

Il nuovo sistema di emissione dei documenti contabili sposta i termini della norma che
disciplina i pagamenti nel settore agroalimentare. E li fa slittare a 60 giorni per le merci
deperibili e a 90 per le attre.Tra gli operatori della Gdo c'e chi esulta.
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Il Ceta.| rapporti con il grana padano. L'affaire
lisozima. Parla il presidente del Consorzio.
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Le supercazzole
del Mipaaft

Chi non ha mai visto Amici miei ha perso qualcosa. Il film, diretto Mario Monicelli, e i suoi episodi
successivi costituiscono una straordinaria rappresentazione iconica della commedia all'italiana. La
trama racconta di cinque amici fiorentini che si scatenano in scherzi crudeli e beffardi. Fra questi
la presa in giro di varie persone con richieste o ragionamenti fra i piu strampalati e sconclusionati:
le supercazzole.

La breve introduzione serve per capire il titolo del mio editoriale. Ultimamente infatti il ministero
delle Politiche agricole alimentari, forestali e del turismo ci ha propinato una serie di decisioni in
merito alla comunicazione istituzionale che costituiscono delle supercazzole prematurate straor
dinarie.

Cominciamo con il Piano di comunicazione 2019. Un documento che presenta la strategia del
ministero in merito alla ”... comunicazione dei prodotti made in Italy che passa attraverso un raf-
forzamento dellimmagine del settore agroalimentare nazionale... Il Piano ¢ fondato sull'idea che
la comunicazione istituzionale sia una leva strategica, essenziale e costitutiva dell'attivita stessa della
Pa. che puo diventare uno strumento di partecipazione, interazione, crescita e sviluppo, in grado
di orientare scelte consapevoli”.Vedremo dopo quali siano, per il ministero, le scelte consapevoli.

Nel Piano si delineano poi gli obiettivi, il target di riferimento, le linee d'azione e gli strumenti di
comunicazione, web e social, le campagne di comunicazione istituzionale, I'educazione nelle scuole,
le fiere ed eventi.

Ed e proprio su quest'ultimo punto che abbiamo voluto soffermarci, come potete leggere alle
pagine 32 e 33. L'idea del Mipaaft & di “partecipare con uno stand espositivo/informativo, con per-
sonale esperto e materiali realizzati ad hoc, a manifestazioni fieristiche nazionali e internazionali”.
Stand vuol dire investimenti in soldi (nostril), strutture e personale. Di seguito vengono poi indica-
te in una tabella le fiere scelte. E qui viene il bello.

Accanto a manifestazioni di tutto rispetto come Fruit Logistica a Berlino, Prowien a Dussseldorf,
Vinitaly a Verona, Cibus Connect a Parma, Tuttofood a Milano, troviamo eventi che definire strate-
gici per il made in Italy appare un tantino eccessivo. Sto parlando ad esempio di Cavalli a Roma, My
plant & garden a Milano, Biogas Italy, sempre a Milano. Fiere locali, con nessuna rilevanza nazionale
e/o internazionale. Ma la scelta piu azzeccata, si fa per dire, pare essere un'altra: Foreste in Fiera
(titolo provvisorio) che verra realizzata, forse, in ottobre a Longarone, in provincia di Belluno.

Una “supercazzola prematurata con scappellamento a destra” clamorosa. Ma come? Nel corso
di un recente convegno il buon ministro Centinaio ci aveva raccontato di minori investimenti sul-
le fiere in virtu di una loro razionalizzazione. E poi ci propina le foreste a Longarone e i cavalli a
Roma?

Ma il peggio non ¢ solo la presenza di iniziative strampalate ma l'assenza di grandi manifestazioni
nazionali e internazionali. Per quanto riguarda I'ltalia, ad esempio, manca il Sigep di Rimini, la pit im-
portante manifestazione della gelateria che conta ogni anno circa 200mila visitatori, 28 padiglioni
e circa |30mila metri quadri espositivi.

Che dire poi di Anuga! La pit grande manifestazione del mercato alimentare si svolgera a Co-
lonia il prossimo ottobre. Anche in questo caso in numeri sono da paura: |65mila presenze di
operatori professionali, |0 padiglioni, 284mila metri quadri espositivi. Con un dato in pit: ad Anuga
partecipano di solito oltre 1.300 aziende italiane e il nostro Paese ¢ il piu rappresentato in asso-
luto. Un bello stand del Mipaaft no?

Dalla Germania possiamo poi trasferirci negli Stati Uniti dove si celebra a fine giugno il Fancy
Food di New York. Un'altra manifestazione strategica per I'alimentare italiano. Espongono qui in-
fatti tutti i piu importanti distributori degli States, oltre a numerose aziende italiane.

L'elenco potrebbe continuare con il Plma di Amsterdam, la pit importante manifestazione per
I marchi privati a livello mondiale; il Biofach di Norimberga, evento clou per i prodotti organic; il
Gulfood di Dubai, una vetrina straordinaria per le nostre esportazioni nel Medio Oriente e oltre.

Il Mascetti, il Melandri, il Perozzi, il Necchi e il professor Sassaroli, gli interpreti di Amici Miei, non
avrebbero fatto meglio rispetto al nostro ministro Centinaio e ai consulenti del suo ministero. E
il buon Monicelli non avrebbe nemmeno dovuto scrivere una sceneggiatura ad hoc per il quarto
episodio del film. Basta il Piano di comunicazione 2019. Basta e avanza.

Angelo Frigerio
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L'ltalia che non cresce, i consumi che ristagnano, la necessita di investimenti che non
impattino sul deficit ai fini della finanza pubblica, il completamento dell'unione bancaria, la
messa in campo di un'efficace Web Tax Europea. Cosi si possono riassumere le ‘lamentele’ -

e le proposte espresse — durante il recente Forum, svoltosi a Cernobbio il 22 e 23 marzo
— dal presidente di Confcommercio, Carlo Sangalli.

Troppo poco. Troppo tardi. Soprattutto il contrasto deciso e pressante alla totale dere- A Tuttofood 2019 lo Spettacolo si fa in tre.
gulation dell'’e-commerce sembra non essere fra le priorita dell'associazione.

Sono stato al Forum e ho assistito a quasi tutte le presentazioni. Era tutto un micio

micio bau bau. Con politici di vario calibro e spessore, sindacalisti o ex (leggi Camusso), Vi aspettiamo dalé6al9 rnaggi{:llI

professori emeriti e altro ancora. Con le rispettive corti dei miracoli annesse e connesse: PR _
parole, parole, parole. Mancava solo Mina... padlgllone 6" stand E01-F0é.

Al contrario, serve un salto di qualita. Un'azione piu forte e a tutto campo. Che veda
schierata tutta la Confcommercio. Ma proprio tutta, stavolta. Per fare la voce grossa: ovun-
que. Non solo nei piani alti delle istituzioni o della politica. Perché il tema delle vendite
su Internet non € un problema soltanto di un settore del commercio italiano. Ormai, I'e-
commerce ¢ diventato invasivo e pervasivo, € sempre piu difficile da governare. Sottrae
risorse economiche rilevanti, alle casse pubbliche e private. | suoi effetti colpiscono ad
ampio spettro e senza esclusione di colpi. In ballo non c'é soltanto la resistenza — anziché
la competizione sana, come dovrebbe essere - di un'azienda.

C’e in ballo anche la vita dei suoi imprenditori. Che arrivano addirittura al punto di per
derla, fino al suicidio, come ha fatto, a inizio marzo nel padovano, Emanuele Vezzu, grossi-
sta di ricambi di elettrodomestici, schiacciato dal nuovo business su Internet. Una tragedia,
che si aggiunge ad altre che hanno segnato la cronaca degli ultimi anni. Quelli di una crisi
dura che e stata inasprita dall'e-commerce e dai suoi effetti distorsivi.

Lo ribadisco: come scriviamo da anni, nessuno vuole riportare indietro le lancette dell’'o-
rologio, immaginando un presente o un futuro senza il commercio online. Ma e inaccet-
tabile che questa situazione possa durare ancora a lungo. Le regole servono. Punto. Non
si discute. E vanno fatte rispettare.

Lo sanno bene dall'altra parte dell'oceano. Negli Stati Uniti I'onda lunga dell’e-com-
merce ha colpito duro. Andate a vedere la tabella che ospitiamo a pagina 81. Mostra in
maniera drammatica tutte le catene che sono fallite dal 2016 a oggi. Una ecatombe di
marchi, punti vendita, dipendenti.

A tutto vantaggio del signor Jeff Bezos e dei suoi amichetti on line. E a chi dice che le
vendite via internet producono occupazione (leggi magazzinieri) rispondo con due sem-
plici osservazioni. La prima e che per ogni occupato nell’e-commerce se ne perdono sei
nel tradizionale. La seconda e che il futuro non sara dei magazzinieri ma dei robot che li
sostituiranno in tutto e per tutto.

Ecco perché l'appello a Confcommercio e alle organizzazioni di categoria si fa sempre
piu pressante. || problema, risottolineo, sono le regole. Uguali e certe per tutti.

In ballo ci sono aziende e posti di lavoro. Non solo: un intero tessuto sociale € a rischio.
Occorre prenderne atto e agire. Al piu presto. Anche perché il contesto entro cui si
muove il commercio in ltalia & problematico. Pesano la stasi dell’economia, la domanda
debole, le incertezze sulla manovra 2019. E si riaffaccia lo spettro dell'aumento dell’lva
Il prossimo anno. Che andrebbe a ricadere nuovamente sui consumi. A oggi, secondo gli
ottimisti, a fine anno il Pil del nostro Paese potrebbe assestarsi intorno allo 0,3.1 pessimisti
parlano invece di un valore negativo intorno allo 0,2. Sarebbe recessione allo stato puro.
Con tutte le conseguenze del caso.“Siamo in un cul de sac”, ha sottolineato Carlo Cot-
tarelli, economista dell'universita Cattolica di Milano, nel corso di un recente convegno.

“Per uscirne ci vuole proprio un sac de cul”, i) A< Ik .
l B Oy B l u
- MENABREA
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Mercadona e Lidl conquistano Aldi Nord e Sid pronte ad ‘allineare’
la Cina (anche senza punti vendita) molte linee a Mdd
| prodotti di Mercadona e Lidl sono diventati cosi popolari | In base a 3UOHTO riporta la stampa locale,
da non essere venduti pib solo nei Paesi in cui le due insegne | le catene della Gdo tedesca Aldi Nord e

hanno presidi fisici, ma anche laddove le due catene non han- | Std sarebbero pronte ad ‘armonizzare’,
no alcun punto vendita, come in Cina. Qui, perd, a vendere | a livello nazionale, molte delle loro linee
non & né il refailer né I'azienda fornitrice, ma il consumatore | di prodotto a Mdd. Di conseguenza, molti
che, per guadagnare, rivende i prodotti acquistati altrove. E | dei prodotti ad oggi disponibili solo nei su-
quindi referenze famose come la crema corpo Cien di lidl o | permercati di una delle due insegne - che
cibi pit ‘esotici’ come la paella di Mercadona viaggiano piv | ricordiamo sono divise sin dal 1961 - tro-
di 8.700 chilometri per entrare nel Paese asiatico attraverso | veranno posto anche sugli scaffali dell’altra
una ‘porticina’ chiamata Taobao, la piattaforma di Alibaba in | insegna integrandone [‘offerta. Gia dallo
cui i consumatori vendono direttamente i loro prodotti con un | scorso anno le due societa avevano an-

piccolo guodoc?no. Taobao &, in pratica, una via di mezzo | nunciafo I'intenzione di lavorare in modo

Donald Tfump e Kim ]Ong Un tra Amazon ed Ebay che si rivolge unicamente al mercato | pib sinergico. Ora, ad accomunarle, c'e
cinese. Ha gia raggiunto dimensioni tali da essere utilizzata | anche la creazione di un nuovo marchio
da consumatori di ogni sorta, e occupa la 14esima posizione | di prodotti alimentari naturali, chiamato
delle pagine web piv frequentate al mondo per lo shopping | ‘Schneekoppe’, il cui lancio & previsto per
e il business. Nel caso della paella di Mercadona, si trova in 3U65TO estate e che sard accompagnato
vendita su Taobao a circa 3.70 euro. In Spagna, & venduta a a una massiccia campagna di comunica-
1 euro e 30 circa. zione.

:':: .
I

Un angolo per sorridere sarebbero fiondati sul piatto. E alla fine, dopo un buon bicchiere di vino made in Italy; si sarebbero abbracciati come due vecchi amici. E allora si che . / b |

e prenderein giro avrebbero fatto dawero pace. ..

amabilmente: registi, attori , , . .

e comparse di questo Taffo “Brutta Sorpresa Valerio Braschi

Cos'e “ll Pagellone™
Un piccolo scorcio satirico . .DorlwaIdTrump e Ki? JongUna cena insienlne. FaF‘)tto s’;orico(.jdal mo?an)gnto che, fino all'ar;nolslcocrjso,
; si insuttavano a suon di tweet e minacce nucleari. Pace fatta, dunque? Pii o meno, visto che il leader

ﬂ§| paIUdato UNIVErso Che . nordcoreano, detto anche ‘Ciccio Kim' per le fattezze rotondeggianti, resta pur sempre un bersaglio
gira intorno al food. Politici, sensibile e non si fida mai dei piatti che gli vengono offerti.Tant'’e che il suo staffli assaggia sempre prima
presidenti di associazioni, di lui. E in queste ore sta facendo il giro del mondo la notizia che anche durante il summit in Vietnam
volti noti al pubblico con Trump, ha mandato in avanscoperta i suoi per verificare che il cibo fosse ok Paul Smart, chef del
o Sofitel Legend Metropole Hotel di Hanoi, racconta a China News Weekly che nellincontro del 27
televisivo e non, febbraio in cucina c'era il personale di entrambi. Lo staff del nordcoreano, descritto come misterioso e e
rappresentanti dell'industria: profes§iona|e, ha anchg portato con sé una seri¢ di ingredienti come wagyu Idmchi,foie gras, ginsehg I
chi pit ne ha, piti ne metta e cachi, per la preparazione del pasti. I_.o chef_agg!unge anche che poco prima di servire, lo staff di Kim - - o _
) : ha assaggiato ogni singolo piatto. Ma siamo sicuri che se nel menu ci fosse stata una bella pasta allamatriciana, sarebbero saltati i controlli e i due si

Vi aspettiamo al

Tuttofood

di Milano, dal

meraviglioso palcoscenico. MILANO WORLD FOOD EXHIBITION
Laddove l'alimentare,

in un modo o nell'altro,

fa sempre bella mostra di se.

Con lo slogan “morirai per averlo, ma poi ri-
sorgerai”, arriva Taffo Brutta Sorpresa, 'uovo di
cioccolato al latte con allinterno un portachia-
vi a forma di bara. Sembrerebbe il regalo
perfetto per suocere, colleghi indispo-
nenti e vicini antipatici. In realta, si tratta

Vi presenta i suoi partners...
... € le sue novita hio e natalizie

Rt di un'iniziativa benefica promossa da H :
Angelo Fr:ger:o Moovenda, primo playgr italiano di 6 al g dl Magglo
food delivery tra Roma e Napoli, e
dellagenzia funebre Taffo che, in oc-
Yovana Mendoza casione della Pasqua, si sono unite con

2019

['obiettivo di donare a Medici senza frontie- S
re (Ong) buona parte del ricavato ottenuto ol 2

dalla vendita delle uova (tramite la piattafor- Un uovo di Pasqua salato dop. E' quello proposto - in colla-
ma di Moovenda al costo di 12 euro). Taffo borazione con Wmf, brand tedesco di pentolame e accessori Pad 10 F 40 / G 41
non € nuovo a questo genere di provoca- - daValerio Braschi, il piti giovane vincitore di Masterchef ltalia, 2 .
zioni. Infatti, 'agenzia funebre & famosa per nonché uno dei pit ‘patatoni’ e umili in trasmissione. Precisa-

le sue pubblicita allinsegna della beffa, del sarcasmo e di una mente si tratta di un secondo piatto, realizzato con un uovo in fg#;;% gg)r

sottile e spesso tagliente ironia. Questa volta, pero, sembra cioccolato fondente, farcito con un tricolore Dop: spugna di pe-

proprio che abbia esagerato unendo una nobile causa a una sto genovese, pomodori di San Marzano, mozzarella di bufala e la tradizionale

campagna alquanto irriverente che, per di pit, deride la festi- camne di agnello, il tutto accompagnato da una crema di carciofi. Ora, va bene

vita religiosa. E per rendere il tutto ancora piu il made in ftaly (che, tra parentesi, poco si sposa con lo sponsor teutonico).Va

sfrontato, oftre al regalo di dubbio gusto, nella voto bene la promozione dei prodotti Dop.Va bene la moda di sposare il dolce al

parte anteriore della confezione l'artwork mo- 2 salato, che in alcuni casi funziona anche bene. Ma in questo caso la lista degl|

stra le soffici orecchie di un coniglietto bianco ingredienti ci pare, con un eufemismo, un tantino ‘eccessiva’. Per non parlare

' tra due tombe con scritto Rip. degli accostamenti, che fanno istintivamente arricciare il naso.
Yovana € una blogger nota come Rawva-
na, perché da sei anni propaganda il cru- . . .
i vegano (raw Vegimﬁni 29 ami,un | Gilanluca Casaccia e Gayle Villaluz
milione e 300mila follower su Instagram,
si ciba — o almeno dice di cibarsi — solo
di frutta e verdura cruda, avendo elimina-
to ogni prodotto di origine animale come
latte, uova, carne e pesce. Peccato che
qualche settimana fa viene pizzicata, a sua
insaputa, mentre mangia pesce. La ragazza

Disalp SARL
5, Route du Canal - 743
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“Andate a lavorare!”. E questo laccorato appello rivotto a influencer o autoproclamatisi tali da Gianluca | 0 FRH“‘:_
Casaccia e dalla moglie Gayle Villaluz titolari del VWhite Banana Beach Club di Sairgao, nelle Filippine. Il 40enne 20 777 878
imprenditore romano e la coniuge, stanchi delle continue pressanti richieste provenienti dal web per soggior-
ni, pasti e drink gratuiti, hanno scefto la pagina Facebook del loro resort per lanciare una provocatoria replica.
“Vorremmo gentilmente annunciare”, si legge in un post del 25 marzo scorso.“Che il White Banana non

€ interessato a ‘collaborare’ con autoproclamati influencer. E vorremmo anche suggerire di tentare un‘altra

se ne accorge e, continuan- | Strada per mangiare, bere e dormire gratis. Magari provare a lavorare”. Lintervento ¢ stato apprezzato dal Partnership Monoprix-Amazon: Sale a 45 il numero di ‘Pedestrian Drives’ | Géant Casino: grazie agli spazi Destock’,
(LI do 2 sorridere allobiettivo, 5.0.[) olo di internet, che lo ha reso esplicito attraverso migliaia difike € commenti. Con i due fitolari del para- &8 aumentano le referenze food inaugurati da Carrefour a Parigi negli iper della catena super sconti sul non food
prova a nascondere I'imba- isiaco Iu.olgo di vacanze che, in un successivo post, ha}nno poi scelto d| precisare Ia loro pql|;y. Non siamo #
2 razzo. E sopratiutto il cibo, | Ontro gl influencerma contro gl scrocconi.Un vero influencer lo decidono gli aftri,non chi si autoproclama Cresce la collaborazione fra Monoprix e Ama- | Inlinea con il suo progetto di espansione | Degli spazi Casino Desfock’ hanno fatfo la loro comparsa in
Ma ormai & troppo tardi e | t2le:Sitratta di bloggerE con alcuni di loro abbiamo collaborato, in forme e condizioni diverse, supportandol zon, anche nel settore alimentare. Lla Monoprix | nel centro di Parigi, Carrefour inaugura | due punti vendita della catena francese d'ipermercati Géant
i suoi fan 'hanno scoperta, | #tenzione,pero,iveriinfluencer non ci hanno mai contattato, dal momento che loro non hanno bisogno di Boutique, lanciata nel seftembre 2018 su Ama- | sefte nuove 'Pedestrian Drives’ nella ca- | Casino. Come suggerisce il nome, si frafta di corner dedi-
La delusione & enorme, tanto che viene | NOI-SiMO semmainoi a poter aver bisogno di loro”. Standing ovation! zon Prime Now, ¢ stata infatti estesa all’intera cit- | pitale francese portando il totale a 45. | cati al decumulo delle scorfe non alimentari e s'inscrivono in
sommersa di insulti e frasi ironiche, e ribat- ta di Parigi e a 35 paesi dell’hinterland. Ai mem- | Lanciato per la prima volta nell'aprile del | scia a una scelta strategica gid promossa, da circa un anno,
tezzata FishVana, in omaggio al pesce nel | (Cristiano Ronaldo bri Amazon Prime viene quindi data la possibilita | 2018, il progetto delle 'Pedestrian Dri- | da Carrefour Francia. A segnalare queste sperimentazioni il
piatto. Dopo la fuga dei follower e i vari di ordinare i prodotti Monoprix con consegna da | ves' punta a mettere a disposizione del | magazine Linéaires, che cita i casi degli iper di SaintMichel
‘massacri’ sui social, la blogger ha pubblica- W Dopo aver visto sfumare il sogno di vincere la Coppa dei campioni, Cristiano Ronaldo & pronto a arte di Amazon entro meno di due ore [gratis se | consumatore parigino la vastitd dell’as- | surOrge, nell’hinterland a Sud di Parigi, e La Riche, nei pres-
to un video di 33 minuti chiedendo scusa investire sulle coppe gelato. Non si tratterebbe di uno scherzo, come quelli che hanno imperversato ’Z spesa supera i 60 euro, mentre costa c?ue euro | sortimento di un ipermercato Carrefour | si di Tours. Questi spazi dedicati a liquidare I'invenduto del
ai suoi fan, nel quale entra (fin troppo) nel in questi giomi sui social, ironizzando sulla sconfitta della Juventus nella partita contro I'Ajax, che ha nel caso di spesa inferiore). Lo store Monoprix | (circa 15mila referenze), e la sua con- | nonfood promuovono un'offerta che spazia dalla biancheria
dettaglio delle sue condizioni di salute, che determinato l'uscita della squadra bianconera dalla Champions League. Secondo quanto riportato da sul sito di Amazon conta piv di émila referen- | venienza, anche nel cuore di Parigi. Per | per la casa agli accessori auto, passando per elementi di
'hanno obbligata a reintrodurre le protei- Il Corriere diTorino), il campione portoghese sta progettando di aprire nel capoluogo piemontese ze. Circa 1.600 prodofti a marchio Monoprix, | usufruire del servizio & sufficiente ordi- | arredo, utensili per il bricolage e giocattoli. A completare la
ne animali. Ma ci® non & bastato a placare una pasticceria di altissimo livello, una vera e propria boutique dei dolci. l'idea, che Monoprix Gourmet e Monoprix Organic fanno | nare sul sito Carrefour.fr entro le 19:00 | proposta, una serie di prodotti per l'igiene della persona e
la rabbia dei follower. Cosa dire? Fesso chi voto nasce come regalo per la sua compagna Georging, sara anche un modo per rende- parte dell'offerta alimentare del refailer, che in- | del giorno precedente a quello in cui si | della casa. le referenze beneficiano di una scontistica che
la seguiva, brava lei che & diventata una re omaggio alla citta che lo ha accolto. Un'idea vincente, per il campione, che potra clude frutta e verdura, salumi e formaggi, olire a | intende effettuare il ritiro, 316 potrd avve- | varia fra il 30%, il 50% e addirittura il 70% a seconda del nu-
]O star... Ma le bugie, come recita il prover- consolarsi con una buona ‘Coppa’ di gelato. Suggeriamo inoftre a Ronaldo di aprire,a prodotti non alimentari come i cosmetici e quelli | nire nel punto vendita piu vicino al con- | mero di prodotti acquistati. Una riduzione che si materializza
bio, hanno le gambe corte. flanco, anche una salumeria. Per servire cosi dei gustosi panini con la‘Coppa'... per la cura della persona. sumatore. aftraverso la consegna di buoni d'acquisto. H
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Assemblea Ibc, il presidente Aldo Sutter:

BURRO, BOOM DI CONSUMI:
+13% NEGLI ULTIMI CINQUE ANNI

Pit che di rivalutazione, si puo ormai par-  di 7 miliardi di euro. A guidare la classifica
lare di una vera e propria rivincita. Il burro,  dei consumi e la Nuova Zelanda, con sei chi-
nobile alimento derivato dal- logrammi pro capite ogni anno;

le panne del latte, dopo esse- e seguono I'Australia (5 Kg) e I'Eu-
re stato riabilitato dalla scienza } ropa, con ben quattro chilogram-
medica per le sue numerose u‘ mi. In Italia, gia nel 2017 il burro
qualita nutritive, sta tornando di = # tornato protagonista della tavola

prepotenza anche sulle tavole e A‘ degli italiani, con un incremento
nelle scelte d'acquisto dei consu- v delle vendite del 12,5%. Un dato
matori. Secondo i dati diffusi dal 4 . . confermato anche nel 2018 quan-
dipartimento Agricoltura Usa, le e 'y U do la spesa per il burro, nel Bel
vendite globali sono aumentate e Paese, ha superato i 300 milioni di
del 13% negli ultimi cinque anni. euro. Ad essere premiati dai con-
Nell'ultimo anno, riportano i dati sumatori sono soprattutto i pro-
Clalit, la produzione mondiale ha raggiunto  dotti premium, i burri aromatizzati e quelli di
2| milioni di tonnellate, per un controvalore  centrifuga.

“Lincertezza frena aziende, famiglie e investitori”

‘la crescita & ferma. lincertezza frena
le scelie delle aziende, delle famiglie e
degli investitori. 'economia ha bisogno
di una scossa, lo stato di riforme”. Non
usa giri di parole Aldo Sutter, presidente
dell'Associazione indusirie dei beni di
consumo (lbc), aprendo i lavori dell'as-
semblea dell'assemblea generdle, il 3
aprile a Milano. Nel suo infervento, Sut
fer pone I'accento sulle forii crificita che
condizionano I'attivita delle olire 32mila
aziende alimentari e non food attive in
lialia. “Il nostro comparto vale quasi il
30% del Pil generato dall'industria italic-
na: /0 miliardi di euro su 250", rileva
Sutter. “Siamo un asse sfrategico dell'eco-
nomia, attivo sui fronti dell'innovazione,
della valorizzazione del capitale umano,

del digitale, della creativita. A fronte di
questo ruolo chiediamo risposte strutturali
che ci consentano di esprimere lo nosfra

competifivita: modermizzazione degli as-

sefti pubblici, del fisco, della giustizia,

delle refi infrastrutturali, incentivi alla ri-

cerca”. Secondo le cifre diffuse questa
mattina da lbc, nel quarto frimestre 2018
erano cresciute di poco sia la produzione

di beni di consumo (+0,2%), sia le vendi-

fe al deftaglio (+0,3%). Ma da gennaio

2019 il quadro & peggiorato: “le impre-
se awertono una riduzione degli ordinati-
vi; le famiglie iniziano a percepire il peg-

gioramento delle prospetiive. E" possibile
che diventino pit prudenti, aumentando il
risparmio a scapito della spesa”, spiega
preoccupato Sutter.

Tesco: i profitti superano le attese.
+29% nell'esercizio 2018-2019

Nell'esercizio 2018-2019, chiuso lo scorso febbraio, il
colosso inglese della Gdo Tesco mette a segno una cre-
scita dell'vtile pretasse pari al 29% su base annua, per
un valore di 1,67 miliardi di sterline (circa 1,94 miliardi
di euro). In aumento del 34% anche I'utile operativo refti-
ficato, a 2,21 miliardi di sterline: un risultato nettamente
superiore alle sfime degli analisti. Migliorano le vendite
(+11%), che totalizzano 63,91 miliardi (piv di 74 miliar
di di euro), e si riducono di 532 milioni i costi, per un
risparmio pari a 1,4 miliardi. Lobiettivo di risparmio del
gruppo ammonta a 1,5 miliardi di sterline. “Dopo quattro
anni abbiamo centrafo o siamo in procinto di centrare la
stragrande maggioranza dei nosfri obieftivi di crescita”,
commenta Dave Lewis, ceo di Tesco. “Sono molio fiducio-
so che compleferemo il viaggio nel 2019-20 e sono felice
della crescita frasversale registrata dalla nostra sociefa.
Abbiamo ripristinato la nostra competitivita per i clienti. E
abbiamo ricosfruito una fonte di profitto sostenibile”.

Debutta il pecorino ‘Petti Rosso di Manciano),
frutto della collaborazione con Olma e Gruppo Petti

Ha un cuore 100% toscano Petti Rosso di Manciano', il
nuovo pecorino toscano Dop del Caseificio Sociale Man-
ciano nato dall'incontro con il Gruppo Petii e Olma Collegio
Toscano degli Olivicoltori. Il nuovo formaggio porta avanti
o fradizione casearia del Caseificio Sociale Manciano, e si
awale, per il trattamento in crosta, del doppio concentrato
di pomodoro toscano di Gruppo Petti, attivo nella lavorazio-
ne del pomodoro, e sull'olio extravergine di oliva Toscano
lgp di Olma Collegio Toscano degli Olivicoliori. Il pecorino
toscano Dop 'Petti Rosso di Manciano’ nasce per rafforzare
il legame con il territorio toscano e porta sul mercato un
progoﬁo naturale, senza conservanti e fratiato esternamente
con prodofti interamente toscani: il doppio concentrato di
pomodoro foscano di Gruppo Petti e ['olio exiravergine di
oliva Toscano Igp. Il formaggio & a posta fenera e compatta,
con stagionatura minima di 20 giomi, come previsio dal
Disciplinare di produzione, ma offimo da consumarsi dopo
una stagionatura di 40 — 60 giomni.

Il burro e i formaggi di Beppino Occelli
al Mercato Centrale di Torino

E’ sfato inaugurato, sabato 13 aprile al Centro Palatino di
piazza della Repubblica, il Mercato Centrale che, dopo
Roma e Firenze, sbarca anche a Torino, nella caratteristica
comice di Porta Palazzo. Una giomata all'insegna del gu-
sfo, con protagoniste le 26 botteghe destinate a diventare
un punto di riferimento, a Torino, per futfi coloro che amano
il buon cibo. Tra queste, c'& oncﬁe la bottega “il Burro e i
Formaggi. Beppino Occelli dalle Langhe agli alpeggi” (in
foto). Uno spazio dedicato dlle eccellenze dell'azienda,
non solo ricco di bonta, ma anche suggestivo, con un an-
golo della bottega che riproduce le cantine di stagionatura
di Valcasotto, oﬁ'imemo del quale maturano i formaggi di
Beppino Occelli. Nel corso della giomata la bottega di
Occelli ha accolio giornalisti e autorita, compreso il sinda-
co di Torino, Chiara Appendino, che si sono fermati per
assaggiare il burro Occelli e vari formaggi, come la Tuma
dla Paja, I'Occelli in foglie di Castagno, 'Occelli ol Barolo
e 'Occelli con frutia e grappa di Moscato.

Sostenete Dottor Sorriso,
regalando 1 euro a confezione.
L'iniziativa del Natale 2018
ha avuto grande successo.

7500 grazie!

Agroalimentare a rischio.
Trump annuncia dazi per || miliardi di dollari

l'ufficio del rappresentante al Commercio Usa, Robert Lighthizer,
ha annunciato che gli Stati Uniti introdurranno dazi su una serie di
prodotti importati dalla Ue per un valore di 11 miliardi di dollari.
Lla motivazione sarebbe che I'Unione europea sta finanziando il
costruttore europeo di aeromobili Airbus danneggiando cosi la
rivale americana Boeing. Per il momento, pare sia stafa stilata una
lista preliminare di prodotti che rischiano di essere colpiti e che
include anche svariate referenze agroalimentari, quali: pecorino,
cheddar, emmental e altri formaggi, yogurt, burro, vini (tra cui il
prosecco), agrumi, olio d'oliva e marmellata. Sulla questione si
& espresso anche lo stesso presidente Usa, Donald Trump, che
su Twitter ha commentato: “l'Organizzazione mondiale del com-
mercio ritiene che i finanziamenti dell’'Unione europea alla Airbus
abbiano avuto conseguenze negative per gli Stati Uniti, che ora
imporranno tariffe sui prodotti europei per 11 miliardi di euro!
Per molti anni I'Ue si & approfittata degli Stati Uniti negli scambi
commerciali. Questo finira prestol”.

Dazi Usa: parlano Vacondio (Federalimentare), Ferro

(Ice) e De Castro (Commissione agricoltura Ue)

la notizia della minaccia, da parte del governo
americano, di infrodurre nuovi dazi su?l'imporf
agroalimentare europeo negli Usa circola rapida-
mente tra i padiglioni di Cibus Connect, rassegna
infernazionale del food in scena alla Fiera di Par-
ma. Nel corso dei convegni e tra i padiglioni,
si esprimono sulla vicenda anche i rappresentan-
i itoﬁoni del comparto, a cominciare da Ivano
Vacondio, presidente di Federalimentare, che si
dice complessivamente “oftimista”: “Per ora si fraf-
ta soltanfo di una minaccia. Credo che i nostri
ambasciatori siano nelle condizioni di negoziare,
anche perché non & possibile che 'lialia perda
un partner sforico come gli Stati Uniti”. E aggiun-
ge: "Anche se alla fine i dazi annunciati doves-
sero arrivare, non sard qualche centesimo in piv
su ogni singolo prodotto a rovinarci il mercato”.

Rassicurante anche il commento di Paolo de Ca-
stro, primo vice presidente della Commissione
agricoltura e sviluppo rurale del Parlamento eu-
ropeo: “la sfida aperta dal presidente degli Stafi
Uniti Donald Trump sui dazi la possiamo vincere
solo a livello europeo. Ma se dovessi scommette-
re sull'effettivo varo della politica dei dazi Usa,
scommetterei personalmente di no”. la speranza
di un'infesa & stata avanzata anche dal presiden-
fe dell'lce Agenzia, Carlo Maria Ferro, secondo
il quale "bisogna proseguire nel bilateralismo e
cercare di accelerare 'accordo commerciale Ue-
Usa”. Secondo i dati Ismea, nel 2018 I'export
agroalimentare italiano negli- Stafi Uniti ha rag-
giunto i 4,25 miliardi di euro. | nuovi dazi Usa
potrebbero mettere a rischio esportazioni per un
valore di 2,2 miliardi.
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Amazon: nel torinese il quarto centro
di distribuzione italiano

Sard operativo da questa estate il nuovo polo logistico di Amazon.
Il quarto in ltalia. 6Omila metri quadrati a Torrazza Piemonte, vicino
a Torino, con la previsione di creare 1.200 posti di lavoro a tempo
indeterminato entro tre anni dall'awvio dell’attivita. Il magazzino, una
volta in funzione, rafforzerd la rete di distribuzione nel Nord ltalia, in §
Francia e in Svizzera “per far fronte al costante aumento dei volumi di SMe
prodotti venduti e consegnati”, spiega Roy Perficucci, vicepresidente B 48
Amazon operations per 'Europa e il Nord America. “Gli insediamenti
a Torino, Brandizzo, Vercelli e Torrazza confermano che il Piemonte
& un asse logistico importante soprattutto se collegato alla Francia”, §
ha sottolineato il governatore, Sergio Chiamparino, “I'investimento
di Amazon deve essere uno stimolo per completare i collegamenti
ferroviari e stradali e aumentare cosi la forza logistica di questa area.
Il riferimento alla Tav non & casuale”. A Torino, Amazon ha aperfo £
anche un centro di sviluppo per la ricerca sul riconoscimento vocale,
mentre in Italia, dal suo arrivo nel 2010, la multinazionale ha inve- |
stito 1,6 miliardi di euro e creato pit di 5.500 nuovi posti di lavoro. &

Conad: stop alle monetine
da uno e due centesimi

Conad mette al bando le monetine da uno e due centesimi
nei propri supermercati. Da alcuni giomi, nei punti vendita
del Gruppo, un awiso ai clienti annuncia |'arrotondamento
dei prezzi al multiplo di cinque pib vicino [per eccesso o per
difeffo]. Una decisione che segue I'annuncio dello stop alla
produzione delle monete da uno e due centesimi della Zecca
di Stato, che dal 1° gennaio 2019 ne ha sospeso il conio.
“Non ¢ sfata una scelta presa a cuor leggero, ma purtroppo
gli istituti di credito non sono piv in grado di fornire questo
fipo di valuta nelle quantita necessarie”, spiega Conad, sot-
tolineando che “i prezzi di vendita non sono sfati toccati”. Lo
novitd riguarderd solo i pagamenti in confanti, a meno che
il cliente non si presenti alle casse con I'importo esatfo: in
quel caso potra pagare il conto senza arrotondamento, esat-
famente come accadrd per chi utilizza carte e bancomat. Una
politica, quella dell'arrotondamento, applicata da Esselunga
gia da diversi anni.
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Promozione agroalimentare Md rileva 21 supermercati ‘Uno Discount’ Granarolo rileva Arla Foods lancia il piano
in Canada per le aziende emiliane del Gruppo Abate in Sicilia la maggioranza diVenchiaredo ‘Carbon net zero 2050’
Una missione in Canada per le aziende agroalimentari. E' quella | I gruppo Md si aggiudica, per circa 32 milioni e Il Gruppo Granarolo rende nota I'acqui-  importanti sul piano industriale e permette | Arla Foods prosegue il suo impegno sul tema della sostenibilita con il lancio

organizzata da Regione EmiliaRomagna, con il supporto di Union- | 300mila euro, 21 supermercati del Gruppo Abate a
camere, nell'ambito del nuovo "Protocollo di intesa” per la realiz- | marchio ‘Uno Discount’ messi all'asta dal Tribunale di
zazione di progetti integrati di promozione dei prodotti di qualita. | Catania. la base dell'asta, che si & tenuta martedi 16
Dal 27 maggio al 7 giugno prossimi saranno organizzati eventi di | aprile, era stata fissata a 32 milioni e 64mila euro. |l
richiamo per trade, stampa e consumatori concxc?esi, per far cono- | gruppo siciliano Abate, che da tempo sta aftraversando
scere le caratteristiche dell'autentico prodotto emiliano-romagnolo, | una profonda crisi, aveva gid venduto 20 negozi a
diffonderne la cultura, il territorio di provenienza e il corretfo impie- | Ergon (Despar) dopo essere uscito dal Gruppo Selex,
go in cucina. Per le imprese gli appuntamenti sono a Montreal [30- | lo scorso primo gennaio. Sono quattro, adesso, i punti
31 maggio) e a Vancouver (3-4 giugno), in occasione dell'iniziati- | vendita non collocati: a Catania, Floridia, Lentini e Bar-
va 'True ltalian Taste” promossa §o| Governo ifaliano. la missione | cellona Pozzo di Gotfo (quest'ultimo dovrebbe essere
servird a consolidare i rapporti fra la Regione Emilia-Romagna e la | ceduto a Gde, Grande distribuzione catanese Spa).
Provincia della British CoEmbio e la crescita delle relazioni econo- | Fondata nel 1994 dall'imprenditore altoatesino Patrizio

sizione del 33,47% di Venchiaredo Spa o Granarolo di dare seguito al piano indu- | di ‘Carbon net zero 2050". Un piano attraverso cui la cooperativa, insieme
dalla Cooperativa Venchiaredo, passan-  striale 2019/2021 che prevede, tra 'al- | ai suoi 10.300 allevatori, vuole rendere la produzione ancora pib soste-
do cosi dal 24% del capitale (detenuto da  tro, un maggior efficientamento produttivo | nibile. Importanti gli obiettivi: ridurre le emis-
seffembre 2017) all'attuale e una maggior specializ- | sioni di gas serra del 30% per Kg di latte nel
57,47%. Con sede a Ramu- P zazione degli stabilimenti”, | prossimo decennio e arrivare o caseifici a zero
scello di Sesto al Reghena, |} commenta Gianpiero Cal | emissioni di carbonio entro il 2050. ‘Carbon
in provincia di Pordenone, zolari, presidente di Grana- | net zero 2050" apre una nuova fase nell' impe-
Venchiaredo & specializzata rolo. "Siamo inoltre felici di | gno di Arla Foods a favore dell'ambiente, pro-
nella produzione di stracchi- poter aggregare alla filiera | seguendo sulla strada grazie alla quale, dal
no. Conta 80 dipendenti e Granlatte i 49 soci della | 1990 ad oggi, gli allevatori hanno gia ridotto
un fatturato 2018 di 26,9 Cooperativa  Venchiaredo | del 24% le emissioni per kg di latte arrivando,
milioni di euro (+18% sul che conferiscono 250mila | oggi, ad una densita media di emissioni pari ¥

miche, commerciali, istituzionali e politiche tra i due territori. Dal 4 | Podini, Md rafforza cosi la sua gid consolidata presenza nell'isola, dove conta 35 punti vendita 2017). l'azienda trasforma tonnellate all'anno di latte”. | alla meta di quella mondiale. In parallelo, dal

al 7 giugno sono in programma incontri ad alto livello con istituzio- | diretti e 32 affiliati. Linsegna detfiene gia una quota di mercato nel mondo discount del 15%, con 36 milioni di litri di latte |'an- Venchiaredo, dal canto suo, | 2005 a oggi, Arla Foods ha togﬁoto del 22% °

ni, agenzie e centri di ricerca del governo provinciale e nazionale, | olire 750 punti vendita in tutta ltalia, ofto centri logistici, 7mila dipendenti e un fafturato 2018 no e nel 2018 ha lavorato 6.800 tonnella-  con l'integrazione in Granarolo punta a | le emissioni di CO2 della sua attivita (compresi imballaggi e trasporto).
le Universita della Provincia British Colombia e le Associazioni di | di 2,5 miliardi di euro (+7,7% sul 2017). l'acquisizione permettera anche ai 225 dipendenti di te di prodotto (+21,4%). “l'operazione ha  una produzione annua di 9.300 tonnellate | Risultati ancora pit importanti se si considera che, in questo stesso periodo,
produttori locali. continuare a lavorare softo |'insegna Md. gid prodotto per entrambi risultati e sinergie  di sfracchino. Arla ha aumentato di oltre il 40% la produzione di lafte.
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Accordo Ue-Giappone, i primi effetti: boom nellimport di vino, In crescita da quattro anni Decreto emergenze: Cina: l'import lattiero caseario
formaggio e carne di maiale dall'Europa lexport agroalimentare Ue Coldiretti tenta I'assalto ai cda dei consorzi cresce dell'l 1%, a febbraio

Cresce |'import giapponese di vino, formaggio e carne di ma- | E' in aumento da quattro anni consecutivi il valore
iale dall’Europa. Merito del nuovo accordo di partenariato eco- | delle esportazioni agroalimentari dell'Ue.  Secondo
nomico siglato tra il Paese del Sol levante e la Ue, entrato in | l'ullima relazione mensile ‘Monitoring Fu Agrifood |
vigore il 1° febbraio scorso. A rivelarlo & I'agenzia Ice di Tokyo, | Trade’, nel gennaio 2019 il giro d'affari ha raggiunto £
che evidenzia gli effetti benefici quasi immediati di riduzioni o | gli 11,2 miliardi di euro. | principali mercati di sbocco
eliminazioni tariffarie sui prodotti provenienti dal Vecchio Con- | restano gli Stafi Uniti, seguiti da Cina, Svizzera, Giap-
tinente. Secondo le statistiche commerciali del ministero delle | pone e Russia. Sono aumentate anche le importazioni
Finanze del Giappone, in febbraio le importazioni di vino dalla | agroalimentari verso I'Ue, che hanno toccato il valore
Ue [principalmente da Francia, ltalia e Spagna) hanno raggiun- | di 10,8 miliardi di euro. Di conseguenza, il valore
to un volume di circa 14mila chilolitri, equivalenti attorno al | mensile tofale degli scambi ha superato i 22 miliardi |
+40% in pib rispetto allo scorso anno. Al contempo, dato che | di euro, rispetio ai 21 miliardi di euro raggiunti ne
evidenzia la rinnovata competitivitd delle produzioni europee, | gennaio 2018, con un avanzo commerciale a 0,4 g
I'import di efichette cilene & calato di circa il 30%, a fronte | miliardi di euro, rispetto agli 0,3 miliardi di un anno &
d'importazioni complessive di vino aumentate attorno al 5%. | fa. Considerando i singoli paesi pariner commerciali,
Crescono anche i flussi commerciali di carne suina dalla Ue: | su base annua, & da segnalare la notevole crescita
14 +50%. E I'import di formaggio segna un altreftanto incoraggian- | del valore delle importazioni agroalimentari dagli Sto- §
fe incremento, attestato intorno al 30%. fi Uniti (+14%).

Non smette di far discutere il decreto emergenze, che Coldiretti ha tra |'altro cercato di uiliz- | Si conferma, anche a febbraio, il trend positivo delle importazioni cinesi di prodotti
zare per inserire, a piv riprese, una norma che puntava a minare il sistema della rappresen- | lattiero caseari, secondo I'analisi di Clal.it. Lincremento, rispetio allo stesso mese del
fanza agricola nei cda dei consorzi di tutela. Tra gli emendamenti al decreto, che dovrebbe | 2018, & dell'11% a volume e del 5,5% a valore, con una forte crescita in fermini
occuparsi solo delle crisi di latte sardo, olio pu %ese e agrumi siciliani, & infatti comparso | percentuali dell'import di polvere di latte scremato (Smp), latte e panna, lattosio per
un festo, prima in commissione e poi in aula, c%e modifica i criferi di rappresentanza nei | uso farmaceutico, latte condensato, latiosio per uso oﬁmenfore. I gigante cinese si
Consigli di amministrazione, a favore della parte agricola sganciata dalla cooperazione. In | conferma un importante player di mercato, con una crescita su base tendenziale del
sostanza, nel testo dell'emendamento, respinto dalla commissione Agricoltura, si legge che | 15,3% a volume e un aumento alfreftanto positivo (+15%] a valore. la prima voce
gli agricoltori del mondo cooperativo non possono far parte della rappresentanza in quota | delle importazioni cinesi a volume, sempre secondo I'analisi di Clal.it, & rappresentata
agricola. Una modifica che owiamente andrebbe a favore di Coldiretti, in aperto conflitto | dalla polvere di latte infero (Wmp), che tra gennaio e febbraio 2019 mette a segno un
da anni con le cooperative, che in questo modo avrebbe potuto guadagnare quote nella | aumento su base tendenziale del 24,5% a valore, molio probabilmente anche grazie
rappresentanza dei consorzi. Destrutiurando, di fatto, il sistema. lemendamento, dichiarato | a una flessione dei prezzi unitari (-8,3%). Lla Nuova Zelanda, con il 97% della market
inammissibile, & sfato presentato una seconda volia con ricorso e nuovamente bocciato. | share, & fornitore monopolista. Notizie positive anche per I'Ue-28, che quasi rad-
Stessa sorte per la presentazione in aula, quando ¢ sfato ritirato dopo poche ore. | bene | doppia le esportazioni in equivalente latte [Me] rispefto a gennaio e febbraio 2018,
informai porEJno di forte irritazione dalle parti del Mipaaft olire che, owiamente, del mon- | passando da 140mila a 265mila tonnellate, pur regisirando una frenata di quasi 11
do dei Consorzi. Il futo, fra l'altro, awiene proprio mentre al ministero & aftivo un favolo | punti percentuali alla voce ‘formaggi’. Complessivamente, i valori esportati dall'Unione
di lavoro per elaborare un decreto ministeriof; sui consorzi, chiamato a mettere ordine nel | europea rimangono comunque notevolmente lontani rispetio ai 2,66 milioni di tonnello-

sistema della rappresentanza agricola negli enti di futela. te che dall'Oceania hanno raggiunto la Cina nel primo bimestre del 2019. 15
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NATURALLY:
GASTRONOMIA BIO
DI QUALITA

Azienda specializzata in prodotti
biologici con laboratorio a Vo-
ghera, in provincia di Pavia, Na-
turally presenta a Tuttofood una
serie di referenze 100% made in

Grana padano al teatro Ciak di Milano,
per incontrare le nuove generazioni

[taly.

Nel catalogo sono presenti pro-
dotti artigianali pronti in pochi minu-
ti, che si caratterizzano per |'elevato
contenuto di servizio e per l'accurata
selezione di materie prime.

Il cuore della filosofia di Naturally & co-
niugare benessere, forma fisica, rispetto dell'am-
biente, valorizzando in particolare gli apporti nu-
tritivi dei vegetali, rigorosamente da agricoltura
bio.

Ma a rendere speciali i prodotti gastronomi-
ci dell’azienda sono anche gli chef: professionisti
in grado di creare ricette gustose a partire dal-
la dieta dei cinque colori della natura. Un vero e

proprio toccasana grazie alla presenza di
fitonutrienti, come confermano recenti
studi scientifici, in grado di proteggere
il nostro organismo senza rinunciare
ai piaceri della buona tavola.
La gamma di prodotti Naturally
offre una vasta scelta e include,
potenzialmente, cinque porzio-
ni di colore diverso ogni giorno:
riso rosso con verdure e legumi;
lasagne di zucchine e pomodorini; la-
sagne radicchio, noci e provola; parmigiana zuc-
chine e patate; riso nero con verdure e mela gri-
gliata. E questi sono solo alcuni esempi delle tante
referenze in catalogo. Dove accanto a piatti piu
tradizionali, come le lasagne di verdure, troviamo
gli innovativi ‘spadellati’: tra questi la ratatouille di
verdure e le patate con fagiolini, porri e curcuma.
Tutti prodotti biologici, italiani, e ideali per mante-
nersi in forma e in armonia con la natura.

Leeb Biomilch: passa alla
svizzera Emmi il 66% dell'azienda austriaca
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Il gruppo lattiero svizzero Emmi fa compere in Au-
stria. Rilevato il 66% di leeb Biomilch. A segnalarlo
¢ l'agenzia Ice di Vienna in una nota, evidenziando
come il produttore austriaco oggi impieghi circa 50
persone, per un fatturato annuo generato di olire 15
milioni di euro. Leeb Biomilch, che ha sede a Wart
berg in Alta Austria, concentra la propria afivia su

rodotti lattieri biologici di latte ovino e caprino,
Ebbricondo anche referenze vegane a base di mo-
terie prime alternative al latte.

Parmalat perde la causa contro Citigroup:
dovra pagare 347 milioni di euro

Parmalat perde la causa contro Citigroup e dovra pagare alla ban-
ca americana 431 milioni di dollari Usa, pari a circa 347 milioni di
euro. £’ questa la decisione della Cassazione in merito alla verten-
za, che si trascinava da oltre dieci anni, che ha dato piena legittimi-
t& alla sentenza emessa dalla Superior Court del New Jersey, il 27
offobre 2008. | supremi giudici, con quesfo verdetto, hanno respinto
il ricorso del gruppo di Collecchio confro la pronuncia della Cortfe
di Appello di Bologna. Che, il 29 agosto 2014, aveva dichiarato
‘efficace’, in ltalia, la sentenza dei giudici del New Jersey. Citi, dal
canto suo, "auspica” che Parmalat “dia volontariamente esecuzione
alla decisione (feHo Suprema Corte, emettendo e assegnando a Citi
le azioni Parmalat cui Citi ha ora diritto”, si legge in una nota della
banca Usa, che ricorda come il concordato cﬂ Parmalat del 2005
preveda la soddisfazione del credito attraverso 'assegnazione di
azioni del gruppo. Anche se, si fratta di azioni di una azienda oggi
non pib quotata in Borsa, quindi ben difficili da liquidare sul mer
cato. Citigroup, con questa sentenza, diventa |'unica banca che &
riuscita a dimostrare di essere parte lesa dal crac Tanzi.

Gdo Austria; Rewe cresce nel 2018,
ma Spar si avvicina

Rewe Austria cresce anche nel 2018. lo
specifica I'agenzia Ice di Vienna in una
nota, in cui soffolinea come, grazie alle
performance segnate gli scorsi 12 mesi dai
supermercati Billa, Merkur, Penny e Adeg
(1.964 il totale dei punti vendita), il fattu-
rato della catena & aumentato dell'1,7%,
arrivando a 7,7 miliardi di euro. Il princi-
pale concorrente di Rewe Austria, Spar, ha
chiuso il 2018 segnando un'accelerazione
del 4%, arrivando a 6,9 miliardi di euro
nel giro d'affari. Un risultato, quest'ultimo,
che ha permesso all'insegna di aumentare
la propria quota di mercato nell'alimentare
austriaco, raggiungendo un complessivo
31,9%: Rewe, all'opposto, & rimasta sta-
bile nel suo posizionamento, nel 2018, al

34%.
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Megamark: investimenti
per 85 milioni di euro nel 2019-2020

Nicola Cesare Baldrighi, presidente del Consorzio di futela grana
padano, & infervenuto alla giornata milanese della Smart Future
Academy, che si & tenuta al Teatro Ciak di Milano. Durante 'evento
il presidente del Consorzio ha dialogato con i ragazzi, condividen-
do con loro la sua esperienza e delineando le prospettive che il
seffore agroalimentare offre ai giovani inferessati. “I nosfri ragozzi
devono capire che questo comparto, fondamentale per I'econo-
mia italiana, richiede professionalit e capacita d'innovazione per
confinuare a soddisfare le esigenze di un mercato con standard
qualitativi sempre pit elevati. L'agricoltura, come l'industria, & ormai
in piena fase 4.0 e questa evo?uzione, che necessita una prepo-
razione specifica e un confinuo aggioramento, pud fomire quegli
stimoli u‘riﬁ ad appassionare i giovani alla ricerca di un'esperien-
za lavorafiva tutt'aliro che monotona. Non mi resta, quindi, che
consigliare il settore agroalimentare alle future generazioni: & uno
16 sbocco professionale che, con la giusta preparazione e l'impegno
quotidiano, pud dare grandi soddisfazioni”.

Megamark annuncia investimenti  per 85
milioni di euro nel piano di sviluppo 2019-
2020. Con le insegne Dok, Famila, Iperfami-
la, Sole365, A&O e Joe Zampetti (pet food),
il gruppo & presente in Puglia, Campania,
Molise, Basilicata e Calabria, con oltre 500
punti vendita. Prevede 10 nuove aperture e
20 ammodernamenti della rete, creando cosi
160 nuovi posti di lavoro. Fondata e presie-
duta da Giovanni Pomarico, Megamark ha
raggiunto, nel 2018, un fatturato di 1,6 mi-
liardi, in crescita rispetto agli 1,43 miliardi
del 2017, con un incremento del 6,4%. Gra-
zie agli investimenti in programma, la quota
di mercato del gruppo tocchera il 13,4% nelle
regioni in cui & presente, con un picco di oltre

il 20% in Puglia.

Ancc-Coop: Luca Bernareggi
e il nuovo presidente

Rinnovati i vertici di Ancc-Coop, I'Associazione
nazionale cooperative di consumatori — Coop.
Nel corso della quarta assemblea nazionale dei
delegati Coop, che si & svolta il 28 marzo a Ge-
nova, gli oltre 300 rappresentati dei soci, qua-
dri e dirigenti delle piv importanti cooperative di
consumatori italiane hanno infatti scelto Luca Ber-
nareggi per la polirona di presidente. 56 anni,
milanese, eletto al suo primo mandato nazionale

gani del movimento, Bernareggi vanta una lunga
carriera in ambito cooperativo. E' stato, tra I'altro,
Eresideme di Legocoocr lombardia e, dal 2015,
a ricoperto il ruolo di vicepresidente vicario di
legacoop nazionale. Ad affiancarlo, in qualita di
vicepresidente, sard Adriano Turrini, presidente di

Coop Alleanza 3.0.

Dal 1950, 1a passione per la mozzarella d’autore.

1

Gruppo Unes scelto come case study
nel manuale ‘Principi di marketing' di Philip Kotler

wwuw. caseificiogiordano. it

e

. -.:'Il:

o

Coop Alleanza 3.0: siglato 'accordo
sui 507 licenziamenti

ma con incarichi importanti gid ricoperti in altri or-

Il gruppo Unes & stato inserito come case study nella 17esima
edizione del manuale ‘Principi di marketing’. Scritto da Philip
Kotler con Fabio Arcarani, Gary Armstrong e Michele Costant, il
volume & considerato un punto di riferimento per chi si approccia
allo studio della materia. Dalla creazione (ﬁ U2 Supermercato
e della sua formula ‘Every day low price’, alla partnership con
Amazon, passando per |'evoluzione de il Viaggiator Goloso da
marca privata a insegna, la sforia del gruppo Unes viene rac-
confata come caso di successo nella progettazione e gestione
del markefing, annoverandola fra le aziende capaci di creare
valore per il consumatore. “Non possiamo che essere onorati e
orgogliosi di essere stati inseriti in un manuale cosi prestigioso,
riconosciufo a livello internazionale come strumento fondamen-
tale per lo studio del marketing”, commenta Mario Gasbarrino,
presidente e amministratore delegato di Unes Supermercati. “Fi-
gurare tra le case history di questo volume ci da la conferma,
ancora una volta, che siamo sulla strada giusta”.

Siglato 'accordo sui 507 licenziamenti di Coop Alleanza 3.0 [personale di sede, profili
impiegatizi e attivi nella rete di vendita in diverse regioni d'ltalia). “le parti hanno voluto ga-
rantire, anche in una fase delicata e complessa che I'impresa cooperativa sta attraversano,
la continuitd occupazionale prima di ogni altra strada”, ha spiegato il segretario nazionale
della Fisascat Cisﬁ Vincenzo Dell'Orefice. “l'accordo ha quale ?evo principale la ricolloca-
zione presso la rete vendita e in subordine la risoluzione incentivata dei rapporti di lavoro”
e contempla il criterio della non opposizione al licenziamento con un incentivo all’esodo di
40mila euro per i IV livelli full time (da riproporzionare per altri livelli o parttime) e la ricol-
locazione presso altri negozi della rete commerciale entro i 30 Km dal domicilio. Qualora il
frasferimento andasse oltre tale soglia il lavoratore potra richiedere di accedere all’incentivo
all’'esodo. In caso di attribuzione a mansioni inferiori, I'azienda si & impegnata a destinare il
lavoratore alle mansioni del livello di appartenenza. L'intesa sui licenziamenti collettivi segue
la recente firma del protocollo per la gestione della riorganizzazione annunciata da Coop
Alleanza 3.0, che prosegue con il piano di dismissioni avviato nel 2018 con la chiusura
delle sedi secondarie. Nel 2019, dopo Ravenna chiuderd anche la sede siciliana, mentre
enfro il 2021 chiuderanno i battenti gli uffici amministrativi secondari in Veneto, Emilia Ro-
magna e Friuli Venezia Giulia.
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Dal 23 al 26 maggio si votera nei 27 Paesi dell'Unione. Una tornata elettorale che si annuncia turbolenta. E
che potrebbe determinare non pochi scossoni nel Parlamento di Strasburgo e nei palazzi della Commissione a
Bruxelles. Sul tavolo, sono svariate le questioni aperte. A cominciare da quelle economiche e dell'asse Berlino-
Parigi che sembra inclinarsi, sotto | colpi della frenata del Pil e dell'ondata ‘sovranista’. Ma — oltre all'accusa di
eccessiva austerita — le istituzioni europee sono finite ‘sotto accusa’ anche per un‘altra serie di mancati prov-
vedimenti in campo economico e finanziario, a seguito del processo di globalizzazione mondiale. A cominciare
dalla moneta unica e la sua efficacia — a distanza di vent'anni dalla sua introduzione in |19 Paesi — per arrivare
all'evasione fiscale — legata a sistemi di tassazione non omogenei — collegata al boom dell'e-commerce mal
regolamentato. Con la Web Tax che attende di essere ancora sbloccata definitivamente...

Non sara ‘scacco matto.
Ma niente sara piu come prima

Davanti a Palazzo Berlaymont le boc-
che sono e restano cucite. Meglio te-
nere un profilo basso. O, se preferite,
abbassare i toni. Sono le settimane del-
la viglia. Anche in riva alllll, a Strasbur-
go, davanti alla sede del Parlamento
Europeo, prevale la giusta riservatezza.
L'aria, a dispetto di latitudini e longitu-
dini, € gia abbastanza surriscaldata. Del
resto, il conto alla rovescia € comincia-
to e il d-day delle elezioni nell’'Unione
Europea (ancorché spalmato in diverse
giornate) si awvicina.

L'Europa e le sue istituzioni sanno
bene di essere davanti a una sorta di
spartiacque. A uno snodo molto deli-
cato. Il Vecchio Continente sta attraver-
sando un'epoca di grandi cambiamenti
politici all'interno dei vari Stati Membri.
Le awvisaglie di cinque anni fa — con
movimenti o partiti definiti prima ‘po-
pulisti’, ‘antieuropeisti’ e quindi ‘sovrani-
sti' - hanno trovato progressivamente
spazio e conferma. Il panorama politico
delle cancellerie continentali sta cam-
biando pelle e profilo. Lltalia, stavolta,
non €& stata la maglia nera europea.
Anzi. Ma ben guardare, anche in altri
paesi soffia un vento contrario rispet-
to agli assetti tradizionali, per non dire

opulenti. Le tensioni in Francia, la ‘gros-
se koalition' che traballa in Germania
con Angela Merkel all'ultimo mandato,
I'ennesima crisi di governo spagnola, il
garbuglio sulla Brexit e 'Est Europa che
fa gruppo su svariate questioni sociali:
ce n'e per tutti i gusti.

Dopo ventanni dall'inizio del terzo
Millennio e dal varo della moneta uni-
ca lo scenario € decisamente mutato.
Il piano si € inclinato, ma non ancora
incrinato. Tuttavia, anche se il banco
non rischia di saltare completamen-
te, c'é la consapevolezza che dopo le
elezioni europee 2019 niente sara piu
come prima.Almeno in una prima fase.
Che non significa buttare via tutto o
cancellare il percorso virtuoso iniziato
dopo la Seconda Guerra Mondiale. E
altrettanto chiaro perd che in questa
stagione cosl fluida una certa ostina-
zione a voler conservare una sorta di
status quo ha il fiato corto.

A leggere in sondaggi pre-elettorali
(di cui non ci si fida per niente, per non
parlare degli exit-poll) si annuncia un
piccolo-grande ribaltone nell’Europar
lamento. Le quotazioni due storici e
grandi gruppi politici (il Ppe, Partito Po-
polare Europeo, e il Pse, Partito Socia-

lista Europeo) risulterebbero in forte
ribasso. Di contro, il cosiddetto “nuovo
che avanza” - e che dichiara di voler
scardinare “le vecchie logiche burocra-
tizzate" - € accreditato di ottima salute.
Owviamente, il verdetto si vedra soltan-
to a e spoglio di schede completato.
C'e chi sostiene che la campagna elet-
torale debba ancora entrare nel vivo
e che le variabili in gioco siano ancora
tantissime. Altri sostengono che alla
fine prevarra la saggezza (anche degli
elettori) e che comunque verra creato
un fronte comune per salvaguardare
I'Unione stessa.

Vedremo. Al momento la situazio-
ne € a dir poco complessa. L'Europa,
o meglio parte delle sue istituzioni e/o
del suo modus operandi sono invise sia
a molti cittadini, sia ad alcune forze po-
litiche. | duri anni dell'austerity hanno
lasciato il segno. Quella che per molti
¢ diventata un'inaccettabile ingerenza
(anche nei tono e nei modi) nelle politi-
che di ciascun paese potrebbe produr-
re effetti pesanti. Per altro, se anche lo
stesso presidente uscente della Com-
missione Europa, Jean-Claude Juncken
e arrivato ad ammettere che ¢ stata
utilizzata una mano troppo pesante

negli anni precedenti nei confronti di
alcuni paesi in materia economica, ecco
che anche agli europeisti incalliti € sca-
turito qualcosa di pit di un dubbio.

Insomma, le elezioni europee della
fine di maggio meritano la massima
attenzione. Per chi intende “‘cambiare
questa Europa dal suo interno” quel-
la che si sta paventando & un'ottima
occasione. Che diventa spendibile (in
caso di successo) anche nella politica
domestica e interna a ciascuno stato
membro.

Con lelezione dell’Europarlamento
prendera il via l'iter che portera alla
nascita del nuovo governo (e dei suoi
ministri, i Commissari) che avra il com-
pito di delineare il percorso futuro.

Provando a fare la tara anche agli
spauracchi agitati anche strumental-
mente, con ogni probabilita non ci sara
lo ‘scacco matto'. Ma guai a vivacchiare.
Niente, comunque, sara o potra esse-
re pit come prima. L'Unione Europea,
se non vuole soltanto sopravvivere a
se stessa, dovra tenere conto . Proprio
per non vanificare tutto quanto di buo-
no c'e stato, c'e e potra esserci in que-
sta ‘grande idea' politica, economica,
umana e culturale.

- EUROPA
- ANNOZERO

20 anni di euro:
tedeschi uber alles, italiani kaputt

Pubblicato il report sullo stato di salute della moneta unica, stilato dal think-tank tedesco Cep
(Centre for European Policy). Ecco chi ci ha guadagnato e chi, invece, ci ha perso. E non poco...

Vent'anni dopo la domanda ritorna
sulla ribalta come il refrain di un mo-
tivetto musicale: ma I'euro e l'unifica-
zione monetaria sono state o no una
buona idea? | ‘detrattori’ della moneta
unica non hanno mai abbassato i toni
e la guardia. Al pari dei sostenitori.
Ma la questione resta piu controver-
sa che mai. E non soltanto in [talia.

A incendiare ulteriormente il clima
e arrivato il report stilato dal think-
tank tedesco Centre for European
Policy (Cep), situato in Germania a
Friburgo, che certamente non fa mi-
stero di figurare tra quegli enti ‘euro-
scettici’. Uno studio analitico che gia
dal titolo € tutto un programma: “20
anni di euro: vincitori e vinti".

E allora, tuffiamoci nell'analisi. Se-
condo il Cep, da quando esiste I'euro
la Germania ¢ il paese che ha tratto
maggiori benefici. A chiudere la clas-

sifica c'eé ['ltalia. La nazione che ci ha
smenato maggiormente. Piu esatta-
mente, ogni cittadino tedesco ha gua-
dagnato in media 23mila euro, ogni
italiano ne ha persi 74mila. Leggen-
do il rapporto emergono anche altri
indicatori. Appare ancora irrisolto il
tema della competitivita tra i vari Pa-
esi dell'eurozona visto che, a differen-
za del passato, i singoli stati (membri)
non hanno piu facolta di svalutare la
propria moneta per rimanere alme-
no in trincea su scala internazionale.
E l'erosione di competitivita ha im-
pattato pesantemente sulla crescita
economica (troppo bassa nell'intensi-
ta), determinando sia un incremento
della disoccupazione (in un quadro di
globalizzazione economica), sia una
contrazione del gettito fiscale. Quin-
di, il report prende ad esempio due
paesi, la Grecia e I'ltalia, costrette a

governare una fase di particolare dif-
ficolta, accentuata dall'impossibilita di
svalutare la propria moneta.

L'analisi delineata dal Cep ha messo
sotto i riflettori anche le dinamiche

del Pil nei vari paesi dal 1999 al 2017.

La Germania, sostiene il report, ha
guadagnato complessivamente |.900
miliardi di euro in termini di ricchez-
za, appunto 23mila per ogni cittadi-
no. Buone notizie anche per i Paesi
Bassi, che hanno portato a casa un
incremento di 346 miliardi di euro,
pari circa a 2 Imila euro per ogni cit-
tadino residente.

Brutte notizie invece per italiani e
francesi, con i primi che hanno su-
bito le maggiori perdite. Il saldo ne-
gativo e rispettivamente di 73mila
euro e di 56mila euro. In termini di
ricchezza, e qui la cifra € da far tre-
mare i polsi, I'ltalia avrebbe perso

4.300 miliardi di euro.

E ancora: nell'analisi complessiva il
Cep rileva che la Germania ha bene-
ficiato dalla sua appartenenza all’eu-
rozona ogni anno, esclusi il 2004 e il
2005, mentre i profitti maggiori ma-
nifestati durante la crisi del 201 I.

Ma al di la dei numeri, I'analisi evi-
denzia anche alcune criticita intrin-
seche o interne a ciascun paese,
evitando di scaricare soltanto sulla
moneta unica la perdita di compe-
titivita.

Infatti, viene fatto rilevare, I'ltalia
negli anni antecedenti 'introduzione
dell’euro faceva ricorso sistematico
alla svalutazione, invece di mettere
in campo riforme strutturali ade-
guate. Chi lo ha fatto, come nel caso
della Spagna, sicuramente ha potuto
trarre beneficio per invertire la ten-
denza negativa.

Paesi Impatto dell’introduzione dell’euro Impatto dell’introduzione dell’euro

del’Eurozona | sulla prosperita pro capite (1999-2017) | sulla prosperita complessiva (1999-2017) I-A BANCA CENTRALE EUROPEA

Germania +23.116 euro +1.893 miliardi di euro Presieduta dall’italiano Mario Draghi, la Ban-

Paesi Bassi | +21.003 euro +346 miliardi di euro ca centralq euro_pea,(Bce) con sl Frgn-
. o coforte ha in carico I'attuazione della politica

Grecia +190 euro +2 miliardi di euro monetaria per i diciannove paesi dell’Unione

Spagna -5,031 euro -224 miliardi di euro che hanno aderito alla moneta unica forman-
. o do la cosiddetta zona euro, nonché della po-

Belgio 6.370 6uro 69 miliardi di euro litica di vigilanza sugli enti creditizi. E stata

Portogallo -40.604 euro -424 miliardi di euro istituita il 1° giugno 1998 succedendo all’Isti-

Francia _55.996 euro -3.591 miliardi di euro tuto monetario europeo, in vista dell’introdu-

zione dell’euro il 1° gennaio 1999.
ltalia -73.605 euro -4.325 miliardi di euro -
Germania

Effetto dell’introduzione dell’euro
sulla prosperita pro capite (1999-2017)

+ 23.116
Andamento del Pil pro capite con e senza euro (in euro)
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Web Tax: tutto
nelle mani dell’Ocse

l'organizzazione annuncia I'accordo

tra i 127 Paesi membri, tra cui India,
Cina e Stati Uniti, considerati tra gli
oppositori dellimposizione fiscale alle
societa Over-the-top. LUnione Europea
aveva gettato la spugna, non essendo
riuscita a trovare lintesa.

Ora c'¢ anche l'incarico “ufficiale”, visto che I'U-
nione Europea non € stata capace — a differenza
della sofferta approvazione sulla legge legata al
Copyright, avvenuta sul filo di lana di fine legislatura
— di trovare 'accordo. Dunque, il tema della Web
Tax finisce nelle mani dell'Ocse. Ancor piu a fronte
dell'annuncio di un accordo di massima tra i 127
Paesi membri, tra cui (oltre all'ltalia) figurano an-
che gli Stati Uniti, visti a oggi come il maggior osta-
colo a una tassazione delle societa Over-the-top
(Ott), dal momento che le company pit importanti
costituiscono oggi I'ossatura dell’economia nord-
americana. Il cardine di questo modello di prelievo
€ un'armonizzazione della fiscalita basata non piu
sulla residenza dell'impresa ma sul luogo dove ven-
gono realizzati fatturato e utili. Pascal Saint-Amans,
direttore del Centro di Politica Fiscale dell'Ocse, ha

NON PUol
resistergll, ..

L PROSSIMO PASSAGGIO TOCCHERA AL G20 DEL PROSSIMO GIUGNO IN GIAPPONE

rimarcato come I'accordo abbia avuto il beneplacito
di quei Paesi come Cing, India e gli Usa che avevano
sino a oggi mostrato maggior scetticismo. Ricordia-
mo che a fine 2017 il Congresso degli Stati Uniti
aveva ridotto I'imposizione fiscale dal 35 al 21%, e
I'amministrazione pubblica si & trovata a dover far
fronte al mancato gettito. La tassazione che gli Usa
a oggi impongono alle Ott e del 3% sui redditi: ma
I'apertura a stelle e strisce & qualcosa di pit di una
notizia e di un semplice annuncio. Uno dei passaggi
chiave nelle intenzioni del provvedimento dovreb-
be essere un'imposizione tecnica che consenta a
qualsiasi Paese di recuperare almeno una parte del
mancato gettito qualora una company continui a
dichiarare i propri utili in un altro territorio in pos-
sesso di un'aliquota pit vantaggiosa.

L'Ocse a oggi rappresenta il 90% dell’economia

E-COMMERCE, LA MAGGIORANZA DEI SITIVIOLA LA LEGGE DELLUNIONE

Secondo un'indagine realizzata dalla Commissione Europea su 560 portali, oltre il 60% presenta delle irregolarita,

In massima parte relative a prezzi e sconti.

La Commissione Europea ha pubblicato i risultati del monito-
raggio di 560 siti di e-commerce, dediti alla vendita di beni fisici,
contenuti digitali e servizi.

Circa il 60% dei portali, secondo il report, ha violato in qual-
che misura le regole che si applicano nella UE, prevalentemente
in relazione a come vengono presentati i prezzi e le promozioni.

Vera Jourova, commissario UE per la Giustizia, i Consumi e
I'Equita di Genere, ha cosi commentato l'esito della ricerca:“Lo
shopping online & una grandissima risorsa per i consumator,
ma piu della meta dei siti mostra irregolarita, in particolare per
cio che riguarda gli sconti e la pubblicita con cui sono veicolati. B
un problema che va eliminato, perché a oggi chi compra spesso
¢ indotto a prestar fede a un prezzo pit afto di quello che do-
vrebbe essere applicato. Sono inorridita dal numero altissimo
di siti di e-commerce che presentano questi problemi, e la mia

mondiale e i parametri che individuera nel contrasto
all'elusione fiscale dei colossi della digital economy
verranno sottoposti anzitutto al G20 del prossimo giu-
gno in Giappone, che riunisce i 19 Paesi piu ricchi del
mondo e I'Unione Europea: ebbene, una volta avalla-
ti verranno tradotti nell'ordinamento di ciascuno dei
|27 Stati. Alcuni di questi, come il nostro Paese e la
Gran Bretagna, hanno gia di fatto una normativa equi-
parabile alla Web Tax, o ci stanno lavorando, come nel
caso della Francia e della Spagna. Ancora poco meno
di un anno, a marzo 2018, I'Ocse aveva preso posizio-
ne in materia, registrando il disallineamento di alcune
delle economie pit importanti del pianeta. Prima del
G20 che si e tenuto in Argentina, il report prepara-
to dall'organizzazione recitava cosi: ‘| Paesi che sono
maggiormente impegnati ad avanzare una proposta
comune, hanno evidenziato come sulla questione at-

speranza & che siano in parte inconsapevoli di questa condotta.
Chi opera nell'e-commerce deve rispettare le regole che la UE
impone per la vendita al consumo. Le autorita nazionali, con
[assistenza della Commissione UE, prenderanno ora i prowve-
dimenti necessari per porre fine a queste pratiche commerciali
sleali”.

Per oltre il 31% dei siti web che offrono sconti, le associazioni
dei consumatori sospettano che le offerte speciali non siano
autentiche o abbiano trovato poco chiaro il prezzo scontato.
Su 211 siti web il prezzo finale a pagamento era superiore al
prezzo iniziale offerto.

I 39% di tali operatori non ha incluso informazioni adeguate
sulle spese extra inevitabili alla consegna, i metodi di pagamento,
le spese di prenotazione e altri sovrapprezzi simili. Il diritto dei
consumatoni dell'UE obbliga i commercianti a presentare prezzi

tualmente esistano ancora punti di vista divergenti”.
Mancavano pochi giorni alla presentazione di una pro-
posta da parte dell'Unione Europea, proposta che poi
¢ stata rinviata da un Ecofin all'altro, sulla scia della
spaccatura esistente tra Francia e Germania, in un cli-
ma di attendismo crescente per poi decidere di alzare
bandiera bianca, rimettendo proprio tutto nelle mani
dell'Ocse, come nel classico scaricabarile, visto I'immi-
nente rinnovo (ma non solo) degli organismi politici
dell'Unione Europea.

Anche la Francia ha portato avanti la sua proposta
di una Web Tax “interna” con l'obiettivo di recuperare
fino a 750 milioni di euro. L'obiettivo del presidente
Emmanuel Macron & quello di recuperare soldi con cui
tenere a bada — tra l'altro - le incessanti proteste dei
gilet gialli. “Un sistema di tassazione per il XXI secolo
deve essere costruito su cio che ha valore oggi”, ha

comprensivi di tutti i costi obbligatori e, laddove tali costi non
possano essere calcolati in anticipo, la loro esistenza deve alme-
no essere chiaramente presentata alla clientela finale.

Nel 59% dei 560 siti web controllati, gli operatori commer-
ciali hanno inottre violato I'obbligo di fornire un collegamento
facilimente accessibile alla piattaforma Odr (Online dispute re-
solution), che & obbligatoria ai sensi del diritto dellUE. L'Odr
consente infatti a consumatori e commercianti di risolvere le
controversie senza andare in tribunale. In circa il 30% dei por-
tali sono state riscontrate irregolarita in relazione alla presenta-
zione delle informazioni sul diritto di recesso dei consumaton,
che invece deve essere indicato chiaramente nelle informazioni
veicolate ai consumatori in caso di acquisto online. Sono state
infine rilevate, con quote sotto il 10% dei siti censiti, irregolarita
che riguardano identita, indirizzo e contatti del trader:
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dichiarato Bruno Le Maire, il ministro delle Finanze.
Non solo: ha aggiunto che si tratta anche di una que-
stione di giustizia fiscale, visto che i giganti digitali (ad
esempio, Google, Amazon, Facebook e Apple) pagano
circa |4 punti percentuali di tasse in meno rispetto alle
piccole e medie imprese europee.

Prudente resta invece la Germania, che sino a oggi
ha avallato le posizioni di quei Paesi Ue (Olanda, Lus-
semburgo, Irlanda)che sono contro la tassazione per-
ché traggono i frutti dell'imposizione di un'aliquota piu
bassa, spesso studiata a tavolino per attrarre gli investi-
menti delle Ott. Lltalia infine possiede dall'anno scorso
una Web Tax inserita nella Legge di Bilancio 2019 che
prevede una tassazione del 3% sui ricavi delle aziende
che abbiano un fatturato globale di oltre 750 milioni
di euro e con ricavi nel nostro Paese superiori ai 5,5
milioni di euro.
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| a fattura elettronica
modifica l'articolo 62

I nuovo sistema di emissione del documenti contabili sposta | termini della norma che disciplina I pagamenti
nel settore agroalimentare. E |i fa slittare a 60 giorni per le merci deperibili e a 90 per le altre.
Tra gl operatori della Gdo c'e chi esulta,

“Ci stiamo riprendendo quello che siamo stati
costretti a darvi con larticolo 62"

A pronunciare questa frase, che ha mandato su
tutte le furie I'agroindustria, € l'amministratore de-
legato di un'insegna italiana della Gdo, in risposta
alle lamentele sui tempi di pagamento. Tra i tanti
problemi legati alla fatturazione elettronica, infatti,
ce n'e uno particolarmente significativo, che sta co-
stando migliaia di euro alle aziende di trasformazio-
ne che riforniscono la Gdo. E che riporta indietro
le lancette - e le conquiste contro le pratiche sleali -
a prima dellapprovazione dellarticolo 62,nel 2012.

Quando quello dei pagamenti era un autentico
far west e i tempi, fra consegna dei prodotti e in-
casso del dovuto, si dilatavano fino a raggiungere,
addirittura, qualche mese. Poi tutto era radicalmen-
te cambiato con larticolo 62 della legge 27 del
2012, fortemente voluta dall'allora ministro per le
Politiche agricole, Mario Catania. Il provedimento,
relativo alla cessione di prodotti agricoli e alimenta-
ri, stabilisce tempi certi per il pagamento: 30 giomi
per le merci deteriorabili e 60 per tutte le altre. In
entrambi i casi il termine decorre dalluttimo giomo
del mese di ricevimento della fattura. E proprio qui
sta linghippo. Le aziende inviano normalmente le
fatture il 30 del mese. Grazie alla Pec, prima, il rice-
vimento era immediato e scattava subito il conto
dei 30 o 60 giomi.

Ma la nuova fattura elettronica prevede invece la
validazione da parte dell'agenzia delle entrate, che
richiede almeno cinque giorni lavorativi. E in questo
modo fa slittare l'nvio del documento ai destinatar
nei primi giorni del mese successivo. Allungando di
fatto il pagamento a 60 giomni per le merci deperi-
bili e a 90 giomi per le altre. Che, tradotto in cifre,
significa migliaia di euro e un cambio radicale e im-
previsto nei flussi di cassa.

Owviare anticipando linvio del documento & im-
possibile, perché emettendo la fattura il 25 si per
derebbe ['ultima settimana di consegne del mese.
E cosi, cid che l'articolo 62 aveva finalmente siste-
mato, non senza polemiche e qualche iniziale diffi-
colta, oggi la fatturazione elettronica lo ha di nuovo
rimesso in discussione.

Consentendo comportamenti, e dichiarazioni,
come quella del ‘simpatico’ Ad di cui sopra, in aper-
ta violazione di una norma. Con la complicita dello
Stato. Formaggi&Consumi lo aveva anticipato (leggi
editoriale di dicembre, dal titolo:“Fattura elettroni-
ca: pronti, partenza, via. O no?”). E lo avevamo fatto
perché il rischio c'era. Ed era concreto. Eppure, gli
unici a non aver pensato all'applicazione di una im-
portante norma dello Stato, larticolo 62, sembra-
no essere quelli che siedono dalle parti di via XX
Settembre (Mipaaft) o di Palazzo Piacentini (Mise).

Alice Redlini

| GUAI DELLA FATTURA ELET TRONICA:
QUALCHE ESEMPIO

| dati forniti dalla Ue dicono che, per quanto riguarda I'lva, mancano
al nostro gettito poco meno di 36 miliardi di euro su un totale di
|47 in tutta 'Unione. Un divario fra l'atteso e il riscosso che sfiora
il 26%. Da qui, I'idea di risolvere la vicenda con l'introduzione della
fattura elettronica. Con il pio desiderio di fermare i lavatori d'lva e il
sommerso in generale. Restano perd molte perplessita, sia sui dati
sia sul metodo adottato per risolvere il problema. Chi ci dice che
queste cifre non sono state inventate? In base a quali criteri sono
state elaborate! Ma al di la dei numeri, restano i problemi. Che non
sono pochi. Ecco qualche esempio.

La rimessa diretta

Prima le fatture a rimessa diretta venivano pagate a vista. Oggi si
deve aspettare che il Sistema di interscambio (Sdi) le accetti. Cin-
que giori lavorativi se va bene. Qualcuno obietta: si pud mandare
|a fattura per mail e farsela pagare subito. No, obiettano ovviamen-
te dall'aftra parte: e se I'Sdi non l'accetta?

Lanticipo fatture

Prima era facile. Si preparavano le fatture e si presentavano alla
banca, che accreditava subito o '80% dellimporto (bonifico ban-
cario), oppure il 100% (ricevuta bancaria). Oggi occorre aspettare
cinque giorni, se va bene. E chi paga la perdita in valuta?

Le fatture per la benzina

Al momento di pagare, adesso, occorre fornire, dopo aver fatto
rifornimento, tutti i dati necessari per I'emissione della fattura elet-
tronica. Ma il benzinaio, dopo aver inserito i dati, non emette nes-
suna ricevuta. Bisogna fidarsi. E se ha sbagliato o non I'ha emessa?

E chi non ha I'obbligo di emissione?

Come scritto anche sul sito dellAgenzia dellentrate, non tut-
ti sono obbligati allemissione di fattura elettronica. Pertanto, sul
portale Sdi, sono visibili solo le fatture dei soggetti obbligati. Tutto
quello che non rientra come fattura elettronica, va consegnato a
parte. Come nel caso delle fatture dei collaboratori con partita Iva,
di quelle estere, dei rimborsi spese e altro ancora. Quindi doppio
controllo. E altra perdita di tempo e danaro.

gorgonzola

dal 1890

Dal 1890

una storia di
pregiati sapori

COSA PREVEDE LARTICOLO 62
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I 24 gennaio 2012 viene pubblicato sulla Gazzetta ufficiale il decreto libera-
lizzazioni, che contiene un articolo, il 62, dal titolo eloquente: “Disciplina delle
relazioni commerciali in materia di cessione di prodotti agricoli e agroalimentari”.
Il provvedimento, promosso dal ministro per le Politiche agricole, alimentari e
forestali Mario Catania, entra in vigore il 24 ottobre dello stesso anno. E prevede
I'obbligo di forma scritta per i contratti di cessione di generi alimentati e tempi di
pagamento piu rigidi. In particolare, per i prodotti agricoli e alimentari, la norma
prevede che il corrispettivo delle merci deteriorabili debba essere versato entro
30 giorni a decorrere dall'ultimo giorno del mese di ricevimento della fattura.

Per tutti i prodotti agricoli e alimentari non deteriorabili, invece, il termine viene
fissato a 60 giorni. La sanzione amministrativa pecuniaria prevista per il mancato
rispetto da parte del debitore dei termini di pagamento, demandata alla Autorita
garante per la concorrenza e il mercato, varia da 500 a 500mila euro a seconda
del fatturato dell'azienda, della ricorrenza e della misura dei ritardi. La norma,
inoltre, vieta le cosiddette pratiche commerciali sleali e vessatorie da parte del
retail, come nel caso di sconti/contributi incondizionati o comunque non propor-
zionati alle attivita promozionali del distributore. | controlli sono affidati all’ Auto-
rita garante per la concorrenza e il mercato.

BASSI S.P.A.
Via Sempione 10, 28040 Marano Ticino (No) ltaly | tel. +39 032197147 | fax 0321976737
www.bassiformaggi.it
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Nicola Bertinell
a utto campo

Nel 2018 la produzione di parmigiano reggiano € cre-
sciuta dell'l,35% rispetto al 2017, per un aumento di
49.131 forme. Un dato che consente al parmigiano reg-
giano di raggiungere un record assoluto, chiudendo I'an-
no con 3.699.695 forme prodotte contro le 3.650.562
dell'anno precedente. Sono alcuni dei dati presentati il
I'5 aprile, alla Borsa di Milano, da Nicola Bertinelli, pre-
sidente del Consorzio di tutela del parmigiano reggiano.
“112018 ¢ stato un anno di consolidamento. Un banco di
prova importante perché il prezzo medio alla produzio-
ne ha tenuto. E si € attestato intorno ai 10 euro al chi-
logrammo (parmigiano reggiano |2 mesi, prezzo medio
alla produzione nell'anno 2018). Lintero comparto ha
reagito positivamente all'incremento dell'offerta grazie
agli investimenti in marketing e comunicazione che han-
no contribuito a creare nuovi spazi di mercato in Italia e
all'estero”. Nel corso dell'incontro, Bertinelli ha ribadito
anche la centralita di alcune tematiche, per il Consorzio
del parmigiano, come lo stretto legame con il territorio,
limportanza della campagna di comunicazione, per la
quale sono stati spesi oltre 3 milioni di euro, la lotta alla
contraffazione. Centrale, come sempre, anche il tema
dell'export, che per la filiera del parmigiano reggiano
vale pit del 40%, con i progetti e gli obiettivi per il 2019,
a cominciare dall'apertura e dal consolidamento di nuo-
vi mercati. A margine della presentazione dei dati di bi-
lancio 2018, abbiamo rivolto alcune domande a Nicola
Bertinelli, su alcuni dei principali temi di mercato e di at-
tualita. A cominciare dai risultati ottenuti e dai rapporti
con l'altra grande Dop italiana: il grana padano.

Siete riusciti ad aumentare i prezzi senza un sensibi-
le calo nei consumi. Come avete fatto?

Secondo dati Nielsen, i volumi nel mercato italiano
della grande distribuzione sono in calo dell'|,.5%. E"vero,
abbiamo aumentato i prezzi del 20%. E' normale, in que-
sto caso, che i consumi calino e che la curva di domanda
si inclini negativamente. Quello che perd siamo riusciti
a fare, grazie a un significativo lavoro di comunicazione,
¢ irrigidire la curva di domanda: i prezzi sono aumentati
del 20% e i consumi sono calati dell'l 5%, ma sono stati
ampiamente compensati dallaumento di oltre il 10%
delle vendite dirette fatte dai caseifici. Non mi riferisco
solo alle vendite dello spaccio, ma a quelle che il caseifi-
cio fa direttamente al mercato. C'e chi vende alla catena
di ristoranti e chi attraverso l'online; quindi, in realta, il
mercato italiano ha tenuto. Ecco perché possiamo af-
fermare che 3 milioni e 470mila forme (cioe la quantita
prodotta nel 2016 e collocata nel 2018) sono il nuovo
punto di equilibrio di mercato del parmigiano reggiano.

Quali sono i dati della produzione di parmigiano
reggiano, nei primi tre mesi del 2019?

Durante il primo trimestre del 2019 la produzione
del parmigiano reggiano € calata dello 0,62%. Siamo an-
cora con il segno meno, con i prezzi ancora in leggero
aumento, ma stiamo lavorando per fare in modo che
ci sia una stabilizzazione. In ogni caso, il Consorzio ha
adottato una politica di trasparenza dell'informazione,
per evitare una speculazione che nel passato tante volte
ha nuociuto a tutto il mercato.

Non pensa che in Italia ci siano troppe indicazioni
geografiche?

E vero, in ltalia ci sono 820 indicazioni geografiche,
ma solamente le prime 10, in realta, incidono per I'80%
sul mercato. Attenzione pero: non dobbiamo pensare
che le altre non siano significative. Lagricoltura e 'agro-
alimentare italiano hanno una parola d'ordine che non
€ competitivita, ma distintivita. Vinciamo nel momento
in cui i nostri prodotti, le nostre materie prime agricole
hanno un valore che non le rende delle commodities.

Lltalia non ha le caratteristiche geografiche tecnico-
produttive per riuscire a competere sui costi. Non basta
un'indicazione geografica e una distintivita, ma occorre
anche una comunicazione efficace. Per creare notorieta
di marca, dobbiamo mandare messaggi rilevanti, pieni di
contenuti, con una comunicazione che non si disperda.
Per fare questo ci vogliono risorse. E bisogna crederci.
Ecco perché penso che tante indicazioni geografiche
di un singolo Paese siano una grande opportunita. A
mio modo di vedere, 'unica strada per garantire all'a-
gricoltura agroalimentare italiana la competitivita € che i
singoli che fanno parte di quell'indicazione geografica ci
credano. E ci credano tanto.

Come sono i rapporti con il consorzio del grana
padano?

Buoni direi. Da sempre sostengo che con loro non
dobbiamo entrare in nessun conflitto perché ormai sia-
mo posizionati su due mercati differenti.

Rapporti buoni non direi. Li avete portati in tribu-
nale...

Certo, per un problema che si chiama lisozima. Il mer-
cato € una cosa, la tecnica € un‘altra. Guardo la vicenda
dal punto di vista del consumatore. Siamo in due mer-
cati diversi. Noi parmigiano reggiano dobbiamo fare di
tutto, in senso buono, per non creare confusione nella
mente del consumatore. Pensiamo ai famosi progetti
esteri, a cui si puo fare riferimento per attingere ai fon-
di Ue e che solitamente vengono fatti da pit consor-
zi insieme perché cosi si pud entrare in graduatoria e
ottenere maggior punteggio. Pensiamo al prosciutto di
Parma e al grana padano, che sono insieme in Giappone
per promuovere [italianita. Capite che se il consumato-
re giapponese vede insieme questi due prodotti, un po’
di confusione in testa gli si crea. Il grana padano cosa
c'entra con Parma? Ripeto: il grana padano ha un suo
mercato di riferimento, il parmigiano reggiano un altro.
Il fatto che non si portino avanti operazioni congiunte
non & perché ci disprezziamo. E perché dobbiamo agire
su due binari differenti per non trarre in inganno il con-
sumatore. Poi c'é la vicenda lisozima. ..

Ovvero!?

Il Consorzio parmigiano reggiano, sulla questione li-
sozima, ha fatto ricorso al Tar; il tribunale del Lazio, che
lavora su due binari. Uno che verifica se € stato seguito
un percorso corretto a livello burocratico e l'altro che
entra nel merito dell'aspetto tecnico. Per I'aspetto bu-
rocratico una circolare nazionale non puod “superare”
una normativa comunitaria. A oggi esiste una direttiva
comunitaria per la quale il lisozima € un conservante. Di
conseguenza... Laltra questione ¢ valutare se il grana
padano abbia motivato in maniera esaustiva, da un pun-
to di vista tecnico-scientifico, la sua tesi sul lisozima. Per
noi il materiale presentato € insufficiente.

L'anno scorso Coldiretti sparo contro il Ceta, I'ac-
cordo di libero scambio con il Canada. Mentre oggi i
dati che abbiamo sono significativi e positivi. Quindi?

Ma la domanda ¢é al presidente del Consorzio o al
presidente di Coldiretti Emilia Romagna?

Forse quello & il problema.A tutti e due...

Innanzitutto, dobbiamo chiarire una cosa: gli accordi
di libero scambio sono una cosa positiva, un'opportu-
nita per aprire spazi di mercato. E Coldiretti, come del
resto il parmigiano reggiano, € assolutamente a favore
degli accordi di libero scambio. Poi, bisogna cominciare
a ragionare su quali siano in realta i prodotti che tro-
vano mercato. Perché la storia insegna che la doman-
da che viene maggiormente soddisfatta quando c'é un
accordo di libero scambio € una domanda di beni non
cosi distintivi, anzi. Solitamente, si tratta di prodotti di
multinazionali piuttosto che di prodotti con indicazio-

REGE

ni geografiche. Per capire quale sia il problema di un
accordo come il Ceta, cito uno studio che abbiamo
realizzato. Abbiamo mostrato a 100 consumatori, negli
Stati Uniti, un bel pezzo di parmesan cheese con scritto
sotto Made in Wisconsin. E quando abbiamo chiesto da
dove arrivasse, il 67% delle persone ha risposto: Italia.
Se poi ci metti sopra la bandierina italiana, allora sara il
99% a fornire quella risposta. Il problema quindi qual €?
Che parmesan non € un nome generico, ma &€ un nome
che il 66% delle persone associa in modo diretto a un
formaggio fatto in ltalia, cioe il parmigiano reggiano. E
accettare questa cosa significherebbe legalizzare sia il
prodotto vero sia quello che trae in inganno il consu-
matore. Il consorzio del parmigiano reggiano non puo
assolutamente benedire questo. Quindi, se mi chiede se
il Ceta possa essere un punto di arrivo per il Consorzio,
rispondo di no.Ma non escludo che, rispetto al non ave-
re una tutela della Dop, possa essere una fase migliorati-
va. Quindi, se dobbiamo ragionare sul creare dei volumi
di mercato dopodomani, & evidente che l'accordo di
libero scambio cosi com’e, & positivo. Ma se pensiamo
che fra 20 anni i nostri figli dovranno ancora combatte-
re per far capire in un mondo dove tutto ¢ legale che il
parmesan € una cosa e il parmigiano reggiano un'altra,
allora non ci siamo. Ecco perché Coldiretti dice che se
determinate clausole, se determinati aspetti del Ceta,
verranno presi in considerazione, sara ben contento di
firmarlo e sottoscriverlo.

Parliamo di Fico. Ci sono andato giovedi sera (||
marzo) e purtroppo l'impressione €& negativa. Risto-
ranti vuoti, alcuni chiusi, poca gente. Un trend che si
ripete nel corso della settimana. Solo il week end si
salva. Grande parco o grande flop?

Al momento della presentazione del progetto, il Con-
sorzio ci ha creduto. Era ed € evidente che qualunque
progetto che in maniera forte porti una promozione
integrata a tutto il sistema dell'agroalimentare di qualita
non puo non vedere presente il consorzio del parmi-
giano reggiano. Abbiamo quindi aderito alla proposta in
maniera piuttosto convinta. Anche attraverso un con-
tratto di sponsorizzazione importante, che si impegna a
sostenere l'attivita per sei anni. | numeri proposti a bud-
get prevedevano, e prevedono tutt'ora, dei ritorni inte-
ressanti; contatti continui sia con il turismo italiano sia
con il turismo internazionale, europeo e non. Purtrop-
po i numeri non sono quelli previsti dal budget. Non lo

www.gioiellalatticini.it

La crescita di prezzi e produzione, nel 2018,
per il parmigiano reggiano. La presenza a Fico. Il Ceta.
| rapporti con il grana padano. L'affaire lisozima,

sono assolutamente e non lo nascondiamo. Probabil-
mente, quello di Fico € un cammino lungo che preve-
de piu tempo. Ma questo non ha portato delusione o
dubbi. Siamo assolutamente convinti della scelta fatta.
Anzi, proponiamo e spingiamo il management di Fico
a compiere quelle operazioni che riteniamo giuste per
promuovere il parco. In realta, da un semestre a que-
sta parte si € attivato anche un rapporto molto posi-
tivo in cui gli operatori locali spingono la proprieta e |l
management a muoversi in certe direzioni. Devo dire
che, soprattutto nei primi mesi del 2019, la reazione in
termini di investimento c'e stata. Mi riferisco a spot tv
e campagne pubblicitarie nuove. Ma altri investimenti
ci saranno ancora. Avrebbe ancora piu senso rima-
nere se, come qualcuno prospetta, I'esperienza Fico
dovesse essere replicata in altre aree del mondo. Por-
tando con sé quindi il marchio parmigiano reggiano.

Parliamo invece del’lemendamento inserito nel
decreto Emergenza, voluto dalla Coldiretti, per im-
pedire la rappresentanza degli agricoltori del mondo
della cooperazione nei Cda dei consorzi. Cosa ne
dice?

Quell'emendamento spiega che negli organi di go-
verno dei consorzi di tutela deve esserci una rappre-

GIOIELLA

Gioia a tavola

Parla il presidente del Consorzio.

A cura di Angelo Frigerio

sentanza del mondo agricolo non gia rappresentato
in altre forme, cioe le cooperative o altre associazioni.
Qual ¢ la logica? Ci sono tantissimi allevatori che pro-
ducono latte e lo vendono non alle cooperative ma
agli industriali che hanno il diritto di produrre la Dop.
Per il parmigiano reggiano la situazione ¢ diversa: |l
diritto a produrre la Dop ce I'ha il produttore di latte,
mentre in altri consorzi & il caseificio che ha il diritto a
produrre un certo numero di forme di prodotto Dop.
Questa marea di conferitori oggi non ha una voce di
rappresentanza all'interno dei consorzi. Quindi € vero
che quellemendamento I'ha voluto Coldiretti ma cre-
do che sia un bene per tutto il mondo dell'agricoltura.
Coldiretti, piuttosto che Federalimentare, si op-
pongono in modo rigido nei confronti delle varie se-
gnalazioni in etichetta dei prodotti come il semaforo
o il Nutriscore. Non & una posizione troppo rigida?
La valutazione non & di tipo politico, € un discorso di
contenuti. Bisogna mettersi dal punto di osservazione
del consumatore. Se avessimo consumatori che sono
tutti informati, meticolosi e attenti, che sanno come
leggere quell'etichetta, allora va bene. Ma nel momen-
to in cui non € cosi e si fa quel tipo di segnalazione,
I'effetto e che si fornisce un'informazione fuorviante.

Scopri ib nadtre concette. di

- ti aspettiamo a Milano -
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L AZIENDA

Alcune foto del nuovo impiaﬁto prdduttivo, c.d. Gorgonzola 4.0

Sostenibilita
e benessere animale

Sono le parole d'ordine di Igor; azienda di Cameri (No) specializzata nella produzione di gorgonzola Dop.
Che ha ottenuto la certificazione in stalla per il Quattrorose Santi.
E a fine 2018 ha avviato un nuovo impianto produttivo allinsegna di industria 4.0.

lgor, azienda leader nella produzione del gorgon-
zola Dop, a fine 2018 ha avviato un nuovo impianto
produttivo all'insegna di industria 4.0."ll forte trend
di crescita degli ultimi anni del mercato del gorgon-
zola", spiega Fabio Leonardi, ceo dell'azienda, ci ha
spinto ad ampliare il nostro sito produttivo princi-
pale, che ad oggi occupa una superficie di 50mila
mg. Il nuovo impianto produttivo lavora ormai a
pieno regime. Grazie alla nuova tecnologia, i mac-
chinari dialogano in remoto, sono dotati di sensori
di nuova generazione, in grado anche di riconosce-
re la tipologia di latte in arrivo dalle 180 aziende
agricole (tra Piemonte e Lombardia), analizzando le
caratteristiche del prodotto per poi utilizzarlo nella
modalita piu corretta in funzione della destinazione.
| macchinari, connessi attraverso i sistemi Siemens,
sono anche in grado di riparametrarsi in tempi rapi-
di per modificare le ricette da avviare in produzione,
migliorando cosi produttivita, duttilita e precisione,
per ottenere qualita premium”. Igor gorgonzola &
diventata cosi una delle poche aziende nel settore
lattiero caseario con due impianti produttivi tec-
nologicamente avanzati presso la propria sede. A
questi si aggiungono due caseifici artigianali, Pal e
Clin, acquisiti nel corso degli anni e un'azienda che
si occupa invece solo del processo di stagionatura.
“Il nostro € un chiaro esempio di come la tecnolo-
gia sia un ottimo alleato per la crescita aziendale.
Partendo dall’antica arte casearia, trasmessa da tre
generazioni nella nostra famiglia, siamo riusciti ad in-
novare nel segno della tradizione. Il nuovo impianto
produttivo € stato studiato personalmente da me
e mio fratello. Forti dell'esperienza del primo im-
pianto automatico che avevamo installato agli inizi
degli anni 2000, abbiamo migliorato i processi con
la finalita di elevare ancora la qualita del prodotto.
Caratteristica quest'ultima che ci ha permesso di
crescere cosi tanto negli ultimi anni.”

La sostenibilita ambientale

“La nostra azienda e estremamente attenta all'im-
patto ambientale ed ha deciso di attuare una poli-
tica di crescita sostenibile. Per questo, ha deciso di
dotarsi di sistemi e strumenti di ultima generazione
attuando importanti interventi di efficientamento e
risparmio energetico, ottimizzando le risorse idri-
che e riducendo le emissioni atmosferiche”, spiega
Leonardi. L'impianto attuale consente una sensibile
diminuzione dei consumi e un’ottimizzazione dei ri-

La famiglia Leonardi. Da sinistra: Fabio, Ceo; papa Gianvittorio,
Presidente; mamma Ivana, Supervisor; Lara, Cfo e Maurizio, Coo

fiuti industriali ed € stato reso ancora piu efficiente
grazie a due impianti di cogenerazione con carat-
teristiche Green Energy, gestiti in isola garantendo
autosufficienza e annullando le problematiche da
stacchi o micro-interruzioni. Questi impianti per-
mettono il riutilizzo al 98% dell’'energia termica e del
gas di scarico dei motori."In Igor siamo molto atten-
ti, da sempre, alla gestione delle risorse naturali, cioé
latte, siero, acqua, energia e gas metano, per ridurre

I'impatto ambientale e gli sprechi”, spiega Leonardi.

In produzione viene utilizzato esclusivamente latte
fresco italiano dell'areale Dop. Dalla lavorazione si
recuperano tutte le frigorie, dalla temperatura di
ritiro del latte (max + 4°) alla temperatura di la-
vorazione. Tutto il siero viene concentrato con un
impianto di osmosi a basso assorbimento energe-

tico. Inoltre viene riutilizzata acqua demineralizzata
in uscita dall'osmosi. Nello stabilimento, I'impiego
dellacqua ¢ controllato da Plc con menu di utiliz-
70 temporizzati: una scelta che consente di evitare
gli sprechi. “Rispetto alla media europea di utilizzo
dellacqua sui volumi prodotti nel lattiero-caseario,
lgor vanta uno degli stabilimenti pit efficienti in as-
soluto, come certificato anche dalla rivista francese
Process. Limpatto ambientale ¢ veramente ridotto
in quanto i punti di emissioni (controllati periodica-
mente) presentano dei valori medi al di sotto dei
valori di concentrazione previsti dalla normativa vi-
gente", aggiunge Leonardi. Questo grazie all'utilizzo
di generatori di vapori di ultima generazione, clas-
sificati Low Nox, a bassa produzione di monossido
d'azoto.

Quattrorose Santi: il primo gorgonzola con cer-
tificazione del benessere animale in allevamento
L'ultima importante operazione di Igor e stata
I'acquisizione dei marchi del caseificio Santi, finiti
all'asta dopo il fallimento di questa storica azienda,
avvenuto nel 2014.Tra questi, maggior risalto e stato
dato al restyling del celebre brand Quattrorose. “In
questo modo, abbiamo inserito nella nostra gamma
una nuova referenza super premium, che viene pro-
dotta con la stessa ricettazione utilizzata dall'azienda
Santi, nel nostro caseificio Pal, situato a Prato Sesia,
ai piedi del Monte Rosa, dove casari da generazio-
ne e maestranze di grande esperienza operano con
un processo del tutto artigianale”, precisa Leonardi.
Che circa la produzione, aggiunge: “In questo casei-
ficio il latte utilizzato per la produzione del gorgon-
zola € selezionatissimo. Proviene solo da aziende
agricole situate nell'alta provincia di Novara con
garanzia di benessere animale”. A questo proposito,
lgor ha appositamente predisposto un disciplinare
di filiera volto a dimostrare la provenienza del latte
esclusivamente dagli allevamenti che hanno supe-
rato il punteggio previsto dal disciplinare Crenba e
che hanno ottenuto I'apposita autorizzazione dallo
stesso centro. Tutto questo, unito alle analisi in stalla
di veterinari qualificati, ha permesso ad Igor di otte-
nere la certificazione del benessere animale in alle-
vamento secondo lo standard Crenba. “Un impor-
tante traguardo, per la nostra azienda, che mostra
ancora una volta la costante attenzione all'ambiente
ed alla sostenibilita della nostra crescita.
Alice Realini

na tradizione che si rinnova.
A tradition that is constantly renewed.
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" LA CONVENTION

Despar Italia:
| “Federalismo’ vincente

“Storie di Uomini e di Innovazio-
ne': questo il titolo che Despar [ta-
lia ha scelto per la sua Convention
nazionale, che si e svolta nell’audi-
torium della Comunita di San Patri-
gnano, in provincia di Rimini.

Nel corso dei lavori, Paul Klotz
e Lucio Fochesato, rispettivamente
Presidente e Direttore Generale
di Despar Italia, hanno reso noti i
risultati 2018 del Consorzio e han-
no portato all'attenzione degli oltre
600 presenti (divisi fra dipendenti,
fornitori e stampa) obiettivi € mis-
sion per il futuro del brand.

Aprendo i lavori, il Presidente
Klotz ha mostrato i numeri che ca-
ratterizzano Spar, la societa interna-
zionale che detiene Despar: 33 mld
di fatturato diviso fra 12.700 punti
vendita, distribuiti su 48 paesi e al
servizio di 13,5 mIn di clienti al gior-
no.

Concentrandosi poi sul mercato
italiano, Klotz ha iniziato con una
battuta nei confronti della politica:
“Prima la situazione era instabile
perché non si riusciva a fare il Go-
verno. Ora che c'é, in realta, per |
mercati non € cambiato nullal”.

Lincertezza e la crisi sembrano
quindi ancora attualita, ma il gruppo
cresce e ora detiene il 3,7% delle
quote di mercato, tenendo a -0.8%
Agora e avvicinandosi al 3,9% di Lidl.

L'obiettivo € chiaramente il sor
passo del discount e le strategie per
attuarlo prendono in considerazio-
ne un rinnovo dei punti vendita, un
ampliamento della gamma dei pro-
dotti, una miglior attenzione alla re-
putazione del marchio e un servizio
cucito su misura del cliente.

Il lavoro non sara semplice, perché
la rete da coinvolgere & sempre pit
grande: oggi Despar in Italia € pre-
sente in |3 regioni e 63 province
con |.244 punti vendita, di cui 29
inaugurati nel 2018. Numeri impor-
tanti, ai quali si aggiungeranno altre
50 aperture nel 2019, ma tralascian-
do stranamente Milano, ancora zona
franca per il marchio.

Gli investimenti previsti sono di
95 milioni di euro, stanziati per 36
ristrutturazioni e per migliorare
I'immagine all'intero dei supermer-
cati.

Ha preso poi la parola Christian
Centonze di Nielsen: “L'innovazio-
ne non € piu la ciliegina sulla torta,
ma ¢ la tortal”: Despar sembra aver
davvero fatto suo il messaggio e le
ambizioni sono alte.

Per parlare del futuro viene poi
coinvolto Lucio Fochesato, Diretto-
re Generale del gruppo: “Saranno i
prodotti a Mdd la chiave di volta per
una grande crescita”.

Una survey realizzata da Nomisma
supporta questa idea, sottolineando
come il 67% degli interpellati scel-
ga l'insegna soprattutto in base alla

qualita e all'assortimento dei pro-
dotti Mdd, che per la catena signi-
ficano 334 milioni di euro di introiti
e oltre 289 milioni di pezzi venduti
solo nel 2018, con una crescita del
7,7% rispetto al 2017.

La qualita “made in Italy” dei pro-
dotti a marchio Despar ha portato
non solo grandi numeri in termini di
fatturato, ma anche riconoscimenti
(ad esempio il Valdobbiadene Docg
e il Gewurztraminer Doc hanno vin-
to il premio Best Quality alla fiera
delle Private Label di Amsterdam) e
ottimi riscontri dall' export: Austria,
Slovenia, Croazia, Ungheria, Geor-
gia, Russia, Albania, Malta e Grecia
sono alcuni dei Paesi che hanno
contribuito a generare un fatturato
di quasi 10 milioni di euro, grazie a
oltre 1.000 referenze Mdd italiane
importate.

Per mantenere il trend di cresci-
ta, Despar si prepara a 25| nuo-
vi lanci di prodotto, fra cui intere
nuove linee a proprio marchio: una
salutistica, con alimenti curati negli
ingredienti e nelle porzionature da
ricercatori dellUniversita di Parma,
quindi una green, che usa per la
prima volta packaging interamente
biocompostabile.

Fochesato ha sottolineato come
I'obiettivo di Despar sia di sviluppa-
re i prodotti a marchio fino a por
tarli ad occupare il 25% degli scaffali
entro il 2025 e di volerli rinnovare
secondo alcune precise linee guida:
trasparenza dell’etichetta, semplicita
e coerenza nel packaging, centralita
del cliente.

“Proprio il cliente inteso come
Uomo é colui che deve sempre re-
stare al centro del servizio™: queste
le parole da ricordare. Per salva-
guardarne il futuro servono quin-
di sostenibilita ambientale (linee
compostabili), responsabilita sociale
(la partnership con San Patrigna-
no, l'acquisto in Sicilia di prodotti
di Libera e di immobili prima della
mafia) e tutela delle tradizioni e dei
localismi.

Per questo, Despar si divide sul
paese nelle concessionarie Aspiag
nel triveneto, Ergon e Fiorino in
Sicilia, Alco nel sudest della Lom-
bardia, Maiora nel sud ltalia e Scs in
Sardegna.

Tutte realta unite sotto un'uni-
ca bandiera, ma libere di lavorare
in autonomia, secondo una policy
aziendale che crede fortemente che
I'adattarsi al cliente sia il vero pun-
to di forza di un distributore e che
il siciliano acquisti in modo diverso
dal veneziano, con la necessita di
adeguare ogni punto vendita al ter-
ritorio in cui nasce.

D’altronde, scherza Klotz con la
stampa, “Sono austriaco e federali-
stal” Una diversita che rappresenta
il punto di forza di Despar.

'J o

Paul K/E)TZ, presiente Despar [talia

IL 2018 DI DESPAR ITALIA

3.509.698.368..-

FATTURATO AL PUBBLICO

Nuove aperture, ampliamento del prodott
e incremento delle etichette Mdd.

La catena guarda al futuro.

Lucio Fochesato, direttore generale Despar ltalia
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Fiere: siamo

Droprio a cavallo.

@ o
Ep\

I Mipaaft presenta il piano di comunicazione 2019. Con l'indicazione delle |/ manifestazioni in cui sara presente.
Fra note positive, scelte incomprensibili e assenze imperdonabili (Anuga e Fancy Food fra le altre).

“E" arrivato il momento di
fare sistema. Sotto ogni pro-
filo. E questo anche per por
tare il nostro made in [ltaly
all'estero, ad esempio quan-
do si muovono le delegazioni.
E' assurdo che, in fasi scaglio-
nate, si muovano in ordine
sparso: le ambasciate, gli enti,
lta/lce e altro ancora. Cosi
non va. O si interviene, op-
pure interverra il ministro”.

Le parole, chiare e forti,
sono di Gian Marco Centi-
naio, ministro delle Politiche
agricole e del turismo. In di-

verse occasioni, nelle ultime
settimane, si € espresso sul
tema della presenza alle fiere
e della promozione all'este-
ro del made in ltaly, facendo
sobbalzare sulla sedia molti
operatori. Cui non & sembra-
to vero di sentire, finalmente,
un ministro parlare con tan-
ta decisione di un'ltalia ali-
mentare che deve smettere
di muoversi, negli eventi che
contano, alla stregua dell'ar
mata Brancaleone.

Tutti si attendevano, anche
per questo, il piano di comu-

nicazione 2019 del Mipaaft,
con l'elenco delle fiere rite-
nute talmente strategiche,
per il ministero, da scegliere
di presidiarle anche con uno
stand istituzionale. Nei gior-
ni scorsi il piano & diventato
realta. 16 pagine di obiettivi
e azioni di comunicazione
per valorizzare il ruolo del
Mipaaft e il made in l[taly
agroalimentare, in Italia e nel
mondo.

A pagina |12 e |3, ecco l'e-
lenco delle fiere, molto atte-
so anche come una sorta di
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Lattellina Gold e Perle di Lattellina.

- -

ll_in

Nuouvi formati, nuocvi aapon.

Una mozzarella ricca e piccole mozzarele delicate fatte con latte fresco di montagna
dei nostri allevatori 100% valtelinese. Lattelina Gald e Perle di Lattelina sono prodotte
secondo i pit alti standard di qualita con una filiera corta e controllata. Il sapore del vero
latte le rende ideali sia gustate da sole che come ingredienti per preparazioni originali.

Scopri di pid su www.latteriachiuro.it
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pagella, con i promossi € |
bocciati. | 7 manifestazioni, di
cui tre all'estero e 14 in Ita-
lia. Fra i promossi, ovviamen-
te: Fruit Logistica a Berlino,
Prodexpo a Mosca, Prowein
a Dusseldorf, Vinitaly a Vero-
na, Cibus Connect a Parma,
Tuttofood a Milano, MacFrut
a Rimini, Sana a Bologna,
Fiera del bovino da latte
a Cremona, Forme a Ber
gamo. Una manifestazione,
quest'ultima, all'interno della
quale si svolgera B2Cheese,
la prima fiera trade dedicata
al solo settore lattiero case-
ario. E, tra I'altro, portera in
[talia i celebrati World Che-
ese Awards.

Fin qui, nulla da eccepire.
Promossa anche Agritra-
vel, senzaltro interessan-
te manifestazione dedicata
all'agriturismo, a Bergamo.
L'elenco continua con al-
tri eventi come Cavalli a
Roma,My Plant & Garden a
Milano e Biogas Italy sempre
a Milano. Degne senz'altro
del massimo rispetto ma
che, nell’elenco delle |7 fie-
re piu strategiche cui par
tecipare per un ministero
dell'Agricoltura, proprio non
ci saremmo aspettati di tro-
vare.

Che dire poi di Foreste in
fiera, prevista a Longarone
in ottobre? Il titolo, si legge
nel documento, € prowviso-
rio (per fortuna, almeno su
questo fronte, c'e ancora
tempo per rimediare), ma la

partecipazione del ministero
pare acquisita. Non & solo
la presenza di questa fie-
ra nell’elenco, a colpire. Lo
sono anche, e soprattutto,

gli assenti.
A ottobre, manca cla-
morosamente I'Anuga di

Colonia, cioe la piu impor-
tante fiera del settore agro-
alimentare. Se il comparto
equino, senz'altro strategico,
puod contare sulla presenza
del ministero per due volte
all'anno (Cavalli a Roma e
Fieracavalli), cosi come quel-
lo florovivaistico (Foreste in
fiera e My Plant & Garden),
nessuno vedra il Mipaaft non
soltanto fra i padiglioni di
Anuga ma anche al Summer
Fancy Food di New York, ne-
gli Usa (primo mercato extra
Ue), al Plma di Amsterdam
(fiera leader della private
label, volano fondamentale
per I'export made in Italy)
e al Gulfood di Dubai, in
quegli Emirati Arabi consi-
derati una delle pit impor-
tanti destinazioni del futuro.
Cosi come nessuno ha visto
lo stand del ministero fra i
padiglioni del Biofach di No-
rimberga, fiera leader mon-
diale per il bio. Occorre poi
aggiungere I'assenza di Sigep,
la fiera mondiale del gelato,
che si svolge in gennaio a
Rimini. Vista la deriva ‘ippica’
delle scelte ministeriali pos-
siamo proprio dire che con
le fiere siamo a cavallo.
Angelo Frigerio
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PROMOSSE

Fiera

Fruit Logistica
Prowein

Vinitaly e Sol&Agrifood
Cibus Connect
TuttoFood 2019
Macfrut

Sana

Forme

Fiera del bovino da latte

Fieracavalli

BOCCIATE

Fiera
Cavalli a Roma
Biogas ltaly

Agrilevante

Foreste in fiera (titolo prov.)

Settore
Logistica
Vini

Vini
Alimentare
Alimentare
Alimentare
Alimentare
Alimentare
Alimentare

Equitazione

Settore

Equitazione
Sostenib.

Tecnologie

Foreste

Luogo Data (2019)

Berlino 6-8 febbraio

Dusseldorf | 17-19 marzo

Verona 7-10 aprile

Parma 10-11 aprile

Milano 6-9 maggio

Rimini 8-10 maggio

Bologna 6-9 settembre

Bergamo 17-20 ottobre

Cremona 23-26 ottobre

Verona 7-10 novembre
Luogo Data (2019)
Roma 14-17 febbraio
Milano 28 feb-1° marzo
Bari 10-13 ottobre
Longarone (BL) ottobre

o

RIMANDATE

Fiera

Prodexpo
Agritravel

My Plant & Garden

~

Settore
Alimentare
Turismo

Florivivaist.

LE GRANDI ASSENTI

Fiera

Sigep

Gulfood

Biofach

Pima

Summer Fancy Food

Anuga

Settore

Alimentare
Alimentare
Alimentare
Alimentare

Alimentare

Alimentare

>
O
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Luogo
Mosca
Bergamo

Milano

Luogo
Rimini
Dubai
Norimberga
Amsterdam
New York

Colonia

w\/i‘

Data (2019)

11-15 febbraio
14-15 febbraio
20-22 febbraio

Data (2019)
19-23 gennaio
16-20 febbraio
13-16 febbraio
21-22 maggio
23-25 giugno
5-9 ottobre

b

~
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Latte pugliese

siero innesto
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Latterie Vicentine punta

Da sinistra: Alessandro Mocellin, presidente di Latterie Vicenti-
ne; Giuseppe Bortolan, sindaco di Bressanvido (Vi); Luca Zaia,
governatore della regione Veneto

Su energle rinnovablli e traccabilita

La cooperativa di Bressanvido (Vi) inaugura due nuove strutture dedicate al ricevimento del latte e alla concentrazione

del siero. Alla presenza del governatore Luca Zaia. Per un investimento di circa 4 milioni di euro.

E' sabato 19 aprile, la mattina
che precede il giorno di Pasqua.
In via San Benedetto, a Bressanvi-
do (Vi), fervono i preparativi per
un appuntamento importante: & il
giomo dell'inaugurazione dei nuo-
vi impianti di ricevimento del latte
e concentrazione del siero e dei
numerosi pannelli fotovoltaici po-
sizionati sul tetto dell'azienda, che
puntano alla riduzione dellimpatto
ambientale dei processi produt-
tivi e garantiscono la tracciabilita
dellintera filiera. Che hanno com-
portato un investimento di circa
4 milioni di euro. Il taglio del na-
stro ¢ stato affidato a Luca Zaia,
presidente della Regione Veneto,

insieme ad Alessandro Mocellin,
presidente della cooperativa vi-
centina, e al sindaco di Bressanvido,
Giuseppe Bortolan. Spiega Mo-
cellin: Il nostro obiettivo principe
rimane performare al meglio per
sostenere e tutelare la nostra base
sociale, il cuore pulsante di Latterie
Vicentine”. Circa i lavori, aggiunge:
“Ringrazio la Regione Veneto per
il sostegno offerto con il Piano di
Sviluppo Rurale che ha contribui-
to per il 20% sugli investimenti che
abbiamo sostenuto. Un ringrazia-
mento va inoltre agli istituti di cre-
dito che hanno creduto nel nostro
progetto e alle varie ditte che con
grande professionalita hanno per-

messo la realizzazione dell'opera in
tempi celeri”.

Gli impianti per latte e siero

I primo intervento nella sede di
Bressanvido (Vi) riguarda l'installa-
zione di un innovativo impianto di
ricevimento del latte destinato alla
lavorazione in caseificio, per otti-
mizzame lo stoccaggio. Sono sta-
te predisposte due nuove corsie
per lo scarico del latte e una per
il ricevimento del latte biologico.
Lintero stabilimento & gestito da
un software, capace di monitorare
la materia prima in tutte le fasi di
trasformazione del processo pro-
duttivo, a garanzia di un prodotto

PRODOTTI PROFESSIONALI
NEL SETTORE ALIMENTARE

monouso

m Arredamento
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m Contenitori

codice colore

= Detectabile

visita il nostro sito g
www.lineaflesh.com

Saremo presenti allo stand E059

CIBUSTEC

The Inlernational Food Processing & Packaging
Exhibsation fram the heart of the ltakan Food Valley
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completamente tracciabile e sicu-
ro. Inoltre, € stata creata un'unica
area attrezzata per il lavaggio di
autobott, serbatoi e di tutta I'im-
piantistica del caseificio: l'acqua
potabile usata nel risciacquo finale
di ogni lavaggio viene cosi recupe-
rata per essere riutilizzata in quello
successivo, con un risparmio idrico
di 100 mc al giomo. Il secondo im-
portante intervento consiste nella
realizzazione del nuovo impianto
di concentrazione del siero di latte.
Durante le fasi di raffreddamento
del siero, grazie allo scambio ter
mico, lacqua usata si riscalda. E
attraverso un circuito chiuso vie-
ne riutilizzata per scaldare il latte
prima del processo di pastorizza-
zione. Questo meccanismo  otti-
mizza al massimo l'energia termica
e genera un risparmio quotidiano
di circa 250 mc d'acqua potabile.
Linnovativa tecnica di microfiftra-
zione a freddo del siero, ottenu-
ta tramite apposite membrane,
comporta un ulteriore risparmio
idrico di 150 mc giornalieri: l'acqua
prodotta viene riutilizzata per il
lavaggio dellimpianto e nei gene-
ratori di vapore.

[ 2.390 moduli fotovoltaici

Significativa anche [nstallazione,
sul tetto del caseificio, di 2390
moduli fotovoltaici, la cui produ-
zione puod arrivare giornalmen-
te a 4200 KW, completamente
destinati  allautoconsumo, che
riducono drasticamente limpatto
ambientale di Latterie Vicentine.
“Un'azienda che investe in impian-
ti attamente tecnologici € un'azien-
da che sta al passo con i tempi —

dichiara Mocellin — Ci aspettiamo
in primis ottimi risultati in termini
di risparmio ed efficienza. Per noi
¢ stata sicuramente un'operazio-
ne importante che rientra in un
preciso percorso rivolto alla so-
stenibilita ambientale, al risparmio
energetico e al potenziamento
della tracciabilita degli stabilimenti
produttivi. Oggi, scette consapevo-
i e doverose: un vantaggio per il
consumatore, che chiede traspa-
renza e sicurezza, e una tutela ul-
teriore per Iambiente tanto caro
ai nostri soci”.

Lintervento di Luca Zaia

Intervenuto allevento, per il
tradizionale taglio del nastro, il
governatore Luca Zaia ha voluto
anche esprimere la propria sod-
disfazione: “E' sempre motivo di
orgoglio partecipare allennesimo
traguardo di un'eccellenza del no-
stro territorio. Abbiamo  bisogno
di aziende che investono per mi-
gliorare sempre di piu la qualita,
in particolare nel mondo agroa-
limentare. Ricordo alcuni numeri
importanti: 400 soci, 3.500 quintali
di latte lavorati ogni giorno, oltre
400mila forme di asiago fresco
Dop, 4 forme su 10 provengono
da questi stabilimenti, decisamente
un primato per la nostra Regione.
Siamo di fronte a un modo di fare
cooperativa trasparente, un pun-
to di riferimento per il comparto
agricolo che definirei un mondo
identitario per la nostra Regione,
prima in Italia per il turismo, ambi-
to nel quale I'agricottura gioco un

ruolo fondamentale”.
Alice Redlini

| NUMERI DELLA RIDUZIONE
DIMPATTO AMBIENTALE

Acqua risparmiata ogni giorno grazie
100 McC e piattaforma per il lavaggio Cip
1 5 0 Acqua risparmiata ogni giomno  dall'impianto
mc ZeRo, dedicato alla concentrazione del siero
Acqua risparmiata ogni giorno nel nuovo
25 0 mc impianto di raffreddamento del siero
Produzione giornaliera di energia
4.200 Kw pulita dei 2390 moduli fotovoltaid

ovo impianto
di Latterie Vicentine

ormaggini Bio Inalpi, (uoni penchie
fatt corny formaggio e latte
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" DOSSER E-COMMERCE

LINARRES TABILE
ASCESA DELLONLINE

4

Andamento lento, ma non trop-
po. Linesorabile crescita dell'e-
commerce b2c in ltalia continua
anche nel 2018: il valore degli ac-
quisti online supera i 27,4 miliar-
di di euro, con un incremento del
| 6% rispetto al 2017.

Mentre la crescita del mercato in
valore assoluto, pari a 3,8 miliardi
di euro, € la pit alta di sempre. An-
che nel 2018 il turismo (9,8 miliardi
di euro, +6%), si conferma il primo
comparto delle-commerce. Tra i
prodotti, si consolidano informati-
ca ed elettronica di consumo (4,6
miliardi di euro +18%) e abbiglia-
mento (2,9 miliardi, +20%) mentre
crescono a ritmi molto interessanti
I'arredamento (1,4 miliardi, +53%)

e il food&grocery (I,I miliardi,

+34%). Questo lo scenario del
mercato del commercio elettro-
nico presentato dall’'Osservatorio
e-commerce b2c promosso dalla
School of Management del Poli-

tecnico di Milano e da Netcomm.

“Nel 2018 il valore degli acquisti
online a livello mondiale dovrebbe
superare i 2.500 miliardi di euro
(+20% rispetto al 2017). La Cina
si conferma il primo mercato, con
oltre 1.000 miliardi di euro (+19%
rispetto al 2017) e un tasso di pe-
netrazione dell'online sul totale

retail pari al 18%. Seguono gli Usa,

con 620 miliardi di euro (+12%)

e 7% di penetrazione, e I'Europa,

con 600 miliardi di euro (+12%) e

10% di penetrazione”, spiega Ales-
sandro Perego, direttore scientifico
degli Osservatori digital innova-
tion del Politecnico di Milano. “In
Europa, I'ltalia € ancora lontana
dai principali mercati e-commerce
(Francia, Germania e Regno Uni-
to). Lo sviluppo del nostro mer
cato deve passare in prima battu-
ta dal potenziamento nell'offerta
del food&grocery, la prima voce
di spesa nel paniere degli acquisti
degli italiani. Nonostante I'ingresso
di diversi player locali e internazio-
nali in questo settore, I'offerta non
ha ancora la capacita di garantire
una copertura territoriale capillare:
oggi quattro italiani su cinque non
possono ancora effettuare onli-
ne la spesa da ‘supermercato’ con
un adeguato livello di servizi". Nel
mondo vi sono quasi 2 miliardi di
persone che comprano online. E in
questo contesto negli anni passati
I'talia € rimasta in ritardo nel servi-
re il mercato globalizzato. "Questa
lentezza ha fatto si che I'export dei
nostri prodotti attraverso il canale
digitale perdesse punti, limitando-
ne cosi la crescita. Il 2018 ¢ sicu-
ramente un anno di svolta per le
imprese italiane che hanno deciso
di cambiare drasticamente il loro
atteggiamento nei confronti del di-
gitale e hanno tutte iniziato sia a
investire in tecnologie online sia a
servire i clienti digitalmente attra-
verso i canali fisici. (...)

segue a pagina 38

IL MERCATO DIGITALE IN ITALIA
E IN CONTINUA CRESCITA (+22% ‘15VS ‘17)

2016 2017 2018

Trend
Mercato Digital

el

+11,6_0_/u

+22%
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E-COMMERCE E ONLINE ADVERTISING SONO | DUE COMPARTI CHE
STANNO MAGGIORMENTE CONTRIBUENDO ALLA CRESCITA DEL DIGITALE

: - T AN
. E-COMMERCE
mm:mm 64,6MId TECNOLOGIA
o ALTRI RICAVI
E DIcITAl SERVIZI . DIGITALI
;f MARKETING PROFESSIONALI Crescita (yoy) olole
ONLINE AD +15%
(]

+8%
- Crescita (yoy)
Crescita (yoy) H +9% +7%

+13% ﬁ _

Crescita (yoy) E

Crescita (yoy)

Crescita (yoy)
+10%

Nel 2018 le vendite b2c, in ltalia, superano i 27,4 miliardi di euro,

con un aumento del 6% sul 2017.

Secondo i dati dell'Osservatorio del Politecnico di Milano e di Netcomm,

gli acquisti online crescono di 3 miliardi euro. Grazie a elettronica (+18%),
abbigliamento (+20%), arredamento (+53%) e food & grocery (+34%).

E-COMMERCE E RETAIL: LE STRATEGIE DI SUCCESSO DEL DIGITAL MARKETING

Di Alice Realini

La sfida competitiva tra le aziende si gioca, sempre pid, sul
digital marketing. Prova ne € 'aumento degli investimenti,
che nel 2018 sono cresciuti dell'80%, rispetto allanno pre-
cedente. 'e-mail marketing & il canale piu utilizzato (95%) e
uno dei primi per tasso di conversione insieme alla ‘search’,
mentre il ‘programmatic’, cioe l'acquisto degli spazi tramite
asta in tempo reale per aggiudicarsi le posizioni desiderate,
risufta quello meno impiegato dalle aziende (51%), ma con
maggiore margine di sviluppo nel futuro. Tra gli approcci,
content e performance marketing sono i piu diffusi (90%),
ma loyalty program e drive-to-store risuftano quelli con
la maggiore attesa di sviluppo nei prossimi dodici mesi. I
ruolo dei social e la rapidita di sviluppo di dati e tecnolo-
gia rappresentano senza dubbio i due principali trend di
crescita. Sono questi gli elementi necessari alle imprese per
competere nei mercati pit evoluti secondo la ricerca sul
digital marketing condotta da Netcomm, il Consorzio del
commercio digitale ftaliano e presentata in occasione della
Milano Digital Week, a marzo. La ricerca € stata condotta
con il supporto di oftre cinquanta aziende socie, in rap-
presentanza dei brand merchant e delle filiere del digital
marketing. Il gruppo di lavoro Netcomm ha classificato e

caratterizzato ben 22 diversi canali e |4 diversi approcci
per il digital marketing. Secondo la ricerca, nelle aziende
dove € presente un e-commerce attivo, l'obiettivo prin-
cipale del digital marketing € l'acquisizione di nuovi clienti
per quel canale, insieme al raggiungimento di awareness, up/
cross selling, customer insight e big data, oltre allo sviluppo
delle vendite dei canali fisici. Tuttavia, I'analisi mostra anche
che la capacita di integrare i dati provenienti dai diversi ca-
nali di marketing e dalle vendite sia online che offline risulta
I'elemento meno soddisfacente del digital marketing. Cosi
come il content marketing , che causa del difficile rapporto
tra creativita e tecnologia € messo alla prova dai nuovi lin-
guaggi social, mobile e video.

Il ruolo dei social

Dalla ricerca, pubblicata nel volume ‘Digital marketing
per I'e-commerce e il new retail' (Hoepli Editore), emerge
che i social occupano un ruolo centrale per la possibilita
di conferire anima ai brand, di utilizzare ogni tipologia di
format e linguaggio e di gestire sempre piu parti del custo-
mer funnel con poche piattaforme. Sorprende, inoltre, la
rapidita dello sviluppo dei dati e della tecnologia, soprattut-

UNA SCELTA DIFFERENTE.

Le nostre mucche

mangiano 63 erbe diverse

per ogni metro quadro di terreno,

per un latte ricco e nutriente.

[ PARMIGIANO \

\ REGGIANO |

armoniealimentari.it

to grazie alla crescente accessibilita all'intelligenza artificiale.
Personalizzare in modo automatico i contenuti del sito, le
offerte, i prezzi, le promozioni, la pubblicita e ogni elemento
di interazione con il cliente, anche in negozio, porta infatti
a benefici commerciali che incidono per oltre il 30% sulle
performance complessive. Gia oggi sono disponibili soluzio-
ni applicative che usano tecnologie di machine learning per
ottimizzare gli abbinamenti e i suggerimenti dei prodotti.
Spiega Roberto Liscia, presidente di Netcomm:“Lo scena-
rio complessivo e i dati di spesa nei canali adv a pagamento
indicano che le imprese stanno passando da un approccio
basato su singoli canali,i pit usati e i pit semplici, ad approc-
ci e canali piti sofisticati, data e performance driven, che uti-
lizzano tutti i canali possibili, seppur con livelli di integrazione
ancora bassi. Emerge chiaramente che il digital marketing €
il motore dell'e-commerce e del new retail. Si tratta di una
voce crescente degli investimenti e dei costi aziendali, pre-
dominante in alcuni modelli di business. Il digital marketing e
I'e-commerce portano in azienda nuove competenze, nuo-
ve tecnologie e nuove culture e sono in grado di guidare la
digital transformation delle aziende stimolando la ricerca di segue
modelli di business sempre piti innovativi”.
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(..) Questo cambio di paradig-
ma ci portera dei sicuri benefici
economici e industriali di cui oggi
si vedono soltanto le prime awvi-
saglie. La possibilita di sfruttare il
grande valore del nostro marchio
made in Italy per una platea globale
ci portera a considerare in maniera
diversa il sistema competitivo con
cui confrontarci nei prossimi anni.
Molte imprese italiane, inoltre, han-
no ben compreso che i loro clienti
sono gia entrati in una fase di to-
tale digitalizzazione attraverso l'uso
di diversi strumenti tecnologici. Di
conseguenza anche la distribuzione
fisica, che rappresenta per [ltalia
un fiore all'occhiello, puo essere
ulteriormente valorizzata innestan-
do quelle tecnologie che possono
accrescere esperienzialita e perso-
nalizzazione del cliente italiano e
internazionale, anche in relazione
al rapporto costruito col territorio
e con i centri della cultura e dello
shopping”, & I'analisi di Roberto Li-
scia, presidente Netcomm.

L’evoluzione del mercato,

fra prodotti e servizi

“Lincremento  dell'e-commerce
italiano e frutto di dinamiche diffe-
renti. Da un lato i prodotti conti-
nuUano a crescere con un ritmo so-
stenuto (+25%), spinti dagli ottimi
risultati di diversi comparti, alcuni
dei quali emergenti. Dall'altro lato,
¢l sono | servizi che, entrati in una
fase di maturita, hanno rallentato
la crescita (+6%)", spiega Riccardo
Mangiaracina, responsabile scientifi-
co dellOsservatorio e-commerce
B2c¢ Netcomm Politecnico di Mila-
no. | prodotti, i cui acquisti online
valgono |5 miliardi di euro, hanno
generato nel 2018 circa 260 mi-
lioni di spedizioni. La distribuzione
geografica dei flussi logistici eviden-
zia una maggiore concentrazione
delle-commerce al Nord, con |l
56% dei volumi, mentre al Centro
e al Sud, con le isole, vanno, rispet-
tivamente, il 23 e il 21%.Nel 2017 i
prodotti hanno generato 230 milio-
ni di ordini, con uno scontrino me-
dio di circa 70 euro. Nel dettaglio
dei settori, informatica ed elettroni-
ca di consumo si confermano come
primo comparto, per un valore di
circa 4,6 miliardi di euro e con un
tasso di crescita del 18% rispetto al
2017. Gli acquisti nel settore abbi-
gliamento crescono del 20% e sfio-
rano | 3 miliardi di euro, non solo
grazie al fashion di lusso, ma anche
alla componente mass market. Tra i
settori che superano il miliardo di
euro ce ne sono due, contraddistin-
ti da un ritmo di crescita elevato:
arredamento e home living (1,4
miliardi, +53%) e food&grocery,
che mostra un trend del +34% e
un valore complessivo di |, miliar-
di. Leditoria cresce del 20% e vale
circa | miliardo di euro. Gli acquisti
in tutti gli altri comparti, nel com-
plesso, ammontano a 4,3 miliardi di
euro nel 2018, con una crescita del
29% rispetto al 2017.Tra questi, c'e
il Beauty, con I'acquisto di profumi e
cosmetici per un valore di 435 mi-
lioni (+31%), e il settore Giocattoli,
con 514 milioni (+48%). Quanto

ai servizi, sul podio si conferma il
settore Turismo e trasporti, con 9,8
miliardi di euro. La crescita — +6%
rispetto al 2017 — & determinata
dagli acquisti di biglietti per i tra-
sporti ferroviari e aerei, dalla pre-
notazione di appartamenti, case-va-
canza e camere di hotel. Gli acquisti
online nelle Assicurazioni superano
quota |,3 miliardi di euro (+5%) e
rimangono focalizzati sulle Rc Auto.
Importanti, in questa categoria, i
contributi del ticketing per eventi e
delle ricariche telefoniche. | servizi
hanno generato 50 milioni di ordini
negli ultimi 12 mesi, con uno scon-
trino medio di circa 230 euro.

Un terzo degli acquisti online
passa dallo smartphone

Nel 2018 gli acquisti online attra-
verso lo smartphone hanno rap-
presentato il 31% dell’e-commerce
totale, contro il 25% del 2017. |l
desktop, pur rimanendo il device
preferito per fare shopping online,
passa dal 67% nel 2017 al 62% nel
2018. Si riduce anche [lincidenza
degli acquisti da tablet, che passano
dall'8% al 7%. Nei principali com-
parti di prodotto lo smartphone
ha una quota sull'e-commerce to-
tale molto elevata e compresa tra
il 32% del food&grocery e il 45%
dell'abbigliamento. Nei servizi I'in-
cidenza e piu contenuta, tra il 9%
delle assicurazioni e il 18% del turi-
smo e trasporti, a causa dello scon-
trino piu elevato e del conseguente
processo di acquisto piu lungo e
articolato. In valore assoluto, I'e-
commerce b2c da smartphone
supera gli 8,4 miliardi di euro, con
un incremento del 40% rispetto al
2017. La crescita in valore assoluto
€ pari a 2,4 miliardi e rappresenta
il 64% di quella dell’e-commerce
complessivo.

Cresce I'export, trainato dall’abbi-
gliamento. Il food non decolla

Nel 2018 I'export, inteso come il
valore delle vendite da siti italiani a
consumatori stranieri, vale 3,9 mi-
liardi di euro e rappresenta il 6%
delle vendite e-commerce totali. |
servizi, pari a circa 1,3 miliardi di
euro (+6% rispetto al 2017), sono
spinti dal settore turismo, grazie
ad alcuni operatori del traspor
to. | prodotti, grazie a una cresci-
ta dell'l 1%, valgono 2,6 miliardi di
euro e rappresentano il 68% delle
vendite totali oltreconfine. L'abbi-
gliamento ¢ il principale comparto
nell'esportazione e costituisce circa
i due terzi dell'export di prodotto.

Nonostante I'elevata richiesta
di made in Maly all'estero, I'ex-
port digitale fatica ancora a de-
collare, soprattutto in alcuni set-
tori (arredamento e home living,
food&grocery), a causa di diversi
fattori, tra cui l'onerosita delle at-
tivita logistico-distributive e legi-
slative. Se da un lato, infatti, cresce
la consapevolezza, da parte delle
aziende italiane, delle potenzialita
delle-commerce come strumento
di vendita all'estero, dall'altro spa-
venta I'assenza di un modello unico
di riferimento per operare efficace-
mente online in un paese straniero.

IL MERCATO DIGITALE
IN ITALIA

&

DETTAGLIO PER COMPARTO
-
69% = ¢

sERVIZI_ =, f

GLIACQUISTI ONLINE DEGLI ITALIANI SU SITI
NAZIONALI E INTERNAZIONALI

+93%,

.—._ +34%)

LEVENDITE ONLINE DA SITI ITALIANI A CONSUMATORI
ITALIANI E STRANIERI

Fonte: Osservatorio e-commerce B2c Netcomm Politecnico di Milano

HIGHLIGHTS

v |l mercato legato ai prodotti cresce del 25% e raggiunge il 56%
dell’e-commerce B2c totale, grazie principalmente ai buoni risul
tati di Informatica ed Elettronica (+18%), Abbigliamento (+20%),
Arredamento & home living (+53%) e Food & Grocery (+34%).

v |l tasso di penetrazione degli acquisti online sul totale retail,
passa dal 5,7% del 2017 al 6,5% del 2018, con i prodotti al 5%
e iservizi al 10%.

v Gli acquisti da smartphone, in crescita del 40% rispetto al 2017,
superano nel 2018 gli 8,4 miliardi di euro.

v L'export (ossia le vendite da siti italiani a consumatori stranieri) vale
3,9 miliardi di euro, ossia il 16% del mercato complessivo.

ITALIA: LA RACCOLTA PUBBLICITARIA ONLINE VALE 3 MILIARI DI EURO

Anche il mercato pubblicitario € stato stravol-
to dall'ingresso dell'online e dall'utilizzo sempre piu
diffuso dei canali social. Nel suo complesso, in lItalia,
la raccolta pubblicitaria chiude il 2018 a quota 8,2
miliardi di euro, in crescita del 4% rispetto al 2017,
In questo quadro, I'Internet advertising pesa per ben
il 36% del totale, con il tasso di crescita piu alto di
questo mercato: +11%. Senza dubbio, la Tv si confer-
ma ancora come lo zoccolo duro dell'intera pianifica-
zione pubblicitaria nel nostro Paese, con una quota
del 47% del mercato, in crescita dell'l%. Incrementi
anche per la radio (+5%, pari al 5% del mercato),
mentre flette ancora il settore della stampa (-6%, pari
al 12%). E' quanto emerge dai dati elaborati dall'Os-
servatorio internet media della School of Manage-
ment del Politecnico di Milano. Che mostrano senza
dubbio un trend positivo, con il mercato tornato, nel
2018, ai livelli del 2009, ossia ad una quota di 8,2
miliardi di euro. Ma a parita di valore assoluto, in 10
anni Internet ha guadagnato il 7% di quota di mer
cato sulla televisione e ben il 16% sulla stampa. "l
mercato pubblicitario online ha raggiunto quote ri-
levanti e continua a crescere con tassi a doppia cifra.
Una gran parte degli investimenti & determinata da
un approccio data-driven. Anche per questo, le data
company stanno assumendo nella filiera un posiziona-
mento sempre pit importante.Visti i numeri in gioco,
inoltre, diventa sempre determinante costruire chiare
strategie di misurazione dei risultati, sia interne alle
specifiche imprese sia di contesto, per garantire un
sano sviluppo di tale mercato”, spiega Giuliano Nodi,
responsabile scientifico dell'Osservatorio internet
media del Politecnico di Milano.

Il programmatic advertising

Nel 2018 il mercato del programmatic advertising
(I'acquisto degli spazi tramite piattaforma che consi-
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ste in un'asta in tempo reale per aggiudicarsi le po-
sizioni desiderate) ha raggiunto i 482 milioni di euro,
in crescita del 18%. Questa componente si attesta al
6% del totale internet advertising (era il 15% nel
2017) e al 26% del display advertising, contro il 25%
del 2017. Il mercato italiano € in continua crescita
anno su anno, ma con tassi non cosi alti se confrontati
con altri paesi: sempre nel 2018, infatti, Germania e
Francia crescono ben oltre il 30%, Us del 30% e Uk
del 25%. “Al di fuori della raccolta dei grandi player
Over the top (Ott), esiste ancora una buona fetta di
investimenti in reservation (ossia in acquisto diretto
senza automazione), sulla quale il mercato program-
matic potrebbe crescere. Tuttavia, anche altri ‘mondi’
come Addressable Tv, digital Out of Home e digital
audio portano con sé la possibilita di pianificare spazi
in modalita programmatica. Con la crescente diffu-
sione di Smart Tv, monitor digitali e Smart speaken,
questi spazi pubblicitari saranno sempre piu presenti

Sreion (opiee

sulle piattaforme in programmatic e nelle disponibilita
degli investitori. E da qui che potra arrivare principal-
mente la crescita del programmatic nei prossimi anni”,
afferma Andrea Lamperti, direttore dell'Osservatorio.

Il mercato delle data company

Per le aziende investitrici italiane ¢ diventato sem-
pre piu importante ricorrere ai third party data provi-
der per poter arricchire la conoscenza dei clienti e le
indicazioni sui contatti in proprio possesso. La capaci-
ta di integrazione dei dati venduti con le informazioni
gia presenti in azienda & quindi fondamentale: dall'a-
nalisi condotta dall'Osservatorio, che ha compreso 28
data company attive in ltalia, emerge che '89% del
campione permette questa attivita: 8 su 10 tramite
cookies matching e solo alcune attraverso altre tec-
nologie. Le aziende che si muovono in questo mer-
cato si possono suddividere in due macro-categorie:
da una parte, i data provider “puri” (o Data providers
& technologies), ossia coloro che mettono diretta-
mente a disposizione dell'acquirente i dati; dall'altra le
buying technologies, che invece veicolano i dati esclu-
sivamente in corrispondenza dell'attivazione congiun-
ta di una campagna pubblicitaria. Indipendentemente
da queste due macro-categorie, ogni azienda puo of-
frire diverse tipologie di dato: tra le piu diffuse trovia-
mo quelli socio-demo (come sesso, eta o reddito) e
di interesse, venduti dal 93% dei provider; seguono i
dati comportamentali (ad esempio: cronologia di na-
vigazione e ricerche sui browser) venduti dall'89%, i
dati di purchase (legati agli acquisti) e i dati geo-local
(per fornire all'utente messaggi contestuali alla sua
posizione) venduti dal 71%; infine i dati psicografici
(che si focalizzano sulla comprensione degli attributi
cognitivi, come ad esempio le emozioni dei consuma-
tori, 39%) e gli analytics in store (comportamento in
punto vendita, 25%).
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Consumi pro-capite di fo
Variazione % 2018 su 2013

Elaborazione Clal
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2015 2016 2017 2018 SR
on
Paese Kg Kg Kg Kg Kg

EU-28 17.51 17.87 17,82 18,18 18,33 - +0,82%
United States 15,66 16,09 16,70 16,95 17.23 -  +1,62%
Canada 11,54 12,62 13,76 a  +422%
Australia 11,29 11.34 11,40 11,90 11,95 a  +0,40%
Argentina 11.82 12,07 11.59 10,96 11.41 - +4,17%
New Zealand 8,76 8,88 9,01 9,77 10,11 a  +338%
Russia 7.31 7.47 7.92 a  +2,56%
Belarus 7.06 71,27 7.49 7,60 7.83 a  #295%
Ukraine 4,39 412 4,21 4,25 4,48 a  +530%
Mexico 3,53 3,77 3,89 3,96 4,02 a +1,49%
Brazil 3,69 3,75 3,78 3,82 3,70 - -2,.99%
South Korea 2.34 2,71 268 3,12 a  +2,15%
Japan 2,17 2,31 239 2,55 @ a  +2,09%
Taiwan m 1.23 1.36 1,35 e - -3,40%
Ultimo aggiornamento: 09/03/2019

Nota: | consumi pro-capite di ciascun Paese sono ricavati dividendo i consumi total

(Fonte FAS-USDA) per il numero degli abitanti (Fonte FAO, Eurostat)

Produzioni di formaggio

Fonte: FAS-USDA
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Negli ultimi cinque anni, i consumi pro
capite di formaggi sono cresciuti in tutti i
mercati. Nei due principali, Ue-28 e Usa,
sono in aumento, rispetto al 2013, del 7%
nel primo caso e del 12% nel secondo. |
dati relativi al Sud Est Asiatico mostrano
ancora consumi bassi, in valore assolu-
to, ma potenzialita di crescita notevoli.
In quest’area, il Giappone sta acquisen-
do sempre di piu il ruolo di primo paese
importatore, per i prodotti lattiero caseari,
con aumenti di volume bassi ma costanti.
Buone anche le performance di crescita
del Canada (+25%) dove, come in tutti i
paesi dell’emisfero Nord, si consumano
prodotti piu stagionati. Viceversa, nell’emi-
sfero Sud, sono preferiti i formaggi freschi.
Nella Ue i consumi, nel 2018, hanno re-
gistrato un quadro di sostanziale stabilita
(+0,82%) rispetto al 2017.

La previsione degli esperti di Clal.it € che
la produzione mondiale lattiero casearia,
nel 2019, crescera dell’1,2%, dopo lin-
cremento dell’1,8% registrato nel 2018.
Analizzando i singoli paesi produttori, si
conferma il ruolo di leader dell’'Unione eu-
ropea, che occupa stabilmente la prima
posizione sullo scacchiere mondiale, con
oltre 10 milioni di tonnellate. Al secondo
posto gli Stati Uniti, con circa la meta dei
quantitativi europei prodotti. A conferma
di un mercato che, sempre di piu, contin-
genta le produzioni secondo le evidenze
economiche mondiali. Al secondo posto,
con quasi 6 milioni di tonnellate, si trovano
gli Usa, con quantitativi in costante cresci-
ta dal 2015.

- DATIRMERCAT

Andamento di consumi, produzione ed export mondiall
secondo l'analisi degli esperti del team di Clal.it. Con un focus
sul mercato canadese e un‘analisi della composizione del latte.

Per capire cosa ci

aspetta nel prossimi mesi.

Di Alice Realini

Produzioni di formaggio di latte vaccino

(Gen-Dic 2018)

Elaborazione Clal

9.491.440 Tons

Alleri: 13%

Austria: 2%
Spagna: 3%

Danimarca: 5%

Regno Unito: 5%
Polonia: 9%

Paesi Bassi: 9%

" Italia: 12%

Germania: 25%

Francia: 18%

4454

B30

Mensili
Fonte: Elaborazione Clal su dati Eurostat, CSO, CLAL

= 2017 = 3018 @ 219

Analizzando le produzioni
di formaggi di latte vacci-
no, in Europa, si evidenzia
come ben il 50% sia ap-
pannaggio di soli tre paesi:
Germania, al primo posto
con il 25%, Francia, al se-
condo posto con il 18%, e
Italia, sul terzo gradino del
podio con il 12% dei for-
maggi di latte vaccino pro-
dotti.
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0000 TONS

Export di formaggio dei principali Paesi fornitori (HS 0406)

Elaborazione Clal su dati IHS

| Alvri [ Australia B Biclorussia B Muova Zelanda [l Stati Uniti [IUE-28 |

+2,3%

+5,6%

Feb '15 - Gen "16

Feb "16 - Gen "17

Feb "17 - Gen '18

WORLD: Export CHEESE

Periodo ("000) Tons + % y-o-y*
2.326KT Ll —
Ultimi 12 mesi 2267 4%
+0,7% Feb'18- Gen 19 - ,
e Ultimi & mesi 1118 +1.1%
Ag0 "B - Gen"19
Ultimi 2 mesi
Dic"18- Gen'19 S8 o
Anno in corso
184 +6,0%

Gen-"19

ey jlﬂ LRSS0 PETIONG precedents
{Exporters: AE. AR, ALL BR. BY, TA, OH, TR ELL ID, IR, JP. KR WA, NI, MO, NZ PH,
RS, R, SG, TH, TR, L&, LS, L)

Feb '18 - Gen '19

PAESI CONSIDERATI: BR, JP, SG, IH,TH, CH, IR, NO, KR, AU, AR,
NZ, UY, CN, RS, US, UA, UZ, EU, RU, IR, MA, AE, CA, BY, NI, PH, ID,
ID, MY, MX, VE, EG, DZ

Importazioni di formaggio per area geografica (Ultimi 12 mesi)

Elaborazione Clal su dati IHS

900 Tons

Feb L5 - Gen “1& Fiely "16 - Gen "17

Feb “17 - Gen “18 Feb *18 - Gen “19

Caraibi

0 AlEre ares
s i Paese Feb - Gen VAR
T mmim - Mdis Orienks Tﬂh’
:m;:‘:&f"“ Principale 2017/18 | 2018/19 %
Rave macs: Asia - Sud Est Japan 279.708 296.978 +6,2%
ase Europa (Altri - extra UE) Russia 206.102 226.719 +10,0%
- America-CentroSude 0 0g 122982 117.881 -41%
Caraibi
ool Asia - Medio Oriente Saudi Arabia 90.085 B83.876 -69%
! America del Nord United States 181.648 180.592 -0,6%
E“" Africa Algeria 27.413 26921 -1,8%
L'aggiornamento del grafico & determinato dai paesi che rappresentano almeno 75% del totale export
Fels 15 - Gen “18 Feb "1 - Gen “1F Feb “L7 - Gen “1LB Feb "10 - Gem “19
UE-28: Export di formaggi per area geografica di destinazione (Ultimi 12 mesi)
Elaborazione Clal su dati IHS
:m.:-mm-nmm Paese Feb - Gen VAR
woe || 2 mtvica Tons
I arage Al - i Principale  2017/18 | 2018/19 %
Asia - Sud Est Japan 93458 109.190 +16,8%
America del Nord United States 139.624 134578 -3.6%
Asia - Medio Qriente Saudi Arabia 40,087 24693 -13,5%
Europa (Altri - extra UE) Switzerland 60.871 61.982 +1.8%
Africa Algeria 23.188 23193 +0.0%
AR e 2417 15636 -30.3%

U-28: Offerta di proteine
UE-28: Variazione dell’offerta di proteina contenuta nelle consegne latte e prezzi di SMP e del Cheddar
La variazione di proteine € calcolata sull’anno mobile

- Elaborazione Clal su dati Eurostat - Ultimo aggiornamento: 08 Aprile 2019, h: 00.00

300 ] | | 1 | | 4.000
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Gli scambi mondiali di for-
maggi, nel 2019, dovreb-
bero registrare un aumento
piuttosto contenuto. Ma, in
ogni caso, non si trattera di
un anno fermo. | rallenta-
menti previsti, in particola-
re, sono legati alle incertez-
ze politiche e ai dazi. Nel
periodo compreso fra feb-
braio 2018 e gennaio 2019
gli scambi mondiali sono
cresciuti dello 0,7%. In cre-
scita, anche se leggermen-
te, I'export dalla Ue (+1%),
dagli Usa e dalla Bielorus-
sia, mentre rallenta la Nuo-
va Zelanda. | dati, nel com-
plesso, evidenziano anche,
come spiegano gli esperti
di Clal.it, che I'Europa ha
compensato quanto perso
con I'export verso la Rus-
sia dopo I'embargo. | nu-
meri relativi a quest’ultima
nostrano che il Paese sta
tentando in modo sempre
pit deciso di andare verso
'autosufficienza. In gene-
rale, tutti i Paesi, a comin-
ciare dalla Ue, si muovono
politicamente per perfezio-
nare accordi commerciali
che possano agevolare gli
scambi. Quanto all’ltalia, il
primo mercato di destina-
zione di latticini e formaggi
si conferma quello ameri-
cano, seguito dal Giappo-
ne.

Di grande importanza
l'indicatore dellofferta di
proteine, storicamente col-
legato al prezzo del latte.
Nel 2016, ad esempio, al
calo delle proteine si e af-
fiancato quello del prezzo
del latte. Oggi, le proteine
risultano in aumento, con
un trend costante da no-
vembre 2018; un dato che
fa supporre anche un ulte-
riore incremento dei prezzi
del latte. | prezzi dei for-
maggi, invece, dovrebbero
mantenersi pressoché sta-
bili nei prossimi mesi.

Produzioni di formaggio per stagionatura e per tipologia

Italia 2017
Produzione formaggi Dop e Non Dop (Milk Equivalent)

Fonte: Elaborazione Clal

Produzione formaggi Italia 2017
(Classificazione per stagionatura (Milk Equivalent)

Fonte: Elaborazione Clal su dati Eurostat

Semi-duri: 8% -

Molli: 11% Altri NON DOP: 21%

Mascarpone: 1%
Provolone: 2%

e

~ DOP: 33%

Duri: 51%
Caciotte: 2%
Crescenza: 5%
. o
Freschi: 31% Mozzarella: 16%
Formagg di latte vaccino, oving, capnno, bufalino
Formaggi di latte vaccino, ovino, caprino, bufalino
Destinazione del latte
Italia 2017 - Destinazione del latte disponibile Produzione formaggi Italia 2017
(Consegne nazionali*+Import latte sfuso=13.820.345 tons) | Classificazione del tipo di latte utlizzato (Milk Equivalent)
Fonte: Elaborazione Clal Fonte: Elaborazione Clal su dati Eurostat
¢ Latte fresco: 8% latte ovino: 4% ( latte bufalino o misto: 2%
! latte caprino: 1%
Latte UHT: 10% I
Altre dest.: 39%
* Form. DOP: 43%
* Consegne di latte vaccino, ovino, caprino, bufalino
% Larte fresco pastorizzato su Consegne nazionali: 9% latte vaccino : 94%
Importazioni di formaggi (Volumi)
Progressione mensile delle importazioni di formaggi (Volumi)
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Nel nostro Paese la par-
te del leone, fra i formag-
gi prodotti, la fanno i duri,
che assorbono oltre il 51%
del latte lavorato in ltalia.
Seguono i freschi (31%), i
molli (11%) e, infine, i se-
miduri (8%). Analizzando
il mercato fra Dop e non
Dop, si registra un quadro
abbastanza simile, con i
formaggi a denominazione
che rappresentano il 53%
della produzione a latte
vaccino, ovino, caprino e
bufalino.

Nel 2017, in ltalia, il 43%
del latte disponibile, som-
ma di quello di raccolta e
di importazione (vaccino,
ovino, caprino, bufalino), e
stato destinato alla produ-
zione di formaggi Dop, Il
39% ad altre destinazioni,
in primis i non Dop, il 10%
al latte Uht e I'8% al latte
fresco. Quanto ai formag-
gi, i 94%, nel 2017, & stato
prodotto con latte vaccino,
il 4% con latte ovino, il 2%
bufalino o misto e I'1% con
latte caprino.

Secondo i dati Istat, elabo-
rati da Clal.it, tra gennaio e
dicembre 2018 le due ca-
tegorie di formaggi impor-
tati in Italia, a volume, che
hanno registrato le migliori
performance di crescita
sono i fusi (+20%) e i duri
non Dop (+25%). In cre-
scita anche i formaggi de-
stinati alla trasformazione,
che salgono del 13%, € la
mozzarella (+4,2%). In net-
to calo, invece, i formaggi
con tenore di grasso infe-
riore al 40%.

segue
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Esportazioni di formaggi (Volumi)

Cumulato mensile delle esportazioni dei principali formaggi
Fonte ISTAT

5540, 600

Al
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ormaggi freschi (non affinati), grasso <= 40% 3.8%
escl . Mozzarella) (ncs Daog1050 ) !

Mozzarella fresca, grasso == 40% (nCE

+
04061030 ) 5.2%
Fiore Sardo e Pecorine (NC8 04059063 ) -29%
Mascarpone, Formaggi di Crema, altri -6.3%

Formaggi Grassi (NC8 05061080 )

'Pra-.rulonn (MCB 04062073 ) +169%

Asiago, Caciocavallo, Montasio, Ragusano (&

04069075 ) i
Gorgonzola (NC8 04064050 ) +2,5%
'Fun'naggi duri non DOP (18 04069059 ) +14%

+53%

ormaggi Grattugiati o in Polvere (15 040620 )

rana Padano e Parmigiano Reggiano (nca
04069061 )

+5,6%

Confronto tra Import ed Export di Formaggio (HS 0406)

Italia - Quadro storico di confronto import/export di formaggi e latticini
Volume totale (Tonnellate)
Elaborazione Clal su dati ISTAT
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Nel 2018, I'esportazione
di formaggi dall’ltalia &
rimasta sostanzialmente
stabile, a +0,7%, confer-
mando cosi I'exploit del
2017, quando l'aumen-
to era stato del 6,8%.
Analizzando il quadro
dei singoli formaggi,
ottime le performance
del provolone, che cre-
sce del 16%, cosi come
quelle dei duri non Dop
(+14%), di grana pada-
no e parmigiano reggia-
no (+5,6%), grattugiati
(+5,3%) e mozzarella
fresca (+5,2%). Male,
invece, il fiore sardo e
pecorino, che crollano
del 29%, la categoria
‘asiago, ragusano, ca-
ciocavallo e montasio’
(-23%) e il mascarpone
(-6,3%).

Il quadro storico di con-
fronto fra import ed
export di formaggi, a
volume, mostra un signi-
ficativo e costante trend
di crescita delle vendite
italiane oltre confine, in
aumento dal 1991. Oggi,
il divario fra import ed
export si € notevolmen-
te ridotto, arrivando a un
differenziale di poco piu
di 100mila tonnellate a
favore dell'import. Ana-
lizzando il dato a valo-
re, invece, si evidenzia
un netto sorpasso del-
le esportazioni italiane,
gia dal 2011, che oggi
hanno superato il dato
dell’import di ben 1 mi-
lione di euro. A confer-
ma del fatto che I'ltalia
del dairy, nel 2018, ha
esportato meno, in quan-
tita, ma a prezzi sempre
piu alti. Riuscendo quin-
di a comunicare il valore
aggiunto delle produzio-
ni made in ltaly.

Importazioni di Formaggi (HS 0406) - Volumi (annuale)
Elaborazione CLAL su dati IHS
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Vale la pena analizza-
re, alla luce dell’entrata
in vigore dell’accordo
commerciale tra Ue
e Canada (Ceta), dli
scambi  commerciali
con il paese nordame-
ricano. Nel 2018, anno
di applicazione del
trattato, iI Canada ha
importato in generale
il 14,1% in piu di for-
maggi, a volume. Guar-
dando ai singoli paesi,
I'ltalia ha senza dubbio
ottime ragioni per brin-
dare allintesa, che ha
dato una decisa ac-
celerazione alle nostre
esportazioni in Cana-
da. Dove cala, invece,
I'import dagli Usa.

Premiato

dagli Chef
Internazionali

Export di Formaggi verso il Canada (Volumi)

Tons
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Cumulato mensile
delle esportazioni dei
principali formaggi in

Fonte ISTAT

Gen-Dic 18

Formaggi freschi (non affinati), grasso <= 40%
(escl . Mozzarella) (MCa 04051050 )

Mozzarella fresca, grasso <= 40% (nCa

+71.7%

04081030 ) +292%
lFIurn Sardo e Pecorino (N8 04069063 ) +43%

Mascarpone, Formaggi di Crema, altri

Formaggi Grassi (NCB 04061080 ) +23%
'Prmlnnn (MCB 04069073 ) +929,

04069075 )

Asiago, Caciocavallo, Montasio, Ragusano (nce 4

34%

Gorgonzola (NCE 04064050 )

+74%

'Funnuggi duri non DOP (NCE 04069069 ) +70%

Formaggi Grattugiati o in Polvere (45 040620) +279%

Grana Padano e Parmigiano Reggiano (nca
04063061 )

+20%

[l quadro dettagliato delle
nostre esportazioni a vo-
lume verso il Canada mo-
stra un dato piu che po-
sitivo nei dodici mesi del
2018: +28,8%. A benefi-
ciare del Ceta, guardando
ai trend di crescita, é pri-
ma di tutto la mozzarella
(+292%), seguita da pro-
volone (+92%), gorgonzo-
la (+74%), formaggi duri
non Dop (+70%) e asiago,
caciocavallo,  ragusano
e montasio (+34%). Lo
zoccolo duro delle nostre
esportazioni in Canada e
rappresentato da grana
padano e parmigiano reg-
giano, cresciuti di un ulte-
riore 20%.

fine
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TOO GOOD TO GO, LA

CONTRO LO SPRECO

Arriva in ltalia Papplicazione per ristoranti, hotel e supermercati.
Potranno vendere online, a prezzi ribassati, le eccedenze alimentari.

Gettare cibo buono, che tuttavia non pud essere
venduto il giorno dopo, significherebbe buttare via
risorse alimentari e materie prime di alta qualita.

Ecco quindi che nasce To Good To Go, I'appli-
cazione che ha come obiettivo quello di combat-
tere lo spreco alimentare, e che permette a bar,
ristoranti, forni, pasticcerie, supermercati e hotel
di recuperare e vendere online, a prezzi ridotti, il
cibo invenduto “troppo buono per essere buttato”.
L'app in questione € nata in Danimarca nel 2015
e, dopo aver riscosso successo negli app store di
mezza Europa, arriva anche in ltalia.

Secondo alcuni dati Fao (Organizzazione delle
Nazioni Unite per I'Alimentazione e I'Agricoltura),
ogni anno sono circa 1,3miliardi le tonnellate di
cibo che vengono gettate nella pattumiera. Un dato
che si riflette anche nel nostro Paese, dove si spre-
cano annualmente oltre 10 milioni di tonnellate di
cibo, pari a circa 15miliardi di euro I'anno (rapporto
Waste Watcher 2019).

Come funziona Too Good To Go

[l progetto si rivolge sia ai commercianti sia ai
semplici utenti iscritti all’applicazione, facilmente
scaricabile da Google Play o dallApp Store. | ri-
storatori partecipano mettendo in vendita le Magic
Box, delle scatole contenenti una selezione a sor-
presa di prodotti e piatti freschi rimasti invenduti

d |

a fine giornata e che non possono essere rimessi
in commercio il giorno successivo. | consumatori
possono acquistare le Magic Box a prezzi ribassa-
ti. Ogni confezione, infatti, ha un costo che varia tra
i due e i sei euro. Basta quindi geolocalizzarsi con
il proprio smartphone e cercare i locali aderenti, or-
dinare la propria Magic Box, pagarla tramite I'app
e andare a ritirarla nella fascia oraria specificata
per scoprire cosa c'e dentro. Inoltre, grazie alla
possibilita di filtrare i negozi per tipologia di cuci-
na, si possono visualizzare tutti quelli che offrono
prodotti vegetariani, vegani, senza glutine ecc. E
per limitare I'uso di imballaggi, i negozi aderenti a

Too Good To Go incoraggeranno i clienti stessi a
portare da casa contenitori e sacchetti propri.

| punti vendita aderenti al progetto

In ltalia, la catena di ristoranti biologici Exki &
tra i primi punti vendita aderenti al progetto di Too
Good To Go. Anche Carrefour ¢ in prima linea. La
catena francese, infatti, € main sponsor dell’iniziati-
va. “La lotta allo spreco alimentare ¢ da sempre al
centro di numerose iniziative concrete, promosse a
livello mondiale da Carrefour. Fondamentale & che
sempre piu persone siano consapevoli dell'impor-
tanza della riduzione degli sprechi, oltre che di una
corretta alimentazione”, afferma Alfio Fontana, re-
sponsabile Csr di Carrefour ltalia. “La proposta di
soluzioni pratiche come I'app Too Good To Go con-
sente di accelerare il raggiungimento dell’obiettivo
di riduzione dello spreco alimentare, esigenza non
solo sociale, ma anche ambientale”. E anche Ea-
taly, da sempre impegnata nelle iniziative contro lo
spreco, prende parte all’iniziativa. Nel capoluogo
lombardo, a preparare le Magic Box sara anche
to.market, che coinvolgera nel progetto I'intera fi-
liera, dalla produzione al consumatore, passando
per la distribuzione. E nella rete di Too Good To
Go saranno presenti anche i tramezzini veneziani
di Trame e le specialita del micro panificio artigia-
nale Le Polveri.

VENDEMMIA SOLIDALE: RACCOLTI SEDICIMILA EURO PER LA ONLUS DI SAMMY BASSO

Le bottiglie di Prosecco Superiore della cantina Le Manzane hanno fatto il giro del mondo per aiutare

la ricerca sulla progeria e le malattie legate all’invecchiamento. A Treviso la consegna dell’assegno.

[ 22 marzo scorso, presso la Sala degli Affreschi di Palazzo Rinaldi a Treviso, la famiglia Balbinot ha consegnato il ricavato
della settima edizione della vendemmia solidale all’Associazione lItaliana Progeria Sammy Basso Onlus. 16.085 euro € la
somma devoluta dalla cantina Le Manzane grazie al Prosecco che aiuta la ricerca. La vendemmia solidale si € svolta dome-
nica 9 settembre tra i filari della tenuta di San Pietro di Feletto (Tv). Dai 108 quintali € 50 chilogrammi di uve Glera, raccolte
da centinaia di volontari, sono state prodotte oltre 10mila bottiglie di Prosecco Superiore, che sono poi state vendute in
tutto il mondo per aiutare la ricerca sulla progeria e le malattie legate all'invecchiamento. “Voglio ringraziare dal profondo
del cuore Le Manzane e tutta la famiglia Balbinot, assieme a tutti coloro che hanno partecipato alla vendemmia solidale”,
ha commentato Sammy Basso. “Non solo abbiamo vissuto una giornata meravigliosa, ma grazie al ricavato della giornata
potremo sostenere la ricerca sulla progeria che, soprattutto negli ultimi tempi, sta dando grandissimi risultati”. Ernesto = — :
Balbinot, titolare de Le Manzane, ha gia annunciato I'opera che sara sostenuta con la prossima edizione della vendemmia In foto: un’istantanea della

==

solidale: si tratta della ricerca contro la Sla (Sclerosi laterale amiotrofica), grazie a un progetto portato avanti in collaborazio- consegna dell’assegno legato

ne con l'impresa sociale Edipo Re.

alla vendemmia solidale 2018.

Prosegue, all’interno dei nostri giornali, la nuova rubrica Csr (Corporate Social Re-
sponsibility) News. Uno spazio che abbiamo voluto dedicare alle tantissime attivita a
favore di associazioni, gruppi di volontari, onlus e altro ancora. Tutto quello straordina-
rio mondo del volontariato di cui il nostro paese é ricco. Mia figlia Valentina ha vissuto
in prima persona all’interno di questo mondo. Dopo la laurea é stata tre lunghi anni in
Uganda per conto di Avsi, la piu importante Ong italiana. Un’esperienza difficile — fra
bambini soldato, malati di aids, campi profughi — che I’ha segnata e fatta crescere.
Giusto e doveroso allora comunicare a tutti queste iniziative. Anche perché puo essere
uno stimolo a organizzarne altre e ancor piu significative. “E bene non fare il male. Ma
e male non fare il bene”. (Sant’Alberto Hurtado).

Angelo Frigerio

Per segnalare eventi e/o iniziative scrivere a: redazione @tespi.net

ESSELUNGA: NEL 2018 DONATI
15MLN DI EURO IN MATERIALE DIDATTICO

Milano. Si & conclusa la quarta edizione di “Amici di
scuola”, il progetto lanciato da Esselunga che ha per-
messo di donare materiale didattico e digitale a piu di
10mila istituti per un valore pari a 15milioni di euro. L'o-
biettivo dell’iniziativa era offrire alle scuole strumenti di
qualita per la formazione degli studenti come lavagne
interattive multimediali, vide-
oproiettori, tablet, computer
e stampanti. Tra le novita s Smemr
dell'ultima edizione, anche P :
la possibilita di ricevere @l

defibrillatori,  strumen- &

ti salvavita in caso di & ST \g\\
arresto cardiaco, in- D i et "y NS
sieme a un pacchetto y a’t\\_
di formazione e assistenza

gratuita.

SPORT, SOLIDARIETA E IMPRESA:

A MILANO LA CHALLENGE CONTRO LA FAME

Milano. Dopo il successo in Francia e in Spagna, anche a
Milano arriva la Challenge contro la Fame, una sfida sportiva
traimprese per contribuire a “zero hunger”, uno dei 17 obietti-
vi di sviluppo sostenibile delle Nazioni Unite (Sustainable De-
velopment Goals — SDGs). L'evento, giunto alla sua seconda
edizione, & promosso dalla Onlus Azione contro la Fame e
avra luogo venerdi 31 maggio in piazza Gae Aulenti. | dipen-
denti di tutte le aziende aderenti potranno scegliere di parteci-
pare ad una o piu attivita a carattere sportivo tra quelle previ-
ste, sfidando i colleghi delle altre aziende, per un pomeriggio
di sport, solidarieta e musica, grazie alla media partnership
con Rds. | fondi raccolti saranno destinati ai programmi contro
la malnutrizione infantile che Azione contro la Fame realizza in
50 paesi del mondo. Le aziende aderenti doneranno 10 euro
di quota di iscrizione per ogni dipendente iscritto e 15 euro
per ogni chilometro percorso dai propri dipendenti durante
la corsa o per ogni 6 minuti di attivita durante la camminata.

“HAPPY MEAL READERS”: MCDONALD’S

ITALIA PROMUOVE LA LETTURA TRA | BAMBINI
Milano. Si chiama Happy Meal Readers il nuovo progetto
culturale lanciato da McDonald’s ltalia per incoraggiare i
bambini a coltivare il piacere della lettura e a creare mo-
menti di condivisione con le famiglie. Con I'acquisto degli
Happy Meal, i popolari menu per bambini, i piccoli clienti del
ristorante possono scegliere un libro in alternativa al classi-
co giocattolo in regalo. | libri offerti fanno parte di una collana
inedita di dodici storie scritte dall'autrice inglese Cressida
Cowell, autrice di Dragon Trainers e hanno come protagoni-
sti i gemelli Gelsomino che, con la loro macchina del tempo
viaggiano fino all’era dei dinosauri. Due nuovi titoli saranno
disponibili ogni otto settimane.

Il progetto, inoltre, vede coinvol-
ti due testimonial d’eccezione:
Massimiliano Rosolino, ex nuo-
tatore e campione olimpico, e
Chiara Maci, food influencer.

AGRIFORM Sca - Via Rezzola 21 - 37066 Sommacampagna (VR) Italy www.agriform.it
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FOCUS ON

COSAVUOLE
L CONSUMATORE?

E' sempre piu consapevole, connesso e informato. E vuole piu tempo, liberta e autonomia.

Le 10 tendenze di consumo globali per il 2019, segnalate da Euromonitor International.

premessa

Le 10 tendenze di consumo glo-
bali nel 2019. Sono quelle indivi-
duate da Euromonitor Internatio-
nal, in tutto il mondo, incrociando
I'analisi del mercato industriale alle
indagini quantitative sui consuma-
tori. |l report mostra uno spaccato
dei piu importanti trend emergenti
e i cambiamenti nei valori e nelle
priorita dei consumatori in grado
di condizionare la risposta dell’in-
dustria.

di Irene Galimberti

senza eta

Le persone piu anziane vogliono sentirsi,
comportarsi ed essere trattate come piu
giovani. Non hanno piu un atteggiamento
passivo nei confronti dell'invecchiamen-
1o, soprattutto nei paesi piu ricchi, con si-
stemi sanitari e condizioni sociali evoluti.
Man mano che si vive pit a lungo e ci si
prende sempre piu cura di salute, aspetto
e benessere, i confini della vecchiaia si spo-
stano. | baby boomer (nati tra il 1946 e il
1964) sono la generazione con il maggior
disprezzo per I'eta, non pensano a se stessi
come ‘vecchi' e non vogliono essere defi-
niti in questi termini. | pit facoltosi tra loro
sono ossessionati dalla tecnologia, incluso il
monitoraggio delle ultime app e dispositivi
intelligenti, tanto quanto i piu giovani mil-
lennial. | 70enni, soprattutto, spesso definiti
come generazione ‘forever young', cercano
prodotti e servizi che li aiutino a rimanere il
piu giovani possibile nella mente e nel cor
po. Quasi tutti i paesi del mondo mostrano
una crescita del numero di persone anzia-
ne. E proprio questa fascia d'eta possiede
un alto potere di spesa, che offre un enor-
me potenziale di crescita per tutti i settori
merceologici, anche per quanto riguarda i
prodotti e i servizi premium o di lusso. La
chiave per conquistare e fidelizzare questa
fetta demografica € lo sviluppo di prodotti
e servizi progettati pensando alle persone
anziane, ma universalmente accessibili.

iomo
all'essenziale

‘Less is more'. La globalizzazione ha per-
messo a un numero sempre maggiore di
prodotti di diventare commodity e ha por
tato a un paradigma in cui i consumatori
— soprattutto quelli della classe media nei
mercati sviluppati - sanno di poter ottenere
quasi tutti i prodotti, da qualsiasi parte del
mondo, in qualsiasi momento, a un costo
relativamente basso. Ad esempio, frutta e
verdura fuori stagione disponibili tutto I'an-
no o viaggi con budget ridotti grazie a com-
pagnie aeree low-cost. La crisi finanziaria
del 2008 e pero servita a ricordare i rischi
delle crescite eccessive. | consumatori stan-
no quindi rivalutando le proprie abitudini di
spesa, discostandosi dal puro materialismo,
rifiutando produzioni di massa e generiche
in favore di referenze semplici, di qualita.
Cercano prodotti ed esperienze autentici e
differenziati, che consentano di esprimere la
propria individualita. Fenomeni ben espres-
si nel comparto food and beverage, in cui
cresce, ad esempio, il numero di ‘locavores'
che acquistano cibi locali per diversi motivi:
sostenere le imprese del territorio, ridurre
limpatto ambientale dei trasporti, avere a
disposizione cibo piu fresco e gustoso, con
un miglior rapporto qualita-prezzo inco-
raggiando il consumo di frutta e verdura
di stagione. Aumentano i superalcolici e le
birre artigianali, il baby food e i trattamenti
di bellezza fatti in casa. Se da un lato la globa-
lizzazione offre infinite opportunita per una
percentuale crescente della popolazione e
facilitera la crescita e la prosperita future, €
in aumento anche il desiderio dei consuma-
tori di tornare all'essenziale, con un'offerta
di qualita superiore, unica e differenziata.
Lindustria continuera ad adattarsi a questo
trend con iniziative quali il nuovo distretto
agricolo di 250 acri a Sungiao (Shanghai) o
il progetto Local Foodmakers della catena
inglese Morrisons, che punta a espandere la
propria gamma di prodotti locali. Per soddi-
sfare la crescente domanda di cibo hyperlo-
cal, la catena belga Delhaize ha trovato un
approccio radicale. Dal 2017, per uno dei
propri punti vendita, ha ridotto a quasi zero
le food miles’ di gran parte dei propri pro-
dotti ortofrutticoli, realizzando una fattoria
urbana di 360 metri quadri.| prodotti freschi,
tra cui pomodori, lattuga e fragole, vengono
raccolti al mattino e portati al negozio per
l'acquisto in giornata.

o

consumatore
0oNsapevole

| consumatori consapevoli sono consu-
matori attenti. Cercano modi per scegliere
bene cosa comprare e soluzioni per con-
trastare l'impatto negativo del consumi-
smo sull'ambiente e gli altri esseri viventi.
Tra questi si pongono i vegetariani o vegani,
fenomeni che stanno spopolando spinti da
diverse motivazioni, da campagne media-
tiche o da celebrita che ne sostengono i
principi. Ne € seguita una forte diffusione
delle etichette che, sui prodotti food and
beverage, attestano il rispetto del benesse-
re animale, ma anche di proposte alterna-
tive alle proteine animali. La catena di fast
food Kfc (Kentucky fried chicken) — dopo
aver lanciato con successo il Veggie Burger
(a base di verdure, con formaggio e maio-
nese) in alcuni paesi come Canada e Nuo-
va Zelanda — lo ha incluso anche nel menu
dei ristoranti in Sud Africa. Una mossa
audace in questa nazione, che ha pesante-
mente investito in produzione e vendita di
carne e in cui il pollo fritto gode di grande
popolarita.

digitalmente
NIt

La tecnologia digitale facilita la comuni-
cazione, ma permette anche interazioni
multidimensionali ed esperienze collettive.
Un'evoluzione che consente di connettere
amici, sconosciuti, colleghi, e di agire insieme
anche se distanti. La comunicazione profes-
sionale si € evoluta per includere chat video
e di testo, collaborazione documentale in
tempo reale e riunioni virtuali con parteci-
panti da tutto il mondo. Eppure alcune in-
dustrie hanno dovuto far fronte a barriere
tecnologiche e normative ancora in corso
di risoluzione. Alla condivisione contribui-
sce la diffusione di Internet ad alta velocita,
in particolare del mobile. Pil crescono le
tecnologie, pit aumenta la gamma di atti-
vita che € possibile realizzare ‘digitalmente
insieme’.

Q0

{Uttl sono espert

In un'epoca in cui tutto € fruibile con un semplice tocco, i consumatori danno per scontato liper
disponibilita per le proprie ricerche e lo shopping. Naturalmente, vogliono anche la massima qualita
al prezzo pit basso.Non € un caso che,nel 2018, il termine ‘best sia una delle parole piti ricercate su
Google in paesi come Cina, Giappone, Stati Uniti, Regno Unito e India, che secondo Euromonitor
genereranno il maggior reddito nel commercio online nei prossimi anni.Se un tempo i consumato-
ri facevano affidamento sui brand, oggi si guardano I'un laftro per consigli su cosa comprare e dove,
controllano meticolosamente le recensioni e hanno sempre pitl probabilita di lasciare il proprio
feedback. C'é stato un passaggio di potere dai rivenditori ai consumatori e le aziende per essere
interessanti devono continuamente innovare, semplificare le procedure di acquisto, ridurre i prezzi
e migliorare le proprie offerte. | social media hanno trasformato il passaparola, con i consumatori
che utilizzano sempre pit Twitter, WhatsApp e Instagram per condividere ricerche, offrire codici
sconto, scambiare offerte segrete e suggerimenti utili per trovare nuovi prodotti e ottenere sempre
[offerta migliore. Poiché tutti sono ‘esperti’, i marchi e i rivenditori devono determinare la propria
storia: cosa vogliono che i clienti dicano di loro? | consumatori possono essere i migliori difensori di
produttori e retailer oppure il loro peggior incubo. Poiché la vendita al dettaglio su Internet continua
ad aumentare a livello globale, tutte le industrie dovranno adattarsi alle nuove richieste dei consu-
matori, soprattutto quelle che si occupano di viaggi, bellezza, moda e foodservice.

JOMO. LA GIOIA D
DISCONNETTERS

SE DA UN LATO | SOCIAL NETWORK DAN-
NO L'ILLUSIONE CHE TUTTI DOVREBBERO VIVERE
ESPERIENZE ENTUSIASMANTI E POSTARLE, CONDI-
VIDENDOLE, DALL'ALTRO | CONSUMATORI HAN-
NO SVILUPPATO LA VOLONTA DI RIAPPROPRIARSI
DEL PROPRIO TEMPO. DA UN LATO IL FENOME-
NO FoMO (‘FEAR OF MISSING OUT'), OSSIA LA
PAURA DI PERDERSI QUALCOSA DI IMPORTANTE
SE SI RIMANE DISCONNESSI, DALL'ALTRO IL FENO-
MENO JOMO (‘JOY OF MISSING OUT'), LA GIOIA
DI POTER TORNARE ALLA VITA REALE E SENZA
L'ANSIA DI DOVER POSTARE. NEI MERCATI SVI-
LUPPATI CRESCE PIU VELOCEMENTE LA PERCEZIO-
NE DI INTERNET COME FONTE DI STRESS. | CON-
SUMATORI STANNO CERCANDO DI STABILIRE DEl
CONFINI, DI RITAGLIARSI UNO SPAZIO MENTALE E
TEMPO PER SE'. PER QUESTI MOTIVI LA PERSONA-
LIZZAZIONE DELL OFFERTA E FONDAMENTALE PER
RAGGIUNGERE | CLIENTI. COOKIAMO, AD ESEM-
PIO, OFFRE CORSI DI CUCINA CON L'OBIETTIVO
DI FAR DIVERTIRE LE PERSONE, PREPARANDO, CU-
CINANDO E MANGIANDO INSIEME IN AMBIENTI
CHE RICORDANO LE CUCINE CASALINGHE.
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PRENDERSI CURA
DI SE STESS!

QUESTA TENDENZA VEDE | CONSUMATORI
PRENDERE MISURE PREVENTIVE CONTRO MALATTIE,
INFELICITA E DISAGI, SENZA CONSULTARE PROFES-
SIONISTI. SI' SCELGONO ‘FORME DI RESTRIZIONE’
PERSONALIZZATE, IL COSIDDETTO ‘DECLUTTERING'
AUTOIMPOSTO, CHE SI TRATTI DI DIETA, CASA O
GUARDAROBA. | CONSUMATORI FANNO USO DI
APP E SERVIZI DI PERSONALIZZAZIONE PER CREARE
UN PRODOTTO CHE SIA UNICO PER LORO E PER
ESSERE PIU AUTOSUFFICIENTI SENZA RICORRERE A
SOCIAL MEDIA E BRAND MARKETING. PROPORRE
PRODOTTI ‘HYPE', CHE CREANO ATTESA, E CIO A
CUI ASPIRANO TUTTI | BRAND MANAGER. QUESTI
PRODOTTI ESISTONO IN TUTTE LE INDUSTRIE DI
CONSUMO, MA SONO PARTICOLARMENTE DIFFUSI
NEI BENI DI LUSSO, NEL FOOD, NELLA BELLEZZA
E NELLA MODA. CON UN OBIETTIVO: AIUTARE
E FACILITARE IL BENESSERE. TENENDO CONTO
DELLAUMENTO DELLA CONSAPEVOLEZZA SUGLI
ACQUISTI E DELLE PREOCCUPAZIONI AMBIENTALI,
CHE SPINGONO VERSO PRODOTTI PIU NATURALL |
CONSUMATORI S| RIVOLGONO A SERVIZI CHE SEM-
PLIFICANO, CHIARISCONO E MIGLIORANO LA VITA
DI TUTTI | GIORNI, E PER QUESTO SONO DISPOSTI
A PAGARE DI PIU. GLI ALIMENTI CON ETICHETTE
‘FREE FROM' SONO LA CATEGORIA IN PIU RAPIDA
CRESCITA NEL CIBO CONFEZIONATO, MA OGGI AL-
CUNE APP OFFRONO Al CONSUMATORI UN MODO
PER PROGETTARE LA PROPRIA DIETA SENZA DOVER
FARE AFFIDAMENTO SUI MARCHI NEI SUPERMERCATI.
AD ESEMPIO, L'APP SPOON GURU CONSENTE DI
CREARE UN PROFILO PERSONALIZZATO IN TERMINI
DI PREFERENZE DIETETICHE TRAMITE OLTRE |80
ETICHETTE. IN BASE A QUESTO PROFILO, L'APP
CONSIGLIA RISTORANTI E RICETTE CHE S| ADATTA-
NO PERFETTAMENTE ALLE PREFERENZE ALIMENTARI.
INOLTRE, E POSSIBILE ESEGUIRE LA SCANSIONE DE
PRODOTTI IN NEGOZIO E VIENE INDICATO SE IL
PRODOTTO CORRISPONDE O MENO AL PROFILO.
PER GLI UTENTI CON ALLERGIE, QUESTA APP CON-
SENTE LORO DI ACQUISTARE, CUCINARE E PREPA-
RARE CIBO IN MODO SICURO. SEMPRE IN TEMA DI
SICUREZZA, IN CANADA C'E TELLSPEC. SI TRATTA
DI UNO SCANNER PORTATILE CHE OFFRE TEST ALI-
MENTARI IN TEMPO REALE. SE INDIRIZZATO SU UN
PRODOTTO SENZA MARCHIO, COME UN PEZZO
DI PANE, VIENE AUTOMATICAMENTE ANALIZZATA
LA COMPOSIZIONE NUTRIZIONALE (PER 100 G),
UTILIZZANDO LA SPETTROSCOPIA RAMAN. | DET-
TAGLI DEL CIBO POSSONO ESSERE MEMORIZZATI
NELL'APP E AGGIUNTI Al DIARI ALIMENTARI GIOR-
NALIERI, CONTRIBUENDO AL CALCOLO DELL AS-
SUNZIONE GIORNALIERA RACCOMANDATA.

VITA DA SINGLE

SI RIDEFINISCE ANCHE LA CONCEZIONE DELLA VITA
DA SINGLE, SCELTA DA MOLTI DELLA GENERAZIONE
oVER 50. ALCUNI SONO VEDOVI O DIVORZIATI, ALTRI
SINGLE A VITA. SCELTE CHE INFLUENZANO ANCHE LE
GENERAZIONI SUCCESSIVE, CON | GIOVANI CHE RIFIU-
TANO IL MATRIMONIO E PERSINO LA CONVIVENZA
PER CONCENTRARS| SULLA CARRIERA O PER DEDI-
CARSI ALL'ISTRUZIONE O Al VIAGGIL ENTRO 1L 2030
SI STIMA CHE IL NUMERO DI FAMIGLIE MONOPARENTA-
LI AUMENTERA DI CIRCA |20 mMiLioNt. UN PROCES-
SO CHE CAMBIA LA VISIONE DELLA VITA DA SINGLE,
VISTA COME SCELTA CONSAPEVOLE E SODDISFACENTE.
QUESTI CONSUMATORI SONO PIU ATTENTI AL BUD-
GET E SPESSO CERCANO ESPERIENZE CHE REPLICANO
LA COMPAGNIA, COME ADOTTARE UN ANIMALE DO-
MESTICO O VIAGGIARE IN GRUPPO.

UN MONDO SENZA
PLASTICA

CRESCE NEI CONSUMATORI IL DESIDERIO DI UN
MONDO SENZA PLASTICA. FILMATI E DOCUMENTA-
RI PUNTANO L'ATTENZIONE SU QUANTO LE MATE-
RIE PLASTICHE - COME GLI IMBALLAGGI MONOUSO
PER ALIMENTI E BEVANDE O LE MICROPLASTICHE
DEl COSMETICI — STANNO INQUINANDO IL PIA-
NETA, RENDENDO LE PERSONE PIU CONSAPEVOLI
DELL'IMPATTO DELLA NOSTRA SOCIETA SULLA NA-
TURA. GLI IMBALLAGGI IN PLASTICA SONO ONNI-
PRESENTI, A FRONTE DI BASSI TASSI DI RICICLAGGIO.
EUROMONITOR  INTERNATIONAL STIMA CHE IL
63% DEI PACK GLOBALI NEI SETTORI ALIMENTARE,
BEVANDE, BELLEZZA, CURA CASA E PET FOOD, SIA
ATTUALMENTE IN' PLASTICA, MATERIALE VERSATILE
E DURATURO, CHE HA CONTRIBUITO IN MODO
SIGNIFICATIVO  ALLA RIDUZIONE DEGLI SPRECHI
ALIMENTARI A LIVELLO GLOBALE. MA | CONSUMA-
TORI STANNO DIVENTANDO SEMPRE PIU SENSIBILI
Al PROBLEMI DEI RIFIUTI IN PLASTICA E QUESTO HA
UN IMPATTO SULLE LORO ABITUDINI D’ACQUISTO.
LA PERCENTUALE DI COLORO CHE SONO DISPOSTI
A PAGARE DI PIU PER IL CIBO RISPETTOSO DELL'AM-
BIENTE O ECO-SOSTENIBILE E AUMENTATO NEGLI
ULTIMI DUE ANNI. [N AUMENTO ANCHE LA PER-
CENTUALE DI COLORO CHE RITENGONO CHE L'IM-
BALLAGGIO RICICLABILE SIA UNA CARATTERISTICA
IMPORTANTE. |L PROBLEMA DELL'INQUINAMENTO
DOVUTO ALLA PLASTICA E STATO MESSO IN CIMA
ALL'AGENDA DI MOLTE ONG O E STATO SPUN-
TO PER DIVERSE INIZIATIVE LEGISLATIVE. ALCUNI
DETTAGLIANTI STANNO PRENDENDO IMPEGNI PER
RIDURRE O ELIMINARE LA PLASTICA E LE IMPRESE SI
STANNO IMPEGNANDO AD ANDARE OLTRE IL RIU-
TILIZZO, L'IMBALLAGGIO RICICLATO E RICICLABILE.
PIUTTOSTO CHE UN OBIETTIVO ‘SENZA PLASTICA,
BISOGNEREBBE PUNTARE A UN MONDO ‘SENZA
SPRECO DI PLASTICA'. ADOTTANDO UN APPROC-
ClIO ALL'ECONOMIA CIRCOLARE E PUNTANDO SU
RICERCA E SVILUPPO. UNA MAGGIORE COMPREN-
SIONE DA PARTE DEI CONSUMATORI AIUTERA AN-
CHE A CONTROLLARE IL COSIDDETTO ‘GREENWA-
SHING', SMASCHERANDO LE FALSE DICHIARAZIONI
ECOLOGICHE. LA CATENA DI SUPERMERCATI BRI-
TANNICA |CELAND, AD ESEMPIO, HA ANNUNCIATO
DI VOLER RIMUOVERE TUTTI GLI IMBALLAGGI IN
PLASTICA DALLA PROPRIA GAMMA A MARCHIO DEL
DISTRIBUTORE ENTRO IL 2023. LOBIETTIVO £ CHE
TUTTI GLI IMBALLAGGI SIANO COMPLETAMENTE RI-
CICLABILI ATTRAVERSO LE STRUTTURE DI RACCOLTA
DEI RIFIUTI DOMESTICI O LE STRUTTURE IN-STORE.
TRAMITE L'INIZIATIVA, IL RIVENDITORE SPERA DI ELI-
MINARE | 6MILA TONNELLATE DI RIFIUTI.

L0 VOGLIO
ORA

| CONSUMATORI, SEMPRE PIU OCCUPATI, SI ASPET-
TANO DI PIU DALLE AZIENDE, VOGLIONO PRODOTT!
E SERVIZI CONSEGNATI NEL MODO PIU RAPIDO E
SEMPLICE POSSIBILE, PERMETTENDO LORO DI DE-
DICARE PIU TEMPO ALLA VITA PROFESSIONALE O
SOCIALE. SI RVOLGONO SEMPRE PIU ALLE APP CHE
LI AUTANO A ORGANIZZARE LA VITA E SONO PAR-
TICOLARMENTE INTRIGATI DA INNOVAZIONI CHE LI
AIUTANO A EVITARE LE CODE, RIDURRE | TEMPI DI
ATTESA E SINCRONIZZARE LE LORO INFORMAZION|
E PREFERENZE PERSONALL QUESTO STILE DI VITA
ORIENTATO ALL'EFFICIENZA E GUIDATA SOPRATTUT-
TO DALLA FASCIA DI ETA COMPRESA FRA | 30 E |
44 ANNI, CON QUASI LA META DI QUESTO SEG-
MENTO CHE INDICA DI ESSERE DISPOSTO A SPEN-
DERE SOLDI PER PRODOTTI O SERVIZI CHE FANNO
RISPARMIARE  TEMPO, SOPRATTUTTO LE DONNE
(45%). LA PERCENTUALE DI COLORO CHE HAN-
NO ACQUISTATO ONLINE GENERI ALIMENTARI, PRO-
DOTTI PER BAMBINI O PER LA PULIZIA E LA CURA
DELLA CASA, E PASSATA DA UNA MEDIA DEL 57%
NEL 2013 AL 66% NEeL 2017, IN QUESTA DIRE-
ZIONE VANNO INIZIATIVE COME L'APERTURA DEGLI
AMAZON GO A SEATTLE E CHICAGO (NEGOZI
DI ALIMENTARI SENZA CASSE) O LE SUPER APP NEI
MERCATI ORIENTALI (APP MOBILE MULTIFUNZIONALI
CHE PRENDONO TUTTI GLI ASPETTI DELLA VITA DI
UN CONSUMATORE E LI COMBINANO IN UN'UNICA
PIATTAFORMA).
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CONCLUSIONI

IL MONDO, SECONDO EUROMONITOR, SEMBRA FUORI CONTROLLO. NEI MERCATI SVI-
LUPPATI CI SONO MOLTI SCONVOLGIMENTI POLITICI, MENTRE NELLE ECONOMIE IN VIA
DI SVILUPPO SI REGISTRANO CAMBIAMENTI RAPIDI E SENZA PRECEDENTI. MOLTE DELLE
TENDENZE GLOBALI DEL 2019 RIGUARDANO LA RIPRESA DEL CONTROLLO E L’AFFER-
MAZIONE DEL SE’. IL CONSUMATORE Sl SENTE PIU FORTE QUANDO PUO TORNARE ALLE
ORIGINI E MANGIARE UN UOVO DEPOSTO DALLA PROPRIA GALLINA, O SCEGLIERE ATTI-
VAMENTE DI ALLONTANARSI DAGLI STIMOLI DIGITALI, SENZA EVITARLI COMPLETAMENTE.
VUOLE OTTENERE PRODOTTI O SERVIZI SENZA PROBLEMI E FACILMENTE.VUOLE FARE LA
DIFFERENZA PER IL MONDO ACQUISTANDO PIU CONSAPEVOLMENTE.
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RISERVA

IL TEMPO E PREZIOSO.
MA QUELLO CHE SA CREARE
LO E ANCORA DI PIU.

Grana Padano Riserva ¢ stagionato oltre 20 mesi e ha caratteristiche di assoluta eccellenza,

[l

allestate da una seconda marchiatura a fuoco.

>on il suo gusto ricco di profumi e sfumature aromatiche complesse, Grana Padano Riserva
Coniil gust di prol fumat ticl pl ( Padano R

¢ ideale per le occasioni speciali e soddisfa anche i palati piu esigenti.
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FOCUS ON

Grana padano
a utto export

Le vendite oltre confine, cresciute del 5,44% nel 2018. Il focus su sostenibilita e benessere animale. Lattivita di vigilanza
nel punti vendita, con oltre 3mila controlli. Il nuovo house organ del Consorzio, presentato nel corso dellassemblea.

Nicola Cesare Baldrighi

E' sempre Villa La Tassinara, a Rivoltella del
Garda, la location scelta per ospitare i tantissi-
mi consorziati del grana padano e i prestigio-
si ospiti, per I'attesa Assemblea generale 2019
del Consorzio di tutela del grana padano, primo
formaggio Dop per numero di forme prodotte.
Rispetto al 2018, I'incontro si apre con migliori
auspici, a cominciare dalla significativa crescita
nei mercati internazionali, nel 2018, confermata
anche dai dati relativi al mercato italiano. Cosi, in
estrema sintesi, puo essere descritto I'andamen-
to del grana padano lo scorso anno. | dati sulle
performance della Dop, che nel 2018 ha rag-
giunto un totale di 4.932.996 forme, sono stati
illustrati all'assemblea, il 12 aprile, dal presidente
del Consorzio, Nicola Cesare Baldrighi, al suo ul-
timo mandato. All'evento erano presenti anche
diversi ospiti: 'onorevole Paolo De Castro; Fabio
Rolfi, assessore all’Agricoltura e Sistemi Verdi di
Regione Lombardia; Ettore Prandini presidente
Nazionale Coldiretti e Massimiliano Giansanti,
presidente Nazionale di Confagricoltura.

Le vendite oltreconfine,

che crescono del 5,44%

Con 1.938.328 forme, I'export — nel 2018 — fa
segnare una crescita del 5,44%. In questo qua-
dro, I'Europa assorbe oltre I'82% delle forme
dirette oltre confine, con un +4,5% rispetto al
2017.Tra i paesi, la Germania si conferma primo
mercato estero, con un totale di 494.768 forme.
Al secondo posto la Francia, con 225.856, segui-
ta dal Benelux (Belgio, Olanda e Lussemburgo)
con 156.781, che mostra un ragguardevole in-
cremento, pari all'8,2%.

La produzione: Mantova sempre in testa

La produzione di grana padano Dop si ¢ di-
visa per il 36,61% a favore delle industrie e per
il 63,39% delle Cooperative. Analizzando i dati
nello specifico alle aree geografiche, si evidenzia
che la provincia di Mantova, con 27 caseifici, ha
prodotto il 29,23% del totale annuo; Brescia, con
28 caseifici, il 22,74%; Cremona, con 9 caseifi-
ci, il 17,81%: Piacenza, con 20 caseifici, I'l 1,37%.
Il Veneto, poi, con 23 Caseifici (tenendo conto
anche del latte veneto lavorato fuori Regione)
raggiunge il 15,23%.

Controlli e visite ispettive, anche in Gdo
Il numero di controlli eseguiti nel 2018 ¢ stato
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Stefano Berni

pari a 224 visite ispettive nei caseifici ed il risul-
tato ottenuto, spiegano i vertici del Consorzio, €
piu che soddisfacente. Infatti, non sono emerse
situazioni di non conformita tali da dovere intra-
prendere azioni correttive. “Ogni singola attivi-
ta produttiva”, si legge in una nota, “ha recepito
ed applicato in maniera pit che soddisfacente il
processo di registrazione dei dati permettendo
in termini di certificazione un sempre maggior
grado di rintracciabilita”. Particolarmente in-
tensa l'attivita di vigilanza nei punti vendita. Gli
incaricati del Consorzio ne hanno infatti visitati
3.802 in tutto il territorio nazionale, meta dei
quali nel Nord [talia. Si e trattato, per oltre il
70%, di ipermercati, supermercati e discount. Ol-
tre 2.968 sono stati i controlli all'estero, concen-
trati in particolare sulle imitazioni e sui prodotti
sospettati di italian sounding.

Sostenibilita e benessere animale

Nel corso del dibattito, sono state conferma-
te le decisioni inderogabili relative ai temi del
benessere animale, della sostenibilita ambientale,
del potenziamento dei controlli e della salubrita.
“Siamo convinti”, ha spiegato il direttore, Stefa-
no Berni, “che piu i nostri animali stanno bene,
migliore ¢ il loro latte e quindi migliore & il no-
stro formaggio. Ecco perché stiamo lavorando
affinché tutte le stalle siano piu accoglienti e per
la verifica organolettica sulle forme”.

Lhouse organ del Consorzio:
“Grana padano insieme, valore italiano”
Durante I'assemblea & stata presentata anche
la nuova rivista “Grana Padano Insieme — Va-
lore Italiano”, un vero e proprio house organ
del Consorzio che, come ha illustrato il diret-
tore Berni: "vuole essere un mezzo diretto per
condividere tecnicamente con tutti la vita della
famiglia del grana padano Dop. E per ricordarci
che, dall'allevatore al casaro, dallo stagionatore al
venditore, la famiglia di grana padano rappresen-
ta una grande forza che ogni giorno deve aggior-
narsi per continuare a produrre, e portare nel
mondo, un patrimonio italiano unico di qualita, di
storia, di lavoro. E con questa forza insieme, tutti,
sapremo allargare sempre piu la famiglia del gra-
na padano ai consumatori di tutti i continenti. Da
oggi, con questa pubblicazione periodica, la ren-
deremo una storia di tutti, pagina dopo pagina”.
Alice Realini

Il pubblico presente allassemblea

LE PILLOLE DEL PRESIDENTE
NICOLA CESARE BALDRIGHI

A margine dell Assemblea generale del Consorzio, il presi-
dente uscente Nicola Cesare Baldrighi ha tirato le fila della
discussione e ha sottolineato, tra gli attri punti allordine del
giorno, due focus programmatici cruciali per il futuro della
filiera del formaggio Dop pitl consumato al mondo: il benes-
sere animale e la sostenibilita ambientale.

Sui compiti che attendono il prossimo presidente

“Diverse sono le iniziative in programma, la pit importante
delle quali riguarda lo sviluppo di un nuovo formato per
il packaging delle diverse confezioni per dare maggiore
omogeneita e quindi distintivita al Grana Padano DOP che
ancora oggi viene inconsapevolmente ‘confuso’ dai consu-
matori tratti in inganno da prodotti che nulla hanno a che
fare con un formaggio unico e inimitabile. E soprattutto
verranno introdotte due nuove categorie: il |8 mesi e il 24
mesi, dopo il vistoso successo del Grana Padano Riserva
nel 2018, cresciuto nelle vendite del 30%".

Sul mercato che verra, a partire dal 2019

“L’'assemblea — commenta Nicola Cesare Baldrighi — & sta-
ta seguita con interesse da parte di tutti gli associati e ha
visto la partecipazione di autorevoli esponenti della politica
e delle associazioni di categoria. Sono state discusse propo-
ste e obiettivi ambiziosi determinanti per far registrare un
buon andamento del formaggio grana padano anche nel
2019. Ci attende un compito arduo perché, a fronte e della
diffusa soddisfazione dei produttori in relazione ai risultati
ottenuti negli ultimi anni, il distacco di prezzo con i prodotti
concorrenti richiedera ulteriori sforzi per non perdere quote
di mercato. Per far si che cid accada, e per conquistare nuovi
spazi, dobbiamo innalzare la qualita gia elevata del nostro
formaggio e comunicare con ancor maggiore incisivita. Allo
stesso tempo, dobbiamo continuare a presidiare quei mer-
cati fuori dall'ltalia, che valgono una fetta paria al 40% del
grana padano che noi produciamo e che crescono di anno
in anno di una quota compresa tra i 5% e il 10%".

Sul benessere animale

“Altro tema che abbiamo come priorita — continua il pre-
sidente Baldrighi — & il benessere animale, un argomento
risbetto al quale c’é una grandissima sensibilita da parte
di tutta la filiera e di tutta la societa civile. Il nostro pro-
posito e quello di arrivare entro la meta del 2019 con
uno screening e un monitoraggio di tutte le stalle, mentre
entro il | ° gennaio 2020 vogliamo riuscire ad accogliere
nel registro delle stalle certificate Grana Padano soltanto
quelle che avranno superato gli standard fissati dal Mini-
stero dell’Agricoltura”.

E sulla sostenibilita

|

“Un altro argomento di stretta attualita — conclude il presi-
dente — riguarda la sostenibilita ambientale. Il Consorzio ha
in corso un progetto comunitario, condotto dal Politecnico
di Milano, dall'Universita Cattolica di Piacenza e dalla no-
stra Associazione delle DOP Europee (ORIGIN), attraverso
il quale stiamo monitorando la produzione di latte e di for-
maggio e l'impatto del relativo commercio sullambiente: le
confezioni, il packaging e il problema correlato degli smalti-
menti.Vogliamo portare alla luce gli elementi di pregio della
nostra filiera, che € una filiera corta e quindi sostenibile, e
anche i suoi punti deboli, cosl da poter intervenire per pro-
gredire e migliorare ulteriormente”.
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Volantini:
unarma a dopplo taglio

Le offerte e gli sconti rappresentano ancora oggi la principale strategia di marketing per conquistare | consumatort.
Un'analisi dettagliata delle proposte, nelle ultime due settimane di marzo, lo conferma.

Nel panorama ampio e variegato del-
la grande distribuzione, sono molteplici
le strategie di marketing adottate dalle
catene per distinguersi e conquistare la
fiducia dei consumatori. Limpegno nei
confronti della qualita, il rinnovo degli as-
sortimenti, il continuo miglioramento del-
la shopping experience, l'attenzione alle
innovazioni di prodotto e la capacita di
comunicare personalmente con ciascun
cliente anche utilizzando le nuove tecno-
logie digitali, rappresentano i fattori critici
che determinano il successo della distri-
buzione italiana. Gli elementi chiave che
portano i consumatori a scegliere un'in-
segna piuttosto che un‘altra, sono quin-
di disparati e in continua evoluzione. Tra
questi, pero, il cut price risulta ancora una
delle principali componenti di maggior
richiamo. Come si legge nel rapporto
Coop 2018:"Negli ultimi mesi torna cen-
trale il tema della convenienza (un buon
rapporto prezzo-qualita) che solo un
anno fa era stato scalzato dallimportanza
di una maggiore fruibilita del negozio e
del suo assortimento. Gli italiani sembra-
no aver imparato a districarsi nelle nuove
offerte dei punti vendita e anzi premiano
oggi proprio quelle che appaiono in gra-
do di rispondere alle proprie personali
aspettative’.

In continuita con il 2017, comunque, ri-
sulta che sono | su 4 i prodotti acquistati
in promozione dagli italiani.Abbagliato dal
risparmio, pero, il cliente si interroga su
come sia possibile acquistare a un prezzo

M Categoria Numero % sul totale v m m____ m
prodotti prodotti a7 m - _

Volantino di otto pagine. In copertina ) m @‘3

viene pubblicizzato lo ‘sconto del 25% Formaggi 2 5,80% s ER2we | ER9soc

su tutti i prodotti Coop della linea Fior Salumi 2 5,80% forfore = s

Fiore' € ‘altre offerte con sconti fino Carne 3 8,82% kB — spcavam

al 50%'. Al food vengono dedicate le E:s(ia :13 ggg of’ . = -

prime sei pagine, in cui i prodotti sono Dolei 1 11 769 tese  [E@2sec

mischiati € non suddivisi per catego- olct. o —— s

. ! : Salati 2 5,80% = NS

rie. La struttura del volantino risulta Vino 6 17 64% mmwmmco" —_— .

comunaue ben leggibile. Altro 1 32'35% ey 50 - | ==
Totale 34 100% o n_y ERlee  [FER2se

ribassato, e a volte indicato addirittura
come inferiore al costo di produzione?

La pressione promozionale

‘Sconti infiniti’," | + 1 gratis’,'Sottocosto’,

‘Sconti fino al 50%','Sconti di primavera),
‘Lo stendi prezzi', ‘Ancora piu offerte’,
‘Affari a | euro’, ‘Lo sconto e servito
‘Follie d'anniversario’, ‘Grandi marche,
piccoli prezzi', sono solo alcuni degli
slogan che appaiono sui volantini e che
propongono grandi offerte. Anche se le
insegne puntano, come detto sopra, a
una shopping experience interessante,
allinnovazione o alla sostenibilita, pare
che il basso prezzo sia il grande impe-
rativo categorico. E il sottocosto la fron-
tiera del marketing piu significativa. Il vo-
lantino, quindi, risulta essere la principale

arma nella guerra tra i vari operatori.

Ma chi‘paga il prezzo' delle promozioni
e dei sottocosti? E cosa comportano a
lungo termine?

Primo: dobbiamo ricordare che nell'u-
niverso della distribuzione alimentare
ci sono diversi attori, l'agricoltore che
coltiva la materia prima, l'industria che
la trasforma, la distribuzione che la com-
mercializza e, infine, il cittadino che la
consuma. In mezzo a questi attori, una
componente determinante ¢ giocata dal
buyer. Che deve rispettare chiari obiettivi
commerciali, molto spesso senza badare
alle materie prime, allo stato dell'agricol-
tura e ai costi industriali. Trasformando
quindi il cibo in ‘merce’ e allontanandolo
dal modo in cui viene realizzato.

Secondo: per sopportare i costi (ol-

tre a pagare una listing fee e i contributi
chiesti una tantum dal distributore) e per
mantenere la sua posizione a scaffale, il
fornitore spesso si vede costretto a sa-
crificare alcuni aspetti del proprio ope-
rato, in primis qualita e costo del lavoro.

Terzo: gli articoli sono venduti a un
costo nettamente inferiore al loro reale
valore. Che, a lungo termine, viene perso
di vista anche dal consumatore finale.

La fotografia del mercato

Per avere una fotografia della situa-
zione odierna, la redazione di Tespi Me-
diagroup ha analizzato i volantini delle
principali insegne della Gd nazionale e
di alcune catene discount, in un lasso di
tempo specifico (le ultime due settimane
di marzo) e nei punti vendita di Milano e
hinterland, dove possibile. Obiettivo: ve-
rificare, caso per caso, la pressione pro-
mozionale.

Per ogni settore merceologico di no-
stro interesse e stato quantificato il nu-
mero di prodotti a volantino (fornendo
un valore numerico e un valore percen-
tuale sul totale delle referenze presen-
) ed e stata creata una tabella con le
specifiche del prodotto in promozione
(nome, produttore, prezzo e percentuale
di sconto). Per ogni volantino, poi, sono
state fatte delle considerazioni, basate
su alcuni fattori, tra cui leggibilita, suddi-
visione dei prodotti, tipologia di sconto,
attenzione alle sezioni bio e benessere.

Margherita Luisetto e Luca Balarin

Produttore Prodotto Costo (euro) | ¢ di sconto
(se segnalata)
Cademartori Taleggio Dop 200g 1,69
Cademartori Quartirolo Lombardo Dop 200g 1,49 30%
IN’S Categoria | Numero | % sul totale
prodotti prodotti
Volantino di 20 pagine. Le prime sezioni -
sono riservate ai prodotti per l'igiene Formaggi 0 0%
della casa. Segue il food fresco, con una Salumi 0 0%
pagina dedicata al bio. Poi, accessori, Carne 6 100’71 %
abbigliamento e giochi. Dalla pagina 14 E'S‘i 8 8°;°
si torna al food, ma confezionato, con D?)IScia 19 33°92°/
alcuni sconti del 20/23%. Le ultime tre Salati 0 0o °
pagine sono riservate a prodotti carat- Vino 8 14.28%
terizzati da ‘Happy price’, sia di marche Altro 23 41 107%
Mdd, sia di grandi marche. Totale 56 100%
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Volantino da 16 pagine. In copertina: Sconto 50%. Le prime due pagine
sono riservate a prodotti food delle grandi marche scontati del 50%,
seguite da due pagine dedicate ai prodotti Mdd della linea premium
Gusto&Passione. Si passa quindi alla sezione ‘Freschezza in tavola’ con
una chiara suddivisione dei prodotti per categoria. Segue lo Speciale Bim-
bo e La nostra dispensa (prodotti in scatola e beverage) che pubblicizza
numerosi prodotti (non scontati). Solo le ultime due pagine sono riservate
ai prodotti per la pulizia della casa e della persona.

Categoria Valore Valore
numerico | percentuale

_ LDSIGMa
Formaggi 21 11,60%
Salumi 14 7,73% =
Carne 16 8,83% ! -
Riso 1 0,55% e S) Lo T
Pasta 4 2,20% - = —
Dolci 20 11,04% A Do
Salati 7 3,86% o=y il
Vino 7 3,86% =l ol BT
Altro 91 50,27% - e
Totale 181 100%

BENNET Categoria Numero % sul totale
prodotti prodotti
Volantino di 24 pagine. Offerta 1+1
GRATIS in copertina. Nelle prime Formaggi 5 11,90%
14 pagine troviamo offerte per il Salumi 4 9,50%
Non Food. Cinque pagine sono Carne 5 11,90%
dedicate allalimentare, con mix tra Riso 1 2,30%
prodotti a marchio e prodotti Mdd. Baftg 3 z41 g o
Poi, Offerte ‘Spacca Prezzi’ dedicate SOICI' ? 54 8%
allelettronica di consumo, fai da te e alati ,:30%
abbigliamento. Pochissime referenze Vino 2 4,76%
; . L ) Altro 14 33,30%
ahmentlan.per le diverse categorie ' Totale 42 100%
(freschissimo, fresco, latte e formaggi,
salumi e carni, confezionato, ecc).
Produttore Prodotto Costo (euro) | ¢ di sconto
(se segnalata)
Bennet Mix Grattugiato 300g. 2,49
Invernizzi Invernizzina 150g. 2,00 1+1 Gratis
Mandara Mozz. Di Bufala 300g. 3,49
Latteria Martinelli Casera Al Kg 7,90
Giglio Sardo Pecorino Al Kg 14,90
CARREFOUR Categoria Numero % sul totale Carrefour (fp
prodotti prodotti i =
L'insegna presenta tre volantini diversi (‘Sottocosto’ di 37 pagine,
Tutto per la casa’ di 25 pagine, ‘Passione giardinaggio’ di 28 pagine). | Formaggi 16 7,96%
‘Sottocosto’. Volantino di 37 pagine. Le prime sei pagine hanno scon- | Salumi 4 2%
ti su generi alimentari tra il 40 e il 50%. Da pagina 12 inizia il reparto Carne 8 3,9%
salumi, formaggi e ortofrutta e il reparto pescheria e macelleria, con Riso 2 0;99%
sconti tra il 20 e il 45%. Pagina ‘Tutto il benessere’, con prodotti bio, galsta Z g f 2
no glutine e integrali. A seguire ‘tante altre offerte’ food. Pagina dedi- SOIC|t' 99 p 430//°
cata a ‘Specialita locali e aziende del territorio’, sempre con sconti fino Vii(a)l : 18 9;/ °
al 40%. Cinque pagine sono dedicate a ‘Prezzi tondi’ per accessori e Altro 88 43°7% -
poi offerte abbigliamento. Totale 201 100%

Produttore Prodotto Costo (euro) | Percentuale di sconto
(se segnalata)

Brimi Mozzarella 125g 0,69 50%

Biraghi Biraghini Snack 100g 0,94 50%

Sigma ‘Gusto&Passione’ | Burro in Porzioni 1259 1,49

Sigma ‘Gusto&Passione’ | Burrata Pugliese 200g 1,99

Sigma ‘Gusto&Passione’| Gorgonzola Dop Dolce 200g 1,99

Non segnalato Asiago Dop All’etto 0,89

Santangiolina Gemma di Latte all’etto 0,69

Leerdammer Leerdammer all’etto 0,99

Galbani Bel Paese all’etto 0,99

Paleni Toma Monte Corna all’etto 1,09

Caseificio Dell’Alta Longa| Bocconcini Di Capra All’etto 1,79

Prealpi Burro 2509 2,29

Galbani Ricottine Fresche Vallelata 2 Per 200g 1,15

Mondelez Philadelphia Mousse 130g 1,49

Nonno Nanni Stracchino 100g 0,99

Parmareggio Formaggini 140g 1,49

Osella Formaggio Fresco Linea 190g 1,89

Camoscio D’oro Fette Morbidissime 150g 1,99

Leerdammer Leerdammer 2509 2,99

Ferrari Parmigiano Reggiano Dop 2509 4,99

Ferrari Grana Padano Riserva Dop Gratt. 90g 1,49

Produttore Prodotto Costo (euro) | % di sconto
(se segnalata)

Granarolo Mozzarella Alta Qualita’ 300g 1,79 48%

Carrefour Parmigiano Reggiano Dop 100g 1,55 25%

Carrefour Gorgonzola Dop 100g 0,94 30%

Formaggi Zanetti Granello 100g 0,79 50%

Giglio Ricotta 2509 0,89 50%

Pettinicchio Scamorza 250g 1,79 50%

Sottilette Sottilette 571g 3,45 40%

Carrefour Nobile Italiano 1kg 8,38 40%

Galbani Certosa 1,19 35%

Igor Gorgonzola Dop 400g 2,99 30%

Pettinicchio Fior Di Latte 200g. 1,69 30%

Jocca Jocca 174g. 1,25 30%

Carrefour Nobile Italiano A Cubetti 300g. 3,19

Gran Soresina Grana Padano Grattuggiato 100g. 1,46 25%

Cascina Biraga Ricotta Fresca 200g. 1,39 30%

Bergader Cremosissimo 300g 2,45
CONAD Categoria Numero % sul totale o T N Emf,

prodotti prodotti CONAD -y . &
Volantino di 24 pagine. In copertina: — kS T S0
10 euro di buono sconto ogni 50 euro Formaggi 17 12,40% SEmpRE 1U€ e T % A4 B
di spesa e il claim Ti offriamo sempre Salumi 13 9,48% Leisk; — s o o ®
il massimo: risparmio e qualita’. Sette Carne 8 5,83% o = e
pagine con prodotti scontati fino al Riso 1 0,72% . Ar J 10¢ . P P
50%. Da pagina 14, sezione: ‘Scelta Pasta 6 4,37 /o T : — T
di benessere’ con sfondo verde, con gollcy 1? 13'2? %o by -
prodotti bio ed eco. Poi, cinque pagi- alati 8,0 °/° . - TE
ne per i freschissimi, alcuni dei quali Vino 6 4,37%
e ’ Altro 56 40,87%

con sconti fino a -45%. Totale 137 100%

Produttore Prodotto Costo (euro) | % di sconto

(se segnalata)

Conad Grana Padano A Scaglie Dop 150g. 2,29

Galbani Ricotta 200g. Vallelata 0,87 20%

Conad Formaggio A Pasta Filata 270g. 1,79

Galbani Mozz. Santa Lucia 3x125g. 1,98 40%

Mandara Mozz. Bufala Campana Dop 100g. 1,24 30%

Auricchio Provolone 200g. 2,59

Ferrari Fontalpe 200g. 1,69

Biraghi Form. Grattuggiato 100g. 1,29

Conad Parmiggiano Reggiano Dop 1kg. 16,9

Conad Pecorino Di Pienza 1kg. 13,9

Paleni Branzi 1kg. 8,90

Latt. Soc. Valtellina Piattone 1kg. 10,45

Lerdammer Lerdammer 1kg. 9,90

Camoscio D’oro Camoscio D’oro 1kg. 10,9 30%

Conad Burro 250 G 1,58

Granarolo Mozzarella ‘Oggi Puoi’ 3 Per 100 G 1,89 30%

Conad Formaggio Spalmabile Senza Lattosio 175 G 1,39

dei formaggi DOP e tipici italiani
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CRAI Categoria | Numero | % sul totale
prodotti prodotti
Volantino di 12 pagine. In copertina: ‘Sottocosto freschi — tanti sconti
grandi marche’. Inoltre viene evidenziata l'offerta ‘Sconti del 20% fai Formaggi 11 12,08%
da te’ valido solo per i possessori delle fidelity card e solo per due Salumi 8 9%
giomi. Quattro pagine sono dedicate ai freschissimi e cinque ai pro- Carne 1 12,08%
dotti confezionati, con sconti fino al 40%. Un po’ di confusione nella Riso 1 1,09%
proposta: ad esempio, una pianta di gerani & posizionata insieme ai | Pasta 2 2,19%
freschissimi, e il pet food insieme ai prodotti confezionati (anche se Dolci 10 10,98%
boxato). Le pagine successive sono dedicate ai detersivi e ai prodot- 3?‘"”‘“ g g’ggof
ti per la casa. In ultima pagina campeggia la scritta ‘Incredibile’ sotto AWO 39 4285;
la quale appaiono due prodotti: un detersivo e il tonno Rio mare con T o e
; otale 91 100%
I'offerta del -25%.
Produttore Prodotto Costo (euro) | ¢ di sconto
(se segnalata)
Non segnalato Grana Padano Dop 100g 0,95
Camoscio D’oro Camoscio D’oro 100g 1,09 30%
Non segnalato Brigante Sardo 100g 0,99
La Perla Mozz. Di Bufala 2509 2,99
Non segnalato Fontina Aosta Dop 100g 1,29
Galbani Ricotta Santa Lucia 2509 0,99 Con Carta Fedelta’
Crai Mozzarella 1259 0,79
Galbani Formaggini Crema Bel Paese 2x28g 0,49 Con Carta Fedelta’
Leerdammer Bel ItaliaLeerdammer 1509 1,69 Con Carta Fedelta’
Crai Parmigiano Reggiano Grattuggiato 100g 1,69
Beppino Occelli Burro 125 G 2,49 Con Carta Fedelta’
M Categoria Numero % sul totale ol v s
prodotti prodotti
Volantino di 24 pagine. Pubblicita
di Auchan.it sconto di 10 euro Formaggi 18 13,13%
su una spesa minima di 50 euro, Salumi 8 5,83%
con codice sconto. Sui prodotti a Carne 9 6,56%
marchio dell'insegna, sconto del Riso 1 0;’72%
50% sul secondo pezzo su oltre Pasta 5 4%
400 prodotti Auchan. Particolare gorﬁ 17 12394
attenzione & riservata al fresco, alati 9 6.56%
ottima leggibilita Vino 2 1,45%
: Varie 68 49.63%
Totale 137 100%
Produttore Prodotto Costo (euro) | % di sconto
(se segnalata)
Auchan Passioni Asiago Dop Crosta Nera Passioni 100G. 0,99
Auchan Passioni Gorgonzola Dolce Dop Passioni 100G. 1,03 20%
Non segnalato Parmigiano Reggiano Dop 100G. 1,59
Arborea Mozzarella Arborea 3X100G. 1,65
Galbani Galbanino 1,79
Osella Robiola Classica 2X100G. 1,99
Galbani Ricotta Santa Lucia Galbani 0,98
Mondelez Philadelphia 2,29
Kraft Sottilette 571G. 5,98
Granarolo Stracchino Granarolo Alta Qualita 1,09
Auchan Bocconcini di Mozzarella Auchan 2X180G. 1,59 sconto del 50% sul 2° pezzo
Auchan Formaggio Grana Padano Grattuggiato Auchan 2X100G. 1,49 sconto del 50% sul 2° pezzo
Auchan Provolone Auchan 2X200G. 2,49 sconto del 50% sul 2° pezzo
Auchan Burro salato 2,59 sconto del 50% sul 2° pezzo
Auchan Burro 2X200G. 1,99 sconto del 50% sul 2° pezzo
Auchan Stracchino Bio 2 conf. da 100g 0,99 sconto del 50% sul 2° pezzoo
Auchan Ricotta bio 0,55
Auchan Mozzarella bio 125G. 0,55
ESSELUNGA Categoria | Valore | Valore —
numerico percentuaie P
Volantino di 24 pagine. In copertina: ‘Sconti di primavera 30 40 50% . ) L P,R Ragiuc
Nelle pagine successive troviamo sezioni dedicate a precisi segmenti Formaggi S 5’60:/° <
con lo sconto del 30%, 40% e 50%: surgelati (una pag.), freschi (una Salumi 4 4,50 /‘; m ; &
pag.), alimentari confezionati (cinque pag.). A seguire, sotto la dicitu- g.ame ;O ;1233/ ° L w
ra ‘casa’ troviamo in offerta le birre insieme a prodotti vari per la casa, P:sﬁa 4 4 549 /° d 4
sotto la dicitura ‘casa e accessori’ troviamo un mix di detersivi e piccoli Dolci 13 1A.77% "’y k AL @
elettrodomestici e telefonia, e infine ‘cura persona’. Dalla pagina 12, frutta Salati 6 6 8‘1 % M i
e verdura con sconto del 40%, poi camne (-30%), gastronomia (-20/30%), Vino 0 0’°/o
pesce (-30/40%), dolci (-30/40%). Segue ‘La cantina di casa con sconti Altro 44 50% e @
del 40 e del 50%, una sezione dedicata ai pit piccoli e una al pet food. Totale 88 100% SR
Particolare importanza viene poi data alle linee Mdd ‘equilibrio’ pensato
per il benessere della persona.
Produttore Prodotto Costo (euro) | Percentuale di sconto
(se segnalata)
L @ Igor Gorgonzola Dop 250g 1,49 50%
Ferrari Parmigiano Reggiano Dop Grattuggiato 100g 1,69
"l'iigl_iql_l.lp Spinosa Mozz. Di Bufala Campana Dop 200g 1,95 40%
s Non segnalato Toma Del Malgaro al Kg 9,99 30%
%‘- Non segnalato Asiago Fresco Dop 8,99 30%
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LINIZIO DI UNA NUOVA TRADIZIONE

Rinasce la Fabbrica del Formaggio Toniolo
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Dopo un ]Lm.‘_il." processo creativo, 'azienda ha concluso la progettazione
e l'installazione di impianti esclusivi e unici per pl‘udurrv e stagionare i

formaggi. Dove realizzare tutti i classici Toniolo. Con la stessa passione

L.

¢ le ricette uniche che li hanno resi celebri.

Un conto ¢ fare buona una forma di formaggio, altro ¢ farle ottime tutte....
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IPERAL Categoria | Numero | % sul totale TIGROS Categoria | Valore Valore 0

prodotti prodotti ' ' ' ' . . numerico | percentuale % 1G

Volantino di 24 pagine. In copertina: ‘Affari a 1 euro’. La seconda pagina, - Volantino di 32 pagine. In copertina: 40° compleanno - follie d'anniversa- - - . 5190 L FRESCO PI

infatti, riporta ben 60 prodotti di vario genere, ma per lo pitl alimentari, a Formaggi 23 8,33% rio. Si inizia con il reparto macelleria e pescheria, con sconti dal 20 al 47% Sglan n?igg' 12 6556‘3/0

un euro. Segue una pagina per i prodotti in vendita a due euro, e poi a tre ga'“m' 20 7’24 7 0 prezzi speciali, fino al 50% per i prodotti a base di carne confezionati. Carne 16 5 65%

euro. Poi, la frutta e la verdura & raffigurata con la dicitura ‘Piu bassi sem- Rgrne ? g’ sgof Per i formaggi freschi vengono proposte tante referenze a 7,90 al Kg e a Riso 1 0.35%

pre’, la macelleria ha degli sconti che arrivano al 50%, i salumi e i formaggi Pl’ass?a 7 5’539 /° 9,90 a'KQ- Otto pagine presentano prodotti classificati sotto la dicitura "Tra Pasta 8 2’809,

dal 20 al 30%. Interessante il peso dato alle linee benessere, vegan e bio. | - 41 14.85% le corsie’ con formaggi confezionati, scatolame, merende e biscotti, tut Dolci 32 11.30%

Seguono i prodotti per la colazione, poi i surgelati e i prodotti da frigo con Salati 16 5 7'9% ° scontati. Seguono cinque pagine per ['ortofrutta, tre pagine per b(_everage Salati 26 9,18%

sconti fino al 45%, e i confezionati con sconti fino al 50%. Mezza paginaé | ving 11 3'98% € vino, con una buona proposta di enoteca e lo speciale surgelat. Alla Vino 25 8.83%

dedicata ai vini e alle birre. Ben quattro pagine, invece, sonoriservate agli - | ajiro 148 53 60% sezione benessere sono dedicati due ampi spazi (con prodotti integrali, Altro 114 40,28%

‘amici animali’. L'ultima pagina, infine, riporta la dicitura ‘Prezzi piu bassi Totale 276 100% s ooz senza lattosio). Da pagina 26 fino alla fine troviamo prodotti per la casa e Totale 283 100%

365 giorni 'anno — piti bassi sempre, il nostro segreto perché tu possa per la cura della persona, accessori e una sezione per gli animali.

continuare a sceglierci”.

Produttore Prodotto Costo (euro) | % di sconto Produttore Prodotto Costo (euro) | Percentuale di sconto

(se segnalata) (se segnalata)

Exquisa Latticino Fresco Cremoso Fitline 175g 1,00 Non segnalato Primo.sale Naturale al Kg 7,90

Nonno Nanni Robiola Di Capra 100g 1,00 Non segnalato Quartirolo Lombardo Dop al Kg 7,90

Kraft Philadelphia 2509 2,00 Santangiolina Taleggio Dop al Kg 7,90

Osella Robiola 200g 2,00 Non segnalato Formaggella Montana al Kg 7,90

Nonno Nanni Il Fresco Spalmabile Bio 150g 2,00 Santangiolina Caciotta Gemma di Latte al Kg 7,90

Granarolo Stracchino 320g 2,00 Non segnalato Emmental Francese al Kg 7,90

Brimi Mozzarella 3x125g 3,00 Non segnalato Latteria Cremoso al Kg 7,90

Igor Gorgonzola Dolce 400g 3,00 Non segnalato Provolone Valpadana Dop Dolce al Kg 7,90

Bayernland Edamer A Fette 4009 3,00 Nonno Nanni Stracchino al Kg 9,90

Non segnalato Fior Di Capra Stagionato 100g 1,49 24% Igor Gorgonzola Dolce Dop al Kg 9,90

Non segnalato Grana Padano Dop 100g 0,89 31% Non segnalato Scamorza al Kg 9,90

Non segnalato Gorgonzola Dolce Dop 100g 0,79 20% Non segnalato Piattone Valtellina al Kg 9,90

Non segnalato Formaggio Scimut 100g 0,79 20% Non segnalato Toma Piemonte Dop al Kg 9,90

Non segnalato Il Chiuro Stagionato 100g 1,09 26% Non segnalato Baita Invecchiata al Kg 9,90

Non segnalato Stracciatella 250g 2,90 25% Non segnalato Valtellina Casera Dop al Kg 9,90

Vallelata Ricotta Fresca 2509 0,89 209, Non segnalato Primosale Siciliano Peperoncino al Kg 9,90

Invernizzi Invernizzina 200g 1,39 22% Granarolo Mascarpone 500g 3,19 30%

Osella Linea 190g 1,45 21% Campo Dei Fiori Burro Casalingo 250g 1,99 33%

Tigre Fettine140g 1,05 299, President Brie 200g 1,99 26%

Boni Parmigiano Reggiano 1kg 14,90 31% Tigre Fettine Emmentaler 140g 1,85 Promo 2x1 €1,85

Parmareggio Stick Parmigiano Reggiano 1259 2,00 Entremont Emmental Stick 1359 1,99 Promo 2x1 €1,99

Parmareggio Burro 400g 3,00 Tigre Perle Di Mozzarella 120g 1,09 25%

Nestle’ Formaggino Mio 375g 3,00 Primia Scamorza 200g 1,59 20%

Ferrari Grana Padano Gratt. Fresco 90g 2,25 Promo 2x1 €2,25
Parmareggio Parmigiano Reggiano Dop Gratt. 60g 1,10 30%

Camoscio D’oro Fette Morbidissime 1,69

Gran Soresina Grana Padano Dop 300g 3,59 28%

L| |_ Categoria Valore Valore o " Entremont Edamer A Fette 150g 2,19 Promo 2x1 €2,19

- 9 numerico | percentuale @ Parmareggio Parmigiano Reggiano Dop 250g 4,89 30%

Volantino da 40 ine. In ina: Buona P r tutti (con | " A WO Primia Formaggio Gratt. 100g 0,89 25%

olantino da 4U pagine. In copertina: buona Fasqua per tuttl (con | Formagai 7 4.57% s it AN Galbani Mozzarella Tris Vallelata 3 Per 1259 2,49 30%

prodotti Deluxe, un marchio Mdd). Da pagina 10 a 14, prodotti food 99 170 o ; o

. . . . ) ‘ . Salumi 7 4.57% = Pasqua -« Osella Linea 190g 1,49 30%

Mdd a marchio Deluxe. Poi, una selezione di prodotti Deluxe ‘Selezione c 7 4’570/" T Mondelez Philadelphia 150g 1.19 259%

Gambero Rosso'. Cinque pagine sono riservate alle ‘Offerte settimanali, Rgge 5 1:300/: R . o B | Galbani Ricotta Vallelata 2509 0,95

alle ‘Offerte del luned'” e alle ‘Offerte del giovedT'. Fino alla fine froviamo Pasta 13 8 499% - Granarolo Stracchino Alta Qualita’ 170g 1,29

solo prodotti non food (abbigliamento, giardinaggio, elettronica). L'ulti- Dolci 44 28 75% — = = Igor Gorgonzola Dolce Dop 150g 1,29 35%

ma pagina € riservata a ‘Super Weekend!” con prodotti food di grandi Salati 6 3 9’2% syl 13 Tt Invernizzi Stracchino 200g 1,49

marche con sconti dal 30 al 41%. Vino 1 0Z65% 2‘ — Jocca Jocca 2 Per 2509 1,99

Altro 66 43,13 .= ,;._ Galbani Mozzarella Santa Lucia Senza Lattosio 100g 0,99 i
Totale 153 100% B on E—gn E= 1o Jocca Jocca Senza Lattosio 175g 1,29 30%
Mondelez Philadelphia Senza Lattosio 175g 1,39 30%
Osella Robiola Senza Lattosio 100g 1,25 30%
Produttore Prodotto Costo (euro) Percentuale di sconto Kraft Sottilette Senza Lattosio 185¢g 1,19
(se segnalata)

Lidl Deluxe Formaggio In Foglie Di Castagno 100g 2,99

Lidl Deluxe Pont L’eveque Dop 220g 2,49

Lidl Deluxe Camembert 1,99 .

Kraft Sottilette 220g 1.29 279, IL GIGANTE Categoria Numero % sul totale

Lidl Merivio Mozzarella 3x125g 1,10 33% . . . . . ' N prodotti prodotti

Lidl Italiamo Burrata In Foglia 200g 1,49 25% Volantino di 40 pagine. In copertina: ‘Lo stendi prezzi! — Sconti fino - .

Lidl Milbona Emmental 400g 1,65 30% al 50%’. E riferito agli sconti sui prodotti per la pulizia della casa Formaggi 18 1 0,83 0

(per i quali sono dedicate le prime nove pagine). Allinterno del galum| 15 1701 g 1/‘;/
volantino lo sconto fino al 50% & applicato anche ai prodotti food R.ame ] 0.89%
(per le successive 14 pagine), con una ricchissima proposta di P;ass(ia 4 2,380 /°
referenze chiaramente suddivise per categoria e con un format ) e

PAM PANORAMA Categoria Valore Valore ben leggibile. go:cl- 18 ;09’23/

numerico | percentuale - : atati D27

. . . . . . s ] Vino 13 7,73%

Volantino di 16 pagine. In copertina: Pam — la vita spesa al meglio. Lo ] 4 °
S o .. . . R . E 10 10.52% - Altro 74 44,04 Yo

sconto & servito. Il prodotto pubblicizzato in copertina € la carta igienica. ormaggl 2L 70 Totale 168 100%

Il volantino & ben suddiviso in: ‘inizia la giornata con leggerezza’, ‘la galuml ;0 ;Oégoz//°

colazione per i bambini di ogni etd’, ‘la buona colazione allitaliana’, ‘primi, Rgrne ] 1059

secondi e condimentf’, ‘la nostra came e il nostro pesce’, ‘la nostra frutta’, P:assc;a 5 2’109 /: Produttore Prodotto Costo (euro) | % di sconto

‘i nostri salumi’, ‘i nostri formaggi’ quasi tutti con prezzi speciali. Seguono Dolci 14 14.73% (se segnalata)

i prodotti confezionati, i vini e le bevande e poi tre pagine di prodotti per Salati 6 6 3’1 %

la cura della persona e della casa. Nell'ultima pagina ci sono le ‘Super Vino 6 6’31 % .

: . ; . ) Kraft Sottilette Burger Con Cheddar 185¢g 1,29 30%

offerte del weekend’ con quattro prodotti a prezzi speciali. Altro 39 41,05% Non segnalato Pecorino Romano Dop 100g 087 30%

Totale 95 100% Caseificio Pier Luigi Rosso| Toma Piemontese Dop 100g 0,96 25%

Caseificio Longo Tomini O Spiedini Del Boscaiolo 100g 1,18 30%

Zappala’ Formaggio Fresco Le Gustose 100g 1,19 25%

; Granarolo Stracchino 170g 1,09 40%

Produttore Prodotto Costo (euro) | Percentuale di sconto Auricchio Provolone Piccante 200g 2,39 35%
(se segnalata) Stella Bianca Caprino Di Latte Vaccino 120g 0,99 25%

Mondelez Philadelphia 350g 2,16 25%

Non segnalato Emmental Francese all’etto 0,79 Leerdammer Leerdammer 1509 1,39 30%

Non segnalato Asiago Dop all’etto 0,79 Galbani Vallelata Mozzarella Fresca 125¢g 0,99

Non segnalato Gorgonzola Dop all’etto 0,99 Galbani Vallelata Ricotta Fresca 2509 0,96 25%

Non segnalato Pecorino Romano Dop all’etto 0,79 President Emmental 200g 1,67 30%

Non segnalato Parmigiano Reggiano Dop all’etto 1,45 Galbani Mascarpone 500g 2,99 i

Galbani Mozzarella Vallelata 3x125g 2,39 40% Galbani Dadini Di Mozzarella 1509 1,38 25%

Mondelez Philadelphia 80g 0,77 40% Galbani Mozzarella Santa Lucia 4x100g 2,46 35%

Galbani Certosa 165g 1,29 Gran Duca Parmigiano Reggiano Dop Gratt. 100g 1,59 35%

Non segnalato Grana Padano Dop al Kg 9,50 Ambrosi Burro 1,87 35%

Buona Tavola Emmental Formaggi Fette 1509 1,29
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UNES Categoria | Valore Valore i
numerico | percentuale
Volantino di 12 pagine. In copertina: ‘Unes € vicino a te e conviene - @ 11
sempre’. ‘Grandi marche Piccoli prezzi'. Inoltre, se si & possessori di card, gglrmﬁ?g' 12 H ggz" s
aumentano anche gli sconti. Le prime pagine sono dedicate a frutta e ver- oo
dura, gastronomia, salumi e latticini, con una selezione di prodotti Dop e ggrne 10 g’ggof w JARUHE
Igp. Tre pagine sono poi dedicate alla dispensa, con sconti fino al 30% e Plass?a > 7 66°/° ;l'ﬂlm
con prezzi bassi, ma senza specificare la tipologia di sconto. Al beverage Dolci 11 91 6°/° PP ——
e al vino e riservata una pagina. Cura persona e cura casa completano : ' o: —— |
l'offerta del volantino. \S/ia::itl g 2?202 M @' E =l
Altro 56 46.60% e S
Totale 120 100%
Produttore Prodotto Costo (euro) | Percentuale di sconto
(se segnalata)
Bassi Gorgonzola Elit al Kg 9,90
Non segnalato Grana Padano Dop al Kg 10,90
Delebio Latteria al Kg 9,90
Botalla Toma Piemontese Dop al Kg 9,90
Bongrain Camoscio D’oro al Kg 10,90
Toniolo Asiago Marrone Dop 8,90
Galbani Certosa Light 165g 1,49
Caseificio Tre Stelle Mozzarella Di Bufala 125¢g 1,49
Mondelez Philadelphia Light 1509 1,39
Latteria Soresina Burro 250g 2,19
Ambrosi Grana Padano 250g 3,99
Bel ItaliaMini Babybel 100g 1,49
Osella Robiola 2 Per 100g 1,99
Nonno Nanni Stracchino 2509 - 30% Alla Cassa
IPE Categoria Numero % sul totale
- prodotti prodotti
Volantino di 26 pagine. In copertina, ) .
nessun riferimento agli sconti all'interno, Formaggi 15 9,61 °/°
ma solo Iimmagine di un detersivo in galum| 13 ?04;0/2/
offerta. Da pagina due a 15, tantissimi R.ame /O 70
. - iso 2 1,28%
prodotti food & beverage scontati dal 20 Pasta 7 4.48%
al 50% (circa 12/14 prodotti per pagina). Dolci 18 11.53%
Le pagine rimanenti sono dedicate alla Salati 6 3 é4%
pulizia della casa, ai prodotti per la cura Vino 8 5:1 20
del corpo, ma anche agli accessori per Altro 73 47%
la cucina e ai piccoli elettrodomestici Totale 156 100%
(compresa la telefonia).
Produttore Prodotto Costo (euro) | ¢, di sconto
(se segnalata)
Alta Tuscia Pecorino Martano Nero al Kg 12,50 25%
Arrigoni Battista Gorgonzola Dolce Dop al Kg 9,50 25%
Chiodo Caciotta Bruna Alpina al Kg 8,90 30%
Latteria Soc. Valtellina Formaggio Latteria Gran Riserva al Kg 11,90 25%
Non segnalato Grana Padano Dop Riserva Stagionato 20 Mesi al Kg 9,90 40%
Kraft Philadelphia 2x80g 1,29 25%
Fattorie Osella Robiola 2x100g 1,79
Galbani Galbanino 4,59 33%
Iper Grana Padano Dop al Kg 8,99
Biraghi Formaggio Gratt. Fresco Gran Biraghi 100g 1,09 20%
Granarolo Mozzarella 3x100g 1,99 40%
Galbani Mozzarella Snta Lucia Light 3x125g 2,49
Galbani Certosa 165g O Mozz. Fior Di Latte 180g 1,29 35%
Tigre Fettine O Formaggio Classico Con Emmentaler 140g 1,19 35%
Galbani Burro Classico Santa Lucia 250 G 1,79 40%
MD Categoria Valore Valore
numerico | percentuale
Volantino di 24 pagine. In copertina: ‘Scopri tutti i prodotti a solo 1 euro’ - o |
e l'offerta di un televisore. Quattro pagine sono dedicate a referenze ali- gorma_ggl 13 12,14%
mentari in offerta a 1 euro (marchi del distributore), seguite da prodotti per Caluml ;1 2;05421,08// °
la casa. Seguono: pagina dedicata a prodotti ortofrutticoli, carne fresca, Rgge 1 0’ 93°/° 26900
prodotti di gastronomia (anche di grandi marche), poi freschi, bevande e Pasta 3 2,80°/° PR TUTTH PROOOT
surgelati, dispensa con alcune offerte. Un considerevole spazio & dedica- Dolci 15 14 01?,/0 mm’
to al giardinaggio e al fai da te (quattro pagine). Salati 8 7,47%
Vino 2 1,86% EUBD
Altro 47 43,92% s i os —i—swom|
Totale 107 100%
Produttore Prodotto Costo (euro) | Percentuale di sconto
(se segnalata)
MD Malga Paradiso Formaggio Gratugiato 100g - 2pezzi 1,00
MD Malga Paradiso Mascarpone 250g 1,00
MD Malga Paradiso Crescenza Allo Yogurt 200g 1,00
MD Malga Paradiso Fettine al Grana Padano Dop 200g 1,00
Non segnalato Formaggio Brie 1,00
Galbani Bel Paese all’etto 1,09
Non segnalato Asiago Dop all’etto 0,89
Non segnalato Torta Gorgonzola e Noci all’etto 1,39
- Non segnalato Toma Piemontese all’etto 1,09
N _ MD Reggia Mozzarella 250g 0,89
S Vel MD Malga Paradiso Formaggio Fresco 200g 0,59
AR Non segnalato Maasdamer al Kg 4,29
MD Malga Paradiso Provola Dolce 100g 0,79
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CIBUS, OMBELICO
DEL BUSINESS

Antonio Cellie, ceo Fiere di Parma, traccia un bilancio dell'edizione 2019 di Connect.
E risponde a tutte le domande scottant.

Dai nostri inviati:Angelo Frigerio, Riccardo Colletti, Federico Robbe, Matteo Napolitano, Alessandro Rigamonti, Alice Realini, Irene Galimberti, Margherita Luisetto, Eleonora Davi

Antonio Cellie, il primo giorno
della fiera pioveva nel padiglione 5.
Come mai?

Sopra il padiglione 5 abbiamo
rinforzato un modulo del nostro
impianto fotovoltaico da 7,3 mega-
watt che ci garantisce la totale au-
tonomia energetica, lavorando tra
febbraio e marzo. Ovviamente non
abbiamo potuto fare dei test idri-
ci sulla copertura, non avendo mai
piovuto in questi mesi e certamen-
te non pensavamo che le modifiche
all' impianto comportassero delle
dilatazioni cosi evidenti. Non es-
sendo mai piovuto non c'erano evi-
denze di fessure. Altrimenti avrem-
mo potuto organizzare la fiera nei
nuovi padiglioni 2 e 3. Comunque,
siamo intervenuti in tempo reale e
oggi [giovedl ndr] malgrado la piog-
gia non ci sono perdite.

Ma e vero che questa manifesta-
zione potrebbe diventare annuale
con una durata di tre giorni?

Penso di si. Nella mia visione Ci-
bus deve ‘connectizzarsi' e Connect
deve ‘cibusizzarsi’. Dovremmo tro-
vare una formula per cui tutti gli
anni i buyer internazionali possano
venire a Parma per conoscere le
nostre eccellenze alimentari, aven-
do anche il tempo di visitare il terri-
torio. Non solo: in una settimana in
cui c’é Vinitaly, il Salone del Mobile

e il Cibus, una grande catena di ri-
storanti asiatica, tanto per fare un
esempio, puo conoscere il vino, il
cibo e la furniture. Vedendo il me-
glio che il made in Italy pud offrire.
E’ chiaro che, in questo caso, la fiera
deve avere una durata ridotta. Al-
trimenti cannibalizza il tempo libe-
ro del visitatore. D’altra parte, I'effi-
cienza € una caratteristica distintiva
di Connect...

Ovvero!?

Gli espositori non stanno in fiera
troppi giorni e non perdono tem-
po ad allestire gli stand. Che hanno
tutti un format molto rigido da cui
non derogheremo...

Non tutti: Barilla aveva uno spa-
zio completamente diverso dagli
altri...

Certo, ma perché Barilla c¢i ha
proposto un’installazione per fare
cultura e non business. Era infatti
presente il direttore delle relazioni
istituzionali e non il direttore com-
merciale.

Parliamo delle impressioni degli
espositori. Si dividono in due: da
una parte quelli che apprezzano
il format e sono rimasti conten-
ti dell’incoming dei buyer esteri,
dall’altra chi e negativo sul format
e non € rimasto soddisfatto della
qualita del business.

Sul tema della qualita dei buyer ci

sono certamente delle impressioni
di natura soggettiva. E' chiaro che si
tratta di valutazioni in funzione del-
la dimensione delle aziende. Parma
comunque risulta essere baricentri-
ca rispetto alle eccellenze del made
in Italy. Qui trovi, a breve distanza,
il prosciutto di Parma, il parmigia-
no reggiano, gli acetifici, i prodotti
toscani veneti e lombardi e altro
ancora.

Parliamo un po’ di Flavor, la ma-
nifestazione che si terra il prossi-
mo anno a Firenze.

Sicuramente € un grande proget-
to. Una fiera dedicata all’'Horeca.
Una versione piu premium del Sirha
di Lione. Che dara lustro, visibilita
e opportunita commerciali a tutte
quelle aziende che hanno sviluppa-
to delle business division dedicate
al settore. Non dimentichiamo che
fra dieci anni I'Horeca varra piu del
retail. In Spagna € gia cosi e in Italia
ci stiamo avvicinando...

Ultima domanda: qualche espo-
sitore si € lamentato in quanto i
buyer che provenivano da Vinitaly
erano piu interessati al grocery
che al fresco e freschissimo. Os-
servazione corretta o no?

E' chiaro che l'accoppiata vino/
cibo € piu sul grocery che sul fre-
sco. Pero ¢ altresi vero che il diret-
tore di una grande catena tedesca

Antonio Cellie

a cui e stato regalata una visita vip
a Vinitaly, ben volentieri € venuto
anche a Cibus per parlare di fre-
sco. Occorre anche andare oltre e
valutare le relazioni che si possono
avere al di la dell'assortimento. Co-
mungque il problema € un approccio
sistemico...

Cosa vuol dire?

Abbiamo dimostrato, spostando
Cibus ad aprile, di riuscire a fare si-
stema. Siamo fra i pochi che I'hanno
sperimentato. Adesso aspettiamo
gli altri.

Angelo Frigerio

segue
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GHIDETTI _ CONSORZIO GRANA PADANO

Da sinistra: Antonello Santi (Lattebusche), Costanza Borini Grasso,
Alberto Bizzotto e Marianna Medea.

Angela Fiorini e Simone Sargentoni Ambrogio Invernizzi

BOTALLA

BRAZZALE

Da sinistra: Franco Tedy (Birra Menabrea), Vittorio Capanna
(Capanna Prosciutti), Andrea Bonino (Botalla Formaggi)

CILENTO

A*’BURRATA 7 ‘ 4B DONATO

2 : f Caciocavallo Triifato
Tutto il buono di casa tua. -

S— ) | il CACIOGROTT! il CACIOCAVALLO
il CACIOCAVALLO AFFUMICATO

.' ‘-.,_,"-I'l ,"%
LB aps ZALN L
DA F=E S Iy vly

S

62

[ prodotti La Golosa di Puglia vincitori del Quality Award 2019 premio conferito dai Consumatori.
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PALZOLA

Massimo Tauro

CASEARIA MONTITRENTINI . '

PARMAREGGIO

SANGUEDOLCE SAVIOLA

]

T j : L 3 i b .- 4 ! . ] . L0 sy L g , ! ! ! ! ! ! ? .E ; { \
Pietro Pastoia Giovanni Boncompagni .

www.palzola.it
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Milano 6-9 Maggio 2019
Pad. 10 stand D40 D42

www.caseificilomanciano.it

[00% Latte Lombarnda

www.mozzarelladiseriate.it

DAL 1950

Caseificio Preziosa SRL

Via Cassinone, 32 - 24068 SERIATE (BG) ITALIA - Tel. +39 035 303 884 - Fax +39 035 303 897
info@mozzarelladiseriate.it - Resp. Commerciale: gabriele@mozzarelladiseriate.it
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Le iniziative charity che hanno partecipato al concorso, premiate da
Luca Balarin (Tespi Mediagroup), al centro.

Da sinistra: Domenico Raimondo (Consorzio Tutela Mozzarella di
Bufala Campana), Giuseppe Ambrosi (Consorzio Grana Padano)

e Matteo Ghidi (Parmareggio).

“Grazie Nonni! - Festa dei Nonni”
Nonno Nanni

Consegna il premio: Francesco Maroni (Forme), a destra.
Ritira il premio: Luca Galuppo

| PREMI DELLECCELLENZA ASSEGNATI DAL RETAIL
| VINCITORI DELLEDIZIONE 2019

Grande successo per la decima edizione dell’evento, andato in scena il 10 aprile in occasione
di Cibus Connect. Oltre 150 persone hanno assistito alla cerimonia di premiazione.
| riconoscimenti sono stati attribuiti da una giuria qualificata composta da 72 fra buyer
di Gd e Do, normal trade, operatori del settore alimentare. Che hanno premiato le iniziative
promosse dalle aziende nel corso del 2018.

“A scuola con L'ABC della merenda
e L’ABC della merenda Rap” — Parmareggio

Consegna il premio: Giancarlo Taglia (Il Buon Gusto Italiano),
a destra. Ritira il premio: Matteo Ghidi.

“Noi di Bufala siamo fatti cosi, buoni dentro”
Caseificio Defendi

Consegna il premio: Francesco Maroni (Forme).
Ritira il premio: Iris Defendi.

“A spasso per il mondo con le palline rimbalzine
Parmareggio” — Parmareggio

Consegna il premio: Enrico Canuti (Fiere Parma).
Ritira il premio: Daniela Monia Farris.

“Vero Morlacco, il libro” - Toniolo Casearia
Consegna il premio: Francesco Maroni (Forme), a destra.
Ritirano il premio, da sinistra: Mauro Toniolo e Matteo Scorsini.

“Se c¢’é Gorgonzola mangi buono” — Consorzio Gorgonzola
Consegna il premio: Enrico Canuti (Fiere Parma), a sinistra.
Ritira il premio: Stefano Fontana.

“La forma perfetta” — Consorzio Parm{giano Reggiano

Consegna il premio: Enrico Canuti (Fiere Parma), a destra.
Ritira il premio: Pietro Rovati.

“Latte Fieno”
Brimi — Centro Latte Bressanone

Consegna il premio: Francesco Maroni (Forme), a sinistra.
Ritira il premio: Thomas Reiter.

“Catalogo” - Delizia

Consegna il premio: Enrico Canuti (Fiere Parma), a destra.
Ritirano il premio: Giovanni D’Ambruoso e Rosanna Liuzza.

“Gusti e sapori unici del Piemonte”
Botalla Formaggi / Birra Menabrea / Riso Sant’/Andrea

Consegna il premio: Enrico Canuti (Fiere Parma), a destra.
Ritirano il premio, da sinistra: Franco Tedy (Birra Menabrea) e Andrea
Bonino (Botalla Formaggi).

LA GIURIA

Armetta Teresa — SiciliaSi
Bacciotti Alessandro — Conad Del Tirreno
Badaloni Luciano — Coal
Barusi Angela — Forma Libera
Barzaghi Rossi — Boutique dei sapori
Basilari Gianluca — Il Gigante
Benetti Raffaello — Promos
Bianchi Sergio — Iperal
Bonilauri Guido — La Casearia
Bussolari Massimo — Coop Italia
Caimi Gabriele — Végé
Canuti Enrico — Fiere Parma

Chiarenza lvan — Gruppo Romano
Colletti Riccardo — Tespi Mediagroup
Comolli Roberto — il Viaggiator Goloso

Dal Santo Michele —
Salumeria Guarnieri Padova
Denti Stefano — Realco
Donati Angelo — La Dispensa
Erriu Roberto — Sogegross
Falchetti Giulia — Koelnmesse
Fioretti Giuseppe — Conad Del Tirreno
Fornara Fabrizio — Carrefour
Fracasetti Andrea — Nuova Drogheria Mazzini

Garavaldi Enrico — Realco
Garrone Laura — Gargor
Ghiretti Elda — Fiere di Parma
Giavazzi Arnaldo — Crai
Giuliani Vincenzo — Conad
Graffione Eleonora — Consorzio Coralis
Ostidich Daniela — Marketing Trade
Luisetto Margherita — PastaRiso&Consumi
Magnoni Guido — ITA
Mantero Tonino — Basko
Manzoni Sira — Conad Adriatico
Mascali Alessandro — Gromas

Monti Antonio — La Baita del Formaggio
Mortillaro Gianluca — Etruria-Sma
Nardi Pietro — Sottovuoto
Nicolosi Vincenzo — Chef
Nutini Gianluca — Conad del Tirreno
Padovan Denis — Gino Tovazzi
Pagano Chiara — Coop Italia
Paternoster Sara — Fiera Milano
Pessina Davide — Il Gigante
Piceni Juri — Exmedia
Prostrati llvano — Il Montanaro
Realini Alice — Formaggi&Consumi

Rossi Angelo — Clal
Ruggieri Giuliana — Conad Adriatico
Santambrogio Giorgio —

Végé (Presidente della Giuria)
Sassi Massimo — Agenzia Lombarda
Schiavon Mauro — Il Tagliere
Solaroli Massimo — Coop Alleanza 3-0
Spagoni Pierluigi — Gazzetta di Parma
Squarzola Fabio — Coop Italia
Taglia Giancarlo — Il Buon Gusto Italiano
Taglioretti Andrea — Lekkerland
Trombini Matteo — Marisa Market

Carlino Rinaldo — Gulliver
Carriero Carmelo — Unes
Casciano Rosanna — Conad

“Latte Fieno” - Brimi - Centro Latte Bressanone

Consegna il premio: Angelo Rossi (Clal), a sinistra.
Ritira il premio: Thomas Reiter.

“Burrata 100% di Bufala” — Mandara
Consegna il premio: Angelo Rossi (Clal), a sinistra.
Ritirano il premio: Stefano Ziliotti (al centro) e Francesco Mandara.
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“Zenzerino e Curcumella” — Botalla Formaggi
Consegna il premio: Angelo Rossi (Clal), a destra.
Ritira il premio: Andrea Bonino.

“Gorgonzola Dop Dolce da servire al cucchiaio” — Bassi
Consegna il premio: Angelo Rossi (Clal), a destra.
Ritirano il premio: Nicoletta e Daniele Bassi.

“La Fonduta dell’Antica Corona Reale con Raschera Dop”
Inalpi

Consegna il premio: Angelo Rossi (Clal), a destra.
Ritirano il premio, da sinistra: Giano Piero Vivalda e Matteo Torchio.

Franceschini Sylvie — Gastronomia Mein 819
Frigerio Angelo — Tespi Mediagroup
Galimberti Irene - DolciSalati&Consumi

Mazzari Davide — Carrefour
Mellace Dario — Coop Italia
Moda Enrico — Unes

"jl'ui.}yﬁ kﬁﬂ;

“Leerdammer Mucche al Pascolo” — Bel Italia

Consegna il premio: Angelo Rossi (Clal), a destra.
Ritira il premio: Daniele Bergomi.

/'-'\

“Grana Padano per il NYT” — Consorzio Grana Padano

Consegna il premio: Angelo Rossi (Clal), a destra.
Ritira il premio: Giuseppe Ambrosi.

Latteria Montello

Consegna il premio: Angelo Rossi (Clal), a destra.
Ritira il premio: Luca Galuppo.

“BerghemBlu” - Arrigoni

Consegnano il premio: Angelo Rossi (Clal), al centro, e Enrico Canuti
(Fiere Parma). Ritira il premio: Lilliana Malimpensa.

Riccardo Simona — D.it Distribuzione Italiana
Rigoli Fabio — Lekkerland
Robbe Federico — Salumi&Consumi

Trotta Fabrizio — Trotta Sapori
Xoxe Enklejd — VéGé Retail

“Gioiella snack” — Gioiella Latticini

Consegna il premio: Angelo Rossi (Clal), a sinistra.
Ritira il premio: Francesco Galatola.

] .‘._._. N

“Burro Superiore Fratelli Brazzale” — Brazzale

Consegna il premio: Angelo Rossi (Clal).

Ritirano il premio, da sinistra: Sofia Zanetti, Rita Marchesini e Roberto
Brazzale.

“Parmigiano Reggiano Dop 63 Essenze dei Prati Stabili”
Armonie Alimentari

Consegna il premio: Angelo Rossi (Clal).

Ritira il premio: Francesca Lo.

o
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SCENARI ONLINE

A TUTTO SOCIAL

Facilita, velocita, possibilita di sviluppare con-
tenuti, informare e raggiungere con pochi click
utenti che si trovano anche dall'altro capo del
mondo. Stiamo parlando dei social network,
che sono ormai diventati una nuova, impor-
tante frontiera delle attivita promozionali per
i consorzi Dop e Igp italiani. Ad analizzare la
presenza online e lattivita digitale delle Dop
e Igp italiane & la fondazione Qualivita, che ha
pubblicato la prima ricerca sul mondo delle Ig
sul web. Un'analisi che evidenzia numeri di tut-
to rispetto per le produzioni agroalimentari e
vitivinicole italiane certificate. Sono ben 6.500
i contenuti veicolati ogni giorno su blog, forum,
siti di notizie, social network in tutto il mondo,
con oltre la meta delle conversazioni ingaggiate
allestero (55%), soprattutto negli Usa (26%),
e con piu di 100mila utenti coinvolti quotidia-
namente. Ma anche andando oltre i numeri, i
dati si confermano positivi. A livello di repu-
tazione le conversazioni digitali con sentiment
positivo sono quindici volte piu alte di quelle a
sentiment negativo (46% contro il 3% sul tota-
le delle menzioni) con instagram che si affer-
ma come il canale privilegiato per food&wine

con trend in continua crescita. Tra questi due
mondi, la spunta il food, che con 28 milioni di
utenti coinvolti in nove mesi supera i risultati
del wine (23 milioni di utenti). Quest'ultimo
settore, perd, mostra una pit marcata presen-
za di conversazioni all'estero: solo negli Usa, in
quasi 1.000 contenuti vi sono riferimenti a vini
italiani a denominazione di origine. Lo studio
della Fondazione Qualivita & frutto di una ri-
cerca durata nove mesi, durante i quali sono
stati indagati sia la capacita dei prodotti Dop e
lgp italiani di generare conversazioni online, sia
I'insieme delle azioni web e digital marketing
attuate dai Consorzi di tutela.

Ig sul web:i numeri...

Il report, frutto di un monitoraggio sulla rete
e di un'indagine diretta sui Consorzi di tutela
lg del mondo food&wine, fornisce dati e in-
formazioni sui canali web ufficiali delle Dop e
lgp italiane, sulle evoluzioni degli ultimi anni e
le case history di successo e sugli investimenti
digitali dei Consorzi. E mostra in modo eviden-
te il vero e proprio boom registrato sui social
per la promozione e valorizzazione di Dop e

CANALI DIGITAL
"OFFICIAL IG" NEL 2019
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web ufficiale
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social ufficiale
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E'boom per le indicazioni geografiche italiane sul web. Oltre 100mila gli utenti raggiunti ogni giorno

attraverso | new media. Dei quali piu del 55% all'estero. Circa 6.500 i contenuti pubblicati,

Ottimi risultati per il food, che con 28 milioni di utenti coinvolti in un anno supera il wine (23 milioni).

Di Alice Realini

lgp negli ultimi due anni, con una crescita del
63% delle indicazioni geografiche italiane che
hanno avviato almeno un account ufficiale: 436
prodotti nel 2019 contro 268 del 2017. Inoltre,
I'88% dei Consorzi ha investito risorse sui so-
cial media, I'86% sul proprio sito web e il 63%
in digital marketing. Il web ¢ visto dai Consor-
zi in primis come un canale di informazione e
diffusione globale, con azioni digitali rivolte an-
che al target straniero nel 61% dei casi. Ed ha
conquistato un ruolo cosi significativo che oggi
¢ voce stabile nel budget dei Consorzi, sem-
pre piu consapevoli che non sia un ambito da
gestire in modo amatoriale ma richiede inve-
stimenti: € chiaro in questo senso il sostegno
pubblico, con quasi la meta dei Consorzi (46%)
che solo nell'ultimo anno ha beneficiato di fi-
nanziamenti. E le prospettive sono di crescita,
come dimostra la volonta manifestata dal 28%
dei Consorzi di aumentare le risorse da inve-
stire sul web gia a partire dal prossimo anno.

...E le parole
Il report prende in esame anche i contenu-
ti di blog, forum, siti di notizie, portali tema-

tici e numerose piattaforme social network
in tutto il mondo, per valutare la presenza e
reputazione delle Dop e Igp italiane sul web.
Le conversazioni digitali legate ai prodotti a
denominazione, prima di ogni altra considera-
zione, colpiscono per il lessico molto ricco e
complesso che accanto ai “temi tipici” delle Ig,
come qualita, tradizione, territorio, fa emergere
termini come turismo, cultura, sostenibilita, am-
biente, salute. Tutti temi che sottolineano come
cibo e vino made in ltaly non rappresentino
solo beni di consumo, ma siano veicolo di un
valore pill ampio che sostiene la crescita del
Paese e l'affermarsi della sua reputazione nel
mondo, grazie a 5| milioni di utenti raggiunti in
nove mesi, con 1,8 milioni di menzioni riferite
alle principali lg italiane veicolate da 968mila
autori sul web. All'estero ¢ diretta piu della
meta dei contenuti (55%), mentre in termini di
sentiment i risultati positivi sono quindici vol-
te piu alti dei negativi (46% contro il 3% delle
menzioni Ig). Nei nove mesi oggetto dell'inda-
gine, infine, le menzioni delle Dop e delle Igp
sono passate da |70mila a 230mila, con una
crescita del 37.
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LE CASE HISTORY
DEI FORMAGGI DOP

Tre esperienze digitali di succes-
so di altrettanti Consorzi di tutela
dei formaggi Dop italiani: gorgon-
zola, parmigiano reggiano e grana
padano. Un esempio di best prac-
tice per la promozione delle Ig sul
web, in tutto il mondo.

CASE HISTORY
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FOCUS ON

Buon compleanno,

Dop

Sette formagg festeggiano, nel 2019, il loro anniversario. Dal fiore sardo, che secondo le testimonianze risale
al 59 a.C, al gorgonzola, nato nell8/9 d.C. E c'e anche il parmigiano, prodotto dal 1349 d.C.

Il 2019 € un anno davvero ricco di
anniversari. Sono trascorsi 90 anni da
quel martedi 29 ottobre 1919 che
vede il rovinoso crollo della borsa di
Wall  Street, segnando l'inizio della
grande depressione. E ne sono passati
soltanto 50 da quando, il 20 luglio del
1969, Neil Armstrong compiva la sua
memorabile passeggiata lunare, pro-
nunciando la storica frase: “Un piccolo
passo per un uomo, un grande balzo
per I'umanita”. E ancora meno ne sono
passati dalla caduta del muro di Berlino,
avvenuta 30 anni fa, o dalla nascita della
moneta europea, adottata il |° gennaio
1999. Ma fra tutti questi appuntamen-
ti della storia, ce ne sono ben sette
che riguardano direttamente il mondo
dei formaggi Dop e Igp, come segnala
Assolatte grazie alla prima banca dati
delle risorse culturali locali, realizzata
dall'lsmea, che consente di scoprirne
la presenza nelle opere d'arte: dai testi
antichi ai dipinti, dai documenti stori-
ci ai beni architettonici. I 52 formaggi
italiani che si fregiano delle indicazioni
geografiche sono grandi protagonisti
della tradizione casearia italiana. Ma
non & solo un fatto culturale. Negli
ultimi cinque anni, infatti, i primi die-
ci prodotti, che rappresentano il 97%
dei volumi complessivi, hanno visto au-
mentare le produzioni del 7% e sono
diventati sempre piu significativi per
I'economia del settore lattiero caseario
italiano. Dai freschissimi (come la bur-
rata di Andria Igp o lo squacquerone
di Romagna Dop) agli ultra-stagionati
(come grana padano e parmigiano reg-
giano), dai grandi classici italiani (come
il gorgonzola e il pecorino romano)
alle specialita per intenditori (come
l'ossolano o la Casciotta di Urbino),
i formaggi Dop e Igp testimoniano la
grande tradizione italiana nella trasfor-
mazione del latte, che ha fatto nascere
autentici capolavori del gusto, apprez-
zati e venduti in tutto il mondo, e con
una lunga (e spesso curiosa) storia da
raccontare. Come questi sette formag-
gi Dop e Igp, che festeggiano altrettanti
importanti anniversari nel 2019, come
spiega Assolatte.

Alice Realini

GLIANNIVERSARI

59 AC.:FIORE SARDO DOP

La tradizione del formaggio pecorino in Sardegna ha ra-
dici antichissime. Una delle prime testimonianze risale al
59 a.C. ed ¢ la testimonianza dellinvasione della parte
meridionale dell'isola scritta da Diodoro Siculo: "l locali al-
lontanaronsi dai conquistatori ed intanati nelle montagne
e scavati sotterranei abituri, la vita sostentarono col frutto
delle greggia, larga ebbero quindi copia di vitto e il latte
e il cacio, diedero loro bastevole nutrimento”. Nei secoli
la produzione e il commercio del pecorino sono andati
crescendo. Diverse fonti segnalano che nel XIX secolo il
fiore sardo era l'unico formaggio a essere conosciuto e
venduto sul “continente”, soprattutto grazie ai mercanti
napoletani, livornesi e genovesi.

1249 D.C.: SPRESSA
DELLE GIUDICARIE DOP

| primi riferimenti storici su questo formaggio, uno dei piu
antichi prodotti sulle Alpi italiane, si trovano nella “Regola
di Spinale e Manez" del 1249, dove ¢ scritto *'..unum pen-
sum casei sani et pulcri sicci de monte (Spinali)” ovvero
“un peso di formaggio sano e bello dal monte Spinale”.
Nei secoli successivi la Spressa € citata in numerosi docu-
menti, tra gli archivi parrocchiali, come I'"Urbario” di Don
Marini (risalente al 1915-16) in cui la “Spressa da polenta”

€ citata come formaggio tipico.

1789
CASATELLATREVIGIANA DOP

Queste formaggelle sono citate nel 1789 tra i prodotti
agricoli eccellenti locali donati dal doge Ludovico Ma-
nin all'arte dei ‘fruttajuoli’ veneziani. Altre testimonian-
ze scritte che comprovano la presenza della Casatella
Trevigiana a Venezia risalgono al XVII secolo, come la
satira stampata a Venezia nel 1671, che esalta la “schiet-
tezza del viver primo” dell’entroterra veneziano e parla
di alimenti semplici e genuini, e molto prelibati, fatti con
latte di vacca, come “recote e formagiele, cibi da licarse
i dei..”.

1899 ROBIOLA
DI ROCCAVERANO DOP

In un manoscritto del 1899, firmato dal sacerdote Pisto-
ne, si legge che nel Comune di Roccaverano si tenevano
ben cinque fiere annue in cui si vendevano “eccellenti
formaggi di Robiole” destinate all’esportazione, ossia
vendute sia nell'ltalia settentrionale che in Francia; si
parla esplicitamente di esportazione perché la Robiola
gia in quei tempi era un formaggio conosciuto non solo
nell’ltalia, ma anche in Francia.

879 DC. GORGONZOLA DOP

La data e il luogo di nascita del gorgonzola restano un
mistero. Tante le ipotesi, tra cui quella secondo cui sareb-
be stato fatto per la prima volta nellanno 879 a Gor-
gonzola, che ne € rimasta per secoli il maggior centro di
produzione e commercio, dove lo si faceva con il latte
delle mucche di ritorno dalle malghe o da alpeggi. Es-
sendo utilizzato il latte delle mucche “stracche” per la
transumanza, venne chiamato “stracchino verde” o, sem-
plicemente, “stracchino di Gorgonzola".

1349 DC.
PARMIGIANO REGGIANO DOP

Il contratto di soccida di due mandrie di vacche del mo-
nastero di San Martino a Parma, risalente al 1349, ¢ il
primo documento conosciuto relativo alla produzione di
questo formaggio. Nello stesso anno Boccaccio citd nel
“Decamerone’ il “Parmigiano grattugiato”. Cinquant’anni
dopo, un suo seguace, il mercante lucchese Sercambi,
scrisse una novella ambientata in una villa di Parma: € il
primo scritto in cui si parla della richiesta di pagare un
rapporto sessuale con il formaggio locale. Risale, invece,
al 1389 la prima testimonianza di vendita del Parmigia-
no fuori dall’ltalia: i pisani infatti lo caricarono sulle loro
navi dirette in Francia, Spagna e nord africa. Lo sviluppo
commerciale e la necessita di tutelarlo porto il Duca
di Parma ad ufficializzare la denominazione d'origine e
il territorio di produzione con un atto datato 7 agosto
1612.

1859 RICOTTA DI BUFALA
CAMPANA DOP

Il processo di produzione della ricotta di bufala viene de-
scritto da Achille Bruni, professore della Regia Universita
di Napoli, nella sua monografia “Del latte e dei suoi deri-
vati” pubblicata nel 1859 nella Nuova Enciclopedia Agra-
ria:"Munto il latte e versato in tinozza, vi si mette il caglio
di capretto; e dopo di essersi rappreso con la spatola di
legno si taglia a pezzi grossi. Indi con una cazzuliera di
legno si leva il siero che si fa bollire per trarne la ricotta”.
Questa tecnica produttiva aveva origini antiche, risalenti
almeno al XIV secolo quando le bufale furono introdot-
te nell'ltalia centro-meridionale, e van-

tava un'apprezzata tradizione.

Lo dimostra una delle prime |
e piu autorevoli citazioni
della ricotta di bufala,
quella fatta da Bar-
tolomeo  Scappi,
cuoco della corte
papale, nel libro
di cucina dell'anno
1570.
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VERSO UN MONDO

SENZA CONTANTI

E stato presentato il 4 aprile il rap-
porto dell'osservatorio Community
cashless society, creato quattro anni
fa daThe European House — Ambro-
setti con i protagonisti della filiera dei
pagamenti, tra i quali Intesa Sanpao-
lo, Mastercard, Nexi, Poste, Visa, lbm,
PayPal, Sia.

Durante la presentazione di Cer
nobbio (Co) & stato illustrato lo
stato dell'arte di 85 economie del
mondo, riaggiornando le serie sto-
riche con nuovi dati di fonti statisti-
che internazionali. Nel quadro che
ne emerge, I'ltalia sta rallentando la
corsa verso i grandi paesi europei,
pid solerti nell'uso delle carte di pa-
gamento. “Alla velocita attuale I'ltalia
raggiungera la media Ue del valore
dei pagamenti con carta nel 2040
(assumendo che i Paesi rivali riman-
gano fermi)”, si legge nel rapporto,
mentre 'edizione 2015 contava di al-
lineare il nostro paese entro il 2025.

Lltalia tra i 35 paesi ‘peggiori’

| dati incrociati mostrano che ['ltalia,
rispetto all'edizione 2018, ha peggio-
rato dall'l 1,6% all'l 1,8% nell'indice
cash intensity, che misura la circola-
zione del contante rispetto al Pil di un
Paese. Il dato lascia comunque I'ltalia
al 32esimo posto tra le 35 peggiori
economie al mondo per dipendenza
dal contante: una ‘lista nera’ che vede
in testa il Gambia (31,2%), seguito
da Irag, Albania, Vietnam. Asia, Africa
e Medio Oriente sono fortemente
rappresentati nel gruppo, ma ci sono
anche tanti paesi europei: dal sesto
posto dell'lUngheria (19%), all'undice-
simo della Grecia (17,6%) e al quin-
dicesimo della Bulgaria. Piu indietro
ci sono anche Portogallo e Spagna.
E pero al settimo posto troviamo il
civilissimo e avanzatissimo Giappone.

A fine 2018 in Italia circolavano
quasi 200 miliardi di euro in banco-
note, il 4% in piu rispetto all'anno pri-
ma, con un incremento piu sensibile
rispetto al +3,8% del 2017. Se poi si
misura il valore dei prelievi agli spor-
telli Atm, il +8,1% composto annuo
dell'ltalia nel decennio 2008-2017
€ imparagonabile ai ritmi delle altre
grandi economie d'Europa: +2,1% la
Germania, - 1,3% Regno Unito, +2,3%
Francia, +0,5% Spagna.

Segnali positivi dai pagamenti

elettronici

“La rapida diffusione degli stru-
menti di pagamento elettronici”,
spiega lo studio, “che ha ruoli sempre
pid centrali per il business e la so-
cieta, potrebbe consentire all'ltalia di
ridurre lo scarto digitale rispetto ai
rivali europei e ottenere importan-
ti benefici: maggiore sicurezza delle
transazioni, riduzione dei costi del

contante, emersione dell'economia
sommersa e stimolo ai consumi e al
commercio”. La filiera dei pagamen-
ti elettronici € un settore strategico,
che coinvolge 1.600 aziende con rica-
vi generati di |1,7 miliardi di euro in
[talia, e 8,2 di valore aggiunto. Da qui
vengono i segnali migliori: da cinque
anni i dispositivi Pos per pagare con
carte sono saliti del 5,1%, al tasso dei
tedeschi e piu di Francia, Spagna, Re-
gno Unito (la media Ue € 3,5%). Ma i
pagamenti con carta, che valgono cir-
ca 20 miliardi di euro, malgrado l'ac-
celerazione negli ultimi cinque anni,
sono ancora molto inferiori rispetto
ai 198 miliardi di contanti. Piu brillan-
te I'andamento della moneta elettro-
nica (che non €& associata a un Iban,
come le prepagate), dove I'ltalia in 10
anni ¢ salita del 21%, e dopo Lussem-
burgo ¢ il secondo paese dell’Ue per
transazioni.

Lanno del consolidamento

I' 2019 sara l'anno del consolida-
mento dei pagamenti digitali. A di-
mostrarlo sono i numeri del primo
trimestre: un periodo in cui sono sta-
te concluse operazioni per 85 miliar-
di di dollari, ovvero quasi il doppio
rispetto ai 49 miliardi del 2018. Un
fermento che si ripercuote anche a
livello di aziende e operatori. A fine
marzo € stata annunciata la fusione
tra Worldpay, numero uno del set-
tore, e Fis, provider tecnologico per
le banche, con un'operazione da 43
miliardi di dollari. Quasi dello stesso
tenore (39 miliardi) il livello dell'o-
perazione tra First Data, principale
competitor di Worldpay e il provider
Fiserv. E nei prossimi anni, da qui al
2027, si stima che il mercato pos-
sa anche raddoppiare, arrivando a
2.400 miliardi di dollari.

Piu contanti vuol dire

piu corruzione?!

Il massiccio utilizzo del contante
viene frequentemente associato a
comportamenti non virtuosi, come
I'evasione fiscale e gli affari colossali
della criminalita organizzata.

All'assemblea di Confesercenti del
2018, il vicepremier Matteo Salvini
ha ventilato l'ipotesi di abolire il limi-
te per il contante, fissato dal decre-
to legislativo 90/2017 in 3mila euro.
Per importi superiori € necessario
utilizzare metodi che garantiscano la
tracciabilita della somma. Ma il tetto
e vissuto con sofferenza da alcuni
operatori di settore, soprattutto dal-
le imprese dei Centri agroalimentari
che operano con l'estero. “ll Maap
(Mercato agroalimentare di Padova)”,
spiega il direttore generale France-
sco Cera, “e stato molto penalizza-
to dall'abbassamento della soglia per
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Gambia 31,2%

Iraq 26,9%

Albania 26%

Vietnam 19,5%

Armenia 19,5%

Ungheria 9%
il cash fissato in 12.500 euro fino al Giappone 18,7%
2008 e poi portato a mille e succes- Lesotho 18,6% | PAESI DOVE SONO
sivamente a 3mila euro. Le aziende Pakistan 17.9%

CRESCIUTE DI PIU
LETRANSAZIONI

dell npstro mercqto I.avoreyivano in via Egitto 17.6%
prioritaria con clienti dell'Est Europa

che non potendo utilizzare bancono- Grecia |7'6:/) CASHLESS NEL 2018
te e fare bonifici di notte per pagare Hong Kong 7:4%
camion di frutta e verdura del valore Trinidad e Tobago 16,6% |. Slovenia
di 20mila euro e piu, sono gradual- Kirghizistan | 6%
mente andati in strutture all'ingrosso Bulgaria 15,4% 2 Irlanda
di altri Paesi”. “Un limite paradossa- Maldive 15.2% 3. Belgio
le”, prosegue Cera,‘'se si tiene conto . . o :
che,pper Eorma europea & possibile B‘osma. Frzegovina |4'8f 4. Grecia
limportazione di denaro contan- Lituania 14.8% 5. Polonia
te intra Ue fino ad un massimo di Portogallo 14,6% _ _
12.500 euro. Non si pud criminaliz- Costa d'Avorio 13,8% izgéfe:gs;:;gogg,Cgmmu”'ty
zare la carta-moneta. Auspichiamo Senegal 13,6% '
Sl possa tornare al |I|m|t| piu consoni Argentina 13,3%
alle esigenze degli imprenditori, nel M o
o oldova 13,2%
settore sarebbe una boccata d'ossi- ;
geno soprattutto per chi opera con Guatemala 12,8%
importatori d'Oltralpe”. Qatar 12,2%
In piu c’e¢ anche un tema di con- Ucraina 12,2%
trollo: piu pagamenti digitali significa Arabia Saudita 12,1%
pil monitoraggio da parte di banche, Spagna 11.9%
enti vari, agenzie governative. Conse- N . 119%
N S ovenia 976
gnando cosi una gran quantita di dati . »
su acquisti, preferenze e abitudini a Italia I1,8%
un non meglio identificato ‘sistema’ Repubblica Ceca 11,2%
in grado di monitorare le spese di Niger 10,9%
chiunque. Azerbaijan 10,4%

Fonte: Osservatorio community cashless society, 2019

Federico Robbe

Sempre piu transazioni cashless, secondo uno studio firmato The European House — Ambrosetti.

Lltalia tra | paesi con la maggior circolazione di banconote sul Plil.
Ma tante aziende denunciano:“Penalizzati dal tetto a 3mila euro”.

Allleali del beregyere o della alura

Gusta gli alimenti Biologici NaturAlly!

assortimento di alimenti
biologici subito pronti.

Una linea completa di prodotti
sani e gustosi cucinati con

ingredienti naturali e di alta qualita.
Primi, secondi spadellati e mix di frutta
e verdura cucinati dai nostri chef per il

benessere quotidiano.

I prodotti della gamma Naturally sono
biologici, privi di conservanti, e prodotti
con passione, al 100% in Italia.

Siamo presenti a
O
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NATURALLY FOOD SRL - Via San Siro 38, Piacenza - Laboratorio sito a Voghera, via Ridondello 34, Pavia
info@naturallyfood.it - [f§ NaturAlly - +39 0383 218784 - www.naturallyfood.it




yil | Maggio 2019

L CASO

SMA: COSI NON VA

Un volantino dei sindacati accende il dibattito sul futuro della catena del gruppo Auchan. Tra risultati negativi e voci
insistenti sulla cessione a Conad. | dati aggiornati sulle vendite. Gli interventi annunciati dall'azienda per il 2019.

SMA, CHE |
SUNA mrunmmnz suL DESTINO DEI PUNTI VEN 1A
'NESSUNA TUTELA PER LE CHIUSURE
- NESSUNA TUTELA PER LE CESSIONI

Sma Simply nell'occhio del ciclone.
Secondo fonti sindacali, le perdite del
2018 ammontano a 189 milioni di
euro. Con clienti e vendite in calo, ri-
spettivamente, del -4,9% e del -6,4%.
E voci di trattative sulla cessione sem-
pre piU insistenti. Questi i motivi che
hanno spinto le organizzazioni sinda-
cali a diffondere un volantino intito-
lato “Sma Simply: vogliamo la verita”.
A tema il futuro della rete che com-
prende Simply, Ipersimply, Punto city,
Simply city, MyAuchan, Auchan Super.
E soprattutto il futuro degli oltre 8mila
dipendenti.

Vendite in caduta libera

A livello globale, il gruppo francese
Auchan Holding, proprietario dei pun-
ti vendita Auchan, della banca Oney e
della societa immobiliare Ceetrus, nel
2018 ha registrato una perdita netta
di 1,145 miliardi di euro, appesantita
proprio dal calo della divisione distri-
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A OGO

butiva. Penalizzato da errori strategici
e, soprattutto, dal declino del modello
degli ipermercati, che rappresentano
I'80% del suo fatturato, il Gruppo del-
la famiglia Mulliez ha reso nota a meta
marzo la decisione di cedere il con-
trollo di Oney Bank.

Guardando alla rete italiana di Sma
Simply, il risultato del 2018 ¢ stato di
-1'1'l milioni di euro (nel 2017 era di
-87 milioni), spiegano le organizzazio-
ni sindacali. Durante ['ultimo incon-
tro, il 6 febbraio, la proprieta ha co-
municato che il risultato complessivo
(Auchan+Sma) sarebbe addirittura di
-189 milioni di euro (era di -168 mi-
lioni nel 2017). Lorganico totale si at-
testa a 8.53 | dipendenti, di cui 6.900 a
tempo determinato: rispetto al 2017 il
totale azienda avrebbe fatto registra-
re una contrazione di 57 dipendenti.
Lincidenza del personale sul costo del
lavoro sarebbe di 16,2% (era di 15,1%
nell'anno precedente).

._\\-_
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Smentite le trattative con Conad

Il Sole 24 Ore spara la bomba il 14
marzo, riprendendo rumors che si
rincorrevano da tempo: Conad, con
il finanziere Raffaele Mincione, ha
messo a punto una newco chiama-
ta Bdc Italia, che vede Conad al 51%
del capitale e Mincione al 49%, con la
lussemburghese Pop |8 Sarl (gruppo
Wrm). Nel consiglio della nuova so-
cieta figura come presidente proprio
Francesco Pugliese, amministrato-
re delegato della catena. Il progetto
avrebbe tra i suoi obiettivi I'acqui-
sizione dei supermercati italiani di
Auchan. Un'operazione del genere
consentirebbe alla catena di supera-
re Coop e aggiudicarsi la leadership
nel comparto retail in ltalia. | vertici
italiani del gruppo francese, pero, di-
chiarano che non risultano in corso
confronti finalizzati a cedere la rete.

Rete che, ad ogni modo, qualche
problema ce I'ha. Basta dare un'oc-

LA STORIA

Sma (Supermercati alimentari) viene
fondata nel 1961 a Milano, con I'ac-
quisizione da parte de La Rinascente
di Supemercato Spa. Nel 1970 i su-
permercati arrivano a 54 unitd, con
una forte presenza in Lombardia e
Lazio. L’azienda acquisisce il gruppo
Sigros nel 1988 con la Sivad, il grup-
po Migliarini nel 1995 e la Colmark
Bernardi nel 1998. Un anno prima,
nel 1997, il gruppo Auchan acquisisce
il 49% de La Rinascente e nel 2004 il
colosso francese rileva lintera quota,
creando il gruppo Auchan-Sma, suddi-
viso in Sma Spa e Auchan Spa.

chiata ai dati per rendersene conto.
La proprieta non parla esplicitamen-
te di cessioni, ma ci sono non meglio
identificate “riconversioni” per 5-6
negozi.

Le strategie per il 2019

Le azioni da intraprendere — co-
munica la direzione di Sma — non
dovrebbero avere come “principale
obiettivo la chiusura dei punti vendi-
ta”, ma tradursi in interventi di “natu-
ra collettiva”, soprattutto in tema di
politiche retributive. Nulla trapela sul
progetto di aggregazione delle due
realta Sma Spa e Auchan Htalia Spa:
la fusione non sarebbe una priorita
per l'anno in corso. A proposito di
rete vendita, sono in corso un paio
di trattative per altrettanti negozi di
Roma e non sarebbero previste chiu-
sure per il primo semestre del 2019,

Federico Robbe

Le organizzazioni sindacali diffondono
un volantino intitolato “Sma Simply: vo-
gliamo la verita".

A tema il futuro della rete e dei dipen-
denti. Intervista esclusiva con Vincenzo
Dell'Orefice, segretario nazionale Fisascat
Cisl.

Come nasce questo volantino firma-
to Cisl Fisascat, Cgil Filcams e Uiltucs?

Dalle frequenti ricostruzioni giorna-
listiche sull'acquisizione da parte di un
primario operatore italiano della rete di-
stributiva Sma-Simply, che fa parte della
holding Auchan.

Stiamo parlando di Conad, natural-
mente.

Esatto. Abbiamo manifestato la ne-
cessita di fare chiarezza su tutto. Ma noi
dobbiamo attenerci a quello che ci dice
limpresa ai tavoli negoziali. Luttimo € sta-
to il 6 febbraio.

Cosa vi hanno comunicato?

Che le voci sono del tutto infondate.
Latteggiamento del management € stato
quello di minimizzare e smentire qualsi-
asi tipo di notizia. Al momento abbiamo
adottato questa posizione unitaria per
ché crediamo che i lavoratori Sma Simply
meritino la massima chiarezza.

Durante lincontro vi hanno anche in-

| SINDACATIVOGLIAMO LAVERITA”

L'azienda é “silente”, spiega Vincenzo Dell Orefice, segretario nazionale Cisl Fisascat.

formati sui risultati?

Ci hanno detto che le cose non stanno
andando bene. Ma questo lo si sapeva
da tempo. In alcune aree abbiamo molti
punti vendita con cash flow negativo.

Quanti dipendenti ci sono?

8531 dipendenti, di cui circa 6.900 full
time che operano su 253 negozi. Merita-
no di sapere quello che potrebbe acca-
dere dall'azienda. E non vogliono essere
informati da giornali e organi di stampa.

Cosa vi aspettate ora?

Speriamo che la reazione della pro-
prieta sia chiara, in un senso o nellaltro.
Quali sono gli obiettivi dell'azienda? Que-
sto vogliamo sapere. Noi ribadiamo la
nostra contrarieta a operazioni di vendita
‘spezzatino’ e a cessioni che non offrano
garanzie per i lavoratori. In piti c'¢ un‘altra
questione calda, emersa proprio in que-
ste ore,

Cioe?

Pare sia stato messo in liquidazione Val
Italia, una sorta di prestito azionario pos-
seduto al 90% dai dipendenti.

Di cosa si tratta?

In Auchan, cosi come in aftre socie-
ta francesi, sono state attuate forme di
partecipazione dei dipendenti in ma-
niera diffusa. Da quanto si apprende, l'a-
zienda intende liquidare quella gestione,

Che punta a coinvolgere le istituzioni per garantire la piena occupazione.

impegnandosi anche a corrispondere ai
lavoratori azionisti/risparmiatori un con-
trovalore per le azioni. Quindi presumibil-
mente il progetto cambiera la forma, ma
sara sempre una partecipazione gestita
da Auchan. Ormai non ci stupiamo piti di
niente. Siamo in una situazione parados-
sale. E abbiamo difficolta a rapportarci
con la proprieta.

Come mai?

L'azienda e silente. Non parla, non in-
forma. Quindi autorizza qualche lettura
dietrologica. ..

Certo. Da qui il vostro volantino. ..

In questa fase, intanto abbiamo dato un
segnale con questo comunicato unitario.
Ma non ci fermeremo qui. Ci auguriamo
che l'azienda chiarisca meglio la fase che
sta attraversando. Oppure metta per
iscritto come stanno le cose. Sarebbe
comungue un passo avanti rispetto allo
stillicidio di notizie, ormai quotidiane, che
fittrano sul tema.

E poi?

Inevitabilmente dovremo coinvolgere
le istituzioni. Credo sia necessario che
il governo chieda conto a uno dei pid
importanti player della Gd in ltalia che
intenzioni ha e se vuole abbandonare
questo paese.

Avete notizie da Conad?

SMA SIMPLY

VOGLIAMO LA VERITA
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No. Francesco Pugliese, ad di Conad,
solitamente parla. E molto. In questo caso,

invece, anche lui € silente.

Per concludere: a quando il prossimo
appuntamento?

Ci aggiorneremo con la direzione di
Sma I'8 maggio. Sempre che non ci siano
novita prima. Nel frattempo sono stete
proclamate otto ore di sciopero, da ar
ticolare a livello territoriale dal 19 aprile
al 2 maggjo.
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Frutta e formaggio.
Doppio gusto, piacere unico.

SANO, FRESCO, NATURALE E GOURMET

Casali ¢ ookt

LA RETE FORMAT Nggg%o LCANDAMENTO | REGIONE PDV CON CASH TOTALE PDV Una nuova linea di IV gamma nata dalla collaborazione tra Solarelli
COMMERCIALE DEI PUNTI FLOW NEGATIVO DELLA REGIONE ed il caseificio L'Antica Cascina. Buoninsieme: ricette Gourmet
. per accompagnare frutta o verdura (tagliata a pezzi o in bocconcini)
;SF:“EIIF':IS-IYM PLY 1;2 VENDITA Regione 1 7 47 con formaggi diversi (a cubetti) semlstagmnaﬂ stagmnatl o freschi.
Regione 2 22 59 Vaschette munupnmune con forchettina per cinque accoppiate
PUNTO CITY 19 Regione 3 9 37 tutte da scoprire: Fra o|aJ’Capretta Mela/Cacio Romagno|o, era/
S|MPL¥:C|TY 18 Redi 4 3 16 Scoparolo, Jvaf.ﬁ.nticﬁe Fosse, Verdure/Squacquerone.
MY AUCHAN 18 egione
) , TOTALE 253 ) .
Fonte: Fisascat Cisl Fonte: Fisascat Cisl
GLI ORGANICI [ (
M 2018 vs 2017 2018 vs 2017 2018 vs 2017 2018 vs 2017
E LE in % in termi_ni in % SMA in % SGD* ASSUNTI A TEMPO
V—ENDlTE (aggregato) assoluti (aggregato) SpA SpA INDETERMINATO (SMA + SGD*)
CLIENTI |  -4,9% -108.249 -2,8% -2,2% Rete di vendita | 7.005 LAR LL
*SGD: Societa VENDITE -6.4% Centrali e zonali 559
generale e Depositi 40
distribuzione
Fonte: Fisascat Cis! www.buoninsieme.it

*SGD: Societa generale distribuzione - Fonte: Fisascat Cisl
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SuperDi-

IperDi:

| risiko delle cession

Continuano le trattative per i negozi della catena in concordato preventivo.
ltalmark e Famila si sono aggiudicati |4 store. |l Gigante ne ha rilevati due e punta
ad altri cinque. Ma almeno |0 supermercati vanno verso la chiusura.

Tra voci che si rincorrono, indiscre-
zioni e smentite, proseguono le trat-
tative per la catena SuperDi-lperDj,
attualmente in concordato preventi-
vo. Nel pit recente incontro al mini-
stero dello Sviluppo economico, che
si € tenuto il 21 marzo, le organiz-
zazioni sindacali hanno incontrato la
proprieta del Gruppo commercianti
associati Generalmarket, proprietario
dei marchi Superdi ed Iperdi. A tema
lo state dell’arte su chiusure, cessioni
ed esuberi.

Operativi i pdv ceduti a Italmark e Famila

Gia in gennaio la direzione del grup-
po Generalmarket aveva annunciato i
contratti preliminari di compravendi-
ta con due societa. Si tratta di [ltal-
mark e Maxi Di (Famila). Sono stati
ceduti a [talmark i punti vendita di
Bregnano (Co), Cogliate (Mb), Caira-
te (Va), Muggio (Mb), Cornate d’Adda
(Mb), San Colombano (Mi), Treviglio
(Bg), Stezzano (Bg) e Pavia. Hanno
oggi insegna Maxi Di-Famila i seguenti
store: Lomazzo (Co), Barlassina (Mb),
Robbio (Pv), San Martino Siccomario
(Pv) e Novi Ligure (Al). La proprie-
ta ha reso noto che ltalmark, oltre ai
|31 dipendenti provenienti dai nego-
zi attualmente gestiti, ha ricollocato
presso la propria struttura aziendale
altri |5 dipendenti gia occupati da
Generalmarket. “Per il decimo nego-
zio a cui ltalmark e interessata”, fa sa-
pere Fisascat Cisl,“vale a dire il punto
vendita di corso Europa a Rho (Mi),
nel quale operavano 23 dipendenti, a

tutt'oggi, stante la mancanza di auto-
rizzazioni amministrative necessarie
per 'esercizio dell'attivita di vendita al
dettaglio, non si & potuto procedere
alla riapertura. | nostri interlocutori
hanno, altresi, esplicitato il fatto che
per 10 negozi non vi sarebbe stata
manifestazione alcuna d'interesse; se
si considera che, approssimativamen-
te, in detti negozi operavano 270 di-
pendenti, si comprendera quale signi-
ficativo impatto occupazionale potra
generare tale crisi aziendale”.

In occasione dell'incontro al Mise,
¢ stata resa nota la proposta formale
d'acquisto per cinque punti vendita
(presso i quali prestavano la loro atti-
vita circa 120 dipendenti) presentata
da Grandi Magazzini e Supermercati Il
Gigante Spa (Rialto Spa).

Chiusure e licenziamenti

Secondo la direzione del gruppo,
inoltre, per altri quattro negozi non
ci sarebbe nulla da fare, e si dovreb-
be procedere alla chiusura in tempi
rapidi. Infatti, I'elevata onerosita degli
affitti risulterebbe difficile da gestire.

“Se la cessione a Il Gigante non
dovesse avere un esito positivo, na-
turalmente, residuerebbe un esubero
complessivo di quasi 400 unita”, spie-
gano ancora fonti sindacali. “Ritenen-
do necessario operare ogni strada
per scongiurare tale eventualita,
abbiamo richiesto come
organizzazioni  sindacali
di operare un'accor
ta gestione delle li-

cenze commerciali attive e di evita-
re la perdita delle stesse, in quanto
la loro conservazione assume natura
prodromica a qualsivoglia salvataggio
occupazionale. In relazione alla ge-
stione pitu complessiva del personale
di Gca Generalmarket Srl, ¢i e stato
comunicato che la Societa aprira una
procedura di licenziamento collettivo
ex L. 223/91 - orientativamente nei
giorni di meta luglio - per il numero di
lavoratori che, nel predetto periodo,
dovessero ancora residuare alle pro-
prie dipendenze, al fine di poter pro-
cedere alla risoluzione dei rapporti
di lavoro in essere alla fine del perio-
do di ricorso alla Cassa integrazione
straordinaria (27 settembre 2019)". 1|
tavolo € stato aggiornato per giovedi
| 6 maggio.

Salvaguardare I'occupazione

“E di fondamentale importanza”,
commenta il vicecapo di Gabinetto
al Mise, Giorgio Sorial, “ragionare
e trovare un accordo strategico
sullintero  perimetro aziendale
che salvaguardi, al tempo stesso,
i livelli occupazionali e produtti-
vi dell'intera azienda. Credo sia
questa la direzione verso la qua-
le marciare”.

Federico Robbe

6 novembre:

avvio della
Cassa
integrazione,
I I con effetto
Gennaio: retroattivo
chiude Luglio: Il Gigante dal 29
IperDi acquisisce I'lperDi I | settembre
di Monza di Paderno Dugnano (Mi); 9 ottobre: e In vigore
chiude il SuperDi di Lentate | oltre 100 | fino al 28
sul Seveso (MP) protestano T i
| fuori dalla
villa della |
| famiglia
Franchini | 3 dicembre:
Agosto: (proprie- nuovo
ai dipendenti | taria della incontro
non viene catena) in I al Mise
pagato lo | Brianza
stipendio
di luglio I
Aprile:
chiude il
SuperDi 13 agosto: I
di Brescia richiesta di
concordato I
preventivo

CRONISTORIA
DELLA CRISI

1 ottobre:
primo
incontro

al Mise

20 settembre: chiusura di tutti i punti vendita della rete

La scomparsa
di Peppino Franchini, fondatore
dei Supermercati Brianzoli

Peppino  Franchini, 74 anni,
¢ stato trovato morto giove-
di I'l aprile nella sua auto, nel
parcheggio dellaeroporto di
Malpensa. Pioniere della grande
distribuzione in Italia, Franchi-
ni era il fondatore dei Super
mercati Brianzoli e cugino di
Gianfelice, patron della catena
SuperDi-lperDi. Gruppo con
60 punti vendita tra Lombar
dia, Piemonte, Veneto e anche
Emilia Romagna, i Supermer
cati Brianzoli decollano negli
anni Settanta per essere poi
assorbiti nella Standa di Silvio
Berlusconi. A dare lallerta alle
forze dellordine € stata la mo-
glie, preoccupata per limpos-
sibilita di rimettersi in contatto
con Franchini. La salma ¢ stata
messa a disposizione della pro-
cura di Busto Arsizio (Va). Da
quanto si apprende, potrebbe
trattarsi di un gesto volontario,
forse un'ingestione di farmaci.

21 marzo: durante
un incontro al Mise viene
resa nota I'offerta del
Gigante per altri cinque
punti vendita

21 gennaio:
ok del I

Tribunale
di Monza |
alle cessioni

a Italmark I
(nove pdv)

e Famila
(cinque pdv) |

15 gennaio:
@ protesta dei
dipendenti davanti

alla sede
della regione
Lombardia

LA CATENA
IN CIFRE

1993

ANNO DI NASCITA

800

DIPENDENTI

43

PUNTI VENDITA DI CUI

* | IN LIGURIA
* 4 IN PIEMONTE
* 38 IN LOMBARDIA

I formaggio
sale in cattedra

Un ciclo di conferenze sul mondo caseario, organizzato da Progetto Forme in collaborazione con il Master in
filosofia del cibo e del vino dellUniversita San Raffaele. Per scoprire storia, cultura e tradizioni di questo alimento.

“Historiae casei" € il nome del ciclo di cinque confe-
renze sul mondo del formaggio organizzate da Progetto
Forme, la manifestazione dedicata all'arte casearia italiana
che si terra a Bergamo dal 17 al 20 ottobre. Nati dalla
collaborazione con il Master in filosofia del cibo e del
vino dellUniversita Vita e Salute San Raffacle, diretto da
Massimo Dona, gli incontri rappresentano un'occasione
per scoprire storia, cuttura e tradizioni di un alimento
che accompagna 'umanita da millenni e resta profonda-
mente legato allidentita dei luoghi in cui nasce e viene
prodotto: il formaggio.

Narratori d'eccezione sono i docenti del master di Uni-
SR giunto quest'anno alla terza edizione con l'obiettivo di
formare figure capaci di gestire, valorizzare e comunicare
le eccellenze del patrimonio enogastronomico italiano. Ii
secondo appuntamento si & tenuto giovedi 4 aprile pres-
so [lnnovation Center Giulio Natta di NeoruraleHub a
Giussago (Pv), un luogo che evidenzia la scelta precisa
degli organizzatori, in linea con un'idea di sviluppo soste-
nibile. Evocativo il titolo dellincontro: “Come le api nei
pascoli fioriti”. E' proprio partendo da questo verso del
De Rerum Natura di Lucrezio, che il professor Giacomo
Petrarca, docente del Master in filosofia del cibo e del
vino, ha accompagnato il pubblico alla scoperta della co-

mune origine del miele e del formaggio e della loro uni-
cita. Petrarca ha ripercorso lo straordinario parallelismo
che unisce api e mucche nell'offrire alluomo il frutto del
loro lavoro, con prodotti meravigliosi come miele e latte.
Nel suo intervento ha toccato diversi argomenti, a co-
minciare da quello fondamentale del racconto di questi
alimenti, che passa necessariamente anche dal packaging
e dalle scelte che le aziende compiono per vendere le
loro produzioni. Mostrando come tutto sia importante,
non solo le parole.“Cosa diciamo di un miele quando lo
vendiamo nel vaso da un chilogrammo?”’, ha provocato-
riamente chiesto Petrarca al pubblico? “Certo, utilizzare
un vasetto da 400 grammi con una descrizione accurata
e un bel packaging costa di piy, sotto motti aspetti. Ma
dice del valore che noi per primi diamo al prodotto. E
aiuta a farsi remunerare in modo migliore”. Non casuale
la scelta della location dellevento. NeoruraleHub, infatti,
€ un comprensorio rurale di |.700 ettari alle porte di
Milano, con una eccezionale ricchezza di specie faunisti-
che e vegetali. Lobiettivo dellazienda, sin dalle origini, €
stato quello di promuovere I'utilizzo sostenibile del terri-
torio rurale, come attivita rigeneratrice delle risorse na-
turali alle porte delle grandi citta del domani, attraverso
linnovazione tecnologica e culturale. Nei territori rurali

| Giacomo Petrarca Alberto Gottardi

periurbani di regioni motto urbanizzate, infatti, la qualita
dellambiente e del paesaggio sono fortemente pena-
lizzati. La rigenerazione del territorio e delle risorse, ha
spiegato Piero Manzoni, ceo di Neorurale Hub aprendo
lincontro, € possibile grazie ad un utilizzo sostenibile del
territorio, da un lato riacquistando equilibrio paesaggi-
stico e biodiversita, dallaltro rivalutandone Iimportanza
economica, con la fornitura di servizi ambientali basati
su soluzioni tecnologiche innovative che garantiscono
sostenibilita nel campo agrifood e una rigenerazione
biologica di alta qualita. L'incontro si & chiuso con una
degustazione di specialita casearie e miele a cura di un
maestro assaggiatore Onaf. Tra i formaggi proposti, an-
che il Montebore, rarissimo prodotto a latte crudo dalla
forma unica, composto al 75 % di latte vaccino di razza
tortonese e al 25 % di latte ovino di razze miste, simile
a una torta nuziale, che prende il nome da un piccolo
paese dellaVal Curone. Questo formaggio, oggi presidio

Slow Food, sarebbe stato inventato da Leonardo daVinci.

Tanto che, al matrimonio tra Isabella d'Aragona e Gian
Galeazzo Sforza, nipote di Ludovico il Moro, di cui era ce-
rimoniere, in tavola venne portato proprio il Montebore
come unico formaggio.

Alice Redlini

/9

5 La quallté del ‘Gorgonzola Oioli nasce da una
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Mangiare fuori casa:

agll rtalian

dlace

Tracciabilita del menu, alimentazione di qualita e iniziative anti spreco.
Ecco come cambiano le abitudini e I consumi nel Belpaese.

Agli italiani piace mangiare fuori casa.
Da un’indagine condotta da Coldiretti,
infatti, & emerso che nel 2018 la spe-
sa dei nostri connazionali per i pranzi e
le cene fuori dalle mura domestiche &
salita a 85miliardi di euro, pari al 35%
del totale dei consumi alimentari. Quasi
un italiano su quattro (22,3%), quindi, ha
consumato un pasto fuori casa almeno
una volta alla settimana. Uscire per man-
giare un boccone, perd, non € sempre e
solo un momento di piacere. Sono mol-
tissime le persone che quotidianamen-
te, per necessita, per ragioni lavorative
o di studio, mangiano nelle mense, nel-
le pizzerie, in un bar o in un ristorante.
Secondo alcuni, questa situazione puo
complicare la vita a coloro che piu di
altri sono attenti alla propria alimenta-
zione. Spesso e volentieri, infatti, questi
locali, per ragioni economiche o insuf-
ficiente cultura alimentare dei gestori,
servono piatti la cui qualita € limitata,
o addirittura pessima. Per questo, Col-
diretti, in collaborazione con la Federa-
zione italiana cuochi (Fic), ha lanciato un
programma per promuovere il 100%
made in Italy alimentare e adottare una
dieta sana ed equilibrata anche quando
si mangia fuori casa. | consumatori, in-
fatti, chiedono sempre pit trasparenza
riguardo provenienza, coltivazione e
lavorazione delle materie prime. Ed &
proprio su questo punto che si concen-
tra maggiormente il programma di Col-
diretti e Fic: promuovere l'indicazione di
origine dei prodotti agricoli nei menu
dei ristoranti italiani e delle mense pub-
bliche. Oltre a incentivare la qualifica-

zione delle mense scolastiche e ospe-
daliere attraverso I'utilizzo delle materie
prime del territorio, valorizzando cosi il
vero made in Italy agroalimentare. E per
fare cio, occorre privilegiare i cibi loca-
li e a chilometro zero dando maggiore
importanza alle realta produttive locali.
Ma le iniziative non finiscono qui. Altro
importante obiettivo € promuovere |
percorsi formativi per gli operatori dei
rispettivi settori e incentivare l'educa-
zione alimentare delle famiglie italiane
attraverso apposite campagne dedicate
allinterno degli istituti scolastici del Pa-
ese. E specifiche iniziative saranno poi
rivolte anche allimprenditoria giovanile
nella filiera agroalimentare e enogastro-
nomica italiana, un settore capace di of-
frire e creare opportunita occupazionali
e di crescita professionale.

Mangiare fuori casa riduce la qualita
dell’alimentazione

Tra i tanti pareri a favore dei pranzi e
delle cene fuori casa, c'e chi dice che i
piatti dei menu della ristorazione sono
pitl calorici, carichi di grassi e abbondanti
rispetto a quelli casalinghi e, per questo,
il rischio di veder aumentare oltre al
peso anche le malattie croniche aumen-
ta. A confermarlo e anche uno studio
curato dallAdvisory Board del fondo
Pictet-Nutrition di Pictet Asset Manage-
ment che ha preso in esame il mercato
americano del cibo fuori casa. Dalla ri-
cerca, poi, € emerso che l'abitudine di
mangiare fuori incide negativamente
anche sul’ambiente perché contribuisce
allo spreco alimentare e alle emissioni

di anidride carbonica. Ecco, quindi, la ne-
cessita delle imprese del settore di for-
nire sempre piu cibo sano e sostenibile
anche dal punto di vista ambientale. E
su questo argomento, anche il mondo
della ristorazione sta iniziando ad adat-
tarsi attraverso iniziative ecologiche e lo
sviluppo di soluzioni eco-compatibili per
combattere lo spreco alimentare.

Le iniziative anti spreco

Da questa tendenza sono gia emer-
si nuovi concept: alcuni ristoratori, per
esempio, hanno creato dei menu realiz-
zando ricette con gli avanzi o gli scarti
dei generi alimentari. Un esempio ecla-
tante & InStock, la catena di ristoranti
anti spreco nei Paesi Bassi che utilizza
prodotti che solitamente, per varie ra-
gioni, verrebbero scartati (dimensioni,
ammaccature, ecc). In ltalia, invece, sta
prendendo sempre pitl piede la richiesta
della“‘Doggy bag':i ristoratori offrono ai
loro clienti la possibilita di portare via
quanto avanzato durante i pasti dentro
a degli appositi contenitori. E proprio
per sensibilizzare maggiormente i citta-
dini a una politica anti spreco, la Federa-
zione ltaliana Pubblici Esercizi (Fipe) ed
il Consorzio Nazionale per il recupero
e riciclo di carta e cartone (Comieco)
si sono fatti ideatori e promotori di una
nuova iniziativa che incentiva I'abitudine
della Doggy bag. Si tratta del “Rimpiatti-
no", un nuovo box realizzato in carton-
cino riciclato e decorato da illustratori e
designer affermati.

Eleonora Davi

ANALISI COLDIRETTI
SU DATI CENSIS

Dallanalisi condotta da Coldiretti é
emerso che quasi un italiano su quattro
(22,3%) nel 2018 ha mangiato fuori
casa almeno una volta alla settimana.

33,.8%

| GIOVANI E | LAUREATI
I CLIENTI PIU ASSIDUI

25.6%

GLI ITALIANITRA | 35 E | 64 ANNI

6,7 %

GLI ITALIANI OVER 65

L REQUISITO
PIU RICHIESTO

44%

ITALIANITA DEL PRODOTTO

ALIMENTARE

35,2%

TRACCIABILITA (CHE VERIFICA
SICUREZZA, GENUINITA
E SALUBRITA DEI PRODOTTI)

Samuels Jewelers
National Stores

7 agosto 2018
6 agosto 2018

$100M - $500M
$100M - $500M

Brookstone 2 agosto 2018 $100M - $500M
Heritage Home Group 29 luglio 2018 $100M - $500M
The Rockport Company 14 maggio 2018 $100M - $500M
Nine West 6 aprile 2018 $1B - $10B
' ' Al ' o Claire’s Stores 19 marzo 2018 $1B - $10B
| grandi celntm.commeroah sono in crisi. — — —
Le cause: il falimento delle catene e ['e-commerce. Charming Charlie 11 dicembre 2017 | $100M - $500M
oo . . iy , . Toys “R” Us 19 settembre 2017 $1B - $10B
Erano il simbolo degli Stati Uniti. Un po’ come le casette di legno con Y
. - , . , : Aerosoles 15 settembre 2017 $100M - $500M
il canestro fuori, i Mac Donald’s, la Route 66. Sono i grandi shopping Porfumania TN $100M - $500M
mall che spuntavano come funghi in ogni angolo degli States. Enormi . gost
ot . . . . True Religion 5 luglio 2017 $500M - $1B
costruzioni dove si poteva trovare di tutto. Il tempio del consumismo rm— 1 i 0017 SEREE
americano. Cioé di una nazione in cui il 70% del Pil dipende dai consumi ymboree giugno i
interni. rue21 15 maggio 2017 $1B - $10B
Oggi i mall sono nell'occhio del ciclone. Goldman Sachs ha chiara- REyESS =2e IS SIBES108
mente consigliato agli investitori di vendere azioni che facciano riferi- Gordmans Storelzs ISimarzor2 Ol $100M - $500M
mento a operazioni immobiliari sui grandi centri commerciali. Un se- Gander Mountain 10 marzo 2017 $500M - $1B

gnale inquietante che trova la sua spiegazione nella tabella che troviamo hhgregg 6 marzo 2017 $100M - $500M
a fianco. Che dimostra, in maniera inequivocabile, quanto abbia inciso Radioshack 1° marzo 2017 $100M - $500M
I'e-commerce sulle grandi catene commerciali statunitensi. Sono 35 in- BCBG Max Azria 28 febbraio 2017 $500M - $1B
fatti quelle che, dal 2016 a oggi, hanno dovuto portare i libri in tribunale. The Limited 17 gennaio 2017 $100M - $500M
Siva dalle piti note — Sears, Sports Authority, Radioshack - ad altre pit American Apparel 14 novembre 2016 $100M - $500M
locali o regionali. Una ecatombe di marchi, strutture, dipendenti. DirectBuy 1° novembre 2016 $100M - $500M

Lo tsunami ha investito di riflesso i grandi centri commerciali che Golfsmith 14 settembre 2016 $100M - $500M
ospitavano queste catene. Una emorragia che ha portato alla chiusura Hastings 13 giugno 2016 $100M - $500M

di molti mall oppure a un non-amazonable business. Alcuni di loro infatti,
per poter occupare gli spazi rimasti vuoti, hanno dovuto ospitare pale-
stre, saune, locali per feste per bambini.
Un business che perd non ha generato i flussi degli anni precedenti e
costretto i proprietari dei mall ad abbassare, e di molto, gli affitti.
Adesso arriva la batosta Goldman Sachs. E per i grandi centri com-

merciali il “game over’ appare sempre piu vicino.
Margherita Bonalumi

Asiago DOP Fresco
stag. 20 giomni

Aeropostale

Bob’s Stores/Eastern Mountain Sports

PacSun
Sports Authority
Hancock Fabrics

4 maggio 2016
18 aprile 2016
7 aprile 2016

2 marzo 2016
2 febbraio 2016

$100M - $500M
$100M - $500M
$100M - $500M

$1B - $10B
$100M - $500M

* Chapter 11 e la domanda di procedura fallimentare negli Usa

ASIAGO porP FRESCO

-

Asiago DOP Fresco
stag. 40 giomni

Asiago DOP Fresco
Gallo Nero

Asiago DOP Fresco
Razza Bruna

Asiago DOP Fresco

Biologico

Operiamo in un territorio esclusivo, in grado di offrire tutta I'esperienza casearia della nostra gente, per produrre dei formaggi straordinari che non possono mancare sulla tavola degli italiani.
Latterie Vicentine, oltre a rappresentare il pill grande polo produttivo di Asiago DOP nazionale, offre una varieta di formaggi in grado di soddisfare la clientela per qualita e servizio.

LATTERIE VICENTINE sca \ia San Benedetto, 19 - 36050 Bressanvido (V) Tel 0444 1425000 info@latterievicentine.it - www.latterievicentine.it
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Ciwf Italia contro il claim ‘antibiotic free'

“Una dicitura fuorviante che non garantisce maggior benessere”,
secondo Annamaria Pisapia, direttrice della onlus.

Ma dal 2022 entra in vigore una norma europea piu restrittiva.

"

LAVORIAMOPER UN FUTUHU MIGLIORE

PRODUCIAMO E STAMPIAMO

CARTA PER ALIMENTI

Biodegradabile
e compostabile

Carta accoppiata con Mater-Bi®
FOOD PACKAGING COMPLETAMENTE BIO

UROCARTEX

PAPER SOLUTIONS

[VE] - Via Portogruaro, 28 - Tel. +38

La onlus Compassion in world farming (Ciwf), organizzazione at-
tiva per il benessere animale, apre il dibattito su carni, salumi e uova
derivanti da animali allevati senza antibiotici. Provando a mettere in
discussione cid che sembra un dato acquisito e ineluttabile, ovvero il
fatto che questi prodotti siano migliori degli altri.

Una convinzione diffusa

Ciwf Italia intende fare luce su un fenomeno sempre piti presente:
['utilizzo di prodotti senza antibiotici perché di maggiore qualita e con
minori rischi dal punto di vista sanitario. Secondo I'organizzazione,
le cose non starebbero proprio cosi. “Lantibiotic free & 'ennesima
operazione di marketing ad opera di grandi realta del settore della
grande distribuzione e della produzione”, dichiara la direttrice Anna-
maria Pisapia, “‘che attraverso claim fuorvianti inducono i consuma-
tori a spendere di piti per prodotti che nella stragrande maggioranza
dei casi non garantiscono maggiore benessere o animali pit sani”. Di
qui un approfondimento della onlus su alcuni presunti miti da sfatare
relativi ai prodotti ‘antibiotic free’, spesso provenienti da allevamenti
intensivi non diversi da tutti gli altri. Inottre, Ciwf invita a preferire pro-
dotti di animali allevati all'aperto e prodotti biologici, che prevedono
elevati standard in tema di benessere animale.

Diciture ingannevoli?

Quando di si trova davanti la dicitura ‘senza antibiotici’, subito si
pensa che non ci siano residui di farmaci. Ma € un plus che non € un
plus, dato che ¢ la caratteristica comune a tutti | prodotti di carme
che finiscono sui banchi frigo: la mancanza di residui, infatti, vale per
qualsiasi tipo di carne in commercio. Per legge, dopo la somministra-
zione degli antibiotici, bisogna effettuare alcuni giorni di sospensione
in cui gli animali non ricevono farmaci prima di essere macellati. La
scritta indica nello specifico che la carme proviene da animali allevati
senza uso di antibiotici. Inoltre, anche la dicitura ‘senza 'uso di anti-
biotici negli uttimi quattro mesi’ € fuorviante, sempre secondo Ciwf,
perché nella maggior parte degli allevamenti di suini e bovini € molto
frequente che gli antibiotici non vengano usati negli uttimi quattro
mesi di vita, indipendentemente dal fatto che la came sia etichettata
'senza antibiotici'o meno. l motivo € semplice: la gran parte degli an-
tibiotici viene impiegata quando gli animali sono giovani, soprattutto
nella fase dello svezzamento o dopo lunghi viaggi. Tra l'altro non si
hanno informazioni su quanti e quali antibiotici siano stati sommini-
strati agli animali nei primi giorni di vita e fino ai tempi di sospensione
indicati in etichetta. E non vengono fornite notizie neanche sull'uso
‘collaterale’ di antibiotici, cioé quelli somministrati agli animali esclusi
dalla filiera ‘antibiotic free', perché intanto si sono ammalati e hanno
dovuto ricevere dei trattamenti.

“Non ¢ detto che gli animali siano piu sani”

Secondo l'analisi di Ciwf Italiq, non ¢ detto che gli animali allevati
senza antibiotici siano pid sani. E possibile, anzi, che nessun migliora-
mento di benessere sia connesso con l'antibiotic free. Non solo: puo
essere che, soprattutto nel caso di bovini e suini, si tenda a ritardare
le cure per mantenere il capo allinterno di una filiera che rende di
pit, dato che poi sara pit costosa per il consumatore finale. Allora
come uscire dallimpasse! Meglio puntare sulla carne proveniente da
razze piu robuste e su animali allevati in condizioni migliori, a prescin-
dere dallindicazione relativa alla somministrazione di antibiotici. Si
puo anche arrivare a un paradosso: per compensare il mancato uso
di antibiotici, spesso si ricorre ad altri farmaci che possono causare
fenomeni di resistenza e che potrebbero avere comunque effetti.

L'Europa corre ai ripari

Il tema resta di interesse per le istituzioni, in particolare per quelle
europee. Per contrastare la minaccia dei ‘superbatteri, infatti, il Parla-
mento Ue ha approvato una serie di restrizioni sulla somministrazio-
ne di antibiotici agli animali da allevamento. E dello scorso 25 ottobre
il voto su un nuovo regolamento, che diventera legge entro il 2022 e
vieta I'uso di molti antibiotici destinati al consumo umano in medicina
veterinaria e 'uso di antimicrobici animali non prescritti.

Ma cosa cambiera, concretamente? Luso degli antibiotici non sara
pit collettivo e preventivo, ma limitato ai singoli animali e solo se €
effettivamente comprovato un elevato rischio di infezione. Percio la
somministrazione di antibiotici dovra avenire in seguito alla prescri-
zione di un veterinario e dopo aver compiuto i dovuti accertamenti.
Secondo le nuove regole, inoltre, i farmaci non potranno essere im-
piegati per stimolare la crescita degli animali.

Maggiore sicurezza e maggior benessere
Oltre a garantire una maggior sicurezza per i consumatori, le restri-
zioni sull'uso degli antibiotici contribuiranno a migliorare la vita degli
animali destinati al consumo. Imporranno infatti un cambiamento
allattuale modello di allevamento, dove gli stessi allevatori dovrjanno
adoperarsi per migliorare le condizioni di vita degli animali. “E una
grande vittoria per la salute pubblica e per il benessere degli animali
da allevamento in tutta 'Ue"', commenta 'eurodeputata Molly Scott
Cato, del Partito verde di Inghilterra e Galles.
Federico Robbe

B2CHEESE

Fiera Internazionale lattiero-casearia per operatori di settore

Il business del forma
va avanti veloce.

FORME

BERGAMO, CAPITALE EUROPEA DE|I FORMAGEI

Bergamo 17-18 Ottobre 2019

B2Cheese e una fiera specializzata dove esposizione, business, formazione

e cultura danno vita a un format integrato e innovativo rivolto esclusivamente

a operatori di settore. Perché il business del formaggio va avanti veloce.
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FOCUS ON

I Buon Gusto Italiano:

eccellenze

DEI

DAssSIoNe

La rete di imprese, fondata nel 2016, ¢ composta da 2| aziende agroalimentari
che condividono competenze, risorse e opportunita.

La squadra de Il Buon Gusto Ita-
liano condivide tutto per il bene del
gruppo. Competenze, risorse, idee,
contatti, opportunita. Una collabo-
razione volta a valorizzare le eccel-
lenze locali, promuovere il territorio,
aumentare la competitivita sul mer-
cato e puntare verso l'internaziona-
lizzazione delle aziende.”ll 17 maggio
del 2012 nasceva la rete d'imprese
Il Buon Gusto Veneto”, spiega Gian-
carlo Taglia, manager di rete.

“La nostra ‘comitiva’ all'inizio rac-
coglieva |5 aziende agroalimentari
del Veneto, tutte volenterose di fare
squadra per crescere, in ltalia e all'e-
stero”. E infatti, in questi anni, la rete
d'imprese € cresciuta per davvero:
“Sono stati anni davvero intensi, ric-
chi di attivita di promozione, durante
i quali Il Buon Gusto Veneto ¢ diven-
tato grande”. Grazie all'esperienza
maturata, la rete ha raggiunto nel
2016 una dimensione nazionale con
la nascita de Il Buon Gusto [taliano,
rete composta da ventuno aziende
rappresentative dell’eccellenza agro-
alimentare italiana. Grazie ad un va-
sto portfolio di specialita made in
ltaly, Il Buon Gusto lItaliano si pone
I'obiettivo di aiutare le aziende della
rete a migliorare la propria posizione
competitiva sui mercati internazio-
nali, promuovendone l'immagine e
I'alta qualita dei prodotti, sfruttando
e consolidando sinergie a livello pro-
duttivo, commerciale e distributivo.

“Vogliamo promuovere al meglio
I'immensa cultura culinaria italiana
all'estero, sensibilizzando i consuma-
tori stranieri sullo stile di vita italiano;
vogliamo diffonderne la cultura del
cibo partendo dall'aperitivo fino ad
arrivare al semplice pasto in casa”,

| NUMERI

21

Aziende della rete

830

milioni di euro
Fatturato totale 2018

spiega Giancarlo Taglia. La forza del
collettivo risiede nei suoi valori: fidu-
Cia e rispetto reciproco; trasparenza
negli intenti, negli obiettivi e nell'o-
perato imprenditoriale; condivisione
per una crescita professionale, per-
sonale e collettiva; impegno, volonta
e disponibilita nella partecipazione
alle attivita della rete. Infatti, prima di
essere una rete di imprese, |l Buon
Gusto ltaliano € una rete di persone.
“Chiediamo ai singoli imprenditori
tempo, idee, conoscenze, e profes-
sionalita per continuare a crescere
sul territorio nazionale ma soprat-
tutto all'estero, facendo squadra”,
continua Giancarlo Taglia. Che ag-
giunge: “La rete € come un grande
puzzle: ogni pezzo deve integrarsi
perfettamente con quelli che ha in-
torno”.

Un’unica squadra, un unico cliente

Con un unico interlocutore e un'u-
nica piattaforma logistica, le aziende
che si affidano al Buon Gusto Italia-
no hanno la possibilita di partecipare
in collettiva alle fiere. E un esempio
concreto del rapporto che lega le
aziende in rete € proprio la struttura
dello stand proposto nelle principa-
li fiere nazionali e internazionali: “E
una superficie importante, in cui le
imprese che partecipano occupano
spazi personalizzati, ma aperti, che
consentono anche la condivisione
dei clienti. Tra i vantaggi di lavorare
con noi, infatti, c’é la possibilita di in-
terfacciarsi direttamente con un uni-
co interlocutore, I'export manager
di rete, per ricevere tutte le informa-
zioni necessarie sull'intera gamma di
prodotti e sulle singole aziende. E un
ottimo servizio che diamo al cliente”.

23%

Quota di fatturato export

E intensi sono gli appuntamenti fieri-
stici de Il Buon Gusto [taliano, che
nel 2019 prevede Vinitaly a Verona,
Cibus Connect a Parma, Tuttofood a
Milano, Hofex a Hong Kong, Thaifex
a Bangkok, Fancy Food Summer a
New York e Anuga a Colonia.

“l'appuntamento a Hong Kong, dal
7 al 10 maggio, sara un'occasione
molto importante per noi. Abbiamo
creato una partnership con Inte-
sa San Paolo e Deloitte, azienda di
servizi di consulenza e revisione, che
grazie a un'intensa attivita di scou-
ting hanno gia fissato gli appunta-
menti con i vari buyer, distributori e
importatori che saranno presenti in
fiera. Abbiamo un’agenda molto fit-
ta. E questo é stato possibile anche
grazie alla presenza dei nostri uffici
commerciali a Hong Kong tramite |
quali coordiniamo le attivita nel Sud
est Asiatico, un mercato per noi im-
portante. E per continuare i rapporti
con i nuovi clienti, dopo la fiera ci
sara una ragazza che rimarra impe-
gnata li per altri tre mesi”.

| progetti futuri? Numerosi

e importanti

Oltre alle fiere, Il Buon Gusto [ta-
liano € impegnato in altri proget-
ti interessanti, Come ad esempio |
mini tour organizzati nelle principali
universita italiane come I'Universita
Ca’ Foscari di Venezia, e ?Universita
degli Dtudi di Parma, di Verona e I'U-
niversita Cattolica di Milano. “Con
quest’ultima, c'e una partnership da
ormai 4 anni. Con il programma di
Master International Marketing Ma-
nagement abbiamo dato la possibi-
lita alle aziende della rete di svilup-
pare dei progetti internazionali che

ILBUON GUSTO

ITALIANO,

hanno coinvolto ben |5 studenti.
Ci stiamo investendo molto perché
queste collaborazioni ci permetto-
no anche di selezionare ragazzi che
conoscono molto bene le lingue e
che hanno maturato esperienze
all'estero. Sono delle figure essenziali
che vanno ad ampliare e arricchire
la squadra. Ma tanti sono i proget-
ti che vedranno prossimamente la
luce. Uno tra tutti, € la possibilita di
fare arrivare in [talia i buyer esteri
e offrire loro l'opportunita di cono-
scere e toccare con mano la nostra
realta”, spiega Giancarlo Taglia. Che
conclude facendo wuna riflessione:
“Fare sistema significa coinvolgere gl
imprenditori come parte attiva. Ma
ci vuole tempo perché molti sono
ancora abituati a lavorare come sin-
goli. Come dico sempre, in tutte le
squadre ci sono due tipi di giocato-
re: quello che deve essere motivato
e spinto e quello che deve essere
tenuto a freno perché troppo esu-
berante. Lo stesso principio vale per
gli imprenditori. Siamo l'unica rete
di imprese esistente. Il successo sta
nel fatto che siamo come una gran-
de famiglia. Non abbiamo mai rice-
vUto nessun aiuto economico, anzi,
ce I'abbiamo sempre fatta solo con
la forza e la voglia di tutti di andare
avanti. Siamo un gruppo che condivi-
de un percorso sano. Molte aziende
vogliono diventare nostri compagni
di viaggio, ma siamo molto selettivi.
Per diventare nostri partner, infatti,
le aziende devono avere almeno due
o tre certificazioni, un fatturato che
arrivi a 10 milioni di euro e, cosa piu
importante, che la persona creda
nella condivisione”.

Eleonora Davi

1 0720 5 regioni rappresentate

Totale dipendenti

Veneto, Lombardia, Plemonte, Emilia Romagna e Campania

(| 2
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Ricette inedite che innovano tradizioni.

Dal nostro yogurt colato nascono la Burratina e la
Stracciatella, dalla bonta del latte le Treccine di
mozzarella intrecciate a mano.

Il nostro Yogurt Colato nutre di arte contadina la pasta filata di
un’eccellenza conosciuta in tutto il mondo. E la prima volta che
due ricette cosi si uniscono e portano nella tradizione la
freschezza di una nuova sfida. Per noi custodire bonta é aprirsi a
nuovi equilibri, lo dice ogni nostra ricetta. E nella natura di queste
valli che dal latte, ogni giorno, si produca poesia.

TUTTOFOOD

MILANG WORLD FOOD EXHIBITION

6-9 MAGGIO 2019 - FIERA DI MILANO
PADIGLIONE 10 - STAND E36-E38

Via Rerzoagllfo Inferiore, 35

Y info(@caseificiovaldavéto.com

www.caseificiovaldavetéicom
* Seguici sui social: feaseificiavaldavero T A&

Saremo presenti a TuttoFood, orgogliosi
di presentare la nuova linea.

— -
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 FERE

Anuga

comple 100 anni

La fiera internazionale del food and beverage festeggia un secolo di storia.
In scena a Colonia, dal 5 al 9 ottobre prossimi.
Con oltre 7.400 espositori da tutto il mondo.

Stoccarda (Germania), 1919. Sono le coordinate della
prima edizione di Anuga. La fiera internazionale del food
and beverage festeggia questanno il suo 100esimo anni-
versario. E ribadisce il suo ruolo di piattaforma centrale
per il settore alimentare nel mondo, oltre che di fonte
dispirazione, tendenze e innovazione.

Questa 35esima edizione (Colonia, 5-9 ottobre 2019)
preannuncia la partecipazione di oltre 7400 espositori
provenienti da circa 100 paesi e pit di |65mila visitatori
specializzati da tutto il mondo. Con una quota di esposito-
ri esteri pari al 90% e di visitatori stranieri del 74%, Anuga
¢ la fiera pit grande e internazionale nel portfolio di
Koelnmesse. Un punto di riferimento anche perlindustria
alimentare tedesca, che vanta 56,7 miliardi di euro in ex-
port e che considera Anuga la piattaforma pitiimportante
per le esportazioni. Il luogo privilegiato per dimostrare |l
proprio livello di qualita, sicurezza e varieta, oltre che per
lanciare le proprie novita. In Germania, ogni anno, vengono

lanciati sul mercato pit di 40mila nuovi prodotti. Nessun
altro settore ¢ cosi innovativo.

Inoltre, il concept espositivo ‘1 0 fiere trade sotto un solo
tetto’ (vedi box) fa si che l'evento - con un layout ben or
ganizzato e suddiviso in aree tematiche - rappresenti, con
l'unicita e specificita di ogni singolo comparto, la varieta e
diversita dellintera industria food.

Il futuro dell'alimentare viene affrontato con diverse mo-
dalita. Le uftime innovazioni di settore vengono presentate
con I'Anuga “Taste innovation show/,le pit recenti soluzioni
per il comparto sono proposte dalle numerose start-up
presenti e, infine, uno sguardo all'alimentazione di domani
¢ fornito dalla mostra speciale sul tema ‘Future of food'.

Anche nel 2019, I'talia sara grande protagonista della
fiera. Il numero degli espositori italiani € infatti in aumento,
anche grazie a una maggiore adesione da parte di enti
regionali e collettive.

Irene Galimberti

PARAGUAY: IL PAESE PARTNER DEL 2019

Per la prima volta il paese partner di Anuga € sudamericano. Nel 2019 ¢ infatti la volta del Paraguay. Lo
hanno confermato Koelnmesse e Rediex, 'agenzia di esportazione e investimenti del ministero paraguaiano
dell'lndustria e del commercio che promuove lo sviluppo sociale ed economico del paese. Le attivita saranno
coordinate dalla Camera tedesco-paraguaiana dell'Industria e del Commercio (Ahk Paraguay). Il Paese ha
circa / milioni di abitanti ed € noto come nazione a indirizzo agricolo. Produce prodotti alimentari per circa
80 milioni di persone, ma potrebbe triplicare il dato grazie a un migliore impiego di tecnologia e pianificazione
rurale. Le esportazioni agricole sono destinate a consumatori finali, industria alimentare o produttori di man-
gimi. Il Paraguay, inoltre, & tra i primi |0 produttori mondiali di carne bovina, mais e soia. Prodotti che figurano
anche nell'elenco dei pit esportati, insieme a grano, manioca, canna da zucchero e riso.

B Wi

[0 TRADE SHOWS

UNDER ONE ROOF

(10 fiere trade sotto un solo tetto)

Anuga fine food

E' la pit grande area espositiva di Anuga. Inclu-
de specialita gastronomiche, prodotti alimentari e
gourmet da tutto il mondo e ospita molti padiglio-
ni nazionali, in cui vengono presentati gli alimenti
tipici e le specialita locali. In questa ‘trade fair, inol-
tre, vengono affrontate molte tematiche trasver-
sali come Halal, Superfood e alimenti funzionali.

Anuga Meat

Un'importante piattaforma per il mercato del-
la carne, che comprende le diverse varieta (carni
rosse, avicole, salsicce, ...), e per quello dei salumi,
presenti nella loro vastissima gamma. Oltre alle
alternative vegane, vegetariane o a base di insetti.

Anuga Dairy

| leader del mercato internazionale e gli specia-
listi di tutto il mondo, in grado di rappresentare
lintera filiera dairy, propongono qui le innovazioni
del comparto latte e derivati.

Anuga bread & bakery

Una panoramica completa per il mondo del
pane e dei prodotti da forno dolci e salati. In com-
binazione con marmellate, mieli e creme spalma-
bili.

Anuga organic

La sezione presenta una vasta gamma di pro-
dotti biologici, in tutte le categorie merceologiche.
A corredo anche 'evento speciale ‘Anuga organic
market’, che raccoglie le proposte biologiche degli
espositori da tutte le edizioni di Anuga nel mondo,
e il corner ‘Organic forum’, dove i professionisti del
settore bio tengono conferenze informative.

Anuga chilled & fresh food

La sezione dedicata ai cibi freschi, all'ortofrutta e
al comparto pescheria. Un segmento trendsetter,
che propone sempre piu prodotti e snack rivolti a
consumatori con poco tempo a disposizione.

Anuga frozen food

Il segmento dei surgelati € uno dei piti importan-
ti per il settore, nel mercato dell’hospitality e del
foodservice, cosi come nel retail. Uno dei compar-
ti che piu si sforza di presentare nuovi prodotti e
soluzioni sempre migliori e convenienti per i con-
sumatori.

Anuga drinks

Tutta l'offerta beverage, alcolica e analcolica, per
il retail e il food service. Con un occhio rivolto a
nuovi gusti e sapori.

Anuga hot beverages

Caffe, te e cacao compongono l'offerta merceo-
logica di questarea, interessante sia per il trade sia
per l'out-of-home.

Anuga culinary concepts

Una nuova area creata per seguire la crescita del
mercato hospitality e food service. Uno spazio per
idee, innovazioni e networking, che ospitera anche
le finali di ‘Chef of the year' e ‘Patissier of the year'.

S

UN PREZIOSO ALLEATO IN CUCINA!

La Ricotta a lunga
conservazione Sterilgarda &
sguisita gustata da sola ma

e facilmente impiegabile in
cucina in mille modi, dalle
torte salate ai dolci. Un ottimo

alleato per ricette deliziose!

—_—
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DAl & STATISTICHE

Prodotti contraffatti:
ottre 54mila controlli nel 2018

Pubblicato il report dell'lcgrf su frodi
e [talian sounding. Reati in aumento
(+58%). Sequestri per 34 milioni

di euro. Interventi anche all'estero

e sul web. Il settore con Il maggior
numero di verifiche e quello
vitivinicolo (17.820), seguito

da oleario (7.157), lattiero caseario
(5.102) e carne (3.226).

Nel 2018 il settore agroalimentare si € confer-
mato strategico per I'economa italiana con oltre
42 miliardi di euro di export e I'lcqrf (Ispettora-
to centrale della tutela della qualita e della re-
pressione frodi dei prodotti agroalimentari), con
la sua quotidiana azione a tutela del made in
[taly, ha contribuito significativamente a mante-
nere alta la reputazione della qualita dei prodot-
ti italiani. Come sottolineato dal ministro Gian
Marco Centinaio nell'illustrare in Parlamento le
linee programmatiche del ministero, “i controlli
nell’agroalimentare sono sempre piu un fattore
di marketing attivo, capace appunto di posizio-
nare verso l'alto la reputation dei nostri prodot-
ti. Il contrasto alle frodi e all'ltalian sounding &
dunque una priorita del Governo”. Al centro del
report c’e l'attivita svolta dall’'lcgrf contro frodi,
usurpazioni, Italian sounding e contraffazioni a
danno del made in Italy, nonché nel contrasto
alla criminalita agroalimentare.

Il report in sintesi

| risultati operativi del 2018 confermano la
qualita del sistema dei controlli italiano e il po-
sizionamento dell'istituto tra le principali auto-
rita antifrode nel food a livello mondiale. | con-
trolli sono stati 54.098, di cui 40.301| ispettivi e
13.797 analitici. Gli operatori ispezionati sono
stati oltre 25mila e i prodotti controllati circa
53mila. Le irregolarita rilevate hanno riguardato

UNA VISIONE D’INSIEME

Attivita di controllo

Controlli ispettivi (n.) 40.301
Conrrolli analirici (n.) 13.797
Controlli totali (n.) 54.098
Operatori controllati (n.) 25.390
Operaton irregolart (%) 20,3
Prodoto controllan (n.) 52.982
Prodota irregolan® (%) 124
Esit analitict irregolan (%) 8,7

Risultati operativi

Notizie di reato (n.) =31
Contestazion ammumsteative (n.) 4.194
Sequestr (n.) 595
Quannta prodott sequestran (tonn.) 17.588
Valore de1 sequestn (eurn) 34.098.556
Diffide (n.) 2.629

* comprese le irregolarita documentali e di etichettatura

ICQRF - ATTIVITA DI CONTROLLO PER SETTORE MERCEOLOGICO

Prodott agroalimentari sequestrati (t) 17.588 21.814.136
Beni immobili (n) 1™ 11.941.406
Beni mobili (n) 1.655 343.014
Documenti (n) 20430

Cnntn'flli _!)r' C”.;. I f__‘u_'.r' 4 {)pemmr[_ (_}]mrnmr_i Prodotti ] I'mdmtf m:x?il:;:i
Settore rotali ispertivi  analitic/ controllati  irregolari  controllati irregolari®* | ;
(n.) (n.) (n.) (n.) (%) (n) (%) "f""(ﬁfll’;"'rl
Vitivinicolo 17.820 14,794 3626 8.071 284 18.974 18,3 a,1
Ol 7.157 5483 1.674 3.322 18,9 7.352 10,2 10,8
Lattiero caseario 5,102 1.256 1.846 2.532 14,0 4.564 84 38
Ortofrutta 2.967 2610 357 1.818 15,1 3.759 i 31
Carne 3.226 3019 207 1.812 16,1 3.384 9,8 25,1
Cereali e derivati 2,666 1.750 916 1.382 179 2.471 97 3,7
Uova 679 670 - 551 16,0 0934 10,5
Conserve t'f:gr_'lzd'i 2202 {306 805 1.009 52 1.8 F F
Miele 911 529 ig2 422 128 789 6.1 9.4
Zuccheri 1.961 1997 44 457 930) 0.2 0.0
Bevande spiritose 516 305 211 231 18,2 433 92 18,0
Mangimi 2.976 1425 1.551 1.205 197 2.162 4.3 16,6
Fertilizzanu 233 1.230 i.iaf B88 172 1.637 A7 18,2
Sementi 1.143 845 298 431 14,8 1.515 83 6,4
Prod. fitosanitari 482 269 213 212 AT 352 4.8 23
Altri settori (¥) 1.959 1484 475 1.047 7.8 1.905 o7 6,9
Totale 54.008 40300 13797 25390 20,3 52,982 124 87
*comprese le irregolaritd documentali e di etichettatura
ICORF - RISULTATI DEI NTROLLI PER SETTORE MERCEOLOGI
o Notizie di  Contestazioni  Sequestri Quantiti Valore seq. Diffide
reato (n.) amm.ve (n.) (n.) seq. (i) (€) (n.)
Vitivinicolo 194 1.789 298 149298 16.292.705,22 1.077
Oh 59 4000 53 400 151.740,00 545
Lattiero cascario 28 179 16 254 148.725,00 178
Ortofrutta 14 344 15 332 49086 40 2006
Carne 233 353 31 3221 1.986.318,00 213
Cereah ¢ denvan 12 207 12 272 85.5339.00 it
Uova 5 66 9 100 28.606,73 23
Conserve \'rgct;l.!i 16 57 14 1932 874224 62 27
Miele 45 1 2.0 5.000,00 19
Zuccheri 36 167 1 871,58 12.565.347,00 101
Bevande spiritose 3 21 8 41,9 229927 48 (]
Mangimi 8 247 4 13,6 5.500,00 31
Fertilizzanti 41 157 68 4741 G73.469 54 9
Sementi 56 53 28 4689 T49.78T 64 15
Prodott fitosamitan 2 14 ] 5.5 20.000,00 0
Altri settori (¥) ] 95 18 129.0 232.579 65 111
Tatale 721 4.194 595 17.587,6 34.098.556,28 2.624%

(*)Prodotti dolciari, prodotti ittici, birre, aceti, spezie, bevande nervine, additivi, acque minerali e bevande analcoliche

RE - NTROLLI PRODUZIONI A DOP/IGP/ST

Controll ispettivi (n.) 2963
Conrrolli analirici (n.) 918
Controlli totali (n.) 3.881
Operatori controllati (n.) 2.150
Operaton rregolar (%) 7.7
Prodotti controllat (n.) 3.359
Prodotti irregolan™ (%) 11,8
Lisit analiticr irregolart (%) 2.9
Notizie di reato (n.) 227
= . - L )
= Contestaziom ammimstratve (n.) 306
L‘
U ~ . -
=V Scquestr (1) 33
= antit is strati 320 ¢
s Quantita prodotti sequestrati (t) 3299
-
B Valore dei sequestn (€) 2.013.625,00
=
Diffide (n.) 306

* comprese le irregolarita documentali e di etichettatura

ICQRF - CONTROLLI SU PRODUZIONI BIOLOGICHE

Controlli ispettivi (n.) 2771

Controll analine: (n.) 1.471

Controlli totali (n.) 4.242

Operatorn controllat (n.) 2297

Operaton irregolar (%) 11,3

ivita operativa

Prodoru controllati (n.) 3.689

<

Prodorti irregolar® (%o) 8,8

Esiti analitici irregolar (%) 32

Notizie di reato (n.) ot

Contestazioni amministrative (n.) 187

Sequestri (n.) 23

i operativi

Quannra prodott sequesrrati (r) 2389

Risultat

Valore dei sequestri (€) 579.440,00

Diuffule (n) 110

* comprese le irregolaritd documentali e di etichettatura

il 20,3% degli operatori, il 12,4% dei prodotti e
8,7% sono stati i campioni con esito analitico
irregolare. Il contrasto ai comportamenti crimi-
nosi nel settore agroalimentare ¢ stato partico-
larmente intenso e anche nel 2018 [istituto e
stato protagonista delle piu rilevanti operazioni
di polizia giudiziaria in tale ambito. Le notizie di
reato sono state 721 (+58% sul 2017) e 4.194
le contestazioni amministrative (+13%). Ad esse
si aggiungono 2.629 diffide emesse nei confronti
degli operatori, circa 17,6 milioni di kg di merce
sequestrata per un valore dei sequestri di oltre
34 milioni di euro; 561 gli interventi fuori dei
confini nazionali e sul web a tutela del made in
ltaly agroalimentare. | controlli hanno riguardato
per I'87% i prodotti alimentari e per il restante
3% i mezzi tecnici per I'agricoltura (mangimi,
fertilizzanti, sementi, prodotti fitosanitari).

| controlli settore per settore

Con riferimento ai singoli comparti agroa-
limentari, 17.820 controlli hanno interessato il
settore vitivinicolo, 7.157 I'oleario, 5.102 il lat-
tiero caseario, 3.226 il settore della carne, 2.967
'ortofrutta, 2.666 i cereali e derivati, 2.202 le
conserve vegetali, 1.961 le sostanze zuccheri-
ne, 911 miele, 679 uova, 516 bevande spiritose
e 1.959 altri settori. | controlli ispettivi e ana-
litici sui mezzi tecnici in agricoltura sono stati
nel complesso 6.932. In settori quali vino e olio
d’oliva, lcgrf si conferma come autorita pubblica
che svolge il maggior numero di controlli anti-
frode al mondo.

Nel corso degli anni la competenza sanziona-
toria si € via via estesa e attualmente lcqrf &
anche l'autorita competente ad irrogare le san-
zioni per le violazioni amministrative in materia
di etichettatura dei prodotti alimentari, produ-
zioni a denominazione d’origine e ad indicazione
geografica protetta (Dop e Igp), vino e prodotti
vitivinicoli, produzioni da agricoltura biologica,
Ogm, sementi e materiale di propagazione vege-
tale, mangimi e materie prime per mangimi.

Nel 2018 listituto ha emesso 2.588 ordinan-
ze d'ingiunzioni di pagamento, per un importo
di circa 7 milioni di euro. In attuazione dei co-
siddetti decreti “origine”, riguardanti i prodotti
lattiero-caseari, riso, paste di semola di grano
duro e pomodoro, lcgrf nel 2018 ha disposto 28
diffide e 30 contestazioni amministrative.

* kKKK

*kkk Rk

Le verifiche all’estero e sul web

lcgrf € intervenuto a livello internazionale e
sul web per la tutela del made in ltaly ottenendo
risultati che pongono ['ltalia al vertice europeo
della protezione delle Indicazioni geografiche.

In qualita di autorita ex officio per i prodotti
Dop-lgp e organismo di contatto in sede Ue per
I'ltalia nel settore vitivinicolo, ha attivato 561 in-
terventi nel 2018. Negli ultimi quattro anni gli
interventi a tutela dei prodotti italiani fuori dei
confini nazionali e sul web sono stati ben 2.763,
un risultato che nessun altro Paese europeo puo
vantare. (...)

segue a pagina 90
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ICQRF - PRODOTTI BIOLOGICI CONTROLLATI E IRREGOLARI*
NEI PRINCIPALI SETTORI MERCEOLOGICI

(...) Sul web, in particolare, lcgrf ha rinnovato nel

2018 la cooperazione con Alibaba ed Ebay e ha ot- T
tenuto risultati positivi anche su Amazon: gli inter-
venti a tutela delle produzioni italiane sui tre web
market places sono stati |77, con il 99% di successi.
Le cooperazioni con gli altri organismi di control-
lo internazionali si sono intensificate nel 2018: 183
sono state le segnalazioni provenienti da Autorita
estere per verifiche antifrode richieste all'lstituto e
che hanno dato vita a specifiche azioni di controllo
sul territorio da parte degli uffici territoriali com-
petenti. A livello di cooperazione Ue, Icgrf, nell'am-
bito del sistema Food fraud network (Ffn) per la
cooperazione tra Stati membri in caso di frodi, ha
ricevuto nel corso dell'anno 41 segnalazioni. In qua- Ofi Orwfrua Vitvinicolo  Cercalic  Comserve  Lamtiero-  Micke  Mangimi  Akrisevtoni
lita di Food fraud contact point (Ffcp), ha utilizzato |l i i e B

sistema Food fraud e administrative assistance and
cooperation (Aac) per effettuare 46 segnalazioni

Prodott (n.)

1 13 83083}

* comprese le irregolarita documentali e di etichettatura

verso altri Stati membri. ICOQRF - CAMPIONI DI PRODOTTI BIOLOGICI ANALIZZATI
EIRREGOLARI PER SETTORE MERCEOLOGICO
Dop e Igp sotto attacco 400 -

Con 863 prodotti agroalimentari riconosciuti
dall'Ue, I'ltalia fa la parte del leone tra i paesi titolari
di Indicazioni geografiche. Icqrf € in Europa l'autorita
italiana ex officio per le Dop e Igp e I'organismo di
contatto italiano in materia di controlli nel settore 250
vitivinicolo. E l'autorita che adotta tutte le misure
necessarie per far cessare in Europa e nel mondo
l'uso illecito delle Dop e Igp nel settore food&wine.

350

300

Campioni (n.)

' . . . b
Sul web, a livello mondiale, agisce per tutelare i pro- et | e
dotti di qualita italiani attraverso la collaborazione i ’ -
con i principali player mondiali dell'e-commerce. Da 'w

diversi anni, infatti, l'istituto opera sulle piattaforme 50 4
di Ebay, Alibaba e Amazon come soggetto legitti-
mato (owner) a difendere il “nome" delle Indicazio- -4
ni geografiche italiane. Grazie a specifici protocolli “j‘:::fu.‘ el o ?;:':‘::‘ A ::::::l‘: My, e
d'intesa per la tutela dei nomi protetti nell'agroa-

limentare, lcgrf dialoga direttamente con i grandi
player mondiali bloccando nel giro di qualche ora

. . . PR o ICQRF - PRODOTTI A DOP, IGP E STG CONTROLLATI E % IRREGOLARITA*
gli annunci ingannevoli e/o evocativi dei prodotti di

eccellenza italiani. Nell'ultimo quadriennio lcgrf ha 2E00 F------mmmm e mm e m e e

stracchino
Venchiaredo

operato 2.763 interventi all'estero e sul web, com-
presi gli interventi sulle tre piu grandi piattaforme
web del mondo: Alibaba, Ebay e Amazon. Nel 2018 2.000
lcgrf ha awviato procedure di contrasto a usurpa- -
zioni ed evocazioni che hanno riguardato 561 casi: 1ali 1 -
e e e . Dal miglior latte Friulano nasce la gustosa bonta
quelli su Amazon e 22 su Alibaba, 148 casi hanno = L : = -
guardato prodott agroimentar n vendita su 4 = dello stracchino Venchiaredo. Il suo sapore delicato
service provider, 236 prodotti vitivinicoli in ven- 3 . .
dita sul web e in locali pubblici. 1000 e la sua consistenza cremosa lo rendono ideale
Federico Robbe . . ,
per tutti e per tutte le occasioni.
LISTITUTO IN CIFRE 500
2 direzioni generali Il nuovo packaging “apri e chiudi” consiste in un innovazione assoluta
* Dg per il riconoscimento degli organismi di con- - - - - e =ty
trollo @ certificazione e tutels del consumatore n e b Siis nella categoria dei formaggi freschi, semplificando le modalita d'uso,
;g?gaﬁrﬁ:[jngfivenz'°"e @ e eeliien e allafiz! ¥ comprese le irregolariti documentali & di etichettatura grazie alla possibilita di poter aprire la confezione, molto piu facilmente,
§9unaftra;pecia|i oltre a poter permetterne poi la richiusura fino ad un massimo di 24 volte,
6 laboratori ICQRE - CAMPIONIDIPRODOTTIADOP. IGPESTG consentendo di riporre in modo ermetico lo stracchino

ANALIZZATI E % IRREGOLARITA

714 dipendenti

eventualmente avanzato, in frigorifero, per successivi utilizzi.
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Patrizio Podini: ‘Siamo la terza

nsegna del settore discount in ftalia”

Un fatturato 2018 a 2,5 miliardi di euro. 750 punti vendita su tutto il territorio nazionale.
/mila dipendenti. Il presidente di Md racconta i successi della sua catena.

Arzillo e vispo come non l'avevo
mai visto. Incontro Patrizio Podini,
presidente di Md, alla festa per i 25
anni della catena. Un evento che si
€ tenuto mercoledi 3 aprile a Mila-
no. Festa doppia in quanto abbiamo
brindato anche agli 80 anni del Ca-
valiere. Che, nell'occasione, ha rega-
lato a tutti i suoi dipendenti, e sono
/mila, 80 euro netti in busta paga. La
prima domanda era dunque d’obbli-
go:"Dopo gli 80 euro di Renzi ecco
quelli di Podini. Giusto?". Il Cavaliere
sorride e cosl inizia la nostra inter-
vista.

Cavalier Podini, com’é andato il
2018?

Molto bene direi. Il fatturato di
vendite nette dello scorso anno &
pari a 2,5 miliardi di euro, con un in-
cremento del 7,7% sul 2017. Negli
ultimi cinque anni abbiamo avuto |l
maggior tasso di crescita medio an-
nuo della Gdo italiana con il 15,6%.
Oggi siamo la terza insegna del set-
tore discount in ltalia per fatturato,
la seconda se si tiene conto soltan-
to di quelle a capitale italiano, con
una quota del retail discount del | 5%.
L'insegna Md oggi € accesa su circa
750 punti vendita in tutta ltalia, ser
viti da otto centri logistici per la di-
stribuzione. Un'organizzazione che
da lavoro a 7mila dipendenti.

Ottimi risultati. Ma cosa fara da
grande il cavalier Podini?

Continuera a lavora con passio-
ne. Non potrei vivere senza il mio
lavoro. Tra il 2019 e il 2021 Md
punta ad aprire tra i 40-45 negozi
all'anno. Linvestimento complessi-
vo si avvicinera al miliardo di euro
e comprendera sia il polo logistico
di Cortenuova (Bg) sia le ristruttu-

Il Cavalier Patrizio Podini e Antonella Clerici, testimonial di Md

razioni (circa 30-40 negozi all'anno).
Non si tratta di ristrutturazioni sem-
plici, anzi, sono molto complesse in
quanto allargheremo i punti vendita
esistenti, risistemeremo tutti gli im-
pianti, i pavimenti, i soffitti e anche
'immagine esterna.

Per quanto riguarda la situazione
finanziaria del 2018, Mediobanca
sostiene che avete un debito finan-
ziario pari a 380 milioni di euro. E
corretto?

No, € piu basso. | dati che Medio-
banca ha fornito comprendono an-
che delle anticipazioni di fatture che
sono attorno al centinaio di milioni
di euro. Il debito si aggira sui 280 mi-
lioni di euro.

Il miliardo che andate a investire,
quindi, sara in parte generato dalla
cassa. Pero Unicredit, la vostra ban-
ca di riferimento, dovra intervenire.
Immagino debba aprire una linea di
credito supplementare per sorreg-
gervi.

Abbiamo gia due linee pronte che

dobbiamo cercare di “tirare”’, come
si dice in gergo bancario. Al momen-
to non stiamo tirando in quanto non
abbiamo bisogno di questi finanzia-
menti.

In molti punti vendita puntate an-
che sul fresco feschissimo. Da que-
sto punto di vista vi differenziate
rispetto agli altri discount. Quanto
vale questo segmento?

In termini di fatturato, vale circa il
45-50%. Compresi i banchi serviti di
carne, gastronomia e pane.

E riguardo al biologico?

Abbiamo introdotto una numerica
importante di referenze, che stanno
andando bene. E chiaro che, dopo
una prima fase molto spinta, ora il
trend non ¢ pit come all'inizio. Molte
volte il consumatore guarda anche al
prezzo e il bio, che costa il 20-30% in
piu della media, € un articolo che al-
cuni non vogliono, o semplicemente
non se lo possono permettere.

Aldi ha aperto 5| negozi in Ita-
lia. Qual ¢ il suo giudizio su questo

LETTERE DALLITALIA

competitor?

Mah, mi dicono che non stanno piu
comprando terreni. Cercano locali
in affitto. Un cambiamento di stra-
tegia: forse hanno capito che hanno
sbagliato un po’ I'approccio. Si face-
vano forti di un volume per punto
di vendita che avevano in Austria, in
modo particolare. Mi sembra che
qui in ltalia la musica sia diversa.

Cosa ne dice della crisi dei con-
sumi?

Dipende moltissimo dalla politica,
dal mercato europeo e mondiale
che non sta andando bene. Non ci
fa paura la recessione. Una rileva-
zione di Nielsen ha collocato Md al
primo posto per la crescita, nei primi
due mesi di quest’anno, fra tutte le
catene della distribuzione moderna
italiana. Stiamo su questo dato.

Perché la sua azienda ha una red-
ditivita minore di Eurospin?

Sicuramente perché abbiamo an-
cora una rete di vendita ‘della prima
ora’. Che lentamente stiamo rinno-
vando. Tanto € vero che il nostro
scontrino medio sta crescendo. |
risultati stanno migliorando. Anche
il bilancio 2018 & stato buono. Ma
ci stiamo avvicinando con le nostre
gambe.

Cosa pensa delle aste al doppio
ribasso di Eurospin?

Non le abbiamo mai fatte e non le
condividiamo assolutamente.

Chiudiamo con un dato sul 2018:
su 2,5 miliardi di euro di fatturato,
a quanto ammonta I’Ebitda?

Supera i |30 milioni di euro. 'anno
prima era un po’ pit basso. Facciamo
un passo per volta. Con I'obiettivo di
arrivare ai tre miliardi di euro, come
fatturato, nel 2021.

Angelo Frigerio

Lettere dall'ltalia € il nome della nuova linea di pro-
dotti proposta da Md, destinata a esprimere nei con-
tenuti e nella forma il valore dei prodotti che rendono
grande il Made in Italy. “Lettere dall'ltalia seleziona il
meglio della gastronomia italiana, regione per regione
attraverso le pit conosciute Dop, Doc e Igp del Bel-
paese, ma anche prodotti che per tradizione e storia
sono tipicamente italiani e “fatti bene™’, spiega Pier-
mario Mocchi, direttore generale di Md. “Ad aprile si
troveranno negli store numero sereferenze, tutte ga-
rantite da Md attraverso un rigido controllo dell'intera
filiera che coinvolgera esclusivamente produttori locali.
Da maggio a dicembre 2019 la linea prevede un'e-
spansione costante fino a rappresentare tutte le cate-
gorie merceologiche e tutti i territori regionali italiani”.

Oltre ai sapori la nuova linea pero desidera trasmet-
tere anche un importante valore aggiunto del made

in Italy: uno storytelling ben evidente fin dal pack che
mette l'accento su quegli elementi che rendono anco-
ra piu speciale la tavola degli italiani. Di ogni prodotto
si racconta la storia e il legame con il territorio di pro-
venienza presentato anche con bellissime immagini; si care”.

spiega, anche attraverso curiosita e aneddoti, come la
cultura e il lavoro abbiano trasformato le materie pri-
me in una eccellenza.

“Sui punti vendita la troveremo con una doppia
esposizione: sia in aree dedicate con un forte impat-
to visivo, sia all'interno delle categorie di riferimento”,
puntualizza Anna Campanile, direttore marketing e
acquisti non food. “Contemporaneamente un'ampia
comunicazione in store descrivera la linea e i prodotti.
Completano la campagna di lancio: volantini dedicati,
pubbliredazionali e advertising su periodici. Sul ver-
sante digital, Md sperimentera proprio su questa linea
le attivita pit innovative, proponendo su diversi canali
social momenti di interazione e approfondimento per
generare una grande condivisione di storie, valori ed
emozioni che da sempre questi prodotti sanno evo-

LA STORIA

L'avwentura del Cavalier Patri-
zio Podini nella distribuzione or
ganizzata a livello industriale ini-
zia negli anni ‘80, ma € nel 1994
che, partendo dal Meridione d'l-
talia, pone le basi per lo sviluppo
della formula discount al Sud.

Nato a Bolzano nel 1939 da
una famiglia di origini lodigiane
che in Alto Adige gestiva un‘atti-
vita allingrosso di formaggi e ali-
mentari, Podini entra nell'azien-
da di famiglia dopo un periodo
di studio aVienna.

Nel 1994 rileva i primi negozi
da mettere in rete e “inventa” |l
discount nel Meridione.

Nel giro di qualche anno, la
rete di negozi con linsegna Md
Discount, concentrata nelle re-
gioni del Centro-Sud, subisce
un deciso incremento. La ricetta
dellepoca ¢ esplicitamente mi-
nimalista, creata intorno a due
componenti basici: assortimen-
to limitato e prodotti “private
label”. Con questo format Md
Discount riesce a minimizzare
gli sforzi pubblicitari e promo-
zionali, destinando praticamente
tutte le risorse alla politica del
prezzo contenuto, per essere in
grado di offrire prodotti di qua-
lita a prezzi costantemente pid
bassi rispetto a quelli praticati
dalla concorrenza.

Nel [997, i soci meridionali
escono dalla Lillo Sp.A., come la
societa si chiamava allepoca. Po-
dini diventa cosi amministratore
unico e la sua famiglia prende
il controllo totale del capitale.
Nel 1998 l'azienda puo contare
su 77 negozi, con una metratu-
ra media inferiore ai 500 metri
quadrati, e ricavi per 220 miliar-
di di lire.

Da allora, limpresa guidata da
Podini conferma costantemen-
te la sua capacita di evolvere
per interpretare le esigenze del
mercato, realizzando significativi
passi avanti nel miglioramento
dell'efficienza. Soprattutto in tre
aspetti 'azienda ha fatto pro-
gressi evidenti e riconosciuti:

) l'ampliamento della gamma
dei prodotti, perlopit a marchio
privato, ma che includono alcu-
ne referenze di marca;

2) la gestione della logistica,
che ora € organizzata intorno a
una rete di otto centri distribu-
tivi, che coprono capillarmente
tutto il territorio nazionale, mo-
vimentando milioni di colli ogni
anno;

3) la messa a punto di nuovi
format accoglienti e funzionali
con superfici che superano am-
piamente i 1.000 mq di vendita.

La svolta awiene nel 2013,
con l'acquisizione dei 320 ne-
gozi della catena Ld market,
tutti collocati in Settentrione e
in Sardegna. Con quest'acqui-
sizione il Gruppo di Podini di-
venta uno dei leader nazionali
della distribuzione organizzata
discount.
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E-COMMERCE

Amazon nel mirino
dell Antrtrust

Aperto un procedimento istruttorio verso cinque societa del gruppo che operano in [talia.
Al centro dell'attenzione, la logistica e la fornitura di servizi alle terze parti presenti sul marketplace

Sempre pil aziende nel settore food
ricorrono al commercio digitale e inte-
grano online e offline. E quando si parla
di e-commerce, subito la mente va ad
Amazon. Una societa spesso nel mirino,
dato il suo peso nel commercio mon-
diale. Questa volta ¢ finita sotto i riflet-
tori dell’Antitrust italiano. La societa di
Jeff Bezos ¢ infatti sospettata di abuso
di posizione dominante. Nella giornata
di martedi |6 aprile I'Authority Garan-
te per la Concorrenza ha reso noto il
procedimento istruttorio avviato verso
cinque societa appartenenti al colosso
di Jeff Bezos. Si tratta di Amazon Ser
vices Europe Sa rl, Amazon Europe
Core Sa rl, Amazon EU Sa rl, Ama-
zon ltalia Services Srl. e Amazon [talia
Logistica Sl Lipotesi ¢ di violazione
dell'articolo 102 del Trattato sul Fun-
zionamento dell'Unione Europea.

Il provvedimento riguarda la fornitura
ai venditori terzi dei servizi di interme-
diazione per la compravendita di beni o
servizi sul marketplace, ma anche i ser-
vizi di logistica. Lipotesi € che Amazon
conferirebbe solo ai seller che aderi-
scono ai servizi di logistica dei vantaggi
in termini di visibilita della propria of-
ferta e di miglioramento delle proprie
vendite su Amazon.com. La company
di Bezos, secondo I'Authority, “‘sarebbe
in grado di sfruttare indebitamente la
propria posizione dominante nel mer-
cato dei servizi d'intermediazione sulle
piattaforme per il commercio elettro-
nico al fine di restringere significativa-
mente la concorrenza nel mercato dei
servizi di gestione del magazzino e di
spedizione degli ordini per operatori
di e-commerce (mercato dei servizi di
logistica), nonché potenzialmente nel
mercato dei servizi d'intermediazione
sui marketplace, a danno dei consuma-
tori finali”.

Nel procedimento istruttorio viene
spiegato che i venditori terzi, quando
sottoscrivono il contratto di Business
Solution che regola la fornitura del ser-
vizio “Vendere su Amazon" erogato da
Amazon Service Europe, sono obbliga-
ti a mantenere la parita tra i prodotti

offerti tramite gli altri canali di vendita
e quelli che immettono nel catalogo di
Amazon “‘con riguardo, in particolare,
alle condizioni e ai termini del servi-
zio di assistenza garantite sui prodotti
offerti, nonché alle informazioni neces-
sarie”. Amazon ¢ in grado di offrire in
tal senso, a chi aderisce ai servizi di lo-
gistica, una maggior visibilita. Come fa?
Quando un consumatore fa una ricerca
sul marketplace, i risultati sono classi-
ficati secondo un algoritmo chiamato
‘A9, che tiene conto di una serie di
fattori “legati tanto al prodotto quanto
al venditore, quali, ad esempio, il titolo,
il prezzo, 'immagine e descrizione del
prodotto, le parole chiave scelte dal
venditore, le informazioni del brand, lo
stato del magazzino (disponibilita) non-
ché le recensioni/feedback dei clienti
passati su tutti gli aspetti legati all'ac-
quisto (qualita del prodotto, eventuali
difetti, consegna, servizio post-vendita).
Tutti questi fattori incidono fortemen-
te sull'indice di conversione, vale a dire
sulla probabilita che il click sul prodotto
si trasformi in effettivo acquisto”.
Amazon sarebbe insomma in grado
di sfruttare a proprio vantaggio la po-
sizione dominante che possiede, con
I'obiettivo di restringere la concorren-
za nel mercato dei servizi di gestione
del magazzino e di spedizione degli
ordini da parte degli operatori di e-
commerce. Opererebbe dunque una
distorsione della normale competizio-
ne che regola il segmento della logisti-
ca dedicata al commercio elettronico.
E nel contempo farebbe lo stesso in
merito ai servizi d'intermediazione sul
marketplace, a danno dei consumato-
ri finali. Nella giornata del 16 aprile, il
Nucleo speciale Antitrust della Guardia
di Finanza e i funzionari del Garante
hanno effettuato ispezioni nelle sedi
di alcune delle societa interessate. |l
provvedimento, che € disponibile nel-
la sua integrita all'indirizzo web http://
www.agecm.it/dotcmsdoc/allegati-news/
A528_awvio.pdf, dovra concludersi en-
tro il 15 aprile del 2020.
Andrea Dusio

IL GOVERNO VA ALLATTACCO

Il governo gialloverde mette nel
mirino Amazon. Secondo quanto
riportato dall'agenzia Agi — e rim-
balzato sui vari organi di stampa — a
inizio settimana, Lega e Movimento
Cinque Stelle vorrebbero imporre
all'e-commerce paletti molto stretti,
sotto il profilo della tracciatura del
prodotto ma anche del prezzo e del-
la possibilita di applicare scontistiche
superiori a quelle della concorrenza.
Le proposte dei due partiti sono de-
stinate a confluire nella proposta di
legge che giovedi 7 febbraio ha co-
minciato il suo iter parlamentare nel-
la- Commissione Attivita Produttive
della Camera. E che riguarda anzitut-
to le chiusure domenicali degli eser-
cizi commerciali, in merito alle quali
peraltro si € parlato con insistenza di
una deroga per |4 citta metropolita-
ne e di una ridiscussione della conse-
gna delle merci acquistate online du-
rante i giorni festivi. La decisione di
inserire i provvedimenti relativi all’e-
commerce nel Ddl non esclude perd
un'azione in tal senso dell'esecutivo,
che potrebbe precedere quella di
iniziativa parlamentare.

| partiti di Lega e Cinque Stelle
non si limitano a partecipare al di-
battito in tema di Web Tax unificata
a livello Ue (in merito alla quale si
€ registrata pochi giorni fa l'accele-
razione imposta dall'Ocse), in verita
con posizioni che non sono ancora
chiarissime e distinte, ma chiedono
che si provveda a tracciare tutte le
merci che vengono commercializza-
te in Rete e a mappare le attivita di
commercio elettronico, sito per sito,
grazie a un algoritmo presente sul-
la piattaforma Blockchain. Ma i due
partiti di governo non nascondono
quello che ¢ l'obiettivo guardato con
maggior scetticismo dagli operatori
delleconomia digitale: la creazione

di una piattaforma unica del Made
in Italy, in cui far convergere |'offerta
di prodotto nazionale, in modo da
tutelare aziende e consumatori da
concorrenza sleale e contraffazio-
ne. A prendere parola in tal senso
é stato il deputato del Movimento
Cinque Stelle Massimiliano De Toma,
che sta lavorando in stretta siner-
gia con il collega della Lega Andrea
Dara, che sara relatore della propo-
sta di legge in Commissione attivita
produttive della Camera. “La nostra
volonta e di andare sino in fondo, af-
finché I'e-commerce sia un vantaggio
anche per i piccoli negozi e non un
danno”.

Gli onorevoli De Toma e Dara ven-
gono entrambi da esperienze profes-
sionali di commercio al dettaglio. Sul
piatto c'e anche la proposta di legge
presentata da un altro deputato le-
ghista, Daniele Belotti (record per lui
di voti alle politiche dello scorso 4
marzo, con |05mila preferenze), che
mira a imporre un giro di vite sulle
vendite sottocosto o comunque con
forti sconti di libri sulle piattaforme
di commercio elettronico, al fine di
sostenere i piccoli librai indipendenti.
“Le grandi societa che distribuiscono
libri nelle proprie catene possono
beneficiare di utili del 90% sui libri
che vendono e non del 30% come
le piccole librerie e quindi possono
permettersi di applicare gli sconti”,
si legge nella proposta del deputa-
to leghista, che mira a modificare la
Legge Levi del 20!, riducendo al
5% (com’e in Francia in virtu della
Legge Lang) il tetto massimo per gli
sconti, che ora € al 15%. Il testo mira
a introdurre anche il divieto “di ef-
fettuare svendite di libri a catalogo”
e intende affidare il controllo delle
vendite online a Polizia Postale e
Guardia di Finanza.

FOCUS GROSSISTI
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LA BOTTEGA DEI SALUMI -

LIMBIATE (MB)

DALLA PUGLIA CON AMORE

La bottega dei salumi ¢ un'attivita
che si occupa di distribuire all'in-
grosso prodotti alimentari. Il magaz-
zino di via Silvio Pellico a Limbiate,
in provincia di Monza e della Brian-
za, ¢ il luogo ideale per bar, pizzerie,
bistrot e pub che cercano prodotti
di comprovata qualita. “Sono origi-
nario della Puglia”, racconta Anto-
nio Ruo, proprietario della bottega.
“Producevo olio e limoncello tipici
del Gargano che vendevo agli amici
di paese. Presto, pero, la semplice
vita paesana ha iniziato ad andar-
mi stretta e cosi, armato di buoni
propositi, sono partito per Milano.
Una volta li, ho iniziato a lavorare
come rappresentante della linea di
salumi a marchio Raspini. Da subito
ho capito che l'attivita di venditore
mi piaceva. Ero bravo. Andavo con
entusiasmo a trovare i clienti e mi
divertivo”, racconta con trasporto
Antonio che, da li a poco, decide
di fare il grande passo e di mettersi
in proprio. Col tempo, la passione
per il mondo alimentare cresce a tal
punto che Antonio decide di amplia-
re il suo magazzino creando anche
uno spazio dedicato alla gastrono-
mia. La bottega dei salumi, propone
solo prodotti di qualita provenienti
da aziende importanti come Raspini
e Brizio. Qui, la selezione di salumi

¢ davvero ampia. Si va dai grandi
classici come la pancetta coppata, il
prosciutto crudo di Parma, il sala-
me nostrano Bortolotti, il culatello
di Zibello e il lardo di colonnata ai
prodotti piu ricercati come la bre-
saola di angus, il prosciutto cotto
al miele, il beef bon (punta d'anca
di bovino cotta allinglese), la por
chetta di Ariccia e il girello di vitello
fatto con carni piemontesi gia cot-
to sottovuoto e ideale per il vitello
tonnato, l'arrosto di vitello, panini e
carpacci. Ricca & anche la selezio-
ne dei formaggi. | clienti possono

i USSP T 2 o e =y ] e
trovare il caciocavallo podohco le
mozzarelle del Gargano, il pecori-
no, il primosale, il Blucapra (un for-
maggio erborinato prodotto con
latte caprino), le ricottine fresche
e il testun al barolo. Ma la bottega
dei salumi offre anche prodotti da
forno come pane, taralli, e focacce,
olii del Gargano e limoncelli. Oltre
ai tanti prodotti per pizzeria come
olive leccine aromatizzate e acciu-
ghe sott'olio. “L'attivita di grossista
alimentare € un lavoro che mi piace.
Ogni cliente & diverso e regala un'e-
mozione”, conclude Antonio.

Dove: via Silvio Pellico,
Limbiate (Mb)

Merceologie trattate: salumi,
formaggi, gastronomia (olio,
salse, sottoli, capperi, olive),
prodotti da forno, pasta, vini.

Canali di riferimento: Horeca.

Pagina Facebook: La bottega
dei salumi
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'GASTRONOMIE

SALUMERIA GASTRONOMIA GATTI -ALBIATE (MB)
LA BOUTIQUE DELLE SPECIALITA ALIMENTAR

In via Trento |2 ad Albiate, alle porte
della Brianza e a due passi da Milano, si
trova la Gastronomia Gatti, una storica
boutique a conduzione familiare che,
da quasi 70 anni, offre ai propri clienti
prodotti ricercati e di qualita, senza mai
rinunciare alla tradizione. Qui, infatti, si
possono trovare le migliori ricette dei
piatti tipici brianzoli come la trippa, il
cappone ripieno, le crespelle e le lasa-
gne, sia nella versione classica sia nel-
le sue varianti piu stravaganti. “Siamo
molto contenti e soddisfatti di cio che
offriamo ai nostri clienti perché sono
tutti prodotti freschi, buoni e di alta
qualita”, spiega Ermanno Gatti, titola-
re dellomonima gastronomia. “Da noi
si possono gustare i migliori formaggi
italiani e francesi come la robiola del
Ticino, i caprini freschi e aromatizzati,
il Roquefort, il Bitto, il Mughetto e |l
Particolare attenzione,
poi, € riservata ai salumi. “Tra le tan-
te proposte, segnaliamo il Pata Negra
bellota stagionato 40 mesi e il culatello
di Zibello”. Anche la gastronomia ha
un ruolo fondamentale. Oltre ai grandi
classici come il paté di prosciutto cotto,
I'insalata russa, le capesante al gratin, e

Castelmagno”.

il cocktail di mare, che vanno soprat-
tutto nel periodo natalizio, la Gastro-
nomia Gatti vende e cucina referenze
W ricercate e pregiate come le lumache
alla bourguignonne, I'anatra all'arancia,
i tortellacci ai crostacei e I'aragosta in
bellavista.“Qualita, ricercatezza e cultu-
ra alimentare sono i plus che ci distin-
guono e che ci fanno apprezzare anche
dai clienti piu esigenti”, confida Erman-
no. Inoltre, all'interno della Gastrono-
mia Gatti € presente anche uno spazio
dedicato ai dolci di pasticceria delle mi-
gliori marche e un angolo che ospita
dei gustosissimi succhi fatti con mele
di montagna. Ma cio che piu di tutto
colpisce l'attenzione dei clienti della
gastronomia € la fornitissima cantina di
vini che espone sia etichette italiane sia
francesi. “Offriamo un servizio curato
in ogni minimo dettaglio soprattutto
grazie a mio figlio Marco, sommelier e
degustatore Ais, che € preparatissimo e
sa sempre consigliare degli abbinamenti
perfetti capaci di esaltare ogni sapore”,
ci tiene a precisare Ermanno. Che con-
clude: “Bisogna sempre guardare avanti
e innovarsi senza mai rinunciare ai sa-
4 pori e ai profumi della tradizione”.

Anno di nascita: 1951

Titolari: Ermanno e Silvia Gatti
Superficie: 50mq + 50mq cucina
N° vetrine: 2

Formaggi: selezione di formaggi ita-
liani e francesi.

Salumi: selezione di salumi lombardi
e regionali.

Pagina Facebook:

salumeria gastronomia gatti

E-mail: eredigatti@gmail.com

-

SALSAMENTERIA RUGGERI -

ROMA

UNATRADIZIONE IN CAMPO DE FIOR

Leggendo la parola “salsamenteria”,
la prima cosa che viene in mente €
una boutique specializzata nella ven-
dita di salse. In realta, la Salsamente-
ria Ruggeri € una gastronomia che da
ormai cento anni domina la piazza di
Campo de’ Fiori a Roma. Nel 1919,
fu Vito Ruggeri, originario di Norcia,
ad aprire la piccola bottega portan-
do nella capitale I'esperienza norcina
dell’arte della lavorazione delle carni
di maiale. Da allora, la Salsamente-
ria Ruggeri rappresenta un'icona nel
panorama delle location da degusta-
zione del centro della citta. La cura e
la ricerca di prodotti genuini sono le
caratteristiche che contraddistinguo-
no I'offerta della gastronomia che da
sempre si affida solo ai migliori forni-
tori di prodotti di elevata qualita. Qui,
si possono trovare prelibatezze come
la caciotta al tartufo di Norcia, il pe-
corino al miele, il tufino, la burrata, la
stracciatella pugliese e la mozzarella

di bufala campana Dop che arrivano
fresche ogni giorno. Anche sul fronte
dei salumi la proposta e ricca: si va
dalla mortadella con i pistacchi al sala-
me felino e il corallina, dalla porchet-
ta di Ariccia ai salamini di cinghiale a
quelli aromatizzati al tartufo. Il banco
della gastronomia, poi, gioca un ruo-
lo importante offrendo ogni giorno
prodotti caserecci e apprezzati anche
dai turisti come le melanzane grigliate
sott'olio, i peperoncini ripieni di ton-
no, i carciofi alla romana, e i ravioli di
pasta fresca con diversi ripieni. All'in-
terno della Salsamenteria € presente
anche una cantina di vini con una ric-
ca selezione delle pit famose etichet-
te. Oggi, la gastronomia & gestita da
Daniele e Luca, la quarta generazione
della famiglia Ruggeri, una dinastia di
grandi esperti di ricercatezze alimen-
tari che ha saputo creare un ambiente
raffinato capace di esaltare profumi e
sapori.

Anno di nascita: 1919

Titolare:Vito Ruggeri

Superficie: 60mq

Numero di vetrine: 4

Formaggi: selezione di formaggi italiani, caciotta di Fossa, pecorini vari.
Salumi: Villani, Galloni, Armani & Ferrari, Paganoni.

Sito web: www.ruggericampodeifiori.com

E-mail: amministrazione@ruggericampodefiori.com

FORMAE GI
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In un piccolo angolo della Toscana, nascor

Caseificio Busti che continua a rinnovan ¢ dall'anno della
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sua fondazione nel 1955 ol
aiolo vengono ideate le nuove ricette. frutto di un lavora lungo
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SCHEDE PRODOITIO - GUDA BUYER

ARLA FOODS

X

Nome prodotto

Pizzatopping

Breve descrizione prodotto

Pizzatopping Arla ¢ il perfetto punto di incontro
tra la mozzarella per pizza e i preparati alimen-
tari. Prodotta con soli ingredienti naturali e con
un ottimo rapporto qualita prezzo, Pizzatopping
si differenzia per le materie prime utilizzate, di
origine completamente naturale, come latte scre-
mato, olio di palma certificato Rspo, sale, caglio
microbico e fermenti lattici. Nella versione a ju-
lienne viene utilizzata solo fecola di patate come
anti agglomerante. Pizzatopping € un prodotto
naturale a prezzo contenuto, ideale per tutte le
preparazioni che richiedono un formaggio filante
con sapore delicato e cremoso.

Peso medio/pezzature

Disponibile sia in versione blocco sottovuoto da
2,3 Kg sia in versione taglio a julienne, in flow pack,
confezionata in buste da 2 Kg,

Shelf life

180 gg per il blocco e 100 gg per la julienne.

BAYERNLAND
www.bayernland.it

Nome prodotto
Emmental bavarese a fette senza lattosio 100 gr
Breve descrizione prodotto

Disponibile in pratiche confezioni da 100 grammi,

perfette da utilizzare a casa e take away. Emmen-
tal bavarese a fette senza lattosio di Bayernland
¢ realizzato con il latte proveniente dai pascoli
bavaresi senza conservanti. Contiene meno dello
0,10% di lattosio. Bayernland da cosi la possibilita
ai consumatori intolleranti o che non digeriscono
il lattosio di assaporare a pieno i sapori tradizionali
di uno tra i formaggi piti famosi e apprezzati.
Ingredienti

Latte, sale, fermenti lattici, caglio.

Peso medio/pezzature

Confezione da 100 grammi.

Confezionamento

In atmosfera protettiva in vaschetta richiudibile.
Caratteristiche

Lactose Free.

Shelf life

60 gg.

FLLI OIOLI
www.oioli.it
e e can
e TR
e e
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Nome prodotto

Gorgonzola Dolce Arianna Oro

Breve descrizione prodotto

I gorgonzola Dolce Arianna Oro figura nelle
selezioni di prima scelta del caseificio Fli Oioli,
Per questo brand, il formaggio scefto € a pasta
prevalentemente chiara, con poche venature; la
consistenza € morbida e cremosa e, rispetto ad
altre varieta, il gusto dolce e delicato prevale sulla
componente saporita delle muffe.

Ingredienti

Latte vaccino pastorizzato, sale, caglio.

Peso medio

Forma intera (12,5-13,5 Kg ca), mezza forma (6-7
Kg ca), quarto (3,2-35 Kg ca) e ottavo di forma
(15Kg).

Caratteristiche

La pasta € di colore bianco-paglierino con venatu-
re verdi-azzurre, la consistenza &€ morbida, odore
caratteristico e il sapore, pur essendo gustoso,
tende al delicato.

Confezionamento

Stagnola goffrata per limballo primario; pergamin
o vaschetta termosaldata per gli ottavi di forma.
Shelf life

Scadenza a 60 giorni dal confezionamento.

MEGGLE
www.meggle.it

Nome prodotto

Active Protein

Breve descrizione prodotto

L’Active Protein Meggle & una bevanda a base lat-
te, senza lattosio e senza glutine, ricca di proteine
di alta qualita. E' un prodotto adatto a tutti coloro
che hanno una vita attiva, non solo agli sportivi.
Active Protein favorisce la crescita muscolare e
aiuta a mantenere la salute delle ossa.

Forisce 30 gr. di proteine, con solo lo 0,2% di
grassi, e si pud comodamente conservare fuori
frigo perché & una bevanda Uht.Adatto anche agli
intolleranti al lattosio, grazie allaggiunta dellenzi-
ma lattasi. Disponibile ai gusti vaniglia, banana o
cioccolato.

Ingredienti

Gusto banana: latte scremato 58%, proteine del
latte, preparazione alla banana ,8% (amido di
mais, zucchero, preparazione a base di polvere
di banana 16,7%: banana in polvere 50%, malto-
destrina; aroma naturale, stabilizzante: carrageni-
na; colorante: carotene), zucchero, fibre (inulina),
enzima lattasi.

Pezzatura

Bottigliette da 330 ml.

Shelf life

180 giomni.

Bonta ad alta
digeribilita!

L'intolleranza al lattosio & un problema sempre piu diffuso e, per questo,
abbiamo creato un mtera |II'lb'B Ccn :..::}ﬂtrsnuto cil Id'ttﬂ°ICJ IHIHIDFE‘ aIID
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MILA LATTE MONTAGNA ALTO ADIGE
www.mila.it

Nome prodotto

Sasso Nero

Breve descrizione prodotto

Il formaggio a pasta dura € racchiuso in una cro-
sta nera e asciutta che ne risalta la singolarita,
conservando l'aroma forte. La pasta &€ compatta
e si caratterizza per un colore che varia dal bian-
co al giallo chiaro. Presenta una struttura fine-
mente granulosa e cristallina e una consistenza
leggermente fondente in bocca. La sua tipica sa-
pidita e le note di castagne arrostite, frutta secca
e miele sono il risultato della lunga stagionatura
in due fasi. Il retrogusto presenta soavi note di
caramello e cioccolato.

Ingredienti

Latte pastorizzato 100% dallAlto Adige, sale,
caglio.

Peso medio/pezzature

Forma: 8,9 Kg; mezza forma ca 4,4 Kg.
Confezionamento

Sottovuoto, a taglio.

Caratteristiche

Crosta nera, stagionatura lunga, aroma partico-
larmente vario e persistente, consistenza morbi-
da e fondente in bocca.

SEPI FORMAGGI
www.sepiformaggi.it

MONTANARI & GRUZZA
www.montanari-gruzza.it

CASTELLI
https://castelligroup.com/

PARMAREGGIO
www.facebook.com/Topolini.Parmareggio

Nome prodotto

Essenza italiana, formaggio duro con caglio
vegetale

Breve descrizione prodotto

Sitratta di un formaggio duro italiano, prodotto
in zona tipica con caglio vegetale, senza I'aggiunta
di additivi, conservanti e senza lattosio. La sua
stagionatura minima € di 14 mesi.

Ingredienti

Latte vaccino, caglio vegetale e sale.

Pezzature

E' prodotto in forme da 35 Kg ca. ma puo essere
confezionato sottovuoto in pezzature per food
service e retall.

Confezionamento

Sottovuoto termoretraibile.

Caratteristiche

E un formaggio da pasto o da grattugia, che pud
essere consumato sia da solo o utilizzato in cu-
cina come ingrediente. Ideato per i consumatori
vegetariani.

Shelf life

270 giomi.

CASEIFICIO SIAS
www.caseificiosias.it

Nome prodotto

Supramonte

Breve descrizione prodotto

Formaggio pecorino semistagionato da tavola
e da grattugia.

Pezzature

Disponibile in porzioni sottovuoto a peso fis-
so o variabile. Dalla forma intera (3 Kg) sino
allo spicchio da 300 grammi.

Caratteristiche

Pecorino dal gusto deciso e aromatico, ideale
sia per gustosi aperitivi sia per concludere i
pasti.

Shelf life

120 gg dal confezionamento.

Nome prodotto

Fiore sardo Dop biologico

Breve descrizione prodotto

Formaggio millenario le cui origini risalgono
all'epoca della civilta nuragica. Prodotto a latte
crudo seguendo le regole della tradizione sar-
da, racchiuse nel Disciplinare della Dop, € un
formaggio nobile, antico, dalla forte personalita.
Lassociazione Slow food ne tutela limportanza
attraverso un proprio Presidio. E un formaggio
sia da pasto sia da grattugia, a seconda della
stagionatura.

Ingredienti

Latte ovino biologico, sale, caglio.

Peso medio/pezzature

4 Kg circa.

Confezionamento

Incartato o sottovuoto, in cartoni da cinque
forme.

Caratteristiche

Si presenta con crosta spessa di color giallo in-
tenso — marrone scuro; pasta bianca tendente
al paglierino tenue, che diviene friabile con la
maturazione e con leggere occhiature. Il sapo-
re presenta una tendenza al piccante, a lunga
persistenza aromatica nel formaggio stagionato.
Shelf life

150 giorni.

Nome prodotto

Castelli Tuscanetto

Breve descrizione prodotto

Una nuova linea di prodotti freschi realizzati con
cacio di Pienza. Rigorosamente prodotto nel ter-
nitorio della Val dOrcia in Pienza, rispettando le
antiche tradizioni, Tuscanetto € una nuova linea di
cacio di Pienza nei formati affettato e cubettato.
La gamma & composta dalle referenze classiche
e lactose free, con le varianti ai gusti tartufo, pe-
peroncino e pepe verde. | Tuscanetto della linea
affettati sono confezionati in vaschetta da 100
grammi e ogni fetta € separata da un interfoglio,
per rendere comodo e funzionale il suo utilizzo.

| Tuscanetto della linea cubettati sono confezio-
nati in Doypack da 100 grammi, in confezione
appeal e comoda da utilizzare.

Ingredienti

Cacio di Pienza.

Peso medio/pezzature

100 gr vaschetta (7 fette separate da interfoglio)
e 100 gr Doypack (cubettato).

Caratteristiche

Pronto alluso, estremamente filante, consistenza
morbida, gusto e dolcezza.

Shelf life

50 giomni.

COOPERLAT
www.trevalli.cooperlat.it

-~

Nome prodotto

Burrata Trevalli Bonta del Parco

Breve descrizione prodotto

Formaggio fresco a pasta filata a forma di sacco,
contenente una miscela di pasta filata morbida,
ridotta a minuti sfilacci e panna.

Ingredienti

Latte, panna Uht (minimo 25%), sale, caglio, fer-
menti lattici.

Pezzature

Disponibile nei seguenti formati: 250 gr (125 gr
x 2) in vaschetta; 200 gr in bicchiere; 125 grin
bicchierino con manico.

Caratteristiche

La Burrata TreValli Bonta del Parco, da latte
vaccino 100% italiano, € prodotta nello stabili-
mento di Amandola (Fm), nel cuore del Parco
Nazionale dei Monti Sibillini.

Shelf life

Vaschetta: 18 gg. Bicchiere: 21 gg.

Nome prodotto

L’ABC della merenda dolce con crostatina
Breve descrizione prodotto

La novita dolce di ABC della merenda & com-
posta da una crostatina al parmigiano reggiano,
realizzata con un'esclusiva ricetta dolce, e una
bevanda a base di latte 100% italiano e cacao.
E' disponibile in due varianti: con crostatina al
cacao o con ripieno allAlbicocca. Gustosa e
fonte di proteine, € pensata per chi vuole una
merenda dolce senza rinunciare all'equilibrio
nutrizionale.

Caratteristiche

Tutti i kit del’ABC della merenda, in confezio-
ni ambient, sono studiati in collaborazione con
lesperto in alimentazione e nutrizione Giorgio
Donegani, con le medesime caratteristiche nu-
trizionali e di contenuto di servizio, per garantire
ai ragazzi il corretto apporto di vitamine, carboi-
drati, proteine e grassi, ma anche per gli adulti,
sempre piu attenti agli alimenti salutistici e ad
uno stile di vita sano.

Shelf life

150 gg.

GRUPPO FORMAGGI DEL TRENTINO
www.formaggideltrentino.it

Nome prodotto

Trentingrana

Breve descrizione prodotto/Caratteristiche
La busta da 100 grammi per la Gdo € desti-
nata a un consumo familiare. Il prodotto €&
grattugiato solo da forme intere, per garantire
che mantenga la genuinita, la bonta e lo stes-
so aroma del prodotto al taglio. Con l'aggiunta
di una importante componente di servizio: la
comodita del grattugiato fresco. Trentingrana
& un formaggio naturale e senza conservanti,
tipico della tradizione casearia delle montagne
trentine. La sua unicita nasce in allevamenti a
carattere famigliare dalla passione e dalla fatica
della gente di montagna.Viene prodotto con il
latte di bovine alimentate esclusivamente con
fieno e con mangimi no Ogm senza utilizzo di
insilati: la filiera & garantita dalla tracciabilita e
dai rigorosi controlli di tutte le fasi produttive.
Peso medio/pezzature

100 grammi.

Confezionamento

Confezione stand up, richiudibile grazie alla zip
salvafreschezza.
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TUTTOFOOD

MILANO WORLD FOOD EXHIBITION

STAND E22 F21 | PADIGLIONE 10

Saremo presenti a:

6 - 9 Maggio, Fiere di Milano - MILANO (ITA)
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ANTICO BURRIFICIO

o

Burro di puro affioramento naturale.

Direttamente dal freschissimo (¢ {le d¢ f&,ﬁf) Yol

,\.o_\_* _ della nostra Filiera Panna Ecosostenibile.




