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260 esperti da tutto il Mondo, dopo aver valutato 3.804 formaggi provenienti da 42 Paesi, hanno conferito la medaglia
Gold al Gorgonzola dolce GRAN RISERVA LEONARDI al cucchiaio, con 90 giorni di stagionatura, e al Gorgonzola dolce
SANTI QUATTROROSE, certificato benessere animale in allevamento. Un grande risultato ottenuto grazie alla lavorazione
artigianale e all’'attentissima e raffinata selezione delle materie prime che premia Igor e la famiglia Leonardi per la passione
e dedizione che mette ogni giorno nel proprio lavoro. Da 3 generazioni.

(IGOR)

000

igorgorgonzola.com
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Dati relativi al comparto food nel Largo consumo confezionato Mese di Settembre 2019 Vs Settembre 2018

TREND VENDITE A VALORE TREND VENDITE AVOLUME | PRESSIONE PROMOZIONALE TREND VENDITE IN VALORE DELLE PL
h ment = *trend a prezzi costanti * PL = Private Label
3 1 H

L CASO

Auchan: mi salvo

e 1l siIstemo

La richiesta di sconto del 20%. | commenti degli operatori di settore.

La risposta della catena, tramite 'Ad, Antonio Brianti. | dubbi dei fornitori.

B e R EPO RTAGE : Da pagina 44 a pagina 5|
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L'edizione del |00esimo anniversario della fiera di Colonia si chiude con numen
ANNO 12 - NUMERO | | - NOVEMBRE 2019 da record: ottre | 70mila visitatori e 7.500 espositon. Supera i I.100 il numero
DIRETTORE RESFONSABILE: ANGELO FRIGERIO delle aziende italiane, confermando il nostro come primo tra i 106 paesi presenti.

/OOM Apagina52  SCENAR| A pagina 21

Quanto vale |
Tweb g Hegtl Newlat

I ministro dell’Economia, Roberto i i n BO rsa pe r C resce re

Gualtieri, stima un gettito di 600
milioni di euro per il 2020. Ma, Sbarca a Piazza Affari il Gruppo guidato da

secondo le analisi di diversi istituti Angelo Mastrolia. Lobiettivo: investire in sviluppo

di ricerca, sarebbe circa la meta. e acquisizioni. Capitalizzati 230 milioni di euro.
Vediamo perché.

LEVENTO Alle pagine 18 ¢ 19 ALLINTERNO

B2Cheese:
buona la prima

Positivo il debutto della manifestazione trade dedicata al lattiero caseario. :’lﬂm
Che si & svolta nell'ambito della rassegna Forme, a Bergamo, il 17 e 18 ottobre. % .-IE-.lhl.[
Presenti oftre 450 buyer da 40 paesi. Soddisfatti gli espositori. ™

“Flastic; tax; un

FOCUS ON Alle pagine 34 e 35

Brazzale e carbon neutra

Con .5 milioni di alberi piantati nei propri pascoli, il Gruppo caseario pit

antico d'ltalia compensa le emissioni dei suoi stabilimenti nel mondo, grazie

a una rivoluzione del modello agricolo e zootecnico. Un risultato che sara FORMAGGI
comunicato sul pack di tutti i prodotti dell'azienda, con un logo ad hoc. & TECNOLOGIE

GUDA BUYER IL CONVEGNO Alle pagine 22 €23

SPECIALE GRANA | Il futuro
IL I’ GORGONZOLA E PARMIGIANG | e nel formaggio

CON CERTIFICAZIONE Sempre in testa alla classifica di vendite ed export, Questo prodotto assorbira oftre il 40%

I duri Dop fanno i conti anche con qualche criticita: della materia grassa del latte, nei prossimi cinque anni.

DI BENESSERE ANIMALE | dazi le scorte, laltalena dei prezz, il costo Una sfida per la valorizzazione su tutti i mercati, che passa
della materia prima, la valorizzazione. anche attraverso lo storytelling. Se ne & parlato nell'incontro
Da pagina 36 a pagina 4 di Assocaseari, il |7 ottobre a Bergamo.
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C'e uno spot televisivo che ultimamente mi ha fatto riflettere. Compare nelle pub-
blicita di Conad. E racconta di un commesso che si trova nella casa di un cliente: fi-
glio, figlia, marito e signora elencano i prodotti della spesa. Tanta roba. Ma per fortuna
| prezzi della catena sono ‘bassi e fissi'. E cosi sono tutti felici e contenti. Non solo:
alla fine la moglie invita pure il Conadiano a fermarsi a cena. Al termine, una voce
suadente: “Persone oltre le cose”.

Me la sono immaginato a casa mia. Con questo che toccaccia le mie cose, si sposta
da un locale all'altro del mio appartamento, fa il figo con mia moglie. E magari, visto
che e Juventino, guarda male la foto di Zanetti con la Coppa della Champions fra le
mani... Altro che invito a cena. Fuori dalle balle. E subito.

Scherzi a parte, una serie di fatti, accaduti negli ultimi mesi, mi fa pensare: ma non
e che le cose vanno oltre le persone!?

Parliamo ad esempio della crisi dei suini. A causa della peste che ¢ dilagata in Cina
e che ha costretto all'abbattimento di milioni di capi, oggi la situazione € drammatica.
Mancano all'appello, a livello mondiale, circa 240 milioni di bestie. E la corsa all’ac-
caparramento e diventata una gara al massacro. Lo abbiamo visto ad Anuga, la fiera
dell'alimentare che si e svolta a Colonia a inizio ottobre. Nel padiglione 6, quello
delle carni, quasi non si poteva entrare, tale e tanta era la folla dei buyer, moltissimi
con gli occhi a mandorla. La penuria di materia prima ha cosi portato | prezzi del
maiale alle stelle. Con incrementi dal 30 al 50 per cento in funzione dei tagli. Lo
abbiamo raccontato in una newsletter mostrando una tabella in cui si evidenziava
la loro crescita spaventosa. Invitando la distribuzione moderna a darsi una mossa,
riconoscendo ai trasformatori congrui aumenti di listino. Le risposte, purtroppo,
sono state vaghe: mah, vedremo, forse a fine anno. | piu coraggiosi hanno conces-
so un incremento del due per cento. Bazzecole, quisquiglie, pinzillacchere: avrebbe
commentato il Principe de Curtis, in arte Toto. Incrementi ridicoli che non tengono
in minimo conto la drammatica realta che stanno vivendo le aziende. Soprattutto
| piccoli e medi imprenditori stanno lavorando in perdita. Con costi che superano
abbondantemente i ricavi. Una situazione che si trascina da tempo e che rischia di
mettere in ginocchio 'intero comparto della salumeria italiana. E stiamo parlando di
un settore che fattura 8 miliardi di euro con oltre 400mila addetti. Altro che Whirl-
phool di Napoli, detto con tutto rispetto.

Un comportamento, quello della distribuzione moderna, che lascia perplessi e sgo-
menti. C'eravamo lasciati con le aste a doppio ribasso di Eurospin. Abbandonate, per
fortuna, anche in vista dell'approvazione della legge che le avrebbe vietate.

Subito dopo perd e venuta fuori un'altra storia. E' quella del 20 per cento. Pron-
tamente raccontata sui nostri media e ripresa dai miei colleghi giornalisti, primo fra
tutti Luigi Rubinelli. Di cosa si tratta? In pratica, una letterina di Auchan, in vista della
fusione con Conad, invitava i fornitori a un colloquio per discutere di pagamenti.
Laddove si chiedeva uno sconto del 20 per cento sullo scaduto del mese di luglio.
Una mazzata, soprattutto per i piccoli e medi fornitori. A una societa che vantava
un'esposizione di circa |20mila euro hanno chiesto di accontentarsi di 100mila. Un
salasso di non poco conto.

Doveva essere una faccenda a tu per tu, micio micio bau bau, ma non hanno fatto
| conti con la stampa libera e indipendente. Li abbiamo stanati.Vedremo come va a
finire questa storia.

Piu in generale, quello che fa specie e il deteriorarsi del rapporto con l'industria.
Considerata dalla distribuzione non un partner con cui confrontarsi ad armi pari, ma
come una vacca da mungere. Ma mungi oggi, mungi domani, alla fine il latte termina.
E la vacca finisce al macello. Cose oltre le persone.

Angelo Frigerio
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“UN CAPOLAVORO DAL GUSTO INIMITABILE.”

Dal 27 ottobre e fino al 24 novembre Parmareggio torna in pubblicita
con una nuova impattante campagna su TV, Radio e Digital.
Reinterpretando un grande classico della musica italiana Emiliano, Ersilia ed Enzino
ci raccontano la nascita e la bonta del prodotto piu pregiato di Parmareggio,
il Parmigiano Reggiano 30 Mesi.

AL 27 OTTOBRE IN PUBBLICITA
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[l pagellone

Cos'e “ll Pagellone”™?

Un piccolo scorcio satirico
nel paludato universo che gira
intorno al food. Politici,
presidenti di associazioni, volti
noti al pubblico televisivo e
non, rappresentanti
dell'industria: chi piti ne ha,
pil ne metta. Un angolo per
sorridere e prendere in giro
amabilmente: registi,
attori e comparse
di questo meraviglioso
palcoscenico.
Laddove I'alimentare,
in un modo o nell'altro,
fa sempre bella mostra
dise.

Angelo Frigerio

Joe Bastianich

k.

Rissa sfiorata tra Joe Bastianich e Plati-
nette ad Amici celebrities, il talent show
in onda su Canale 5. Lesibizione canora
dello storico giudice di Masterchef non
€ piaciuta per niente all'estroso condut-
tore, all'anagrafe Mauro Coruzzi. Che fa
anche notare a Bastianich le sue scarse
doti artistiche: “Non faccia il modesto,
la sua presunzione & oltre il suo talento.
Lei vuole fare il bravo, non € bravissimo
dal mio punto di vista, opinione motlto
personale che lei potrebbe anche non
accettare”. “Non le rispondo”, ribatte
scocciato lo chef, “diciamo che pensavo
meglio di lei. Se sono eli-

\79[eB minato dopo aver cantato
questo brano che racconta

4 la mia vita, son contentissi-
mo e felice. Tu sarai giudica-

to per i tuoi commenti dal

popolo italiano”. A quel punto Platinette
perde le staffe e sbotta: “E lei verra giu-
dicato come chef che scassa i maroni a
quelli che vogliono cucinare trattandoli
come schiavi, e poi va a fare la pubblicita
degli hamburger. Si dia una calmatal Non
c'e niente di artistico in leil”. E pensare
che il noto ristoratore ha abbandonato
Masterchef per dedicarsi anima e corpo
alla musica, con tanto di disco appena
uscito e tour italiano in vista. C'e da spe-

Luigi e la Skassa Kazz Limited

Il 37enne Luigi, di cui non sappiamo il Skassa Kazz Limited. Un gioco di paro-
cognome, lascia I'ltalia a 23 anni e vola le che avra lasciato indifferenti gli algidi
in Scozia. Per anni si rimbocca le mani-  scozzesi, ma che dice tutto di quanto
che, sbarcando il lunario tra un lavoret-  dell'approccio irriverente e scanzona-
to saltuario e un altro. Poi arriva 'intu-  to di Luigi. Non solo. | contratti per i
izione giusta. E oggi € un imprenditore finanziamenti vengono firmati da altre
di successo nel settore Horeca. Una societa dai nomi curiosi, che fanno
storia dove la vera notizia non € tanto sempre capo all'imprenditore pugliese:
la fortuna all'estero, per quanto enco- Kaka Kazz Limited e Rumba Kazz Limi-
miabile: il suo locale Boteco do Brasil ted. Come se non bastasse, Luigi sta
a Glasgow e stato premiato come mi- puntando ad acquisire un altro locale,
glior bar di Scozia nel 2018. E neanche chiamato Bar Mango. Per farlo deve
I'apertura di altri locali, uno sempre a creare un'altra societa, cosi da attivare |
Glasgow e altri due a Edimburgo, con contatti con le banche. Intanto assicura
tanto di finanziamenti ottenuti da Hsbc.  di aver gia scelto il nome: Mango Pu
La vera notizia € il nome della societa: Kazz. Avanti cosi!

Dino, lo Chef dei Poveri

Fra i tanti volentero-
si che combattono lo W
spreco del cibo c'e il |&
90enne Dino, sopran- ¢
nominato lo Chef dei
Poveri. Originario de La
Maddalena, Dino Impa- §
gliazzo sfama, da piu di |}
|0 anni, 250 senzatetto
al giorno, coinvolgendo |
nel suo progetto, senza B+
fine di lucro, 350 vo-
lontari e 27mila pasti serviti ogni anno. Tutto ha inizio
quando Dino si rende conto delle numerose persone bi-
sognose che vivono alla stazione di Roma. Cosi chiama
amici, vicini di casa, e il passaparola si allarga a conoscenti
comuni che intendono dare una mano. La moglie Fer-
nanda ¢ il primo aiuto di Dino: con lei inizia a distribu-
ire panini, passando poi a offrire pasti caldi, rispettando
le religioni e le preferenze di ognuno. Da pochi amici, si
passa a centinaia. Racconta Dino:“Acquistavo allora molti
panini per poterli farcire per questi nostri amici senzatet-
to e il commerciante, notando tale quantita di pane, mi
chiese per chi fossero. Gli risposi che i panini erano per
alcuni senzatetto che vivono nei pressi della
Stazione Tuscolana. Il commerciante da quel

momento ci offre gratuitamente il pane per |

nostri poveri e da allora & un nostro stretto

collaboratore’.

VOTO

Ha aperto il 16 ottobre a Milano Healthy Color il Food
Corner del rapper Sfera Ebbasta e del calciatore della Spal
Andrea Petagna. Un progetto che mette insieme musica
e sport, con al centro salute, alimentazione e sostenibilita.
“In una societa sempre di corsa, nutrirsi in modo corretto
non & mai facile. Healthy Color nasce proprio dalla vo-
lonta di proporre una valida alternativa nello scenario dei
corner food attraverso una proposta che sia il pit possibi-
le equilibrata e salutare”, hanno dichiarato Sfera Ebbasta
ed Andrea Petagna. Il menu comprende, tra I'altro, poke
hawaiani, acai bowl, smoothie bowl, carne agli avocado ri-
pieni e pancake. Spulciando su internet scopriamo anche
che il posto € 100% alcool free, quindi niente birra, vini
o cocktail vari. Certo che un locale di Sfera Ebbasta che
non vende alcolici fa sorridere. In un pezzo
chiamato ‘Rockstar’, il giovane rapper canta:
‘Fanculo il Moét, prendiamo tutto il bar'. In-
somma, € un po’ come se Jack lo Squartatore
aprisse un asilo. Ma per favore...

Carmelo Chiaramonte

Vino e caffe aromatizzati alla cannabis, ma anche olive e tonno sott'olio lasciati We=—=—"""%
macerare con le foglie di marijuana. Carmelo Chiaramonte, chef siciliano con
esperienze internazionali, stava sperimentando nuove ricette per sé e per i suoi
aficionados. Ma l'idea non deve essere piaciuta alle forze dell’'ordine. Gia, perché
Carmelo Chiaramonte, 50 anni, e stato arrestato con l'accusa di detenzione e
spaccio di sostanze stupefacenti. Oltre ai prodotti alimentari aromatizzati alla
cannabis, infatti, lo chef e stato trovato in possesso di due piante di marijuana
alte due metri e mezzo e di mezzo chilo di infiorescenze di canapa indiana.
Carmelo, tuttavia, si dichiara estraneo alle accuse. E, in un'intervista riportata dal

Corriere della Sera, spiega:"Sapevo di operare al di fuori della legge coltivando cannabis ma avevo bisogno di curarmi.
E lo volevo fare in modo naturale, senza antidepressivi. All'inizio fumavo, poi ho provato con il cibo: diluivo

VOTO
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SALON DU FROMAGE ET DES PRODUITS LAITIERS:
A PARIGI LA [6ESIMA EDIZIONE (23-26 FEBBRAIO 2020)

La Iéma edizione del Salon du Fro-
mage et des Produits Laitiers si svolgera
da domenica 23 a mercoledi 26 febbra-
io 2020 a Paris Expo Porte de Versalil-
les, in Francia. Esclusivamente riservato
agli operatori, questo appuntamento
internazionale dedicato ai formaggi e ai
prodotti lattiero caseari di qualita riunira
circa 280 espositori e 8mila compratori
provenienti da tutto il mondo. Lappun-
tamento e dedicato ai rivenditori di for-
maggi tradizionali, ristoratori e distribu-
tori, che hanno l'occasione di incontrare

i principi attivi nell’'olio, e in effetti ho placato insonnia e ansia”. | suoi prodotti, poi, sono in linea con la sua

Bennet
entra in Gruppo Végé

Dal 1° gennaio 2020 Bennet enfra
in GrupEo VeGe. laccordo, reso
nofo a fine offobre, porta in dote
al network nazionale di Gruppo
VéGé una consolidata refe commer-
ciale, cioé quella di Bennef, con
63 ipermercati distribuiti in tutto il
Norfltohc, olre 7mila dipendenti e
un fatturato di circa 1,6 miliardi di
euro. "Accogliere Bennet fra le no-
sfre imprese socie ci onora e corona
degnamente un anno importante in
cui festeggiamo il 60° anniversario
del nostro Gruppo”, ha dichiorato
Nicola Mastromartino, presidente
VeGé. Per il Gruppo lingresso di
Bennet consolida il presidio ferri-
foriale nell'area Norjz)vesf. A 60
anni dalla fondazione, il Gruppo ha
all'attivo 32 imprese, 3.416 punti
di vendita, un giro d'affari di 7,5
miliardi di euro (stima 2019) e la le-
adership in Campania, Basilicata e
Sicilia. Bennet, azienda della Gran-
de Distribuzione completamente ifa-
liana, & riuscita a conquistare e man-
fenere una leadership di mercato
nelle regioni in cui opera affraverso
due aree di business: gli ipermercati
ed i proximity malls, presenti in Lom-
bardia, Piemonte, Emilia Romagna,
Venefo, Friuli Venezia Giulia e Lligu-
ria. Nel 2018 Bennet ha fafturato
circa 1,6 miliardi di euro, facendo
segnare un incremento del 3% rispet-
fo all'esercizio precedente. La nuova
Végé contera 3.479 punti vendita,
per una superficie complessiva di ol
fre 2 milioni di metri quadri.

Lidl, nuove aperture
nel Regno Unito

Nuovi negozi per Lidl nel Regno
Unito. Secondo quanto  riporta
Infernational  Supermarket News,
la catena tedesca di discount,
che gia possiede oltre 760 punti
vendita in tutto il Paese, starebbe
programmando  di - esfendere la
propria presenza nelle regioni del
Combridpgeshire e del Surrey. Tanto
che avrebbe gia puntato gYi occhi
su centfinaia di possibili location.
| negozi dovrebbero sorgere in

produttori di formaggi e di attrezzature i

provenienti da tutta Europa. Per l'occa-
sione, i Saloni francesi hanno realizzato
un'indagine sulla situazione del mercato
e sul consumo di formaggi nel Paese,
dalla quale emerge che il 78% dei riven-
ditori intervistati constata un aumento
del consumo per I'aperitivo, ma anche
quello di pasti a base di formaggio, che
hanno l'obiettivo di sorprendere gli invi-
tati (68%). Ancora poche settimane per
aderire all'iniziativa: le iscrizioni, infatti,
chiudono alla fine del 2019.

www.lazzaripackaging.com

Bl

Articolo 62:in arrivo un passaggio
di competenze dall’Agcm all’lcqrf?

Novita in vista per l'articolo 62, la norma
del 2012 che disciplina i pagamenti ai for-
nitori nel comparto agroalimentare. Secon-
do fonti solitamente bene informate, il Mi-
paaf infende proporre alcune modifiche. Tra
queste, la piv importante prevede lo sposta-
mento della competenza dall’Agem all'legrf.
E il mofivo sarebbe la difficolta nell'attuare
la norma in questi anni. Spostando invece le
competenze all'lcgrf, ovvero il braccio ope-
rativo del ministero delle Politiche agricole,
tutto sarebbe molto piv facilitato e ci sareb-
bero piv tutele per i produttori del settore
agroalimentare.

Un ringraziamento
sincero per la vosira
numerosa presenza a

& cBusTEC

sempre sulla cresta dell’onda
chi sale a bordo con noi non scende piu

LAZZARI

PACKAGING affidabilita, professionalita, competenza.

zone facilmente accessibili e alta-

rare che i fans siano piti clementi di Mau- 5 filosofia di sperimentare sempre cose nuove. Come si puo leggere a caratteri cubitali nel suo sito, “Car
mente frequentate.

é) ro/Platinette. Attrimenti meglio tornare melo cura da 30 anni una lunga ricerca della biodiversita marina e terrestre e realizza i sogni di chi vuol
di corsa ai fornelli... fare Festa [con la F maiuscola nel sito, ndr] con una gastronomia profumata e indimenticabile”. E che festal

FILM FLESSIBILI E RIGIDI - BUDELLI PLASTICI PERMEABILI ED A BARRIERA - SACCHI Via Volta, 12/C
TERMORETRAIBILI - LINEE PER COTTURA E PASTORIZZAZIONE A MICROONDE PER PIATTI PRONTI Settimo di Pescantina (VR) IT
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lgor Gorgonzola tra i vincitori
del premio innovazione Smau 2019

Martedi 22 ofiobre, durante la tappa di Milano del Ro-
adshow Smau, appuntamento di riferimento per 'ecosi-

L'ex ministro Gian Marco Centinaio
attacca il Consorzio del Parmigiano Reggiano

Cresce I'e-commerce in Italia:
per la prima volta vale oltre 30 miliardi

Carlo Maria Ferro (lce):
“L'export € piu forte dei dazi americani”

Ridimensionare i dazi americani sull'economia lombarda pro-
muovendo i prodotti colpiti. E questa la strategia che Carlo Ma-

BERGAMO ELETTA CITTA CREATIVA DELLUNESCO PER LA GASTRONOMIA

Bergamo ¢ stata eletta Citta Creativa Unesco per
la gastronomia ed entra cosi nellelenco delle Citta
Creative del pianeta, riconosciute come laboratori

intorno all'idea di unalleanza, quella tra il capoluogo
e le sue valli, negli ultimi decenni in sofferenza a cau-
sa dello spopolamento. La citta si candida ad essere

. . . . . i i ! i i 1 ©o . . . e \ . . . ’
stema ifaliano dell'innovazione, Igor Gorgonzola, nella ria Ferro, presidente dell’Agenzia Ice, ha deciso di adottare con- di idee e pratiche innovative. La notizia € arrivata la grande vetrina di un'eccellenza bergamasca con
persona del ceo Fabio leonardi, ha ricevuto il premio . tro I'imposizione dei dazi sui prodotti italiani. In un‘intervista al giovedi 3| ottobre, quando il board del patrimonio  I'obiettivo di valorizzare la produzione casearia delle
innovazione Smau 2019. Un riconoscimento che nasce - quofidiano la Repubblica, il 29 ofiobre, il presidente ha dichia-  fondiale ha diramato la lista delle 66 nuove citta valli e di contribuire cosi alla sostenibilita economi-

per dare risalto dlle eccellenze imprenditoriali italiane
che hanno saputo innovarsi grazie all'utilizzo delle mo-
deme fecnologie, diven-
8 fando un patiimonio di
esperienze concrefe do
mettere a fattore comune
per far crescere il nosfro
4 Paese. Un riconoscimen-
' to che premia gli impor-
fanti invesfimenti fatti da
lgor per implementare e
potenziare la propria sede centrale di Cameri, in pro-
vincia di Novara, che ad oggi ricopre una superficie di
50mila metri quadri, dove € stafo installato e messo in
funzione, a dicembre 2018, un nuovo impianto produtti-
vo, all'insegna dell'industry 4.0, digitalizzando, efficien-
fando, automatizzando e remotizzando tutte le funzioni
legate ai processi.

Cadoro:si & spento, a 88 anni,
il patron dell'insegna Cesare Bovolato

Si & spento, nella notte di domenica 27 oftobre a 88
anni, il fondatore dei Supermercati Cadoro, Cesare
Bovolato. A diffondere la notizia della scomparsa del
suo patron, 'insegna sfessa. Bovolato, a metd degli anni
'70 awio quella che & diventata un'azienda leader nella
Grande distribuzione del Nord Est. Presente nelle pro-
vince di Venezia, Treviso, Pordenone, Udine, Bologna
e Ferrara, l'insegna Cadoro oggi impiega un tofale di
circa mille addetti. “E venuto a mancare un imprendi-
fore nofo e rispefiato, ma soprattutio un uomo che non
ha mai smesso di essere di esempio per quanti I'hanno
conosciuto, come marifo, come padre e come nonno”,
dichiarano i familiari in una nota. “'azienda che ha cre-
ato proseguira nel cammino che lui ha fracciato, con la
gmssione, la curiositar e la sobrietd che lo hanno sempre
istinto”.

Il Caseificio Moro cede la quota di
maggioranza al fondo francese Argos Wityu

latteria e Caseificio Moro, azienda specializzata nella
produzione di mozzarella e ricotta, ha ceduto la quota
di maggioranza al fondo francese di private equity Ar
gos Wityu. Con sede a Motta di Livenza (Tv), I'azienda

roduce mozzarella, ricotia e Montasio Dop per il canc-
e della ristorazione e genera ricavi per circa 40 milioni
di euro. | termini dell'operazione non sono stafi ancora
resi nofi. lamminisfratore delegato, Maurizio Moro, che
rimarra in azienda, ha dichiarato: “l'esperienza e la co-
pacita di Argos Wityu di identificare i nostri bisogni sono
state essenziali nella nostra decisione di sceglierli come
nuovo pariner sfrategico per il nosfro processo di rafforza-
mento e sviluppo. Insieme al team di Argos Wityu, che ci
supporterd in questo viaggio, Latteria e Caseificio Moro
saranno in grado di cogliere opportunita di crescita orga-
nica e opportunita di espansione all'estero”.

Y

"I Consorzi che operano con finalitd diverse rispetio a

velle riconosciute producono un effefto di alterazione
3e||e regole della concorrenza, creando una fragilita nel
mercato delle produzioni Dop e Igp che indireftamente
va ad alimentare gli sfessi fenomeni di contraffazione di
lialian sounding”. £ quanto si legge nell'interrogazione
parlamentare presentata dal senatore Gian Marco Cen-
finaio (foto), ex ministro delle Politiche agricole, nei con-
fronti dell'attuale ministro, Teresa Bellanova. Ma quella
che sembra una semplice constatazione, continuando
nella letiura appare in realtd piv come un attocco diretio
al Consorzio del Parmigiano Reggiano. Prosegue infafti
il documento, firmato da Cenfincio: “Un caso pofrebbe
riscontrarsi nella produzione del formaggio stagionato
Oro di Cavola, che sembrerebbe venga prodotio negli
stabilimenti del parmigiano reggiano Dop e venduto sul
mercato con lo sfesso numero di matricola del caseificio
produtiore della Dop, ad un prezzo pit basso; ddlla let
tura dell'efichetta si evince, inolire, come il prodotio sia
stato cerfificato dall'organismo di confrollo” autorizzato
dal ministero delle politiche agricole alimentari e forestali
(forse un semplice errore di stampa dell'efichetta sul retro
della confezione, ndr)”. Ma non finisce qui: “Alcuni pro-
duttori di Parmigiano Reggiano, infatti, per non incorrere
nei confributi compensativi che enfrano in vigore per chi
supera le quote previste dal piano di produzione sembra
abbiano aftivato linee produttive concorrenti, non essen-
do previsti per sfatuto specifici divieti, come diversamen-
fe awiene per la produzione del Grana padano Dop”.
Sganciata la bomba, arrivano la richieste di Centinaio e
degli altri firmatari, tutti in quota lega, ol ministro Bello-
nova. In particolare, i senatori chiec?ono "quali prowedi-
menti il ministro in indirizzo voglia adotftare per E}r si che
I'operato dei consorzi si svolga nel rispefto Jé”o missione
principale di tutela dei prodotti agroalimentari, con par
ficolare riferimento ai Dop e Igp; quali iniziative infenda
adottare per sostenere le produzioni Dop e Igp di fronfe
al dilagare di fenomeni di illegalita e contraffazione”.

|l Viaggiator Goloso: in vista del Natale, un
nuovo temporary store in San Babila, a Milano

"Un temporary store Il Viaggiator Goloso sard aperto in
fempo per le prime fesfivitd natalizie in piozza San Babi-
la, a Milano”. Lo anticipa ad alimentando.info il direfiore
markefing e comunicazione del Gruppo Unes, Alessan-
dro Borc?weﬁi, a margine della conferenza di presentazio-
ne de 'll Panetione del Duomo di Milano'. Un negozio
di 400 mefri quadrati, dal design molio curato, che do-
vrebbe essere inaugurato enfro '8 dicembre. All'inferno
tutto I'assortimento natalizio del brand, oltre ad alcune
specidlitr: “Ci saranno delle ‘chicche temporanee’, come

arficolari paste ripiene e nuovi prodotii da forno, come
a bisciola valtellinese. Ma anche alcune limited edition,
al momento fop secret”, spiega Barchetti.

Dazi,Assolatte: le piu colpite
sono le aziende lattiero casearie

Nel 2019 gli acquisti online degli italiani hanno
raggiunto 31,6 miliardi di euro, con un aumento del
15% sul 2018, per un valore di 4,1 miliardi. E quan-
to rilevato dall'Osservatorio eCommerce b2c della
School of management del Politecnico di Milano. A
frainare I'ecommerce nel Bel Paese sono gli acqui-
sti di beni fisici, che crescono del 21% toccando i
18,1 miliardi, con 281 milioni di ordini effettuati e
una spesa media di 66 euro. Nel 1999 il merco-
to e-commerce valeva circa 100 milioni, costituiti in
gran parte dalla vendita di assicurazioni online e bi-
gliefti aerei. Ora, invece, "la crescita & trainata dai
prodotti fisici, con risultati positivi sia per i comparti
storici come I'eleffronica e |'abbigliamento, sia per
quelli emergenti come arredamento & home living,
food & grocery e bellezza. Quest'anno le spedizio-
ni raggiungeranno il numero record di 318 milioni
esclusi i resi”, spiega Riccardo Mangiaracina, re-
sponsabile scientifico dell'Osservatorio.

rato: “Ultalia & il secondo esportatore d'Europa e la lombardia
confribuisce per il 27% all'export italiano. Tra formaggi, carni
suine lavorate, liquori, succhi di frutta e frutta lavorata, il totale
dei prodotti sanzionabili ammonta a oltre 153 milioni di euro.
| dazi americani arrivano mentre |'export italiano ha il vento in

pono. Nei primi seffe mesi, infatti, & cresciuto a livello nazio-
nale

del 3,2%, del 9% verso gli Usa e del 5,4% nel comparto
alimentare. Abbiamo una lista di prodotti che corrisponde a 468
milioni di euro di esportazione, ma necessitiamo comunque di
supporto. Per questo motivo |'lce ha messo in piedi un piano da
12 milioni di euro volto a promuovere tutti quei prodotti colpiti
dai dazi sia sul mercato americano sia su mercati con possibilita
di penetfrazione come Giappone e Canada”.

creative. “Bergamo”, commenta il sindaco Giorgio
Gori, “entra nella rete delle 246 Citta Creative del
mondo grazie al valore della produzione casearia del
suo territorio montano, con i suoi 30 formaggi tradi-
zionali, di cui nove Dop e tre presidi Slow-Food. Nel
nostro Paese esistono 50 formaggi Dop, Bergamo
da sola ne vanta quasi un quinto: nessuna provincia
in Europa pud vantare un record simile, ma soprat-
tutto nessun altro territorio italiano vanta un ‘saper
fare’ come quello bergamasco nellarte casearia’.
Una settimana fa, a Parigi, presentando il progetto, il
sindaco aveva spiegato: “Questa candidatura € nata

ca del settore, fondamentale anche per la conser-
vazione del paesaggio. Oggi Bergamo e le sue valli
vincono insieme”. Ad accompagnare Giorgio Gori
a Parigi, anche Francesco Maroni, dell/Associazione
San Matteo. "Questo riconoscimento’, commenta
Maroni, “'é davvero importante per la nostra asso-
ciazione, che da sempre lavora perché la sapienza
dellarte casearia delle Cheese Valleys venga ricono-
sciuta a livello internazionale. Ora inizia il lavoro per
far si che i territori si uniscano in un progetto di va-
lorizzazione del proprio patrimonio gastronomico
legato alle Cheese Valleys'

Italia country partner per il Winter
e il Summer Fancy Food Shows 2020
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Sard I'ltalia il paese partner dell’edizione 2020 del
Winter Fancy Food Show (San Francisco, 19-21
gennaio) e del Summer Fancy Food Show (New
York, 28-30 giugno). Un evento senza preceden-
fi, visto che mai prima d'ora uno stesso paese era
stato country partner di enframbe le edizioni della
kermesse organizzata dalla Specialty Food Asso-
ciation (Sfa). “Siamo onorati di avere I'ltalia come
paese partner sia per il Winter che per il Summer
Show”, commenta Phil Kafarakis, presidente della
Sta. "la popolarita della cucina italiana negli Usa &
innegabile. Storicamente, fra i Paesi internazionali
che partecipano alle nostre manifestazioni, I'lialia
a sempre avufo il padiglione pit grande”.

FIOCCO ROSA

Violaine & nata. E' venuta alla luce sabato
19 oftobre, alle 12.03, nell'ospedale San
Gerardo di Monza. Pesava 3,5 chili. | no-
stri complimenti alla mamma, Valentina Fri-
gerio, e al papd, Luciano Pizzi.

Le sorelline Carolina, Teresa e Lucilla le han-
no fatto festa. Come pure i cuginetti: Cecilia
e Tommaso. Un bel gol anche per il nonno,
Angelo Frigerio, I'editore di questa rivista.
Che & diventato cosi esanonno. A tutti le

Financial Times: un fondo legato a Raffaele Mincione
al centro di indagini della procura vaticana

Arrigoni Battista
festeggia 105 anni

| Roule arriva al Libero Servizio...
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Importante anniversario per Arrigoni Battista: la storica azienda ca-
searia compie, nel 2019, 105 anni. Tutto inizia con un piccolo
caseificio fondato nel 1914 da Battista Arrigoni, per arrivare oggi a
una azienda prestigiosa che pud vantare una filiera completa, capa-
ce di controllare tutti i fattori qualitativi
della produzione. Tra i prodotti di punta
ci sono Taleggio Dop e alfii formaggi
tradizionali lombardi come Gorgonzola
Dop, crescenza, Quartirolo lombardo
Dop. In catalogo anche la linea ‘Unici’,
con erborinati studiati dai maestri casa-
ri, e la gamma biologica. Presente in
ben 36 mercati esteri, Arrigoni Batfista
si & distinta per i numerosi riconoscimenti internazionali: ha oftenuto
infafti 35 medaglie nell’ultimo ventennio, in contesti nazionali e inter-
nazionali. Ai World Cheese Awards 2018, per esempio, |'azienda
ha conquistato cinque medaglie, e nel 2016 il suo gorgonzola Dop Q
si & classificato terzo tra i top 16 al mondo.

Athena global opportunities, fondo di Raffaele Mincione, finanziere entrato nell’o-
perazione Conad-Auchan tramite la newco Bdc lialia, avrebbe ricevuto circa 200
milioni di euro dal Vaticano. Con I'obiettivo di portare a termine un investimento
immobiliare a Llondra. A scriverlo & il Financial Times, a fine ottobre. Nella vicen-
da enfra in campo anche un altro fondo controllato sempre da Mincione, Fiber
4.0, protagonista del tentativo di scalata alla societd italiana di telecomunicazioni
Refelit. Il tentativo sarebbe stato finanziato proprio dal denaro ricevuto dall’altro
fondo, Athena global opportunities, foraggiato dal Vaticano. Sempre secondo il
quotidiano britannico, che ha visionato alcuni documenti della procura della Santa
Sede, I'affaire coinvolge anche il presidente del consiglio italiano. In particolare,
nel maggio 2018 Fiber 4.0 chiede un parere legale all’'avvocato Giuseppe Conte.
Che sostiene la necessita di utilizzare il golden power, ovvero I'azione speciale che
permette ai governi di intervenire nell’attivitd delle societd che operano in settori
strategici per lo Stato. Quando Conte diventa presidente del Consiglio, emana un
decreto applicando proprio il golden power a Retelit, pur non partecipando alla
votazione. Il fondo di Mincione non riesce comunque a frarre benefici dal decreto.
A questo punto restano aperte due domande. Esiste un conflitto d'interessi per il
premier? Sapeva che stava lavorando per una realtd sostenuta dal Vaticano®

A subire le conseguenze maggiori dei dazi introdofti  eviteranno crisi di seffore che rischiano di inferessare congratulazioni di Tespi Mediagroup.

dagli Usa saranno le aziende del lattiero caseario: su  tutti gli altri attori della filiera; dobbiamo sostenere la
un cosfo aggiuntivo di 117 milioni di dollari, 60 mi- nostra competitivita o il nostro spazio verra occupa-
lioni ricadranno infatti su di loro, e to da qualcun altro e sard allora
per una quota pari al 51% del 2 imposslﬂe fornare indietro”. Se-
fofale. A precisarlo & stata Asso- condo Assolatte, il sostegno delle
latte, nel corso di una audizione istituzioni nazionali potrebbe con-
sui dazi Usa alla Commissione crefizzarsi in sistematiche promo-
Agricoltura della Camera. Il pre- zioni presso cafene distributive e
sidente di Assolatte, Giuseppe boutique dei formaggi in Usa, che
Ambrosi, esprime forti preoccu- potrebbero non vendere piv i for-
pazioni: “Per supportfare il nosfro maggi ifaliani per i rincari causati
export occorrono azioni di siste- dai dazi aggiuntivi del 25%. Asso-
ma concenfrate prima di futto sulle latte evidenzia danni legati anche
aziende che esporfano che temono di dover svendere  all'incertezza della Brexit: una flessione negativa si &
i propri formaggi per far fronte all'aumento delle tarif-  gia manifestata nel 2018, quando le ven&gﬁe casea-
fe e sopravvivere nel mercafo americano. Solo cosisi  rie in Uk sono calate dell'8%.

Un momento dei festeggiamenti
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La richiesta di sconto del 20%.

| commenti degli operatori di settore.
La risposta della catena, tramite I'Ad,
Antonio Brianti. | dubbi dei fornitori.

La bomba scoppia I'l | ottobre. La nostra new-
sletter scoperchia il vaso di Pandora sulla conte-
stata lettera inviata da Auchan ai fornitori. Dove,
in estrema sintesi, si chiede uno sconto del 20%
sullo scaduto. Da quel momento il caso si allarga a
macchia d'olio ed € tutto un susseguirsi di articoli
e tweet che rilanciano il tema, chiedendo insisten-
temente ai vertici Auchan-Conad di rispondere
e prendere posizione. Intervengono, tra gli altri, i
giornalisti Luigi Rubinelli ed Emanuele Scarci, e I'ex
Ceo di Esselunga, Giuseppe Caprotti. Il motivo? E'
troppo forte il sospetto che si voglia far pagare
alle aziende il buco del colosso francese in Italia.

Un rosso da |,I milioni di euro al giorno, se-
condo il Ceo di Conad, Francesco Pugliese. Ma
vediamo tutte le tappe di questa intricata vicenda.

Operazione “di salvataggio e di sistema”

La lettera ai fornitori arriva per raccomandata
mezzo pec. Inviata da Rozzano (sede di Auchan
ltalia), datata 6 settembre 2019, e firmata da Mat-
teo Capelli, direttore finanziario della catena.l loghi
in alto sono quelli di Auchan e di Simply Market.
Fin qui nulla di strano. Si fa cenno ai cambiamenti

in atto: “Bdc [ltalia Spa, detenuta al 51% da Conad
e dal 49% da una societa facente parte del gruppo
Wrm [di proprieta del finanziere Raffaele Mincio-
ne, ndr], ha acquisito il 100% del capitale sociale
di Auchan Spa”. Cose note. La lettera poi specifi-
ca che si tratta di un'operazione “di salvataggio e
di sistema” e richiede da subito "il supporto, I'a-
iuto e la responsabilizzazione, su scala nazionale
e territoriale, di tutte le parti interessate, tra cui
partner commerciali, Voi fornitori, clienti, locatori,
parti sociali e istituzioni”. Ci si scusa, a causa del
processo di riorganizzazione, di eventuali ritardi e
si invitano i fornitori a prendere contatto con la
Direzione Finanziaria “per stabilire un percorso di
sostenibilita che dovra passare da una revisione
delle condizioni di natura non commerciale e da
una gestione all'insegna della semplificazione”.

Lo sconto del 20%

In sé, cosi com'e scritta, la si potrebbe defini-
re come una semplice dichiarazione d'intenti. Ma,
una volta preso I'appuntamento, la cosa si fa male-
dettamente seria. Pare infatti che, alla fine dell'in-
contro, la proposta sia semplice: “Cari fornitori, vi
chiediamo uno sconto del 20% sull'esposizione”.

In pratica, se un'azienda ha uno scaduto di 100mila
euro, chiedono uno sconto di 20mila. E scusate se
€ poco. La vicenda lascia sconcertati. Al di la dell'a-
spetto meramente finanziario, in questa richiesta si
potrebbe vedere un abuso di posizione dominan-
te e una pratica vessatoria. Non solo: ma perché
mai i fornitori dovrebbero pagare per la gestione
fallimentare della catena francese? Da buon gior
nalista ho voluto vederci chiaro e per questo ho
inviato di persona personalmente — come dice |l
buon Catarella, nella fiction di Montalbano — mer-
coledi [9 ottobre, ndr] pomeriggio, la seguente
mail: “Abbiamo ricevuto copia di una lettera che
Matteo Capelli, direttore finanziario di Auchan lta-
lia, ha inviato ai fornitori in data 6 settembre 2019.
Non ve la riporto in quanto ne siete al corrente.
La notizia che voglio verificare € un’altra, ovvero
che, nel corso di un appuntamento presso la sede
di Rozzano, viene chiesto ai fornitori uno sconto
del 20% sull'esposizione. Avrei bisogno di una ri-
sposta in tempi brevi, entro domani. Sotto trovate
tutti i riferimenti, anche il cellulare. Se volete sape-
re chi siamo basta andare sul sito sotto indicato.
Ma penso che non ce ne sia bisogno”.

Angelo Frigerio

LANALISI DI LUIGI RUBINELL

[l 7 ottobre ho scritto un articolo
sulla necessita di un nuovo umanesi-
mo nel commercio e nella trattativa
Auchan-Conad. Alcuni lettori hanno
commentato che sono un romantico
sognatore. E va ben...

Poi ho letto un articolo di Alimentan-
do e del suo direttore, Angelo Frige-
rio, sullo sviluppo della trattativa Au-
chan-Conad. Un articolo allarmante
che racconta Conad nelle vesti di be-
neficiario del 20% del monte merci di
Auchan. Ovviamente ho verificato e
approfondito 'accaduto.

Questa vicenda mi tocca sia profes-
sionalmente sia come cittadino. Penso
che non sia giusto che certe cose, di
questa entita possano accadere. E vo-
glio prendere posizione.

La vicenda sollevata da Angelo Frige-
rio, che ho rilanciato con un tweet,
contiene dei punti che andavano ap-
profonditi. Ho chiesto ad alcuni forni-
tori grandi e piccoli, dell'ldm (Industria
di marca) e delle Mdd (Marche del
distributore) se fosse vero che Conad
tramite Auchan chiedesse un contri-
buto del 20%.

A RetailWatch risulta che:

* Dal |° di agosto I'ex Auchan sia con-
trollata al 100% da Bdc Italia (51% Co-
nad e 49% Wrm)

_

* Sia stata mandata una lettera dal
direttore finanziario di Auchan ai for-
nitori chiedendo di partecipare da su-
bito a un “salvataggio di sistema” che
richiede a tutte le parti interessate, in
questo caso ai fornitori, un supporto.
“Abbiamo iniziato nel mese di agosto
il processo di ri-organizzazione della
gestione amministrativa e finanzia-
ria....” La lettera del Cfo termina con
una data e un orario per un incontro.
e Allincontro € stato poi chiesto,
probabilmente a parole, lo sconto del
20%.

* Nel suo intervento a Centromarca,
Francesco Pugliese, Ad di Conad, ha
illustrato la situazione dell'acquisizione
accennando al salvataggio di Auchan e
alla necessita di un supporto di tutti al
salvataggio.

* Dal |° di agosto sono stati bloccati
in diversi casi i pagamenti delle fatture
di giugno e luglio proprio per la rior-
ganizzazione societaria. Le fatture di
giugno e luglio sono state emesse a
Auchan, non a BDC, & bene sottoli-
nearlo. La ricontrattazione delle fat-
ture prevedeva uno sconto del 20%
sullammontare dei 2 mesi. Lo sconto
¢ dilazionabile in | anno. Lo sconto
non si somma ai contributi promozio-
nali. La gestione Bdc oggi come si sta
comportando!?

* Quindi lo sconto € chiesto e garanti-

to da Auchan ltalia, ma va a beneficio
di Bdc e quindi di Conad.

* La richiesta di sconto non tiene con-
to dei picchi stagionali: ad esempio
chi vende a Natale e fattura in no-
vembre-dicembre & poco o per nulla
toccato da questa richiesta, perché le
sue consegne avvengono in altri mesi.
Diciamo che a essere coinvolti sono
soprattutto i prodotti fortemente sta-
gionali (acque e gelati in testa), i freschi
e i freschissimi e parte dello scatola-
me.

* Raggiunto l'accordo dello sconto, i
pagamenti bloccati venivano riammes-
si al pagamento.

* In un’intervista al 24O0re del 12 ot-
tobre Francesco Pugliese dichiara che
le perdite di Auchan sono superiori a
quanto preventivato e ammontano a
[,I mio di euro al di.

Il giudizio di RetailWatch

* La trattativa Auchan-Conad e il suo
sviluppo sono complessi. Non abbia-
mo preso posizione, a malincuore,
proprio perché ¢ difficile dipanare la
complessita.

* Non ci aspettavamo pero la richie-
sta del 20% ai fornitori. Quando Car-
refour inglobd Promodes nel 1999,
venne chiesto ai fornitori I'l% del tran-
sato, un importo ragionevole. Il 20%
rischia di mettere in ginocchio diversi

produttori. Probabilmente le grandi
multinazionali riusciranno a far rien-
trare in qualche modo nella gestione
del 2019 questo importo. Ma le pic-
cole medie imprese! | co-packer della
Mdd?

* Che benefici sono stati promessi in
cambio? Da notare che la stragrande
maggioranza dei fornitori serve sia
Auchan che Conad. Come faranno
a far quadrare i conti? Licenzieranno?
Abbasseranno la qualita dei servizi
prestati, la qualita dei prodotti?

e Conad nella comunicazione parla
di Comunita civile e economica, di
Persone oltre le cose. RetailWatch ha
sempre sostenuto questo posiziona-
mento, ci crediamo professionalmen-
te e come cittadini, magari siamo un
po’ romantici, ma ci crediamo in que-
sto benedetto nuovo umanesimo. Ma
quella richiesta del 20% non ha nulla
a che fare con questo mondo e que-
sto posizionamento, anzi quel 20% ri-
schia di rendere ancor pit complessa
la comunita del business e parte della
comunita sociale delle imprese coin-
volte. E di intaccare la costruzione del
brand Conad.

* Come giudicheranno i concorrenti
di Auchan e di Conad quel probabile
contributo del 20%?

Difficile dirlo.

Stagionato 2-3 mesi

Stagionato 4-6 mesi

Stagionato 10-15 mesi

Latterie Vicentine, il pili grande polo produttivo di Asiago DOP nazionale.

Operiamo in un territorio esclusivo, in grado di offrire tutta 'esperienza casearia dei nostri casari,
per produrre dei formaggi straordinari che non possono mancare sulla tavola degli italiani.

LATTERIE VICENTINE sca Via San Benedetto, 19 - 36050 Bressanvido (V1)
Tel 0444 1425000 info@latterievicentine.it - www. latterievicentine.it

segue
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Stagionato oltre 15 mesi
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LA RISPOSTA DELLA CATENA

L'assedio mediatico & tale da
costringere la catena francese
a uscire allo scoperto. Antonio
Brianti, Ad di Auchan, in un'inter-
vista pubblicata su Alimentando il
|6 ottobre, spiega le ragioni alla
base della lettera e fornisce i det-
tagli sulle categorie di prodotto
coinvolte.

Qual é il senso della lettera
che avete inviato ai fornitori?

Una semplice trattativa com-
merciale. Ovvero una richiesta
“una tantum”, che quindi non
verra mai pil applicata, relati-
va a trattative sullo scaduto al
30 luglio 2019. Quindi riferibili a
contratti stipulati con la vecchia
gestione. Allo scopo di chiudere
quelle partite che erano incaglia-
te da tempo. Vale la pena sotto-
lineare inoltre che non si tratta
della stessa richiesta a tutti i for-
nitori, indipendentemente dalla
merceologia.

Cosa vuol dire?

Ad esempio alle aziende del
settore beverage — acque mine-
rali e bibite — non verra chiesto
lo stesso sacrificio rispetto ad
altri che hanno tipologie diverse
di prodotto. E si capisce anche il
perché. Stiamo parlando di volu-
mi, data la stagione, molto elevati.

Quindi la proposta & di chiu-
dere definitivamente contratti
insoluti?

Esattamente. Si tratta di paga-
menti di merce relativi a tutto
quello concordato prima del pas-
saggio di Auchan a Conad. Que-
sto & quanto. Auchan non sta
chiedendo nient’altro ai fornitori.

Ma parliamo sempre di un ran-
ge di sconti dal 20% in giu?

Per alcuni si parla del 20%. Per
altri meno. Il dottor Francesco
Pugliese, amministratore delega-
to di Conad, durante I'assemblea
annuale di Centromarca lo aveva
preannunciato. E poi ha aggiunto
che Conad non ha applicato ai
contratti in essere con Auchan le
sue condizioni che sono, in molti
casi, migliorative. E questo pro-
prio per non causare turbative
sullanno per molti fornitori. Vo-
gliamo avere rapporti limpidi e
trasparenti con i fornitori di qual-
siasi dimensione e merceologia.

Bene: parliamoci chiaro pero.
Un grande marchio ha un potere
contrattuale diverso dai piccoli
e medi. Come verranno tutelati
questi ultimi?

E' chiaro che terremo nella
massima considerazione le pro-
blematiche relative alle piccole e
medie aziende.

Immaginiamo per un attimo
che un fornitore ex Auchan ade-
risca alle vostre condizioni: quali
garanzie ha di venire riconferma-
to nella nuova societa?

La richiesta di contributo una
tantum sullo scaduto al 3| luglio
2019 non cambia i rapporti con
i fornitori. Ribadisco: i contratti
in essere con Auchan saranno ri-
spettati.

Cosa succede invece a chi non
aderisce alle vostre condizioni?

Nulla. Linizio o la fine di un rap-
porto commerciale non possono
essere legati all'adesione o meno
a una richiesta “una tantum’. La
continuita dei rapporti commer-
ciali, 'andamento delle trattative,
l'accordo sulle condizioni variano
ogni volta in relazione a una plu-
ralita di fattori.

| DUBBI DEI FORNITORI

Numerosi i commenti giunti in redazione in merito alla intervista
al’Ad diAuchan. Le perplessita degli operatori di settore.

| fornitori non sembrano molto convinti. Infatti, dopo la pubblicazione dell’in-
tervista a Brianti, in poco tempo giungono numerose mail alla nostra reda-
zione, in cui vengono sollevate diverse obiezioni. Nel mirino, in particolare, ci
sono i dubbi dei fornitori di Auchan e non di Conad, che sono evidentemente
in posizione di debolezza contrattuale. E cosa aspettarsi dalle altre catene? A
questo punto, perché mai non dovrebbero chiedere uno sconto anche loro?
Vediamo nel dettaglio le posizioni di due produttori.

“Le trattative si fanno prima, mai dopo”

Il primo scrive: “Caro Direttore, ho letto la Tua intervista all'’Ad di Auchan
e vorrei sottoporTi alcune mie osservazioni. I) ‘Una semplice trattativa com-
merciale’... Cosi la definisce I'Ad Brianti. Ma, solitamente, le trattative com-
merciali si effettuano prima di iniziare la fornitura, e durante, si pianificano i
piani promo... Ma mai dopo, all'atto del pagamento... Altrimenti si chiama in
un altro modol!

2) Conad, ai fornitori gia della catena, ha chiesto comunque un contributo
inserimento supplementare fino al 31 dicembre e per tutto il 2020, man-
tenendo le stesse condizioni contrattuali, ma compensandole ampiamente
con la richiesta di contributo. Invece per i fornitori ‘nuovi di Conad'’ ha fatto
peggio, o li ha ignorati totalmente o, se contattati, ha fatto loro delle richieste
improponibili.

3) Cosa succede a chi non aderisce alle vostre condizioni? Nulla... Vero,
infatti, il consiglio che darei a tutti, € quello di non accettare, ma di pretendere
il 100% dello scaduto con gli interessi. Tanto poi Conad continuera a fare la
propria strada, incurante dell'elenco di chi ‘ha o non ha’ aderito allo sconto
richiesto. E chi aderisce rimane cornuto e mazziato".

Come reagiranno le altre insegne?

Critiche severe anche in una seconda mail da parte di un imprenditore di
altro settore: "Quelli con la Gd non sono contratti. Sono degli accordi com-
merciali che non vincolano a comprare chi li ha sottoscritti. Nel senso che chi
vende lo deve fare alle condizioni indicate, ma chi compra, non € obbligato
a farlo o a rispettare certi volumi... Quindi chi mi dice che oggi concedo
qualcosa e domani potro recuperarlo invece di essere sostituito dal fornito-
re Conad di riferimento? C'e chi, ad esempio, ha un accordo nazionale con
Sma-Auchan, ma non ha un accordo nazionale con Conad. Chi ce I'ha fara
i salti mortali per accaparrarsi il lavoro di Sma-Auchan e lascera il cerino in
mano a chi aveva il contratto precedentemente...

Mi pongo inoltre una domanda: come giudicheranno i concorrenti di Au-
chan e di Conad quel probabile contributo del 20%? Gli altri non sono fessi...
Ci diranno: voi avete concesso uno sconto importante su due mesi a chi vi sta
garantendo meno volumi di prima e forse non comprera piu... E a noi, che
magari abbiamo volumi in crescita e continuiamo a comprare, cosa pensate di
dare? Fossi io chiederei almeno altrettanto se non di piu. Concedo regali a chi
mi molla e non coccolo chi sta con me?”.
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ATTUALITA

(Quando lotteria fa rma
con burocrazia

I piano anti-evasione annunciato dal premier Conte prende forma. Dal |° gennaio 2020 partira
la contestata estrazione degli scontrini. Che sembra solo creare problemi a clienti e negozianti.

Introdurre meccanismi premiali per
incentivare l'uso della moneta elettro-
nica e scoraggiare l'uso del contante. E
questo il prowedimento che il Governo
Conte ha pensato bene di includere nel
proprio piano anti-evasione. Infatti, se
e vero che gli italiani amano giocare al
lotto e tentare la sorte, la “lotteria degli
scontrini” non ha suscitato grande en-
tusiasmo tra i contribuenti. Concepita
per combattere I'evasione fiscale, punta
a invogliare i cittadini sia a pagare con
metodi tracciabili sia a richiedere Il rila-
scio di ricevute che diventeranno, poi, un
biglietto per partecipare all'estrazione a
premi. Secondo il Governo, la possibilita
di partecipare alla lotteria di Stato dal |°
gennaio 2020 incentivera i consumatori
a richiedere I'emissione dello scontrino
fiscale al rivenditore. Si tratta di una lot-
teria alla quale prendono parte i cittadini
che, al momento dell'acquisto, comuni-
cano al commerciante il proprio codi-
ce, scaricabile sul sito del’Agenzia delle
Entrate (nell'apposita area “portale della
lotteria’). Che con il prowedimento del
31 ottobre 2019 ha stilato una guida con
le istruzioni e le regole da seguire per
linvio dei dati che serviranno per proce-
dere con le estrazioni.

Come funziona la lotteria?

Per poter partecipare all'estrazione,
il consumatore dovra richiedere le cre-
denziali per l'accesso al sito dell’Agenzia
delle Entrate, al fine di poter ottenere |l
proprio codice lotteria e comunicarlo
all'esercente allemissione dello scontri-
no elettronico. Il sistema attribuira auto-
maticamente all' utente un certo numero
di tagliandi. | biglietti non saranno carta-
cei ma virtuali e, stando alle anticipazioni,
verranno rilasciati nel caso di spesa pari

ad almeno | euro. Per ogni euro speso
si avra diritto a 10 ticket ma per chi pa-
ghera con carte o bancomat le opportu-
nita di vincita aumenteranno. In sostanza,
aumentera il numero di biglietti rilasciati.
Dal canto suo, il commerciante dovra
trasmettere | dati relativi al contribuente
che ha espresso la volonta di partecipa-
re alla lotteria degli scontrini mediante |l
registratore telematico. Che dovra esse-
re opportunamente aggiornato entro |l
31 dicembre 2019 al fine di configurarlo
per l'acquisizione dei dati necessari. Nel
corso della giornata e al momento della
chiusura giornaliera i registratori tele-
matici genereranno il record composto
da tutti gli scontrini corredati di codice
lotteria dei clienti per poi trasmetterio
allAgenzia delle Entrate. Owvviamente, i
dati acquisiti dall’Agenzia saranno trattati
nel rispetto della normativa in materia di

riservatezza e protezione dei dati perso-
nali. Una manovra che sicuramente non
manchera di creare problemi a commer
cianti e esercenti vari che si ritroveranno
a dover fare conti separati e segnare co-
dici per evitare pensati sanzioni. Pensia-
mo, per esempio, a cosa puo accadere
durante un sabato sera qualsiasi in un
ristorante con una tavolata da 10 perso-
ne che, al momento del conto, si presen-
tano in cassa pretendendo che vengano
emessi |0 scontrini diversi. Uno per ogni
cliente. Che usera la propria carta per
associare alla ricevuta fiscale il codice
personale e partecipare alla lotteria. Un
vero e proprio disagio ai danni del risto-
ratore che si trovera non solo a dover
riconvertire il registratore telematico ma
anche a dover gestire la coda in cassa. E
guai a declinare la richiesta. Infatti, per i
negozianti che si rifiuteranno di mettere

il codice nei tagliandi di pagamento sono
previste sanzioni che vanno dai 500 fino
ai 2mila euro.

Chi puo partecipare!?

Alla lotteria degli scontrini potran-
no partecipare tutte le persone fisiche
maggiorenni residenti in ltalia che ef-
fettuano acquisti di beni o servizi, fuori
dall'esercizio di attivita di impresa, arte
o professione. Fino al 30 giugno 2020,
pero, saranno esclusi farmacie e medici,
owero non potranno prendere parte
alla lotteria i corrispettivi certificati tra-
mite | registratori telematici dei soggetti
gia tenuti a inviare i dati al Sistema tes-
sera sanitaria.

| premi in palio

A partire dal 1° gennaio 2020, ogni
mese ci sara un'estrazione di ben tre
premi in denaro. Chi salira sul podio dei
fortunati scelti dalla Dea Bendata con-
correra all'assegnazione di un premio di
50mila euro per il primo classificato, di
30mila euro per il secondo, e di 10mila
euro per il terzo. Ritirabili entro 90 giorni
dalla data di estrazione. Ancora piu allet-
tante ¢ il premio previsto dal sorteggio
di fine anno, che rimettera in gioco tutti i
biglietti emessi mese per mese: il pit for-
tunato potrebbe portare a casa fino ad
un milione di euro. Ma non €& tutto oro
quel che luccica. Infatti, bisognera vedere
se la promessa da parte del Governo di
non tassare eventuali vincite restera tale.
Inoltre, considerando che il ministero
del’lEconomia ha stimato di raccogliere
dati su 35 miliardi di scontrini e ricevu-
te emesse, la probabilita di vincita € piu
bassa di quella di centrare il premio della

famosa Lotteria Italia.
Eleonora Davi
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gorgonzola

dal 1890

Bassi Gorgonzola presenta Le Mini Miss, torte a strati di Gorgonzola Dop e Mascarpone
con decorazione a mano degna dei maestri pasticceri. Il nuovo formato mini sara perfetto
per unaperitivo sfizioso o un originale buffet, Le Mini Miss sono proposte in diverse va-

rianti che sapranno conquistare i pit esigenti estimatori del Gorgonzola Dop di qualita.

Le Mini Miss: formato mini, gusto maxi.

Bassi S.p.A. - Via Sempione, 10 - 28040 Marano Ticino (No) - www.bassiformaggi.it - ordini @bassiformaggi.it
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Mozzarella

made In Seriate

'azienda, fondata nel 1950, lavora latte prevalentemente locale, di provenienza bergamasca, con una filiera
corta. Per realizzare prodotti per il canale pizzerie e il retail. Con alcune novita in arrivo, anche per l'estero.

Mancano ormai poche settimane e sara tempo, in casa
Preziosa, di spegnere le prime 70 candeline. Fondata nel
1950, infatti, 'azienda di Seriate, in provincia di Bergamo,
nel 2020 festeggera un primo, importante traguardo.
Che la vede impegnata in progetti di filiera e di valo-
rizzazione del latte, dopo un importante piano di svi-
luppo.“Negli uftimi anni sono stati compiuti investimenti
significativi per ampliare e modernizzare lo stabilimento,
con innovazioni e nuovi macchinari. Oggi il nostro polo
produttivo vanta una superficie di | 5mila metri quadra-
1i, di cui Smila coperti e I'azienda é certificata Brc e Ifs.
L'obiettivo € quello di dare all'azienda un'impronta na-
zionale e internazionale, ampliando il nostro business al
di fuori dei confini del Nord ltalia, dove siamo gia ben
posizionati da tempo, sia nelle catene della Gdo che dai
grossisti del canale pizzerie. Per continuare a crescere fa-
cendo apprezzare il prodotto e confidando in chi ne ca-
pisce il valore”, spiega Gabriele Mendolicchio, direttore
commerciale. Con lui parliamo dellazienda, dei prodotti
e dei progetti per il futuro.

Quali sono i valori fondanti di Caseificio Preziosa?

Riassumere in breve i principali valori aziendali risulta
abbastanza complesso, ma al primo posto, senza ombra
di dubbio c'¢ la continuita della raccolta latte.

In che senso?

Abbiamo rapporti storici con i nostri fornitori. Alcu-
ni conferiscono il loro latte al nostro Caseificio da ol-
tre mezzo secolo. Questo ¢ il valore reale della nostra
azienda, cioe poter lavorare una materia prima stabile e
di altissima qualita, figlia del nostro territorio. Con loro
abbiamo realizzato un progetto di filiera importante,
nato per valorizzare al meglio gli oltre 1.000 quintali di
latte raccolti e lavorati ogni giorno, secondo metodi tra-
dizionali.

Quanto conta per la vostra azienda il rapporto con
il territorio?

Essere legati al territorio, alle nostre Orobie berga-
masche, & fondamentale perché da sempre il latte che
raccogliamo localmente ci consente di realizzare un pro-
dotto organoletticamente e microbiologicamente eccel-
lente. Il resto sono solo chiacchere.

Quali formaggi compongono il vostro assortimento?

Siamo orgogliosamente rimasti fedeli alla mozzarella,
in tutte le sue declinazioni. Con un vincolo preciso: che
sia sempre buona. Fiordilatte per pizza e prodotti per
il retail sono da sempre le due linee di produzione di
casefficio Preziosa.

Quali sono le caratteristiche distintive della vostra
gamma!?

Il gusto, senza dubbio. Un sapore cosi marcato e spe-
ciale si puo ottenere solo con questo latte, il nostro latte
da sempre. Rispettando, durante la lavorazione, tutte le

caratteristiche di questa nobile materia prima, per re-
alizzare la prima mozzarella lombarda a Km zero. Per
tutta la gamma Preziosa, infatti, continuiamo a puntare
tutto sulla materia prima e sullartigianalita delle lavo-
razioni. Ad esempio, nel solco della migliore tradizione
italiana, abbiamo realizzato il Fiordilatte taglio tradizio-
nale, top di gamma per una pizza italiana d'alta qualita,
ottenuto dal latte di raccolta locale, con sola aggiunta
di fermenti e caglio. La mozzarella fatta per chi ama la
pizza.

Quali sono i formati disponibili?

Siamo molto legati alla tradizione ma, sul piano di
pack e formati, siamo anche attenti alle innovazioni e
alle richieste del mercato. Per questa ragione, la nostra
gamma comprende oggi un'ampia varieta di formati,
per il canale Horeca, per le pizzerie in modo specifico
e per il retail. Inoltre, siamo presenti nelle migliori salu-
merie e realizziamo prodotti Mdd per insegne nazionali
della Gdo.

E per i comparti del bio e del senza lattosio?

| progetti di caseificio Preziosa per il biennio 2020
-2022 prevedono un'ulteriore specializzazione: delatto-
sata, bio e Igf sono i nostri prossimi traguardi.

Come mai la scelta dell’lqf?

Congelare il nostro prodotto con il metodo Igf, che
garantisce la conservazione delle qualita organolettiche
del prodotto, ci consentira di raggiungere territori e
mercati oggi impensabili con il prodotto fresco, come
I'Australia, la Nuova Zelanda, 'America e il Canada.

Qual ¢, fra i vostri prodotti, il piu venduto?

Nei prodotti da tavola che distribuiamo nelle gastro-
nomie e nel canale retail, senza dubbio, la pit venduta
¢ quella che tutti chiamano la Rossa, cioé la mozzarella
da 200 grammi. Che ¢ il nostro cavallo di battaglia, in
produzione dal 1950 e orgogliosamente con il numero
uno nella codifica, oftre che nelle vendite.

E nel canale pizzerie?

Per quello che riguarda la preparazione della pizza
resta in vetta la mozzarella di Seriate 100 % latte italia-
no in tutti i formati: filone, cubettata, julienne, julienne
tradizionale e julienne taglio gourmet.

Qual é l'incidenza sul fatturato delle diverse famiglie
di prodotto?

I 60 % € appannaggio dei prodotti destinati alla pizza
e al canale pizzerie, mentre il restante 40% € realizzato
con la gamma retail.

Che peso ha 'estero sul vostro fatturato?

Al momento stiamo crescendo, con l'estero che vale
il 10 % del fatturato. Ma & proprio allincremento di
questo business che puntiamo nei prossimi anni, anche
con le innovazioni che abbiamo in cantiere. Per questo,
oltre alla partecipazione a Cibus 2020, stiamo valutan-
do alcune fiere del settore pizza all'estero.

TRANCIO PIZZA 400 GRAMM

LAZIENDA

Prodotto a pasta filata, ottenuto da una selezione di latte 100% lombardo attraverso un progetto di filiera
corto, con produttori di latte bergamaschi. Aspetto esterno a pelle liscia, consistenza elastica, di colore bian-
co e saporito. Prodotta con latte vaccino di raccolta locale, sale, caglio e fermenti lattici, € disponibile nella
pezzatura da 400 grammi, confezionata in film plastico protettivo, con una shelf life di 20 giorni.

Data di nascita:

1950

Andamento vendite primi nove mesi 2019:

circa 20 milioni di euro

Trend rispetto al 2018:

In leggero incremento, piu significativo in Gdo e allestero
Certificazioni aziendali e di prodotto:

Brc e lfs

Iniziative di sostenibilita ambientale:

Un primo Gruppo di allevatori ha gia stalle certificate “Be-
nessere animale”. L'azienda, inoltre, sta lavorando per ot-
tenere la medesima certificazione per gli altri conferenti.

www.mozzarelladiseriate.it

Siidtiro Wein@

Europa, dove la qualita e di casa

Sapori autentici e garantiti dall’origine:
Vini Alto Adige DOC, Mela Alto Adige IGP,
Speck Alto Adigg IGP, Formaggio Stelvio DOP.
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www.europaqualita.eu

ENJOY

T3 FROM

CAMPAGNA FINANZIATA LUNIONE EUROPEA SOSTIENE EU R 0 PE
CON LAIUTO CAMPAGNE CHE PROMUOVONO

DELL'UNIONE EUROPEA.  PRODOTTI AGRICOLI DI QUALITA.

Vini Alto Adige
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B2Cheese:
buona la prima

Positivo il debutto della manifestazione trade
dedicata al lattiero caseario. Che si € svolta
nel’ambito della rassegna Forme, a Bergamo,
il 17 e |8 ottobre. Presenti oltre 450 buyer
da 40 paesi. Soddisfatti gli espositori.

A cura diAlice Realini

E l'anno del debutto, per B2Cheese,
e le cose sembrano andate come nelle
migliori speranze. E sono i numeri, per
primi, a certificarlo: oftre 200 gli espo-
sitori e ben 2.500 gli operatori profes-
sionali presenti, di cui 450 buyer, prove-
nienti da 40 paesi, che hanno assaggiato
formaggi, visitato gli stand, partecipato
agli eventi e alla prima edizione italiana
dei World Cheese Awards.

Numerosi sono stati i contatti, e an-
che i contratti, tra buyer internazionali e
produttori italiani. Ma queste cifre non
raccontano, pero, la passione, l'entusia-
smo e la convinzione degli organizza-
tori di B2Cheese, la prima fiera italiana
per operatori di settore, e di quanti vi
hanno partecipato.

Ospitata nei padiglioni di Bergamo
Fiere, la rassegna & stata infatti vissuta
da tutti anche come un importante
momento di riflessione e condivisione
per il settore. Cosi sono stati gli incon-
tri e i tanti workshop che si sono svolti
nelle due giornate, interamente dedi-
cate alla promozione delle relazioni tra
industria casearia e distribuzione. Ma
anche, e forse soprattutto, gli scambi fra
imprenditori, fianco a fianco negli stand
del padiglione dedicato ai produtto-
ri, le chiacchiere di corridoio, le idee
nate da un confronto piu rawvicinato
con i buyer, in primis quelli di Esselunga,
sponsor dell'evento e ben presente in
fiera. La conclusione dell'edizione 2019,
cosl, non poteva essere altro che un ar-
rivederci. B2Cheese tornera nel 2020,
per poi diventare un appuntamento
biennale.

Il layout

La formula scelta da B2Cheese si ca-
pisce subito, entrando in fiera: una ker-
messe senza fronzoli, ma con molta so-
stanza, dove incontrarsi e fare business:
stand modulari preallestiti, una durata
di soli due giorni e I'accesso consentito
unicamente a operatori professionali
accreditati, italiani ed esteri, per offrire
alle aziende le massime opportunita
con il minimo dispendio di energie. La
location & il moderno polo fieristico
di Bergamo, con oltre |73mila mq di
cui 2 mila coperti. Al suo interno, due
padiglioni espositivi serviti da una gran-
de area ristorazione con, al centro del
padiglione dedicato alle aziende, anche
una vip lounge, per incontrare clienti e
far assaggiare i loro formaggi. Con un
obiettivo semplice: promuovere e va-
lorizzare le produzioni d'eccellenza di
tutta Italia, per accrescere la percezione
di valore dei formaggi nazionali, fare si-
stema e creare cultura della qualita.

| numeri di Forme

La cornice e culla di B2Cheese ¢ For-
me, un progetto di rete dedicato alla
valorizzazione e promozione nazionale
e internazionale dellintero compar-
to lattiero caseario italiano, giunto alla
quarta edizione.

Forme, in scena dal 18 al 20 ottobre,
¢ realizzata a Bergamo, citta che van-
ta il primato europeo per numero di
Dop casearie (ben nove delle 50 Dop
nazionali sono prodotte sul territorio
della provincia), tanto da aver ottenuto
dall'Unesco il riconoscimento di Citta
creativa per la gastronomia. Una citta
che Forme ha trasformato nella capi-
tale mondiale dei formaggi. Migliaia di
visitatori hanno affollato gli stand del-
la Fiera di Bergamo e gli allestimenti al
Palazzo della Ragione in Citta Alta, in

un continuo alternarsi di assaggi, degu-
stazioni guidate, workshop e convegni.
Praticamente impossibile trovare un
posto libero nei Cheese Lab, le degu-
stazioni guidate da esperti Onaf, cosi
come nei Cheese Tour, viaggi all'interno
del ring di gara alla scoperta dei for-
maggi che hanno partecipato a World
Cheese Awards. In fiera, sempre affol-
lato lo stand di Regione Lombardia e
quelli dei 14 Consorzi di tutela casea-
ri presenti. Davvero difficile avvicinarsi
alle 50 postazioni di vendita di specialita
casearie, mentre in Citta Alta sono sta-
te molto apprezzate la mostra museale
“And the winner is...” che esponeva
i 31 formaggi vincitori del Wca nelle
passate edizioni e le bancarelle di The
Cheese Valleys, con le eccellenze delle
province di Bergamo, Lecco e Sondrio.
Anche in questo caso, i numeri dicono
molto, anche se non tutto: oltre 50mila
visitatori, ben 35 tonnellate di formaggi
venduti in fiera nel Cheese Market e in
Citta Alta, una stima di 6 tonnellate di
formaggi offerti in degustazione.

I World Cheese Awards

Il debutto di B2Cheese ¢& stato ac-
compagnato da un‘altra prima edizio-
ne: quella dei World Cheese Awards,
sbarcati a Bergamo con tutta la loro
corazzata di candidati, giudici e nume-
ri da record. Ben |5 i formaggi italiani
presenti fra gli 84 Super Gold assegnati
nella finale dei premi, organizzati daThe
Guild of Fine Food, che, per la prima
volta, si sono svolti in Italia.

Tra questi, tre compaiono anche nel-
la lista dei Top 16, ciog i migliori fra gli
84 Super Gold: il Parmigiano Reggiano
della Latteria Sociale Santo Stefano, il
Quintano del Caseificio Lavialattea e il
Gubet Casale Rocco della Casale Roc-
co Azienda Agricola Biologica. Sfuma
invece il primo premio assoluto, non
senza qualche polemica: il Parmigiano
Reggiano Santo Stefano, infatti, raggiun-
ge il punteggio di 100, a pari merito
con ['Organic Blue Cheese Rogue Ri-
ver Blu, formaggio dell'americana Ro-
gue Creamery, che, dopo due assaggi,
viene scelto dal presidente di giuria
come vincitore assoluto 2019, beffando
sul traguardo la Dop italiana. E questo
il 18 ottobre, cioe proprio nel giorno
dell’entrata in vigore dei dazi americani.
Una coincidenza che, ovwviamente, non
¢ passata inosservata.

Oltre ai tre gia citati, c'é un po'tutta la
produzione casearia nostrana tra gli al-
tri 12 formaggi approdati alla prestigio-
sa medaglia Super Gold: c'¢ il Crottino
di capra di Carozzi Formaggi, il Morla
di Lavialattea, il Barbablu di Casearia
Arnoldi Valtaleggio, il Brigante del Ca-
seificio di Amatrice, il Pecorino Vecchio
Delattosato del caseificio di Val D'Or
cia, il Pecorino di Pienza Gran Riserva
del Caseificio Cugusi Silvana, i parmigia-
ni dei caseifici Dismano, Latteria Cen-
tro Rubbianino e Latteria Sociale Garfa-
gnolo, il Bontaleggio di grotta di Emilio
Mauri, il Caciocavallo Silano di Delizia
e il Lamucca di luppolo di Romagna
Terre. La 32esima edizione della com-
petizione ha visto ben 3.804 candidati
totali (+10% del precedente record
2018) provenienti da sei continenti e
un primato di 42 paesi partecipanti. Re-
cord anche per ['ltalia, in gara con ben
845 candidati (+102% rispetto all'anno
scorso). Da primato, infine, anche la giu-
ria, con 260 membri provenienti da un
numero record di 35 paesi.

EXPORT E RETAIL PROTAGONISTI DEI CONVEGN|

Ricco, di incontri e ospiti di primo piano, il
calendario degli eventi organizzati nel cor
so di B2Cheese.

L'Auditorium, in particolare, ha ospitato
alcuni dibattiti motto affollati, nei quali si
¢ parlato di export, trattati internazionali,
valorizzazione di Dop e Igp, promozione
Ue e tanto altro. Senza dimenticare temi
molto caldi e strategici, come il Ceta. Paolo
Zanetti, vicepresidente di Federalimentare
oltre che responsabile estero dellazienda
di famiglia, intervenuto al convegno di As-
socaseari, il |7 ottobre, ha parlato proprio
di export, chiedendo, per le imprese del
settore, meno burocrazia e 'armonizzazio-
ne delle regole intra Ue. Il suo intervento,
poi, si & concentrato sugli accordi interna-
zionali, definiti ‘strategici’ per I'agroalimen-
tare. “Giappone, Messico, Cina, Moldova e
Corea del Sud: sono alcuni dei paesi dove
abbiamo stretto accordi di libero scam-
bio. In tutti questi mercati, dopo la firma,
il nostro export € cresciuto. In Canada, nel
2018, lincremento ¢ stato pari al 30%. Nei
primi mesi del 2019 c'¢é stato un fisiologi-
co rallentamento (-16,6%), solo per lim-
pennata di acquisti di fine 2018. Da luglio
I'export italiano in Canada cresce di nuo-
vo, in doppia cifra”. Sempre il |7 ottobre,
senza dubbio, uno degli interventi pit se-
guiti € stato quello di Giorgio Baldini, re-
sponsabile acquisti gastronomia, latticini e
salumi di Esselunga, nel corso del convegno
organizzato da Assolatte. Il manager, da 3|
anni in Esselunga, ha spiegato nel dettaglio

i metodi di selezione di prodotti fornitori
e quello dellarticolato e puntuale siste-
ma di controllo qualita dellinsegna per i
freschi. Baldini, inoltre, si & soffermato sul
tema della valorizzazione delle eccellenze
in Gdo e dello storytelling: “Fare cultura di
prodotto € una delle cose pit importanti.
Soprattutto per alimenti come i formaggi,
che rappresentano territorio e cultura. Ep-
pure, delle volte si fa una fatica enorme per
ottenere, dai fornitori, anche solo una de-
scrizione prodotto ben fatta, che non sem-
bri un foglietto recuperato dal fondo di un
cassetto”. Al convegno € intervenuto an-
che Fabio Leonardi, consigliere incaricato di
Assolatte allinternazionalizzazione, che ha
rivolto un appello ai colleghi:"E'importante
che noi industriali investiamo un po’ del no-
stro tempo per affiancare i dirigenti e le isti-
tuzioni, partecipando e dando sostegno ai
negoziatori degli accordi di libero scambio
con la nostra competenza ed esperienza.
Lo stesso dicasi peri piani di promozione
ta/lce, che dobbiamo aiutare a elaborare
in modo sempre piu efficace”. Il 18 & stata
poi la volta degli stati generali dei formaggi
Dop organizzati da Afidop, con la parteci-
pazione di Francesco Meggiolaro, direzione
generale Agri della commissione Ue, Car-
los Yescas, founder Oldways Cheese Coa-
lition/Consejero Rector del Instituto Mexi-
cano del Queso, Domenico Raimondo,
presidente Afidop, Nicola Cesare Baldrighi,
presidente di Origin ltalia e del Consorzio
di tutela Grana Padano e Philip Marfuggi,

ceo di Ambriola Company, fra i principali
importatori americani di formaggi italiani, e
presidente della Cheese Importers Asso-
ciation of America. Nel corso della tavola
rotonda si & a lungo parlato di italian soun-
ding e di promozione del made in ltaly nel
mondo. E a questo proposito, Marfuggi ha
fornito un consiglio prezioso per compren-
dere il consumatore americano: “Per pro-
muovere i vostri formaggi Dop, comunicate
il territorio, il loro valore, il made in Italy.
Utilizzare la parola fake', come spesso ac-
cade, per indicare i formaggi made in Usa
che si ispirano ai vostri,non vi rende simpa-
tici. Agli occhi dei consumatori, € offensivo
nei confronti di prodotti americani e fatti
da americani: su questo c'é molta sensibilita
nel mio Paese”.

Diversi, nella ricca due giomi, anche gli
workshop, appuntamenti piu operativi su
temi come il legame fra turismo, prodot-
to e territorio o la riduzione dei consumi
energetici.”| numerosi convegni organizzati
dalle piti importanti associazioni di catego-
ria, tra cui Afidop, Assocaseari, e Assolatte,
e laltissimo profilo dei relatori, nazionali e
internazionali, hanno fornito spunti di gran-
de interesse per orientare lattivita futura
di quello che, nei fatti, € diventato un vero
e proprio movimento del formaggio italia-
no di qualita. Altrettanto importante & la
capacita di fare rete perché ['talia quando
si presenta unita vince”, ha commentato, al
termine della due giorni di convegni, il vice-
presidente di Forme, Alberto Gottardi.
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FOCUS ON

Nuova Castelli: innovazione,
sostenibilita, benessere animale

Sono I driver di sviluppo dell'azienda emiliana. Che passano attraverso il bio, un pack 100% riciclabile e il lancio
di linee prodotto. Con 'obiettivo di colpire i nuovi target e creare valore aggiunto. Per le Dop. E non solo.

Innovazione, animal welfare e sostenibilita. Sono i
tre temi chiave attorno ai quali ruotano il presente
e il futuro di Nuova Castelli. Come ci spiega Stefa-
no Ziliotti, direttore marketing dell'azienda: “Insieme
a tradizione e storia sono le linee guida del Gruppo
Castelli, dal 1892 attivo nel settore lattiero caseario,
in Italia e all'estero, in cui & leader nell'export di Par-
migiano Reggiano”. Negli anni il Gruppo, con sede a
Reggio Emilia, si € progressivamente espanso, fino a
raggiungere i |7 impianti, dislocati in Italia, Ungheria,
Polonia e Stati Uniti, tra produzione, centri di stagio-
natura e confezionamento. A questi si aggiungono
diverse piattaforme distributive e || filiali dirette tra
Europa e Usa, con un fatturato che sfiora i 500 milio-
ni di euro e oltre 1.000 dipendenti.

Qual ¢ il core business di Nuova Castelli?

Il Gruppo Castelli € specializzato nella produzione e
commercializzazione di formaggi Dop e tipici italiani.

Come contate di chiudere il 2019, in termini di
fatturato?

Quest'anno abbiamo registrato un andamento in
linea con le aspettative, raggiungendo un fatturato di
circa 500 milioni di euro, prevalentemente trainato
dai mercati come Francia, Uk, Nordics e ltalia. In ge-
nerale, il mercato ha registrato una flessione dei con-
sumi di formaggi a livello nazionale, mentre all'estero
si € assistito a un andamento positivo per i Dop, in
particolare per Parmigiano Reggiano e Mozzarella di
Bufala, che hanno trainato la crescita a volume e a
valore di questo comparto.

Come si compone la vostra offerta?

II' Gruppo Castelli ha un’offerta che si declina in
un vasto e profondo assortimento. Per i duri vengo-
no proposte numerose stagionature e formati, che
vanno dalla forma alla porzione, passando dal grat-
tugiato fino agli stick, Lobiettivo della diversificazione
di packaging € creare nuove occasioni di consumo e
nuove attitudini al consumo. Il servizio e i materia-
li con cui vengono realizzati i packaging recitano un
ruolo fondamentale e il nostro Gruppo investe con-
tinuamente nella ricerca e nello sviluppo di soluzioni
sempre piu sostenibili che siano “‘green” e funzionali
al loro utilizzo.

Quali sono le vostre produzioni Dop?

Il nostro Gruppo si colloca fra le pit importanti
realta nella produzione e distribuzione di formag-
gi Dop e tipici italiani grazie ad autentiche specialita
quali: Parmigiano Reggiano Dop (con [05mila forme
prodotte I'anno siamo il pit grande produttore priva-
t0), Grana Padano, Gorgonzola, Taleggio, Mozzarella di
Bufala Campana, Pecorino Toscano e Mozzarella Stg.
A livello di comunicazione, siamo presenti sui princi-

pali social network, per scoprire ed enfatiz- zare
lo storytelling dei formaggi Dop, la
loro qualita e le loro ine- o

guagliabili caratteristiche.

Quali i trend di mercato piu importanti degli ulti-
mi mesi, a vostro avviso!?

Senza dubbio la crescita di interesse, da parte dei
clienti e dei consumatori, verso argomenti come:
animal wellfare, packaging eco friendly, prodotti fun-
zionali e biologici. Una delle sfide attuali per Nuova
Castelli € proprio rispondere alle richieste di nuovi
target, come kids, millenials, metropolitans e healthy,
grazie a prodotti ad afto valore aggiunto e di servi-
zio. Tutto cio coniuga la possibilita di poter sviluppare
innovazioni che vadano nella direzione di generare
crossbenefit: dal bio ai funzionali, dai prodotti per kids
ai super premium.

Come state interpretando queste nuove tenden-
ze!

Abbiamo sviluppato diverse innovazioni e conti-
nueremo a farlo, principalmente nella direzione del-
la diversificazione delle occasioni di consumo, della
valorizzazione della cultura prodotto e di packaging
sempre piu convenience ed ecofriendly. C'é poi an-
che il tema del benessere animale.

Cioe?

In sinergia con i nostri allevatori, che conferiscono il
latte il Parmigiano Reggiano, stiamo investendo in ani-
mal wellfare. E oggi la quasi totalita dei nostri allevato-
ri ha gia raggiunto questo obiettivo. Inoltre, il Gruppo
ha investito in profondita sulla sostenibilita, lanciando
due linee di prodotti per il retail libero servizio: Ca-
stelli Le Bonta della Tradizione e Castelli Le Bonta
della Natura, entambe in confezione 100% riciclabile.

Cosa differenzia queste due gamme?

Castelli Le Bonta della Tradizione unisce la quali-
ta organolettica del prodotto, realizzato seguendo le
antiche tradizioni casearie, al packaging eco friendly,
mentre Castelli Le Bonta della Natura coniuga il for-
maggio biologico ad un packaging che rispetta I'am-
biente.

Quali sono i vostri obiettivi per il prossimo fu-
turo?

Prevediamo che il contesto socio economico con-
tinuera ad influenzare 'andamento dei consumi, con
un consumatore sempre piu attento e sensibile alla
qualita e all'origine dei prodotti, alle attivita promo-
zionali e ai formati convenience. Per questo, in parti-
colare, il Gruppo Castelli si pone tre precisi obiettivi:
il servizio al consumatore, I'attenzione allambiente e
la creazione di valore aggiunto per Dop e Stg.

Partiamo dal primo, il consumatore....

Nell'ottica di rispondere ai diversi need dei clienti,
servizio al consumatore significa sviluppare prodotti
che generino benefit in termini di formato, size e oc-
casione di consumo.

Ci sono poi i temi legati all’ambiente...

Il nostro Gruppo € sempre piu attivo nel rispetto
dellambiente, anche grazie all'offerta di prodotti che
riducano I'impatto, offrendo nella propria gamma
packaging 100% riciclabili. Ma non € solo questo:

siamo attivi nell'animal welfare, con la crea-
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zione di una policy che rispetti il benessere animale.
Infine le Dop. Come creare cultura di prodotto?
Il nostro obiettivo € valorizzare le caratteristiche
dei formaggi Dop e Stg, in collaborazione con i ri-
spettivi Consorzi, prodotti di grande qualita e per
formance organolettica nonché fonte inesauribile di
riscoperta delle tradizioni e di antiche manifatture. |l
Gruppo Castelli si impegna a mantenere elevati stan-
dard qualitativi e I'appartenenza ai diversi Consorzi di
tutela ha contribuito ulteriormente al miglioramento
continuo, nel pieno rispetto della tradizione.
Infine, quanto incide I'export sul vostro fatturato!?
Circa il 70% della produzione del Gruppo € espor-
tata nei principali mercati internazionali: Francia, Gran
Bretagna, Germania, Svezia, Norvegia, Finlandia, Da-
nimarca, Olanda, Polonia, Ungheria, Usa e Russia. Da
sempre valorizziamo la bonta della nostra gamma
puntando su qualita, origine e innovazione e con
questa filosofia siamo presenti, in tutta Europa e negli
Stati Uniti e puntiamo ad estenderci in Asia e in Ame-
rica Latina. Sempre con due ingredienti fondamentali:
qualita e innovazione.

Alice Realini

LAZIENDA

Marchi

Castelli, Mandara, Alival, DiVittorio, Fattorie
del Sole, Agrisole

Fatturato previsto 2019

Ca 500 milioni di euro

Certificazioni aziendali e di prodotto
Iso 9001, Ifs, Brc, Bio

www.castelligroup.com

IL PACK? E' 100% RICICLABILE

Tutti i formaggi bio a marchio La Bonta della
Natura, con prodotti che vanno dalla ricot-
ta al Pecorino di Pienza, passando per moz-
zarella, Gorgonzola e Parmigiano Reggiano,
si caratterizzano anche per una confezione
100% riciclabile. Cosi come per la gamma di
formaggi premium Le Bonta della Tradizione,
che comprende diversi prodotti: le provole, le
scamorze, il Gorgonzola, dolce e piccante, il
Parmigiano Reggiano, il Grana Padano, mozza-
rella, bocconcini e, infine, la burrata. Disponibili
in diversi formati e confezioni, sempre 00%
riciclabili.
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SCENAR

Newlat:

N Borsa

Sbarca a Piazza Affari il Gruppo guidato da Angelo Mastrolia.
L'obiettivo: investire in sviluppo e acquisizioni. Capitalizzati 230 milioni di euro.

Missione compiuta: il Gruppo
Newlat sbarca a Piazza Affari.
Riuscendo nell'obiettivo  che,
quest'anno, aziende del calibro
di Ferretti e Rcf Group hanno
fallito. Martedi 29 ottobre, la
multinazionale  dell'agroalimen-
tare ha debuttato nel segmento
Star della Borsa di Milano, dopo
un collocamento istituzionale
positivo. In fase di Ipo, infatti, la
societa ha attirato 66 investito-
ri, raggiungendo una capitalizza-
zione di 230 milioni di euro. A
conferma che, in questo periodo
difficile per le matricole di Piazza
Affari, il settore agroalimentare,
per la sua anticiclicita, piace agli
investitori. “Oggi possiamo affer-
mare che in ltalia gli imprenditori
possono ancora sognare. Per far
si che i grandi valori che espri-
miamo come Paese possano
essere riconosciuti nel mondo”,
commenta soddisfatto Angelo
Mastrolia, presidente del Grup-
po, poco prima dellawio della
quotazione. “Ringrazio la mia
famiglia che mi € stata vicino, i
miei figli che mi hanno accom-
pagnato e tutta l'azienda. Que-
sto percorso € nato |5 anni fa
nel nostro ufficio di Lugano,
dove abbiamo cominciato a
pensare che era ora di occupar-
ci di un settore strategico come
I'alimentare. Siamo partiti con la
prima acquisizione e negli anni
siamo arrivati a dieci. Crediamo
che questo percorso si possa
replicare nei prossimi anni. Ora
abbiamo molta pit esperienza e
66 investitori qualificati, con gli
italiani che hanno partecipato
in maniera massiccia: gran parte
dei fondi provengono infatti dal
nostro Paese”.

Obiettivo crescita

Buitoni, Centrale del Latte,
Polenghi, Optimus: sono solo al-
cuni dei marchi di proprieta del
Gruppo Newlat, una delle piu
importanti realta del Paese nel-
la produzione di latte e derivati,
pasta e prodotti da forno, ali-
menti senza glutine e senza pro-
teine, baby food. Di proprieta

della famiglia Mastrolia, Newlat
nasce nel 2004 e diventa leader
nei settori in cui opera, in ltalia
e in Europa, grazie all'acquisizio-
ne di stabilimenti e di marchi di
grande tradizione. Tanto che oggi
il Gruppo vanta I'l impianti fra
stabilimenti produttivi e molini e
1.000 dipendenti, con un fattu-
rato di 325,6 milioni di euro nel
2018. La quotazione in Borsa,
dunque, non & che il prosegui-
mento del percorso di crescita
della societa. A Piazza Affari, in-
fatti, Newlat mira a sostenere gli
obiettivi di sviluppo del Gruppo
per linee interne, con particola-
re focus sul segmento health &
wellness, e per linee esterne, in
un'ottica di ulteriore diversifica-
zione geografica internazionale
e ampliamento del brand. In al-
tre parole, punta ad “aggregare
aziende food e player nazionali
e internazionali”, come spiega
Mastrolia. “Se ci aggreghiamo
cresciamo. Ma voglio essere
chiaro: non venderemo mai nul-
la. Investiremo in crescita e ac-
quisizioni”. Al debutto in Borsa,
il presidente di Newlat descrive
per la societa un futuro dai con-
torni ben delineati: “Il prossimo
anno puntiamo a una crescita
di fatturato del 60%. Abbiamo
gia individuato alcuni obiettivi
e riteniamo che almeno una di
queste operazioni si possa con-
cludere entro il 2020. La societa
non ha debito, quindi abbiamo
una leva molto importante: ge-
neriamo cassa ogni anno, con le
nostre sole forze abbiamo 100
milioni di euro da investire. Non
avere la pretesa, come famiglia,
di mantenere la maggioranza, ci
rende molto flessibili. Per quan-
to riguarda la crescita per linee
interne, abbiamo un piano di svi-
luppo per incrementare I'assor-
timento, soprattutto salutistico e
bio, cioé prodotti ad alto valore
aggiunto”.

| numeri al debutto

Nella prima giornata sul seg-
mento Star, quello dedicato alle
medie imprese che si impegna-

Un momento della cerimonia di quotazione.
Al centro, con la cravatta rossa, Angelo Mastrolia

no a rispettare requisiti di ec-
cellenza in termini di traspa-
renza, corporate governance e
liquidita, Newlat ha concluso le
contrattazioni in parita, a 5,80
euro, con quasi 1.000 contratti
scambiati. Nell'ambito del col-
locamento istituzionale, pero,
la multinazionale aveva ricava-
to 70,5 milioni di euro, senza
tener conto dell'opzione gre-
enshoe, che consente all'emit-
tente di aumentarne I'offerta
nei giorni successivo all'lpo.
Inoltre, la sua capitalizzazione
¢ pari a 230 milioni di euro,
non considerando l'opzione
greenshoe. Infatti, nel corso
del collocamento istituziona-

DEI Crescere

le, che si € svolto dal 14 al 22
ottobre, erano stati sottoscritti
[2,7 milioni di azioni azienda-
li dei 17 milioni disponibili, al
prezzo di 5,80 euro per azio-
ne, oltre a quelle dell'opzione
greenshoe. Le azioni aziendali
sottoscritte corrispondono a
circa il 30% del capitale sociale
di Newlat.

La carica dei 66

Chi sono gli investitori nel
parterre dell'lpo di Newlat?
Come dichiarato da Mastrolia
in occasione del debutto in

Borsa, sono 66 gli investitori.

E, secondo quanto riportato
dal Sole 24 Ore, il parterre

dell'lpo includerebbe i princi-
pali investitori ‘long only’ italia-
ni, quelli che acquistano azioni
ordinarie in un'ottica di me-
dio-lungo periodo. Tra i nomi
figurerebbero Fideuram, Euri-
zon, Mediolanum e Anima. Ol-
tre alla Romed International,
veicolo tramite cui si muove
Carlo De Benedetti, e Decalia
Asset Management, tra i cui
amministratori figura il figlio di
Carlo, Rodolfo De Benedetti.
Investitori di rilievo, attirati dal
settore agroalimentare e dalla
possibilita di comprare le azio-
ni al prezzo minimo dell’inter-
vallo di valorizzazione.

Elisa Tonussi

Formaggi Metodo Kinara.

A mangiar sano s’imp;ra.

GRAN
KINARA

pry

3l

I Metodo Kinara® nasce da una fradizione
usata dagli antichi romani per realizzare formaggi
unici per gusto e digeribilita, esaltandone il sapore
con sentori floreali inconfondibili. Kinara® oggi
& il Metodo di lavorazione riproposto in esclusiva
per tutti voi dalle Fattorie Fiandino.

- b

Mario ed Egidif.‘- Fiandine

titolari delle Fattorie Fiandino

COM VERD CAGLID VEGETALE
DA CYMARA CARDUMNCULUS

LE FATTORIE FIANDINO
IN PIEMONTE

fattoriefiandino.it
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Questo prodotto assorbira oltre il 40%
della materia grassa del latte, nei prossimi
cinque anni. Una sfida per la valorizzazione
su tutti | mercati, che passa anche attraverso
lo storytelling. Se ne ¢ parlato nell'incontro
di Assocaseari, il |/ ottobre a Bergamo.

L FUTURO
- NEL FORMAGGIO

Il formaggio sara il prodotto che continuera a
richiamare sempre piu latte, nei prossimi cinque
anni. Nel 2024 assorbira il 41% della materia gras- :
sa del latte (mentre il 17% diventera burro) e il : » y
519% delle proteine. Per questa ragione, una delle :
priorita € quella di realizzare formaggi di qualita
ad alto valore aggiunto nel mercato internaziona-
le. Cosl, in sintesi, Christophe Lafougere, ceo di
Gira Food, tratteggia il quadro dei prossimi cin-
que anni nello scacchiere mondiale del lattiero
caseario. L'occasione ¢ il convegno organizzato da
Assocaseari a B2Cheese (pagg 18-19), il |7 ot-
tobre, con la partecipazione, oltre a Christophe
Lafougere, di Christian Jochum, presidente del
gruppo qualita di Copa-Cogeca, Riccardo Garo-
sci, vicepresidente Aice, Paolo Zanetti, consigliere
delegato di Zanetti e vicepresidente Federalimen-
tare e Alice O’Donovan, legal&policy adviser di
Eucolait. A loro il compito di riflettere sull'interna-
zionalizzazione del settore caseario, con un focus
sulle prospettive e le strategie per il successo dei
formaggi italiani ed europei.

Di Alice Realini

- LANALISI DI GIRA FOOD -

A
' C

1 Miliardo

Sara questa la perdita della produzione di litri di lat-
te destinata al consumo in Ue, nei prossimi cinque
anni: tutta questa materia prima, visto il trend, do-
vra trovare altre destinazioni. E, di conseguenza, la
produzione crescera.

Sara questo I'aumento dei consumi lattiero caseari
mondiali nei prossimi cinque anni, che sara gene-
ralizzato rispetto a mercati e prodotti.

Quota di latte surgelato importato in Cina e de-
stinato al catering, per essere utilizzato come in-
grediente. Quello cinese resta un mercato diffi-
cile da decifrare, ove pero occorre essere attenti
perché non vi € ancora una produzione di for-
maggi ma si stanno realizzando nuovi impianti.

COME SIAGGIUNGE VALORE
AL DAIRY? LE STRATEGIE

. Export, le differenze fra Usa e Ue

27

Commodity

- Prezzo del latte basso

- Impianti di grosse dimensioni per ridurre |
costi di produzione

Formaggi

- Adattare il passato per aggiungere qualcosa
al presente. Il consumatore oggi ha un grande
desiderio di conoscere e capire

- Risvegliare e reinventare la storia

- Nei diversi mercati, adattare il prodotto ai
gusti locali

- Mixare queste strategie per dare ai consu-
matori lo spunto all'acquisto dei prodotti

- I disciplinari delle Dop devono essere meno
rigidi sulla possibilita di presentare i formaggi
in modo pit moderno, soprattutto all’'estero
- Utilizzare il marketing per vendere sogni,
sull'esempio del modello svizzero di comuni-
cazione del dairy

- Anche un prodotto basic, se ben brandiz-
zato e adattato ai consumatori moderni, puo
avere valore aggiunto

- La storia, pero, non e tutto. Occorre col-
mare le lacune del mercato moderno con
prodotti realmente innovativi, che non «ci
sono e mixano sapori, colori e pack in modi
diversi da quelli abitudinari. Il formaggio non
€ cio che puo produrre la vacca ma cio che
vuole il consumatore. Quando i paesi non
hanno tradizione casearia bisogna adattarsi
ai consumatori.

- In tutto il mondo, il settore degli snack sara
uno dei piu dinamici

- Il pack ¢ il primo fondamentale strumento
attraverso cui dialogare con il consumatore.

Export formaggi italiani (tutti), 2018
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Consumi di formaggio al 2024: +2.3 milioni di tonnellate (+1.9%)
US (+742 kt*); EU (+454 kt); IN (+388 kt); BR (+143 kt); TR (+104 kt) * 000 tons
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| due colossi di produzione ed export del setto-
re lattiero caseario sono differenziati nelle loro
politiche. La Ue esporta in molti Paesi, anche se
con volumi piu contenuti, e lo fa con tanti for-
maggi a valore aggiunto, mentre gli Usa hanno
una concentrazione dei mercati di destinazione,
dove veicolano soprattutto commodity a basso
valore aggiunto, con grossi volumi e valori bassi.

2019-2024: NUMERI DI GIRA PER LITALIA

E' la produzione di formaggi dei tre principali player
mondiali: Usa, Ue e India. Fatta salva quest'ultima,
che continua ad essere un paese chiuso, solo una
piccola parte dei formaggi prodotti nei due merca-
ti viene esportata, pari a 1,7 milioni di tonnellate:
cioe che si produce in Ue resta in Ue, cosi come
accade negli Usa.

| SERVIZI DI ASSOCASEARI

1,2 milioni di tons
Previsione della produzione di formaggi, in ltalia, nel 2024.

25%
| formaggi italiani esportati extra Ue nel 2018, pari a 53mila tonnella-

te in piu rispetto al 2017. L'incremento della produzione, invece, € di
44mila tons.

Assocaseari offre ai soci con una serie di servizi, legati ad import ed
export, rapporti con il mondo istituzionale, leggi e regolamenti, oltre alla
diffusione puntuale di notizie e report di mercato. In particolare, lassocia-
zione si occupa di:

- Tutela degli interessi delle aziende del settore lattiero caseario, grazie
allo sviluppo di linee di politica economica, commerciale e sindacale di
interesse comune.

- Consulenza di carattere normativo e tecnologico in merito a: eti-

chettatura, utilizzo di additivi ed enzimi, Ogm e qualsiasi problematica
+279% inerente l'igiene, la qualita e la sicurezza alimentare.
& - Diffusione di informazioni e di notizie d'attualita attraverso il sito web

La crescita a volume delle esportazioni in quattro anni, che fanno dell’ltalia
il paese piu dinamico per I'export dairy, sia a volume che a valore.

dellassociazione (www.assoccaseariit) aggiornato quotidianamente, le
circolari inviate continuamente via e-mail, il servizio informativo settima-

nale e la rassegna stampa quotidiana delle notizie del settore, per i soci.
Tra le informazioni diffuse: statistiche e tabelle relative al mercato italiano,
2020 comunitario e mondiale (in collaborazione con Clal, Eucolait, Ismea, Ca-

Previsto un anno difficile a causa del calo dei prezzi. Sempre piu deci-
sivo valorizzare il siero di latte.

mere di commercio), listini prezzi delle principali piazze italiane, resoconti
dei comitati di gestione che si svolgono a Bruxelles.

- Inoltre di richieste, quesiti e chiarimenti ai ministeri
- Servizi con corrispettivo (documentazione import, export, gestione

2 euro

| prezzi dei formaggi esportati sono alti. Nei confronti dei francesi, il diffe-
renziale premia i prodotti italiani con ben due euro in piu.

+100%

La crescita dell'export verso la Francia dal 2006 al 2017. Nel caso della
Germania il dato € +66%; +61% in Uk, +8% gli Usa.

pratiche export, bandi Agea etc).

s i o il
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FOCUS ON

Casearia Arnoldi:
tradizione In Val laleggio

|'azienda di Peghera (Bg), nata nel 2007, prosegue la crescita che ha caratterizzato i suoi primi |2 anni di attivita.
Grazie ai Dop tipici lombardi, anche in versione bio. Ma non solo.

La storia della Casearia ArnoldiVal-
taleggio inizia nel 2007 quando tre
aziende familiari storiche della Val Ta-
leggio si fondono. Da ormai 12 anni i
soci continuano, con passione e dedi-
zione, a portare avanti questa attivita,
ereditata dalle tre famiglie Arnoldi.
E i risultati danno ragione a questa
scelta: “Grazie al duro lavoro di tut-
ti I'azienda € cresciuta notevolmente
durante questi anni, con trend positi-
vi e molte soddisfazioni”, spiega Bar-
bara Arnoldi, responsabile marketing
dell'azienda. Con lei parliamo dell'as-
sortimento e delle caratteristiche dei
formaggi Arnoldi Valtaleggio.

Quali formaggi compongono il vo-
stro assortimento?

La nostra attivita € principalmente
orientata alla stagionatura ed al con-
fezionamento di formaggi lombardi
Dop, in prevalenza Taleggio e Quarti-
rolo Lombardo, e di altri prodotti af-
fini quali il Salva Cremasco e lo Stra-
chitunt, oltre a vari prodotti a crosta
lavata come formaggelle e torte. Per
seguire al meglio la nostra clientela, la
linea di prodotti trattata comprende
una vasta gamma di formaggi freschi
e stagionati nazionali, che conta circa
200 referenze, sia di latte bovino sia
di latte di pecora e capra. La nostra
organizzazione ci permette di soddi-
sfare anche le esigenze di distribuzio-
ne, garantendo infatti una consegna
immediata e puntuale fatta con nostri
mezzi o con vettori altamente quali-
ficati.

IL BARBABLU

Nella vostra proposta vi sono dei
formaggi bio?
Si, nell’assortimento dei nostri pro-

dotti vi & anche una linea di Dop bio,

che comprende: Taleggio, Quartirolo
e Gorgonzola.

Cosa distingue i prodotti Arnoldi
Valtaleggio?

Le caratteristiche che contraddi-
stinguono la nostra gamma di for-
maggi sono poche, semplici e fonda-
mentali. La bonta, poiché da sempre
la nostra azienda privilegia il gusto, e
la tradizione, che rispettiamo nelle
fasi di produzione e di stagionatu-
ra. E dal passato che le nostre mani

PREMI E CERTIFICAZIONI

attingono l'esperienza per produrre
questi formaggi. Gli stessi gesti che i
nostri antenati hanno maturato e tra-
mandato nel corso dei secoli e che,
anche noi oggi, diligentemente per-
petriamo proprio qui, in Valle Taleg-
gio. Da queste cure deriva la qualita
dei nostri prodotti.

Qual ¢ il prodotto che piu vi rap-
presenta!’

Il miglior esempio della nostra filo-
sofia di produzione ¢ il Taleggio: un
formaggio che €& conosciuto e ap-
prezzato in tutto il mondo e che ¢
nato proprio qui, dalle mani dei no-
stri antenati, nella Valle che gli da il

Erborinato di capra dolce e cremoso, di picco-
lo formato, con la sua pezzatura di 3 Kg circa €
ideale anche per il carrello dei formaggi ristora-
zione d'alta gamma oltre che per impreziosire il
banco formaggi. Stagionato per oltre 60 giorni, il
Barbabli Arnoldi Valtaleggio viene prodotto con
latte di capra pastorizzato, caglio, sale, pennicilium
roqueforti e si riconosce per il suo gusto delicato
e insieme stuzzicante e per la pasta, con caratteri-

Brg, Ifs, Biologico.
Riconoscimenti:

stiche striature verdognole. Fa parte della gamma Forme.
Le Delizie di capra Arnoldi, che comprende freschi

e stagionati.

www.arnoldivaltaleggio.it

Certificazioni aziendali e di prodotto:

Nel corso degli anni i formaggi Arnoldi Valtaleggio
hanno ricevuto diversi riconoscimenti. Il piu recen-
te & il Supergold andato al formaggio Barbablu, un
erborinato dolce di capra, nel corso della 32esima
edizione dei World Cheese Awards, che si sono
svolti a Bergamo in occasione della manifestazione

nome e che produciamo secondo la
pill stretta tradizione.

Come si traduce questo, in con-
creto, nelle fasi produttive?!

Ci sono quattro aspetti fonda-
mentali, seguiti proprio come vuole
la tradizione: la rottura della cagliata
del Taleggio, che viene fatta ancora a
mano come una volta: la salatura a
secco, cui si procede il giorno dopo
la cagliata e che consiste nel salare
tutte le sei facce del Taleggio, per-
mettendo la formazione della crosta
che ne trattiene i sapori. E poi an-
cora la stagionatura, che prevede il
riposo su assi di legno affinché il for-
maggio raggiunga, grazie alle partico-
lari condizioni ambientali, la naturale
maturazione e, infine, la spazzolatura
e la voltatura settimanale, che ne fa-
voriscono la maturazione uniforme e
priva di muffe.

Qual ¢ il vostro prodotto piu per-
formante?

Indubbiamente il Quartirolo lom-
bardo dop fresco in vaschette da
250 e 350 grammi sono i formati
piul richiesti sul mercato, anche se c'é
sempre maggiore attenzione verso i
prodotti di nicchia e con particolari
affinature. In generale, nel nostro as-
sortimento vi sono diversi tipi di pro-
dotto per libero servizio, studiati so-
prattutto per la grande distribuzione.

Lavorate anche con altri canali, ol-
tre alla Gdo?

Si, con I'Ingrosso, I'Horeca, la Do, e
il Normal trade.

Alice Realini
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FOCUS ON

“Plastic tax: un
Inaccettabile
SOpruso”

Intervista a Paolo Clot, sales manager
di Roboplast. Che in una missiva indirizzata
al presidente del Consiglio chiede
di scongiurare l'introduzione di una tassa
che definisce ingiusta per le aziende
e inutile nella lotta allinquinamento.

A pagina VIII

CIBUS TEC
HA FATTO GOAL

Termina con numeri record la 52esima edizione della kermesse dedicata
alle tecnologie per il food & beverage. | commenti sulfanno che sta
per concludersi, sulle novita di prodotto e sui progetti per il futuro
delle aziende incontrate in fiera.

Da pagina Il a pagina VII
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CIBUSTEC
HA FATTO
GOAL

Termina con numeri record la 52esima edizione della kermesse dedicata alle tec-
nologie per il food & beverage. Frutto della joint venture tra Koelnmesse e Fiere di
Parma, attraverso la societa KPE Koeln Parma Exhibitions. Quattro giorni (22-25
ottobre) ricchi di business e all'insegna dell'innovazione in un comparto - quello
delle tecnologie applicate al processo alimentare - in cui I'ltalia primeggia su scala
globale. Confermate le 40mila presenze attese, di cui il 25% proveniente dall'este-
ro, che hanno fatto visita a una platea di 1.300 espositori. Di seguito, i commenti
sull'anno che sta per concludersi, sulle novita di prodotto e sui progetti per il futuro
delle aziende incontrate in fiera da Formaggi & Tecnologie.

A cura di Elisa Tonussi, Alessandro Rigamonti e Federica Bartesaghi

ILPRA

1 b
Tommaso Coscia e Velka Martelli

‘Assolutamente positivo il giudizio su questa
edizione di Cibus Tec, grazie anche a un im-
portante flusso di visitatori provenienti da tutto il
mondo’, commenta Velka Martelli. “Per quanto
riguarda llpra, abbiamo riscontrato grande atten-
zione per le soluzioni a basso impatto ambien-
tale e attente al riciclo dei materiali. Proprio in
quest'ottica vanno alcune delle novita presenta-
te in fiera, come I'applicazione Fitpack: realizzata
con la termoformatrice llpra modello FO e-mec,
permette il confezionamento sottovuoto e per-
sonalizzato di qualsiasi prodotto con forma e
dimensioni costanti. Il supporto saldante & costi-
tuito da un cartoncino stampato che, una volta
separato dal layer plastico, diventa riciclabile al
100%. Presentata in fiera anche la riempitrice/
saldatrice a tavola rotante modello Fill Seal R 12,
adatta a produzioni molto versatili e con una ca-
pacita produttiva da 3mila a 12mila pezzi/h".

Ciro Semeraro e Angela Coppola

"Il 2019 & stato un anno molto positivo per
Veripack, che ha svolto la propria attivita in per-
fetta sinergia con lassociata llpra. Grazie alla
sua capillare rete commerciale nel mondo,
questultima ha dato notevole spinta in molti
mercati dove Veripack non era presente: Bra-
sile, Colombia, Perll. In fiera, in una delle tre
aree dimostrative, abbiamo presentato una
delle linee termoformatrici serie VKF70, che €'
stata attrezzata a macchinare un laminato infe-
riore dello spessore di 800my in polipropilene
mono componente 100% riciclabile. Questi
progetti aiutati nella commercializzazione dalla
nostra diretta filiale indiana Veripack Solution
India Ltd. ci stanno aprendo molti mercati in
India e in Blangladesh’, dichiara Ciro Semeraro.

Francesca Bartoli

“Siamo motto felici dell'andamento dell'azien-
da nel 2019. Il nostro fatturato & quasi raddop-
piato rispetto allanno precedente e abbiamo
vissuto un'intensa fase di cambiamenti. Siamo
passati dal progettare numerosi impianti civili
alla creazione di impianti industriali per privati,
ad esempio per macelli e caseifici. Non solo.
Tra i nostri clienti annoveriamo anche Barilla
e aziende del settore biofarmaceutico. Siamo
presenti a Cibus Tec con dei simulatori dei no-
stri impianti per la depurazione di acque reflue
per il settore agroalimentare. Si tratta di sistemi
biologici a membrana Mbr e reattori a ciclo di-
scontinuo Sbr: I'acqua pulita viene spinta verso
[alto e viene quindi trasportata attraverso un
sistema di pompe verso le fogne. Altrimenti
viene ritilizzata”.

STALAM
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Da sinistra: Michele Bicego, Ugo Nicoletti,
Roberto Cian Seren

‘A Cibus Tec presentiamo la nostra linea di pa-
storizzatori per materie prime di origine agricola
quali frutta secca, cereal, riso, ecc. La macchina
permette di raggiungere molto velocemente
la temperatura di 80-100 gradi e di garantire
una mortalitd del 100% anche delle specie di
parassiti pil resistenti al calore. Linnovazione
introdotta con questa macchina ha reso pos-
sibile un elevato incremento del fatturato del
nostro comparto food. Infatti, molti grandi mar-
chi, come Amadori e Walmart, si sono affidati
nell'ultimo anno alla nostra tecnologia. Il nostro
€ un mercato globale, esportiamo oltre il 95%
della nostra produzione. Abbiamo venduto piti
di 2500 macchine in oltre 60 paesi’, spiega
Michele Bicego.

REPORTAGE

SORDI IMPIANTI

Lo staff

“Il 2019 sta andando molto bene. Abbiamo
avuto l'opportunita di sviluppare un importan-
te progetto in Bielorussia, abbiamo commes-
se in Vietnam, Corea, Portogallo, siamo pre-
senti in Sud est asiatico ma anche in Russia.
Uexport, infatti, rappresenta '85% del nostro
fatturato. Per questo motivo partecipiamo
anche a fiere all'estero, prima fra tutte Gulfo-
od Manufacturing, Anuga Foodtec, Djazagro,
Agroprodmash e Dairy Industry. Tra le macchi-
ne esposte in fiera: un impianto di pastoriz-
zazione a piastre, che processa 15mila litri di
latte vaccino all'ora, con una sosta di pastoriz-
zazione di 300 secondi, e le valvole manifold
con tecnologia think top. Il punto di forza dei
nostri impianti & la customizzazione, infatti
vengono progettati su misura per il cliente”,
conclude Valeria Manilla.

ARCA ETICHETTE

[ =

Antonio Bianchi

“Stiamo vivendo un 2019 altalenante
caratterizzato da un ottimo awvio, ma se-
guito da una fase centrale calante. Negli
ultimi mesi si & evidenziata un ripresa e
siamo fiduciosi che I'anno finira con una
crescita. Arca ha due divisioni, una si oc-
cupa della produzione di etichette autoa-
desive in bobina, I'altra della produzione
di sistemi di etichettatura e marcatura.
Le etichette sono destinate soprattutto
al mercato italiano, mente le macchi-
ne hanno un'importante diffusione sui
mercati esteri. A Cibus Tec abbiamo in
esposizione alcune macchine destinate
al settore food, settore che ci piacerebbe
incrementare. Confidiamo nella fiera, |'e-
dizione sembra molto positiva”.

Lo staff

‘Il 2019 € un anno estremamente positivo,
come del resto possiamo dire degli gli ultimi
sei anni, dove l'azienda & cresciuta oltre ogni
aspettativa. Fomnire sistemi di lavaggio sempre
pit efficaci con i minori consumi e i minimi
ingombri & cid su cui continuiamo a lavorare
sviluppando sempre nuove tecnologie. Ma an-
che l'asciugatura e la creazione di un nuovo
sistema a centrifuga, sempre pitl performante,
richiede continuamente la nostra attenzione”,
sottolinea Daniela Gervasi. “Le esportazioni
incidono per circa I'80% e i paesi in cui espor-
tiamo maggiormente sono la Germania, la
Spagna, il Nord America e [Australia. A Cibus
Tec abbiamo presentato una lava formaggi con
un sistema tecnologicamente avanzato per la
movimentazione automatica delle forme, e l'a-
sciuga cassette a centrifuga, campionessa nel
risparmio di tempi, consumi e spazio”.

COLIMATIC

Giulia Antonelli

"Possiamo dirci soddisfatti dell'andamento
dell'azienda nel 2019. Il trend positivo degli
ultimi anni ¢ stato confermato, pit dettaglia-
tamente |'export, che rappresenta il 60%
del nostro fatturato, & cresciuto, soprattutto
in Europa orientale (Polonia e Romania) e
negli Stati Uniti, dove abbiamo la nostra filia-
le; e anche la nostra posizione sul mercato
italiano si & consolidata. Quest'anno, a Ci-
bus Tec, siamo presenti con una soluzione
mai utilizzata prima: un cartoncino ad alta
barriera per il confezionamento skin realiz-
zato partendo da bobina, che permette di
eliminare i costi di gestione dei prefustellati
alleggerendo il peso dell'ecosostenibilita per
il cliente finale”.

BILANCIAI CAMPOGALLIANO

Luca Grasselli

“Il 2019 & un anno caratterizzato da cicli,
con un boom iniziale e poi un andamen-
to altalenante. Dovremmo chiudere I'anno
comunque con segno positivo. Il proble-
ma al momento per noi & anche la Brexit,
perché abbiamo una consociata nel Regno
Unito ed & difficile decifrare la situazione:
I'export & pari al 45% del nostro business,
quindi gli scenari internazionali sono per noi
condizionanti. Qui in fiera presentiamo una
pesoprezzatrice per prodotti a peso fisso o
a peso variabile. La nuova Galaxi risponde
perfettamente alla richiesta di avere stru-
menti facilmente programmabili, flessibili
ed in grado di connettersi in modo semplice
ed affidabile agli host aziendali per integrarsi
nei processi produttivi. Galaxi ha gia suscita-
to molto interesse tra i visitatori".

GB BERNUCCI

== “la nostra azienda & focaliz-
w,, zata nella creazione di solu-

FACCHINETTI

Da sinistra: Giancarlo Blone,
Silvia Facchinetti, Kristina Golovko

“Nel 2019 si sono aperte molte possibilita
a livello internazionale, per questo motivo
stiamo investendo: vogliamo crescere, pur
mantenendo la dinamicita, qualita ed effi-
cienza che caratterizzano il nostro servizio.
Tra gli investimenti e novita del 2019, l'a-
pertura di una sede di Facchinetti in Russia,
dove si concentra meta delle nostre attivita
all'estero. Infatti, '80% del nostro fatturato
é realizzato proprio sui mercati internaziona-
li. A Cibus Tec siamo presenti con la nostra
migliore soluzione, la porzionatrice PROT,
una macchina compatta per tagliare con ul-
trasuoni spicchi di formaggio a peso fisso.
La tecnologia, dalle dimensioni ridotte, con-
sente di tagliare fino a 45 pezzi al minuto”,
dichiara Silvia Facchinetti.

Vi

Andrea Caramaschi e Sabrina Filippini
“Possiamo esprimere un giudizio positivo ri-
spetto alle performance della nostra azienda
nel 2019, confermando l'andamento degli
ultimi anni. Siamo inoltre entrati a far parte del
progetto MyCheese, insieme ad altre aziende
del territorio emiliano, per realizzare un nuovo
ed evoluto concetto di magazzino stagionatu-
ra formaggi. Le nostre macchine, progettate o
aggiornate secondo i requisiti di Industria 4.0,
sono molto apprezzate sul mercato per la tec-
nologia finalizzata ad aumentare rendimenti
operativi ed a diminuire i costi di gestione. Sia-
mo presenti a Cibus Tec con alcuni dei nostri
prodotti di punta: spazzolatrici automatiche
per formaggi, macchine automatiche per ca-
ricare e scaricare le forme dalle scaffalature,
grattugie industriali e porzionatrici per formag-
gio", spiega Andrea Caramaschi.

CASEARMECCANICA VICENTINA

Alberto Vassarotto e collaboratrice

“l'azienda negli ultimi anni ha vissuto un
numero di cambiamenti interni che hanno
dato una nuova e diversa spinta. Attivi da ol-
tre 40 anni, siamo oggi un'impresa giovane
nel modo di pensare e di agire. Da sempre
presenti nel settore food-tech ci affacciamo
ora non solo al mercato italiano, ma anche
a quello estero, con risultati molto positivi,
testimonianza che la direzione presa € quel-
la corretta. E speriamo di confermare que-
sto andamento continuando a crescere nei
prossimi anni. Offriamo prodotti customizzati
realizzati totalmente in acciaio inox: il nostro
punto di forza. A Cibus Tec presentiamo il
banco formatore, l'impianto cip per lavaggio
automatico, le nostre polivalenti casearie e
Iimpianto di pastorizzazione”, spiega Alberto
Vassarotto.

zioni innovative di packaging
in carta e R-Pet. La “Plastic
tax" rappresenta per noi una
nuova sfida e le sinergie
' con G. Mondini e Faerch si
riveleranno importanti per la
creazione di nuove soluzioni.
Con G.Mondini, in particolar
modo, abbiamo realizzato un vassoio per applicazione skin o atmosfera
modificata, costituito al 90% da carta certificata FSC . Il nuovo packaging &
riciclabile nella carta secondo il metodo Aticelca 501-2019 livello B e pro-
dotto con carta vergine per garantire 'assenza di migrazioni della confezione
e il rispetto della shelf life dell'alimento contenuto”, dichiara Nicold Bernucci.

HAFLIGER

“La nostra azienda é specializ-
zata nella produzione di film
tecnici multistrato  destinati
principalmente al settore ali-
mentare. Nel corso del 2019
Hafliger Films ha realizzato
importanti investimenti che
hanno potenziato principal-
mente le attivita di stampa
e laminazione. E da gennaio
appartiene alla Lietpak: attiva in oltre 50 Paesi nel mondo, insieme costitu-
iscono un gruppo da oltre 200 milioni di euro di fatturato”, spiega Patrizia
Pagella. “A Cibus Tec, quest'anno, siamo presenti con la linea Solopak, film in
monomateriale a base polietilene riciclabile. Sono disponibili tre diversi pro-
dotti, anche nella versione barrierata: Solotop per applicazioni top e flowpack,
neutri o stampati in rotocalco o in flessografia, Soloform per il bottom e So-
lo-Gpeel, da utilizzare come top sul mono-Apet, neutro o stampato”.

ARIOLI AFRO

SOLUZIONI MECCANICHE DAL 1960

L'esperienza maturata in decenni di attivita, unita alla dotazione delle piti moderne tecnologie
per la lavorazione meccanica, consentono all'Arioli Afro srl di essere un interlocutore esperto ed
affidabile al servizio delle industrie alimentari.

Grazie ad una conoscenza approfondita dei processi produttivi, I'azienda ha sviluppato un'ampia
gamma di macchine ed attrezzature progettate in particolare per il settare caseario e per le
aziende di lavorazione della carne,

La competenza tecnica e la flessibilita produttiva permettono all'Arioli Afro srl di progettare e
realizzare anche prodotti sumisura in grado di soddisfare le molteplici e mutevoli esigenze dei clienti.

www.arioliafro.it
Arioli Afro srl - Viale Europa, 13 - 46019 Viadana (MM) Italy - Tel/Fax +39 0375 781624 - info@aricliafro.it
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Da sinistra: Paul Wilde e Marco Mantovani

‘Il 2019 si & rivelato per noi un anno posi-
tivo, tanto che abbiamo stimato una crescita
del 10% e un fatturato di circa 6 milioni di
euro, grazie soprattutto ai mercati esteri, prin-
cipalmente Francia e Germania. Infatti il setto-
re caseario, in cui siamo specializzati, € molto
florido. Siamo presenti a Cibus Tec con diverse
macchine e impianti. Abbiamo una macchina
per la lavorazione dei formaggi teneri, che ha
successo soprattutto all' estero. Ma anche una
macchina a ultrasuoni, che lavora forme fino
a 75 centimetri a 180 battute al minuto e una
macchina per lavorare formaggi a blocchi,
come emmenthal e feta. Infine, presentiamo
il sistema d'automazione per caricare la ter-
moformatrice, che elimina completamente la
manodopera’, dichiara Silvia Bussi.

STAUBLI ITALIA

“Il 2019 ¢ stato un anno di consolidamento:
con i primi mesi in crescita, ha subito un lie-
ve rallentamento nelle parte centrale per poi
riprendersi nei mesi che porteranno alla chiu-
sura dell'anno. Cibus Tec & il punto d'incontro
chiave per il principali player del panorama ita-
liano del food e Staubli si presenta con la pro-
pria gamma di robot specificatamente studiati
per ['utilizzo nel settore. Il marchio Staubli &
leader nella produzione di robot che operano
in condizioni estreme, dall'ambiente del food
primario (prodotto fresco a diretto contatto) al
confezionamento, dall'asettico allo sterile, dal-
la camera bianca fino ad arrivare ad ambienti
in cui sia presente polvere o liquidi, quali i si-
stemi di lavaggio”, spiega Paolo Trivellato.

Enzo Tur/a e Mariella Nicoli

“Il' giudizio sulle performance registrate
nel 2019 & molto buono, con incremento
probabilmente realizzabile. A consentire
il raggiungimento di questo risultato, una
tecnologia sempre all'avanguardia che resta
fedele ai criteri che da sempre ci contraddi-
stinguono”, sottolinea Enzo Turla. “L'export,
realizzato prevalentemente tra Europa, Usa
e Australia, si conferma motore della no-
stra crescita con un'incidenza sul fatturato
dell'80%. Tra le novita presentate in fiera
vale la pena segnalare il recentissimo Pa-
perseal, idoneo anche al confezionamento
di affettati".

ITALIANPACK

Da sinistra: Klaus Vignati, Ashley Russo
e Tomaso Petrini

“I 2019 sta andando bene per tutti e anche
per noi, che abbiamo registrato +7% rispetto
al 2018. Lavoriamo in tutto il mondo, con un
fatturato derivante al 70% dai mercati esteri,
sui quali siamo presenti con macchinari che si
adattano ad ogni tipo di alimento. A Cibus Tec
presentiamo Argo, una macchina in linea che
sta suscitando grande interesse: la fiera & viva
e | contatti awiati ci fanno sperare in riscontri
positivi’, racconta Tomaso Petrini.

CASEARTECNICA BARTOLI
AZ ' i

Lo staff

“Siamo soddisfatti dell'annata in corso, che
ha visto molti nostri clienti ristrutturare i loro
caseifici o addirittura realizzare stabilimen-
ti ex novo. Per quanto riguarda la distribu-
zione, il trend & leggermente in flessione a
causa della saturazione del mercato: ormai
serviamo quasi tutte le marche presenti in
ltalia e siamo pertanto legati a eventuali
nuove aperture”, spiega Emilia Bartoli. “Per
continuare a crescere, puntiamo a stringere
nuove relazioni commerciali, specialmente
con l'estero (Nord ed Est Europa e Cana-
da), dove siamo alla ricerca di partner a cui
affidare la rivendita e la manutenzione delle
nostre macchine per il taglio del formaggio.
In fiera abbiamo presentato un nuovo Agita-
tore per la lavorazione del latte prowisto di
motorizzazione senza olio al suo interno, |l
che permette di andare incontro alle sempre
pil esigenti richieste di non contaminazione
del prodotto alimentare”.

LAWER

B rubber ks

Filippo Lanaro

"Il settore alimentare rappresenta una piccola
percentuale del nostro fatturato, pari a circa il
20% del totale, ma puntiamo a crescere in
maniera significativa nel comparto, infatti il
food ha grandi potenzialita: & I'unico settore
ad avere caratteristiche comuni al tessile, am-
bito in cui Lawer opera dal 1970. Landamen-
to della nostra azienda nel 2019 conferma
le buone prospettive offerte dall'alimentare,
siamo infatti cresciuti tanto in Italia, dove sia-
mo presenti soprattutto nei salumifici, quan-
to all'estero. Per questo motivo, a Cibus Tec
presentiamo la nostra macchina dosatrice per
microingredienti in polvere, che garantisce la
massima precisione nel dosaggio e la traccia-
bilita di processo”.

SIREC_________________
SIREC o

SPECIALI PER LINDUSTRIA

Da sinistra: Jessica Bolzoni, Andrea Cesari,
Luca Bolzoni, Alessio Rossi e Matteo Bolzoni

"Possiamo  considerarci soddisfatti dellanda-
mento dellazienda nel 2019, che si & rivelato
per noi un anno di crescita. In particolare, siamo
felici per il numero di ordini gia ricevuto per il
2020. C& quindi movimento sul mercato, pro-
prio come qui a Cibus Tec, dove abbiamo con-
statato una buona presenza sia di visitatori ita-
liani sia stranieri”, dichiara Antonella Bianchino.
“Per l'occasione, abbiamo scelto di presentare
i nostri pavimenti e rivestimenti in resina e klin-
ker, caratterizzati da robustezza e resistenza nel
tempo, sono infatti in grado di resistere a tutte
le sollecitazioni chimiche e meccaniche che si
riscontrano nelle condizioni d'uso”.

Da sinistra: Andrea Motta e Claudio Bicego

“Con 11 2019 stiamo vivendo un anno entusia-
smante: abbiamo raccolto piti ordini rispetto
all'anno scorso. Il dairy non & il nostro core bu-
siness, ma stiamo realizzando impianti sem-
pre pill importanti anche in questo settore e
non temiamo il confronto con i competitor.
Noi siamo leader nel comparto bakery ed i
mercati ci stanno premiando: le nostre linee
complesse su misura vengono apprezzate in
tutto il mondo, grazie al lavoro dei 53 inge-
gneri e 23 softwaristi del nostro ufficio tecnico.
A Cibus Tec abbiamo scelto di esporre la Fp
025, una confezionatrice orizzontale con film
termoretraibile per il confezionamento in at-
mosfera modificata e controllata”

Lo staff

‘Il 2019 si & rivelato un anno positivo per Sac-
co, grazie anche allincremento del numero di
clienti e delle vendite, in particolare per quan-
to riguarda il pacchetto ‘food safety’ dedicato
al settore agroalimentare’, spiega Paolo Faso-
la. “Sul fronte del business interazionale, le
esportazioni hanno per Sacco un'incidenza del
56% sul fatturato. Dato che si attesta al 4% per
la divisione Labware. Molte le novita presentate
in occasione della fiera: MDS: sisterna 3M va-
lidato Afnor per la rilevazione di patogeni negli
alimenti in due passaggi; nuove apparecchia-
ture NIR (Mira) di Bruker; Symmetric: kit rapidi
per la rilevazione di aflatossine, micotossine e
istamina; nuovi prodotti per la rilevazione del
biofilm; nuove testate termostatiche Huber;
nuovi strumenti per la determinazione dell'aw;
e nuovi kit per I'analisi chimica dei grassi”

STANDARD TECH

3 AIR-CONDI

1

Da sinistra: Gabriele Polese,
Sara Bortolami, Katia Pretto

“Abbiamo constatato che questanno il mer-
cato dell'eurozona ha subito una contrazio-
ne, che ha interessato, dunque, anche ['talia.
Diversamente, la situazione in Nord America
e Russia sembra pitl florida. Proprio il Nord
America, oltre allAsia, & tra le regioni di de-
stinazione del nostro export, che rappresenta
50% del fatturato, che quest'anno & cresciuto
del 10% rispetto al 2018. Possiamo quindi
ritenerci soddisfatti delle nostre performance,
cosi come siamo felici dell'andamento della
fiera, dove siamo presenti con le nostre tec-
nologie per la stagionatura a basso impatto
ambientale”, spiega Gabriele Polese.

LAZZARI EQUIPMENT
E LAZZARI PACKAGING

Da sinistra: Andrea, Franco e Silvio Lazzari
e Matteo Vincenzi

“Nel 2019 abbiamo avuto un’ottima crescita
nel mondo packaging, soprattutto per quan-
to riguarda l'industria dei salumi e il settore
lattiero caseario. Un risultato che conferma
il trend positivo registrato negli ultimi anni”,
spiegano Silvio e Andrea Lazzari. “Buono
anche il giudizio anche per il comparto pro-
cessing, dopo un 2018 che & stato un anno
record per gli investimenti industriali. In que-
sto caso, a trainare il business sono il settore
lattiero caseario, il mondo gastronomia/piat-
ti pronti e la ristorazione collettiva. Sul fronte
delle novita di prodotto, a Cibus Tec abbia-
mo presentato il brand Scansteel Foodtech
e il tritacarne industriale che macina blocchi
di carne congelata in un solo passaggio alla
granulometria desiderata”.

MAKRO LABELLING

“Siamo soddisfatti dell'andamento dell'a-
zienda, che & in costante crescita e
quest'anno celebra il decimo anniversario
dalla sua fondazione. Nel 2019, siamo ar-
rivati ad avere 95 dipendenti, ma siamo
ancora in fase di espansione. Il nostro mer-
cato di riferimento & quello del beverage,
siamo molto forti in Europa, ma siamo
comunque presenti in tutto il mondo”, rac-
conta Silvia Ghizzi. “A Cibus Tec esponiamo
una macchina rotativa con quattro stazioni
di etichettaggio ed una macchina adesiva
lineare per basse velocita di produzione.
Porteremo invece delle novita a Simei, che
é la fiera italiana di riferimento per noi. Pun-
tiamo comunque all'espansione del settore
food in ltalia e nel mondo."

BIZERBA

Guido Meione

FRIGOMECCANICA

Stefano Remedi

‘| risultati positivi che abbiamo conseguito
questanno sono senza dubbio attribuibili
mento dei mercati a cui indirizzare le nostre
soluzioni, grazie al know-how sviluppato nel
corso degli anni nel mondo della came e dei
salumi. Mi riferisco in particolare ai produttori
di pasta fresca e prodotti lattiero caseari, dove
c'e grande richiesta di tecnologie capaci di
garantire rispettivamente una perfetta asciu-
gatura e stagionatura del prodotto’, racconta
Stefano Remedi. “Bene anche il business
estero, con le esportazioni che generano il
50% del nostro volume d'affari. Tra i paesi piti
performanti dell'ultimo periodo vale di sicuro
la pena menzionare la Spagna, dove siamo
tornati a crescere in modo importante, e la
Croazia. Senza dimenticare Cina e Usa".

CAVECO

- ‘d‘
Da sinistra: Ramon Diego, Licia Segadelli,
Mario Ferrari e Giorgio Cereghino

“Il 2019 si & rivelato per I'azienda un anno
pitl che positivo, sia per quanto riguarda
il fatturato che per le previsioni sull'anno
prossimo. Infatti possiamo dire che il 2019
fara da traino per il 2020, avendo noi realiz-
zato impianti per importanti multinazionali.
Al momento, 1'80% del nostro mercato &
all'estero, dove vendiamo principalmente
macchine create su misura in base alle ne-
cessita del cliente. A Cibus Tec esponiamo
una nuova macchina per la porzionatura
del parmigiano reggiano: la TR 140, che €
stata migliorata rispetto alla versione pre-
cedente, tanto che puo tagliare il doppio
delle forme rispetto alla macchina meno
recente”, conclude Licia Segadelli.

FLEXLINK + IPI Y

Da sinistra: Kestutis Sliuzas e Guido Bisi

"La scelta di partecipare a Cibus Tec promuo-
vendo una sinergia tra le nostre aziende nasce
dal desiderio di offrire ai nostri clienti un‘offerta
tecnologica completa: dal materiale scelto per il
confezionamento alle tecnologie per il packaging
eilfine linea. Un'alleanza gia testata con succes-
so in un gran numero di installazioni’, sottoline-
ano Kestutis Sliuzas e Guido Bisi. “Per Flexlink il
2019 & stato un anno di consolidamento del bu-
siness, che ha visto crescere in modo significa-
tivo le nostre attivita ambito food, un comparto
che oggi genera una quota rilevante del fatturato
aziendale. Per Ipi la crescita registrata questanno
& stata addirittura a doppia cifra, grazie al con-
senso riscontrato sul mercato da alcune originali
soluzioni di confezionamento, in particolare per
quanto riguarda le mono porzioni”.

Siham Chihab

IFT ITALIAN FOOD TECHNOLOGY

Francesco Grandi

"Stiamo crescendo enormemente, infatti
quest'anno il nostro fatturato & aumentato
di circa il 20%, in linea con I'andamento
degli scorsi tre anni. Ci siamo certificati Brc
e abbiamo iniziato a lavorare con aziende
di livello piti alto. Abbiamo inoltre inve-
stito online e stiamo ampliando il nostro
magazzino. Siamo presenti in fiera con
numerosi prodotti. Innanzitutto il vassoio
per la frutta, un prodotto richiesto soprat-
tutto all'estero, dove realizziamo il 60%
del nostro fatturato (Canada, Usa, Balcani,
Francia, Russia, Spagna e Africa). Presen-
tiamo inoltre il telaio per la pasta, la tavo-
la forata modello Tafo, la tavola grigliata
modello Tgra e il vassoio grigliato modello
VSG6060".

GELMINI sl - Via G. Moruzzi, 3/A - Parma - Italy - Tel. +39 0521 861413 - Fax +39 0521 861405 - info@gelminimacchine.com - www.gelminimacchine.com
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Paolo Clt

“La novita che presentiamo in anteprima a
Cibus tec & un mono-materiale, con pro-
prieta di barriera ai gas al livello dei laminati
con EVOH, ma mono-polimero, in r-pet, che
é realizzato dal 90% al 100% con materiali
riciclati ed € a sua volta riciclabile al 100%.
Un materiale dawero innovativo, che a ri-
chiesta possiamo anche offrire resistente
al calore e microndabile e quindi perfetto
per ogni applicazione in ambito alimentare”,
sottolinea Paolo Clot. “Fino alla fine dell'e-
state il 2019 si & dimostrato un anno molto
positivo per la nostra azienda. Ora invece, a
causa della paura generata dal Governo con
Iintroduzione della plastic tax, abbiamo as-
sistito a un significativo ridimensionamento
degli ordini perché tanto le aziende alimen-
tari quanto i player della Gd non sanno cosa
accadra l'indomani”.

Roerto Fele

‘Il 2019 si sta rivelando un anno molto positi-
vo, che ci ha visto crescere su tutto il territorio
nazionale”, spiega Roberto Fele. “Siamo un'a-
zienda specializzata nella progettazione, costru-
zione e conduzione di impianti di trattamento
delle acque, con una forte specializzazione nel
mettere a punto soluzioni dedicate all'industria
alimentare. Siamo specializzati anche nel trat-
tamento dellaria e nel recupero energetico,
offrendo soluzioni a maggiore produttivita ed
efficienza a bassi costi di gestione”.

Da sinistra: Davide Dalla Valeria

e Matteo Castegnaro

“Il nostro business & in continua crescita: nel
2019 abbiamo introdotto o shop-online per
essere raggiungibili da pili utenti possibili e
per essere al passo con i tempi. Linea Fle-
sh & sempre alla ricerca di nuovi prodotti per
rispondere alle esigenze del settore”, spiega
Giulia Pagani. “In particolare, abbiamo avuto
un ottimo riscontro per I'arredamento in ac-
ciaio inox personalizzato. A Cibus Tec abbia-
mo presentato i carrelli e dispenser in acciaio
che sono in continua evoluzione per garantire
la massima funzionalita, oltre che i nostri arti-
coli della gamma di abbigliamento monouso,
articoli rilevabili al metal detector e ai raggi X,
scope e spazzole codice-colore e molto altro”.

ITASYSTEM

e

Gianluca Veraldi

“Siamo molto soddisfatti dei risultati rag-
giunti nel 2019, con una crescita che si at-
testa tra '8 e il 12%. Un trend positivo che
prosegue ormai gia da diversi anni, grazie
ad alcune importanti acquisizioni e allo svi-
luppo di nuovi prodotti altamente innovativi
e di nicchia’, spiega Gianluca Veraldi. “Ne
sono un esempio i sigilli, le etichette e i tag
per la tracciabilitd di carni, salumi, formaggi
e prodotti ittici che presentiamo qui a Cibus
Tec. Da segnalare anche tutto il mondo dei
rotoli, applicabili sia all'interno sia all'esterno
delle confezioni”,

PIETRIBIASI MICHELANGELO

Simone Pietribiasi

“Siamo molto soddisfatti dei risultati rag-
giunti nel 2018 e 2019, anni caratterizzati
da una forte crescita del nostro business.
Un trend positivo che ha interessato tutto
il mondo del processing’, commenta Simo-
ne Pietribiasi. “A Cibus Tec presentiamo la
nostra offerta per il mondo lattiero caseario,
a cominciare dagli impianti completi per la
produzione di latte alimentare e prodotti de-
rivati dalla fermentazione del latte, formaggi
freschi, stagionati e formaggi a pasta filata.
Ma cio che piu ci sta dando soddisfazione
sono le soluzioni di processo e trattamento
termico, sia HTST che UHT, fino al confezio-
namento finale, anche asettico, dei fluidi ali-
mentari quali latte, succhi di frutta, miscele
di gelato e soft drink".

MILKYLAB

Claudia Mucci

“L'obiettivo di MilkyLAB & da sempre quel-
lo di esportare la tradizione della mozzarel-
la italiana nel mondo. Ad oggi, siamo pre-
senti in piti di 60 paesi. Lo spirito di ricerca
e innovazione che caratterizza |'azienda si
esprime anche mettendo a disposizione il
Trial & Training Center, un centro di ricerca
e formazione ad alto contenuto tecnologi-
co, utile a toccare con mano, sperimenta-
re e imparare a produrre i pill importanti
prodotti caseari. A Cibus Tec abbiamo pre-
sentato I'innovativa linea automatica per la
produzione di string cheese, uno dei nuovi
snack di tendenza in tutto il mondo, molto
popolare anche fra i bambini”.

GIARETTA P

Arianna Giaretta
“II settore agroalimentare & un mercato in co-
stante crescita. Lattenzione sempre maggiore
per gli aspetti igienico-sanitari richiede prodotti
e tecnologie innovativi, in grado di mantenere
un livello notevolmente elevato di sicurezza
alimentare. La nostra azienda ha un'esperien-
za pluridecennale nelle pavimentazioni indu-
striali e negli ultimi anni, per rispondere alle
stringenti normative europee, si & specializzata
in pavimentazioni e sistemi di drenaggio igie-
nici. Cosi nasce Giaretta Italia Hygienic System,
la soluzione chiavi in mano con il maggior nu-
mero di componenti certificati Haccp”.

UNIMAC-GHERRI

Serena Bisacca e Federico Zannier

“Benché a tratti altalenante, 'anno che sta
per concludersi si € rivelato nel complesso
positivo, in particolare grazie al buon livello
di ordini registrati dal comparto delle mac-
chine per il packaging e delle capsulatrici.
Una crescita che, nelle previsioni, prose-
guira anche nella prima parte del 2020",
spiega Federico Zannier. “Oggi il nostro
business & realizzato prevalentemente all'e-
stero, che ha un'incidenza del 70% circa
sul fatturato, e che sta crescendo signifi-
cativamente nell'area dell'Est europeo. In
fiera presentiamo la gamma di riempitrici
volumetriche lineari PF6L per il dosaggio di
prodotti densi e semidensi in contenitori di
vetro, Pet, Hdpe con riempimento elettroni-
Co a pistoni”.

Presente in fiera anche Hpp, prima azien-
da italiana a realizzare uno stabilimento in-
teramente dedicato al trattamento ad alta
pressione per alimenti. Creata nel 2014
da un progetto industriale dei fratelli Gher-
ri, imprenditori parmensi che da sempre
operano nel food, I'azienda offre servizi
che si rivolgono, nel segmento industriale,
a ogni tipologia di prodotto alimentare. Un
processo di ‘pastorizzazione a freddo’ ad
alta pressione che permette l'inattivazione
dei microrganismi presenti nei cibi, cosi da
renderli microbiologicamente stabili, piu
sicuri e con maggiore conservabilita.

FRIGOJOLLINOX

Carmen Cerri

"Il 2019 per Frigojollinox & un anno positivo e
di crescita, I'azienda segue il trend del settore.
Noi ci occupiamo della costruzione di impianti
agroalimentari e linee complete per la pro-
duzione di conserve alimentari. Qui a Cibus
Tec portiamo evoluzioni di nostri macchinari,
rinnovati nei software e nei sistemi di control-
lo remoto e di interfaccia, adesso mediante
touch screen. Una delle nostre macchine di
punta & lo Stery2000, un‘autoclave per ste-
rilizzazione da 370 litri, con una caldaia a va-
pore interna che riduce nettamente i consumi
elettrici e idrici”.

TREIF

Lo staff

“Siamo soddisfatti dell'andamento della
filiale italiana fino ad oggi. Oltre al conso-
lidamento dei settori industriali tradizionali
per Treif come la carne e i salumi, stiamo
ampliando la penetrazione del mercato
italiano in settori come la gastronomia e
i piatti pronti, il settore ittico e caseario.
Abbiamo presentato a CibusTec le nostre
cubettatrici e taglia porzioni, oltre ad aver
introdotto la nuova affettatrice Divider star-
tup, caratterizzata da mobilita e dimensioni
contenute per I'uso in spazi ridotti o per la
combinazione con linee esistenti in caso di
confezionamento multi-prodotto”.

SACCARDO

Walter Saccardo

“Siamo contenti dell'anno che sta per
terminare, percio il giudizio sul 2019 &
sicuramente positivo, sia per il mercato
nazionale e, soprattutto, per il mercato
internazionale”, commenta Walter Sac-
cardo. “La nostra azienda € in continuo
sviluppo tecnico e progettuale, molta at-
tenzione viene data alle nuove tecnolo-
gie in grado di automatizzare completa-
mente i processi produttivi ottimizzando
tempi ed energie. In fiera, un'intera area
dello stand & stata dedicata all'esposi-
zione di un impianto completamente
automatico di confezionamento che
prevede l'imbustamento, la manipola-
zione e la sigillatura in sottovuoto senza
I'ausilio di manodopera”.

Stefania e Vincenzo Cuomo

“Con un'incidenza sul fatturato azienda-
le che si attesta al 90%, ['talia rappresenta
senza dubbio il mercato di riferimento per
Flli Cuomo, specializzata nella progettazione
e realizzazione di macchinari per lindustria
conserviera, dellimballaggio metallico e per le
capsule tipo twist-off’, sottolinea Stefania Cuo-
mo. “Una delle nostre soluzioni di punta per
il mondo conserviero ¢ I'aggraffatrice a scatola
rotante a testa regolabile, progettata esclusiva-
mente per la chiusura di scatole cilindriche di
materiale metallico”.

MICROMILK

! |
e el microiilk

MINIPACK TORRE

Fabio Torre

FABER

Lo staff

MINGAZZIN

Umberto Orlandini

REEPACK

Emilio Guarnera e
Vincenzo Fragomeni

GOGLIO

Sara Bianchi e Carlo Barbaglia

DEPUR PADANA ACQUE

“Il 2019 per noi & un anno che segue I'anda-
mento dei precedenti, con il settore food che
fa da traino: collaboriamo con cantine vinicole,
industrie casearie, pastifici e anche produttori
dolciari. Qui presentiamo una macchina che
disidrata dal fango, la tecnologia MBR (Mem-
bran Bio Recato) e un filtro autopulente. I
989% dei nostri clienti & sul territorio italiano,
abbiamo poi qualche collaborazione in Euro-
pa centrale, ma sono marginali. La fiera sem-
bra comunque portare buoni contatti, per cui
speriamo di migliorare gia per la fine dell'an-
no", dichiara Marco Griguolo.

GORRERI

9

Chiara Lombardi

GORRERI

Lo staff

"Il giudizio sull'andamento registrato nel 2019
& molto positivo, grazie anche alle tante novita
presentate al mercato. In particolare, abbiamo
ampliato la gamma di articoli per arredamen-
ti e abbiamo presentato una linea compatta
per la sanificazione’, commenta Elena Borin.
“Bene anche sul fronte estero, con esporta-
zioni che incidono oggi per il 10% circa sul
fatturato aziendale, anche se il nostro core bu-
siness rimane il mercato italiano. In occasione
di Cbus Tec presentiamo la nuova linea di
percorsi igienizzanti e la nuova lavagrembiuli”.

MADEFRIGOR

CSB-SYSTEM

R e R LI R

Da sinistra: André Muehlberger, Attilio Zorzi,
e Guido Girardelli

"Qest'anno siamo presenti in fiera con i nostri
software. In particolare presentiamo quello per
[elaborazione delle immagini, utilizzato anche
per il riconoscimento dei suini, che 'anno scor-
so ci e valso il premio per linnovazione tecnolo-
gica. Presentiamo inoltre i sistemi per Industria
4.0 e per I'Internet of Things. Cibus Tec ha dato
segnali positivi per quanto riguarda il mercato:
' interesse da parte dei visitatori. Quindi l'an-
damento della fiera e i numeri di questanno,
che stiamo chiudendo con risultati superiori alle
aspettative, ci fanno ben sperare per il 2020",
dichiara André Muehlberger.

s
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SOFTWARE AGGIORNATO,
INNGVATIVO SISTEMA DI TAGLIO
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“Plastic tax:
un maccettabile sopruso”

Intervista a Paolo Clot, sales manager di Roboplast. Che in una missiva indirizzata al presidente del Consiglio chiede
di scongiurare l'introduzione di una tassa che definisce ingiusta per le aziende e inutile nella lotta all'inquinamento.

E il 17 ottobre e le informazioni che circolano sulla
plastic tax sono ancora poche e confuse, ma fanno
gia paura. Si dice che nella Manovra 2020, il Go-
verno Conte bis abbia deciso di introdurre una mi-
sura fiscale volta a punire i comportamenti dannosi
verso I'ambiente, che si tradurra in una tassa per le
imprese produttrici di materie plastiche: 1 euro per
ogni chilo di plastica prodotta e immessa sul mer-
cato. La notizia vola e raggiunge anche la provincia
di Cuneo, precisamente il comune di Vignolo dove
sorge la Roboplast, azienda specializzata da 40 anni
nella trasformazione di plastica (Pet) in imballaggi
sostenibili e 100% riciclabili. Un lavoro che coinvolge
150 collaboratori diretti, generando un fatturato an-
nuo di 38 milioni di euro. Il direttore vendite, Paolo
Clot, non perde tempo e in una lettera indirizzata al
presidente del Consiglio Giuseppe Conte sottolinea
I'insensatezza di una simile imposta, che colpisce il
prodotto ma non il comportamento, vero responsa-
bile dell'inquinamento. Auspicando l'introduzione di
misure che, al contrario, incentivino il riciclo.

Cos'ha pensato quando ha saputo della plastic
tax?

Sono sincero, all'inizio pensavo fosse uno scherzo.
Quando un collega & venuto nel mio ufficio e mi ha
detto: “Hai sentito che metteranno una tassa di un
euro al chilo sulla plastica?’, non ci volevo quasi cre-
dere. Considerato poi che, con il contributo Conai, le
aziende del nostro comparto gia versano allo Stato
450 milioni di euro I'anno.

L'obiettivo dell'imposta, in base a quanto di-

chiarato, é ridurre I'inquinamento da plastica.

E vero che una parte della plastica inquina, se vie-
ne gettata per terra, nei fiumi o nei mari. Ma a inqui-
nare non & la plastica di per sé, sono le persone con i
loro comportamenti. La risposta al problema, a parer
mio, non & smettere di produrre plastica, ma piut-
tosto educare le persone e fornire loro gli strumenti
necessari a recuperarla in modo corretto. Perché la
strada per ridurre l'inquinamento & una sola: il riciclo.

In che modo puo essere fatto?

Per creare una filiera completa, in grado di recu-
perare la plastica e darle una seconda vita, ci sono
diverse misure che possono essere attuate e che,
in alcuni Paesi del mondo, hanno gia dato grandi
risultat. Un esempio & listituzione di un credito
d'imposta per chi utilizza materiali riciclati; un altro
é ['istituzione di un deposito cauzionale sugli imbal-
laggi, che incentivi i consumatori a riconsegnare la
plastica dopo I'utilizzo per essere riaccreditati della
somma versata. Pensare invece di risolvere il pro-
blema dellinquinamento ambientale facendo cassa
sulle attivita produttive & pura follia.

Sostituire gli imballaggi in plastica con altri ma-
teriali & possibile, al giorno d’oggi?

In alcuni casi si e in altri casi no. Mi spiego: I'av-
vento della plastica ha rivoluzionato - in meglio - il
mondo del confezionamento alimentare. La plastica
ha permesso di triplicare la shelf life degli alimenti,
garantendo anche l'inviolabilita delle confezioni, de-
terminando cosi una riduzione drastica degli scarti
alimentari e una maggiore sicurezza alimentare. Nes-
sun altro materiale, ad oggi, € in grado di garantire lo

stesso risultato. Ma anche nei casi in cui la plastica
puo essere sostituita con altri materiali, vedi il vetro o
I'alluminio, la questione non cambia dal punto di vi-
sta ambientale. Se butto nel mare una bottiglia di ve-
tro, invece che una di plastica, non sto inquinando?

E per quanto riguarda la carta, invece?

Molte aziende del comparto packaging stanno
puntando proprio sulla carta, mettendo a punto solu-
zioni sempre pitl all'avanguardia grazie ai loro reparti
di ricerca e sviluppo. La verita, perd, € che ad oggi la
carta non & in grado di sostituire la plastica perché
non fornisce lo stesso effetto barriera agli alimenti. E
purtroppo, sotto certi aspetti, inquina anche di piu.

Come?

Il fatto & che si richiede al consumatore finale di
effettuare un ulteriore passaggio prima di smaltire il
rifiuto. Se acquistiamo una vaschetta realizzata inte-
ramente in Pet, una volta consumato il contenuto
dobbiamo solo smaltire il contenitore nella raccol-
ta differenziata della plastica. Se invece forniamo al
consumatore una confezione in carta, ma dentro alla
quale & presente anche solo un film in plastica, se lo
smaltimento dei due diversi materiali non awiene in
modo corretto il danno e fatto. E ad oggi, nel settore
alimentare, tutti i contenitori in carta sono lamina-
ti. La modalitd di smaltimento di questi rifiuti varia
molto da paese a paese. Restando solo in Europa,
in Germania per poter smaltire un rifiuto nella carta
il contenuto di plastica non deve superare il 5%. In
Francia, invece, si parla del 51%. Una bella ipocrisia.

Federica Bartesaghi

COME FUNZIONERA LA NUOVA TASSA*

Entrata in vigore: | Entita Entrate all’Erario: | Prodotti Numero aziende | Fatturato annuo | Sanzioni agli Sanzioni ai
giugno 2020 dell'imposta: 2 miliardi di euro | interessati: coinvolte: generato adempienti: ritardatari:
1 euro al kg I'anno (a regime) | imballaggi oltre 11.600 dall'industria: multada2a 10 multa

e contenitori 40 miliardi volte il valore pari al 30%
monouso in di euro dell'imposta non | dell'imposta
plastica (esenti versata (sanzio- (sanzione
quelli in plastica ne minima 500 minima
riciclata) euro) 250 euro)

* in base alle informazioni disponibili al 30/10/19
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DA OLTRE 40 ANNI PROGETTIAMO E COSTRUIAMO DIVERSI MODELLI DI
MACCHINE PER AUTOMATIZZARE LE LAVORAZIONI NEI MAGAZZINI DI

STAGIONATURA FORMAGGI.

LE NOSTRE MACCHINE AUTOMATICHE SONO NOTE PER L'ALTO RENDIMENTO
PRODUTTIVO ASSOCIATO A RIDOTTI COSTI DI GESTIONE E DI MANUTENZIONE
CON RISPARMI FINO AL 50% RISPETTO AD ALTRE REALTA.
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... PORZIONATRICI

DA OLTRE 40 ANNI REALIZZIAMO SCAFFALATURE PER MAGAZZINI
STAGIONATURA FORMAGGIO.

DA DIVERSI ANNI LE NOSTRE SCAFFALATURE SONO ANTISISMICHE E HANNO
RISPOSTO SENZA DANNI Al VARI TERREMOTI.

LE NUOVE SCAFFALATURE SONO COSTRUITE SECONDO LE NUOVE NORMATIVE
EMANATE IN MATERIA DI ANTISISMICA.

LA STRUTTURA PORTANTE IN ACCIAIO STRUTTURALE DI FORTE SPESSORE,
OLTRE ALLA NOTEVOLE PORTATA, HA IL VANTAGGIO DI ESSERE FACILMENTE
IGIENIZZABILE MA SOPRATTUTTO DI GARANTIRE NOTEVOLE SICUREZZA IN
EVENTI STRAORDINARI.

€) Magazino stagionatura con macchina TEKNICA/3

€) TEKNICA/ Spazzolatrice - rivoltatrioe automatica per formaggi a 3 forme
€) TEKNICA?2 Spazzolatrice - rivoltatrice automatica per formaggi a 2 fonme
€) TEKNICA/4 Spazzolatrice - rivoltatrice automatica per formaggi a 4 fome
O TEKNICA/ Spazzolatrice - fivoltatrioe automatica per formaggi a 1 fomma
© (C700 Carica - Scarica forme automatico

© (C700-R Carica - Scarica fomme automatico con rivoltatura

©) LS Ponte svluppabile mobile semavente con etiuccio di protezione
€ Magazino stagionatura con macchine TEKNICA/3 (awiamento)

O Pinza afferraggio forme con anell

& R15- INDX - Raschiatrice per formaggl

(B S/OMF Spazzolatrice per formaggi

(B Magazino stagionatura con macchina TEKNICAZ2

@ LUXOR? Nuova macchina per pulitura tavole (brevettata)

@ EXPERT Nuova macchina sfilaforme automatica (brevettata)
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FILIPPINI di Filippini S. & C. S.r.l.
Via dell'lndustria, 32 - 42025 Corte Tegge
CAVRIAGO - Reggio Emilia (ltaly)

Tel. (+39) 0522 941154 (r.a)

Fax (+39) 0522 942446

www filippinimacchineperformaggi.it
info@filippinimacchineperformagagi.it

DA OLTRE 40 ANNI LA DITTA FILIPPINI PROGETTA E PRODUCE MACCHINE
PER LA LAVORAZIONE DEI FORMAGGI, OFFRENDO UNA AMPIA GAMMA DI
SOLUZIONI PER | CENTRI DI TAGLIO, PORZIONATURA E PER LA PRODUZIONE
DI GRATTUGIATO. LA VASTA GAMMA DI MACCHINE PROPOSTE RIESCE A
SODDISFARE QUALSIASI ESIGENZA DI LAVORAZIONE, CONSENTENDO DI
SVILUPPARE ALTI RENDIMENTI E RIDURRE | COSTI.

- GRATTUGIE INDUSTRIALI

€) SYSTEM GRANA porzionatrice semiautomatica
) TEKNE 16/P Porzionatrice automatica

€ TEKNENG Porzionatrice automatica (3/(S)

@) GRAN-MATIC Linea di porzionatura automatica
) BB/22 Porzionatrice bocconcing

0 GIANV200 Grattugia per formaggi

) GTA 1200 Grattugia per formagg

© GTA1500 - 2F Grattugia per formaggi (2 forme)
) Linea di produzione grattugiato

D) 2545 - INOX Scrostatrice automatica per piatto e scatzo
@ RA5-INOX Raschiatrice per formaggi

B BM - INOX Tagliatrice a filo

& TS - Porzionatrice da banco per formaggi

@

FILIPPINI di Filippini S. & C. S.r.l.
Via dell'Industria, 32 - 42025 Corte Tegge
CAVRIAGO - Reggio Emilia (Italy)

Tel. (+39) 0522 941154 (ra.)

Fax (+39) 0522 942446
www.filippinimacchineperformaggi.it
info@filippinimacchineperformaggi.it
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Brazzale

e carbon neutral

Con |,5 milioni di alberi piantati nei propri pascoli, il Gruppo caseario piu antico d’ltalia compensa

le emissioni dei suoi stabilimenti nel mondo, grazie a una rivoluzione del modello agricolo e zootecnico.
Un risultato che sara comunicato sul pack di tutti i prodotti dell’azienda, con un logo ad hoc.

Sogni, ambizioni, un documentario
in prima visione, tanti, tantissimi nu-
meri e una filosofia imprenditoria-
le. Sono alcuni degli ingredienti della
conferenza stampa organizzata a Mi-
lano dal Gruppo Brazzale, il 3 ottobre
scorso, per annunciare il completa-
mento di quella che l'azienda defini-
sce una “(R)evolution”. Si tratta di un
percorso, iniziato nel 2000, che ha
portato la realta vicentina a ridisegna-
re le proprie attivita, senza limitazioni
di confini. Spiega Roberto Brazzale,
presidente del Gruppo pit antico d'l-
talia, in attivita almeno dal 1784:"Con-
sapevole dei cambiamenti epocali in
atto, la nostra azienda, nel 2000, ha
iniziato una rivoluzione ed evoluzione.
La caduta delle frontiere, lo sviluppo
tecnologico, il progresso prodigioso
di logistica e trasporti conseguiti negli
ultimi decenni, ci hanno infatti offerto
opportunita straordinarie di allocare
in modo ottimale i processi produtti-
vi: di fare, cioé, le cose dove riescono
meglio, con formidabili risultati in ter-
mini di qualita, salubrita, convenienza
dei prodotti e di rispetto ambientale
dei cicli produttivi”. Una rivoluzione
cui, in questo 2019, si & aggiunto I'ulti-
mo, fondamentale tassello: grazie a 1,5
milioni di nuovi alberi piantati nei pro-
pri pascoli in Brasile, infatti, I'impronta
di carbonio del burro e dei formaggi
prodotti dal Gruppo Brazzale & neu-
tra. Cio significa che il bilancio fra Co2
emessa e Co2 catturata € pari a zero,
in virtt della capacita delle piante di
agire come una spugna naturale, as-
sorbendo I'anidride carbonica mentre,
semplicemente, crescono. Questo pri-
mato, da novembre 2019, sara comu-
nicato al consumatore, con un logo
apposto sul pack di tutti i prodotti
dell'assortimento Brazzale.

Nel corso dellincontro milane-
se, moderato dalla giornalista Tv Eva
Crosetta, oltre a Roberto Brazzale,
presidente Brazzale, e Piercristiano
Brazzale, responsabile tecnico, Paolo

Lucietto, energy manager, Piergiorgio
Moretti, senior consultant Dnv Gl
erano presenti anche Stefano Guer-
cini, docente della facolta di Agraria
all'Universita di Padova. Al manager di
Dnv Gl il compito di illustrare i calcoli
che hanno portato all'inventario Ghg
(gas ad effetto serra, tra cui la Co2),
verificato proprio dall'ente interna-
zionale. Un dettagliato resoconto che
ha fornito risposte precise in ordine
a questo importante traguardo, che
riguarda lattivita di ben nove stabi-
limenti nel mondo. “Annunciamo lo
straordinario risultato del raggiungi-
mento della neutralita di carbonio per
tutte le attivita del nostro Gruppo.
Qualunqgue sara la risposta definitiva
della scienza in ordine al cambiamen-
to climatico ed alle sue cause, il nostro
risultato € comunque un successo
poiché la riduzione delle emissioni di
gas serra € invocata da tutti gli scien-
ziati, in quanto il vertiginoso aumento
delle emissioni di Ghg in atto nel pia-

L.
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neta rappresenta un fatto fortemente
negativo per l'ambiente”, evidenzia
Roberto Brazzale.

Il sogno di tre fratelli

| fratelli Gianni, Roberto e Piercri-
stiano Brazzale, la settima generazio-
ne dellimpresa famigliare omonima,
ha perseguito con tenacia e realizzato
con successo la propria visione, frutto
di una nuova sensibilita per I'ambien-
te, il benessere animale, la biodiversi-
ta. | sogni di quella generazione, nata
negli anni ‘60 e cresciuta nel turbine
fantasioso e libertario della “beat ge-
neration”, si sono combinati con una
visione rigorosa dell'efficienza im-
prenditoriale, ben consapevole della
necessita di una continua ricerca inno-
vativa per evolvere i prodotti della tra-
dizione alle loro massime potenzialita,
in linea con i tempi e con le cangianti
esigenze dei consumatori. Refrattari
alle logiche dei cartelli corporativi, dei
sussidi pubblici e delle contiguita con-

e (0

sociative con lo stato, i fratelli Brazzale
hanno scelto di operare su scala inter-
nazionale, individuando i contesti nei
quali ri-plasmare i propri cicli produt-
tivi e realizzare un esclusivo “microco-
smo” produttivo.

La prospettiva di una straordinaria
evoluzione dell'economia e delle po-
polazioni mondiali ha aperto scenari
appassionanti, non da ultimo in ragio-
ne dellaumento vertiginoso di popo-
lazione e reddito."A fronte della cre-
scente preoccupazione dell'opinione
pubblica di tutto il mondo, non ven-
gono suggeriti concreti e praticabili
rimedi, ma solo interventi destinati ad
impattare negativamente sulla cresci-
ta”, ha spiegato ancora Roberto Braz-
zale, “per questo il nostro annuncio &
una ‘lieta novella’ di grande conforto
per il cittadino/consumatore: non solo
si puo abbattere la Co2, ma lo si puo
fare aumentando la produzione. | si-
stemi produttivi innovativi che ren-
dono possibile tale conquista offrono,
oltretutto, formidabili miglioramenti
in termini di benessere animale, bio-
diversita, risparmio di risorse naturali
ed economiche, qualita e salubrita dei
prodotti”. L'obiettivo, come raccon-
tato dall'imprenditore, € in fondo lo
stesso dei suoi antenati che, dall'alto-
piano di Asiago, scesero nella pianura
veneta: realizzare prodotti sempre pit
buoni, sani e convenienti per servire
mercati sempre piu estesi e consuma-
tori sempre piu esigenti ed evoluti.

La rivoluzione verde

“La necessita di regolare I'approwvi-
gionamento alimentare per nutrire gli
odierni 7,5 miliardi di esseri umani sul
pianeta, che dovrebbero superare i 9
miliardi entro il 2050, non consente
di avvicinarsi ai temi ambientali sen-
za un forte senso della realta e idee
chiare. Non é intenzione del Gruppo
Brazzale prendere posizione in meri-
to alla controversia sul cambiamento
climatico, ritenuto in corso, e sulla sua

eventuale origine antropica. In questo sen-
so, una rapida consapevolezza della scienza
in merito sara fondamentale per indirizzare
correttamente i comportamenti di individui
ed imprese e le politiche dei governi. Tut-
tavia, cio che rimane incontestabile € che
la conquista di un risultato di cattura del
carbonio in misura equivalente o superio-
re alle intere emissioni del Gruppo Brazzale
rappresenti un ingente beneficio in termini
ambientali, in quanto il vertiginoso aumento
delle emissioni di Ghg in atto nel pianeta
rappresenta, a detta di tutti gli scienziati, un
fatto fortemente negativo”.

Ma non solo. La specialita del modello
Brazzale sta nell'avere conseguito questa
neutralita di pari passo ad una forte crescita
di produzione e produttivita. L'adozione di
pratiche innovative in regioni climaticamen-
te vocate permette, infatti, di evitare perico-
lose derive verso rimedi che deprimono la
crescita. Senza un'azione di profonda inno-
vazione, cui l'azienda ha sottoposto i pro-
pri processi produttivi e la loro allocazione
nelle aree climaticamente pit adatte, tale
risultato sarebbe impensabile. “Produrre di
pit inquinando meno e sequestrando tutte
le emissioni di gas serra & possibile, ed i mo-
delli che rendono possibile tale conquista
offrono formidabili miglioramenti in termini
di benessere animale, biodiversita, risparmio
di risorse naturali ed economiche, qualita e
salubrita dei prodotti”.

| pascoli Silvipastoril

Il risultato del carbon neutral & reso pos-
sibile grazie alla riforestazione dei pascoli
secondo il modello Silvipastoril, sviluppato
in Brasile dal Gruppo Brazzale. La cattura
del carbonio viene infatti realizzata attraver-
so il pit naturale dei processi, quello della
fotosintesi, ad opera di macchine meravi-
gliose quali sono gli alberi ed i vegetali in
generale. Adottato nell'azienda del Gruppo
Agropecuaria Ouro Branco nel Mato Gros-
so do Sul, in Brasile, il sistema Silvipastoril
prevede la riforestazione dei pascoli e la
loro trasformazione in giganteschi polmoni
che catturano nel legno la Co2, grazie a 1,5
milioni di alberi di Eucaliptus, piantati in fila-
ri, che realizzano foreste miste a radure. La
Co2, in questo sistema, non € piu un vele-
no ma diventa un vero e proprio alimento
per gli alberi, di cui si cibano trasformandolo
in ossigeno e massa vegetale e legnosa, ed
evitando la dispersione del carbonio nell'at-
mosfera.

Limpatto sul gruppo

La rivoluzione iniziata nel 2000 dal Grup-
po Brazzale ha prodotto importanti risul-
tati anche in termini di occupati, passati in
vent'anni da 150 a circa 700, con un incre-
mento del 100% di quelli italiani.

Numeri in crescita anche sul fronte pro-
duttivo, con aumenti che arrivano a tre cifre
percentuali, dal 2000 ad oggi, per i formaggi
e del 33% per il burro.

A testimoniare che questa strada verso
la sostenibilita € capace di dare impulso al
business e rappresentare una risposta con-
creta alle sempre piu decisive istanze green.

Alice Realini

CARBON

NEUTRAL

_——

GLI INSEDIAMENTI DEL GRUPPQ,
DALLITALIA ALLA CINA

La famiglia Brazzale & attiva nel mondo del latte dalla
fine del 700, e rappresenta la piti antica azienda ita-
liana del settore, in attivita ininterrotta da almeno otto
generazioni. E" presente con i suoi stabilimenti in tre
continenti e quattro Paesi del mondo.

* Brazzale SpA, Zang, Italia: stabilimento produttivo
con produzione di burro, stagionatura e confeziona-
mento formaggi

* Brazzale SpA, Monte di Malo, Italia: stabilimento
produttivo con produzione di paste filate e pressate
* Brazzale SpA, Campodoro, Italia: allevamento di su-
ini e impianto a Biogas

* Brazzale SpA, Cogollo del Cengio, Italia: stabilimen-
to dedicato a magazzino formaggi

* Spaccio aziendale, Zané, Italia: vendita di prodotti
alimentari

* Brazzale Moravia, Litovel, Repubblica Ceca: stabi-
limento produttivo con produzione di Gran Moravia,
formaggi freschi e burro con il latte della filiera Eco-
sostenibile

* Spacci aziendali, Repubblica Ceca: vendita di pro-
dotti alimentari

* Brazzale Silvi Pastoril, Ouro Branco, Brasile: alle-
vamento di bovini da carne con l'innovativo metodo
ecosostenibile Silvi Pastoril

* Brazzale Quing Dao, China: stabilimento produtti-
vo con produzione di formaggi freschi

Lo stabilimento di Litovel

Lo stabilimento di Campodoro

inl - M

La Formaggeria Gran Moravia di Prag

IL BILANCIO CO2 DEI NOVE
STABILIMENTI DEL GRUPPO BRAZZALE

Emissioni totali
45.431 ton Co2 eq/anno
a) 14139 di tipo biogenico - b) 31292 di tipo fossile

Assorbimenti totali:

54.110 ton Co2 eq/anno
di origine biogenica

Linventario Ghg (gas ad effetto serra, tra cui la Co2 )
e stato verificato da Dnv Gl.

LE TAPPE DELLA
RIVOLUZIONE VERDE BRAZZALE

> 2000

Acquistata la Fazenda Ouro Bran-
co nel Mato Grosso do Sul (Brasi-
le), per lo sviluppo di produzione
di latte e carne al pascolo.

> 2001

Scelta della Moravia (Repubblica
Ceca) come regione ideale per
lo sviluppo di una filiera di pro-
duzione di formaggi della propria
tradizione: grana, paste pressate,
paste filate.

> 2003

Nasce il Gran Moravia, il primo
formaggio grana a tecnologia
tradizionale realizzato fuori dall’l-
talia e “brandizzato”.

> 2006

Prima piantagione di Eucalyptus
in Mato Grosso do Sul.

> 2009

Avvio del modello Silvipastoril, al-
levamento su pascolo riforestato.

> 2010

Viene certificata la Filiera
Ecosostenibile Gran Moravia.
Nasce la catena retail “La For-
maggeria Gran Moravia”, che
0ggi conta 20 negozi e 1,5 min di
clienti I'anno.

> 2011

Creata I'Etichetta di Origine Mul-
timediale per una trasparenza e
rintracciabilita che arriva al detta-
glio fotografico di tutte le aziende
fornitrici.

> 2012

Nascono le Nutriclip, una rivolu-
zione nell'informazione nutriziona-
le, accessibile gia dalla confezio-
ne.

Apertura negozio al dettaglio a
Shanghai e inizio della produzio-
ne di formaggi freschi in Cina per il
mercato locale.

> 2013

Gran Moravia, primo formaggio al
mondo, calcola il proprio Waterfo-
otprint da primato.

> 2019

Con 1,5 milioni di alberi piantati
in Brasile viene calcolato il rag-
giungimento della “neutralita di
carbonio” per l'intero gruppo, con
inventario verificato da DNV.
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Sono settimane, queste, in cui a te-
ner banco, fuori e dentro il caseario,
c'é anche la questione dei dazi. La
spinosa vicenda degli aiuti versati ad
Airbus dalla Ue, che ha portato il Wto
ad autorizzare la decisione Usa, colpi-
sce in modo diretto i formaggi italiani,
primi fra tutti Grana e Parmigiano, en-
trati nella lista dei prodotti soggetti a
un dazio del 25%.

Per la verita, il quadro € meno dram-
matico delle iniziali previsioni, quando
si temeva una quota del 100%, e I'an-
damento di mercato, negli Stati Uniti,
é senza dubbio positivo sul fronte del
valore, da non destare eccessiva pre-
occupazione, di per sé. A questo, pero,
si sommano 'embargo russo, il prezzo
del Parmigiano, che in agosto ha co-
minciato un calo fisiologico, cosi come
il Padano da settembre (dati Clal.it),
i costi della materia prima, la flessio-
ne dei consumi interni, I'andamento
di scorte e produzione. Per due for-
maggi a lunga stagionatura, con tutto
cio che questo comporta in termini di
pianificazione, c'é senza dubbio moti-
vo di stare all'erta. | Consorzi che |i
rappresentano, dal canto loro, sono in
prima fila.

La vicenda dei dazi Usa i ha visti,
e li vede, impegnati su diversi fronti:
quello Ue, per ottenere meccanismi di
protezione del settore dagli inevitabi-
li contraccolpi, e quello extra Ue, sul
piano delle trattative ma anche della
promozione, vero e forse piu efficace
strumento di azione e non solo di di-
fesa. Senza dimenticare, pero, I'impor-
tante consiglio che Philip Marfuggi, ceo
di Ambriola Company, fra i principali
importatori americani di formaggi ita-
liani, e presidente della Cheese Impor-
ters Association of America, ha fornito
nel corso di un incontro promosso da
Afidop nell'ambito di B2Cheese (Ber-
gamo, |18 ottobre): “Per promuovere
i vostri formaggi Dop, comunicate
il territorio, il loro valore, il made in
ltaly. Utilizzare la parola ‘fake’, come
spesso accade, per indicare i formaggi
made in Usa che si ispirano ai vostri,
non vi rende simpatici. Agli occhi dei
consumatori, € offensivo nei confronti
di prodotti americani e fatti da ameri-
cani: su questo c'€ molta sensibilita nel
mio Paese”.

Usa, Assolatte: un conto da 60

milioni di euro per il caseario

A subire le conseguenze maggio-
ri dei dazi introdotti dagli Usa sono
le aziende del lattiero caseario: su un
costo aggiuntivo di | I’/ milioni di dol-

lari, 60 milioni ricadranno infatti su di
loro, per una quota pari al 51% del
totale. A precisarlo & stata Assolatte,
nel corso dell'audizione sui dazi Usa
alla Commissione Agricoltura del-
la Camera, che si & svolta nei gior
ni scorsi. Il presidente di Assolatte,
Giuseppe Ambrosi, ha espresso forti
preoccupazioni:“‘Per supportare il no-
stro export occorrono azioni di siste-
ma concentrate prima di tutto sulle
aziende che esportano che temono di
dover svendere i propri formaggi per
far fronte allaumento delle tariffe e
sopravvivere nel mercato americano.
Solo cosi si eviteranno crisi di setto-
re che rischiano di interessare tutti gli
altri attori della filiera; dobbiamo so-
stenere la nostra competitivita o il no-

stro spazio verra occupato da qualcun
altro e sara allora impossibile tornare
indietro”.

Secondo Assolatte, il sostegno del-
le istituzioni nazionali potrebbe con-
cretizzarsi in sistematiche promozioni
presso catene distributive e boutique
dei formaggi in Usa, che potrebbero
non vendere pit i formaggi italiani per
i rincari causati dai dazi aggiuntivi del
25%."Se gli esportatori verranno la-
sciati soli — ha precisato Ambrosi — si
bruceranno milioni di dollari di inve-
stimenti privati e a vincere sara l'italian
soundig”. Assolatte evidenzia danni le-
gati anche all'incertezza della Brexit:
una flessione negativa si & gia manife-
stata nel 2018, quando le vendite ca-
searie in Uk sono calate dell'8%.

Italia: i risultati nella distribuzione moderna

Nell'ultimo anno i consumi dei formaggi grana nella Distribuzione
moderna italiana (incluso i Discount, fonte Nielsen) sono calati del
-2,7%, mentre crescono a valore dello 0,9%, principalmente per via
della dinamica di rialzo dei prezzi. Alla base di questi andamenti, le
performance delle principali Dop, Grana Padano e Parmigiano Reg-
giano, i cui volumi calano rispettivamente dell'1,3% e del 5,2%, sequi-
te dai formaggi non Dop che calano del 2,8%.

Nel comparto del Parmigiano Reggiano si registra un calo delle forme
del 15,4% e dei grattugiati del 2,2%, mentre pezzi e bocconcini mo-
strano andamenti positivi (+7,5% e +3,1%, a volume).

| prezzi medi di vendita al consumatore delle forme intere, rilevati da
Nielsen, evidenziano una crescita del 3,1% per il Grana Padano e del
5,9% per i formaggi non Dop, mentre per il Parmigiano Reggiano
la crescita & stata del 7,8%, raggiungendo i 16,75 euro/Kg medi. Il
differenziale fra i prezzi medi del formaggio venduto in forme vede
il Parmigiano crescere di 5,71 euro/Kg medi confronto al Grana e di
7,38 euro/Kg rispetto ai non Dop. Dato che spiega, in buona parte, il
calo dei consumi registrato dal Parmigiano Reggiano.

Il Grana Padano: “Una punizione
ingiusta e pesante”

“Temevamo dazi in una misura
aggiuntiva del 100% del valore fat-
turato dal Grana Padano Dop negli
Usa, tra i principali paesi importato-
ri. Invece, la misura applicata & pari
al 25% aggiuntivo”, ha commentato
a caldo Stefano Berni, direttore ge-
nerale del Consorzio di tutela. "Si
tratta di una punizione ingiusta e
comunque pesante. Tuttavia, dobbia-
mo rilevare come l'azione di forte
reazione che il Consorzio Grana Pa-
dano ha avviato per primo nei gior-
ni scorsi, sensibilizzando Governo e
opinione pubblica, ha giovato”.

L'export verso gli Usa vale, per
il Grana Padano, circa 75 milioni di
euro, pari all'8% del valore com-
plessivo delle esportazioni, che rag-
giunge i 900 milioni di euro su una
produzione lorda vendibile al consu-
mo di [.700 milioni di euro."Sinora
il Grana Padano Dop ha pagato, su
ogni forma, un dazio pari a 2 euro
oppure al 15% del valore fatturato”,
spiega Berni. “Laumento del 25%
implica quindi un incremento di 3,25
euro al chilo su ogni forma, portan-
do il valore complessivo del dazio a
5,25. Indubbiamente pesante, ma al
di sotto di quello temuto con le sti-
me iniziali (13 euro al chilo per ogni
forma)”.

L'azione politica, diplomatica ed
istituzionale deve comunque pro-
seguire: “Ringraziamo il premier
Giuseppe Conte, il ministro alle po-
litiche agricole Teresa Bellanova, i
ministri competenti e i Governatori
di Lombardia e Veneto, Attilio Fon-
tana e Luca Zaia, per I'impegno fino-
ra profuso e per quello che siamo
convinti manterranno per convin-
cere il presidente Trump a rivedere
una decisione profondamente ingiu-
sta per i produttori italiani e per |
consumatori americani. La scelta dei
prodotti da colpire ci sembra mirata
a favorire quei settori della produ-
zione Usa che le nostre eccellenze
mettono piu in difficolta. Ma siamo
certi che chi, anche negli Stati Uniti,
preferisce la qualita che ha reso |l
Grana Padano il prodotto Dop piu
consumato nel mondo, difficilmente
scegliera un tarocco. Siamo convinti
che riusciremo a superare senza si-
gnificativi contraccolpi anche questo
passaggio con l'aiuto doveroso delle
istituzioni italiane e, di conseguenza,
di quelle Ue, che non mancheremo
di continuare a sollecitare”.

saluziomegroup.com

Il Parmigiano Reggiano:

“Intervenga 'Ue”

“Se i prodotti italiani saranno col-
piti da un dazio aggiuntivo di circa
I 1’7 milioni di euro (fonte:Ice), sara
la Dop Parmigiano Reggiano ad ac-
cusare il colpo piu duro, in quanto
il 25% dell'impatto complessivo [ta-
lia andra a ricadere proprio sul Re
dei Formaggi”, scrive il Consorzio
di Reggio Emilia. Cifre alla mano, il
dazio sul Parmigiano Reggiano pas-
sa da 2,15 dollari al chilo a circa 6
dollari al chilo. “Siamo amareggiati
perché si va a colpire ingiustamen-
te uno dei settori piu forti della
nostra economia. U'ltalia si trova a
pagare una bolletta veramente in-

Trentingrana é un formaggio tipico della tradizione casearia delle montagne
trentine. La sua unicitd 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

i conti anche co

sensata. A questo punto servira un
piano di intervento straordinario
dell'Unione Europea, un sostegno
per assorbire il colpo rilanciando
azioni di sviluppo, per evitare che
gli effetti dei dazi diventino trau-
matici per la nostra filiera”, com-
menta Nicola Bertinelli, presidente
del Consorzio. “Chiediamo l'aiuto
e il sostegno del governo e dell'U-
nione europea, sia per riallocare il
prodotto che non verra venduto
negli Usa, sia per le spese legali che
continuiamo a sostenere per di-
fendere le Dop dagli attacchi delle
multinazionali che vogliono mette-
re le mani sul business dei prodotti
a indicazione geografica”, continua

di tutte le fasi produttive.

Trentingrana & un formaggio naturale e senza conservanti, adatto a

tutti, la cui dolcezza & la peculiarita pil riconosciuta.

Sempre in testa alla classifica
di vendite ed expoft; i duri Dop fanno

fqualche crificita: i dazi,

talena dei prezzi, il costo

3ria prima, la valorizzazione.

Bertinelli. I dazi non sono altro
che una ripicca perché [I'Europa
tutela le Dop registrate: i formaggi
americani (come il Parmesan, ma
anche I'Asiago o il Gorgonzola, la
Fontina made in Usa) non possono
pertanto entrare all'interno dell’'U-
nione europea. Le pretese del go-
verno americano sono assurde:
noi non permetteremo mai agli
americani di vendere il Parmesan
in Europa. Altrimenti, non saranno
solo le aziende italiane a subire un
danno, ma i consumatori stranieri
che vengono ingannati perché ac-
quistano un fake nella convinzione
di acquistare il vero Parmigiano
Reggiano”.

A cura di Alice Realini

L'export 2018: +5,5%

Dopo un 2017 negativo, per la
prima volta dal 2008, nel 2018 e
tornato a crescere |'export di Gra-
na Padano e Parmigiano Reggia-
no in forme intere e pezzi, che si
é attestato a 93.994 ton (+5,6%),
con un fatturato in aumento a
932 milioni di euro (+5,3%). Le
vendite all'estero di prodotti grat-
tugiati hanno proseguito il loro
trend positivo (+5,3%). Som-
mando le due tipologie di espor-
tazione il saldo del 2018 rispetto
al 2017 é stato positivo del 5,5%.

Trentingrana
il formaggio con la
montagna nel cuore.
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Latteria Soci

www.lsmgroup.it

ale Mantova

(Lsm Group)

Il Gruppo Latteria Sociale Mantova (Lsm
Group) € specializzato nella produzione di
Grana Padano e nella commercializzazione
di Parmigiano Reggiano e altri formaggi Dop
italiani. Il Grana Padano e disponibile nei se-
guenti tre marchi: Latteria Sociale Mantova,
San Sebastiano, Santa Maria Formigada. I
Parmigiano Reggiano € a marchio Latteria
Sociale Mantova.

Referenze disponibili

Sia il Grana Padano che |l
Parmigiano Reggiano di Lsm
Group sono disponibili in
forme intere, nei vari formati
sottovuoto (dalla mezza for-
ma, quarti, ottavi, fino ai pezzi
piti piccoli da 300/250/200
gr), grattugiati, a scaglie e
bocconcini.

Gdo

Grattugiati, scaglie, boc-

concini piccolo formato.

L'azienda
Fatturato previsto 2019

Ingrosso

Forme intere e pezzature sottovuoto.

Horeca

Forme intere, pezzature sottovuoto, grat-
tugiati, scaglie, bocconcini medio formato.

Industria

Grattugiati, scaglie grande formato.

Retail tradizionale

Sottovuoti di medio e piccolo formato,
grattugiati, scaglie, bocconcini piccolo formato.

Prodotti bio

Lo stabilimento di Porto
Mantovano (Mn) & certifica-
to per la produzione di Grana
Padano bio, Halal e Kosher:

Caratteristiche dei
prodotti e plus marketing

. II' Grana Padano di Lsm

Group & un prodotto rinomato,
dal sapore inconfondibile, frutto
dellantica tradizione mantovana.
Si € aggiudicato vari premi duran-
te prestigiosi concorsi internazio-
nali.

Novita

In arrivo il Grana Padano in taglio a julienne
(shredded), come alternativa alle scaglie, per
I'Horeca.

Canali di destinazione

Gdo: 40%

Ingrosso: 15%

Horeca: 15%

Industria: 25%

Retail tradizionale: 5%

Incidenza comparto sul fatturato

totale dell'azienda

85%.

Trend primi nove mesi del 2019

In crescita: +14,30% a valore,

+2,719% a volume.

Quota export e principali paesi

di destinazione

65%. Distribuzione in tutto il mondo:

Europa, Asia, America Nord e America Sud,
Oceania.

Prodotto pitl venduto

talia: Grana Padano forma intera.

Estero: Grana Padano grattugiato | Kg.

e analisi (Haccp, Icea per il biologico, Brc, Ifs, Kosher,

Grana Padano grattugiato
in busta da 100 grammi

L'offerta dei grattugiati di Grana Padano
€ molto ampia e comprende pezzature
che vanno dalle pili piccole (bustine da
100 gr, 125 gr e 150 gr), fino alle confe-
zioni piu grandi da retail e catering (500
gr, 1 Kg, 2 Kg, 5 Kg). Uno dei formati
pit venduti & la busta da 100 grammi
di Grana Padano grattugiato fresco, in
alluminio Doypack con zip “apri-e-chiu-
di", a marchio Latteria Sociale Mantova.
Un packaging in grado di preservare
la qualita e la fragranza, facilitando lo
stoccaggio e l'utilizzo in tavola. Prodotto
con latte, sale, caglio, lisozima (proteina
dell'uovo), ha un sapore fragrante e deli-
cato, con una shelf life di 90 giorni.
Shelf life:

90 giorni

Agriform

www.agriform.it

BRAND
AGRIFORM
ORO DEL TEMPO

Breve descrizione della gamma

Agriform offre una vasta gamma di Gra-
na Padano Dop e Parmigiano Reggiano
Dop per I'Horeca e per il retail, in varie
stagionature. Nell'ambito dell'assor-
timento, il marchio Oro del Tempo
rappresenta il vertice della qualita del
Grana Padano Agriform grazie alla
stagionatura di 20 mesi, che regala al
formaggio un sapore straordinaria-
mente ricco, intenso e fragrante.

Prodotti bio e di montagna

Ad ottobre 2018 l'azienda ha
lanciato una nuova gamma di

giano bio, contenente esclusiva-
mente latte da agricoltura biolo-

Grana Padano e Parmigiano Reg- ‘ R
P,
Umisg

gica. Nel 2019, invece, € stata la % i}

volta di un prodotto di nicchia,
il Grana Padano Oltre |6 mesi

Grana Padano Dop

Quota 1.000, realizzato con solo latte della
Lessinia, da caseifici a circa 1.000 metri di
altezza.
Referenze disponibili
e canali di destinazione
Horeca
Forme intere
- Porzionati: 1/2, 1/4 e 1/8 di forma,
2 Kg, | Kg.
- Grattugiati: 5 Kg 2,5 Kg, | Kg
Retail
- Porzionati:da 150 grammi a | Kg
- Grattugiati, scaglie, cubetti: da 40
grammi a | Kg
- Grana Padano Gira&Gratta
e Gira&Sfoglia 150 grammi, 250
grammi.
Tipologia di confezionamento
Forme intere: incartonate.
Porzionati: confezioni sotto-

2 . i
00y &2 vuoto, atm, termoformati flessi-

bili e rigidi, incartato.
% ~ Grattugiati, scaglie e cubetti:
~ buste Atm.

160 miilioni di euro Halal).
Trend rispetto al fatturato 2018
+10%.

Certificazioni aziendali e di prodotto (Mn);

Iniziative di sostenibilita ambientale:
- Impianto Gnl nello stabilimento di Bagnolo San Vito

Oltre 16 mesi Quota 1.000

Quota 1.000 ¢ il Grana Padano Dop Oltre 16 mesi che Agriform ha selezionato
tra i caseifici della Lessinia posti a circa 1.000 metri di altezza, prodotto solo con
latte locale. La biodiversita dei pascoli della Lessinia, con 137 specie diverse di

LSM Group é provvista di due centri di confeziona-
mento e grattugia, dotati delle principali certificazio-
ni internazionali e di un efficiente sistema di controllo

- Impianto di recupero condense per generare calore
nello stabilimento di Porto Mantovano (Mn);
- Certificazione stalle per il benessere animale.

Parmareggio

www.parmareggio.it

BRAND
PARMAREGGIO

Breve descrizione della gamma

Da anni Parmareggio ha fondato la propria
strategia su fattori quali l'innovazione, la di-
stintivita, I'eccellenza, la creazione e notorieta
di un marchio, che unendo la tradizione del
Parmigiano Reggiano ad idee creative e a una
intensa attivita di ricerca, hanno permesso di
sviluppare una gamma di prodotti che favo-
riscono nuove occasioni di consumo del Par-
migiano: Pezzi, Grattugiati, Snack, Formaggini,
Fettine e la gamma dell ABC della merenda.

Bio, montagna e Vacche Rosse

La gamma Eccellenze Parmareggio propo-
ne alcune tipicita pronte da gustare, che ar
ricchiscono la gamma Parmareggio: il 24 Mesi
di montagna, il Parmigiano Reggiano 24 Mesi
Vacche Rosse, il 24 Mesi Vacca Bruna, il Par-
migiano Reggiano Bio, disponibile nella confe-
zione da 150 gr, e Grattugiato e il 40 Mesi,
disponibile nel formato da 200 gr.

Referenze disponibili

Lofferta si compone della gamma 30 Mesi,
il 22 Mesi e le Eccellenze Parmareggio. Una
gamma di pezzi proposta al consumatore che
prevede differenti stagionature e formati, alla
quale si aggiunge la gamma dei Grattugiati con
il Fresco e il 30 Mesi, in una confezione ad alto
contenuto di servizio per il consumatore. La
gamma per il fuori casa comprende poi LABC
Parmareggio, la merenda per bambini
disponibile in nove varianti, alcune
salate con Parmareggio Snack e
una con il Formaggino al Parmi-
giano e quattro dolci, come l'uttima
novita con Trancino abbinata a una
bevanda di latte 100% italiano al ca-

cao, e Snack&Vai, lo spuntino dedicato ad un
pubblico pit adulto.

Levoluzione di logo e pack

Parmareggio ha intrapreso un percorso di
evoluzione del linguaggio di marca. Lattuale
gamma Parmareggio ha tre elementi distinti-
vi: il paesaggio, il casaro e il Topolino. Dai test
effettuati dall'azienda sul consumatore gli ele-
menti emersi oggi come rilevanti sono il pae-
saggio e il Topolino. Pertanto, ¢ stato sostituito
il casaro con “la firma”. Il nuovo logo con ef-
fetto corsivo, risulta bilanciato tra modernita
e tradizione e rappresenta una manualita che
rimanda all'artigianalita del casaro. Il Topolino,
grazie alle campagne televisive e alla presenza
sui pack, rappresenta il vero personaggio iden-
tificativo della marca. | prodotti con la nuova
grafica sono stati inseriti nei punti vendita della
Grande Distribuzione in modo graduale, par-
tendo da giugno con il Burro,i Formaggini e le
Fettine, per arrivare a settembre con i nuovi
incarti della gamma ABC, Parmareggio Snack,
Snack&Vai, i Grattugiati e i Pezzi.

Canali di destinazione

Gdo: 75%

Distribuzione tradizionale: 8 %

Discount: 8%

Horeca: 5%

Industria Alimentare: 4%

Parmigiano Reggiano
Parmareggio stagionato
oltre 40 mesi

Trend vendite dei primi

nove mesi del 2019

Nel primo semestre 2019 i rica-
vi Parmareggio si attestano a circa
193,8 milioni di euro, in aumento
del +172% rispetto al primo se-
mestre dello scorso anno.

Le performance del comparto
formaggi, che si attestano a 139
milioni di euro, registrano un in-
cremento del 132%, in particola-
re i confezionati, che ne rappre-
sentano oltre 80%, crescono del
10,2%.

| prodotti a marchio Parma-
reggio e Parmissimo, a giugno
2019, hanno raggiunto 85, mi-
lioni di euro (+1,8% vs giugno
2018).

Quota export e principali paesi

di destinazione

Per quanto riguarda I'export, realizzato in ol-
tre 50 paesi, gli andamenti sono positivi: il fattu-
rato raggiunge i 369 milioni di euro (+24,5%).
I principale mercato estero é la Francia, dove
Parmareggio ha raggiunto importanti quote di
mercato, anrivando ad essere la prima marca nel
segmento del Parmigiano Reggiano grattugiato
e leader nel mercato dei pezz. semestre dello scorso anno.

In modo particolare, per l'estero, lintento & Certificazioni aziendali e di pro-
quello di consolidare le sinergie tra Parma- dotto

reggio e Grandi Salumifici ftaliani, ~ Global Standard for Food Safety

condividendo i percorsi disucces-  Grade: AA; Global Standard for

so, per dare una ulteriore accelera- Food Safety Grade: AA; Brc; Ifs
zione ai progetti di migloramento - International Food Standard -
e di crescita. Food Grade: Higher Level; Cer-

Prodotto pits venduto ltalia tificato Iso 22000:2005; Pro-
Parmigiano Reggiano Grattugiato dotto Biologico

Parmareggio da 60 grammi.

Il Parmigiano Reggiano 40 mesi
Parmareggio € un formaggio dal
sapore intenso ma equilibrato
con un aroma caratteristico,
persistente ed una struttu-
A ra minutamente granulosa e
IR friabile, ottenuto grazie all'af-
finamento di oltre 40 mesi.
Disponibile nel formato
da 200 grammi, con una
shelf life di 180 giorni.

l'azienda

Fatturato 2018

(Societa Parmareggio):

365,1 milioni di euro

Fatturato 1° semestre 2019:
193,8 milioni di euro, in aumen-
to del +17,2% rispetto al primo

erbe e fiori, arricchisce il latte utilizzato nella produzione. Disponibile nella pez-
zatura da 200 grammi, ha una shelf life di 12 mesi.

Gira&Gratta e Gira&Sfoglia: Grana Pa-
dano Dop racchiuso in una confezione in
Atm, con grattugia girevole incorporata,
per grattugiato e scaglie.

Caratteristiche dei prodotti

e plus marketing

“La nostra forza deriva da quella dei no-
stri soci, caseifici cooperativi strettamente
legati al territorio che producono formaggi
Dop di grande notorieta internazionale. Ol-
tre 1.000 allevatori, ogni giorno, producono
latte di qualita che conferiscono ai nostri
caseifici”, spiegano dall'azienda."Sul mercato
internazionale siamo ormai conosciuti come
una realta affidabile, flessibile e in grado di
soddisfare ogni esigenza di gamma e confe-
zionamento dei nostri clienti. Infine, coeren-
temente con l'orientamento all'innovazione
e al miglioramento che ci contraddistingue,
nel 2019 abbiamo deciso di aggiornare la
nostra immagine avviando il restyling dei
marchi (Agriform e Oro del Tempo) e delle
confezioni. Le linee guida che hanno inspi-
rato le nostre scelte sono state: semplicita,
originalita, distintivita”.

Canali di destinazione

Estero: importatori multicanale.

Italia: 55% retail (distribuzione moderna e
tradizionale), 29% Grossisti e Horeca, 7%
Industria e Altri.

Incidenza del comparto sul fatturato

totale dell’azienda

Grana Padano e Parmigiano Reggiano
rappresentano circa il 75% del fatturato to-
tale di Agriform.

Trend vendite e prezzi dei primi

nove mesi del 2019

Nel 2019 il trend di crescita & superiore rispet-
toal 2018.

Quota export e principali paesi

di destinazione

L'export rappresenta il 53% dei ricavi delle
vendite dei formaggi, distribuito in quasi 60 paesi.

Tra i principali mercati di destinazione vi sono
Stati Uniti, Svizzera, Germania e Canada.

Prodotto piu venduto

Sia in ltalia che all'estero il prodotto pit vendu-
to ¢ il Grana Padano Dop.

l'azienda

Fatturato previsto 2019:

175 milioni di euro

Trend rispetto al fatturato 2018:
+15%

Certificazioni aziendali e

di prodotto:

Iso 9001:2015, Brc/Ifs, Bio
Iniziative di sostenibilita

ambientale:

Nei prossimi anni l'azienda sara im-
pegnata su due importanti progetti:
* |l primo ha come focus il benessere
animale e coinvolge gli allevamenti
dei soci

* |l secondo riguarda lo stabilimento segue
di Sommacampagna (Vr) e prevede
di incrementare di oltre il 50% la
capacita di stoccaggio e produttiva.
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GUDA BUYER - SPECIALE GRANA E PARMIGIANO

Nuova Castelli

www.castelligroup.com

Il Gruppo Castelli & specializzato nella produzione e
commercializzazione di formaggi Dop e tipici italiani. At-

tenta a temi come animal wellfare, packaging eco friendly,

prodotti funzionali e biologici, in sinergia con i propri al- de”a Trad|Z|One

levatori, 'azienda sta investendo in animal wellfare, con la
quasi totalita dei conferenti che ha gia raggiunto questo
obiettivo. Inoltre, il Gruppo ha investito in profondita sulla
sostenibilita, lanciando due linee di prodotti per il retail
libero servizio: Castelli Le Bonta della Tradizione e Castelli
Le Bonta della Natura, che vantano la confezione 100%

riciclabile. In particolare, Castelli Le Bonta della Tradizione ~da setfembre 2019.
unisce alla qualita organolettica del prodotto il packaging

eco friendly, mentre Castelli Le Bonta della Natura co-

L'azienda

niuga il formaggio biologico in un packaging che rispetta

I'ambiente.
La gamma

Il Gruppo Castelli ha un'offerta che si declina in un vasto
e profondo assortimento. Per gli stagionati vengono pro-
poste numerose stagionature e formati, che vanno dalla

Fatturato previsto 2019:
500 milioni di euro circa
Certificazioni aziendali

e di prodotto:

Iso 9001, Ifs, Brc, Bio.

forma alla porzione, passando dal grattugiato fino agli stick.

Castelli Le Bonta

Parmigiano Reggiano 24 mesi e
Grana Padano nel formato trancio
da 200 grammi, con un packaging
100% riciclabile e una shelf life di
90 gg. Il prodotto € in commercio

Gruppo Formaggi del Trentino / Linea Trentingrana

www.formaggideltrentino.it

BRAND
TRENTINGRANA

Breve descrizione della gamma

Trentingrana € un formaggio trentino, prodotto
esclusivamente con latte, sale e caglio e totalmen-
te privo di conservanti. Il latte impiegato deriva
da bovine alimentate con foraggi e con mangimi
No Ogm. Il Consorzio ha fatto divieto a tutti gli
allevatori di impiegare insilati. E disponibile in for-
ma intera, porzionato o grattugiato. La versione
tradizionale prevede una stagionatura di 18/20
mesi. Si arriva perd anche a stagionature piu ele-
vate: 24, 30 mesi e oftre. La sua territorialita e la
sua naturalita, unite allo stretto controllo di filiera,
fanno diTrentingrana un prodotto richiesto sia da
consumatori sia da professionisti della ristorazio-
ne, anche grazie alla sua versatilita in cucina. Pud
infatti essere mangiato a scaglie, grattugiato, im-
piegato come ingrediente speciale di tante ricette.

Canali di destinazione

Gdo (75%)

Horeca e negozi tradizionali (25%)

Peso medio/pezzature e confezionamento
Forma intera: circa 36 kg,

Porzionato: 1/4, 1/8, 1/16 di forma.

Confezionato sottovuoto: a peso variabile circa
| Kg e circa 300 gr; a peso fisso 250 gr Confezio-
nato in atmosfera protettiva: a peso variabile circa
300 gr e circa 700 gr.

Grattugiato fresco, solo da forme intere: 4 gr
per la ristorazione collettiva, 100 gr per il retail e |
Kg per la ristorazione. Disponibile anche in confe-
zione regalo sottovuoto, da | Kg circa, che ha un
pack di cartone in versione ‘Natale' e ‘primavera’.

Caratteristiche dei prodotti e plus marketing

Trentingrana € un formaggio di montagna.
Questo legame con il territorio trentino € uno
dei focus distintivi del prodotto. L'attro elemento
fondamentale € la naturalita: le bovine da cui deri-
va il latte, infatti, sono alimentate solo con foraggi e
con mangimi No Ogm ed ¢ fatto divieto dal con-
sorzio Concast non solo di utilizzare ma anche di
detenere qualsiasi insilato. Sulla valorizzazione di
questi due elementi — territorialita e naturalita — &
orientata la comunicazione di Trentingrana.

Da un punto di vista organolettico Trentingra-
na si distingue per la sua particolare fragranza e |l
gusto in perfetto equilibrio tra dolce e salato, che
derivano proprio dal bouquet aromatico del latte
del territorio.

Le sue caratteristiche sono frutto del perfetto

connubio tra una ricetta tradizionale e un rigo-
roso controllo di filiera, tra 'antico saper fare del
casaro, che lo rende un prodotto artigianale, e la
pit moderna tecnologia, che permette di control-
lare in maniera costante ogni anello della filiera
produttiva.

Trend vendite primi nove mesi 2019:

Il mercato dei formaggi duri ha segnato nei
primi nove mesi del 2019 risultati positivi; anda-
mento confermato dai risultati registrati da Tren-
tingrana.

Quota export e principali paesi di destinazio-
ne

6% circa. Paesi di destinazione sono principal-
mente quelli di area germanica.

Usa e, in particolare, Canada, sono Paesi target
verso i quali il Gruppo ha indirizzato un’attivita
di spinta commerciale nel 2019. Soddisfazioni, an-
che se in quantita non ancora rappresentative, da
Paesi molto lontani geograficamente e in termini
di abitudini di consumo come Giappone, Nord
Africa e Australia. Infine, rientrano nei progetti di
penetrazione di nuovi mercati anche i Paesi del
Nord Europa.

Prodotto piu venduto Italia/estero

Forma intera.

L'azienda

Certificazioni aziendali e di pro-
dotto

A Trentingrana é stata ricono-
sciuta la specificita con Decreto
del Presidente della Repubblica
(DPR n.3181 del 26/01/87). E
un prodotto a marchio “Qualita
Trentino”.

Iniziative di sostenibilita

Nel 2018 é stato installato nel-
lo stabilimento di Trentingrana
Concast (Consorzio dei Casei-
fici Sociali Trentini), a Spini di
Gardolo (Tn), un cogeneratore
per efficientare i processi pro-
duttivi particolarmente energi-
vori, come la pastorizzazione e
I'essiccazione del siero. Dal 2011
sono in funzione presso le sedi
del Consorzio (Trento e Segno di
Predaia, in Val di Non) due im-
pianti fotovoltaici, per un totale
2.693 mq di pannelli solari. Con-
siderando che per ogni Kwh di
energia prodotta si evita I'emis-
sione di anidride carbonica pari
0,5 kg, tali impianti hanno evita-
to I'emissione, nel 2018, di circa
215 tonnellate di inquinante.

Trentingrana Natale

Trentingrana & un formaggio 100% trentino, naturale e senza con-
servanti: |la sua particolare dolcezza e il suo gusto equilibrato lo ren-
dono, oltre che adatto a tutti i palati, anche particolarmente versa-
tile in cucina.
In questa confezione speciale Trentingrana si presta particolar-
mente ad essere regalato. Il pack esterno, infatti, € in cartone e
riproduce I'immagine iconica di un paesaggio montano innevato.
Una suggestione visiva che, oltre a sottolineare il radicamento al
territorio trentino, rimanda alla stagione del Natale. Nella confe-
zione, da un chilogrammo, il formaggio e sottovuoto. Prodotto
con latte, sale e caglio, ha una shelf life di 120 gg.

Armonie Alimentari

www.armoniealimentari.it

BRAND
63 ESSENZE DI PRATI STABILI

Breve descrizione della gamma

Parmigiano Reggiano Dop, in forme e por-
zionato, di caseifici selezionati della Media Val
d'Enza, ove il latte conferito proviene da bo-
vine alimentate con foraggi di prati stabili.

Caratteristiche filiera

Filiera da prati stabili. La gamma 63 Essen-
ze, lanciata nel 2018, € la prima di un pro-
getto di pi ampio respiro, ossia il Progetto
Qualita Prati Stabili, che Armonie Alimentari
implementera nel 2020, legato alla valorizza-
zione dei prodotti caseari che nascono da
un'alimentazione bovina costituita da erba e
fieno di prati stabili.

Referenze e canali di destinazione:

La gamma ¢ disponibili in: forme, ottavi
termoretratti, bustoni di punte da 400 gram-
mi in Atm, punte da | Kg, 300 gr, 250 gre da
200 gr.termoretratte ed incartate, in diverse
stagionature: oltre 24 mesi, oltre 30 mesi, ol-
tre 36 mesi, oltre 40 mesi, oltre 50 mesi.

L'azienda

Trend rispetto al fatturato 2018:
+25%

Certificazioni aziendali

e di prodotto:

Brc, Ifs

Tipologia di confezionamento

Bustoni in Atm. Porzionato termoretratto

ed incartato.

Canali di destinazione
Gdo (85%), piccole gastronomie (15%).
Incidenza del comparto sul fatturato

Caratteristiche dei prodotti e plus mar- dell’azienda

keting

Sui prati stabili della Media Val D'Enza

80%.
Trend vendite nei primi nove mesi del

sono state censite 63 tipi di erbe che cre- 2019:

scono spontaneamente per metro quadro.

Queste essenze conferiscono

stiche nutrizionali ed aromi tipici anche al
Parmigiano Reggiano prodotto con il latte

In aumento del 20% rispetto al 2018, no-
nostante i prezzi, negli ultimi due mesi, siano
in diminuzione.

Quota export e principali paesi di de-

caratteri-

delle bovine che se ne alimentano. Inoltre, stinazione

quello del Parmigiano Reggiano 63 Essenze
¢ stato riconosciuto come “miglior packa-
ging del prodotto a libero servizio stagiona-

109, in Francia e Svezia.
Prodotto piu venduto
[talia: 30 mesi da 300 grammi termore-

ti" allinterno degli Awards 2018 di Formaggi  tratto ed incartato.

& Consumi.

Estero: oltre 50 mesi in forme.

63 Essenze
dei Prati stabili

Parmigiano Reggiano Dop, termo-
retratto ed incartato. Capofila del
"Progetto Qualita Prati Stabili’, e
prodotto con latte, sale, caglio. E
disponibile in diverse pezzature,
tra cui il 250 grammi termoretrat-
to ed incartato, con una shelf life
di 270 giorni.
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ATTUALITA

Sori’, una storia

di latte dal

3683

Lo stabilimento di Teano (Ce)

'azienda, con sede a Teano (Ce), si trova a ridosso del Parco Naturale di Roccamonfina.
E vanta una lunga tradizione nelle paste filate. Ne parliamo con il titolare, Antonio Sorrentino.

E il lontano 1868 quando inizia I'avventura di Sori
[talia. Un viaggio che attraversa Battipaglia, Napoli
e infine Teano, dove oggi ha sede lo stabilimento.
Proprio a ridosso del Parco Regionale Protetto
di Roccamonfina, un‘area incontaminata di pre-
gio. "Credere fermamente nei nostri valori, ci ha
portato oggi ad essere una delle realta leader del
comparto bufalino e tra le prime del panorama
caseario italiano’, commenta Antonio Sorrentino,
titolare dell'azienda insieme al fratello Gaetano,
quinta generazione della famiglia. “La nostra pro-
duzione mantiene le caratteristiche della tradizione
artigiana di sempre, con i volumi, la costanza, e gli
standard qualitativi propri dell'industria: qualita e
artigianalita in un solo prodotto”. L'azienda € spe-
cializzata nella produzione di mozzarella di bufala
campana Dop, fior di latte, mozzarella, burrata e
ricotta. “Dalle mozzarelle trasportate in cesti di vi-
mini del passato alle confezioni in busta saldata di
oggi, &€ cambiato solo l'incarto, ma non la tradizio-
ne artigiana. Il cliente e I'attore protagonista, per la
sua felicita e soddisfazione cerchiamo di creare |l
meglio. All'insegna dell'efficienza, della velocita e del
servizio”.

Qual é la mission della vostra azienda?

La mission di Sori & quella di rispettare una cre-
scita consapevole e rispettosa di lungo periodo. La
qualita totale, la fiducia dei clienti, lo sviluppo di
nuovi prodotti e la flessibilita al mercato globale,
sono stati e saranno i nostri principali obiettivi.

Dove ha sede lo stabilimento produttivo?

Si trova a Teano, a nord della Campania, ai confini
delle regioni Lazio e Molise, nella splendida area
ai piedi del Parco Regionale di Roccamonfina. Pro-
prio dove sorge il piu antico apparato vulcanico
della Campania, il vulcano estinto del Roccamon-
fina. Questa caratteristica rende il territorio fonte
di insostituibili ricchezze per I'aria ed il sottosuolo
e di naturali sorgenti di acque. Le stesse preziose
acque che utilizziamo tutti i giorni per la lavorazio-
ne. Il nostro stabilimento, inoltre, € tra i pit grandi
e tecnologicamente avanzati di tutto il Sud lItalia,
in particolare per la produzione di mozzarella di

bufala campana Dop. Un'area di 5Smila mq coperti
e 36mila mq totali, dedicati alle produzioni bufaline
e vaccine tradizionali campane.

Qual é la vostra produzione giornaliera?

Ogni giorno realizziamo circa 130 quintali di
mozzarella di bufala e circa 50 quintali di mozza-
rella vaccina.

Che caratteristiche vantano i prodotti Sori?

| prodotti di latte di bufala, tipici del nostro ter-
ritorio, sono I'orgoglio di Sori: freschi, dal sapore
immediatamente riconoscibile e dal profumo in-
tenso. Il latte che utilizziamo € di prima qualita e,
grazie alla lavorazione tradizionale, conserva intatto
tutto il suo gusto. Per una gamma completa che
comprende, oltre alla mozzarella di bufala campana
Dop, anche burrata di bufala, ricotta di bufala cam-
pana Dop e burro di bufala.

E quelli a latte vaccino?

Gusto delicato, texture elastica e perfetta fondibi-
lita, come da tradizione napoletana. Sono questi gli
ingredienti della mozzarella, della provola affumica-
ta, della ricotta e del nostro fior di latte tradizionale,
fatto secondo il metodo tradizionale Sorrentino dal
1868.

Cos‘e il metodo Sorrentino?

Il nostro fior di latte viene ancora prodotto se-
condo la tradizione casearia di famiglia, che ci tra-
mandiamo da generazioni fin dal 1868. Facciamo
la mozzarella come una volta, con il siero innesto
naturale, lasciandola riposare piu di quattro ore pri-
ma della filatura.

Come chiuderete il 2019, in termini di fatturato?

Le stime per quest'anno sono di superare i 30
milioni di euro di fatturato.

Qual é la vostra quota export?

Sori e un'azienda spiccatamente orientata
all'export, che si colloca oggi in un’ottica sempre
pil internazionale. Gia attualmente, ben il 65% dei
fatturato e realizzato sui mercati esteri. La lavora-
zione tradizionale, tuttavia, la rende al contempo un
prodotto fortemente apprezzato a livello locale e
nazionale: nel solo mercato napoletano registriamo
vendite per circa 3 milioni di euro.

Alice Realini

MOTZARELL,

BUFA
CAMPANA DOP &
B2 CIHE

P MOZZARELLA DI BU
@ CAMPANA DOP
- __.-;"-_‘_:" -

o

LA FILIERA

La materia prima, certificata Italia Alleva
Accurata selezione delle fattorie conferenti latte;
allevamenti di bufala controllati periodicamente e
certificati ltalia Alleva, con particolare considerazio-
ne al welfare animale. E' questa la filosofia scelta
dall'azienda, che raccoglie giornalmente il latte fre-
sco dall'area Dop, con controlli quotidiani sul latte
di ogni singola stalla e audit del controllo qualita.

Lacqua di sorgente

L'acqua come il latte, riveste un ruolo di primaria
importanza nella produzione. Se il latte € fonda-
mentale per la creazione di una buona mozzarel-
la, altrettanto lo € l'acqua, utilizzata per produrre,
raffreddare, rassodare, confezionare, e infine, per
accompagnare il prodotto in vendita, nonché per
sanificare le aree produttive. Lacqua utilizzata da
Sori sgorga pura, senza essere trattata, grazie all'ori-
gine vulcanica del sottosuolo.

Il welfare aziendale

Il welfare aziendale per Sori ¢ basilare, cosi come lo
¢ quello animale. Luomo ¢ centrale in azienda.La
condivisione, i valori umani, e il loro rispetto, sono
le fondamenta. Solo in un clima sereno e familiare
si puo fare la differenza, e, sapere che dietro i nostri
prodotti c'é tutto questo, ci rende ogni giorno piu
fieri”, spiega Sorrentino.

| controlli

In Sori nulla viene lasciato al caso: dai controlli sul
latte e sui prodotti (oltre 300 settimanali), al loro
confezionamento e trasporto finale. Le Certifica-
zioni (Iso 9001:2015, Ifs Higher Level, Brc A+, Halal,
Etica Sedex, Bio, Dop), testimoniano I'attenzione
alla qualita, riferita non solo alle caratteristiche del
prodotto finito, ma al suo processo, e al rispetto di
standard igienico sanitari ed etici, di massimo livello.

| PRODOTTI

La linea retail

Sori ha creato una linea ad hoc per il canale retail,
offrendo una varieta di prodotti con diverse soluzioni
di imballaggi e formati che si adattano naturalmente
al libero servizio e al banco gastronomia: la bustina
cuscino, ideale per la conservazione del prodotto nel
proprio liquido di governo assicurandone la piena
freschezza, la tradizionale busta ciuffo, i pratici vasetti
e vaschette dalla comoda apertura e pronti all'uso

E quella professional

Sori propone una gamma di prodotti di latte di bufala
e vaccino destinati ai professionisti del food. Si tratta
della linea Horeca e della linea pizzeria, che spaziano
dalla mozzarella di bufala campana Dop, alle ricotte,
al fior di latte ideali per la ristorazione in generale o,
specificamente, per l'uso del pizzaiolo. Cui si aggiun-
gono la linea Frozen, che racchiude tutta la bonta del-
la mozzarella fresca in un prodotto ad hoc, caratte-
rizzato dalla lunga shelf life e pronto alluso una volta
scongelato. E la linea Industrial, composta da prodotti
con caratteristiche, formati e pack perfetti per rispon-
dere alle esigenze dellindustria alimentare.

https://soritalia.com

Realco festeggia.
| fornitore. .. paga

La catena celebra i 60 anni dalla sua fondazione.
E chiede un “contributo anniversario’ di mille euro.

La vicenda Auchan-Conad fa scuola
nel mondo della Distribuzione mo-
derna. Dopo la contestata richiesta
del 20% di sconto ai fornitori, arri-
va fresca fresca un'altra lettera poco
simpatica indirizzata alle aziende.

Protagonista & Realco, societa co-
operativa con sede a Reggio Emilia,
fondata nel 1959. “Divenuta negli
anni un vero e proprio centro di ser-
vizi forniti ai propri soci”, leggiamo
sul sito ufficiale del retailer, “Realco
rappresenta il socio fondatore del
Gruppo Sigma Nazionale.

| nostri valori sono trasparen-
za, efficienza, sostenibilita e qualita.
La nostra mission ¢ essere il punto
di riferimento per il consumatore
moderno valorizzando il ruolo e la
presenza dell'imprenditore, attraver-
so un innovativo modello di coope-
rativa, finalizzato a competere con
profitto nel mercato della Grande

distribuzione organizzata”. Fin qui le
belle parole e i nobili intenti. Ma poi,
all'atto pratico? Ecco allora arrivare
sulle nostre scrivanie una lettera -
datata |5 ottobre, a firma Umberto
Bertaccini, direttore commerciale del
Gruppo Realco - che cosi recita: “ll
2019 € un anno storico per la nostra
azienda che celebra il 60° anniversa-
rio di attivita. Come sapete Realco
¢ stata la prima impresa cooperati-
va nata sul territorio reggiano e una
delle fondatrici del consorzio nazio-
nale. Oggi con i suoi oltre 200 punti
vendita rappresenta un punto di ri-
ferimento importante per il tessuto
economico e la cittadinanza, con una
distribuzione capillare sul territorio.
In concomitanza di questo impor-
tante traguardo, anche a sostegno di
iniziative promozionali speciali che
stiamo organizzando per festeggia-
re I'evento e sostenere le vendite di

fine anno, momento fondamentale
di relazione e traffico sui punti ven-
dita, siamo a richiederVi un contri-

buto straordinario di 1.000,00 euro.

Tale corrispettivo Vi sara fatturato

con causale ‘60° anniversario Realco’

entro il 30/11/2019. RingraziandoVi
fin da ora della collaborazione, salu-
to cordialmente”. In soldoni, Realco
organizza una serie di non meglio
precisati eventi e iniziative per i suoi

60 anni. E fa pagare tutto all'industria.

Lasciando intendere che ci sara un ri-
torno legato al “traffico sui punti ven-
dita” e alle “iniziative promozionali
speciali”. C'é una differenza sostan-
ziale pero rispetto ad altre “comu-
nicazioni” inviate dalla Distribuzione
Moderna. In questo caso la questio-
ne non viene minimamente messa in
discussione, non ci sono trattative
o altro, il fornitore deve mettere |
mille euro. “Paga e tas": dicono dalle

nostre parti. La domanda che si pone
dunque é: ma perché se la festa & di
Realco, la devono pagare i fornito-
ri? E ancora: questa richiesta si puo
configurare come pratica vessatoria
e abuso di posizione dominante? Se
la risposta fosse affermativa, sarebbe
tutto di competenza dell’Antitrust.
Viene alla mente quanto e succes-
so il 16 settembre, a Napoli, quando
MD ha invitato i fornitori e un ri-
stretto numero di giornalisti a festeg-
giare i 100 anni della prima impresa
familiare e i 25 anni dell'insegna. Un
evento, nella splendida cornice del
teatro San Carlo, che ha radunato
oltre mille persone. Uno spettacolo
con canti e danze, catering e mega-
torta finale. In questo caso il cavalier
Patrizio Podini, patron della catena,
non ha chiesto nulla ai fornitori.
La classe non & acqua.
Angelo Frigerio
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ANUGA UBER ALLES

L'edizione del |00esimo anniversario della fiera di Colonia si chiude con numeri da record: oltre | /0mila visitatori e 7.500 espositori.
Supera i |.100 il numero delle aziende ftaliane, confermando il nostro come primo tra i 106 paesi presenti.

Dai nostri inviati a Colonia:Angelo Frigerio, Alice Realini, Federico Robbe, Eleonora Davi, Margherita Luisetto

A

Nell'anno del centenario dalla sua nascita, Anuga, la piu
importante fiera mondiale del food e beverage, chiude
con numeri da record. La 35esima edizione ha visto in-
fatti la presenza di oltre |70mila visitatori tra i padiglioni
di Colonia, cioe il 3% in pit rispetto alledizione prece-
dente, nel 2017, provenienti da ben 201 paesi. Erano in-
vece circa 7.500 gli espositori, in arrivo da |06 mercati
del mondo.

Posto d'onore per ['talia, che ¢ risultata di gran lunga
il primo paese presente, con oltre |.100 aziende esposi-
trici, seguita dalla Germania con 738. La prima Anuga si
era tenuta invece a Stoccarda, nel 1919, con la parteci-
pazione di circa 200 aziende tedesche. Il record del 2019
conferma il successo di Anuga, sostenuto dai numeri ma
anche dal sentiment positivo degli espositori e degli ope-
ratori presenti. Nei cinque giomi di fiera, la kermesse ha
messo sotto la lente d'ingrandimento le tendenze del
momento, le ultime innovazioni e le idee piu visionarie.
Anuga 2019 si € rivelata cosi non solo un'occasione di
business ma anche un'importante finestra sul domani,

DOMANDE SENZA RISPOSTA

dove aziende, buyer e altri operatori si sono riuniti per

discutere nuove soluzioni e affrontare le sfide del setto-
re, definendo il futuro del food and beverage.

Il parere degli espositori:

irrinunciabile, ma troppo lunga

Quasi unanime il giudizio positivo di chi ha scetto Anu-
ga per presentare |'azienda e la propria offerta: i con-
tatti con gli operatori professionali ci sono stati, il livello
qualitativo (e quantitativo) era pit alto rispetto all'uftima
edizione e il sistema di matching della fiera ha ben fun-
zionato. Ma € unanime anche l'unico giudizio negativo: la
fiera & davvero troppo lunga. Su cinque giomni, si lavora
bene tre, ma si rimane lontani dall'azienda (consideran-
do allestimento e disallestimento degli stand) per pit di
una settimana. Con tutto cid che comporta in termini
di costi (come non citare | prezzi esorbitanti degli al-
berghi di Colonia?) e di organizzazione del lavoro. A tal
proposito, non sono mancati anche quest'anno gli stand
chiusi la domenica, con tanto di cartello di spiegazione

Un giro fra i padiglioni di Anuga ha evidenziato una serie di “stranezze” che abbiamo
fotografato. Ecco allora le immagini e le domande, senza risposta, che suscitano.

ALIF WIEDERSEHEN
r@ SEEYOUAGAIN
A1 09-13.10.2021
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e scuse. “La domenica e una festa religiosa, ci vediamo
domani”, recitava ad esempio la comunicazione di una
azienda olandese.

La presenza italiana e il successo

del padiglione delle carni

A fronte del record di aziende presenti va aumentata,
secondo molti espositori, la riconoscibilita delle aziende
del nostro Paese. Se, per alcuni, la soluzione potrebbe es-
sere un padiglione interamente dedicato all'ltalia, per al-
tri resta invece fondamentale la divisione per settori, ma
occorrerebbe una distintivita maggiore. Sulla falsariga, ad
esempio, delle aziende spagnole, che con la loro testata
rossa spiccano in ogni padiglione. Cosi, nel caso della hall
dei salumi, dove spagnoli e italiani erano mescolati senza
soluzione di continuita, con qualche possibile confusione.

Successo clamoroso per il padiglione sei, quello dedi-
cato alle camni, preso letteralmente d'assalto a buyer di
tutto il mondo, in primis dai compratori cinesi, tanto che
in alcuni orari era quasi impossibile girare fra gli stand.

Ferrarini e Gruppo Kipre erano presenti nel padiglione cinque. Essendo due aziende in concordato preventivo,
su cui pesa l'ipotesi del fallimento, che tipo di garanzie possono offrire a vecchi e nuovi clienti?

Chi ¢ il cinese a
fianco del
cassonetto? Sara
forse un manager
£+ Suning (proprietaria
dellInter) incazzato
per la sconfitta

con la Juve?

Checifail

Napoli Mozzarella,
prodotto da una
societa spagnola,
nello stand della
collettiva iberica?

Che ci fa un’azienda con pro-
prietario cinese che produce,
fra gli altri, soy noodles, can-
tonese rice, dim sum, xiaolon-
gbao dumplings nello stand
Lombardia? Sono tutti pro-
dotti tipici della regione?

Awvistato tra gli stand

questo produttore libanese
specializzato in frutta secca.
Se un giorno il brand arrivera
in Italia, chi si occupera

della comunicazione?

cencasale.com

Quando vegano fa rima con talebano

Incontri e scontri alla fiera di Colonia, dove proteine animali e vegetali convivevano in tutti | padiglioni.
Non sempre abitati, invece, da adepti del dialogo, del confronto e della non violenza.

C'é owiamente tanto business, prima
di tutto, nelle fiere trade. Ma non solo.
Queste manifestazioni sono, per tutti gli
operatori, anche l'occasione di incontrarsi,
scambiarsi idee, cogliere i trend, trovare
ispirazione e confrontarsi. Negli ultimi
anni, le fiere sono popolate, cosi come il
mercato, da aziende e prodotti che pro-
pongono alternative vegane e vegetariane
alle proteine animali. E che, spesso, con-
vivono esattamente con i prodotti che si
propongono di sostituire. Cosl, ad esem-
pio, nel caso del padiglione 10, quello
dedicato ai formaggi. Che accanto a spe-
cialita casearie di tutti i paesi, proponeva
prodotti ‘dairy free', sostitutivi vegetali del
latte, vegan butter e cosi via. Un incon-
tro-scontro sempre giocato sull'ironia e
sulla battaglia commerciale, cliente dopo
cliente. Ma non ¢ cosi per tutti. Un picco-
lo tour per la fiera, in compagnia di Ro-
berto Brazzale, presidente dellomonimo
Gruppo, ci ha permesso di assistere a un
violento scontro degno di altri ring, non
certo di una fiera trade, segno evidente
dell'incapacita di alcuni di confrontarsi su
terreni concreti, lontani da quelli mera-
mente ideologici. Girovagando per i padi-
glioni, la nostra attenzione viene colpita da

uno stand, dove campeggia la scritta ‘Pig
Out Chips', stampata anche sulle magliet-
te dei ragazzi, due donne e un uomo, che
offrono a quanti passano questo ‘snack al
bacon senza bacon’, 100% vegetale.

Il prodotto é realizzato dalla Outstan-
ding Foods, azienda californiana con base
a Los Angeles, e ideato dallo chef Dave
Anderson, creatore di Beyond Burgen
come si legge sui volantini distribuiti in
fiera. Limprenditore si awvicina e prova
a intavolare con i tre ragazzi un scambio
di idee sull'allevamento animale, proprio
prendendo lo spunto dalla scritta sulle
magliette.Negare all'animale la possibilita
di esistere non lo rende piu felice. La vo-
stra posizione condanna semplicemente
maiali e vacche, animali che esistono per-
ché 'uomo i alleva, a non vivere. Mentre
invece ci sono sistemi grazie ai quali si puo
produrre bene e, allo stesso modo, pre-
servare il benessere degli animali da lavo-
ro. E la mia azienda sta provando proprio
a fare questo”.

Le prime risposte sono piuttosto bef-
farde: “Che ne vuoi sapere tu della felicita
degli animali”, sentenziano i ragazzi. L'im-
prenditore, senza scomporsi, risponde
che lavora in questo mondo da tutta la

vita e conosce molto bene questi animali.
Quando non stanno bene un allevatore
se ne accorge subito, anche dalla qualita
del prodotto”, spiega. “La condanna alla
non esistenza € una via nichilista, invece” |
tre non capiscono il significato della parola
nichilista e mentre l'imprenditore tenta di
spiegarlo, 'uomo, che si rivelera poi essere
Bill Glaser; ceo dell'azienda, esce con fare
minaccioso dallo stand e dice all'impren-
ditore:“Fra cinque o al massimo dieci anni
il tuo business non esistera pit perché noi
faremo in modo che questo accada’.
Mentre emette questa sentenza, Bill si
awicina a Roberto Brazzale e lo strattona
dicendo: “Adesso tu te ne vai da qui”. Lo
stand & ospitato in una piccola collettiva,
che raggruppa prodotti ‘plant based'. Bill
Glaser si accerta che il nostro gruppetto
se ne vada, accompagnandoci in maniera
ben poco urbana lontano da [i. Fortuna
vuole che, sara probabilmente per il con-
sumo di proteine animali, Brazzale sia
ben attrezzato al dialogo ma ben lontano
dallidea di passare alle vie di fatto; e cosi
la vicenda si conclude senza ulteriori vio-
lenze, se non quella all'intelligenza. Se que-
sto e il futuro che costoro immaginano,
fortunati quelli cui non tocchera vederlo.
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FORMAGGI DI FAMIGLIA

ESCLUSIVE DI BOTALLA
E MENABREA CHE
! PUOI GUSTARE
l‘.ll.‘r‘l # SOLO A NATALE
o -

RICETTE == .

FORMAGG)

Botalla

BIELLA 1947

PER UN NATALE
DUE VOLTE PIU BUONO

SBIRRO GOLD

1l formaggio che nasce dalla tradizione,
dall'esperienza artigiana e dalla continua
ricerca casearia di Botalla lo trovi

nella confezione regalo con Christmas
Beer Menabrea. Due ricette speciali create
apposta per festeggiare i Natale.

www.botallaformaggi.com
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Sei Dop sul palcoscenico di Afidop

Asiago, Gorgonzola, Mozzarella di Bufala Campana, Grana

Padano, Pecorino Toscano e Taleggio riuniti in uno stand, sotto
l'egida dell'associazione dei formaggi italiani. Con eventi, show
cooking e spazi per il business

1 d

Afidop, I'Associazione dei formaggi Italiani Dop, come da tra-
dizione era presente nei padiglioni dell'’Anuga di Colonia con un
grande stand, nell'area dedicata ai prodotti lattiero caseari. L'o-
biettivo era quello di presentare, al pubblico tedesco e interna-
zionale, sei punte di diamante della produzione casearia italiana a
denominazione: Asiago, Gorgonzola, Mozzarella di Bufala Campa-
na, Grana Padano, Pecorino Toscano e Taleggio. Nei cinque giorni
della manifestazione, lo stand di Afidop nel padiglione 10 ha ospi-
tato cooking show con preparazione di deliziosi assaggi dei sei
formaggi Dop, stelle del panorama gastronomico italiano, ricettati
per esaltare al meglio le loro caratteristiche uniche. | “bocconcini
d'autore” erano firmati dallo chef Antonino Bonetta (titolare del
ristorante "Il Valentino” di Colonia), accompagnato dalla giorna-
lista e divulgatrice tedesca Veronika Crecelius (nominata anche
Ambasciatrice del Vino italiano dal Cerimoniale della presidenza
del Consiglio dei ministri di Roma), che ha preparato sei tipologie
di "bocconcini”, piccoli sfizi con i sei formaggi Dop in abbinamen-
to a vini o birre, per un'esperienza di gusto completa. Lo stand,
inoltre, ha offerto la possibilita ai soci dei consorzi di organizzare
incontri col pubblico professionale tedesco e internazionale, men-
tre per gli operatori erano disponibili approfondite informazioni
sulle zone di produzione, le specifiche fasi produttive e i diversi
utilizzi di ciascuno dei grandi formaggi, con dimostrazioni e assaggi
delle stelle del panorama gastronomico italiano.

Falso Parmigiano Reggiano

Scattano subito denuncia e sequestri

Anche l'edizione 2019 di Anuga segna un
intervento del Consorzio del Parmigiano
Reggiano, che ha portato alla denuncia di fal-
so Parmesan con un pronto intervento delle
autorita tedesche. Due prodotti con deno-
minazioni chiaramente evocative rispetto a
quelle in uso esclusivo al Parmigiano Reggia-
no (“Parmesan”) sono stati individuati infatti
in fiera e denunciati dal Consorzio di tutela
alle competenti autorita tedesche. Si tratta di
formaggi recanti denominazioni in palese con-
flitto con la sentenza ottenuta dal Consorzio
nel febbraio 2008, presso la Corte di Giusti-
zia Ue, quando venne sancito che il termine
“Parmesan” non € generico, ma rappresenta
un'evocazione della denominazione “Parmi-
giano Reggiano” e non puo essere utilizzato
per formaggi non conformi al disciplinare della
Dop italiana. “La tempestivita dell'intervento
delle autorita tedesche a seguito della nostra
denuncia - sottolinea il presidente del Con-
sorzio, Nicola Bertinelli - si lega al fatto che,
dopo anni di contenziosi, abbiamo ottenuto
dall'Unione Europea una legislazione che non
lascia dubbi in materia di tutela, prevedendo,
tra l'altro, anche 'obbligo di tutela delle Dop
‘ex officio” in tutti gli stati membri della Ue,
con una responsabilita diretta dei Paesi mem-
bri in materia di vigilanza". Bertinelli intervie-
ne anche sul tema della tutela legale nei paesi
extra Ue, di grande attualita in epoca di dazi
ed embarghi commerciali. “La politica italiana
ed europea deve essere a fianco dei Con-
sorzi perché nel mondo dobbiamo affrontare
costosissime cause legali affinché i nomi del-
le indicazioni geografiche siano utilizzati solo
per gli autentici prodotti italiani. In casi come
questo, ¢ chiaro che i Consorzi sono a tutti
gli effetti bracci operativi nella lotta alla con-
traffazione e che vanno sostenuti per la cau-
sa comune della tutela del made in [taly. Sul

Scoperti in fiera, dal Consorzio di tutela, due prodotti fake.

mercato non ci devono piu
essere un Parmesan made
in Wisconsin, un Asiago o
un Gorgonzola americani.
Le Dop come il Parmigiano
Reggiano sono un patrimo-
nio culturale italiano che
va tutelato. | ‘tarocchi’ che vengono prodotti
altrove e che usano un nome che evoca il
prodotto originale italiano hanno come effet-
to quello di trarre in inganno il consumato-
re. Il consumatore che acquista il Parmesan
¢ spesso convinto di acquistare un prodotto
italiano. Per questo motivo il Consorzio del
Parmigiano Reggiano si batte affinché, anche
fuori dall'Unione Europea, il nome Parmesan
possa essere utilizzato solo per l'autentico
prodotto Parmigiano Reggiano. Altrimenti,
non saranno solo le aziende italiane a subire
un danno, ma tutti i consumatori americani
che vengono ingannati perché acquistano un
fake nella consapevolezza di acquistare il vero
Parmigiano Reggiano”. Il Consorzio era pre-
sente ad Anuga con un proprio stand dedica-
to, come ormai da qualche anno. Con 'obiet-
tivo, in primis, di accompagnare ['affermazione
della Dop nel mercato globale, favorendo
cosl le esportazioni che, nei primi nove mesi
del 2019, hanno gia registrato un incremento
complessivo delle esportazioni pari al 4,5%.

]
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Parmesa’

Cheese
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Il Buon Gusto Italiano

Grande successo per la rete di impresa
delleccellenza agroalimentare.
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Anuga 2019 si & confermata per la Rete di Imprese Il Buon Gusto [taliano
un appuntamento stimolante e ricco di nuove possibilita. Levento ha infatti
offerto I'opportunita di entrare in contatto con buyer e potenziali clienti
provenienti da tutto il mondo come India, Canada, Emirati Arabi e tanti altri,
a cui e stato presentato un gruppo coeso di aziende in grado di soddisfare
le attuali esigenze del mercato. Non sono mancati i momenti di convivialita,
come l'aperitivo organizzato dall'executive Chef della Rete Cesare Veronesi
e del Pastry Chef di San Giorgio Mr. Mimmo, a cui hanno partecipato tutte le
aziende de Il Buon Gusto ltaliano presenti anche in altri padiglioni. Il manager
di Rete Giancarlo Taglia, soddisfatto dell'esperienza lancia un messaggio per
la prossima edizione del 2021, la possibilita di avere tutte le aziende italiane
(tranne i salumi, formaggi e il frozen) riunite in unico padiglione, visto che

siamo il primo paese come numero di aziende espositrici.

1\ Captain Piave sbarca in fiera
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Il Consorzio bellunese presenta, a Colonia, il Supereroe che parla ai bambini dei temi alimentari
promossi dal progetto comunitario Nice to Eat-Eu: Dop, Tutela e Certificazione.

C'era anche un

" Supereroe tra |
padiglioni di Anuga,

chiamato a difendere le Dop europee,
in primis il formaggio Piave. E'infatti Co-
lonia il palcoscenico scelto dal Consor-
zio per la tutela formaggio Piave Dop
che, al fianco di Agriform, ha lanciato in
anteprima mondiale, nellambito della
campagna Nice to Eat-Eu co-finanziata
dell'Unione Europea, il suo nuovo e rivo-
luzionario progetto dedicato ai bambini:
Captain Piave, il supereroe protagonista

di un'animazione 3D Full Hd che difen-
de il formaggio delle Dolomiti bellune-
si e tutte le produzioni Dop da abusi e
contraffazioni. La presentazione ad Anu-
ga precede una massiccia campagna di
comunicazione, che vedra Captain Piave
protagonista, a novembre, in 50 sale del
circuito Uci Cinema. “"Quale modo mi-
gliore per parlare ai bambini in eta sco-
lastica, uno dei piu importanti target di
progetto Nice to Eat-Eu, se non quello
di utilizzare un linguaggio divertente e a
loro comprensibile, nel tentativo di infon-

dere nei giovani consumatori di domani
la consapevolezza e il riconoscimento dei
marchi di qualita europei sul piano della
sicurezza degli alimenti, della tracciabilita,
dell'autenticita e degli aspetti nutrizionali
e sanitari?”, spiegano i vertici dell’Ente di
tutela. Una missione avvincente quella di
Captain Piave, impegnato a contrastare |l
perfido piano di Dr Fake, scienziato che
tenta senza sosta di riprodurre squallide
copie del Piave Dop, tenendo in ostag-
gio la povera Mucca Bruna per carpir
ne i segreti, imprigionata in un freddo e

cupo laboratorio di citta e lontana dai
suoi amati pascoli delle Dolomiti bellu-
nesi. Inutile ogni tentativo di Dr Fake di
nutrirla con “le farine piu raffinate e le
migliori tisane rilassanti”. Il messaggio €
semplice e chiaro: il Piave Dop, infatt,
deve il suo prestigio a un insieme di fat-
tori non riproducibili al di fuori dell'area
delle Dolomiti bellunesi, un mix che ha
permesso a questa Dop di ottenere i piu
prestigiosi riconoscimenti del comparto
a livello mondiale. Regole fondamentali
che prevedono l'utilizzo di latte vaccino

prodotto per almeno I'80% da capi sele-
zionati delle razze bruna italiana, pezza-
ta rossa italiana e frisona italiana, allevati
esclusivamente nella provincia di Belluno
e nutriti con tipico foraggio di prato poli-
fita, cui si deve la struttura aromatica del
formaggio. Riuscira Captain Piave a ripor-
tare Bruna ai suoi verdi pascoli e a tutela-
re il formaggio Piave e i consumatori dai
continui tentativi di contraffazione di Dr
Fake?

Tutto si svelera nel 2020. Il finale, in-
fatti, verra ideato proprio dai bambini a
cui il progetto e destinato, attraverso un
concorso organizzato da Nice to Eat-Eu
e rivolto agli studenti delle scuole prima-
rie, che saranno chiamati a proporre uno
storyboard del seguito delle avventure
del supereroe, in difesa dei regimi di qua-
lita dell'Ue.

Il progetto Nice to Eat-EU

Gli obiettivi del progetto Nice to Eat-
Eu, promosso dal Consorzio per la tute-
la formaggio Piave Dop e co-finanziato
dell'Ue, sono quelli di far conoscere al
grande pubblico dei tre Paesi target, cioe

Germania, ltalia e Austria, il valore del
marchio Dop. Per riuscirci, il progetto ha
deciso di puntare su linguaggi mutevoli e
versatili, in base al pubblico a cui si rivol-
ge: un supereroe, appunto, per parlare
ai bambini, con un video d'animazione e
un videogioco che sara presto lanciato
nei tre mercati. Uno storytelling e pho-
to shooting (recentemente presentato
a Milano in apertura dell'ultima edizione
della Milano Fashion Week e in collabo-
razione con Vogue) che racconta il Pia-
ve Dop in chiave glamour, per catturare
lo sguardo del consumatore evoluto, alla
ricerca di qualita e che vuole essere stu-
pito. E ancora video promozionali, origi-
nali e ricchi di messaggi emozionali che
rispecchiano i mood delle tre annualita di
progetto (“Glamour & Eccellenza” 2019,
“Natura & Territorio” 2020 e "Qualita &
Gusto” 2021), un'App di Realta Aumen-
tata che verra lanciata a novembre, gra-
tuita per iOS ed Android che permettera
di trasformare il formaggio Piave Dop in
un'esperienza multimediale unica e in 3D,
fruibile immediatamente e ovungue su
smartphone e tablet.
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IMPIANTI CASEARI

Linea automatica taglio spicchi a peso fisso

Macchina semi-automatica taglio spicchi a peso fisso

Linea automatica taglio fette a peso fisso
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CASEIFICIO LONGO

NUOVA CASTELLI

Stefano Ziliotti

Tante novita in casa Nuova Castelli, sia per quanto riguar-
da i prodotti in assortimento che il pack: allinsegna del
rispetto dell'ambiente, con la confezione 100% riciclabile,
dellinnovazione, con prodotti come My Sauce, del bio,
con una gamma di freschi e stagionati, e del benessere
animale. Quanto ai risultati, Stefano Ziliotti, responsabile
marketing, spiega: “ll Gruppo Castelli, specializzato nel-
la produzione e commercializzazione di formaggi Dop
e tipici italiani, nei primi mesi del 2019 ha registrato un
andamento in linea con le aspettative dell'ultimo anno,
raggiungendo un fatturato di circa 500 milioni di euro,
prevalentemente trainato da mercati come Francia, UKk,
Nordics e Italia”.

TREVALLI COOPERLAT

Andrea Alfieri
Anuga e 'occasione, per I'azienda marchigiana, di pre-
sentare la gamma Trevalli Bonta del Parco. “Si tratta
della nuova linea di mozzarella, burrata e stracciatella,
in diversi formati, prodotta ad Amandola (Fm), nel cuo-
re del Parco Nazionale dei Monti Sibillini, con latte 100%
italiano”, spiega Andrea Alfieri, responsabile marketing
dellazienda. Che aggiunge: “In questi ultimi mesi c’é sta-
ta una vera esplosione della nostra burrata, sempre piu
apprezzata in ltalia e allestero”. Quanto alle vendite sui
mercati internazionali, Alfieri aggiunge: “Rappresentano
circa il 20% del nostro fatturato”. Tra le novita, anche la
linea Mozzarella Fiordilatte Bonta del Parco, con formati
per il foodservice e la Gdo.

BRAZZALE

Roberto Brazzale

Per il Gruppo Brazzale la fiera € soprattutto 'occasione
per presentare I'ultima novita: “Annunciamo lo straordina-
rio risultato del raggiungimento della neutralita di carbonio
per tutte le attivita del nostro gruppo. Qualunque sara la
risposta definitiva della scienza in ordine al cambiamento
climatico e alle sue cause, il nostro risultato & comunque
un successo poiché la riduzione delle emissioni di gas
serra € invocata da tutti gli scienziati, in quanto il verti-
ginoso aumento in atto nel pianeta rappresenta un fatto
fortemente negativo per 'ambiente”, ha spiegato Roberto
Brazzale, presidente del Gruppo. La novita riguarda an-
che i prodotti, perché sara comunicata con un apposito
logo su tutti i pack Brazzale, da novembre.

BEPPINO OCCELLI
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“Il 2019 & stato un anno positivo per la nostra azien-
da. Un dato che si conferma sia per quanto riguarda
'andamento del Burro Occelli, perché abbiamo con-
solidato il posizionamento nel segmento premium del
mercato, sia per i formaggi, perché notiamo un con-
stante incremento nei consumi per quelle che sono
le nostre specialita ossia gli ‘Occelli’, formaggi affinati
con le migliori materie prime che il territorio ha da offri-
re”, spiegano dall'azienda. Quanto all'andamento del-
le vendite oltreconfine, I'azienda sottolinea: “La quota
export si attesta intorno al 40% ed il nostro obiettivo,
per i prossimi mesi, &€ quello di guardare sempre con
maggiore attenzione lo sviluppo verso l'estero”.

STERILGARDA
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Nando Sarzi

“II 2019 € un’ottima annata per la nostra azienda, no-
nostante le marginalita ridotte a causa degli aumenti
della materia prima e della difficolta di trasferire questi
aumenti al sell in”, spiega Nando Sarzi, amministrato-
re delegato. “Inoltre, con un investimento di 30 milioni
di euro, abbiamo triplicato i magazzini, che saranno
tutti automatizzati. Una volta terminati i lavori, le nuo-
ve strutture si estenderanno su un’area di 70mila metri
quadrati”. Circa I'export, che vale una quota del 30%
sul fatturato, Sarzi commenta: “Registriamo un ottimo
riscontro in Cina, primo Paese di destinazione dei no-
stri prodotti; al secondo posto I'Africa Occidentale e, al
terzo, 'Europa”.

Fabio Leonardi

“II bilancio dell’anno 2018 & molto positivo. La crescita
dell'intero settore del Gorgonzola € stata importante,
sia in termini di produzione, sia di crescita delle espor-
tazioni (+2,4%)”, esordisce Fabio Leonardi, ceo di Igor.
Quanto alle novita di Igor Gorgonzola, spiega: “A di-
cembre 2018 abbiamo avviato un nuovo impianto pro-
duttivo, allinsegna dell'industry 4.0, migliorando cosi la
produttivita, la duttilita e la precisione per ottenere una
qualita premium per essere sempre piu competitivi sui
mercati esteri, dove & destinato oltre il 52% del Gorgon-
zola Igor”. Inoltre, a settembre, I'azienda ha acquisito
un’altro storico produttore di Gorgonzola, la Si Inver-
nizzi.

o e
In primo piano, allo stand di Caseificio Longo, il Tomi-
no del Boscaiolo, bestseller dell'azienda. Prodotto con
latte 100% piemontese, secondo la ricetta tradizionale,
questo formaggio racchiude I'essenza della tradizione
di un territorio, quello piemontese e canavese in par-
ticolare. E’ disponibile nella confezione da due pezzi,
in quella da quattro pezzi ‘pronto forno’ e da un chilo-
grammo, per il canale food service, cui si aggiungono
le versione mignon, in confezione da 15 pezzi, e quelle
con speck, speck cotto o bacon. Accanto a questo, an-
che tutti gli altri prodotti del caseificio, compresa I'ul-
tima novita: la Crema del Piemonte, in confezione da
200 grammi.

CASEIFICIO SOCIALE MANCIANO

FAn—toann S

“Nel 2019 il fatturato del Caseificio Sociale Manciano
€ aumentato, sia grazie al consolidamento dei vecchi
clienti sia per I'acquisizione di alcuni nuovi. In partico-
lare, abbiamo registrato una forte crescita dei prodotti
semistagionati, cioé quelli maturati fra 45 e 60 giorni,
e del nostro pecorino Amico del Cuore, che continua
a far segnare incrementi significativi anno su anno”,
spiegano Fabio Villani e Antonio Farina, responsa-
bili del Caseificio. “Quanto all’export, attualmente la
nostra quota é pari al 7%; questo anche perché c’é
ancora molto da fare in ltalia, dove contiamo su im-
portanti margini di crescita, in particolare nelle regioni
del Sud”.

Da sinistra: Antonio Farina e Fabio Villani

Pietro Pastoia

In evidenza, allo stand Sifor, tutti i pecorini e la gam-
ma ‘| Pregiati’. “Questi formaggi, realizzati con il latte
di pecora del Parco delle Madonie, rappresentano
le eccellenze della nostra terra, la Sicilia. | formaggi
sono proposti con diverse aromatizzazioni, tutti con
stagionatura di 20 giorni, e disponibili in forme intere,
da circa 2 Kg”, spiega Pietro Pastoia. Tra le varieta,
spicca quello con pistacchi verdi di Bronte Dop, quel-
lo con il timo delle isole Egadi e quello con scorzette
di arancia bio siciliana”. Ampio spazio anche alla cre-
ma di ricotta per farcire i cannoli. “Un prodotto unico,
non congelato, che grazie alla particolare lavorazione
garantisce una shelf life di 90 giorni”.

BOTALLA
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Andrea Bonino

“Oggi la nostra quota export & pari al 5%. In particolare,
stiamo crescendo molto bene sul canale della ristorazio-
ne grazie ai nostri formaggi nel formato da 600-700 gram-
mi”, spiega Andrea Bonino, titolare dell’azienda insieme
al fratello Stefano e alla sorella Simona. In evidenza, allo
stand, tutte le ultime novita. A cominciare dalla gamma
Gli Speziali, composta dai formaggi: De Floris, Don Curry,
Pepe, Zenzerino e Curcumella. “Tutti e tre sono destinati
al take away e disponibili nel formato da circa 650 gram-
mi. In fiera presentiamo anche la gamma di porzionati, in
vaschette con due fette da 120 grammi, destinata all’ltalia
e all'estero, dedicata proprio ai formaggi speziati”.

Da sinistra: Alessandra Vigliani e Andrea Bonino

VALGRANA

“Partecipiamo ad Anuga per dare la possibilita a tut-
ti i potenziali acquirenti di conoscere e assaggiare |l
nostro formaggio Piemontino, fortemente legato al ter-
ritorio, che ha una stagionatura garantita di oltre 15
mesi ed & prodotto con 100% latte piemontese, sen-
za lisozima, una caratteristica molto importante per il
mercato estero”, spiega Linda Arnaudo, responsabile
marketing del caseificio Valgrana. “Abbiamo registra-
to diversi contatti, a Colonia, in particolare con opera-
tori del Sud Est Asiatico, interessati al Piemontino ma
anche al Bra duro, formaggio Dop del nostro territorio.
Stiamo approcciando diversi mercati, con I'obiettivo di
far crescere la nostra quota export, oggi pari al 10%".

LSM GROUP
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Alessandro Bassani

“Siamo veramente contenti dei risultati raggiunti nel cor-
so di quest’anno, che chiuderemo in crescita rispetto al
dato 2018 (160 milioni). Nonostante le difficolta legate
agli andamenti di mercato e all'incremento dei prezzi
della materia prima, le cifre danno grande soddisfazio-
ne, sia in ltalia sia all’estero. Nel solo mese di settembre,
siamo cresciuti di 2 milioni rispetto al dato 2018. Il nostro
vero core business ¢ 'estero, che rappresenta il 70% del
fatturato, in crescita costante”, spiega Alessandro Bas-
sani, marketing manager della Latteria Sociale di Man-
tova. Quanto alle novita, Bassani spiega: “Presentiamo
ad Anuga il Grana Padano biologico, declinato in tutti i
nostri formati”.

DELIZIA

Giovanni D’Ambruoso

“Il 2019, per la nostra azienda, si chiudera con un aumen-
to di fatturato del 15%, che si aggiunge agli incrementi
gia registrati negli scorsi anni, che portano il risultato Deli-
zia dai 14 milioni di euro del 2010 ai 52 milioni del 2018,
spiega Giovanni D’Ambruoso, titolare dell'azienda. Quan-
to alle esportazioni, D’Ambruoso spiega: “La nostra quota
diretta & pari al 10% ma, grazie al tanto export indiretto, in
realta nel complesso € molto piu alta. Oggi, senza dub-
bio, & la burrata il prodotto piu richiesto all’estero, dove
'apprezzamento per questa specialita sta crescendo tan-
tissimo. Ma anche in ltalia registriamo un vero e proprio
boom, cosi come qui in fiera”.

Lo staff Delizia. Al centro, Giovanni D’Ambruoso

VIRGILIO
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Costanza Capitani

“Sui mercati extra Ue stiamo conducendo un lavoro con
i prodotti della cremeria, burro e mascarpone in primis,
che sta portando ottimi risultati. L'export, anche grazie
ad alcuni importanti investimenti mirati su macchinari e
persone, sta infatti crescendo molto e oggi rappresenta
oltre il 40% del nostro fatturato”, spiega Costanza Capi-
tani, marketing manager Virgilio. In questo senso, sono
molte le novita che presentiamo in fiera, soprattutto rivolte
al food service. Come la linea frozen di burro, crema e
mascarpone per i mercati asiatici, i formati da 2 e 5 Kg di
burro per il canale industria e il mondo della pasticceria o,
ancora, il mascarpone in sacchi da 10 chilogrammi. Sul
fronte formaggi, novita anche nellambito di scaglie, petali
e grattugiati”.

Da sinistra: Elena Fiorini, Costanaza Capitani ed Erica Zago

FATTORIE FIANDINO
- -

Egidio Fiandino

Galleria di novita per le Fattorie Fiandino di Villafalletto
(Cn), a partire da uno dei prodotti simbolo dell'azienda:
il burro. “Presentiamo, ad Anuga, il nuovo Burro Fresco
1889 nel formato da 80 grammi, disponibile sia a peso
fisso, sia a peso variabile per gastronomia, confezionato
a mano dopo quattro ore dalla creazione”, spiega Egidio
Fiandino, titolare dell’azienda insieme al cugino Mario.
New entry anche per i formaggi a caglio vegetale: Lou
Jaun, toma con curcuma, Lou Gergin, una toma delica-
ta con zenzero in polvere, Erbi, toma alle erbe con timo,
santoreggia, origano, lavanda e cardo mariano, e Trifulo,
formaggio stagionato circa 60 giorni che contiene il 2% di
tartufo nero estivo.

Anna Rizzi

“Quest'anno lo stand ¢ stato strutturato in modo da riser-
vare uno spazio piu ampio alla Linea Tradizionali, con ec-
cellenze come il Puzzone di Moena Dop, il Casolet Val di
Sole e tutti gli altri formaggi commercializzati dal Gruppo”,
spiega la responsabile marketing, Anna Rizzi. “Anch’es-
si espressione del territorio di origine, condividono con
Trentingrana il fatto di essere un felice connubio tra la tra-
dizione della ricetta e dell’antica arte casearia, con il rigo-
re dei controlli effettuati sulla filiera produttiva. Quest'anno
Anuga ha avuto un valore in piu, con la presenza di una
delegazione ufficiale composta da alcuni membri del Cda
del nostro Consorzio, guidati dal presidente Renzo Mar-
chesi”.

Da sinistra: Federico Barbi, Anna Rizzi e Gabriele Webber

SORI
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Giovanni Boncompagni

“Presentiamo ai mercati esteri, per la prima volta, la
nuova immagine del caseificio Sori, attivo da oltre
150 anni nella produzione di mozzarella all’interno
del Parco di Roccamonfina (Ce). Che comprende
un nuovo marchio, pack completamente rivisitati e la
stessa alta qualita di sempre, ottenuta grazie al meto-
do di lavorazione della famiglia Sorrentino e ai valori
che la distinguono, come l'attaccamento al territorio”,
spiega Giovanni Boncompagni, direttore commercia-
le dell'azienda. “ll bilancio del 2019 € molto positivo,
nonostante la carenza di materia prima, grazie ad una
attenta programmazione aziendale. Oggi presidiamo
sia I'estero che I'ltalia, in modo particolare il mercato
Horeca, che vale circa il 70%”.

Da sinistra: Antonio Sorrentino e Giovanni Boncompagni

GIOIELLA

Francesco Galatola

“La novita che presentiamo in fiera € il nostro pack intera-
mente compostabile, progetto importantissimo, ormai in
dirittura d'arrivo, che contiamo di implementare su tutta
la nostra gamma di prodotti”, spiega Francesco Galatola,
commerciale dell'azienda. “L’export, in crescita netta nel
2019, rappresenta il 20% del nostro fatturato. Siamo pre-
senti in quasi tutto il mondo, tranne I'Africa, il Sud America
e I'Australia. In Europa, Usa, Canada e Giappone siamo
presenti con il marchio Gioiella. Quanto al prodotto, senza
dubbio la burrata & il nostro cavallo di battaglia. All'este-
ro, in particolare, quello della burrata & un vero e proprio
boom. Ma scommettiamo molto anche sulla mozzarella
Dop di Gioia del Colle, cui manca solo il disciplinare de-
finitivo”.
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Pasquale Cirillo
“Chiuderemo I'anno con un fatturato di 25 milioni di
euro, con una crescita a due cifre nonostante i notevoli
aumenti della materia prima”, spiega Pasquale Cirillo,
titolare dell’azienda. “Quanto all’export, i nostri prodotti
sono presenti in 35 paesi, soprattutto europei, per una
quota pari a circa il 30% sul fatturato. Extra Ue, presi-
diamo, in particolare, la Corea del Sud, il Giappone,
gli Emirati Arabi Uniti e, da qualche mese, il Kenya”. |l
Caseificio La Marchesa presenta in fiera due novita: “Si
tratta della stracciatella di bufala e della burrata di bu-
fala, disponibili sia convenzionali sia biologici”. Infine,
in tema di sostenibilita, Cirillo spiega: “Stiamo lavoran-
do a importanti progetti relativi al pack e al benessere
animale”.

DEFENDI

|
Defendi

dal 1865

ITALIAN
CHEESES

OVER 150 YEARS
OF EXPERIENCE

CAO FORMAGGI

Simone Bussu

“Gli ultimi mesi, per Cao Formaggi, sono molto positivi: la
minor produzione di pecorino, infatti, ha fatto tornare un
po’ di tranquillita”, spiega Simone Bussu, direttore com-
merciale. “L’export sta contribuendo molto: oggi vale il
25% del nostro fatturato e alcuni mercati stanno perfor-
mando particolarmente bene. Come il Canada dove, gra-
zie alla revisione delle quote avvenuta con il Ceta, siamo
cresciuti, sia con il Pecorino Romano che con altri prodotti
come il Pecorino Sardo e il nostro Pastore Sardo”. Quanto
alle novita di prodotto, Bussu spiega: “Puntiamo molto sul
libero servizio, con il peso fisso, sia in ltalia sia all’estero.
Per questo, abbiamo investito in un nuovo macchinario
per il confezionamento in doypack”.

Da sinistra: Simone Bussu e Renato lllotto

CASEIFICIO BUSTI

Manrico Defendi

Importanti riscontri, in fiera, per i formaggi di bufala
Defendi. “Si tratta di prodotti che suscitano grande
interesse nei nostri clienti, sia in Italia che all’estero.
Primo fra tutti I'erborinato Baffalo Blu, che nel 2018
e stato eletto come il sesto formaggio piu buono al
mondo dalla giuria dei World Cheese Awards”, spie-
ga Manrico Defendi, alla guida dell’azienda insieme
alla sorella Iris. “L’'unica difficolta, riguardo a questi
prodotti, & il reperimento del latte di bufala”. Quan-
to all’export, Defendi aggiunge: “La nostra quota sul
fatturato & pari al 50%, di cui il 65% realizzato con il
Gorgonzola. Ma anche il Taleggio e le altre specialita,
come Baffalo Blu, ottengono riscontro molto positivi”.

INALPI

Matteo Torchio

“Tra le tante novita, all'inizio di questanno abbiamo dato
vita a InLab Solutions, azienda nata con l'obiettivo di fare
innovazione, innanzi tutto per Inalpi, ma anche per realta
piu piccole del territorio”, spiega Matteo Torchio, respon-
sabile marketing dell'azienda. “Grazie a questo, stiamo
industrializzando prodotti innovativi, capaci di attrarre
nuovi consumatori e nuovi consumi. Come nel caso del-
la fonduta realizzata con lo chef Gian Piero Vivalda, che
abbiamo realizzato nel formato da 170 grammi, in vaso di
vetro, che non necessita di refrigerazione ed & destinato
al retail specializzato e alla Gdo premium. Ma ¢ solo I'--
nizio, perché stiamo testando diverse innovazioni, anche
con I'obiettivo di svecchiare il mondo cheese”.

Marco Busti

“Ad Anuga abbiamo puntato in modo particola-
re sui nostri sei formaggi biologici, scegliendo di
partecipare all'interno della collettiva del Ccpb”,
spiega Marco Busti, direttore commerciale dell’a-
zienda di famiglia. “ll mercato tedesco, infatti,
molto attento ai prodotti bio, come testimoniano le
tante visite di buyer che abbiamo ricevuto. Non
solo dalla Germania, ma anche da mercati nuovi,
per noi, come i paesi asiatici e gli Emirati Arabi,
particolarmente attenti ai prodotti di latte di peco-
ra, oltre che al bio. Senza dubbio, infatti, ad es-
sere piu apprezzati sono stati il Frescopecora e i
pecorini con curcuma € pepe nero”.

LUIGI GUFFANTI FORMAGGI
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Giovanni Fiori

“Il nostro principale obiettivo € la ricerca costante di
produttori che lavorino con grande attenzione all’ali-
mentazione degli animali, alla specificita e alla tradi-
zionalita dell’arte casearia, per realizzare formaggi con
personalita che piacciano ai nostri clienti”, spiega Gio-
vanni Fiori, titolare dell’azienda insieme al fratello Da-
vide. “In tema di novita, qui ad Anuga presentiamo i
formaggi di un produttore con cui abbiamo cominciato
a collaborare di recente, che lavora latte di capra nella
zona del cuneese. In particolare, proponiamo il Lingot-
to e il Robiolon, entrambi di capra, grandi pezzature
che si possono stagionare e affinare a lungo, per avere
prodotto anche d’'inverno”.
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FATTORIE CREMONA

Luciano Negri

Le novita, per Fattorie Cremona, iniziano proprio da que-
sto nuovo brand, come spiega il direttore generale, Lu-
ciano Negri: “Abbiamo scelto di sostituire il brand Plac,
poco evocativo per il consumatore, con un altro capace,
gia nel nome, di raccontare la nostra identita”. In fiera, I'a-
zienda propone una novita di prodotto: le monoporzioni di
Grana Padano da 20 grammi, disponibili singolarmente
o confezionate in una retina. “Questo prodotto € destina-
to alla Gdo ma anche al canale Horeca, alle mense e al
food service. Abbiamo scelto un formato e un pack, la
retina, diverso da quelli gia presenti sul mercato, facile
da smaltire e che consentisse di utilizzare meno plastica
possibile”.
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Daniele Bassi
“Oggi la quota export Zanetti & pari al 58%. Con i nostri
prodotti e i nostri distributori copriamo il 95% dei paesi
del mondo. Per un fatturato che, nel 2018, si & chiuso
a 500 milioni di euro”, spiega Daniele Bassi, respon-
sabile commerciale dell’azienda. “Quanto ai prodotti,
negli ultimi mesi abbiamo registrato un vero e proprio
boom del mascarpone, sui mercati esteri”. In fiera Za-
netti presenta I'ultima novita: il Grana Padano bio con
una confezione particolare, realizzata utilizzando ver-
nice sensoriale su laminato in barriera. “Si tratta di un
prodotto che debutta per la prima volta all'estero, nel
quale crediamo molto. E siamo molto contenti dei ri-
scontri ottenuti in fiera”.
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Marco Arrigoni

“I12019 € un anno in crescita per Arrigoni Formaggi, sia in
ltalia sia all'estero, dal punto di vista dei volumi come da
quello del fatturato. L'unica difficolta € legata alle quota-
zioni alte della materia prima, che non generato proble-
matiche sui listini prezzi”, spiega Marco Arrigoni, titolare
dellazienda. “L’export rappresenta il 25% del nostro fat-
turato, nonostante il fatto che sia legato solo alla nostra
offerta di stagionati in forme, a causa della shelf life ridotta
dei nostri formaggi freschi. Molto apprezzati, soprattutto,
il Taleggio e il Gorgonzola. Quest'ultimo, in particolare,
risulta in netta crescita nelle vendite oltreconfine. Anche
la nostra gamma degli ‘Unici’ e I'ultimo nato del nostro
assortimento, il pluripremiato Berghem Blu, incontrano
molto successo”.

AGRIFORM

Alberto Bizzotto
“Presentiamo, ad Anuga, il restyling del packaging e del
brand Agriform, che ha portato a un refresh della nostra
immagine complessiva”, spiega Alberto Bizzotto, diretto-
re commerciale della cooperativa. “Al centro della nostra
strategia, anche per l'estero, ci sono tre parole d'ordine
irrinunciabili per noi: distintivita, originalita e innovazione.
Per questo, vogliamo mettere in evidenza i nostri valori gia
con il nuovo claim: “Storie di persone, terre e formaggi”.
Novita anche sul fronte dei prodotti con il Grana Padano
incartato 200 grammi dai Monti Lessini. “Questo prodotto
di alta qualita nasce a un’altitudine di 1.150 metri, & re-
alizzato esclusivamente con latte della Lessinia e viene
stagionato per oltre 16 mesi”.
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Quanto vale la VWeb Tax!/

I ministro dell'Economia, Roberto Gualtieri, stima un gettito di 600 milioni di euro per il 2020.
Ma, secondo le analisi di diversi istituti di ricerca, sarebbe circa la meta.Vediamo perché.

“Com'é noto I'ltalia ha la digital tax. Noi la fa-
remo entrare in vigore dal primo gennaio, &€ uno
dei componenti della manovra. Siamo tra i Pae-
si di punta tra quelli che vogliono andare avanti
nel rafforzamento dei principi dell’equita”. Sono
le parole pronunciate dal ministro dell’Economia
Roberto Gualtieri al temine dell'Ecofin che si ¢
tenuto a inizio ottobre in Lussemburgo. Il riferi-
mento & al provvedimento che prevede l'aliquota
fissa al 3%, calcolata sui ricavi al lordo dei costi e
al netto dell'lva e di altre imposte dirette, per le
societa che generano un fatturato di almeno 750
milioni di euro a livello globale, di cui non meno
di 5,5 milioni nel nostro Paese. Il gettito previsto
e di 150 milioni di euro per il 2020 e di 600 mi-
lioni quando la tassa sara arrivata a pieno regime.
Gualtieri ha aggiunto:“Non vogliamo solo la digital
tax italiana, ma vogliamo che sia collocata dentro
a una misura definita sul piano internazionale”. La
dichiarazione ¢ giunta all'indomani della boccia-
tura di Sylvie Goulard, in predicato di diventare
all'interno della Commissione Ue il Commissa-
rio che doveva occuparsi, tra gli altri temi, anche
dell'armonizzazione dei diversi regimi fiscali degli
Stati membri in materia di tassazione dei colossi
dell’economia digitale.

Il provvedimento in ltalia

Gia la Legge di Bilancio 2018 prevedeva in Italia
un gettito di 160 milioni per il 2019, ma i decreti
attuativi non sono mai stati scritti. Ora, secondo
le indiscrezioni che arrivano da Palazzo Chigi, il
rischio di un nuovo impasse verrebbe evitato an-
dando a recuperare il testo della normativa ap-
provata in Francia lo scorso luglio.

Nell'ambiente dei tributaristi che pit da vicino si
sono occupati della Web Tax, circola da tempo la
convinzione che in realta il nostro Paese non ab-
bia mai pensato seriamente all’'applicazione della
normativa, con l'eccezione di qualche esponente
politico, a partire da Francesco Boccia, ora mini-
stro per le Autonomie e dunque in posizione piu
defilata rispetto a questi temi. Servivano e servono
cifre da scrivere a bilancio. Ma passare all'incasso
€ un'altra cosa: la Francia di fatto si € ispirata a un
testo elaborato in sede europea, che include tra i
servizi tassabili la pubblicita online, la cessione dei
dati e le prestazioni di accesso ai servizi digitali.
Mentre per I'e-commerce il prelievo verrebbe ef-
fettuato tenendo conto del compenso derivante
dal valore dell'intermediazione della piattaforma,
non di quello del bene comperato. Nulla di com-
plicato. E nemmeno di iniquo. Ma evidentemente
sino a oggi il peso specifico delle Ott é stato so-
verchiante sulla volonta della politica.

Chi paghera e chi no?

“Dal punto di vista finanziario, anche se la misura
ricalca la misura introdotta dalla legge n. 145/2018
rendendola operativa, appare necessario tener
conto che le attivita imponibili in questione sono
caratterizzate da un forte sviluppo annuale. Per-

E Roberto Gualtieri

tanto, rivedendo la stima originaria che calcolava
un recupero di gettito di 600 milioni di euro annui
e che faceva riferimento all’'anno 2019, & stata ri-
stimata la misura partendo da dati piu recenti. In
base ai dati della relazione annuale 2019 Agcom,
il tasso di crescita annuale medio della pubblici-
ta online dal 2015 al 2018 ¢ stato del 18% e si
ritiene che tale tasso di crescita rappresenti un
utile riferimento anche per I'evoluzione delle altre
componenti della base imponibile.

Applicando pertanto tale crescita annuale alla
stima di gettito del 2019 si ottiene una stima com-
plessiva di gettito di 708 milioni su base annua”. E
quanto si legge nella relazione tecnica sulla digital
tax che compare nell'ultima bozza del Decreto Fi-
scale, come riportato da Public Policy. Dove si leg-
ge anche:"*Non si considerano servizi digitali di cui
al comma 37:a) la messa a disposizione di un in-
terfaccia digitale il cui scopo esclusivo o principale
& quello della fornitura agli utenti dell'interfaccia
da parte del soggetto che gestisce l'interfaccia
stessa di: contenuti digitali, servizi di comunica-
zione o servizi di pagamento; b) la fornitura di
servizi finanziari regolamentati da parte di entita
finanziarie regolamentate; c) la cessione di dati da
parte dei soggetti indicati alla precedente lettera
b)". Quali sono allora le fattispecie escluse? Da
un lato le piattaforme come Netflix o Spotify. Ma
anche i player della cosiddetta sharing economy. E
qui la fetta di chi resta fuori € consistente, perché
si tratta di tutto il comparto che incrocia chi offre

un servizio e la domanda. Dunque, Airbnb, Uber
e tutto il mondo, estremamente delicato non solo
sotto il profilo fiscale ma anche per I'inquadra-
mento del lavoro, del delivery, food in testa.

Come si paghera?

A oggi la tassa digitale, se davvero verra rical-
cato il modello franqese, verra determinata con
la dichiarazione Iva. E questa 'unica strada pra-
ticabile per arrivare dal 2020 a un gettito di 600
milioni evitando la complessa scrittura della parte
attuativa. Le casse dello Stato perd ne benefice-
ranno in realta dal 2021, perché la dichiarazione
annuale Iva viene presentata entro il |5 febbra-
io dell'anno successivo a quello di riferimento. Al
ministro dell'Economia questo interessa poco, dal
momento che la cifra € di competenza dell'annata
2020, e come tale pud essere iscritta a bilancio,
anche se I'erario ne beneficera dopo |2 mesi. At-
tenzione poi a un altro possibile punto rivedibile.
In Francia il fatturato delle aziende sottoposte al
prelievo non ¢ di 5,5 milioni di euro, ma di 25. E
se ci si allinea su questa cifra, il gettito si riduce.

L'opinione dell’lstituto Bruno Leoni

“Non pago di una stima di gettito gia palesemen-
te esorbitante, il Governo ha ritoccato l'aspetta-
tiva iniziale da 600 a 708 milioni, argomentando
che il mercato della pubblicita online € cresciuto
in media del 18% annuo negli ultimi tre anni [...]
nella migliore delle ipotesi, un quinto degli oltre
700 milioni su cui il Governo avrebbe messo gli
occhi. Risorse che, per essere chiari, sono poste a
copertura di nuova spesa —ma non c’'e da temere:
la differenzg, come al solito, la scuciranno | con-
tribuenti”. E quanto si legge sul blog dell'lstituto
Bruno Leoni, in un intervento di Massimiliano Tro-
vato, in cui si spiega che nel mercato della pubbli-
cita online la tassa verra sostanzialmente applicata
solo a Google e Facebook, per un gettito di circa
54 milioni di euro. Anche estendendo ad altri sog-
getti difficilmente si supererebbero gli 80 milioni
di euro. C'é poi I'e-commerce, da cui arriverebbe-
ro circa 45 milioni.

Il calcolo € fatto cosi. Se il commercio elettro-
nico vale in Italia, secondo i dati del Politecnico di
Milano, 31 milioni di euro, e se la quota oggetto di
intermediazione puo essere stimata per eccesso
in 15 miliardi, lasciando fuori le vendite dirette e
gli introiti che non superano le soglie previste a
livello globale e locale, si arriva a circa |,5 miliardi
di commissione media applicata dalle piattaforme
(10%) e da quell'imponibile alla cifra di 45 milioni.
Siamo a 100-125 milioni, a cui si aggiunge la cate-
goria della trasmissione dati degli utenti. In merito
a cui non si dispone di stime, ma che difficiimente
potra superare la somma delle altre due voci. Ne
deriva che la stima dello Stato € necessariamente
basata su calcoli diversi. Non sappiamo quali. Ma
c'e da chiedersi se siano veritieri e come sono
stati prodotti.

Andrea Dusio

GASTRONOMIE

TAVERNA DEL GUSTO - PIACENZA (PC)
SPECIALITA ALIMENTARI
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LA BOTTEGHINA DI MORELLO — SESTO FIORENTINO (Fl)
PRODOTTITIPICITOSCAN

In un antico palazzo seicentesco, alle por-
te del centro di Piacenza, troviamo la Taverna
del Gusto, una bottega in cui trovano posto e
vengono vendute specialita gastronomiche pia-
centine. Qui, le migliori eccellenze provenienti
da tutto il mondo si uniscono alla grande tra-
dizione enologica emiliana. Lattenta ricerca
delle materie prime permette allo staff della
gastronomia di realizzare piatti di qualita e ab-
binamenti raffinati. Linguine, lasagnette, tortellini,
came di fassona piemontese e i piatti di mare
con pesce fresco sono solo alcune delle preli-
batezze che di possono gustare in abbinamento
a vini prodotti dalle aziende che animano i colli
piacentini o a etichette provenienti da tutta fta-
lia e dal mondo. Allinterno della bottega, poi, &
presente un fornitissimo reparto gastronomia
che, oltre al Culatello di Zibello Dop, prodotto
di afta salumeria, propone la coppa, la pancetta,
il salame e la goletta ricavate dalla razza tipica
emiliana del maiale nero e il prosciutto crudo
di maiale stagionato a Langhirano. E tra le spe-
cialita, non pud mancare il prosciutto iberico pit
pregiato al mondo: il Pata Negra. Ricca & anche
la proposta di formaggi: vaccini, caprini, ovini e
erborinati. Frutto di ricerche presso piccoli pro-
duttori. Sono presenti anche eccellenze a livello
nazionale come la pasta artigianale trafilata in
bronzo. Per quanto riguarda il comparto doldi,
la proposta include cioccolato di puro cacao,
biscotti, dolci tipici artigianali di tutta Italia e mo-
starde e confetture da abbinare ai formaggi. A
completare il tutto, un bellassortimento di oli di 53
frantoio, conserve di pesce e aceti.

[L FIORINO. WORLD CHEESE AWARDS 2019

I nostri “classici” sempre in testa alle classifiche

Anno di nascita: 2004

Titolare: Andrea Libé

Superficie: 40 mq

Numero di vetrine: 2

Sito web: www.tavernadelgusto.it
E-mail: tavernadelgusto@stiscali.it

Titolare: Francesco Fausto Sabato & C.

Superficie: 100 mq
Sito web: www.botteghinadimorello.it
E-mail: botteghinamorello@live.com

Salumi proposti: Biroldo della Garfagnana, Bazzone della Valle del Serchio,
Negroni, Beretta.

Formaggi proposti: formaggi di produttori locali della Garfagnana.

Servizi offerti: catering per feste e cerimonie.

Salumi proposti: salumi
piacentini, culatello di Zibello
Dop, Pata Negra.

Formaggi proposti: caprini,
tome, caciocavallo, podolico,
formaggi francesi.

Dolci proposti: cioccolato,
specialita tipiche artigianali

da tutta Italia.

Servizi offerti: etichette di vini
italiani e francesi, consegne a
domicilio, eventi e degustazioni.
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In via di Gualdo 9 a Sesto Fiorentino (Fi), immersa nel verde delle colline, si trova
una gastronomia che offre specialita tipiche toscane. Stiamo parlando della Botteghina
di Morello, un luogo nel quale un'ampia selezione di salumi, formaggi, vini e specialita
gastronomiche viene proposta in un ambiente casalingo, giovane e informale. Preliba-
tezze come il prosciutto, il salamino, la finocchiona, la soppressata, il lardo e il buristo di
Cinta senese o il Prosciutto del Pratomagno sono alcune delle referenze che si posso-
no trovare. Sul fronte dei formaggi, le proposte spaziano da quelli biologici dell'azienda
agricola Bacciotti del Mugello (pecorino, raveggiolo, ricotta) ai formaggi di produttori
locali della Garfagnana. Qui, & possibile acquistare anche carni della macelleria Soderi
del mercato di Sant’/Ambrogio: scottona italiana, polacca e croata, agnello nero della
Garfagnana, maialino della Fattoria Torrigiani e fagiani del Chianti. La gastronomia offre
anche la possibilita di gustare deliziosi piatti come lo sformato di patate con tartufo
nero, le orecchiette con guanciale, ricotta e pomodori confit, il tradizionale peposo
con polenta fritta e il coniglio lardellato con uva e cipolline. Inoltre, La Botteghina di
Morello organizza buffet e catering per ogni tipo di festa o cerimonia.

| formaggi innovativi,
subito vincenti!

PECORINO STAGIONATO
BIOLOGICO

PECORINI AL TARTUFO
STAGIONATO

WORI/D CHEESE = .4 3 WORED CHEESE
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Da oltre 60 anni scriviamo il nostro futuro coniugando esperienza e
innovazione, legame con il territorio e tradizione. Da questi valori e dalla
qualita del latte di Maremma nascono i nostri formaggi che, anche nel

2019, hanno ottenuto riconoscimenti importanti.
IL FIORINO

ROCCALBEGMNA
TOSCAMA
ITALIA

seguici su ﬂ ﬂ

www.caseificioilfiorino.it
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ARRIGONI BATTISTA
www.arrigoniformaggi.it

Nome prodotto

Gorgonzola Dop Piccante

Breve descrizione prodotto

Formaggio erborinato, molle, a pasta cruda,
prodotto con latte di vacca intero, rientra
nella gamma Dop di Arrigoni Battista. Super
premiato, ha conquistato questanno la Sil-
ver Medal ai World Cheese Awards 2019,
raggiungendo cosi la quota di dieci medaglie
vinte in vari contest internazionali.
Ingredienti

Latte vaccino pastorizzato, sale, caglio.

Peso medio/pezzature

Vaschetta 200gr; forma; /2 forma; /4 forma;
1/8 forma; 1/16 forma.

Confezionamento

Incarto per il banco taglio; vaschetta per il li-
bero servizio.

Caratteristiche

La versione Piccante del Gorgonzola Dop
presenta venature blu/verdi pit accentuate,
una pasta piu friabile e asciutta con un sapore
pit deciso e intenso, dovuto sia alla tipologia
di muffe che alla stagionatura prolungata (mi-
nimo 80 giorni).

Shelf life

60 giori (forme); 45 giorni (vaschette).

BURRIFICIO DALLA TORRE DOROTEA
www.dallatorrevaldinon.it

Nome prodotto

Burro La Montanara Oro incarto composta-
bile

Breve descrizione prodotto

Burro di centrifuga da latte fresco, con incar-
to compostabile.

Pezzatura

250 gr.

Caratteristiche

La referenza Burro la Montanara viene pro-
dotta e consegnata in pack compostabile
certificato: limballaggio primario, anche se
non ripulito, potra cosi essere smattito diret-
tamente nella frazione dell'umido. Nel pack
viene comunicato non solo il compostabile,
ma una ulteriore informazione di trasparenza
per il consumatore relativa a come nasce |l
Burro la Montanara.

BAYERNLAND

www.bayernland.it
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Nome prodotto

Burro Bayernland Gold

Breve descrizione prodotto

Prodotto con panna fresca pastorizzata di
altissima qualita e approvato dalla Fic (Fede-
razione italiana cuochi). Dal sapore delicato,
dal tenue color crema e dallaspetto lucido
e compatto, contiene minimo '82% di gras-
si. Il Burro Bayernland Gold ¢ sottoposto a
rigorosi controlli in laboratori specializzati e
mantiene cosi intatte tutte le caratteristiche
della materia prima utilizzata, per un burro da
gustare al naturale, o come ingrediente per
preparazioni dolci e salate.

Ingredienti

Panna fresca pastorizzata.

Peso medio/pezzature

250 gr (panetto), 2,5 Kg (pane), 10 e 25 Kg
(blocchi).

Confezionamento

Film di alluminio.

Caratteristiche

Struttura liscia e compatta, facilmente spal-
mabile, contiene minimo '82% di grassi ed
& prodotto con materia prima di aftissima
qualita.

Shelf life

60 gg alla consegna.

DISALP
www.disalp.com

Nome prodotto

Gamma Isey Skyr

Breve descrizione prodotto

Isey Skyr e l'unico e autentico Skyr islandese
che contiene i fermenti lattici originali dello
skyr trasmessi da generazione in generazio-
ne da pit di 1.000 anni. Prodotto secondo la
ricetta originale islandese, con latte scremato
e fermenti dello skyr, usati in esclusiva da MS
Iceland Dairies, € naturalmente cremoso, pri-
vo di grassi, ricco di proteine e calcio perché
necessita del triplo di latte rispetto ad uno
yogurt. Ogni vasetto & dotato di un cucchia-
ino nel coperchio per essere mangiato in
qualsiasi momento della giornata. Disponibili
nei gusti vaniglia, mirtillo e naturale.
Ingredienti

Latte scremato pastorizzato, fermenti originali
dello skyr.

Pezzatura

170 gr.

Confezionamento

Vasetto dotato di un cucchiaino nel coper
chio.

Shelf life

18 giomni.

CILENTO
www.cilentospa.it

Burrata
di Bufala

Nome prodotto

Burrata di bufala

Breve descrizione prodotto

Burrata di Bufala & un prodotto italiano, fatto
a mano da esperti artigiani. Cuore cremoso,
dal gusto delizioso e fresco di latte e panna di
bufala, ideale per ricette esclusive.
Ingredienti

Latte di bufala pastorizzato, panna di bufala
pastorizzata (da latte e siero di latte), siero
innesto naturale (latte), sale, caglio.

Pezzatura

200 gr in vasetto.

Caratteristiche e plus marketing

[00% latte di bufala italiano.

Shelf life

22 giorni.

GRANAROLO
www.granarolo.it

voltba"
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Nome prodotto

Ricotta Granarolo Gusto di una volta

Breve descrizione prodotto

La Ricotta fresca Granarolo Gusto di unaVol-
1a, nel formato da 250 gr, & prodotta solo con
latte 100% italiano.Viene realizzata secondo il
tradizionale metodo dellaffioramento e della
raccolta manuale e si distingue per la carat-
teristica struttura a fiocchi e il suo sapore
intenso di latte. Un prodotto che nasce dalla
volonta di riscoprire gli antichi metodi della
tradizione casearia italiana, sia per il fresco
sapore di latte sia per il pack con la fuscella
estraibile. La ricotta amplia l'attuale gamma
Granarolo Gusto di una Volta, latte, yogurt e
ricotta.

Ingredienti

Siero di latte, latte, sale.

Peso medio/pezzature

250 gr.

Confezionamento

Vaschetta con fuscella estraibile.
Caratteristiche

Latte 100% italiano.

MARIO COSTA
www.mariocosta.it

Nome prodotto

Gorgonzola dolce Dop “Dolcificato Costa
Gran Riserva”

Breve descrizione prodotto

Gorgonzola dolce Dop al taglio, rigorosa-
mente selezionato.

Ingredienti

Latte, caglio, sale .

Peso medio/pezzature

Forme da Kg 12 ca.

Caratteristiche

Formaggio molle, grasso, a pasta cruda, pro-
dotto esclusivamente con latte di vacca inte-
ro pastorizzato.

Confezionamento

Forme intere, mezze forme, quarti e ottavi.
Tempi di scadenza

30 gg dalla data di confezionamento.

LUIGI GUFFANTI FORMAGGI 1876
www.guffantiformaggi.com

Nome prodotto

Toma del Ticcio alpe Vallezoo

Breve descrizione prodotto

Anche in Valsesia, cosi come in Val d'Ossola,
esiste e resiste la tradizione della transuman-
za e dellalpeggio. Il pastore-casaro scala le
montagne con la sua mandria, fino a raggiun-
gere i 2250 mt di altitudine, spostandosi di
pascolo in pascolo alla ricerca delle erbe piu
ricche e nutrienti. Il risultato € un formaggio
dalla struttura e dal gusto tipico.

Ingredienti

Latte crudo intero, caglio e sale.

Pezzatura

Forma da 2,5 Kg circa.

Caratteristiche

Pasta di colore giallo paglierino intenso, con
occhiatura diffusa e non uniforme. Il sapore
€ molto intenso, con note di erbe alpine. La
stagionatura minima ¢ di 60 giorni, mentre la
produzione awiene nei mesi di luglio e ago-
sto.

Shelf life

90 giorni.

CASEIFICIO LA BUFALAT
www.labufalat.it

Nome prodotto

Mozzarella di Bufala Campana Dop

Breve descrizione prodotto

Mozzarella di Bufala Campana Dop. Come da
disciplinare, & prodotta con 100% di latte di
bufala di razza mediterranea, lavorato al mas-
simo entro 60 ore dalla mungitura.
Ingredienti

Latte di bufala, sale e caglio.

Pezzature

250 gr,5 X 50 g | x 250 27500 gr, | x 500 gr,
5x 125 ¢gr 1.000 gr, | x 1.000 gr. In sacchetti
da 250 gr, 500 gr e 1.000 gr; in barattolo da
250 gre 500 gr

Caratteristiche

La mozzarella di Bufala Campana Dop del ca-
seificio la Bufalat presenta le peculiarita della
mozzarella prodotta nella piana del Sele (Sa-
lerno) ossia quelle di un formaggio dal gusto
dolce, caratteristico proprio del latte di bufala.
Shelf life

18 giomni.

ARGEI LE FATTORIE RENOLIA
www.grupporenolia.it

Nome prodotto

Dolce Nero

Breve descrizione prodotto

Formaggio semistagionato di capra a pasta
semidura, dal gusto dolce e delicato, ottenuto
unicamente dal latte prodotto dalle nostre ca-
pre, allevate in Gergei, Sardegna.

Ingredienti

Latte intero di capra pastorizzato, caglio, sale,
fermenti lattici. Trattato in crosta con conser-
vante E235 (Natamicina) e colorante EI72
(Ossido di ferro). Crosta non edibile. Non
contiene conservanti aggiunti.

Peso medio/pezzature

2.200 grammi ca.

Confezionamento

Busta sottovuoto.

Caratteristiche

E' un formaggio semi-stagionato caratterizzato
da una consistenza compatta, pasta semidu-
ra bianca e dolce. Indicato il suo consumo in
taglieri accompagnato da marmellate e miele,
e in ricche insalate; ideale per le preparazioni
alla griglia. Ottimo I'abbinamento con un buon
VINO 10sso COrposo.

Shelf-life

90 gg.

LA CASERA
www.formaggidieros.it

Nome prodotto

Toma Buscagnina Alpe Devero

Breve descrizione prodotto

Il grasso d'alpe, tipica denominazione dei
rinomati formaggi dalpeggio, prodotti nel
periodo compreso tra giugno e settembre,
riscopre la sua identita sull'altipiano del De-
vero, alpe Buscagnina. Grazie a questa toma
prodotta da una piccola realta familiare, si
puo riscoprire 'amore per la tradizione, per i
sapori integri e genuini del latte, munto ogni
giorno sui pascoli soleggiati, incontaminati sel-
vaggi, oftre i 1.800 metri.

Ingredienti

Latte crudo, caglio, sale.

Peso medio/pezzature

Quattro Kg circa.

Caratteristiche

Gusto intenso di latte crudo, derivato da erba
fresca e incontaminata di alpeggio.

Shelf life

180 giomi.

SANGUEDOLCE
www.sanguedolce.com

Nome prodotto

Mozzarella Nonce'

Breve descrizione prodotto

La mozzarella fiordilatte delattosata € un
formaggio fresco a pasta filata senza lattosio,
realizzato in forma tipicamente sferica. Presen-
ta una superficie liscia, uniforme e lucente di
colore bianco niveo e consistenza elastica. |l
sapore € dolce e delicato e lodore € fresco
e gradevole.

Ingredienti

Latte delattosato, sale, caglio, fermenti lattici.
Pezzatura

125 gr. Confezionamento in vaschetta.
Caratteristiche

Pelle di consistenza tenera, superficie liscia e lu-
cente, omogenea, di colore bianco latte; pasta
di struttura fibrosa, a foglie sovrapposte, che
rilascia al taglio e per leggera compressione
liquido lattiginoso; possibile presenza di distac-
chi, ma non di occhiatura; colore omogeneo,
bianco latte.

Shelf life

20 giomni.

MILA LATTE MONTAGNA ALTO ADIGE
www.mila.it

Nome prodotto

Sasso Nero

Breve descrizione prodotto

Il Sasso Nero € un formaggio a pasta dura,
che si caratterizza per un colore che va dal
bianco al giallo chiaro. Presenta una struttura
finemente granulosa e cristallina e una consi-
stenza leggermente fondente in bocca. La sua
tipica sapidita, con le note di castagne arrosti-
te, frutta secca e miele sono |l risultato della
lunga stagionatura in due fasi. Il retrogusto
presenta note di caramello e cioccolato. Un
formaggio di carattere, rinchiuso in una crosta
nera e asciutta che conserva I'aroma unico.
Ingredienti

Latte pastorizzato 100% dall'Alto Adige, sale,
caglio.

Peso medio/pezzature

Forma intera 9 Kg, mezza forma 4,5 Kg.
Caratteristiche

Crosta nera, stagionatura lunga, aroma par-
ticolarmente vario e persistente, consistenza
morbida e fondente in bocca.

SPINOSA
www.spinosaspa.com

Nome prodotto

Mozzarella Spinosa di latte di bufala 100% ita-
liano affumicata naturalmente

Breve descrizione prodotto

Formaggio fresco a pasta filata affumicato con
trucioli di faggio provenienti da boschi gestiti
in maniera sostenibile (trucioli certificati pefc).
Ingredienti

Latte di bufala pastorizzato, siero innesto natu-
rale, sale, caglio.

Peso medio/pezzature

250 g

Tipologia di confezionamento

Bicchiere

Caratteristiche

Forma sferoidale, consistenza morbida, legger-
mente elastica. Superficie liscia e lucida, con
crosta sottilissima; colore dorato con striature
marroni. Odore dolce di fermentazione lattica,
sapore e caratteristico e affumicato.

Shelf life

21 gg data produzione.

ALPE DEL GARDA
www.alpedelgarda.it

Nome prodotto

Formagella Tremosine

Breve descrizione prodotto

Formaggio semigrasso a pasta semidura, pro-
dotto da latte vaccino pastorizzato.
Ingredienti

Latte, sale, caglio, fermenti lattici. Origine del
latte: ltalia.

Pezzatura

Circa 1,4 Kg (peso variabile).

Caratteristiche

La Formagella Tremosine € un formaggio
tradizionale della Lombardia, ottenuto nel ri-
spetto delle indicazioni e dei vincoli previsti
dal Disciplinare di Produzione. Il latte, di ori-
gine locale, viene prodotto dai soci; la lavora-
zione e la stagionatura avwengono nel cuore
del Parco Atto Garda Bresciano, nel Caseificio
Sociale Alpe del Garda.

Shelf life

Forma intera. Tmc dallincartonamento: 60
giorni.

LATTERIE INALPI
www.inalpi.it

FONTAL
NAZIONALE

inalpi

Nome prodotto

Fontal Nazionale Bio

Breve descrizione prodotto

Fontal Nazionale Bio, formaggio da tavola a
latte intero, € prodotto e stagionato presso il
casefficio di Peveragno (Cn) da latte da agri-
coltura biologica proveniente da allevamenti
selezionati 100% piemontesi. Il Fontal Nazio-
nale Bio € una delle nuove referenze della
Gamma Bio Inalpi, una linea completa per sod-
disfare le esigenze di un consumatore sempre
pil attento, che richiede prodotti naturali, sani
e frutto di una filiera corta e certificata
Ingredienti

Latte, sale, fermenti, caglio. Crosta non edibile
trattata con colorante E160bi.

Peso medio/pezzature

200 gr peso calibrato.

Confezionamento

Atm.

Shelf life

90 gg.
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UN PREZIOSO ALLEATO IN CUCINA!

Il Mascarpone a lunga
conservazione Sterilgarda &
squisito gustato da solo ma
e facilmente impiegabile in
cucina in mille modi.

Un ottimo alleato

per ricette deliziose!
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1969 » 2019

WWW.STERILCARDA.IT



