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In tempo di Covid-19, 
il pastificio trevisano non 
smette di pensare al 
futuro. Produzione a 
pieno ritmo, massima 
tutela dei dipendenti e 
una nuova campagna 
di comunicazione.

Ripartire, ma in sicurezza. Un coordinamento 
europeo, capace di garantire un’equa concorrenza 
tra i player. Le problematiche relative alla presenza 
di buyer dall’estero. Gli highlights della tavola 
rotonda organizzata da Alimentando.

“Guardare oltre 
l’emergenza”

Fiere: 
quale futuro?

Sgambaro

Webinar
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La classifica dei follower che seguono online le catene retail presenti in Italia. Rilevazione del 05/05/2020. Fonte: Tespi Mediagroup
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Il presidente di Confcommercio fa il punto 
in vista della riapertura totale degli esercizi. 
E quantifica il rischio che il nostro Pil 
perda, alla fine dell’anno, il 7,9%. 
Pari a 130 miliardi di euro.
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Sangalli: “Chiediamo 
una moratoria fiscale 
per tutto il 2020”

GRANDE
ESCLUSIVA

A pagina 28
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La riscoperta dei negozi di vicinato al tempo 
del Coronavirus. Parola a Marco Bordoli, 
amministratore delegato della catena.

Nuove sfide per un consorzio in continua 
evoluzione. Parla Eleonora Graffione, 
presidente del gruppo distributivo.

Crai

Coralis

“La prossimità 
è un valore 
condiviso”

Tornano 
i negozi 
‘come una volta’

Da pagina 19 a pagina 23

DOSSIER

IL BIOLOGICO 
AI TEMPI 

DEL CORONAVIRUS
Riorganizzazione, sicurezza, smart working. La pandemia 

vissuta dalle aziende italiane del settore. Tra il crollo dell’Horeca 
e la crescita nella distribuzione. Le voci dei protagonisti del settore.

• I bollettini di alimentando.info
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Alle pagine 24 e 25

Il mondo delle bevande 
biologiche è quanto mai vario. 

Si tratta di prodotti naturali, 
dall’origine controllata e 

certificata, pensati per chi 
sceglie uno stile di vita sano ed 
equilibrato. Le proposte delle 

principali aziende italiane.
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Coraggio 
e dignità

Il Banco Alimentare lo conoscono tutti. Nato da una geniale intuizione di Don 
Luigi Giussani (fondatore di Comunione e Liberazione) e Danilo Fossati, 
proprietario della Star, nel marzo del 1989, è diventato un punto di riferi-
mento assoluto per la distribuzione di cibo per i poveri. Oggi vanta 21 sedi 

regionali che, ogni anno, distribuiscono a 7.569 strutture, oltre 90mila tonnellate di 
prodotti alimentari. Tutti gli anni, in novembre, si svolge poi la Colletta Alimenta-
re che coinvolge molte strutture della distribuzione organizzata. Una giornata nei 
supermercati di tutta Italia dedicata alla raccolta di prodotti di vario genere e tipo.

Conosco bene questa fondazione. I miei due figli, ogni 15 giorni, portano ad alcu-
ne famiglie indigenti il pacco alimentare, un cartone che contiene generi di prima 
necessità. Una volta mi hanno coinvolto. C’era una famiglia che aveva bisogno 
di riscaldare la sua casa. Utilizzavano delle stufette elettriche ma non bastavano. 
Avevo in cantina una vecchia stufa a legna, ancora funzionante, che non usavo più. 
Con l’aiuto di alcuni ragazzi la consegnammo.

Vivevano in Brianza, la casa fredda e inospitale, con grandi macchie di umidità 
alle pareti. Lei andava a fare le pulizie da famiglie del paese. Lui era disoccupato 
e si arrangiava un po’ con l’orto. Erano sotto sfratto. Non avevano pagato più il 
mutuo da quando lui era stato licenziato.

L’accoglienza fu calorosa. In una stanza, che fungeva da cucina e sala, la televi-
sione era sempre accesa. Trasmetteva programmi per bambini, i più amati dalla si-
gnora. Un caffè e quattro chiacchiere. Grande povertà ma anche grande dignità. Un 
piccolo particolare: avevano quattro pappagalli. Che, a un certo punto, si misero a 
volarmi intorno vorticosamente. Immaginate la scena… 

Come loro ci sono in Italia tante altre situazioni simili. Aggravate dall’emergenza 
Covid 19. Numerose le segnalazioni che giungono al Banco Alimentare. 

“Cosa devo fare? Ho una bambina di quattro anni e un bimbo di 5 mesi. Mio ma-
rito a causa del coronavirus non sta lavorando. Vi ringrazio se mi aiutate”. 

“Sono Marta vi chiedo aiuto per una nonnina di 89 anni rimasta sola con la sua 
badante. Vi prego aiutatela con qualche prodotto. Vi ringrazio di cuore e andrà tutto 
bene”.

“Vi scrivo perché sono in una situazione critica. Siamo io e mia moglie. Da tre 
anni non riesco a trovare un lavoro stabile e mi sono sempre arrangiato con lavori 
saltuari. Mia moglie faceva le pulizie quando capitava. Siamo in condizioni pietose 
perché siamo rimasti con pochissimi soldi e per paura di restare senza non compria-
mo nulla da tempo. Riuscite ad aiutarci per favore?”.

“Mi chiamo Luca. Sto passando un bruttissimo periodo di indebitamento. L’azien-
da dove lavoro non ha pagato lo stipendio. Chiedo solo un aiuto alimentare; non ho 
nessuno che mi aiuti, è la prima volta che chiedo aiuto ma in casa non ho nulla da 
mangiare. Se potete solo indicarmi a chi rivolgermi, ve ne sarò grato”.

“Non possiamo mangiare. È umiliante dover parlare sempre di povertà e di aiuti, 
ma devo farlo, non tanto per me, quanto per i miei due figli. Se qualcuno ha la  pos-
sibilità di poterci aiutare, gliene saremo grati”.

L’elenco potrebbe continuare a lungo. Tali e tanti sono i messaggi e le segnalazio-
ni che giungono alla varie sedi del Banco Alimentare. A conferma che l’emergenza 
Covid 19 sta scavando un profondo solco di bisogni e solitudini. Ma ci vuole co-
raggio per chiedere aiuto, coraggio e dignità. Due parole che segnano l’esistenza. 

“Questo è il volto vero delle vecchie e nuove povertà”, sottolinea Giovanni Bru-
no, presidente del Banco Alimentare. “Insieme a quegli uomini e a quelle donne 
impariamo ogni giorno di più la bellezza del poter donare. Questo è il motivo per 
cui non ci siamo mai fermati e continueremo il nostro cammino”.

E’ una provocazione anche per noi. Lo dico agli uomini e alle donne delle azien-
de e della distribuzione che numerosi ci leggono. Non dimentichiamoci di loro. In 
molti hanno già attuato e portato avanti numerose iniziative col Banco. Non biso-
gna fermarsi. I bisogni e le necessità aumenteranno. Non so i pappagalli…
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Il Pagellone ai tempi 
del Coronavirus

In aprile era andato a Bruxelles con due ordini 
ben precisi: “No Mes, sì Eurobond”. Erano in tre: 
lui (che assomiglia molto a Furio, il personaggio di 
Verdone, ve lo ricordate: “Magdaaaa…. “), David 
Sassoli e Paolo Gentiloni. I tre dell’Ave Maria. Ne 
sono usciti a pezzi. Nessuna concessione agli Eu-
robond e un Mes che ci porterà solo 35 miliardi. 
Due a zero palla al centro. Non solo, era anche 
quello che aveva detto: “Per il Coronavirus nessu-
no perderà il posto di lavoro”. Peccato che le cifre 
sui prossimi disoccupati appaiono spaventose, 
forse un milione. Che torni a suonare la chitarra... 
Menestrello.

La fase 2 è cominciata anche per la showgirl 
Francesca Cipriani, tornata per le vie di Milano a 
caccia di mascherine. Nel recarsi alla farmacia, 
però, la soubrette ha documentato, attraverso 
alcuni video pubblicati sui social, una situazio-
ne a dir poco surreale: kebabari aperti, ma bar 
e pizzerie italiane chiuse. La riapertura al pub-
blico di negozi, bar e ristoranti è prevista nella 
fase 3 (presumibilmente a partire dal 1 giugno), 
e dal 4 maggio, gli esercenti hanno la possibilità 
di riaprire in modalità di vendita da asporto e a 
domicilio. Ad alzare le saracinesche però, al mo-
mento, sono stati per lo più venditori di kebab e 
alimentari etnici. La Cipriani ha commentato con 
sdegno la situazione: “Kebab e pizza, loro sono 
aperti, però i bar italiani sono chiusi, come mai? 
Se io voglio comprarmi un toast o un gelato è 
chiuso, quindi solo un kebab potete mangiare, 
complimenti! Venite a mangiare il kebab a Mila-
no.... che bell’Italia”. 

I ristoratori e altri esercenti sono in rivolta nei 
confronti del Decreto che non ha dato loro la 
possibilità di riaprire subito. A evidenziare la 
sofferenza di liberi professionisti e gestori, ci ha 
pensato Gianluca Bacchetta, il sindaco di Divi-
gnano, in provincia di Novara, e proprietario di 
un ristorante. Il temerario sindaco ha deciso di 
percorrere 600 km a piedi per comunicare al 
presidente del Consiglio l’inadeguatezza del-
le norme a sostegno degli imprenditori, e per 
restituire a mano i 600 euro del bonus Inps. 
Come riporta La Repubblica, Bacchetta ha pen-
sato bene come giustificarsi, qualora le Forze 
dell’Ordine avessero chiesto il motivo della sua 
uscita, dicendo: “Sto andando a consegnare a 
un mio cliente di Roma una birra media, ho l’au-
tocertificazione e il messaggio su WhatsApp 
che lo attesta. Anche 3,50 euro in questo mo-
mento sono importanti”. La sua è una semplice 
forma di protesta contro, a suo dire, l’inadegua-
tezza di ciò che sta accadendo nei confronti dei 
ristoratori e non solo. 

IL MINISTRO 
GUALTIERI

FRANCESCA 
CIPRIANI

GIANLUCA 
BACCHETTA

VOTO

VOTOVOTO
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E’ accaduto un sabato mattina in piazza Ga-
ribaldi a Napoli. Una Ford Kia grigia arriva in 
piazza: nel portabagagli ha tantissime buste az-
zurre piene di spesa da donare agli immigrati, 
anche loro travolti dalla crisi per l’emergenza 
Covid-19. I prodotti alimentari nelle buste le ha 
acquistate il calciatore Faouzi Ghoulam, diret-
tamente dai grossisti. Il campione non si è pre-
sentato direttamente in pubblico, ma qualcuno 
dice di averlo visto, con guanti e mascherina. 
Non voleva farsi riconoscere, ma controllare 
soltanto che tutto andasse per il verso giusto, 
con la discrezione che da sempre lo caratteriz-
za, senza farsi pubblicità. Ovviamente, appena 
si è sparsa la voce, la gente si è riversata in 
massa in piazza, rischiando di creare pericolo-
si assembramenti. Fortunatamente la polizia è 
intervenuta e ha messo ordine fra la gente. In 
questo modo Ghoulam è riuscito ad aiutare cir-
ca 1.400 famiglie in difficoltà. E non è certo la 
prima volta: il martedì prima aveva aiutato altre 
600 persone.

FAOUZI 
GHOULAM

L’imprenditore Oscar Farinetti ha una lunga 
storia professionale. Prima Unieuro, poi Eataly, 
adesso un progetto Green. In aprile rilascia 
un’intervista a Il Fatto Quotidiano. A un certo 
punto il discorso va sulla patrimoniale, il contri-
buto di solidarietà lanciato da alcuni parlamen-
tari del Pd. “Il problema è il nome. Sentiamo pa-
trimoniale e mettiamo mano alla pistola. Allora 
chiediamo a qualche creativo di cambiare nome 
e proseguiamo sulla strada più naturale e conve-
niente per noi”, sottolinea Farinetti. “Ma dev’es-
sere una norma che ci obblighi. Un po’ come 
fece Giuliano Amato nel 1992”. I più giovani non 
lo ricordano. Invece chi ha i capelli grigi se lo 
ricorda eccome. Nottetempo, di domenica, il 
premier entrò di soppiatto nei conti correnti de-
gli italiani prelevando il 6 per mille dalle somme 
presenti. Un esproprio di Stato che oggi l’Oscar 
nazionale vuole riproporre.

OSCAR 
FARINETTI

VOTO

VOTO 8

77

3

Quando lo vedi in Tv ti viene in mente Dan-
te Alighieri: “Lasciate ogni Speranza a voi che 
entrate”. In effetti gli interventi del ministro della 
Salute sembrano provenire dall’Inferno dove c’è: 
“Pianto e stridor di denti”. Il tono è monocorde, 
sempre uguale: “Dovete restare chiusi in casa”. 
Mai una gioia. 

IL MINISTRO 
SPERANZA

VOTO 4
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Coldiretti Lombardia: interdetto 
dall’attività imprenditoriale il presidente Paolo Voltini

Alimentaristi, al via i tavoli negoziali con i sindacati. Un’in-
tesa senza Federalimentare?

Italianità, sicurezza e convenienza: 
le nuove preferenze dei consumatori italiani

Appello di eurodeputati italiani 
e tedeschi contro il Nutriscore

Paolo Voltini, presidente di Coldiretti Lombardia, è stato interdetto 
dall’attività imprenditoriale per dodici mesi. Una misura che vale 
anche per la carica di presidente della confederazione lombarda 
e del Consorzio agrario di Cremona. I carabinieri del Nucleo inve-
stigativo del comando provinciale di Cremona e personale della 
Sezione di Polizia Giudiziaria della Procura della Repubblica han-
no infatti dato esecuzione alla misura cautelare emessa dal Gip 
del Tribunale di Cremona. I fatti risalgono al 2015, ma le indagini 
sono iniziate quattro anni dopo, a seguito della denuncia presen-
tata da un ex dipendente del Consorzio agrario. Voltini avrebbe 
minacciato e rimosso persone non gradite, e avrebbe cercato an-
che di condizionare le indagini. Il provvedimento del Gip, si legge 
nelle carte dell’inchiesta, deriva dal “fondato pericolo che Voltini 
– se non interdetto anche dall’esercizio della presidenza di Coldi-
retti – possa esercitare la propria forza intimidatoria nei confronti 
di dipendenti del Consorzio, proprio avvalendosi della carica e dei 
poteri che gli derivano dalla presidenza di tale associazione”. Vol-
tini ha dichiarato di avere “la piena fiducia nel lavoro della magi-
stratura, confortato dalla consapevolezza di aver agito nel rispetto 
delle leggi e nell’interesse del Consorzio agrario di Cremona”.

Tutte e 13 le associazioni che rappresentano i settori della trasforma-
zione alimentare hanno negoziato e chiuso, ciascuna per sé, con le 
rappresentanze sindacali di Flai-Cgil, Fai-Cisl e Uila-Uil, l’accordo per 
sanare la vacanza contrattuale sul 2020. E ora si apprestano ad aprire 
i tavoli negoziali coi sindacati per le regole contrattuali del prossimo 
quadriennio. Secondo quanto riporta ItaliaOggi, i singoli contratti set-
toriali, pensati in base alle esigenze differenti delle imprese dei singoli 
comparti, alla fine verranno ricuciti in un contratto unico nazionale, ri-
chiesto dai sindacati per mantenere il rispetto a livello nazionale dei 
principi negoziati, e accettato dagli industriali. L’intesa, per la parte 
datoriale, potrebbe essere siglata direttamente da Confindustria e non 
più da Federalimentare, che vedrebbe il suo ruolo fortemente ridimen-
sionato. Le motivazioni dello strappo risiederebbero nella rottura del 
tavolo per il rinnovo contrattuale: un negoziato, avviato a settembre e 
conclusosi con un nulla di fatto lo scorso 22 febbraio, a cui è seguita 
la decisione da parte di Unionfood, Assobirra e Ancit, di aprire per la 
prima volta, in autonomia, un negoziato verticale di settore.

La quarantena ha cambiato i consumatori e le loro abitudini di acqui-
sto. Lo rivela uno studio di Boston consulting group (Bcg), società 
internazionale di consulenza strategica, che ha mappato il mercato 
italiano in una ricerca dal titolo ‘How to win the fight’. Lo studio ha 

individuato cinque macro-profili di clientela. Vi sono, 
innanzitutto, gli habitual shopper, che torneranno pro-
gressivamente alle vecchie abitudini con attenzione a 
supportare i marchi locali. Ci sono poi gli smart buyer, 
che acquistano in base a sconti e promozioni. E i pur-
pose seeker, coloro che cercano un’esperienza grati-
ficante in equilibrio tra sicurezza, affidabilità e comodi-
tà. Si passa poi agli easy value seeker, che scelgono 
convenienza e comodità acquistando online. E, infine, 

i digital shopper, i nuovi consumatori entusiasti dei canali di vendita 
online. Secondo la ricerca, riportata dal quotidiano ItaliaOggi, alcuni 
grandi trend orientano i consumi di queste categorie di consumato-
re: italianità, sicurezza, convenienza e prodotto sano. I marchi devo-
no quindi trovare un equilibrio fra questi temi, che stanno a cuore ai 
consumatori. Luca Gatti e Alvise Scaroni di Bcg, dunque, rivolgono 
alcuni consigli a produttori e rivenditori, riportati da ItaliaOggi. Gli 
esperti suggeriscono ai produttori di semplificare il numero di refe-
renze, razionalizzandole, spingendo i concetti di italianità, sicurezza 
e salute. Ai rivenditori, invece, consigliano di spingere il canale onli-
ne parallelamente alla prossimità.

“Fronte comune di eurodeputati S&D e Ppe di Italia e Germania alle commissioni Agricoltura, Salute e 
Mercato interno del Parlamento europeo, contro l’introduzione dell’etichetta Nutriscore”, spiega Paolo 
De Castro, coordinatore S&D alla ComAgri, annunciando l’invio di una lettera al commissario per la 
Salute e la sicurezza alimentare, Stella Kyriakides. De Castro ritiene indispensabile un’etichetta che 
sia quanto più possibile armonica e condivisa tra gli Stati, ma che non sia fuorviante. “Siamo profon-
damente convinti”, prosegue l’eurodeputato, “che i nostri consumatori abbiano bisogno di informa-
zioni complete e scientificamente certe in merito al prodotto che stanno acquistando, non di sistemi 
ultra-semplicistici come il Nutriscore, che mirano solamente a condizionare le scelte di acquisto e 
trasformano prodotti di alta qualità come l’olio extra-vergine d’oliva in un cibo ‘cattivo’, e un olio di 
semi qualunque in cibo ‘buono’ dal punto di vista nutrizionale. Oggi invece siamo di fronte alla prolife-
razione di sistemi di etichettatura fronte pacco che frammentano il mercato unico europeo, e spesso 
non tengono debitamente conto dell’importanza di diete varie e bilanciate, fornendo informazioni non 
esaustive, né basate sui livelli di consumo di riferimento per un consumatore medio”.

Chiesto il rinvio di un anno per l’applicazione 
del nuovo regolamento Ue sul biologico

“Chiediamo al commissario Wojciechowski di prendere in considerazione la pos-
sibilità di far slittare la data di entrata in vigore del regolamento biologico dal 1° 
gennaio 2021 a un anno dopo, il 1° gennaio 2022”. E’ quanto richiesto dal presiden-
te della Commissione rurale per il Parlamento europeo Norbert Lins in una lettera 
recentemente inviata al commissario Janusz Wojciechowski e di cui dà notizia il 
sito di informazione Terraèvita. La missiva è stata sostenuta dalla maggioranza dei 
coordinatori dei gruppi politici. E’ infatti “fondamentale garantire che le regole che 
daranno forma al futuro di questo importante settore siano adottate con un’adegua-
ta consultazione di tutte le parti interessate e con un controllo approfondito da parte 
di entrambi i co-legislatori. Pertanto, alla luce delle difficoltà imposte dall’attuale 
epidemia di Covid-19 e considerando che il settore ha bisogno di stabilità giuridica, 
riteniamo che affrettare l’adozione degli atti delegati non sia la soluzione più adat-
ta”, avrebbe affermato Lins. L’applicazione del nuovo regolamento sarà rimandata 
se la Commissione dovesse effettivamente presentare una proposta e se questa 
proposta venisse approvata sia dal Parlamento sia dal Consiglio.

FederBio, soddisfazione per la strategia ‘Farm to fork’:
“Una vera svolta che pone il biologico al centro”

FederBio gioisce per il contenuto della strategia ‘Farm to fork’ (F2F), presentata ieri a 
Bruxelles dalla Commissione europea. “Una vera e propria svolta che pone l’agricoltura 
biologica al centro di una transizione dei sistemi agricoli europei verso l’agroecologia, 
elemento chiave del Green Deal europeo”, come definita dalla federazione italiana per il 
biologico in una nota. “FederBio esprime grande soddisfazione per il ruolo centrale che 
F2F attribuisce all’agricoltura biologica come metodo in grado di produrre benefici per 
l’ambiente e per la salute e, al tempo stesso, capace di creare economia e occupazione 
per giovani agricoltori”, si legge. La strategia, infatti, prevede, tra i vari contenuti, l’obiet-
tivo di coltivare con metodo biologico almeno il 25% della superficie agricola europea 
entro il 2030, accompagnato da una parallela riduzione dell’uso dei pesticidi del 50% e 
dei fertilizzanti del 20%. Gli obiettivi della strategia, però, “si potranno raggiungere sola-
mente se saranno coerentemente inseriti nella revisione della Politica Agricola Comune 
(Pac), rendendola così uno strumento efficace che premi gli agricoltori per la produzio-
ne di beni pubblici come la conservazione delle risorse naturali, la tutela della salute dei 
cittadini e il contrasto al cambiamento climatico”.
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Carrefour Italia
Lidl
Conad
Eurospin Italia Spa
Esselunga Spa
Auchan Retail Italia
Md Spa
Unes
Despar Italia
Coop Italia
Tuodì
Crai
Pam Panorama
Bennet
Ecornaturasì Spa
Il Gigante
Coop Italia - Coop Lombardia
Coop Italia - Coop Alleanza 3.0
In’s Mercato Spa
Alì
Rossetto Trade Spa
Agorà Network - Tigros
Coop Italia - Nova Coop
Coop Italia - Coop Centro Italia
Agorà Network - Iperal

Lidl
Eurospin Italia Spa
Esselunga Spa
Md Spa
Carrefour Italia
Auchan Retail Italia
Conad
Coop Italia
Sun Ce.Di Gros Scarl
Gruppo Végé
Agorà Network - Tigros
Pam Panorama
Bennet
Despar Italia
Crai
Alì
In’s Mercato Spa
Coop Italia - Coop Alleanza 3.0
Il Gigante
Coop Italia - Unicoop Tirreno
Metro Italia Cash And Carry 
Agorà Network - Iperal
Coop Italia - Coop Liguria
Coop Italia - Nova Coop
Coop Italia - Coop Centro Italia

Carrefour Italia
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Unes
Coop Italia - Coop Alleanza 3.0
Eurospin Italia Spa
Coop Italia - Unicoop Tirreno
Coop Italia - Nova Coop
Gruppo Selex
Alì
Despar Italia
Consorzio Coralis
Coop Italia - Coop Lombardia
Bennet
Coop Italia - Coop Casarsa
Coop Italia - Coop Liguria
Agorà Network - Sogegross
Metro Italia Cash And Carry 
Coop Italia - Coop Reno
Crai
Rossetto Trade Spa
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1.017.955
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294.340
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88.626
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56.556
47.344
43.395
39.039
28.858

572.000
174.000
145.000
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12.300
9.545
9.361
8.617
7.904
7.093
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3.002
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2.471
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14.705
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3.709
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2.244
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1.231
522
489
364
328
270
99
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Rilevazione del 05/05/2020. 
Fonte: Tespi Mediagroup

Lettere al direttore
Pubblichiamo le mail e i messaggi arrivati in redazione. 
Uno spaccato di situazioni fra le più varie e disparate (oltre che disperate). 
Una tribuna libera e indipendente. E’ la prima linea di questo nostro mercato. 

CONTRARIO AD APRIRE I RISTORANTI PERPLESSI E RASSEGNATI

Gentile direttore, 
sono un ristoratore contrario alla riapertura dei locali. Apri-

re un’attività di ristorazione, come la mia che è prettamente 
stagionale e basata esclusivamente sul turismo, significhe-
rebbe suicidarsi. 

Se lo Stato afferma “potete aprire”, significherebbe che 
esso si laverebbe le mani, e noi dovremmo attivare tutti quei 
costi che un’attività ha nell’immedia apertura (luce, acqua, 
gas, affitto, personale seppur minimo da integrare e molto 
altro) e adottando inoltre il distanziamento sociale (ovvia-
mente) ridurrebbe oltre la metà il bacino d’utenza, che in 
qualsiasi caso non sarà possibile in quanto oltre 25 milioni di 
turisti stranieri quest’anno non metteranno piede nel nostro 
Paese. Ciò non permetterebbe il sostentamento di un’attività, 
non solo come la mia, ma anche tante altre. Personalmente 
non riuscirei a pagare uno chef, un aiuto cuoco, un lavapiat-
ti, un cameriere e tutti i rispettivi contributi, la materia prima 
di consumo e tutti i relativi costi fissi di luce, gas e acqua 
che bisogna avere sempre attivi a pieno regime, anche non 
avendo clienti. Senza contare che prima o poi arriverà chi di 
dovere a riscuotere Iva, Hccp, consulenza, affitto, gestione... 
e i conti son fatti!

Lo Stato dovrebbe dare la possibilità di scegliere, perché 
le attività non sono tutte uguali, esempio: una pizzeria po-
trebbe funzionare. Lavorerebbe con il locale e potrebbe in-
crementare l’incasso con le cosegne a domicilio riuscendo 
così a coprire i costi. L’imprenditore, invece, facendo due 
calcoli, capisce che non riesce a pagare i costi, e non può 
aprire. Qui dovrebbe intervenire lo Stato, sostenendo l’attività 
evitandone il fallimento.

Secondo me non sarà più come prima, è troppo presto 
riaprire. A meno che si riaprirà tutto, compresi voli aerei e 
togliendo le restrizioni, appoggiandosi al buonsenso delle 
persone sull’uso di mascherine, guanti, sanificazioni e tutto 
quello che serve per evitare il contagio. Ma ripeto, senza re-
strizioni. Grazie per la sua considerazione.

Oscar
Ristorante Al Tramonto - Pantelleria

Buongiorno direttore,
leggo del sondaggio ristorazione e ti dico la mia. Forse sai, 

e se non sai adesso saprai, che abbiamo una pizzeria risto-
rante. Immobile e terreno di proprietà, 200 posti complessivi, 
zona non proprio baciata dal turismo più prospero ma con un 
campeggio adiacente che un po’ di lavoro lo porta. Attività 
che non porta utili contrariamente a quanto la gente può pen-
sare e problema cronico è la liquidità. Sembra controsenso 
ma purtroppo è così. 

Sugli argomenti del sondaggio:
• Se ci fosse un fondo perduto dallo Stato ovviamente sa-

rebbe il benvenuto. Di questi tempi sarebbe manna.
• Abbiamo bloccato rata mutuo e F24. Chiaramente questo 

blocco dovrebbe andare ben oltre il 30 giugno prossimo, al-
meno fino a fine anno.

• Fondamentale l’estensione della Cigo almeno fino alla ri-
apertura, altrimenti è un bagno di sangue. I nostri dipendenti 
sono tutti in Cigo.

• Consegne a domicilio, come vedrai anche sotto, molto 
bene.

• Diciamo no alla riduzione dei prezzi, semmai andrebbe-
ro rialzati visto gli extra costi. Diciamo che rimarranno fermi.

• Diciamo no alla riduzione del menu, anzi, servono se-
condo noi alcune novità.

Chiusi come tutti dal 10 marzo scorso abbiamo “riaperto” 
prima di Pasqua con la consegna a domicilio di pizze e dal 
prossimo 1° maggio aggiungeremo anche qualche piatto di 
cucina. 

La gente ha molto apprezzato, e questa cosa ci sta por-
tando un po’ di ossigeno, per fortuna. Speriamo così di poter 
fare a meno delle elemosine da indebitamento di Stato…

Per la riapertura (troppo tardiva ovviamente) avremo qual-
che piccola novità nel reparto pizze con un nuovo impasto 
più alto di spessore e naturalmente le immancabili misure 
di igienizzazione. In più continueremo il servizio a domicilio 
perché riteniamo che non tutti verranno a mangiare in ma-
schera.

Un ristoratore trentino

angelo.frigerio@tespi.net

Ieg lancia il progetto #Safebusiness 
per fiere in sicurezza

Lo European Organic Congress 
si terrà online

L’Antitrust avvia un’indagine su prezzi 
di alimentari e disinfettanti in Gdo

Italian Exhibition Group lancia il progetto #Safebusiness per 
garantire la massima sicurezza nelle prossime fiere del grup-
po, come Sigep, Beer&food attraction, Cosmofood e Golo-
sitalia. Ieg ha progettato questo piano grazie a un tavolo di 
lavoro con le sue società di allestimenti e ristorazione, tecni-
ci e operatori internazionali. Il progetto si concentra su ogni 
fase dell’esperienza fieristica. “Abbiamo lavorato a questo 
piano”, spiega Corrado Peraboni, Ceo di Ieg, “con la volon-
tà di dare una risposta completa e affidabile ai clienti e al 
pubblico che, oggi più di ieri, ci chiedono di potere contare 
su fiere e congressi per ripartire. Lo abbiamo fatto in linea 
con le regole sanitarie contro il Covid-19 e i documenti stilati 
da Aefi, Federcongressi, Ufi ed Emeca che ringrazio per la 

presenza costante su tema”. Tra le altre indicazioni, il piano 
prevede: navette tra aeroporto, hotel e fiera sanificate, muni-
te di disinfettanti, con obbligo mascherine a bordo e numero 
viaggiatori programmato; convenzioni con società di bike 
sharing e monopattini, in accordo con alberghi e territorio; 
biglietterie e pagamenti solo on line, ingressi programmati 
in base alla capacity dei padiglioni e orari d’apertura delle 
fiere prolungati, desk distribuzione mascherine. E ancora: 
corridoi di sicurezza e segnaletica di distanziamento, titoli 
d’accesso dematerializzati, controlli sul pubblico con termo-
scanner e percorso di sanificazione, guardaroba con ciclo 
automatico e coperture monouso; lunch box e coffee box 
monoporzione, delivery negli stand con processo codificato.

Lo European Organic Congress, forum pensato da Ifoam 
per discutere di politiche agricole e futuro, si terrà onli-
ne. Vista la nuova modalità di svolgimento del congresso, 
la durata è stata estesa di un giorno, si terrà dunque dal 
1° al 3 luglio in cinque diverse sessioni online. Tra i temi 
che quest’anno verranno affrontati: la normativa europea 
in tema di biologico, un piano d’azione per il biologico, la 
riforma della Pac, la strategia Farm to fork, e, inevitabil-
mente, l’impatto del Covid-19 sull’alimentazione e il com-
parto agricolo.

L’Antitrust ha avviato un’indagine preistruttoria sui prezzi di 
generi alimentari di prima necessità, detergenti e disinfet-
tanti in tempi di Coronavirus, soprattutto nel mese di marzo. 
L’Agcm ha inviato richieste di informazioni a diversi operato-
ri della Gdo, con l’obiettivo di acquisire dati sull’andamento 
dei prezzi e verificare la presenza di eventuali fenomeni di 
sfruttamento dell’emergenza sanitaria. Da quanto si appren-
de, sono coinvolti 3.800 punti vendita, dislocati soprattutto al 
Centro Sud. L’aumento dei prezzi, secondo l’autorità, si re-
gistra in zone lontane da quelle maggiormente colpite dalla 
pandemia. “L’Autorità ha ritenuto di non poter escludere che 
tali maggiori aumenti siano dovuti anche a fenomeni specu-
lativi”, spiega una nota. I principali destinatari delle richieste 
sono: Carrefour Italia, MD, Lidl, Eurospin, Fratelli Arena, Co-
nad Sicilia, Conad Nord-Ovest, Pac 2000, Conad Adriatico, 
Margherita Distribuzione, Unicoop Firenze, Unicoop Tirreno, 
Coop Centro Italia, Coop Liguria, Novacoop, Coop Alleanza 
3.0, Tatò Paride, diversi Cedi aderenti a Sisa, Sigma e Crai.
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di Angelo Frigerio e Margherita Bonalumi

I bollettini di alimentando.info
Da martedì 10 marzo in avanti il nostro sito ha ospitato una serie di pillole quotidiane.

Due minuti circa in cui abbiamo condensato le numerosissime mail, telefonate, 
messaggi ricevuti da quando è scoppiata l’emergenza Coronavirus. Eccoli di seguito. 

Con un elemento comune, uno slogan del ’68 opportunamente ripreso e adattato alla situazione: 
“L’alimentare è vivo e lotta insieme a noi”.

14 APRILE
APRIAMO IL DIBATTITO SUI BANCARI

15 APRILE
PRANDINI (COLDIRETTI): “LO ZEBÙ 
NON È UN BOVINO”. PROPRIO SICURO?

17 APRILE
PIÙ SOCIETÀ E MENO STATO 

21 APRILE
DEBELLINI (TH RESORT) : “APRIAMO 
TUTTO, IN SICUREZZA, DA LUGLIO” 

20 APRILE
IL FATTO QUOTIDIANO: QUANDO 
L’IDEOLOGIA STRAVOLGE LA REALTÀ 

16 APRILE
COLAO, COTTARELLI 
E LA SPENDING REVIEW 

Parliamo di soldi alle imprese. Ci dicono che per far-
ci dare gli Schei, come li chiamano in Veneto, dovremo 
passare dalle forche caudine degli istituti finanziari. 
Che valuteranno il rating, l’affidabilità, Basilea 1, 2, 3, 
4. Un check-up completo che potrebbe durare mesi. 
Nel frattempo molte aziende chiuderanno e saranno 
costrette a licenziare i loro dipendenti. Altro che 400 
miliardi. Qui rischiamo di non vedere niente. E di conti-
nuare a pagare tasse, contributi e balzelli vari. Venerdì 
un amico ha telefonato a diversi direttori di banca per 
capire come iniziare l’istruttoria per ricevere i finan-
ziamenti promessi. Non ne sapevano nulla. Non solo, 
uno gli ha anche detto: “Siamo a ranghi ridotti. Non mi 
sbatterò certo per istituire le pratiche. Ho ben altro da 
fare!”. Premesso che un bancario sudato non l’ho mai 
visto, ma lo sanno questi signori che siamo noi, i cor-
rentisti privati e le aziende, che paghiamo i loro lauti 
stipendi? Lo sanno che senza il contributo di chi si fa 
il culo dalla mattina alla sera sarebbero in giro con il 
cappello in mano? Li vedo i loro ritmi. Ho una filiale 
di banca sotto casa e, le poche volte che sono sta-
to malato, ho potuto osservare con attenzione le loro 
giornate lavorative. La colazione alle 8.15 dopo aver 
timbrato il cartellino. La pausetta verso metà mattina. Il 
pranzo verso le 13.30. E la fuga rapida dall’ufficio alle 
5.30. E chi li ammazza? Una vera corporazione. Il ban-
cario, se non fa cazzate madornali, una volta entrato 
nell’istituto, non ne esce più. Altro che licenziamenti, 
cassa integrazione o altro ancora. Avevano ragione i 
Gufi con la loro canzone: “Io vado in banca, stipendio 
fisso, così mi piazzo e non se ne parla più”. Ma c’è di 
più. Qualcuno di loro è anche un delinquente. Sono 
quelli che hanno propinato a dei poveri pensionati le 
azioni di Banco Veneto e della Popolare di Vicenza. 
Ben sapendo che erano carta straccia. Ma non ver-
ranno mai perseguiti. Eseguivano ordini dall’alto. 

Ettore Prandini è famoso per le sue irruente cam-
pagne contro tutto ciò che non è italiano. Latte, noc-
ciole, frutta e verdura da tempo sono nel mirino del 
presidente di Coldiretti. Ricordo molto bene i bloc-
chi ai camion e alle cisterne al Brennero. Con tanto 
di assalto per verificare la provenienza della mate-
ria prima. Pochi giorni fa è stato intervistato dalla 
trasmissione Report, in onda su Rai 3. Si parla di 
bresaola  e di come viene realizzata. Logico che, 
a un certo punto, emerga il problema della prove-
nienza della carne. E allora come non parlare dello 
Zebù brasiliano? Così il giornalista, a un certo pun-
to, gli chiede: “Ma cos’è sto Zebù?”. La risposta di 
Prandini è immediata: “È un’animale che fortunata-
mente nel nostro paese non c’è. È simile ad una ze-
bra. Sembra un incrocio tra una zebra e un bovino”. 
Ma poi si corregge: “È un animale simile, ma che 
non fa parte della famiglia dei bovini”. Lo Zebù in-
vece, caro mio bel presidente gialloverde è proprio 
un bovino, sottospecie di Bos Taurus (toro) origina-
rio dell’Asia. È molto diffuso in India dove, questa 
razza, viene considerata sacra. E ci sono numero-
si allevamenti soprattutto in Brasile. La sua carne 
è molto magra, ideale per la bresaola. D’altra parte 
lo sanno tutti che il prodotto valtellinese più cono-
sciuto al mondo è realizzato quasi al 99% con carne 
proveniente dall’estero. Se si dovesse trasformare 
la bresaola solo con materia prima italiana non ba-
sterebbe la Lombardia per il pascolo delle bestie. 
Prandini, Prandini se ci fosse Emilio Fede sapreb-
be bene come commentare la sua uscita televisiva: 
“Che figura di merda…”.

C’è un mostro che si aggira nel nostro paese: si 
chiama burocrazia. In tanti si lamentano di questa idra 
di Lerna che pervade e s’insinua nell’economia del no-
stro paese paralizzandola. Ma nessuno fa niente. Sa-
rebbe invece facile capire perché un’autorizzazione ci 
mette tempi biblici prima di venire firmata. Perché una 
pratica edilizia può andare avanti o rimanere indietro. 
Perché un pagamento dell’amministrazione pubblica 
possa essere sbloccato o meno. Dicevo facile, per-
ché? Perché c’è sempre un responsabile dell’ufficio. 
Un dirigente che ha un nome e un cognome. Nelle 
aziende private il dirigente che non sa dirigere viene 
licenziato. Senza se e senza ma. Nelle amministrazio-
ni statali o parastatali invece no. Il posto di lavoro è 
sacro e inviolabile. Guai a metterlo in discussione. Per 
il povero malcapitato c’è sempre un sindacato pronto 
a prendere le sue difese. Ho insegnato per 24 anni 
Matematica e Fisica nella scuola statale. Ho visto gen-
te ignorante e cafona che sedeva dietro la cattedra. 
Braccia rubate all’agricoltura. Tutte le volte che li sen-
tivo parlare, ai collegi docenti o ai consigli di classe, 
mi chiedevo dove e chi gli avesse dato la laurea. I 
ragazzi e le loro famiglie sapevano benissimo di avere 
di fronte delle bestie. Anche il preside lo sapeva. Ma 
non poteva farci nulla. Di questi tempi abbiamo sentito 
più volte la proposta di statalizzare tutto. Ma per favo-
re, ma per favore. Per far andare bene l’Italia occorre 
invece fare il contrario: più società e meno Stato. 

Ieri abbiamo intervistato Graziano Debellini. E’ a 
capo di TH Resort, un’azienda che lavora nel turismo, 
fattura cento milioni di euro e, in stagione dà lavoro a 
9.mila persone. Per darvi un’idea della forza del grup-
po: in stagione fornisce 1,2 milioni di colazioni e oltre 
2,25 milioni di pasti fra pranzi e cene, con una media 
giornaliera di circa 5mila colazioni e 9.375 pasti. Dal 
30 giugno apriranno tutte le loro 30 strutture in Italia, 
sia in montagna sia al mare. Una scelta coraggiosa. 
Anche se non certo priva di rischi. Logico che una delle 
domande sia stata in merito al comportamento del Go-
verno. Secca la sua risposta: “La direzione intrapresa 
è quella giusta, anche se temo la presenza eccessiva 
di esperti. Il rischio è di avere tot capita, tot sententia. 
Quindi incertezza. A ogni modo, a mio avviso restano 
da affrontare meglio tre questioni: gli ammortizzatori 
sociali sui lavoratori stagionali; il chiarimento su buro-
crazia e tempi in tema di liquidità; maggiori certezze sul 
credito d’imposta”. Pericoli che abbiamo sempre evi-
denziato nei nostri bollettini. Ma forse il più problema-
tico è quello della liquidità. Ecco allora il commento di 
Debellini: “Per risolvere il problema della liquidità delle 
imprese, che è la vera urgenza, i prestiti a sei anni non 
bastano: per ripagarli, un’azienda dovrebbe avere una 
marginalità del 15%. Un’utopia. Come minimo bisogna 
portare la scadenza a 20 anni”. Parole intelligenti. Di 
un imprenditore che rischia del proprio e che, con il 
Coronavirus, ha visto azzerarsi le prenotazioni per i suoi 
resort. Oggi il suo è un atto di coraggio. Speriamo che 
la politica lo comprenda e lo aiuti. 

Un lettore de Il Fatto Quotidiano invia una lettera 
alla redazione. Sia chiama Paolo B. ed è di Brescia. 
Racconta la sua esperienza di malato da Covid-19: 
“Sono stato ricoverato agli Spedali Civili di Brescia 
per 22 giorni. La mia è stata un’esperienza terribi-
le. Sono stato grave, ho corso i miei rischi, non mi 
sono fatto mancare nulla. In ogni caso ho portato a 
casa la pelle. Sento il desiderio di ringraziare tutti: 
dal direttore generale Marco Trivelli, che una sera 
mi ritrovo in stanza e con grande umanità e umiltà 
chiede di conoscere la mia storia, dai medici, dagli 
infermieri, dagli operatori socio sanitari. Lavorano 
in condizioni difficilissime, hanno stravolto la loro 
esperienza professionale e la loro vita. Grazie!” Il 
finale è sulle polemiche in merito alla sanità lombar-
da che si sono succedute negli ultimi giorni: “Non 
sono in grado di valutarle”, sottolinea Paolo B. “Ciò 
che mi preme testimoniare è l’importanza di vivere 
vicino a un ospedale come questo. Dovremo fare di 
tutto per mantenerlo, per tenerlo in forze, per difen-
derlo”.  Dopo una lettera di questo genere il titolo 
sul giornale dovrebbe essere: “Il grazie di un malato 
di Covid-19”. Oppure: “Teniamoci stretti gli ospeda-
li bresciani”. Oppure ancora: “Grazie Trivelli, a lei 
e alla sua equipe”. Sapete invece come ha titolato 
l’ignoto giornalista del Fatto Quotidiano: “Da mala-
to di Covid ho seri dubbi sulla sanità lombarda”. Si 
ride per non piangere: quando l’ideologia stravolge 
la realtà.

Vittorio Colao è un manager con le palle. Lo ha di-
mostrato quando era a Vodafone e gestiva 110mila 
dipendenti sparsi in tutto il mondo. Nulla da dire sulle 
sue capacità manageriali. Anche la vision è di grande 
respiro. Al Meeting di Rimini nel 2007 parlava di qua-
le società lui ha sempre avuto in mente: una società 
“Coesa, aperta, con grandi opportunità per tutti”. Il pro-
blema è invece la sua task force. Ben 17 membri: tutti 
laureati, con master prestigiosi acquisiti in alcune fra le 
più importanti università del mondo. Curriculum di tutto 
rispetto. Che differenza rispetto ai diplomini di Giggino 
di Maio venditore di bibite al San Paolo, e oggi ministro 
degli Esteri, o a Nunzia Catalfo, specializzazione in ste-
notipia (cos’è non l’ho ancora capito), oggi ministro del 
lavoro. Il problema però è a che serve tanta grazia di 
Dio. Non vorrei che succedesse come al governo dei 
tecnici di Monti. Tante teste pensanti ma altrettante te-
ste di legno. Gente che ha studiato molto ma praticato 
poco. E che quindi vive in un mondo virtuale. Lontano 
mille miglia quello reale. Fatto di sangue, sudore e pol-
vere. E che ha generato mostri  di vario genere e tipo 
fra cui una nuova categoria di ex lavoratori: gli esodati. 
Ma c’è una cosa in più che mi preoccupa. Ed è che a 
questa task force succeda come a quella di Cottarelli. 
Che aveva lavorato molto per produrre un documento 
con una magnifica spending review. Che andava a ta-
gliare tutti i rami secchi dello Stato Italiano. Risultato? 
Bene, arrivederci e grazie. Tutto nel cesso con tirato lo 
sciacquone. Perché mai? Semplice: il report di Cotta-
relli avrebbe messo in discussione le consorterie tanto 
care a certa parte politica. Con tanti saluti alla spending 
review.

22 APRILE
L’ARIA FRITTA 
DEL SOTTOSEGRETARIO DI STEFANO 

23 APRILE
CINQUE STELLE: FRA CURRICULUM 
VITAE E DISAVVENTURE FAMILIARI

27 APRILE
ALLESTITORI: GLI ULTIMI DEL MERCATO

29 APRILE
BANCO ALIMENTARE E NUOVE POVERTÀ

28 APRILE
MASCHERINE ITALIANE 
E COSTI DEL LAVORO CINESI

24 APRILE
RISTORANTI: APRIRE O NO?

Ieri si è svolta una conference call on line sull’argo-
mento fiere. Presenti tutti i principali attori delle ma-
nifestazioni italiane: Fiera Milano, Fiere Parma, Italian 
Exibition Group (Fiera Rimini e altre), Bologna Fiere, 
Verona Fiere e altre ancora. Da Roma sono interve-
nuti Manlio Di Stefano, sottosegretario al ministero 
degli Affari esteri e della cooperazione internaziona-
le, in quota 5Stelle, e Carlo Maria Ferro, presidente 
dell’agenzia Ice. Si trattava di capire come è possibi-
le aiutare un settore, quale quello fieristico, assoluta-
mente strategico per l’economia italiana. “Aria fritta, 
discorsi vaghi e fumosi. Nulla di concreto”: riferisce 
una voce che intende restare anonima. D’altra parte 
cosa ci si poteva aspettare dal sottosegretario. Per 
chi non lo sapesse il Nostro ha conseguito nel 2006 
una laurea triennale in Ingegneria informatica, presa 
al quarto anno fuori corso. E dal 2009 collabora con 
l’associazione AMKA Onlus in progetti di sviluppo 
sostenibile per il sud del mondo. In un discorso dura-
to più di un’ora Manlio Di Stefano ha parlato dei van-
taggi della digitalizzazione per le fiere del futuro con 
il marketplace, per i prodotti italiani, come strumento 
fondamentale per la ripresa. Una follia, un’autentica 
follia. Quello di cui hanno bisogno oggi le fiere italia-
ne è di dimostrare di essere le più “sane” al mondo. 
Occorre che il Governo fornisca i contributi per arri-
vare a una sanificazione totale dei saloni in modo da 
poter garantire ai visitatori l’assoluta sicurezza per la 
loro salute. Le fiere vivono di traffico, di relazioni, di 
movimento. Di buyer che arrivano dall’estero per fare 
business. Tutto il resto sono, come dice Montalbano: 
“Grandissime minchiate”. 

Ma in che mani siamo? Ieri abbiamo scoperto che 
Manlio Di Stefano, Sottosegretario al ministero degli 
Esteri in quota 5S, è riuscito a laurearsi in Ingegne-
ria dopo ben sette anni contro i normali tre. Quasi un 
record. E poi dal 2006 a oggi è stato collaboratore 
di una onlus. Circa un mese fa invece abbiamo sa-
puto che Nunzia Catalfo, ministro del Lavoro, non è 
laureata ma ha un diplomino di Stenotipia. Che, per 
dirigere un ministero strategico come il suo è assolu-
tamente essenziale. Fra l’altro ricordiamo che, sempre 
la stessa ha dichiarato: “Per L’emergenza Coronavirus 
nessuno perderà il lavoro”. Pensavamo che, dopo il 
venditore di bibite allo stadio San Paolo di Napoli, leg-
gi Giggino Di Maio, fosse finita con i curriculum vitae. 
Invece no. Le cronache ci raccontano che Walter Ric-
ciardi, consigliere del ministro della Salute Speranza 
per l’emergenza Covid 19, in gioventù ha fatto l’attore. 
Fra le sue interpretazioni migliori si ricorda quella del 
figlio del boss nel film  L’ultimo guappo, con Mario Me-
rola. Un’esperienza fondamentale per la sua carriera 
scientifica. E non è finita qui. Le Iene hanno scoperto 
che la moglie del viceministro grillino alla Salute, Pier-
paolo Sileri, ha vinto, tramite la società in cui lavora, 
un appalto per la fornitura di mascherine al Policlinico 
Umberto I di Roma. Appalto aggiudicato a distanza 
di dieci giorni dalla nomina del marito a viceministro. 
Intervistato, Sileri ha detto che non ne sapeva nulla. Ci 
si chiede: ma in famiglia si parlano, o no? 

Oggi vi voglio parlare di una categoria di cui 
nessuno tratta. Sono i paria del mercato parallelo 
a fiere ed eventi: gli allestitori. Quelli che monta-
no e smontano gli stand in tempi supersonici. Li 
vedo spesso in fiera prima degli eventi e ne sono 
ammirato. Io che sono una sega totale nel campo 
della manualità e che, a malapena, sono capace 
di cambiare una lampadina, osservo gente che 
taglia, sega, pialla, monta. In un turbinio di grida, 
parolacce, vaffa a ripetizione. Un esercito di per-
sone instancabili che lavorano fino a ore assurde 
per portare a termine lo stand. Il giorno prima c’è 
il casino più assoluto: plastica in giro, cartoni, ver-
nici. Ti chiedi: “Ma riusciranno mai a farcela?”. E 
invece ci riescono. Il giorno dopo lo stand è al suo 
posto. Con i prodotti belli in vista, pronti per esse-
re mostrati ai visitatori. Oggi questa categoria è in 
crisi nera. Fiere ed eventi sono stati annullati. E la 
ripresa in autunno è un rebus. Se va bene ci sarà 
qualcosina da allestire in novembre e dicembre. 
Poca roba. L’anno è perso. Irrimediabilmente. Con 
il suo strascico di debiti e licenziamenti. Qualcu-
no non lo ritroveremo più nelle fiere del prossimo 
anno. Un invito alle aziende: non dimentichiamoci 
di loro. Sono stati collaboratori preziosi in passato. 
E lo saranno anche in futuro. Aiutiamoli. 

Oggi parliamo di nuove povertà. “Cosa devo 
fare? Ho una bambina di quattro anni e un bimbo 
di 5 mesi. Mio marito a causa del coronavirus non 
sta lavorando. Vi ringrazio se mi aiutate”. “Sono 
Marta vi chiedo aiuto per una nonnina di 89 anni 
rimasta sola con la sua badante. Vi prego aiutatela 
con qualche prodotto”. “Mi chiamo Luca. Sto pas-
sando un bruttissimo periodo di indebitamento. 
L’azienda dove lavoro non ha pagato lo stipendio. 
Chiedo solo un aiuto alimentare; non ho nessuno 
che mi aiuti, è la prima volta che chiedo aiuto ma 
in casa non ho nulla da mangiare. Se potete solo 
indicarmi a chi rivolgermi, ve ne sarò grato”. Sono 
alcune fra le mille richieste che giungono al Ban-
co Alimentare. Un’organizzazione, creata da Don 
Giussani, fondatore di Comunione e Liberazione, e 
Danilo Fossati, proprietario della Star. Oggi, nelle 
sue 21 sedi regionali, aiuta quasi diecimila strut-
ture caritatevoli, gestendo oltre 90mila tonnellate 
di generi alimentari. Un lavoro titanico, che vede 
all’opera numerosi volontari. Che aiutano famiglie 
fra le più diverse. Tante, troppe, sempre di più. A 
conferma che l’emergenza Covid 19 sta scavando 
un profondo solco di bisogni e solitudine. “Que-
sto è il volto vero delle vecchie e nuove povertà”, 
scrivono quelli del Banco Alimentare in un comu-
nicato. “Insieme a quegli uomini e a quelle donne 
impariamo ogni giorno di più la bellezza del poter 
donare. Questo è il motivo per cui non ci siamo 
mai fermati e continueremo il nostro cammino”. 
Grazie amici miei. 

Oggi invece parliamo di mascherine. C’è uno slo-
gan che ci accompagnerà fino alla fine del conta-
gio: “Dacci oggi la nostra mascherina quotidiana”. 
Come il pane, non se ne potrà più fare a meno. 
La dovremo indossare o comunque avere sempre 
a portata di mano. Ci saranno infatti luoghi off li-
mits senza la mascherina (supermercati, ristoranti, 
negozi in genere e altro ancora). La protezione ci-
vile stima che ce ne vorranno almeno 300 milioni di 
pezzi al mese. Ma andiamo al nodo della questio-
ne: chi le produrrà e quanto costeranno? Si dice 
che dobbiamo essere autonomi e che tutte le ma-
scherine dovrebbero essere prodotte in Italia. A un 
prezzo calmierato. Già ma quale? Giuseppi Conte 
nel suo pippone di domenica sera ha parlato di 50 
centesimi. Con buona pace di tutti nessun produt-
tore nostrano riuscirebbe mai a commercializzarle 
a questo prezzo. Il nodo è il costo del lavoro. Al-
tissimo qui, quasi nullo in Cina. Tutto il resto sono 
balle. Se le vogliamo per tutti e solo italiane saremo 
costretti a pagarle tanto. E’ così per tutti i prodotti. 
Ce ne siamo accorti poco prima di Pasqua. I prez-
zi dell’ortofrutta si sono impennati. Quale il motivo? 
C’erano solo prodotti Made in Italy. E allora come 
la mettiamo con le mascherine? Fra due mesi non 
ce ne saranno più in giro. Ritornerà il mercato nero. 
L’ennesima pagliacciata di un governo sempre più 
lontano dalla sua gente. 

Si è invece aperto un acceso dibattito sull’aper-
tura o meno dei ristoranti. Io e Paolo Massobrio, 
de Il Golosario, abbiamo rivolto un appello al Go-
verno per riaprire al più presto. Abbiamo ricevuto, 
per ora, circa duecento adesioni di ristoratori. Ma 
anche qualche critica. Fra questi ultimi anche Raf-
faele Alajmo. Il titolare, insieme al fratello, de Le 
Calandre e di altri ristoranti fa presente che, con 
le condizioni ventilate dal Governo, meglio non 
aprire. E stiamo parlando di un Gruppo che ha 
170 dipendenti in dieci strutture. Troppi i costi e 
le problematiche al contorno. Da un lato concordo 
ma dall’altro occorre tenere presente che ci sono 
ristoranti allo stremo. Soprattutto i piccoli e i medi 
non ce la fanno più a star dietro ai costi fissi. Se va 
avanti così saranno costretti a chiudere definitiva-
mente e a licenziare i pochi dipendenti che hanno. 
Per questo dico che bisogna trovare al più presto 
una soluzione intelligente che coniughi la salute 
con il business. Non certo quella gran minchiata 
dei separatori in plexigas. Quest’anno è ormai an-
dato. Il segno meno sarà la costante per tutti. Cer-
chiamo almeno di sopravvivere. Per essere pronti a 
ripartire alla grande nel 2021. 
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Il biologico ai tempi 
del Coronavirus

Riorganizzazione, sicurezza, smart working. La pandemia vissuta dalle aziende 
italiane del settore. Tra il crollo dell’Horeca e la crescita nella distribuzione. 

È iniziata la fase 2 e il Paese sta lentamente 
ripartendo. Ma c’è chi non si è mai fer-
mato durante l’intera emergenza Corona-
virus: le aziende del settore agroalimen-

tare. Incluse, naturalmente, quelle del biologico, 
che, anche durante le settimane di maggiore crisi, 
hanno garantito gli approvvigionamenti alla grande 
distribuzione. Tra la riorganizzazione del lavoro e 
la disposizione di adeguate misure di sicurezza, ma 
anche iniziative di solidarietà e donazioni, emerge 
però un’immagine in chiaroscuro del settore, mina-
to dalla chiusura del canale Horeca e dall’impossi-
bilità di praticare la vendita diretta. 

Oltre due aziende su tre del settore biologico - 
circa il 65% -, in termini di liquidità, possono re-
sistere al massimo altri tre mesi. Mentre il 73% 
dichiara di essere stata investita dalla crisi legata 

alla diffusione del Coronavirus. I dati emergono da 
un’analisi condotta da Aiab, FederBio e Assobio-
dinamica, a partire da una proposta della Fonda-
zione italiana per la ricerca in agricoltura biologica 
e biodinamica (Firab). Si tratta principalmente di 
realtà di piccole dimensioni (49%), che realizzano 
un fatturato inferiore a 50mila euro e per il 33% da 
imprese che generano 250mila euro all’anno. Tra le 
imprese di maggiori dimensioni, il 9% ha un giro 
d’affari entro il milione di euro, il 5% al di sotto 
dei 500mila euro annui, il 9% oltrepassa il milione, 
in pochi casi raggiunge i 10 milioni. Le maggiori 
difficoltà sono state riscontrate dagli operatori più 
legati al settore Horeca e ad altre forme di ristora-
zione, o che praticano la vendita diretta.

Al tempo stesso, però, alcuni dati Assobio rivela-
no che le vendite di biologico nella grande distribu-

zione sono aumentate del 19,6%, nei discount del 
23,7% e nei piccoli supermercati di quartiere del 
26,2%. Il dato sale addirittura a 28,8% nel canale 
specializzato. I consumatori, infatti, “in momenti 
come questi sono più attenti alla salute, alla qualità 
e alla sicurezza dei prodotti che acquistano”, moti-
va a Lifegate Roberto Pinton, segretario Assobio. 
“Ma io direi che si tratta anche di una risposta alla 
consapevolezza acquisita della profonda intercon-
nessione tra Paesi e uomini, uomini e ambiente, 
ambiente e salute e dunque al desiderio di un ritor-
no a un mondo incontaminato, che ristabilisce rap-
porti più sostenibili”. Non solo. L’indagine rivela 
una crescita del canale online e della consegna a 
domicilio.

Nella pagina a fianco, l’emergenza Coronavirus 
vista dagli occhi delle aziende del biologico. 

BiotoBio, in attività con misure di contenimento. 
Il sostegno alle famiglie in difficoltà 
Smart working per i ruoli che lo permettono. 
Mascherine, guanti e distanza di sicurezza per 
chi deve essere presente in azienda. Turni di 
lavoro per il reparto logistico, riducendo il nu-
mero di persone presenti contemporaneamente 
in magazzino. Queste sono alcune delle misure 
adottate da BiotoBio, brand distributore dei mar-
chi del biologico Baule Volante e Fior di Loto, per 
tutelare la salute dei dipendenti e garantire una 
gestione efficace degli ordini e rendere disponibile 
al pubblico finale i beni alimentari di prima neces-
sità. “La nostra azienda è aperta e operativa e le 
aziende che producono per noi stanno lavorando, 
seppur con tutte le limitazioni necessarie per la 
sicurezza dei dipendenti, per garantire gli ap-
provvigionamenti. Abbiamo stabilito con loro una 
comunicazione costante per aggiornarci in tempo 
reale sullo stato della produzione”, spiega Virginia 
Maschio, responsabile marketing e comunicazione 
BiotoBio. “Per quanto riguarda le vendite, abbiamo 
rilevato un netto aumento nei canali rimasti aperti, 
comprese le farmacie. In un periodo delicato come 
questo, durante il quale la tensione e la preoccu-
pazione sono parte integrante delle giornate di 
tutti noi, dobbiamo fare il possibile per mantene-
re la calma e, per quanto possibile, la serenità”. 
BiotoBio ha inoltre attivato un’iniziativa di ‘spesa 
sospesa’ in tutta Italia per le famiglie più bisogno-
se, distribuendo gratuitamente ai punti vendita del 
territorio che aderiscono all’iniziativa migliaia di 
prodotti destinati alle associazioni locali. A Milano, 
infine, BiotoBio supporta il progetto #IoAproCasadi 
GuestHero, società specializzata in affitti brevi, 
che mette a disposizione del personale sanitario 
impegnato nella lotta contro il Coronavirus camere 
e B&B nei dintorni degli ospedali.

Alce Nero: piena operatività e focus 
sul canale e-commerce
“Non abbiamo mai smesso di essere operativi fin 
dall’inizio dell’emergenza che stiamo vivendo. 
Producendo alimenti siamo tra quelle aziende ‘pri-
vilegiate’ che non smettono di lavorare e fornire il 

proprio servizio. Il fatto poi di 
essere quasi esclusivamente 
concentrati sul canale retail 
sta determinando crescite 
eccezionali e non preventi-
vate delle nostre vendite”, 
spiega Massimo Monti (foto), 
amministratore delegato di 
Alce Nero. L’azienda leader 
nel settore biologico con-
ferma inoltre che non sono 
stati riscontrati problemi 

logistici, solo pochi clienti all’estero hanno chiesto 
rassicurazioni rispetto alla salubrità dei prodotti, 
senza però interrompere le forniture. Quanto alla 
sicurezza dei dipendenti, Monti afferma che tutti 
gli impiegati lavorano da casa, mentre gli ope-
ratori del magazzino sono stati suddivisi su due 
turni, facendo sì che non siano mai presenti più di 
15 persone in loco. “Qualche attenzione in più la 
sta richiedendo invece il nostro e-commerce che, 
come è facile immaginare, da una parte ha co-
nosciuto un incremento esponenziale degli ordini 
e dei nuovi clienti, dall’altra le spedizioni si sono 
dovute misurare con i divieti e le chiusure imposte 
ad alcune zone del nostro Paese. Stiamo comun-
que lavorando incessantemente per poter garanti-
re ai nostri fruitori uno standard di servizio che, pur 
nella eccezionalità della situazione, sia il migliore 
possibile”, conclude Monti.

Fiorentini Alimentari: “Grazie al nuovo
impianto continuiamo a produrre in piena 
sicurezza”
Grazie al nuovo stabilimento di Trofarello (To), 
Fiorentini Alimentari, azienda specializzata nella 
produzione di snack salutistici e gallette di cereali, 
ha potuto riorganizzare il lavoro, continuando con 

la produzione e assicurando le forniture alimentari 
ai supermercati. L’azienda aveva infatti già previ-
sto norme di igiene e sicurezza per il nuovo polo. 
E questo è stato di grande aiuto. “Per entrare in 
produzione bisogna sanificare le mani, altrimenti 
non si può proprio accedere. Ci sono dei tornelli 
che bloccano il passaggio. Le linee sono molto 
ampie e tra gli operatori è possibile rispettare oltre 
un metro di distanza”, racconta Luca Perri, re-
sponsabile della produzione. “Facciamo attività di 
sanificazione delle aree comuni, refettori e spo-
gliatoi più volte a settimana, abbiamo aumentato 
i dispenser di gel igienizzante e la produzione è 
stata programmata su orari disallineati per evitare 
la concentrazione in ingresso e in uscita del perso-
nale. L’unico problema sono le mascherine difficili 
da reperire. Inoltre non è ammesso l’ingresso di 
fornitori e corrieri all’interno dello stabilimento, se 
non per l’uso dei servizi igienici dedicati”. “Inizial-
mente c’è stata una fase di paura. Ora i lavoratori 
hanno capito che bisogna andare avanti”, con-
clude Perri. L’azienda ha anche deciso di donare 
100mila euro a favore dell’Azienda Ospedaliero-U-
niversitaria Città della Salute e della Scienza di 
Torino, per sostenerla nell’emergenza Covid-19. 
La cifra devoluta servirà per acquistare due eco-
grafi, di cui uno pediatrico e uno da adulto, dispo-
sitivi di protezione alle vie respiratorie per medici 
e ospedalieri e caschi Cpap, impiegati per pazienti 
con grave insufficienza respiratoria.

Germinal: 
l’azienda non si ferma

Gruppo Germinal, azienda veneta specializzata 
nella produzione di prodotti biologici da forno e 
piatti pronti freschi, continua a lavorare. Non appe-
na è scattata l’emergenza Coronavirus il Gruppo 
ha redatto uno speciale protocollo con l’obiettivo di 
proteggere la salute e garantire la sicurezza di tutti 
i suoi clienti, dei collaboratori e le loro famiglie, 
introducendo e adottando un piano per il contrasto 
e il contenimento della diffusione del virus. Per le 
attività che possono essere svolte presso il proprio 
domicilio, per esempio, sono state attuate modalità 
di lavoro agile. Il personale è stato dotato di stru-
menti di protezione individuale. E vengono realiz-
zate costantemente operazioni di sanificazione nei 
luoghi di lavoro. Gli spostamenti all’interno del sito 
produttivo sono limitati e viene contingentato l’ac-
cesso agli spazi comuni. Inoltre, da oggi l’azienda 
ha attivato un’ulteriore polizza assicurativa per tutti 
i suoi collaboratori, legata all’emergenza sanitaria 
in corso. Tutti i dipendenti vengono costantemente 
aggiornati e informati sulla situazione. Per quanto 
riguarda i trasporti e le spedizioni, continuano ad 
essere garantiti in piena sicurezza sia per gli ope-
ratori che per i clienti.

Biosüdtirol: “Lavoriamo in smart working. 
Ma sono attivi, in sede, il servizio 
di confezionamento e le spedizioni”
Da Biosüdtirol, azienda specializzata nella colti-
vazione di mele biologiche, le attività produttive 
continuano regolarmente nel pieno rispetto delle 
rigorose prescrizioni. Sulla situazione in corso 
Karin Langes, marketing manager dell’azienda, 
commenta: “L’azienda opera in smart working, 
sono attivi però in sede il servizio di confeziona-
mento e le spedizioni. Le mele biologiche Biosüd-
tirol vengono raccolte in agosto e durante l’anno 
vengono stoccate in varie celle, sempre in atmo-

sfera controllata, e man mano confezionate per poi 
essere spedite. Nel reparto di confezionamento 
abbiamo riorganizzato il lavoro in due gruppi che 
non si incontrano, questo per evitare contatti. 
Aumentano sempre più le richieste e abbiamo 
rilevato un aumento delle vendite. Prima serviamo 
l’Italia e poi pensiamo all’export”.

Dr. Schär: “Garantiamo 
produzione e consegna”
Dr. Schär, azienda a conduzione familiare specializ-
zata nel mercato del gluten free, affida a una nota un 
commento sulla situazione in corso. “La situazione 
in cui ci ha posti il Coronavirus – si legge – si sta 
dimostrando estremamente sfidante. Nonostante ciò, 
stiamo lavorando duramente per garantire la produ-
zione e le consegne, così che possiate continuare a 
godere dei nostri prodotti. Fino ad oggi i nostri pro-
cessi di produzione, immagazzinamento e logistica 
non hanno subito restrizioni, né in Italia né all’estero. 
Ogni giorno facciamo del nostro meglio per assicura-
re l’approvvigionamento dei nostri prodotti a negozi 
di alimentari, supermercati e farmacie”. Inoltre, l’a-
zienda fa sapere che il servizio consumatori rimane 
totalmente operativo, in osservanza alle regole di 
contenimento vigenti in ciascuno stato.

Oleificio Gabro: “Riadattate le modalità 
di lavoro. Fermo l’export”
Anche le aziende che operano nel settore biolo-
gico hanno dovuto adattare le proprie modalità 
di lavoro per attuare ogni misura necessaria per 
contenere la diffusione del Coronavirus. E stan-
no subendo le conseguenze della psicosi, che 
si traduce in atteggiamenti diversi da parte dei 
clienti, che si tratti di italiani o esteri. “Ci siamo 
riorganizzati con lo smart working da casa, mentre 
il resto del personale fa i turni per la produzione, 
che ovviamente è diminuita. Stiamo contingen-
tando il lavoro, che viene riprogrammato di giorno 
in giorno”, testimonia Francesco Brogna, titolare 
dell’oleificio Gabro. “Ma al momento si lavora solo 
con l’Italia: alcuni clienti stanno facendo gros-
se scorte per avere i magazzini ben forniti. Altri, 
invece, inoltrano ordini a singhiozzi”. Al contrario, 
l’export è fermo, tanto verso l’Europa quanto verso 
l’Asia (Corea del Sud).

Master: produzione a massimo regime 
e attenzione alla tutela del personale

Master, azienda veneta specializzata nella produ-
zione di gnocchi di patate, ci racconta come sta 
vivendo l’emergenza Coronavirus: “Non appena è 
scattata l’emergenza Coronavirus abbiamo indivi-
duato due obbiettivi: salvaguardare la salute dei 
nostri collaboratori e assicurare le consegne ai 
nostri clienti, i quali stanno aumentando sensibil-
mente i volumi d’ordine, sia in Italia sia all’estero. 
Per i nostri dipendenti abbiamo messo a disposi-
zione centinaia di mascherine e gel sanitizzanti 
per le mani. Inoltre, abbiamo attivato un’ulteriore 
assicurazione personale per tutelarli nel caso di 
infezione da Covid-19. Per garantire le consegne, 
invece, abbiamo acquistato materia prima e imballi 
per coprire almeno due mesi di produzione, così 
da poter fronteggiare eventuali chiusure o tagli da 
parte dei nostri fornitori, i quali sono stati inve-
ce puntualissimi nelle consegne fino ad oggi. A 
dimostrazione che ci stiamo muovendo sulla giusta 
strada, l’ispezione dello Spisal avvenuta in data 19 
marzo ci ha visti promossi a pieni voti”.

dossier Maggio 2020

Le voci dei protagonisti del settore
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Sgambaro: 
“Guardare oltre 
l’emergenza”
In tempo di Covid-19, il pastificio trevisano non smette di 
pensare al futuro. Produzione a pieno ritmo, massima tutela 
dei dipendenti e una nuova campagna di comunicazione.

Pierantonio Sgambaro, presidente dell’o-
monimo pastificio, ha nel Dna lo spirito 
di un grande imprenditore. Oltre a por-
tare con sé la storia della sua famiglia 

(impegnata con passione da tre generazioni nella 
realizzazione di una pasta eccellente), ha dimo-
strato di essere precursore di idee e tematiche 
tanto care oggi, dalla scrupolosa scelta della ma-
teria prima – utilizzando solo grano 100% italia-
no fin dal 2001 –, al biologico – la cui produzione 
è stata avviata nel 2004 -, fino alla sostenibilità, 
divenendo una delle aziende più virtuose sul ter-
ritorio nazionale. Questo spirito imprenditoria-
le, oggi più che mai in tempo di emergenza da 
Covid-19, è necessario per condurre la propria 
azienda verso scelte strategiche e resistere in una 
situazione instabile. 

Ad aprile, confinato negli uffici semivuoti della 
sede di Castello Di Godego (Tv), ma supportato 
dal suo team che lavora in smart working, Pie-
rantonio Sgambaro ha scelto di portare avanti 
l’operatività dell’azienda, nel pieno rispetto del-
le regole di distanziamento sociale, e di guarda-
re con ottimismo al prossimo futuro. “A fronte 
della chiusura del canale Horeca, che per noi 
rappresenta il 40% della produzione, abbiamo re-
gistrato un incremento sostanziale delle richieste 
da parte del retail nazionale e dell’export. Sia-
mo dunque riusciti a compensare la perdita di un 
canale, con l’aumento del 25% della domanda 
domestica, del 40% delle vendite all’estero e di 
un incremento dell’e-commerce che, in un mese, 
è quadruplicato”, spiega il presidente. “A marzo 
abbiamo quindi aumentato la capacità produttiva, 
realizzando ogni giorno 120 tonnellate di pasta, 
contro la media di 100 tonnellate. E la richiesta 
di pasta per il mese di aprile ha visto un aumento 
del 30%”. Ma quali misure si rendono necessarie 
per poter lavorare a pieno ritmo in una situazio-
ne di emergenza? Alla guida di un’azienda im-
prontata su valori importanti tra cui la centralità 
del benessere dell’uomo, Pierantonio Sgambaro 
ha pensato, prima di ogni altra cosa, a mettere 
in sicurezza i dipendenti, dimostrando un gran-
de senso di responsabilità. Sia rafforzando le già 

stringenti misure obbligatorie, sia sottoscrivendo 
un’assicurazione che prevede un piano di coper-
ture sanitarie specifiche per Covid-19 a tutela 
dei lavoratori che, come sottolinea il presidente, 
“rappresenta un atto dovuto ma, si augura, non 
necessario”. 

Dunque, in un contesto di mercato compromes-
so, che non permette di vedere con sicurezza il do-
mani, il pastificio Sgambaro si trova in equilibrio. 
Una stabilità resa possibile anche dalle scelte pre-
se nel corso degli anni, e che oggi gli permettono 
di essere una solida realtà. Un esempio? Durante 
il periodo di emergenza su molti pastifici incom-
beva il timore della reperibilità della materia pri-
ma, il grano duro, per due motivi: il rallentamento 
dei trasporti e la resistenza di alcuni produttori a 
vendere. Ma è una preoccupazione che Sgamba-
ro non ha avvertito. “Per noi non rappresenta un 
problema”, spiega il presidente. “Per essere sicuri 
di avere un grano perfetto e senza pesticidi, ci ap-
provvigioniamo tra giugno e luglio direttamente 
dal campo, durante la raccolta, e lo conserviamo 
nei nostri magazzini. Questo ci permette di avere 
per tutto l’anno un’ampia scorta di grano selezio-
nato”. Il comparto alimentare, inoltre, ha dimo-
strato in queste settimane di reggere bene la situa-
zione di emergenza. Ma cosa ne sarà dei prossimi 
mesi? “Non possiamo soffermarci sull’incremento 
delle vendite di questo momento, spinte dal pathos 
e dalla preoccupazione dei consumatori. Oggi più 
che mai è necessario pensare al post Coronavirus, 
essere propositivi e guardare avanti con ottimi-
smo. Un fattore strategico, in questo senso, è la 
comunicazione. Convinti che rappresenti un fat-
tore chiave per un’azienda, abbiamo scelto di an-
ticipare il lancio della campagna media che vede 
ancora una volta lo chef Bruno Barbieri come te-
stimonial. Partita lo scorso anno sui canali Sky, lo 
spot tv questa volta è andato in onda sulle reti Me-
diaset e Rai. Una pianificazione già prevista e che 
è stata solo anticipata alle due settimane centrali 
di aprile”. Insomma, come conclude Pierantonio 
Sgambaro: “La pasta non è solo un bene primario. 
Per gli italiani è un’icona dei valori della famiglia 
che, in questo momento particolare, rassicurano”.

Carlo Sangalli, presidente di 
Confcommercio, affronta di 
petto la situazione di emergenza 
che stanno vivendo le imprese 

italiane. E sottolinea le priorità del siste-
ma-Paese per uscire dalla crisi. 

Qual è il suo giudizio sullo sposta-
mento della riapertura dei punti vendi-
ta al 18 maggio, con altri che dovranno 
aspettare sino al primo giugno?

Il lockdown di due mesi ha messo in 
una difficoltà senza precedenti le imprese 
che hanno dovuto fermare le loro attività. 
E ogni giorno di chiusura in più appesan-
tisce perdite già gravissime. Abbiamo più 
volte evidenziato la necessità di far ripar-
tire in sicurezza e il prima possibile tutte 
le imprese. Va tenuto, infatti, ben presente 
che quelle di alcuni settori, come la risto-
razione e il turismo, sentiranno maggior-
mente gli effetti della crisi anche nei pros-
simi mesi.

I vostri associati sono pronti e attrez-
zati per ripartire?

Dopo aver sottoscritto due protocolli di 
intesa - il 26 marzo con i sindacati di cate-
goria e il 24 aprile con il Governo e tutte 
le parti sociali - abbiamo messo a punto 
un documento che delinea le linee guida 
per consentire alle imprese di rispettare 
le misure sanitarie. Cioè distanziamento 
sociale, adozione di strumenti di prote-
zione e prevenzione del rischio contagio 
e sanificazione degli ambienti. Un risul-

tato importante raggiunto grazie anche al 
contributo di tutte le associazioni di Con-
fcommercio la cui sintesi può essere col-
ta in due punti: l’esigenza di ragionare in 
termini di filiera e la necessità di una regia 
nazionale per la definizione delle regole di 
sicurezza che devono essere poche, certe, 
efficaci e sostenibili dal punto di vista eco-
nomico per le imprese.

Che impressione ha ricavato dalla vi-
sita del premier Conte a Milano?

La Lombardia è stata la Regione più 
colpita dal Coronavirus, per cui era im-
portante e attesa la visita del premier. Mi 
sono sforzato di fare capire al Presiden-
te le enormi difficoltà del nostro sistema 
imprenditoriale e la necessità che gli aiuti 
stanziati arrivino subito e senza ostacoli 
alle imprese, soprattutto alle più piccole, 
prima che sia troppo tardi. E le prossime 
settimane, anche da questo punto di vista, 
saranno determinanti per il futuro del no-
stro Paese.

Cosa chiederete incontrando il gover-
no?

La priorità rimane quella di costruire, 
da adesso, un percorso di sostegno stra-
ordinario fatto di indennizzi e contributi a 
fondo perduto, prestiti senza burocrazia e 
moratoria fiscale per tutto il 2020 che per-
metta alle imprese danneggiate dal lock-
down di ripartire e tornare ad essere un va-
lore insostituibile per le nostre città e per il 
nostro Paese. Ma per superare la crisi tutto 
questo va fatto con la massima urgenza e – 

ripeto – senza ostacoli burocratici, a Roma 
come a Bruxelles.

Che danni ha determinato il lock-
down per i consumi? Possiamo fare una 
quantificazione?

Ci sono intere filiere – a partire da quel-
la del turismo fino a quelle dell’edilizia, 
dell’abbigliamento e dell’automotive 
– che in questi due mesi di blocco totale 
hanno azzerato i propri fatturati. Una si-
tuazione realmente drammatica anche per 
tantissime attività del commercio, dei ser-
vizi, dei trasporti e delle professioni che 
hanno dovuto fermarsi e che corrono il ri-
schio, più che concreto, di non riaprire più. 
Il settore della ristorazione e dei pubblici 
esercizi, ad esempio, già registra oltre 30 
miliardi di perdite con il rischio della chiu-
sura definitiva di circa 60mila imprese e la 
perdita di 300mila posti di lavoro.

Se la situazione d’emergenza prose-
guisse oltre l’estate, con che cosa do-
vremmo misurarci a settembre?

Il danno per il Paese sarebbe enorme. 
Il nostro Ufficio studi ha stimato – ed è 
un calcolo prudenziale – che, se l’emer-
genza dovesse proseguire oltre l’estate, i 
consumi quest’anno crollerebbero di cir-
ca 84 miliardi di euro. Tre quarti dei quali 
concentrati nell’abbigliamento, nel settore 
auto e moto, nei servizi ricreativi e cultu-
rali ma soprattutto in alberghi, bar e risto-
ranti. E’ già certa, infatti, la diminuzione 
senza precedenti, tra marzo e maggio, di 
oltre 30 milioni di turisti italiani e stranieri. 

Una perdita insopportabile per l’economia 
e la società italiana.

Quanto rischiamo di perdere a fine 
anno in termini di Pil?

Secondo le nostre valutazioni di scena-
rio, a partire dal calo dei consumi e con-
siderando una forte caduta degli investi-
menti e una modesta crescita dei consumi 
pubblici, il Pil italiano potrebbe perdere 
qualcosa come 130 miliardi di euro a fine 
anno, pari a una caduta in termini reali del 
7,9% rispetto al 2019.

Chi è più a rischio di tutti? C’è qual-
cuno che invece può guardare al futuro 
con più serenità?

Tantissime imprese, una volta superata 
l’emergenza, rischiano realmente di non 
avere più le energie per ripartire. Ci sono, 
al contrario, alcuni settori produttivi, come 
quello dell’alimentazione, che hanno ri-
sentito meno della crisi. Nessuno, però, 
può guardare al futuro con serenità perché 
le incognite dell’emergenza sanitaria sono 
ancora molte. Certamente sarà importan-
tissimo innovare, formare e adattare le 
attività imprenditoriali, di qualunque di-
mensione, ad una realtà socioeconomica 
che non sarà più la stessa. Detto questo gli 
imprenditori – lo ribadisco – hanno biso-
gno oggi e non domani di ingenti iniezio-
ni di liquidità, una vera e propria boccata 
di ossigeno indispensabile per salvare le 
aziende in difficoltà e consentire a quelle 
che hanno chiuso di riaprire mantenendo i 
livelli operativi e occupazionali.

Sangalli: “Chiediamo 
una moratoria fiscale 
per tutto il 2020”
Il presidente di Confcommercio fa il punto in vista della riapertura totale degli esercizi. 
E quantifica il rischio che il nostro Pil perda, alla fine dell’anno, il 7,9%. Pari a 130 miliardi di euro.

di Andrea Dusio di Margherita Luisetto

Carlo Sangalli

Pierantonio Sgambaro
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di Federico Robbe

Le aziende del settore alimentare che lavo-
rano con l’horeca sono allo stremo. Va in 
scena una doppia beffa: da una parte non 
si fattura da due mesi e dall’altra stanno 

arrivando insoluti a valanga sulle consegne prece-
denti. C’è bisogno di liquidità: subito! 

Ma il Governo che fa?  “Una incredibile potenza 
di fuoco”. Così il premier Giuseppe Conte aveva 
definito i 400 miliardi di euro a favore delle im-
prese, annunciati in pompa magna a inizio aprile. A 
ben vedere, però, il Decreto liquidità, emanato l’8 
aprile, più che un “bazooka” (copyright sempre di 
Conte) sembra uno schioppettino da quattro soldi. 
Proviamo a capire perché. 

Uno dei primi a sbugiardare ‘Giuseppi’ (copyri-
ght Donald Trump), quando ancora il decreto non 
era stato messo nero su bianco, è Antonio Patuelli, 
presidente dell’Abi (Associazione bancaria italia-
na). La liquidità, ha dichiarato a Milano Finanza: 
“Non è erogata gratis et amore Dei, ma sotto for-
ma di prestiti con garanzie al 100% per affidamenti 
fino a 25mila euro, che scendono al 90% per cifre 
superiori”. In sostanza è una partita di giro. Pmi 
e professionisti potranno avere prestiti di sei anni 
fino a 25mila euro o pari al 25% del fatturato nel 
2018. A erogare questi prestiti lampo sarà il Fondo 
centrale di garanzia, ente del ministero dello Svi-
luppo economico. 

Nonostante la grancassa mediatica, allo Stato ita-
liano il Decreto liquidità non costa quasi nulla. Si 
tratta semplicemente di garanzie. Come ha scritto 
Il Tempo, è a ‘saldo zero’, dunque finanziato senza 
emettere debito, ma con lo spostamento di somme 

già previste nel bilancio. Somme che, secondo fon-
ti solitamente bene informate, ammontano a circa 
1,5 miliardi, recuperati a fatica nelle pieghe del 
bilancio dello Stato e da finanziare senza fare defi-
cit aggiuntivo rispetto a quello già concordato con 
Bruxelles. Ma se consideriamo che in Italia ci sono 
4,5-5 milioni di partite Iva, che avrebbero diritto 
ciascuna a 25mila euro, la cifra appare ridicola. Ri-
sultato: una marea di professionisti rimarranno a 
bocca asciutta.

Nella partita sui finanziamenti di importo mag-
giore, gioca un ruolo decisivo la Sace Simest, 
controllata dalla Cassa depositi e prestiti. Ad essa 
toccherebbe l’ingrato compito di garantire 200 mi-
liardi di euro. Peccato che, per ora, sia prevista una 

dotazione di un solo miliardo. E peccato che a te-
nere in mano il pallino saranno le banche, e non il 
Governo. Eh sì, perché l’ultima parola spetterà pro-
prio agli istituti creditizi, chiamati a esprimersi non 
solo sul 10% non garantito dallo Stato, ma anche 
sull’istruttoria in generale. Per gli importi compre-
si tra 25mila e 800mila euro, dunque, si preannun-
cia denaro con il contagocce. Altro che bazooka. 

C’è poi l’incognita sulla tempistica, anche per i 
prestiti garantiti al 100%. Tra scartoffie e burocra-
zia varia, dall’inoltro della domanda all’effettiva 
erogazione del finanziamento passerà – se va bene 
– un mese.  

A complicare il quadro, al comma 2 dell’articolo 
1 del Decreto liquidità, troviamo questo requisito: 
per accedere ai finanziamenti l’azienda “si impegna  
a gestire i livelli occupazionali attraverso accordi 
sindacali”.  Proviamo ora a pensare all’impatto di 
questo vincolo su un’impresa che riesce a ottenere 
il finanziamento senza impazzire con la burocra-
zia. E ipotizziamo che venga utilizzato per un in-
vestimento importante per il rilancio dell’attività. 
Una scommessa, come tutti gli investimenti. Che 
potrebbe andare bene o male. E se va male, cosa 
succede? Magari a causa – Dio ce ne scampi – di un 
contagio di ritorno del famigerato Coronavirus o di 
qualche altro evento imprevedibile?  Se non si può 
licenziare nessuno, l’azienda è obbligata a restitu-
ire il finanziamento? E ancora: per quanto tempo 
vale il vincolo? E cosa si intende esattamente per 
“accordi sindacali”? E mentre si costringono le im-
prese ad arrovellarsi su questioni di lana caprina, il 
tempo sta per scadere, caro Giuseppi.

I finanziamenti 
‘trappola’ del Governo
Il premier Giuseppe Conte annuncia 400 miliardi di liquidità per le imprese. 
Ma sono solo prestiti. Dove l’ultima parola spetta alle banche. Con in più un comma beffardo…

Giuseppe Conte

Maggio 2020
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Maggio 2020 a cura della redazione

webinar

L’argomento è caldissimo. Lo di-
mostrano i numeri registrati dal 
nostro canale YouTube mercoledì 
29 aprile, durante la tavola roton-

da online ‘Fiere: dalla transizione alla tra-
sformazione’. Circa 500 operatori del set-
tore si sono collegati per capire tempistiche 
e modalità con cui il sistema fieristico na-
zionale pensa di ripartire una volta superata 
l’emergenza sanitaria. A giovedì 7 maggio 
le visualizzazioni sul canale YouTube sono 
3.724, un successo clamoroso. 

Coordinati dal direttore di Alimentando, 
Angelo Frigerio, hanno risposto alle incal-
zanti domande del pubblico: Paolo Borgio 
di Fiera Milano, Antonio Bruzzone di Bo-
logna Fiere, Patrizia Cecchi di Italian Exhi-
bition Group, Antonio Cellie di Fiere Par-
ma, Giovanni Mantovani di Verona Fiere, 
Thomas Rosolia di Koelnmesse Italia e 
Donald Wich di Messe Frankfurt Italia.

“La maggior parte delle nostre manife-
stazioni sono state riposizionate tra settem-
bre e dicembre. E c’è una grande volontà 
di realizzarle”, esordisce Paolo Borgio di 
Fiera Milano. “Vogliamo ripartire, anche 
se un po’ più claudicanti: con qualche vi-
sitatore e qualche espositore in meno”. È 
infatti vero che se le manifestazioni b2b a 
carattere nazionale, in grado di controlla-
re e gestire il flusso dei visitatori, possono 
sperare di garantire, con gli accorgimenti 
del caso, un adeguato livello di sicurezza, 
lo stesso principio non vale per gli eventi 
internazionali o b2c, dove la concentrazio-
ne di persone è molto più elevata.

Mobilità e concorrenza: 
le sfide del comparto
“La preoccupazione maggiore è che se 

nazioni come Francia e Germania riparto-
no, noi restiamo al palo. Questo distorce-
rebbe il panorama espositivo”, aggiunge 
Borgio. Un pensiero condiviso anche da 
Antonio Bruzzone di Bologna Fiere, che 
proprio in questi giorni ha annunciato che 
Cosmoprof slitterà a marzo 2021. “A livel-
lo di sistema ci serve una normativa che sia 
allineata per lo meno a livello europeo”, 
spiega Bruzzone. “Vorremmo dei protocol-

li condivisi tra i maggiori paesi organizza-
tori di fiere, in primis Francia e Germania”. 
Meno problematica, secondo il direttore 
generale, l’organizzazione di Sana, il salo-
ne del biologico e del naturale: “È una fiera 
nazionale, più contenuta nei numeri. Per 
questa ragione non riscontriamo ad oggi 
particolari criticità ed è stata confermata a 
settembre”.

Un assioma che non vale, di conseguen-
za, per una kermesse internazionale come 
Cibus, che tuttavia si svolgerà in una nuova 
forma ai primi di settembre. Per riuscirci, 
l’ente fiera parmense si è attrezzato per 
garantire il giusto grado di sicurezza: “Ab-
biamo realizzato un assessment che delinea 
una serie di investimenti strutturali quanti-
ficabili in un milione di euro”, sottolinea 
Antonio Cellie di Fiere Parma. “E ad oggi 
non abbiamo idea di quando riusciremo 
ad ammortizzare un simile investimento. 
Sono temi su cui ci stiamo interrogando”.

Sicurezza: 
una priorità condivisa
Sulla questione sicurezza è intervenu-

to anche Thomas Rosolia, di Koelnmesse 
Italia. In Germania, il governo ha blocca-
to eventi e manifestazioni fino ad agosto. 

Fatta eccezione per Berlino, che invece ha 
prolungato il blocco fino a ottobre - dove 
tra l’altro, a settembre, avrebbe dovu-
to svolgersi l’edizione 2020 di Ifa, il più 
grande salone mondiale dell’elettronica 
di consumo. “Le difficoltà sul fronte della 
sicurezza sono innegabili. A Colonia ab-
biamo istituito una task force per studiare 
una nuova modalità di fruizione delle fiere. 
Trasformazioni che presuppongono grandi 
costi, ma intendiamo attrezzare al meglio i 
nostri quartieri fieristici per essere all’avan-
guardia rispetto al resto del mondo”.

Molte le manifestazioni che Koelnmesse 
ha già dovuto rinviare al 2021, mentre per 
le restanti la decisione verrà presa tra mag-
gio e giugno. Un dato, però, è certo e con-
diviso. Allo stato attuale, il calendario fiere 
del 2021 si preannuncia affollatissimo e il 
rischio sovrapposizioni è ormai una certez-
za. “Molte aziende si troveranno costrette a 
operare delle scelte”, sottolinea Rosolia. “E 
questo causerà un probabile indebolimento 
di alcune manifestazioni”.

Per cercare di ovviare a questo proble-
ma, Donald Wich, di Messe Frankfurt, in-
vita a una maggiore collaborazione tra enti 
fieristici: “Il nostro settore, purtroppo, non 
è mai stato troppo aperto a collaborazioni 

e fusioni, mentre questa potrebbe essere 
l’occasione giusta per iniziare”, sottolinea 
Wich. “Tutte e 150 le fiere in programma 
per quest’anno sono praticamente ferme da 
febbraio. Quelle cinesi, circa 45, sono sta-
te bloccate per prime ma saranno anche le 
prime a riaprire”.

Nuovi format e layout espositivi: 
occhi puntati sulla Cina
A partire dalla fine di maggio, la Cina si 

prepara a far ripartire il settore fieristico. 
E c’è già grande attesa per scoprire quali 
saranno le formule adottate. “Le manife-
stazioni cinesi saranno per noi un grande 
banco di prova a cui guardare”, commen-
ta Patrizia Cecchi di Italian Exhibition 
Group, che nel secondo semestre dell’anno 
ha ancora in programmazione 14 eventi 
fieristici. “Ci stiamo letteralmente rein-
ventando le fiere, con tutte le attività dina-
miche che saranno svolte all’aperto e una 
programmazione giornaliera degli ingressi. 
Per l’incoming dei buyer, invece, stiamo 
attivando piattaforme di matching via web 
per assolvere temporaneamente alle esi-
genze di business”.

Non si ferma neanche il mondo del vino, 
con Verona Fiere che si appresta a lanciare 
un nuovo format di wine2wine, a dicem-
bre. Accanto all’ormai consolidato forum 
sarà infatti introdotta una parte espositi-
va, “dove sia la presenza della aziende sia 
quella dei buyer sarà attentamente regola-
ta”, spiega Giovanni Mantovani di Verona 
Fiere. “Stiamo ancora studiando il format, 
ma potrebbe essere un evento aperto al 
pubblico la domenica e agli operatori il 
lunedì e il martedì. Stiamo poi valutando 
se ci sono le condizioni per recuperare l’e-
dizione mancata di OperaWine, il sabato 
precedente. Parallelamente si svolgerà la 
prima edizione di B/Open, l’evento dedi-
cato al prodotto naturale e biologico”. E 
aggiunge: “L’importante, oggi, è che gli 
enti fieristici non restino fermi. Non dob-
biamo aspettare che le regole arrivino dalle 
regioni o dallo stato: dobbiamo proporre 
noi un modello che poi diventi anche uno 
standard comune, italiano ed europeo”.

In Italia il gruppo, attraverso Fiera Milano Spa, gestisce i due quartieri espositivi fieramilano presso Rho (345mila metri quadrati 
lordi e 60mila di area esterna) e fieramilanocity a Milano, quartiere cittadino di 54mila metri quadrati espositivi lordi. Il Gruppo opera 
direttamente o tramite joint venture all’estero, principalmente in Cina, Brasile e Sudafrica. La società è controllata dall’ente autonomo 
Fiera internazionale di Milano (Fondazione Fiera Milano) che detiene il 63,82% del capitale di Fiera Milano.

In Italia il gruppo dispone dei quartieri fieristici di Bologna, Modena e Ferrara ed è partner industriale della Nuova 
Fiera del Levante di Bari. BolognaFiere è stato il primo player fieristico ad aprire una sede propria in Cina - dove 
opera attraverso la Società BF China - per realizzare eventi a Hong Kong e Shanghai. Il gruppo organizza manife-
stazioni anche negli Usa, in Russia e in India. Nel 2018, ha acquisito Health and Beauty, network specializzato nel 
settore beauty professionale e nell’editoria di riviste trade in Francia, Germania, Svizzera e nell’Est europeo.

Italian Exhibition Group (IEG) opera nell’organizzazione di eventi fieristici e congressi in Italia ed Europa, con le strutture di Rimini e 
Vicenza, oltre che nelle sue ulteriori sedi di Milano e Arezzo. Negli ultimi anni, IEG ha avviato un importante percorso di espansione 
all’estero, anche attraverso la conclusione di joint ventures con operatori locali, ad esempio negli Stati Uniti, Emirati Arabi e in Cina.

I NUMERI DELLE FIERE

I commenti del pubblico
La tavola rotonda è stata, a mio avviso, un 
grande successo! Personalmente sono rimasto 
molto soddisfatto e, al contrario di tanti webinar/
dibattiti a cui ho partecipato in questi giorni, ho 
ricevuto informazioni concrete e molto dettaglia-
te, che serviranno a noi azienda per orientarci 
meglio in questi tempi di incertezza. 

Alberto Bianco, Master

Dopo avere ascoltato tutto il video, da allestito-
re (lavoro per una delle più importanti società 
italiane di allestimenti) vi chiedo se in parallelo 
qualcuno di voi abbia pensato anche a come rego-
lamentare la fase di allestimento. Le misure che 
ipotizzate per gli accessi del pubblico sembrano 
avere una buona base di partenza, ma tutto que-
sto è vanificato se gli allestitori non saranno nelle 
condizioni di poter svolgere il loro lavoro. Cer-
tamente allungare i tempi di montaggio e smon-
taggio non è compatibile con il contenimento dei 
costi e neppure con i calendari ipotizzati, vista la 
compressione delle manifestazioni nel calendario 
stesso che vedrà tempi ridotti tra una fiera e la 
successiva.

Davide Giorgetti

Vi ringrazio per questa tavola rotonda. Informa-
zioni molto utili anche per noi che organizziamo 
fiere ed eventi in Venezuela. Speriamo possiate 
farne delle altre magari specificando i protocolli.

Mario Petraglia

FIERA MILANO

BOLOGNA FIERE

ITALIAN EXHIBITION GROUP

Portafoglio 
manifestazioni: 
80 in Italia 
e 30 all’estero

Portafoglio 
manifestazioni: 
75 in Italia 
e 25 all’estero

Portafoglio 
manifestazioni: 
48 fiere e 190 
eventi 
congressuali 
(2019)

N. espositori/anno: 
36mila

N. espositori/anno: 
25.300

N. espositori/anno: 
14.593 (Rimini e 
Vicenza, 2016)

N. visitatori/anno:
4,5 milioni

N. visitatori/anno:
2,2 milioni

N. visitatori/anno:
2,5 milioni (Rimini e 
Vicenza, 2016)

Settori di specializzazione: 
moda, editoria, arredamento, sistema casa, meccanica strumen-
tale, turismo, ospitalità professionale, alimentare, impiantistica ed 
energia, edilizia, arte e nautica.
Principali fiere nel food: Tuttofood, Host, Ipack-Ima & Meat-Tech

Settori di specializzazione: 
beauty, editoria per ragazzi, industria
Principali fiere nel food: 
Marca, Sana

Settori di specializzazione: 
alimentare e bevande, gioielleria e moda, ospitalità e lifestyle, 
benessere, sport e tempo libero, green e tecnologie.
Principali fiere nel food: 
Sigep, Macfrut, Beer & Food Attraction, Cosmofood

(Fonte: report di sostenibilità 2019 e sito aziendale)

(Fonte: sito aziendale)

(Fonte: sito aziendale)

“ “

segue

FIERE: 
QUALE FUTURO?

Ripartire, ma in sicurezza. Un coordinamento europeo, capace di garantire un’equa concorrenza 
tra i player. Le problematiche relative alla presenza di buyer dall’estero. 

Gli highlights della tavola rotonda organizzata da Alimentando.

Nella foto i partecipanti del webinar. In alto, da sinistra: Patrizia Cecchi (Italian Exhibition 
Group), Paolo Borgio (Fiera Milano), Donald Wich (Messe Frankfurt Italia), Angelo Frigerio 
(Tespi Mediagroup), Antonio Bruzzone (Bologna Fiere), Giovanni Mantovani (Verona Fiere), 
Antonio Cellie (Fiere Parma) e Thomas Rosolia (Koelnmesse Italia)
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Veronafiere detiene il 45% delle manifestazioni fieristiche italiane relative ai comparti agricolo e agroalimentare. Molti gli eventi che l’ente organizza all’estero - Stati Uniti, 
Brasile, Russia, Cina, Nord Africa e Medio Oriente - grazie a una rete di 60 delegati, una società creata appositamente, Veronafiere do Brasil, un ufficio permanente a Shanghai 
e uno al Cairo.

Koelnmesse srl, attiva a Milano dal 2002, è la filiale italiana della Fiera di Colonia, una delle maggiori organizzazioni fieristiche del mondo. Con una specializzazione nell’organiz-
zazione di manifestazioni in ambito food e food-tech, Koelnmesse opera attraverso il proprio quartiere fieristico di Colonia (400mila metri quadrati di superficie espositiva) e in 
molti altri mercati come Brasile, Cina, Colombia, Giappone, India, Italia, Thailandia, Stati Uniti ed Emirati Arabi Uniti. 

Messe Frankfurt Italia è la filiale del gruppo fieristico internazionale Messe Frankfurt GmbH, 1° operatore fieristico al mondo con sede a Francoforte. Controllata dalla città di 
Francoforte (60%) e dal Land Assia (40%), Messe Frankfurt dispone di un quartiere fieristico di proprietà di 592.127 metri quadrati. Grazie a una rete mondiale composta da 
30 società affiliate e 56 sales partner, il gruppo è presente in tutti i mercati più rappresentativi e copre diverse filiere produttive.

VERONAFIERE

KOELNMESSE ITALIA

MESSE FRANKFURT ITALIA

Con un quartiere fieristico di 300mila metri quadrati, Fiere di Parma organizza da oltre 70 anni manifestazioni di carattere internazionale. Un’expertise ampliata grazie alla collabora-
zione con Koelnmesse, attraverso la società Koeln Parma Exhibitions (KPE), e con Veronafiere, attraverso Verona Parma Exhibitions (VPE).

FIERE DI PARMA

Portafoglio 
manifestazioni: 
32 nel 2018, di cui 
11 organizzate
direttamente da Fiere 
di Parma, 2 ospitate 
e 19 Grandi Eventi

N. espositori/anno: 
8.043

N. visitatori/anno:
393.699

Settori di specializzazione: 
alimentare, food processing, antiqua-
riale, plein air.
Principali fiere nel food: 
Cibus, Cibus Connect, Cibus Tec

(Fonte: bilancio 2018 e sito aziendale)

Portafoglio 
manifestazioni: 
71 fiere ed eventi in 
Italia e all’estero

Portafoglio 
manifestazioni: 
25 fiere internazionali 
e 70 fiere 
specializzate

Portafoglio 
manifestazioni: 
155 fiere

N. espositori/anno: 
13.338

N. espositori/anno: 
54mila

N. espositori/anno: 
99mila

N. visitatori/anno:
1.176.111

N. visitatori/anno:
3 milioni

N. visitatori/anno:
4,5 milioni

Settori di specializzazione: 
agroalimentare, edilizia, costruzioni trasporti, sport, 
hobbistica, formazione universitaria e professionale, 
macchinari, arredamento.
Principali fiere nel food: 
Vinitaly, wine2wine, B/Open, Fieragricola

Settori di specializzazione: 
25 ambiti commerciali
Principali fiere nel food
(quartiere di Colonia): 
Anuga, Ism, Anuga FoodTec

Settori di specializzazione: 
beni di consumo, tessile, automotive e logistica, 
technology & production, comunicazione e tempo 
libero
Principali fiere nel food (quartiere di Francoforte): 
Iffa

(fonte: sito aziendale, dati 2019)

(Fonte: sito aziendale)

(Fonte: sito aziendale)

fine

I NUMERI DELLE FIERE

segue

SPECIALE
BEVERAGE

Si spazia dai succhi di frutta ai tè. Passando per le referenze vegetali, 
fino alle novità per i consumatori più curiosi, come gli aceti da bere. Il mondo 

delle bevande biologiche è quanto mai vario. Si tratta di prodotti naturali, dall’origine 
controllata e certificata, pensati per chi sceglie uno stile di vita sano ed equilibrato. 

Nelle prossime pagine le proposte delle principali aziende italiane.



Maggio 2020

20 21

Bio
& CONSUMI

Probios
www.probios.it

Biosüdtirol
www.biosuedtirol.com

Trevalli Cooperlat
www.trevalli.cooperlat.it

BeneBio
www.benebio.it

Probios, con oltre 40 anni di storia, è tra i leader nel settore dell’alimentazione vegetariana biologica. 
Commercializza con successo oltre mille prodotti biologici di cui 400 senza glutine, di questi 140 mutua-
bili dal Sistema Sanitario Nazionale. Sono invece oltre 140 i prodotti senza latte, e tanti altri per specifiche 
esigenze alimentari. Probios esporta in 48 differenti paesi in Europa e nel mondo. Il suo successo è frutto 
della trasparenza e tracciabilità di tutti i suoi prodotti; i suoi partner eseguono un’accurata selezione dei 
metodi di coltivazione delle materie prime. La mission è quella di trasmettere ai consumatori finali l’im-
portanza della scelta alimentare come azione concreta per il miglioramento della salute e dell’ambiente.

Biosüdtirol è un’azienda agricola cooperativa che unisce 200 agricoltori in una terra vocata alla produ-
zione di mele. Nata nella tarda estate del 1990 dalla volontà di sei agricoltori che desideravano coltivare 
le mele in maniera biologica, oggi lavorano in masi di piccole dimensioni, coltivando singolarmente ap-
pezzamenti medi di 3,4 ettari. Il giudizio e il voto di ogni socio conta. Perché soltanto stando è possibile 
sostenere gli investimenti necessari per produrre le mele bio. Coltivare, raccogliere, immagazzinare, tra-
sformare, confezionare, distribuire e vendere in maniera professionale un prodotto, infatti, ha un costo. 
Ed è bello vedere ecologia ed economia riuscire a convivere nella stessa cassetta di mele.

Trevalli Cooperlat è una società 
cooperativa agroalimentare di secon-
do grado dinamica e moderna attiva 
nel lattiero caseario. Le cooperative 
socie che la compongono sono 11, 
dislocate in 7 regioni, mentre la sede 
principale è a Jesi in provincia di 
Ancona, dove si trova il sito con la 
capacità produttiva più importante e 
dove viene realizzata gran parte della 
produzione.

BeneBio seleziona le migliori 
materie prime e prodotti biologici, 
controllati e certificati seguendo 
standard di sicurezza alimentare e 
la disciplina del biologico. Traspa-
renza, semplicità e chiarezza dei 
contenuti sono i principi cardine 
secondo cui BeneBio studia i pro-
pri prodotti e le relative confezio-
ni.THÉ BIANCO GUSTO LIMONE SENZA ZUCCHERI

SUCCO DI MELA BIOLOGICO

HOPLÀ VEG&BIO 
BEVANDA AVENA

Rinfrescante e profumato il Thé Bianco Gusto Limone senza zuccheri di Probios è 
dolcificato solo con eritritolo biologico, una sostanza naturale estratta dal mais con 
un processo di fermentazione, simile a quello della maturazione della frutta. Con 
il suo sapore deciso e leggero è ottenuto da vero infuso di té bianco. È il primo té 
nel mercato biologico dolcificato solo con eritritolo che contiene 0 g di zuccheri, 
senza aggiunta di calorie che  vi accompagnerà durante le vostre giornate. Ottimo 
se gustato freddo. Disponibile anche al Gusto Pesca.
Plus marketing
Biologico. Senza zuccheri: contiene 0 g di zuccheri. Primi té dolcificati con eritritolo 
biologici sul mercato. Da vero infuso di tè. Senza glutine.
Packaging 
250 ml.
Shelf life
18 mesi.
Certificazioni
Biologico e Gluten Free.

Niente fronzoli, nessuna magia, solo quattro ingredienti: tre mele di-
verse – la Fuji dolce, la Pinova aromatica e la Braeburn agrodolce – e 
acido ascorbico come antiossidante. Per un prodotto da 100% mele 
bio dai meleti dei 200 soci Biosüdtirol. Una referenza da consumare 
entro un mese dopo l’apertura, che si presenta naturalmente torbida 
ed è senza zuccheri aggiunti.
Plus marketing
100% bio e una filiera corta: dalla coltivazione fino alla vendita, le mele 
che utilizza per il proprio succo di mela biologico rimangono sempre 
nelle mani di Biosüdtirol. E nella cooperativa altoatesina entrano solo 
mele bio, al 100%.
Packaging
Bag in Box in cartone da 3 lt.
Certificazioni
Bioland, Garanzia Aiab, Biologico Ue e Certificato di conformità.

Bevanda 100% biologica e 
senza zuccheri aggiunti. Ad-
dizionata con un’alga marina 
ricca di calcio e naturalmente 
priva di lattosio. Gustosa da 
bere in ogni momento della 
giornata, sia calda che fred-
da, può essere utilizzata an-
che per preparare deliziose 
ricette dolci e salate.

Plus marketing
100% vegetale. Bio-
logica. Naturalmen-
te priva di lattosio. 
Senza zuccheri ag-
giunti, ricca di cal-
cio, versatile.
Confezionamento
Tetra Edge con tap-
po 1000 ml.
Shelf life
Una volta aperto il 
contenitore, consu-
mare in 3/4 giorni.
Certificazioni
Biologico. 
VeganOK.

Lucia Maria Melchiori
www.luciamaria.it

L’azienda nasce nel 1994 in Trentino, in un’area interamente 
vocata alla coltura della mela, la nostra materia prima, grazie ad 
una intuizione di Lucia e Alberto che sapientemente iniziano a 
trasformare la mela in prodotti derivati, quali succo, aceto e sidro. 
Ciò che contraddistingue Lucia Maria Melchiori è la spremitu-
ra diretta di mele fresche e intere, senza utilizzare concentrato, 
senza aggiunta di zuccheri o acqua. Nel 2013 inizia a proporre 
diversi stili di birra non filtrata, dando corpo alla linea Melchiori 
– Sidro e Birra. Una famiglia che produce per le famiglie, por-
tando in tavola prodotti genuini, nel rispetto delle materie primie 
e in simbiosi con il territorio e l’ambiente.

LINEA BENESSERE – DRINKING VINEGARS

SUCCO MELA, ZUCCA E CAROTA

La Linea Benessere include due aceti di mela non filtra-
ti e quattro aceti da bere. I benefici dell’aceto di mele 
sono numerosi: è un alleato della linea, aiuta a saziare 
e a ridurre il consumo di sale, contiene antiossidanti ed 
è anche utile per la cura della pelle e dei capelli. Ed è 
per questo che oltre ai due aceti non filtrati, l’azienda 
ha pensato a quattro aceti da bere. Una linea pronta 
all’uso, buona e arricchita di preziosi ingredienti quali 
succhi e verdure indispensabili alleati per il benessere 
quotidiano. L’aceto di mele è prodotto con solo mele 
fresche, intere e biologiche spremute direttamente e 
tutto il processo avviene in modo naturale, senza ad-
ditivi. L’aceto non è filtrato, quindi con madre viva. Agli 
aceti da bere sono stati aggiunti ingredienti sani e na-
turali, che rendono il prodotto una bevanda piacevole 
al gusto. 
Plus marketing 
Vegan, senza glutine, biologico.
Packaging  
Fardelli in termoretraibile da 6 bottiglie di vetro, peso 
bottiglia 910 g peso collo 5,56 kg.
Shelf life
Nessuna scadenza per i 2 aceti non filtrati, 36 mesi per 
i 4 aceti da bere.
Certificazioni
Biologico con ente accreditamento Bios S.r.l., Ffs, Brc, 
Kosher, Fda.

Il vero gusto della natura è racchiuso nei succhi BeneBio di frutta pura, 
mix di frutta sapientemente miscelati e innovativi mix frutta e verdure. 
Pronti da bere in tutta la semplicità della terra da cui nascono! Il gusto 
mela, zucca e carota conquisterà tutti con la sua dolcezza naturale.
Plus marketing 
Dolce solo grazie agli zuccheri della frutta e dei vegetali.
Packaging 
Bottiglia in vetro 500 ml.
Shelf life 
360 giorni.
Certificazioni
Biologico. 

Lauretana
www.lauretana.com

Da più di 50 anni, Lauretana imbottiglia acqua minerale. 
Un profondo legame unisce l’azienda al territorio piemon-
tese, di cui ha saputo valorizzare un bene puro e naturale 
come l’acqua, fino a farne riconoscere le qualità di purez-
za e leggerezza. La mission di Lauretana è preservare con 
rigore la qualità di quest’acqua eccezionale e mettere al 
centro della politica aziendale il consumatore. Lauretana è 
un’acqua priva di contaminanti e inquinanti perché sgorga 
in un territorio incontaminato a oltre 1000 metri di alti-
tudine, un ambiente protetto, privo di insediamenti indu-
striali e agricoli, e scorre in profondità in un antico letto 
di granito che la protegge da ogni contaminazione. Viene 
imbottigliata a poca distanza dalla sorgente, per mantenere 
invariate le sue caratteristiche uniche.

ACQUA MINERALE NATURALE LAURETANA VETRO A RENDERE 1000ML

Bottiglia in vetro blu a rendere da 1000 ml, disponibile tra-
mite a consegna a domicilio con servizio di ritiro dei vuoti. 
Disponibile nelle versioni naturale, frizzante e lievemente 
frizzante.
Plus marketing 
100% dono della natura, acqua minerale leggera.
Packaging 
Cassetta vuoto a rendere da 12 bottiglie da 1l. 
Shelf life
12 mesi versione naturale.
18 mesi versione frizzante.
Certificazioni
Iso 9001, Iso 22000.

segue

Baule Volante
www.baulevolante.it

Nata a Bologna quasi trent’anni 
fa, Baule Volante è un’azienda che 
crea e commercializza alimenti bio-
logici promuovendo da sempre uno 
stile di vita sano, la cura dell’am-
biente e il profondo rispetto per gli 
esseri umani.

FRUTTA E ACETO DRINK

Una vivace bevanda a base di 
succo di frutta, aceto di mele 
non filtrato e aceto balsami-
co di Modena Igp disponibile 
nelle varianti frutti rossi, limo-
ne e zenzero e arancia.
Plus marketing 
Vegano, biologico.
Packaging 
Bottiglia in vetro 500 ml.
Certificazioni
Biologico.

guida buyer - speciale beverage
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Alce Nero
www.alcenero.com

Fonte Plose
www.acquaplose.com 

Fior di Loto
www.fiordiloto.it

Sarchio
www.sarchio.com

Alce Nero è il marchio di agricoltori e trasfor-
matori biologici impegnati dagli anni ’70 nel 
produrre cibi buoni, frutto di un’agricoltura che 
rispetta la terra e la sua fertilità.  Più di mille 
produttori in Italia, 14mila nel mondo. I prodotti 
biologici Alce Nero, oltre trecento, sono sem-
plici e quotidiani: pasta, riso, passata e polpa di 
pomodoro, verdure, legumi e vellutate, frollini e 
succhi di frutta, composte e mieli, ancora bevan-
de vegetali e una linea baby completamente de-
dicata alla prima infanzia. A cui si aggiungono 
la linea fresca (tra cui frutta, verdura, yogurt con 
Latte Fieno Stg e zuppe), quella frozen e quella 
del biologico fairtrade composta da caffè, cioc-
colato, cacao, zucchero di canna, riso basmati 
e tè. 

Storica azienda di Bressanone (Bz), che fin dagli anni ‘50 con Acqua Plose, una delle acque più pure 
e leggere al mondo, è riconosciuta per un’offerta di prodotti sani, naturali, garantiti. Qualità e ingre-
dienti di prima scelta differenziano i succhi e nettari BioPlose e la Tea Collection, 100% bio, privi di 
zuccheri aggiunti, conservanti, coloranti e Ogm. Rigorosamente imbottigliati in vetro. 

Fior di Loto è un’azienda fra i leader nello sviluppo e nella distribuzione di alimenti biologici che si im-
pegna quotidianamente nella ricerca della massima qualità di prodotti vegetariani, vegani e senza glutine. 

Dal 1982 Sarchio produce e commercializza prodotti biologici, 
senza glutine e vegani, frutto di un’agricoltura rispettosa dell’am-
biente, che non usa sostanze di sintesi. Il forte legame con la ter-
ra è richiamato nel nome dell’azienda che rimanda a un attrezzo 
agricolo della tradizione contadina. La qualità e la sicurezza del-
le referenze Sarchio sono garantite da specifiche certificazioni e 
molteplici analisi. 

NETTARE DI PESCA BIOLOGICO ALCE NERO

BIOPLOSE (SUCCHI E NETTARI)

SUCCO DI MELA ‘BAG IN BOX’ SUCCO DI MELA E BERGAMOTTO

MANDORLA SARCHIO

Il nettare di pesca biologico Alce Nero è fat-
to solo con pesche italiane senza aggiun-
ta di aromi o additivi. La principale varietà 
di pesche utilizzata è quella delle perco-
che che sono coltivate in Emilia Romagna 
o in altre zone vocate d’Italia. E’ ideale per 
la merenda dei bambini o il consumo fuo-
ri casa, essendo nella pratica confezione 
pronta all’uso (brick con cannuccia). 
Plus marketing
Biologico. Senza additivi. Solo pesche ita-
liane. Pesche coltivate nei frutteti dei nostri 
agricoltori.
Packaging 
Brick con cannuccia 200ml x 3.
Shelf life 
36 mesi.
Certificazioni 
Biologico, carta Fsc.

Succhi e nettari 100% biologici. 
La linea si compone di 11 gusti: 
mirtillo, melagrana, ananas, aran-
cia-carota, pera, mela, albicocca, 
pesca, arancia, pompelmo, pomo-
doro. I succhi e nettari BioPlose 
nascono da frutta 100% biologica 
certificata, coltivata nel rispetto 
dei cicli stagionali e provenienti 
da aziende accuratamente sele-
zionate nel settore. Sono privi di 

conservanti, coloranti e zuccheri aggiunti, se non quelli naturalmente presenti nella 
frutta. Rigorosamente imbottigliati in vetro come da migliore tradizione Fonte Plose.
Plus marketing
Una golosa linea di prodotti 100% biologici, ideali per soddisfare i gusti più diversi 
in ogni momento della giornata e offrire prodotti unici nel gusto e allo stesso tempo 
salutari. Tutti gli ingredienti sono scelti accuratamente rifornendosi da aziende che 
operano nel rispetto dell’ambiente e dei cicli della natura, per garantire gli standard 
qualitativi che caratterizzano tutta la produzione Fonte Plose. 
Confezionamento
Bottiglietta in vetro a perdere nel formato da 20 cl. Cartoni da 24 bottiglie.
Shelf life
24 mesi.
Certificazioni
ABCert.

Ottenuto spremendo le migliori mele intere 
biologiche italiane a filiera controllata, un 
succo non filtrato e senza zuccheri aggiun-
ti che mantiene intatte le proprietà organo-
lettiche del frutto.  Il nuovo formato ‘bag in 
box’, con un minor prezzo al litro rispetto 
alla variante dello stesso succo in bottiglia 
da 750 ml, permette di conservare il prodot-
to a temperatura ambiente fino a un mese 
dalla sua apertura ed è 100% riciclabile.
Plus marketing 
Vegan.
Packaging 
Bag in box 3 litri.
Certificazioni
Biologico.

Un succo di mela ottenuto dalla spre-
mitura a freddo del frutto, reso specia-
le dalle note agrumate del bergamotto. 
Solo frutta, senza zuccheri aggiunti. 
Fanno parte della gamma anche il Suc-
co di mela limpido bio, Succo di mela e 
zenzero, Succo di mela e mirtillo, Succo 
di mirtillo puro bio.
Plus marketing 
Vegan, biologico.
Packaging 
Bottiglia vetro 750 ml.
Certificazioni
Biologico.

100% biologica, vegan e senza glutine, la bevanda ve-
getale a  base di mandorle Sarchio ha un piacevole gu-
sto delicato, naturalmente dolce e profumato. A base 
di mandorle dolci tostate di esclusiva origine italiana, 
è  una gradevole alternativa al latte vaccino, ideale per 
chi è intollerante al lattosio. Senza zucchero, la bevan-
da vegetale Mandorla è perfetta a colazione da sola 
o nel caffè, oppure può essere utilizzata come ingre-
diente per preparare frullati freschi e ricette 
leggere e naturali dolci e salate.
Plus marketing 
Vegan, senza glutine, bio, 100% italiano.
Packaging 
1000 ml
Shelf life
12 mesi.
Certificazioni
Bio, vegan.

Nutrition & Santé
www.cerealbio.it

Naturale, controllato, ma anche sfizioso e con-
temporaneo. È il biologico di Céréal Bio, nato 
dall’esperienza di Nutrition & Santé, azienda le-
ader nella creazione di prodotti salutistici e fun-
zionali, con un’attenzione particolare all’etica e 
alla sostenibilità. Una linea che arriva per portare 
sulla tavola naturalità e benessere, grazie ad ali-
menti biologici e naturali e al contempo appetitosi 
e facili da preparare, con ingredienti selezionati e 
sottoposti a rigorosi controlli.

CENTRIFUGATO ARANCIONE CON CAROTA CENTRIFUGATA
Céréal Bio Arancione è ricavato da 21 carote fresche e 2 limoni, è un succo biologico 
genuino e dissetante. Céréal Bio Arancione, non ha subito alcun processo di concentra-
zione e ottenuta tramite il procedimento della centrifugazione, è una gradevole alternativa 
alla frutta e alla verdura e un modo piacevolmente diverso per prendersi cura del proprio 
organismo in ogni momento della giornata.
Plus marketing 
100% italiano, 100% naturale, biologico, con 99% di carote bio.
Packaging 
Bottiglia di vetro 750 ml.
Shelf life
1 anno.
Certificazioni
Certificazione Bio.

fine

The Bridge
www.thebridgebio.com

The Bridge è un’azienda familiare in provincia di Vicenza che 
produce bevande, dessert e creme per cucinare 100% biologiche, 
realizzate con ingredienti biologici accuratamente selezionati e 
certificati secondo standard di alta qualità e tracciabilità. Tutti i 
prodotti sono vegani, senza lattosio, senza colesterolo, la maggior 
parte anche senza glutine e sono tutti realizzati con acqua di sor-
gente proveniente direttamente dalle montagne. Ciò è importante 
perché le bevande di cereali sono costituite da almeno l’80% di 
acqua e dal 20% di materie prime. Quindi l’acqua è uno degli 
ingredienti più importanti quando si tratta di produrre un buon 
drink di cereali o noci. Per The Bridge è importante lavorare in 
solidarietà con i produttori e avere contratti a lungo termine. 

BIO OAT DRINK BARISTA

BIO PROTEIN DRINK

Bevanda biologica a base di avena sostitutiva del 
latte vaccino e di soia, ottenuta tramite un proces-
so di lavorazione esclusivo. Contiene naturalmente 
zuccheri. Ideale per il cappuccino e con il caffè per 
le prime colazioni. Può essere usata anche per la 
preparazione di besciamelle, torte e dessert, oppu-
re consumata come bevanda.
Plus marketing 
Bevanda biologica a base di avena ideale per crea-
re una schiuma dalla densità perfetta per cappucci-
no e caffè. 100% vegan e senza zuccheri aggiunti. 
Ricco di fibre e proteine che aiutano a combattere lo stress. 
Packaging 
Formato da 1000 ml nel nuovo packaging ecofriendly 
bio-based, una confezione completamente rinnovabile 
realizzata con cartone e plastiche di origine vegetale che 
consente di avere un minore impatto ambientale e meno 
emissioni di CO2.
Shelf life
9 mesi dalla data di imballo. Dopo l’apertura conservare in 
frigorifero e consumare entro 4-5 giorni.
Certificazioni
Prodotto garantito Icea. Certificato N.: IT BIO 006 E460. 
Kosher.

Bevanda biologica a base di ceci sostitutiva del 
latte vaccino e di soia, ottenuta tramite un proces-
so di lavorazione esclusivo. Contiene naturalmen-
te zuccheri. Può essere usata per la preparazione 
di besciamelle, torte e dessert, oppure fredda 
come bevanda, ottima per cappuccino, con il caf-
fè per le prime colazioni.
Plus marketing 
Bevanda biologica a base di ceci ricca di protei-
ne ideale per chi pratica sport. 100% vegan, glu-
ten free e senza zuccheri aggiunti.
Packaging 
Formato da 1000 ml nel nuovo packaging ecofriendly 
bio-based, una confezione completamente rinnovabile 
realizzata con cartone e plastiche di origine vegetale che 
consente di avere un minore impatto ambientale e meno 
emissioni di CO2.
Shelf life
12 mesi dalla data di imballo. Dopo l’apertura conservare 
in frigorifero e consumare entro 4-5 giorni.
Certificazioni
Prodotto garantito Icea. Certificato N.: IT BIO 006 E460. Ifs 
Food. Kosher.
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focus on
di Margherita Luisetto

Newlat compra 
Centrale del Latte d’Italia
Ancora una volta Newlat, 

gruppo italiano atti-
vo nel settore agroa-
limentare, ha colpito 

nel segno. E ha fatto centro. Il 30 
marzo scorso ha sottoscritto un ac-
cordo vincolante per l’acquisto del-
la partecipazione di maggioranza 
in Centrale del Latte d’Italia, pari 
a 46,24%, a fronte del pagamento 
per ogni azione CLI (Centrale del 
Latte d’Italia) di un corrispettivo 
di 1 euro e di 0,33 azioni ordinarie 
di Newlat Food. Un nuovo accordo 
che porta Newlat ad essere il terzo 
player nazionale nel settore lattiero 
caseario dopo Parmalat e Granaro-
lo. “Newlat Food è un gruppo che 
vanta forti potenzialità di crescita 
e che, nel 2019 ha registrato rica-
vi consolidati pari a 320,9 milioni 
(325,8 milioni proforma), con un 
+4,9% rispetto al 2018, e un Ebi-
tda consolidato aggregato pari a 
28,3 milioni di euro, in crescita del 
16,9%”, spiega il presidente An-
gelo Mastrolia. “Quest’anno, con 
l’acquisizione di Centrale del Lat-
te d’Italia stimiamo di raggiungere 
un fatturato di oltre 500 milioni di 
euro”. 

Sono trascorsi 12 anni da quando 
il ‘visionario’ imprenditore cam-
pano Angelo Mastrolia acquistò 
Newlat da Parmalat. Nel corso di 
questi anni ha saputo trasformare 
la società in qualcosa di veramente 
considerevole: un gruppo con una 
presenza nel mondo food che spazia 
dal latte, alla pasta, ai prodotti da 
forno, al senza glutine fino al baby 
food, 11 stabilimenti, oltre mille 
dipendenti e un presidio export che 
supera il 40%. 

Newlat è diventata una realtà 
significativa a livello nazionale e 
internazionale. Cosa la caratteriz-
za?

Newlat ha una forte attitudine a fare 
operazioni di M&A. Nel corso degli 
anni abbiamo messo a punto un sistema 
molto efficace di acquisizioni, riorga-
nizzazioni e semplificazioni delle strut-
ture. Un modus operandi strategico che 
ci porta verso una crescita continua. Un 
successo dimostrato anche dal nostro 
ingresso in Borsa lo scorso ottobre. 

Quali sono i brand nel portafoglio 
del gruppo?

Sul fronte del latte abbiamo Giglio, 
Polenghi, Matese, Centrale del Latte, 
Fior di Salento, Optimus, Torre in Pie-
tra e Ala. Per quanto riguarda il mondo 
del grano, Buitoni, Delverde, Pezzullo, 
Corticella, Guacci,  solo per citarne al-
cuni. Nel settore ‘speciale’ del senza 
glutine, ricordiamo, poi, Güdo.

E ora l’acquisizione di Centrale del 
Latte d’Italia (CLI). Cosa rappre-
senta?

CLI è una società attiva nella pro-

Grazie all’ultima operazione finanziaria, 
il gruppo avvia un consolidamento nel mercato lattiero caseario italiano. 

E sale sul podio dei principali player del settore. 

duzione e commercializzazione di 
circa 120 prodotti, che vanno dal 
latte e i suoi derivati, agli yogurt e 
alle bevande vegetali, distribuiti con 
i marchi Tappo Rosso, Mukki, Ti-
gullio e Vicenza. Si tratta di prodotti 
che raggiungono circa 16mila punti 
vendita sia della Gd  sia del normal 
trade. 

Cosa vi ha spinto verso questa 
operazione?

L’integrazione di due importanti 
operatori del settore (Newlat e Cen-
trale del Latte d’Italia), entrambi 
con un significativo potenziale si-
nergico, ha come obiettivo il conso-
lidamento del mercato lattiero case-
ario italiano e un nuovo progetto di 
sviluppo. Questa operazione ci per-
mette di rappresentare il terzo grup-
po operatore nel settore, con una 
capacità produttiva completa e com-
petitiva. Ma dirò di più: con l’acqui-

sizione di Cli diventiamo leader di 
mercato in quattro regioni (Piemon-
te, Liguria, Veneto e Toscana). Non 
solo. La nuova struttura produttiva 
vanta una potenzialità di crescita 
maggiore, oltre a una presenza ter-
ritoriale più ampia, rispetto ai nostri 
diretti competitor. 

Verso quali tipi di attività siete 
orientati? 

Centrale del Latte d’Italia diven-
terà la piattaforma di riferimento per 
l’intero mondo lattiero caseario. Ab-
biamo individuato una serie di siner-
gie di varia natura che porteranno a 
efficienze sostanziali nel breve ter-
mine. Uno dei principali punti di in-
teresse, ad esempio, sarà la comple-
mentarietà dei brand e dei territori 
nonché le relative filiere produttive 
di alta qualità, come quella toscana, 
un vero fiore all’occhiello anche per 
il prodotti bio. Questo permetterà ai 

consumatori di avere a disposizio-
ne una gamma di prodotti unici con 
brand storici e di grande rilevanza 
territoriale. 

Quali sono i punti di forza?
Oltre alle potenzialità intrinseche 

dell’operazione, l’acquisizione di 
Centrale del Latte d’Italia, esempio 
di grande eccellenza, ci permetterà 
di dare vigore a temi di primaria im-
portanza. Tra questi, la territorialità 
- vantiamo tre importantissime filie-
re del latte, in Piemonte, nel Veneto 
e in Toscana –, e la sostenibilità. In-
fatti, oltre ad avere stalle che rispet-
tano il benessere animale, investia-
mo in nuove tecnologie a favore di 
impianti ecologici e sostenibili.

Cos’altro c’è nell’orizzonte di 
Newlat?

Newlat ha ancora una forte poten-
zialità di crescita, soprattutto dal 
punto di vista finanziario. Questo 

ci consente di guardare già ad altri 
dossier nella speranza di mettere a 
punto, quanto prima, nuove opera-
zioni.

Per finire, come avete vissuto i 
primi mesi dell’emergenza da Co-
vid-19?

La diffusione della pandemia ha 
destato anche in noi una grandissi-
ma preoccupazione. Il nostro primo 
pensiero, dunque, è stato quello di 
mettere in sicurezza tutta la nostra 
forza lavoro in modo tale da conti-
nuare a lavorare a pieno regime e, 
nello stesso tempo, garantire i pro-
dotti a scaffale, quali beni di prima 
necessità. Detto questo, marzo e 
aprile sono stati due mesi molto vi-
vaci dal punto di vista dei consumi, 
sia a livello nazionale che interna-
zionale, che ci ha permesso di regi-
strare un importante incremento dei 
ricavi. 

I NUMERI

2004

1.000

216.700

22.400

43.500

292

320,9 

28,3 

10
anno di nascita di Newlat

numero dei dipendenti

tons/anno di latte e derivati 
(nel 2019)

tons prodotti da forno (nel 2019)

tons prodotti senza glutine
(nel 2019)

tons/anno di pasta (nel 2019)

MILIONI 
DI EURO

MILA

MILIONI 
DI EURO

(325,8 milioni di euro proforma): 
ricavi consolidati aggregati 2019 

(+4,9% rispetto al 2018)

i siti produttivi: Cremona, 
Eboli (Sa), Fara San Martino 
(Ch), Lodi, Bologna, Ozzano 

Taro (Pr), Reggio Emilia, 
Salerno, San Sepolcro (Ar), 

Mannheim (Germania)

(28,5 milioni di euro proforma): 
Ebitda consolidato aggregato 

(+16,9% rispetto al 2018)

Angelo Mastrolia, presidente di Newlat

I figli di Angelo Mastrolia, Benedetta e Giuseppe, oggi rivestono rispettivamente la carica 
di business development e amministratore delegato dell’azienda

Nell’immagine, una ripresa aerea del sito produttivo di San Sepolcro (Ar)
Newlat Food è un’azienda italiana il cui core business si sviluppa nel settore agroalimentare. 
Oggi è una delle più importanti realtà produttive del Paese e, grazie a marchi storici nei settori 
lattiero caseario, pasta e prodotti da forno, e alle nuove acquisizioni nel mondo della nutraceutica 
e dell’infanzia porta ogni giorno nel mondo prodotti di indiscussa qualità.

Il 29 ottobre 2019 Newlat debutta 
nel segmento Star Borsa Italiana 
dedicato alle medie imprese che si 
impegnano a rispettare requisiti di 
eccellenza in termini di trasparen-
za, corporate governance e liquidi-
tà. Nei giorni che hanno preceduto 
l’ingresso in Borsa è stato chiuso 
con successo il collocamento 
delle azioni aziendali (12,7 milio-
ni) e anche di quelle dell’opzione 
greenshoe. Il prezzo è stato fissato 
in 5,80 euro per azione, con 66 
investitori. Per l’occasione Ange-
lo Mastrolia ha dichiarato: “Oggi 
possiamo affermare che in Italia 
gli imprenditori possono ancora 
sognare. Per far sì che i grandi 
valori che esprimiamo come paese 
possano essere riconosciuti nel 
mondo”. 

IL DEBUTTO
IN BORSA
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a tu per tu
di Eleonora Davi

Coralis, consorzio che aggrega piccole realtà 
imprenditoriali, ha sviluppato interessan-
ti opportunità di business per i propri soci. 
Come Etichètto, uno strumento per cono-

scere e sostenere le realtà produttive locali e per at-
tivare rapporti e relazioni con le persone e con il cibo 
piuttosto che coi marchi. La Piccola Distribuzione 
Organizzata, inoltre, in questo periodo difficile dato 
dall’emergenza Coronavirus ha messo in campo com-
petenze, risorse e creatività a favore dei propri clienti e 
del proprio territorio. Ce ne parla Eleonora Graffione, 
presidente di Coralis. 

Coralis nasce dall’idea di promuovere i piccoli 
imprenditori e le imprese familiari. Cosa significa?

‘Coralis - Piccola Distribuzione organizzata’: in que-
ste semplici parole è racchiuso tutto un mondo fatto 
di piccoli store sparsi sul territorio che scelgono di 
valorizzare la tradizione, di tornare a animare i centri 
cittadini con i negozi sotto casa. I punti vendita stan-
no tornando a essere i negozi di una volta dove oltre 
all’esigenza di acquisto si soddisfa quella di relazione 
e conoscenza: mantenere viva una rete di piccoli store 
significa ridare vita ai centri urbani, limitarne il degra-
do e fornire un servizio alla collettività.  Tutto questo 
è il mondo Coralis, con le sue differenze ma con un’a-
nima comune.

A vostro parere la bottega è il modello imprendi-
toriale del futuro. Perché?

La piccola impresa italiana, la bottega, è ancora il 
modello imprenditoriale del futuro, che non significa 
piccoli esercizi, ma esercizi dinamici. E’ un’impresa 
che si adatta al cambiamento grazie alla sua intrapren-
denza, propensione al rischio e determinazione. ‘Pic-
cola Distribuzione Organizzata’ significa gestione e 
insegne familiari, conoscenza del prodotto e del pro-
prio territorio di appartenenza, prevalenza di prodotti 
italiani, qualità garantita a prezzi intelligenti, attenzio-
ne all’ambiente e massima limitazione degli sprechi, 
comunicazione interna attiva e vivace. Noi vediamo 
che questo tipo di negozio sta acquisendo sempre più 
quote di mercato rispetto alle grandi superfici, proprio 
perché insieme ai prodotti offre servizio, conoscenza e 
senso di appartenenza.

Come vengono selezionati i produttori?
Naturalmente, ci sono le grandi marche che fanno 

parte dell’assortimento dei punti vendita. Dall’anno 
scorso, poi, abbiamo dato il via ai ‘tavoli commercia-
li’ voluti dal nuovo Cda del Consorzio che mettono a 
confronto imprenditori e industria. Oggi, di fronte alla 
nuova complessità del mercato, di tutta la filiera e dei 
rapporti territoriali, Coralis promuove un progetto in-
tegrato, fatto di strutture partner e in continua evolu-
zione e abbandona l’idea che industria e distribuzione 
e non ultimo il comparto agricolo possano avere vita 
separata. Coralis riconosce un valore vero e profondo 
ai concetti di collaborazione, condivisione e allinea-
mento: cooperare nella fase di sviluppo e selezione 
dei prodotti, grazie a un nuovo rapporto tra fornitori 
e distributori per la scelta delle migliori soluzioni di 
processo; condividere le informazioni che occorrono 
al corretto sviluppo del prodotto, dei lotti e dei prezzi; 
allineare quello che si ha con le ultime necessità pre-
senti sul mercato. 

Dall’accurata selezione di produttori e prodotti 
nasce Etichètto, la prima super, clear e social label 
pensata da un consorzio di distributori. Quali sono 
le caratteristiche?

Etichètto è una super – social label che certifica che 

il prodotto è nato e prodotto in Italia, è no coltivazioni 
Ogm, è filiera certa, è no ingredienti nocivi, è control-
lato. Questo, oltre a essere garanzia di salubrità di ciò 
che mangiamo, è uno strumento per conoscere e soste-
nere le realtà produttive locali e per attivare rapporti 
e relazioni con le persone e con il cibo piuttosto che 
coi marchi. L’identificazione dei contenuti e la ricerca 
delle aziende in grado di poter garantire gli standard 
richiesti hanno implicato un grande lavoro ma il risul-
tato è stato molto soddisfacente: oggi Etichètto ha un 
catalogo con più di 300 referenze.

Quali sono le ragioni che hanno portato a varare 
questa iniziativa?

Questo progetto ha favorito le aziende locali perché 
risponde alla necessità di un made in Italy della distri-
buzione, che rispetti le dimensioni delle realtà produt-
tive e dei punti vendita e che esca dall’idea del ‘com-
mercio delle scatole e dei prezzi’ per entrare nel mondo 
delle botteghe intese come luoghi della conoscenza e 
dello scambio. La ricerca di prodotti rispondenti ai 
parametri di qualità previsti da questa super-label ci 
ha portato a scoprire piccole realtà di eccellenza che 
probabilmente non avrebbero avuto la forza di entrare 
nella distribuzione organizzata.

Che prodotti comprende?
Prodotti di tutte le categorie merceologiche, compre-

so i freschi.
Quali sono i punti di forza di Coralis?
Sarà perché l’anima dei soci è un’anima imprendito-

riale e familiare allo stesso tempo, sarà perché la situa-
zione economica e storica che stiamo vivendo obbliga 
tutti (soprattutto coloro che hanno voglia di trovare 
una soluzione più che un colpevole) a recepire nuove 
visioni, sarà perché territorialmente i punti vendita del 
consorzio sentono forte la necessità di prendere posi-
zione rispetto ad alcuni temi importanti come il lavoro, 
la salute, l’ambiente: sarà per tutti questi motivi, e altri 
ancora, che i soci Coralis, continuano nel loro ambi-
zioso progetto di  ricoprire un ruolo sociale oltre che 
commerciale, di dare sempre più dignità e professio-
nalità ai propri addetti alle vendite e di presidiare, con 
iniziative di responsabilità sociale o ludiche,  territori 
che, diversamente, sarebbero destinati all’abbandono.

In merito alla situazione di emergenza in corso, 
quali misure di prevenzione avete adottato?

Per prima cosa tutti i soci del Consorzio Coralis, in 

attesa delle modalità di emissione e rimborso dei buoni 
spesa, hanno scelto di applicare uno sconto del 10% 
alla cassa ai buoni spesa erogati dal Governo. Un gesto 
di solidarietà ma anche un modo per far sentire la no-
stra vicinanza concreta a tutte le persone che in questo 
periodo stanno affrontando grosse difficoltà. I nostri 
sono tutti negozi di vicinato in cui il rapporto umano 
gioca un ruolo fondamentale. Questa è l’occasione per 
tradurlo, ancora una volta, in fatti concreti. Da quando 
questa emergenza ha travolto il Paese, i soci si sono 
prodigati per dare informazioni adeguate al momen-
to che stiamo vivendo con una forte comunicazione in 
store, hanno rafforzato la presenza nei punti vendita 
per garantire da una parte il servizio dall’altro l’ordine 
per la sicurezza dei  dipendenti e dei clienti e hanno 
promosso iniziative a sostegno delle strutture ospeda-
liere dei diversi territori. Nei supermercati La Prima 
Mercati di Città, infatti,  dal 19 marzo è partita la rac-
colta fondi a favore del reparto intensivo dell’Ospedale 
Riuniti di Foggia. Inoltre, è stata messa in campo un’i-
niziativa ad hoc per operatori sanitari e forze dell’ordi-
ne: in tutti i punti vendita del Gruppo, esibendo badge 
o tesserino di riconoscimento, hanno priorità d’ingres-
so e in tre negozi potranno usufruire del servizio pre-
notazione/ritiro spesa con priorità. Naturalmente, ade-
risce all’ iniziativa della Protezione Civile-Comune di 
raccogliere i prodotti alimentari offerti dai clienti per le 
persone più bisognose. I supermercati Vicino a te del-
la famiglia Frongia nell’oristano hanno, invece, pen-
sato di emettere dei buoni spesa del valore di cinque 
euro per dare la possibilità a tutti di compiere un gesto 
solidale. I clienti potranno acquistare i buoni che poi 
verranno donati alle associazioni di volontariato o di-
rettamente alle persone meno fortunate. Il Gruppo Cdc 
della famiglia Curcio e il Gruppo Pascar di Taranto, 
in collaborazione con la Caritas e la Protezione Civile 
locale, hanno dato vita a ‘Il carrello della solidarietà’. 
L’iniziativa ‘carrello sospeso’ è stata adottata anche nei 
punti vendita ‘I mercati di Giù’ di Palermo di Prezze-
molo&Vitale che si erano già impegnati dando il loro 
contributo alla sanità donando tre sistemi di laringo-
scopia di ultima generazione. La Piccola Distribuzione 
Organizzata ha messo in campo competenze, risorse e 
creatività a favore dei propri clienti e del proprio ter-
ritorio. ‘Un atto dovuto nei confronti di chi ci sceglie 
ogni giorno’ è il fil rouge di tutte queste iniziative.

Un’ultima domanda: come vede il futuro del Con-
sorzio?

Gli scenari che dovremo affrontare nei prossimi 
mesi, e non saranno pochi, richiederanno lucidità e 
determinazione nelle scelte degli imprenditori. In due 
mesi abbiamo assistito a cambi drastici dei comporta-
menti d’acquisto e delle abitudini dei clienti. L’ e-com-
merce ha registrato dei risultati che tutti proiettavano 
a tre/cinque anni per esempio. Questo significa lettura 
veloce degli atteggiamenti dei clienti, e conseguenti 
decisioni immediate e spesso coraggiose, per adeguare 
sistemi e offerta. La tecnologia si deve sempre più in-
tegrare nel lavoro fisico, i mercati si devono ampliare 
per soddisfare più esigenze. Pertanto è imprescindibile 
valutare l’e-commerce ed implementarlo nella forma 
che più si adegua alle esigenze del cliente di nostro 
riferimento. Le dinamiche possono essere diverse, ma 
l’offerta ci deve essere. E non solo, saremo in emer-
genza, la crisi economica che dovrà affrontare il pae-
se ci richiederà di essere più che aziende profittevoli, 
aziende solidali, e questo pensiero speriamo possa cat-
turare l’attenzione di altri imprenditori che vogliano 
condividere con noi questo percorso.

Coralis: tornano i negozi 
‘come una volta’
Nuove sfide per un consorzio in continua evoluzione. Il progetto Etichètto. Le iniziative a favore 
dei più deboli. L’intervista a Eleonora Graffione, presidente del gruppo distributivo.

Eleonora Graffione

La decisione ufficiale è stata 
presa: l’edizione numero 20 
di Cibus, salone internazio-
nale dell’alimentazione, è ri-

mandata al 2021, dal 4 al 7 maggio. Ad 
annunciarlo Fiere di Parma, in accor-
do con i partner Federalimentare e Ice 
Agenzia. “Non esistono le condizioni 
oggettive per poter garantire uno svol-
gimento del salone nel mese di settem-
bre, mantenendo gli standard qualitativi 
e quantitativi di incoming, soprattutto 
estero, al livello delle abituali aspet-
tative delle aziende espositrici, degli 
stakeholder e dei partner istituzionali”, 
spiega Antonio Cellie, amministratore 

delegato di Fiere Parma. “Non sarebbe 
stato possibile accettare un’edizione ri-
dotta di Cibus proprio perché il salone 
dell’alimentazione rappresenta per la 
community internazionale degli ope-
ratori dell’agroalimentare l’evento di 
riferimento assoluto per la promozione 
dell’authentic Italian food&beverage”. 

Ma se per il ‘grande Cibus’ dovremo 
aspettare altri 12 mesi, un’occasione di 
confronto per gli operatori del compar-
to ci sarà già a fine estate. Fiere Parma 
ha infatti annunciato la nascita di un 
‘Cibus Forum’ da titolo: ‘Food&be-
verage e Covid: dalla transizione alla 
trasformazione’, che andrà in scena il 

prossimo 2 e 3 settembre. Al centro: le 
nuove abitudini d’acquisto dei consu-
matori, la riorganizzazione del lavoro, 
la ripresa della produzione e dell’export 
per la filiera agroalimentare.

“Operatori del settore ed esperti ita-
liani e internazionali si incontreranno 
per un confronto a più voci sugli sce-
nari futuri”, sottolinea Cellie. “Sarà un 
evento sia fisico sia digitale che si terrà 
nel quartiere fieristico di Fiere Parma, 
in un padiglione appositamente modu-
lato e strutturato per accogliere, in ma-
niera sicura e nel rispetto dei più avan-
zati standard safe&security, un numero 
ristretto di ospiti e key speaker. Cibus 

Forum sarà trasmesso anche in diret-
ta streaming”. Fra gli appuntamenti 
che si terranno nel corso dell’evento, 
segnaliamo mercoledì 2 settembre gli 
Awards di Salumi&Consumi, Formag-
gi&Consumi, Carni&Consumi, Dolci-
Salati&Consumi, PastaRiso&Consu-
mi.

Sarà invece operativa già dal 12 
maggio un’innovativa piattaforma di-
gitale di sourcing e business matching, 
chiamata My Business Cibus’, che 
consentirà agli operatori di scoprire e 
selezionare tutti i prodotti, anche i più 
nuovi, delle aziende espositrici di Ci-
bus.

Nasce Cibus Forum
Rinviato al 2021 il salone dell’alimentazione parmense. Che lascia spazio, il prossimo 2 e 3 settembre, 
a un evento internazionale intitolato ‘Food&beverage e Covid: dalla transizione alla trasformazione’ . 
Al via anche ‘My Business Cibus’, piattaforma di matching digitale.

In attesa di Cibus Forum a settembre e, in prospettiva, di Cibus 2021, 
Fiere di Parma e Federalimentare presentano un’innovativa piatta-
forma digitale, ‘My Business Cibus’, dedicata a buyer e operatori. A 
partire dal 12 maggio, accedendo al portale www.mybusiness.cibus.
it, sarà infatti possibile scoprire circa 200mila prodotti offerti dalle 
3mila aziende espositrici di Cibus, indicizzati per una rapida fruizione 
delle informazioni. Il funzionamento è semplice: si può cercare diretta-
mente un’azienda o un prodotto inserendo il nome dell’apposito spa-
zio, oppure effettuare ricerche più ‘ampie’ selezionando la categoria 
d’interesse o la regione di provenienza desiderata. Direttamente dalla 
piattaforma è anche possibile inviare una richiesta alle aziende o, 
quando serve, chiedere l’assistenza di un consulente personale.

MY BUSINESS CIBUS

di Federica Bartesaghi
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l’intervista

Il boom di vendite in tempi di 
emergenza sanitaria, l’e-com-
merce, i buoni spesa, i progetti 
e gli investimenti dei prossimi 

anni. Sono alcuni dei temi affrontati 
in una lunga chiacchierata con Mar-
co Bordoli, amministratore delegato 
del gruppo Crai, raggiunto in video-
chiamata il 29 aprile. Sul finire della 
lunghissima ‘Fase 1’ e alle soglie – 
pur tra mille incognite – dell’annun-
ciata ‘Fase 2’.

Prima di entrare nel merito sulla 
gestione dell’emergenza, diamo al-
cuni numeri sul gruppo Crai.  

Abbiamo chiuso un 2019 positivo, 
con una crescita di circa il 4% a pari-
tà di centri distributivi. Non ci sono 
stati nuovi ingressi nell’organizza-
zione e neanche uscite. La crescita 
è legata principalmente all’aumento 
del numero di punti vendita. 

Qual è il fatturato 2019 del grup-
po?

Circa 5,5 miliardi di euro.
Come si suddividono i punti ven-

dita tra food e drug?
Il canale food, dove l’insegna Crai 

copre il 90% dei negozi, conta 2.300 
punti vendita, mentre il canale drug 
ne ha circa 1.200. Lavoriamo quasi 
esclusivamente sul canale ‘corto’, 
mentre quello ‘lungo’, l’ingrosso, 
pesa sempre meno. Positivo il fatto 
che il gruppo abbia avuto un nume-
ro di aperture che ha superato quel-
lo delle chiusure. Ci sono infatti si-
tuazioni dove il negozio non rende 
come dovrebbe, oppure subentrano 
problemi di ricambio generazionale 
o di altra natura.

E poi ci sono le ristrutturazioni.
Sì, su questo fronte sono arrivati 

risultati molto interessanti, dato che 
questi pdv registrano crescite a dop-
pia cifra grazie proprio al rinnova-
mento degli impianti, del layout e di 
altri aspetti. Tutte novità che susci-
tano l’interesse dei clienti.

Vediamo più da vicino l’impatto 
dell’emergenza Coronavirus.

Ci siamo dati da fare fin da su-
bito per adottare tutte le misure di 
sicurezza necessarie. Per esempio, 
la misurazione della temperatura 
a chi lavora nei punti vendita e nei 
Cedi, l’utilizzo di guanti e masche-
rine e, in alcuni casi, l’utilizzo di 
plexiglass per tutelare i dipendenti. 
In molti casi siamo andati anche ol-
tre le misure obbligatorie per legge. 
Credo che le persone che lavorano 
nel nostro gruppo e nelle altre catene 
siano veramente degli eroi. E lo dico 
senza retorica. Come lo sono medici, 
infermieri e forze dell’ordine. Sono 

due mesi che incontrano centinaia di 
persone. E rischiano. 

Che misure avete adottato per la 
clientela?

Abbiamo tutelato anche i consu-
matori gestendo al meglio le code, 
dotando i clienti di guanti e facendo 
tutto ciò che serve per limitare i ri-
schi. 

I dati parlano chiaro: le vendi-
te nei negozi di prossimità hanno 
avuto incrementi eccezionali. Qual 
è il suo punto di vista?

Non posso che confermare. Ab-
biamo avuto riscontri notevolissi-
mi, con fatturati cresciuti anche del 
50%. Nielsen certifica che a marzo e 
aprile, Crai è la catena che sta per-
formando meglio.

Quanto ha pesato il lockdown 
con le relative limitazioni? 

Naturalmente i divieti e le limi-
tazioni hanno condizionato questo 
risultato. Ma credo che abbia influ-
ito anche la credibilità che la nostra 
insegna ha acquisito nel segmento 
dei negozi di prossimità. Penso che 
tutti gli imprenditori che gestiscono 
i nostri negozi si siano dati da fare 
moltissimo, prendendo decisioni an-
che non facili.

Che problemi e difficoltà avete 
avuto?

Le richieste sono cresciute in ma-
niera esponenziale, quindi siamo 
stati costretti in pochissimo tempo a 
cercare soluzioni. Per esempio, affit-
tare camion per distribuire la merce, 
cercare personale per effettuare il 
picking nei Cedi. Tutto nel giro di 
pochissimi giorni. Ora ci siamo as-
sestati, chiaramente. 

E con i fornitori come sta andan-
do?

In generale, il rapporto con l’indu-
stria è stato sempre ottimo: i forni-
tori si sono mostrati disponibilissimi 
ad accogliere tutte le richieste di una 
filiera sotto stress. Qualcuno ha fatto 
il furbo, ma stiamo parlando di ecce-
zioni, fortunatamente.

Dopo l’emergenza cosa succe-
derà?

Difficilmente avremo gli stessi fat-
turati di adesso, questo è chiaro. E, 
tra l’altro, io mi auguro di ritorna-
re alla normalità al più presto. Pen-
so, però, che tanti clienti nuovi che 
hanno trovato situazione accogliente 
e confortevole, ci continuino a fre-
quentare. Magari non con scontrini 
da 70 euro, ma non è questo il pun-
to... E credo la situazione non sarà 
omogenea regione per regione. C’è 
poi un altro aspetto da considerare.

Ovvero?
Il boom dei prodotto a marchio 

Crai. E’ letteralmente esplosa la ven-
dita dei nostri private label, quindi 
è probabile che la nuova clientela si 
affezioni all’insegna. Poi teniamo 
conto che il ‘fuori casa’ impiegherà 
un bel po’ di tempo a tornare ai li-
velli pre-crisi. Soprattutto con le re-
strizioni che sono allo studio per la 
ristorazione. 

In questo scenario inedito c’è 
stata una riscoperta della prossi-
mità.

Diciamo che si è scoperto, o risco-
perto, quanto i negozi di prossimità 
siano strategici. Non è un ritorno al 
passato. È la scoperta che la prossi-
mità è un valore. 

Ma come far sì che la clientela 
resti fedele ai negozi di prossimi-
tà?

Agendo su diverse leve: un prezzo 

corretto, un assortimento adeguato 
e un alto livello di servizio.  Se si 
presta attenzione a questi aspetti, si 
può mantenere una parte rilevante 
dei clienti.

Come vi siete mossi nel canale 
e-commerce?

Da due anni il gruppo ha attivato 
‘Crai spesa online’ con 170 punti 
vendita. Funziona così: si individua 
il negozio, si procede con la spesa 
online poi si decide se passarla a 
prendere o farsela consegnare a do-
micilio. In piena emergenza abbia-
mo avuto una crescita pari a 20-30 
volti gli ordini dello stesso periodo 
dell’anno precedente. E abbiamo 
avuto qualche problema perché l’in-
frastruttura informatica prevedeva 
un numero di richieste cinque volte 
superiore. Già ci sembrava tanto. 

Ma il Coronavirus ha sparigliato 
le carte…

Esatto. Chiaramente, con una do-
manda così, tutto è stato più pro-
blematico. I nostri tecnici sono stati 
molto bravi perché nel giro di una 
notte hanno montato una nuova in-
frastruttura in grado di rispondere 
alle richieste. Ora non siamo perfet-
ti, ma garantiamo consegne gratuite 
il giorno dopo l’ordine, o al massi-
mo nell’arco di due giorni. 

Qual è il futuro di questa moda-
lità di acquisto?

Credo che sarà sempre più consoli-
data. Moltissimi, con la crisi, hanno 
imparato a usare questi strumenti e 
hanno capito i prodotti ordinati sono 
quelli ‘giusti’. Bisogna poi valutare 
che uscire a fare la spesa è anche un 
fatto piacevole, soprattutto per certe 
categorie di persone. 

Che riscontri avete sui Buoni 
spesa erogati dai Comuni?

Abbiamo aderito alla richiesta 
del governo di applicare un ulterio-
re sconto e nei nostri punti vendita 
vengono utilizzati. Certamente, il 
fatto che i comuni si siano organiz-
zati tutti in maniera diversa ha crea-
to un po’ di problemi. 

L’ultima domanda è sugli inve-
stimenti: dove punterete nei pros-
simi anni?

Sicuramente sull’e-commerce. 
Che vuol dire potenziare infrastrut-
tura tecnologica e customer care. Poi 
sull’ammodernamento della rete, 
composta da tanti negozi ‘storici’, 
diciamo così. Intendiamo rinnovare 
questi negozi con interventi sul ri-
sparmio energetico, sul layout espo-
sitivo. Infine la comunicazione: è 
decisivo comunicare bene e in modo 
attento con i propri clienti e con 
quelli che potrebbero diventarlo. 

“La prossimità 
è un valore condiviso”
La riscoperta dei negozi di vicinato al tempo del Coronavirus. E i clienti – vecchi e nuovi – 
da fidelizzare tramite prezzi corretti, assortimento adeguato e alto livello di servizio. 
Parola a Marco Bordoli, amministratore delegato del gruppo Crai.

Marco Bordoli


