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Burro e Formaggi
La piu antica tradizione italiana.
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Sponsor del benessere

Latte crudo spot Latte crudo alla Latte crudo Burro Cee Grana Padano Parmigiano
Italia - Milano stalla Lombardia  alla stalla Baviera Milano 16 mesi Reggiano 18 mesi
30,38 euro/100 Kg 37,50 euro/100 Kg* 33,40 euro/100 Kg* 285 euro/Kg 8.36 euro/kg 9,76 euro/Kg
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Prezzi mensili medi di Aprile 2020, fonte Clal.it / *Il trend € riferito alla quotazione del mese di Marzo
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GRANDE
ESCLUSIVA

Sangalli: ““Chiediamo
una moratoria fiscale
per tutto il 2020”

I1 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.

Una storia di
pregiati sapori

Passione, coesione e dedizione sono il segreto della longevita di
Bassi Formaggi, che quest’anno celebra 130 anni dalla sua fon-
dazione. Nicoletta, quarta generazione, racconta il passato

e il presente dell’azienda fra i leader nel settore del gorgonzola.

Z0OM Alle pagine 36 e 37

NEWLAT COMPRA
CENTRALE DEL LATTE D’ITALIA

ULTIMA ORA

Nasce
Cibus Forum

A pagina 40

Rinviato al 2021 il salone dellalimentazione
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.

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.

ALL’INTERNO
e | bollettini di alimentando.info

Esperienza
e cooperazione

Da quasi 60 anni, Santangiolina Fattorie Lombarde raccoglie e valorizza
il latte dei soci allevatori. Ma I’emergenza Covid ha imposto un nuovo approccio
al lavoro. Ne parliamo con il presidente Antonio Baietta.

“La prossimita
¢ un valore condiviso’’

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

Tornano i negozi
‘come una volta’

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

b~ -

GUIDA BUYER
SPECIALE BURRO

Apprezzato da un sempre crescente
numero di consumatori, vanta tradizioni
antichissime. Che, ancora oggi, vengono
tramandate di generazione in generazione
dalle famiglie di casari. Le proposte

delle principali aziende italiane.

Da pagina 43 a pagina 48

SPECIALE ASIAGO

Un prodotto dalla storia millenaria che

ha origine sull'omonimo Altopiano in
Veneto. La Dop, sia nella tipologia fresca
sia stagionata, si caratterizza per le ricche
sfumature di gusto. Frutto di un forte
legame con |l territorio.

Da pagina 53 a pagina 56
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Questo numero ¢ stato chiuso
in redazione I'8 maggio 2020

oraggio
e dignita

I 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, ¢ 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
necessita. 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 piu.
Con I’aiuto di alcuni ragazzi la consegnammo.

Vivevano in Brianza, la casa fredda e inospitale, con grandi macchie di umidita
alle pareti. Lei andava a fare le pulizie da famiglie del paese. Lui era disoccupato
e si arrangiava un po’ con 1’orto. Erano sotto sfratto. Non avevano pagato piu 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, 1 piu amati dalla si-
gnora. Un caffe e quattro chiacchiere. Grande poverta ma anche grande dignita. 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 andra tutto
bene”.

“Vi scrivo perché sono in una situazione critica. Siamo 10 € mia moglie. Da tre
anni non riesco a trovare un lavoro stabile € 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, ¢ la prima volta che chiedo aiuto ma in casa non ho nulla da
mangiare. Se potete solo indicarmi a chi rivolgermi, ve ne saro grato”.

“Non possiamo mangiare. E umiliante dover parlare sempre di poverta e di aiuti,
ma devo farlo, non tanto per me, quanto per i miei due figli. Se qualcuno ha la pos-
sibilita 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 1’emergenza
Covid 19 sta scavando un profondo solco di bisogni e solitudini. Ma ci vuole co-
raggio per chiedere aiuto, coraggio e dignita. Due parole che segnano I’esistenza.

“Questo ¢ il volto vero delle vecchie e nuove poverta”, sottolinea Giovanni Bru-
no, presidente del Banco Alimentare. “Insieme a quegli uomini e a quelle donne
impariamo ogni giorno di piu la bellezza del poter donare. Questo ¢ 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 gia attuato e portato avanti numerose iniziative col Banco. Non biso-
gna fermarsi. I bisogni e le necessita aumenteranno. Non so 1 pappagalli...

BASSI S.P.A.

Via Sempione 10, 28040 Marano Ticino (No) ltaly | tel. +39 032197147 | fax 0321976737

www.bassiformaggi.it
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Politici, presidenti di associazioni, volti noti al pubblico televisivo e non, rappresentanti dell'industria:
chi pit ne ha, pit ne metta. Un angolo per sorridere e prendere in giro amabilmente: registi, attori e comparse .
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Il Pagellone ai tempi

Piu fresco,
piu sicuro, piu a lungo!

0SCAR
FARINETTI

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 solidarieta lanciato da alcuni parlamen-
tari del Pd. “ll problema ¢ il nome. Sentiamo pa-
trimoniale e mettiamo mano alla pistola. Allora
chiediamo a qualche creativo di cambiare nome
e proseguiamo sulla strada pit 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”. | piu giovani non
lo ricordano. Invece chi ha i capelli grigi se lo
ricorda eccome. Nottetempo, di domenica, il
premier entro di soppiatto nei conti correnti de-
gli italiani prelevando il 6 per mille dalle somme
presenti. Un esproprio di Stato che oggi I'Oscar
nazionale vuole riproporre.

VOTO

IL MINISTRO
SPERANZA

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’é:
“Pianto e stridor di denti”. Il tono & monocorde,
sempre uguale: “Dovete restare chiusi in casa”.
Mai una gioia.

VOTO

GIANLUCA
BACCHETTA

| ristoratori e altri esercenti sono in rivolta nei
confronti del Decreto che non ha dato loro la
possibilita 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 I'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 I'au-
tocertificazione e il messaggio su WhatsApp
che lo attesta. Anche 3,50 euro in questo mo-
mento sono importanti”. La sua € una semplice
forma di protesta contro, a suo dire, I'inadegua-
tezza di cio che sta accadendo nei confronti dei
ristoratori e non solo.

VOTO

del Coronavirus

IL MINISTRO
GUALTIERI

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

VOTO

FAQUZI
GHOULAM

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 I'’emergenza
Covid-19. | prodotti alimentari nelle buste le ha
acquistate il calciatore Faouzi Ghoulam, diret-
tamente dai grossisti. Il campione non si € 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 pubblicita. Ovviamente, appena
si & sparsa la voce, la gente si e riversata in
massa in piazza, rischiando di creare pericolo-
si assembramenti. Fortunatamente la polizia &
intervenuta e ha messo ordine fra la gente. In
questo modo Ghoulam é riuscito ad aiutare cir-
ca 1.400 famiglie in difficolta. E non e certo la
prima volta: il martedi prima aveva aiutato altre
600 persone.

VOTO

FRANCESCA
CIPRIANI

La fase 2 & cominciata anche per la showgirl
Francesca Cipriani, tornata per le vie di Milano a
caccia di mascherine. Nel recarsi alla farmacia,
pero, 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 & prevista nella
fase 3 (presumibilmente a partire dal 1 giugno),
e dal 4 maggio, gli esercenti hanno la possibilita
di riaprire in modalita di vendita da asporto e a
domicilio. Ad alzare le saracinesche pero, al mo-
mento, sono stati per lo piu venditori di kebab e
alimentari etnici. La Cipriani ha commentato con
sdegno la situazione: “Kebab e pizza, loro sono
aperti, pero i bar italiani sono chiusi, come mai?
Se io voglio comprarmi un toast o un gelato e
chiuso, quindi solo un kebab potete mangiare,
complimenti! Venite a mangiare il kebab a Mila-
no.... che bell’ltalia”.

VOTO

Il vostro formaggio con la forza dell‘alta pressione.

Con la tecnologia HPP (High Pressure Processing)
i vostri formaggi freschi diventano una forza
della natura aumentando di molto la loro shelf
life! In HPP Italia trattiamo i prodotti a pressioni
idrostatiche elevatissime (migliaia di atmosfere)
inducendo cosi l'inattivazione batterica: un
innovativo processo a freddo grazie al quale gl
alimenti, stabilizzati e sicuri, mantengono intatte
le loro caratteristiche organolettiche e nutrizionali.
Siamo i primi in Italia ad offrire il trattamento ad
Alta Pressione conto terzi. Garantiamo il massimo

in termini di protezione del brand e offriamo
la possibilita di allargare gli orizzonti del vostro
business, che siate piccole realta artigianali o
grandi aziende. Scoprite le potenzialita
straordinarie dell’lHPP prenotando i
vostri test gratuiti su hppitalia.it.
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le news

Maggio 2020 il
Sial Paris presenta la piattaforma Vacondio (Federalimentare): “Duro La guerra del latte europea: la proposta * Tre assi per la ripresa del lattiero caseario: #
‘Agire per un’alimentazione migliore’ # contraccolpo per I'industria del food” * del’Emb alla Commissione Ue il commento di Angelo Rossi (Clal)

Sial lancia una consultazione online a tema: ‘Agire per un’ali-
mentazione migliore’. Entro il 2030, spiega un comunicato della
fiera parigina, la popolazione mondiale crescera da 7,6 a 8,6
miliardi (Rapporto delle Nazioni Unite, 2017). Questo enorme
aumento rappresenta una grande sfida per la comunita alimen-
tare, che 'emergenza Coronavirus rendera ancora piu centrale.
Ci sono nuovi paradigmi da tenere in considerazione: tra questi,
produrre di pit inquinando di meno, esplorare nuove fonti di
approvvigionamento, diventare piu trasparenti. Per questo Sial
Paris invita la community alimentare a prendere le redini del
cambiamento proponendo le soluzioni di domani tramite il sito
make.org. Gli operatori di settore possono partecipare entro il
29 maggio 2020. L’obiettivo & dare risonanza internazionale alle
migliori proposte durante Sial 2020, prevista dal 18 al 22 ottobre
a Paris Nord Villepinte. Per ora la fiera € confermata, ma si at-
tendono novita dalla conferenza stampa del presidente Macron
a meta maggio, che fissera le regole per 'autunno.

“L’industria alimentare subira un duro contraccolpo nei
prossimi mesi per via dell’emergenza Coronavirus, come
tutti gli altri settori industriali. La notizia secondo la qua-
le il food&beverage sarebbe esente da ricadute grazie
all’effetto scorte & una fake news”, spiega Ivano Vacondio
(foto), presidente di Federalimentare, commentando le
anticipazioni Istat appena uscite sui dati dell’interscam-
bio con i paesi extra-Ue nello scorso marzo. | beni di
consumo non durevoli, di cui I'alimentare rappresenta la
gran parte, segnano infatti un calo dell’export del -5,8%
nel confronto con marzo 2019. Sul trimestre, I'export di
questo aggregato registra ancora un esiguo +1,3% ri-
spetto al gennaio-marzo 2019. “L’export non vola piu e
questo € un problema enorme perché per il settore ali-
mentare le esportazioni rappresentano un fattore di im-
portanza strategica, visto che i consumi interni gia da
anni risultano essere stagnanti”, prosegue Vacondio.

Non solo in ltalia, la Guerra del latte coinvolge tutta 'Europa con
significativi cali nel prezzo della materia prima e ingenti volumi
di prodotto in esubero. L’Emb (European milk board) ha lanciato
I'allarme e, tramite la voce del presidente Erwin Schépges, chie-
de che “la ridotta domanda venga seguita da un calo della pro-
duzione in modo da portare il mercato fuori da questo pericoloso
stato di disequilibrio”, come riporta il sito di informazione Dairy
Reporter. L'Emb chiede a gran voce alla Commissione europea
di lanciare un piano per la riduzione dei volumi prodotti: gli al-
levatori che ridurranno le produzioni rispetto allo stesso periodo
dell'anno scorso riceveranno un bonus per ogni chilogrammo
non prodotto. Questa la proposta dell'organizzazione che asso-
cia i produttori di latte di 15 paesi europei. Nel corso del periodo
di tempo in cui sara attivo il programma, gli altri allevatori non
dovranno aumentare la propria produzione. L'Emb vorrebbe
che il programma proposto venisse attuato ogni qualvolta si ve-
rificassero instabilita sul mercato del latte.

Con la diffusione della pandemia di Covid-19, il 2020 ha subito risvolti imprevedibili. Il lattiero caseario, pero,
ha registrato una buona domanda interna, non senza difficolta. Angelo Rossi (foto), fondatore di Clal, ha
evidenziato tre assi su cui intervenire per favorire la ripresa italiana. Secondo Rossi occorre innanzitutto che
la filiera resti unita, che condivida finalita comuni: “Rafforzare il settore nel suo
complesso portera il benessere economico di ciascuno”, scrive evidenziando
'esempio virtuoso della filiera italiana del latte, che si sta muovendo senza parti-
colari intoppi. A differenza di quanto avviene in altre aree del mondo. Di contro,
in questo 2020, I'export subira un rallentamento. Per questo motivo il fondatore
di Clal sottolinea la necessita che lo Stato italiano destini una sovvenzione stra-
ordinaria per le esportazioni direttamente alle imprese, in modo da conquistare
nuovi mercati e alleggerire la pressione su quello interno. “Sostenere le industrie
e le cooperative che esportano significa difendere di rimbalzo I'allevatore”, scrive
Rossi, che infine invita a costruire nuove alleanze all'interno delle filiere. “Coo-
perazione e industria di trasformazione non sono antagoniste, ma svolgono o
stesso ruolo di lavorazione e vendita di un prodotto, destinato al consumatore in Italia e all’estero. Sarebbe
interessante che i due mondi dialogassero di piu per strategie, obiettivi e percorsi di filiera comuni. Soltanto
insieme si superano i momenti di difficolta”.
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UE: IN CANTIERE 30 MILIONI DI EURO PER LAMMASSO
PRIVATO DI LATTE IN POLVERE, BURRO E FORMAGGI

L’esecutivo Ue ha in cantiere lo stanziamento di 30 milioni di euro da
destinare allammasso privato di latte in polvere, burro e formaggi. La
misura, di cui da notizia Efa News, € pensata per sostenere il settore
lattiero caseario, ora in difficolta a causa delle eccedenze di materia
prima. Il commissario all’Agricoltura Janusz Wojciechowski ha anche
comunicato che, con ogni probabilita, saranno consentite misure na-
zionali volte a contenere la produzione di latte e si augura che vengano
messi a disposizione del settore anche i 460 milioni di euro del fondo di
emergenza accantonato in Europa per reagire alla crisi. Il presidente di
Assolatte, Giuseppe Ambrosi, commenta l'iniziativa con soddisfazione:
“Fin dall'inizio della pandemia abbiamo chiesto alla Commissione e al
governo interventi di mercato per sostenere le imprese lattiero casearie,
che si trovano ad affrontare momenti particolarmente difficili. Accoglia-
mo quindi con favore l'iniziativa europea, e speriamo che sia il primo di
un pacchetto di misure coerenti con I'evoluzione del mercato”.

VIA LIBERA ALLA PRESENTAZIONE DI RICHIESTE
PER LO STOCCAGGIO DI PRODOTTI CASEARI

E’ stata firmata la Circolare del ministero delle Politiche
agricole, alimentari e forestali in cui vengono indicate le
disposizioni sulla concessione di aiuti alla filiera lattiero
casearia. “I produttori italiani potranno stoccare fino a un
massimo di 12mila 654 tonnellate e le aziende interessa-
te potranno presentare la richiesta a partire dal 7 mag-
gio prossimo e fino al 30 giugno 2020, sulla base delle
disposizioni che Agea coordinamento sta per impartire”, |
si legge in una nota del ministero. “Si tratta di un provvedi-
mento molto atteso dalla filiera lattiero casearia nazionale”,
commenta Teresa Bellanova, titolare del Mipaaf, “partico-
larmente penalizzata in questi mesi dal crollo dei consumi

&
-
di alcune tipologie di prodotti a seguito dell’'emergenza da \L“ » }

Covid-19, dovuto soprattutto al blocco del canale Horeca
e al calo dell’export”.

Pubblici esercizi, a rischio 50mila imprese.
Le richieste della Fipe

Con 30 miliardi di euro di perdite, il settore dei pub-
blici esercizi & in profonda crisi e rischia di vede-
re chiudere 50mila imprese e di perdere 300mila
posti di lavoro. Molti imprenditori, inoltre, stanno
scegliendo di attendere per la riapertura vista 'as-
senza delle condizioni di mercato e di adeguate mi-
sure di sostegno al comparto. In particolare manca
ancora liquidita, la burocrazia é soffocante e la ga-
ranzia al 100% dello Stato per importi massimi di
25mila euro & una cifra lontanissima dalle effettive
esigenze delle imprese per far fronte agli innume-
revoli costi da sostenere. E’ il quadro tracciato dalla
Fipe (Federazione italiana pubblici esercizi) in una
nota. Per questo motivo, il presidente della Fede-
razione Lino Stoppani chiede al Governo “un aiuto
e uno sforzo in piu per salvare un pezzo del nostro
sistema produttivo che, con 85 miliardi di fatturato

&

prodotto e 1,2 milioni di occupati, & un settore trai-
nante del turismo e delleconomia del Paese”. La
Fipe ha dunque redatto un pacchetto di richieste e
misure per consentire la sopravvivenza del settore.
Le richieste includono: risorse vere a fondo perduto
per le imprese, una moratoria sugli affitti, la cancel-
lazione dell’imposizione fiscale e il prolungamento
degli ammortizzatori sociali fino alla fine della pan-
demia, sgravi contributivi per chi manterra i livelli
occupazionali e reintroduzione dei voucher per il
pagamento del lavoro accessorio. Si chiede inoltre
la possibilita di lavorare per asporto, come avviene
in tutta Europa, la concessione di spazi all’aperto
piu ampi nel periodo di convivenza con il virus e un
piano di riapertura con tempi e modalita certe con-
diviso con gli operatori del settore, per permettere
a tutte le imprese di lavorare in sicurezza.

Coop aderisce al
Manifesto per il turismo italiano *

Coop ltalia aderisce a #ripartiamodallitalia, il Manifesto per il
turismo italiano, per supportare e rilanciare uno dei compar-
ti pit importanti del made in Italy. “Crediamo sia necessario
in questo momento sostenere un settore strategico per |l
nostro Paese e porci al fianco di imprese in questo momen-
to in grande difficolta, ma anche a fianco dei consumatori
che immaginiamo vorranno ritornare a viaggiare potendo
contare, una volta passata I'emergenza, su aziende qualifi-
cate, capaci di garantire trasparenza e professionalita in un
settore che cambiera radicalmente per molto tempo”, sot-
tolinea Maura Latini, amministratore delegato di Coop. Che
e attiva anche nel settore viaggi con Robintur Travel Group,
il gruppo che detiene la piu grande rete italiana di agenzie
di viaggio dirette in ltalia, con le insegne Robintur e Viaggi
Coop. “Ci auguriamo che anche i soci Coop — aggiunge
Latini — vorranno sottoscrivere il Manifesto, per testimoniare
il loro interesse per il futuro del settore”.
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La classifica dei follower che seguono
online le catene retail presenti in Italia.

ﬂ Facehook

CATENA FOLLOWER Una tribuna libera e indipendente. E’ la prima linea di questo nostro mercato. forme prodotte (+1,47% rispetto al 2018), paria  te I'emergenza Covid-19, il parmigiano reggiano | ferenze a Mdd immesse sul mercato, con un focus particolare su tre
1 Carrefour ltalia 11.340.953 150mila tonnellate. Un anno positivo anche perle  ha registrato un amento dei volumi di vendita nel aspetti chiave: benessere (prodotti bio e salutistici), ambiente (riduzio-
2 Lidl 220334 quotazioni del prodotto, la cui media annua si & 2020, nella Gdo, in particolare, la crescita ha sfio- ne dell'uso di plastica negli imballaggi) e territorio (oltre 200 prodotti
3 | Conad 1.017.955 CONTRARIO AD APRIRE | RISTORANTI PERPLESSI E RASSEGNATI attestata a 10,75 euro (prezzo medio alla produ-  rato il + 15%. L’andamento delle quotazioni perd | Igp e Dop in assortimento). “Per quanto riguarda il 2020, vista l'attuale
I e pal e e 1019235 zione parmigiano reggiano 12 mesi da caseificio  si ferma di poco sopra gli 8 euro/kg. C'@ meno | situazione di emergenza, ¢ difficile fare previsioni precise”, commenta
g iii‘:::%zz‘iﬁta"a ;g;'ggg Gentile direttore, Buongiorno direttore, produttore), nonostante siano scese bruscamen- (?ntqsiasmo anche per gli ordini che riguardano Lucio Fochesato, direttore generale di Despar Italia. “Le disposizioni
7 Md Spa 313.530 sono un ristoratore contrario alla riapertura dei locali. Apri- leggo del sondaggio ristorazione e ti dico la mia. Forse sal, te sotto i 10 euro a partire dal mese di ottobre,  I'Unione Europea e grande preoccupazione per di sicurezza influenzeranno sicuramente i comportamenti di acquisto,
8 | Unes 294.340 re un‘attivita di ristorazione, come la mia che € prettamente | e se non sai adesso saprai, che abbiamo una pizzeria risto- guando Trump ha avviato la politica dei dazied & il Nord America e il Canada. Le aziende del Con- | modificando le abitudini dei consumatori. | trend correnti sono influen-
9 | Desparttalia 264.561 stagionale e basata esclusivamente sul turismo, significhe- | rante. Immobile e terreno di proprietd, 200 posti complessivi, contemporaneamente aumentata la produzione  sorzio prevedono un calo complessivo degliordi- | zati dalla chiusura di molti esercizi tra cui bar e ristoranti. Alla riapertura
10 Coop ltalia 200.057 rebbe suicidarsi. Zona non proprio baciata dal turismo pitl prospero ma con un di latte. Proprio gli Stati Uniti costituiscono ||_ se-  ni nei prossimi mesi in particolare sulle medie e si tornera gradualmente alla normama, ma alcun! eﬁetn rimarranno e
11 | Tuodi 185.852 Se lo Stato afferma “potete aprire”, significherebbe che | campeggio adiacente che un po’ di lavoro lo porta. Attivita condo mercato estero del parmigiano reggiano  piccole superfici e nel canale Horeca. i punti vendita dovranno adeguare gli assortimenti ai nuovi bisogni”.
12| Crai 173.756 esso si laverebbe le mani, e noi dovremmo attivare tutti quei | che non porta utili contrariamente a quanto la gente pud pen-
13| Pam Panorama 156.687 costi che un’attivita ha nellimmedia apertura (luce, acqua, | sare e problema cronico & la liquiditd. Sembra controsenso
14| Bennet EL25] gas, affitto, personale seppur minimo da integrare e molto | ma purtroppo & cosi.
15 Ecornaturasi Spa 133.245 . I . . . ) ) -
1 Il Gigante 109.067 altro) e :_adottando inoltre il d|s\ta‘n2|am_ento ysocnale (ovvu’_a— Sugli argomenti del sondaggio: _
17 | Coop Halia - Coop Lombardia 97.671 mente) ridurrebbe oItr\e la-meta il bacino d'utenza, che in * Se ci fosse un fondo perduto dallo Stato ovviamente sa-
18 Coop ltalia- Coop Alleanza 3.0|  88.626 qualsiasi caso non sara possibile in quanto oltre 25 milioni di | rebbe il benvenuto. Di questi tempi sarebbe manna.
19 In’s Mercato Spa 82.556 turisti stranieri quest’anno non metteranno piede nel nostro e Abbiamo bloccato rata mutuo e F24. Chiaramente questo
20 Ali 69.252 Paese. Cid non permetterebbe il sostentamento di un’attivita, | blocco dovrebbe andare ben oltre il 30 giugno prossimo, al-
21 Rossetto Trade Spa 56.556 non solo come la mia, ma anche tante altre. Personalmente | meno fino a fine anno.
22| Agora Network - Tigros 47.344 non riuscirei a pagare uno chef, un aiuto cuoco, un lavapiat- ¢ Fondamentale I'estensione della Cigo almeno fino alla ri-
23 | Coop ltalia- Nova Coop 43395 ti, un cameriere e tutti i rispettivi contributi, la materia prima | apertura, altrimenti & un bagno di sangue. | nostri dipendenti
24| Coop Htalia - Coop Centro Htalia|  39.039 di consumo e tutti i relativi costi fissi di luce, gas e acqua | sono tutti in Cigo.
% | Agora Network - Iperal 28.858 che bisogna avere sempre attivi a pieno regime, anche non | ¢ Consegne a domicilio, come vedrai anche sotto, molto

Instagram

angelo.frigerio@tespi.net

Lettere al direttore

Pubblichiamo le mail e i messaggi arrivati in redazione.
Uno spaccato di situazioni fra le piu varie e disparate (oltre che disperate).

avendo clienti. Senza contare che prima o poi arrivera chi di
dovere a riscuotere lva, Hcep, consulenza, affitto, gestione...
e i conti son fatti!

Lo Stato dovrebbe dare la possibilita di scegliere, perché
le attivita non sono tutte uguali, esempio: una pizzeria po-

bene.
e Diciamo no alla riduzione dei prezzi, semmai andrebbe-
ro rialzati visto gli extra costi. Diciamo che rimarranno fermi.
e Diciamo no alla riduzione del menu, anzi, servono se-
condo noi alcune novita.

Parmigiano reggiano: +15% nella Gdo,
preoccupano I'export e I'Horeca

[ 2019 si e rivelato un anno da record per il par-
migiano reggiano. Che si conferma primo prodot-
to Dop in Italia con un giro d’affari di 1,56 miliardi
di euro alla produzione e 2,6 miliardi al consumo,
una quota export che supera il 41% (+4,3% cre-
scita a volume rispetto al 2018) e 3,75 milioni di

con una quota del 20,9%, aumentata del 12,9%
rispetto al 2018. Il Consorzio registra infatti una
quota export del 41%, con Francia in testa, segui-
ta da Usa, Germania e Regno Unito. Crescono
anche i nuovi mercati come Australia (+21,3%),
Cina (+36,4%) e Paesi Arabi (+2,9%). Nonostan-

Prodotti a marchio Despar:
fatturato 2019 a +5,7%

E stato di 353,8 milioni di euro, con una crescita del 5,7% rispetto al’an-
no precedente, il fatturato in acquisto per i prodotti a marchio Despar
nel 2019. Con la quota Mdd sul totale venduto grocery che raggiunge
i 19,8%, in crescita dello 0,6% rispetto al 2018. Aspetto caratterizzante
della Mdd Despar, come sottolinea I'insegna in una nota, € l'origine
italiana dei prodotti, che riguarda il 98% dell'offerta. 219 le nuove re-

CATENA FOLLOWER
trebbe funzionare. Lavorerebbe con il locale e potrebbe in- Chiusi come tutti dal 10 marzo scorso abbiamo “riaperto”
1 L 572,000 crementare I'incasso con le cosegne a domicilio riuscendo | prima di Pasqua con la consegna a domicilio di pizze e dal
§ Eurofpm Itz;lla Spa :E-ggg cosl a coprire i costi. L'imprenditore, invece, facendo due | prossimo 1° maggio aggiungeremo anche qualche piatto di
. Mzsg::ga pa 54400 calcoli, capisce che non riesce a pagare i costi, e non pud | cucina. . Bankh _
5 Carrefour ltalia 47.100 aprire. Qui dovrebbe intervenire lo Stato, sostenendo Iattivita La gente ha molto apprezzato, € questa cosa ci sta por- prodotta aj piedi delle Dolomiti
6 Auchan Retail ltalia 44.800 evitandone il fallimento. tando un po’ di ossigeno, per fortuna. Speriamo cosi di poter coniaxiosl &5
7 Conad 39.600 Secondo me non sara piu come prima, € troppo presto | fare a meno delle elemosine da indebitamento di Stato. .. 1 259
8 Coop ltalia 37.300 riaprire. A meno che si riaprira tutto, compresi voli aerei e Per la riapertura (troppo tardiva ovviamente) avremo qual- MOZZ.AREL o |
9 Sun Ce.Di Gros Scarl 28.800 togliendo le restrizioni, appoggiandosi al buonsenso delle | che piccola novita nel reparto pizze con un nuovo impasto L.A.
10 Gruppo Végé 25.900 persone sulluso di mascherine, guanti, sanificazioni e tutto | piu alto di spessore e naturalmente le immancabili misure
1 Agora Network - Tigros 17.300 quello che serve per evitare il contagio. Ma ripeto, senza re- | di igienizzazione. In pit continueremo il servizio a domicilio
12| PamPanorama 12.300 strizioni. Grazie per la sua considerazione. perché riteniamo che non tutti verranno a mangiare in ma-
13 Bennet ) 9.545 Oscar | schera.
:; g‘::ipar il g'gf; Ristorante Al Tramonto - Pantelleria Un ristoratore trentino ® Euro pean
16 | Al 7.904 — O Business
17 In’s Merc?to Spa 7.093 EEERARAR AN 1 O Awar ds
:g ﬁ%?;’!ﬁ!" S———— 2222 In ripresa le importazioni di prodotti
20 | Coop ltalia - Unicoop Tirreno 3.871 lattiero caseari in Cina *
21 Metr':) ltalia Cash AnFc)i Carry 3.311 . . . ) . ) . o o . MOZZARELLA
2 Agora Network - Iperal 3.186 E’ in ripresa il mercato lattiero caseario cinese. A mar-  hanno registrato ottimi risultati sia a marzo, +19%, sia a 1
23 Coop ltalia - Coop Liguria 3.002 zo, infatti, le importazioni sono state molto significative, nel primo trimestre, +10%, rispetto allo stesso periodo | ) '
24 | Coop ltalia- Nova Coop 2.779 confermando i segnali di ripresa registrati prima dell’e- del 2019 che era gia influenzato dall’epidemia di peste ' - =, 2 e | -
%5 Coop ltalia - Coop Centro ltalia 2471 pidemia di Covid-19 che ha colpito il Paese. Secondo  suina. L’aumento & dovuto principalmente ai quantitativi LattEbUSChE é ‘Campione NaZiDna]ﬂ!

quanto riporta Assocaseari, in termini di valore (USD),

in arrivo dagli Stati Uniti (+56% rispetto al periodo gen-

sald con latte italiano locale

sono aumentate dell’8% a marzo e del 5% nel primo tri-  naio-marzo 2019); nonostante la guerra commerciale sia R, g g
Ef Twitter meséret 2028 rlispetlto alllg. Tt?tssq |?eriodo dell’a?nohscor- ar)c\orat itn atto,| il peém.egito.di sie.rot.dil latte E)er i mangi- ( o ."_:" agh Eurﬂp'?an BU.SH'\ESS A?Jards n'El].a
” so. Entrambe le polveri di latte, intero e scremato, hanno  mi e stato escluso dai dazi aggiuntivi in autunno, men- : = : 14 :
CATENA FOLLOWER E)ecupzrato nonpstanlte |9” eletvg_tiwquan\titativi SIOtCCg“i tre il sitertQ di Ilatt_e e alcuni;cl)tzrioprodotti _Itattie”r‘o c_gsea_ri r T categoria RESpUﬂSﬂblllta Sociale e
opo due mesi in calo, I'import di Wmp € aumentato del  sono stati esclusi a marzo in seguito all’epidemia : 1
1 Carrefour ltalia 95.446 7% rispetto a marzo 2019, portando il primo trimestre  di Covid-19. Anche le esportazioni di siero di latte della CDHSHPEVO].EZZH Arnblentale
2 Lidl 31.776 a -3% rispetto allo stesso periodo dello scorso anno; il Ue verso la Cina sono leggermente aumentate, +5% ri-
3 Coop ltalia 28131 95% della merce proviene dalla Nuova Zelanda. Anche  spetto al periodo gennaio-marzo 2019. Cosi come sono
4 Conad 27.965 le importazioni di Smp sono aumentate del 21% rispetto  cresciute le importazioni di formaggio grazie a un incre-
: ?ng‘:’”ege fi';gg allo stesso periodo I'anno scorso, ma sono calate nel  mento delle spedizioni sia dalla Nuova Zelanda sia dalla Spesa online: No allallunaamento della scadenza
7 Unes 11.604 primo trimestre (-16.% rispetto allo stesso periodo 2019). U.e. Le importazioni di burro sono raddppplate nel primo Cp ; : lata all Antitrust | latt fg
8 Coop Htalia- Coop Alleanza 30| 8.423 | volumi provenienti dalla Nuova Zelanda sono aumen-  trimestre 2020 rispetto allo stesso periodo dello scorso arretour segnalata all’Antitrus per il latte ifresco
9 Eurospin Italia Spa 5.454 tati, Ieggelr_msent_edn_ ‘callo quelli dalla LCJj.e’ _assec?_tll sul - anno, rgeln;[roe8;ar‘mo fatto reglstrggeﬂ;m incredibile au- Disservizi nella gestione dell'ordine e scarsa chiarezza nella co- | Non ci sara nessun allungamento di scadenza per il latte
10 Coop Halia - Unicoop Tirreno 4.490 mercato gli Stati Uniti. Le importazioni di siero di latte  mento de o rispetto a marzo . municazione. Sono alcuni dei problemi rilevati dall'associazio- fresco italiano. Lo conferma in una nota il sottosegretario
:; g:l?'f;:)agzl-e)l‘(lovaCoop 3;22 ne Egalite, relativi alla spesa onlir]e di Qar(efour. Problemi chg alle PoIi.tiche agricole, Giu§eppe L’Abbate.. Visto. il calo nei :
13 | Al 2314 Esselunga e UFirst: la coda hanno condotto |aSSOCIaZIOﬂe’ a segnalare il | consumi di latte dovuto all'emergenza sanitaria in corso, e .
14| Despar ltalia 2286 al supermercato diventa virtuale # comportamento della catena all’Antitrust. Come | il conseguente crollo del prezzo pagato agli allevatori, era ,
15 | Consorzio Coralis 2044 riporta The great italian food trade, si tratta di | sortal'ipotesidi allungare la scadenza del latte fresco pasto-
16 | Coop ltalia- Coop Lombardia 1.798 Esselunga sceglie UFirst per ridurre le code davanti ai supermercati. L’applicazione, gia pratiche “inaccettabili” per i consumatori. L'at- rizzato dal sesto giorno successivo a quello del trattamen-
17 Bennet 1.675 installata sugli smartphone di circa 800mila persone, consente di monitorare lo stato di tesa e interminabile e, una volta entrati nel sito, to termico sino al dodicesimo giorno. La proposta, pero, ha
18 | Coop ltalia- Coop Casarsa 1.231 avanzamento delle code e di riservare il proprio posto in fila presso uffici pubblici, strut- la lista di prodotti & drasticamente ridotta. Inol- | subito visto la protesta dai produttori e, in un’interrogazione
19 Coop ltalia - Coop Liguria 522 ture sanitarie, negozi e altri servizi. E ora, con I'aggiunta di Esselunga, anche presso i tre, sempre secondo quanto scrive il sito, “sono al Senato, € stata scongiurata dal ministero stesso delle Po-
20 | Agora Network - Sogegross 489 punti vendita della nota catena della grande distribuzione. L'utilizzo dell’applicazione e quasi assenti i prodotti freschi come carne, frutta | litiche agricole. “Il latte fresco italiano & un’eccellenza unica
2 Metro talia Cash And Carry 364 semplice: attivando la localizzazione sul proprio smartphone, & possibile visualizzare il e verdura di stagione”. L'altra beffa & il cambio | in Europa, vanto nazionale invidiato anche da altri Paesi”,
§§ g:’;”“a"a'c“p i g?g punto vendita Esselunga piu vicino e verificare lo stato di avanzamento della coda. Pres- dei prezzi: alla conferma dell'ordine, la catena | ha dichiarato L’Abbate. “Si tratta di un prodotto faciimente
2 | RossettoTrade Spa 99 so alcuni negozi & in corso di sperimentazione la funzione che consente di prendere par- scrive che i prezzi potrebbero cambiare dopo | deperibile la cui qualita & garantita non solo attraverso i se-
te alla coda virtualmente: all’approssimarsi del proprio turno, I'utente riceve una notifica l'acquisto, incidendo ovviamente sullimpor- | veri disciplinari di produzione che ne preservano le qualita
........................................................ per recarsi sul posto. Questa funzione & disponibile presso alcuni punti vendita di Milano to complessivo addebitato. Si legge nella mail: “Poiché i nostri | organolettiche, ma anche mediante costanti verifiche sulla
Rilevazione del 05/05/2020. e sara disponibile a breve in nuovi punti vendita. La catena, comunque, sta valutando di A= prezzi cambiano ogni giorno, il totale della spesa puo subire va- tracciabilita. Non e, pertanto, in discussione I'apporto di al-
Fonte: Tespi Medlagroup ampliare il servizio a un maggiore numero di supermercati. riazioni a seconda del giorno della consegna/del ritiro”. cuna modifica alla legge n. 204 del 2004”".
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I bollettini di alimentando.info

Da martedi 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 ¢ scoppiata I’emergenza Coronavirus. Eccoli di seguito.
Con un elemento comune, uno slogan del ’68 opportunamente ripreso ¢ adattato alla situazione:
“L’alimentare ¢ vivo ¢ lotta insieme a no1”.

14 APRILE
APRIAMO IL DIBATTITO SUI BANCARI

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, I'affidabilita, 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. Venerdi
un amico ha telefonato a diversi direttori di banca per
capire come iniziare listruttoria per ricevere i finan-
ziamenti promessi. Non ne sapevano nulla. Non solo,
uno gli ha anche detto: “Siamo a ranghi ridotti. Non mi
sbatterd certo per istituire le pratiche. Ho ben altro da
fare!”. Premesso che un bancario sudato non '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 meta mattina. Il
pranzo verso le 13.30. E la fuga rapida dall’'ufficio alle
5.30. E chi liammazza? Una vera corporazione. Il ban-
cario, se non fa cazzate madornali, una volta entrato
nell’istituto, non ne esce piu. Altro che licenziamenti,
cassa integrazione o altro ancora. Avevano ragione i
Gufi con la loro canzone: “lo vado in banca, stipendio
fisso, cosi mi piazzo e non se ne parla piu”. Ma c’é di
pit. Qualcuno di loro & 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.

17 APRILE
PIU SOCIETA E MENO STATO

C’¢ 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 pud andare avanti o rimanere indietro.
Perché un pagamento dell’amministrazione pubblica
possa essere sbloccato o meno. Dicevo facile, per-
ché? Perché c’é 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 &
sacro e inviolabile. Guai a metterlo in discussione. Per
il povero malcapitato c’e 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. |
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
piu volte la proposta di statalizzare tutto. Ma per favo-
re, ma per favore. Per far andare bene I'ltalia occorre
invece fare il contrario: piu societa e meno Stato.

15 APRILE ]
PRANDINI (COLDIRETTI): “LO ZEBU
NON E UN BOVINO”. PROPRIO SICURO?

Ettore Prandini & famoso per le sue irruente cam-
pagne contro tutto cid che non ¢ 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 & 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
Zebu brasiliano? Cosi il giornalista, a un certo pun-
to, gli chiede: “Ma cos’e sto Zebu?”. La risposta di
Prandini & immediata: “E un’animale che fortunata-
mente nel nostro paese non c’é. E simile ad una ze-
bra. Sembra un incrocio tra una zebra e un bovino”.
Ma poi si corregge: “E un animale simile, ma che
non fa parte della famiglia dei bovini”. Lo Zebu in-
vece, caro mio bel presidente gialloverde é proprio
un bovino, sottospecie di Bos Taurus (toro) origina-
rio dell’Asia. E molto diffuso in India dove, questa
razza, viene considerata sacra. E ¢i sono numero-
si allevamenti soprattutto in Brasile. La sua carne
€ molto magra, ideale per la bresaola. D’altra parte
lo sanno tutti che il prodotto valtellinese piu cono-
sciuto al mondo ¢é 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...”.

20 APRILE
IL FATTO QUOTIDIANO: QUANDO X
L'IDEOLOGIA STRAVOLGE LA REALTA

Un lettore de Il Fatto Quotidiano invia una lettera
alla redazione. Sia chiama Paolo B. ed e di Brescia.
Racconta la sua esperienza di malato da Covid-19:
“Sono stato ricoverato agli Spedali Civili di Brescia
per 22 giorni. La mia e 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 umanita e umilta
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!” |l
finale é sulle polemiche in merito alla sanita lombar-
da che si sono succedute negli ultimi giorni: “Non
sono in grado di valutarle”, sottolinea Paolo B. “Cio
che mi preme testimoniare & '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
ignoto giornalista del Fatto Quotidiano: “Da mala-
to di Covid ho seri dubbi sulla sanita lombarda”. Si
ride per non piangere: quando l'ideologia stravolge
la realta.

16 APRILE
COLAO, COTTARELLI
E LA SPENDING REVIEW

Vittorio Colao & 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 capacita manageriali. Anche la vision & di grande
respiro. Al Meeting di Rimini nel 2007 parlava di qua-
le societa lui ha sempre avuto in mente: una societa
“Coesa, aperta, con grandi opportunita per tutti”. Il pro-
blema & invece la sua task force. Ben 17 membri: tutti
laureati, con master prestigiosi acquisiti in alcune fra le
pit importanti universita 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, 0 a Nunzia Catalfo, specializzazione in ste-
notipia (cos’é non I'ho ancora capito), oggi ministro del
lavoro. Il problema pero € 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’é una cosa in piu che mi preoccupa. Ed & 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.

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

leri abbiamo intervistato Graziano Debellini. E' a
capo di TH Resort, un’azienda che lavora nel turismo,
fattura cento milioni di euro e, in stagione da 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 bmila colazioni e 9.375 pasti. Dal
30 giugno apriranno tutte le loro 30 strutture in ltalia,
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
€ quella giusta, anche se temo la presenza eccessiva
di esperti. Il rischio € 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 liquidita; maggiori certezze sul
credito d'imposta”. Pericoli che abbiamo sempre evi-
denziato nei nostri bollettini. Ma forse il piu problema-
tico € quello della liquidita. Ecco allora il commento di
Debellini: “Per risolvere il problema della liquidita delle
imprese, che & la vera urgenza, i prestiti a sei anni non
bastano: per ripagarli, un’azienda dovrebbe avere una
marginalita 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 € un atto di coraggio. Speriamo che
la politica lo comprenda e lo aiuti.

22 APRILE
L’ARIA FRITTA
DEL SOTTOSEGRETARIO DI STEFANO

leri si & svolta una conference call on line sull'argo-
mento fiere. Presenti tutti i principali attori delle ma-
nifestazioni italiane: Fiera Milano, Fiere Parma, ltalian
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 & possibi-
le aiutare un settore, quale quello fieristico, assoluta-
mente strategico per I'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
'associazione AMKA Onlus in progetti di sviluppo
sostenibile per il sud del mondo. In un discorso dura-
to piu 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 & di dimostrare di essere le piu “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 I'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”.

27 APRILE
ALLESTITORI: GLI ULTIMI DEL MERCATO

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. lo che sono una sega totale nel campo
della manualita 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’é
il casino piu assoluto: plastica in giro, cartoni, ver-
nici. Ti chiedi: “Ma riusciranno mai a farcela?”. E
invece ci riescono. Il giorno dopo lo stand & al suo
posto. Con i prodotti belli in vista, pronti per esse-
re mostrati ai visitatori. Oggi questa categoria ¢ in
crisi nera. Fiere ed eventi sono stati annullati. E la
ripresa in autunno é un rebus. Se va bene ci sara
qualcosina da allestire in novembre e dicembre.
Poca roba. L’anno ¢ perso. Irrimediabilmente. Con
il suo strascico di debiti e licenziamenti. Qualcu-
no non lo ritroveremo piu 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.

23 APRILE
CINQUE STELLE: FRA CURRICULUM
VITAE E DISAVVENTURE FAMILIARI

Ma in che mani siamo? leri abbiamo scoperto che
Manlio Di Stefano, Sottosegretario al ministero degli
Esteri in quota 5S, & riuscito a laurearsi in Ingegne-
ria dopo ben sette anni contro i normali tre. Quasi un
record. E poi dal 2006 a oggi & stato collaboratore
di una onlus. Circa un mese fa invece abbiamo sa-
puto che Nunzia Catalfo, ministro del Lavoro, non e
laureata ma ha un diplomino di Stenotipia. Che, per
dirigere un ministero strategico come il suo € assolu-
tamente essenziale. Fra I'altro ricordiamo che, sempre
la stessa ha dichiarato: “Per L'emergenza Coronavirus
nessuno perdera 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 'emergenza Covid 19, in gioventu ha fatto I'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 & finita qui. Le lene hanno scoperto
che la moglie del viceministro grillino alla Salute, Pier-
paolo Sileri, ha vinto, tramite la societa in cui lavora,
un appalto per la fornitura di mascherine al Policlinico
Umberto | 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?

28 APRILE
MASCHERINE ITALIANE
E COSTI DEL LAVORO CINESI

Oggi invece parliamo di mascherine. C’e uno slo-
gan che ci accompagnera fino alla fine del conta-
gio: “Dacci oggi la nostra mascherina quotidiana”.
Come il pane, non se ne potra piu fare a meno.
La dovremo indossare o0 comungue 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 produrra e quanto costeranno? Si dice
che dobbiamo essere autonomi e che tutte le ma-
scherine dovrebbero essere prodotte in Italia. A un
prezzo calmierato. Gia 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 ¢ 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’ cosi per tutti i prodotti.
Ce ne siamo accorti poco prima di Pasqua. | prez-
zi dell’ortofrutta si sono impennati. Quale il motivo?
C’erano solo prodotti Made in ltaly. E allora come
la mettiamo con le mascherine? Fra due mesi non
ce ne saranno piu in giro. Ritornera il mercato nero.
L’ennesima pagliacciata di un governo sempre piu
lontano dalla sua gente.

24 APRILE
RISTORANTI: APRIRE O NO?

Si e invece aperto un acceso dibattito sull’aper-
tura o meno dei ristoranti. lo e Paolo Massobrio,
de Il Golosario, abbiamo rivolto un appello al Go-
verno per riaprire al piu 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 piu a star dietro ai costi fissi. Se va
avanti cosi saranno costretti a chiudere definitiva-
mente e a licenziare i pochi dipendenti che hanno.
Per questo dico che bisogna trovare al piu presto
una soluzione intelligente che coniughi la salute
con il business. Non certo quella gran minchiata
dei separatori in plexigas. Quest’anno € ormai an-
dato. Il segno meno sara la costante per tutti. Cer-
chiamo almeno di sopravvivere. Per essere pronti a
ripartire alla grande nel 2021.

29 APRILE i
BANCO ALIMENTARE E NUOVE POVERTA

Oggi parliamo di nuove poverta. “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, € la prima volta che chiedo aiuto ma
in casa non ho nulla da mangiare. Se potete solo
indicarmi a chi rivolgermi, ve ne sard grato”. Sono
alcune fra le mille richieste che giungono al Ban-
co Alimentare. Un’organizzazione, creata da Don
Giussani, fondatore di Comunione € 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 piu diverse. Tante, troppe, sempre di piu. A
conferma che I'emergenza Covid 19 sta scavando
un profondo solco di bisogni e solitudine. “Que-
sto e il volto vero delle vecchie e nuove poverta”,
scrivono quelli del Banco Alimentare in un comu-
nicato. “Insieme a quegli uomini e a quelle donne
impariamo ogni giorno di piu la bellezza del poter
donare. Questo € il motivo per cui non ci siamo
mai fermati e continueremo il nostro cammino”.
Grazie amici miei.
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Carlo Sangalli

Sangalli: ““Chiediamo
una moratoria fiscale
per tutto il 2020

Il presidente di Confcommercio fa 1l punto in vista della riapertura totale degli esercizi.
E quantifica il rischio che 1l nostro Pil perda, alla fine dell’anno, il 7,9%. Pari a 130 miliardi di euro.

arlo Sangalli, presidente di

Confcommercio, affronta di

petto la situazione di emergenza

che stanno vivendo le imprese
italiane. E sottolinea le priorita del siste-
ma-Paese per uscire dalla crisi.

Qual ¢ 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 difficolta senza precedenti le imprese
che hanno dovuto fermare le loro attivita.
E ogni giormo di chiusura in pitt appesan-
tisce perdite gia gravissime. Abbiamo piu
volte evidenziato la necessita 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. Cioe 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 pud essere col-
ta in due punti: I’esigenza di ragionare in
termini di filiera e la necessita 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 ¢ stata la Regione piu
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 difficolta del nostro sistema
imprenditoriale e la necessita che gli aiuti
stanziati arrivino subito e senza ostacoli
alle imprese, soprattutto alle piu 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 priorita 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 citta 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 attivita del commercio, dei ser-
vizi, dei trasporti e delle professioni che
hanno dovuto fermarsi e che corrono il ri-
schio, piu che concreto, di non riaprire pit.
1l settore della ristorazione e dei pubblici
esercizi, ad esempio, gia 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 D’estate, con che cosa do-
vremmo misurarci a settembre?

Il danno per il Paese sarebbe enorme.
Il nostro Ufficio studi ha stimato — ed ¢
un calcolo prudenziale — che, se I’emer-
genza dovesse proseguire oltre 1’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’ gia certa, infatti, la diminuzione
senza precedenti, tra marzo e maggio, di
oltre 30 milioni di turisti italiani e stranieri.
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Una perdita insopportabile per I’economia
e la societa 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 é piu a rischio di tutti? C’¢ qual-
cuno che invece puo guardare al futuro
con piu serenita?

Tantissime imprese, una volta superata
I’emergenza, rischiano realmente di non
avere piu le energie per ripartire. Ci sono,
al contrario, alcuni settori produttivi,come
quello dell’alimentazione, che hanno ri-
sentito meno della crisi. Nessuno, pero,
puo guardare al futuro con serenita perché
le incognite dell’emergenza sanitaria sono
ancora molte. Certamente sara importan-
tissimo innovare, formare e adattare le
attivitd imprenditoriali, di qualunque di-
mensione, ad una realta socioeconomica
che non sara pit la stessa. Detto questo gli
imprenditori — lo ribadisco — hanno biso-
gno oggi e non domani di ingenti iniezio-
ni di liquidita, una vera e propria boccata
di ossigeno indispensabile per salvare le
aziende in difficolta e consentire a quelle
che hanno chiuso di riaprire mantenendo i
livelli operativi e occupazionali.

COZTELLASTL

RMONIE

Burro della tradizione,
100% panne italiane.

Il segreto della cremosita del nostro burro
é custodito nella sapienza delle tradizioni
e nella selezione della materia prima.

I nostri prodotti parlano dei nostri valori:
rispetto della natura, semplicita dei sapori e

sapienza delle tradizioni.

Armonie quotidiane nella cura del benessere.

www.armoniealimentari.it
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Una storia
di pregiati sapori

Passione, coesione e dedizione sono 1l segreto della longevita di Bassi Formaggi,
che quest’anno celebra 130 anni dalla sua fondazione. Nicoletta, quarta generazione,
racconta 1l passato e il presente dell’azienda fra 1 leader nel settore del gorgonzola.

assi Formaggi, storica azienda

casearia piemontese, celebra

quest’anno 130 anni di atti-

vita. Dal 1890, quando Gio-
vanni Bassi inizi0 a raccogliere latte per
produrre gorgonzola nella cittadina di
Oleggio (No), I’azienda ¢ diventata lea-
der di mercato rappresentata dalla quarta
generazione: Daniele e Nicoletta con la
costante supervisione e coordinamento
da parte del papa Nardo. Il racconto, che
nasce dal cuore, di Nicoletta Bassi, re-
sponsabile commerciale, sulla storia e i
valori della famiglia. E sulla situazione
presente “che ci deve far apprezzare an-
cora di piu quello che facciamo™.

Qual e il segreto della longevita del-
la vostra azienda?

Per me sono la mia famiglia e la pas-
sione per il gorgonzola e il lavoro che
facciamo. Lavoriamo il sabato e la do-
menica: sono la passione e la dedizio-
ne al lavoro che ci spingono spontane-
amente a non tirarci mai indietro. E la
volonta di portare avanti quello che di
bello e buono hanno fatto i nostri pre-
decessori. Ricordo la passione di mio
nonno quando ero piccola. E poi quella
di mio padre, che ¢ stato ed ¢ tutt’ora il
mio mentore. Parliamo di Passione con
la ‘P’ maiuscola: da ragazzina aspetta-
vo I’estate per andare all’estero con lui
e cercare di carpire con la massima at-
tenzione i meccanismi del nostro lavoro.
Studiavo e lavoravo in azienda, ho fatto
tante rinunce senza alcun rimpianto, ma
cid mi ha concesso di crescere molto,
Per un’azienda, invece, crescere con
ambizione significa sacrificio, per mi-
gliorarsi e differenziarsi. Che ¢ il nostro
obiettivo: distinguerci sul mercato con
nuovi prodotti, con un focus sulla mate-
ria prima, dando un servizio flessibile al
cliente. Non puntiamo ai massimi volu-
mi, bensi a realizzare prodotti su misura.
Infatti la qualita parla e nel nostro set-
tore deve parlare sempre di piu valoriz-
zando il prodotto.

Cosa caratterizza dunque il vostro
prodotto?

Noi lavoriamo a ciclo completo di
produzione. Lavoriamo con polivalenti
e produciamo i fermenti lattici interna-
mente con un laboratorio microbiologi-
co e chimico, quindi abbiamo la possi-
bilita di effettuare realmente ricettazioni
diverse e dedicate. Ed ¢ la nostra politica
aziendale, che perseguiamo sulla base
dei nostri obiettivi: farci conoscere sul
mercato per il prodotto e il servizio che
diamo, e per I'innovazione che portia-
mo. Perché essendo azienda monopro-
dotto, dobbiamo lavorare molto su ri-
cerca e sviluppo e trovare le referenze e
formati che in un dato momento il mer-

cato richiede o che noi riteniamo possa-
no essere un valore aggiunto da offrire.

E difficile pensare e innovare un
prodotto come il gorgonzola oggi?

Non ¢ sicuramente facile perché il
gorgonzola ¢ un prodotto difficile da
gestire, trattare e conservare. Quindi pur
avendo una buona idea in tasca, non &
detto che sia applicabile sotto tutti i pun-
ti di vista, dalla produzione al confezio-
namento. Bisogna lavorarci molto. A me
le idee nascono da un momento all’altro.
Penso a quello che manca o quello che
vorrei vedere e comprare € non trovo.
Cosl inizio a fare prove. Ovviamente ci
sono tempi tecnici che non si possono
definire. L’obiettivo perd ¢ mantenere
sempre il gorgonzola tale e quale: dolce
0 piccante, deve sempre essere gorgon-
zola.

Quali sono i valori alla base della
vostra azienda?

Forse suonerd un po’ retrd, ma la fa-
miglia ¢ la forza di un’azienda. Ogni
azienda ¢ fatta di persone. E le perso-
ne fanno la differenza. Nel nostro caso,
poi, ’azienda nasce da una famiglia. La
nostra forza ¢ la coesione e una chiara
distinzione dei ruoli che ci porta ad ave-
re una struttura solida, in cui guardiamo
tutti nella stessa direzione, senza con-
flitti e con grande armonia. C’¢ armonia
anche in modo trasversale con dipen-
denti e collaboratori. Per alcuni siamo
una seconda famiglia. E questo ¢ il no-
stro obiettivo. La buona riuscita impren-
ditoriale e familiare ¢ la condivisone di
alcuni valori: passione, correttezza, de-
dizione, rispetto dei ruoli e del proprio

lavoro. Questa mattina io stessa ero in
reparto a lavorare con i miei dipendenti,
sono sempre pronta a fare cio che ¢ ne-
cessario fare quando ¢ necessario farlo.
E importante essere presenti.

Come stanno incidendo questi cam-
biamenti?

La situazione ¢ stranissima: non & pos-
sibile fare nessuna pianificazione obiet-
tiva e veritiera. Ad esempio siamo andati
in rottura di stock con alcuni packaging,
cosa mai successa, e apprezzo con tut-
ta sinceritda la comprensione di molti
buyer che hanno capito perfettamente la
situazione, perché anche per loro, in un
momento come questo, non ¢ possibile
fare stime sulla domanda. In generale,
pero, ¢’¢ una perdita di fatturato. Anche
se la distribuzione & in fermento, cid non
compensa la perdita derivante dal bloc-
co del canale Horeca e dell’estero. C’¢
qualche piccolo segnale di ripresa da
parte di qualche paese estero, perd non
nascondo che per il nostro settore la si-
tuazione ¢ molto grave e preoccupante.

E sul lavoro in azienda?

Per me la salute dei dipendenti ¢ al
primo posto. Ho perso ore di sonno all’i-
nizio dell’emergenza perché non riusci-
vo a trovare le mascherine e tutti i dpi
obbligatori e dovevo gestire i turni di
lavoro e riorganizzare il tutto in maniera
ferma, lucida, ma soprattutto rapida.

Quando avverra una ripresa?

Il quando ¢ incerto. Ma sara sicura-
mente lenta e del tutto precauzionale,
come deve essere. Occorre responsabili-
ta sociale globale e coesione nel mondo
del gorgonzola, nonché sostegno da par-

Nicoletta Bassi

te delle istituzioni.

In cosa deve concretizzarsi questo
supporto?

Il problema ¢ chiaramente il latte. Il
prodotto che realizziamo ora viene pron-
to per I’'inizio dell’estate, un momento
in cui tipicamente calano i consumi di
gorgonzola. In pitt quest’anno dobbiamo
convivere con i cali di vendita dovuti al
Coronavirus. Le istituzioni di riferimen-
to devono supportarci.

Come avete affrontato dunque il
problema delle eccedenze?

Immettendo il surplus di latte sul mer-
cato del latte spot. Purtroppo svenden-
dolo!

E pessimista rispetto al futuro?

Sono titubante. Il pessimismo non mi
appartiene. Perd c’¢ tanta incertezza.
Questa situazione ci deve far riflettere e
apprezzare ancora di pill quello che stia-
mo facendo e valorizzare maggiormen-
te, ancora di piu quello che offriamo ai
consumatori. Oggi dobbiamo saper dare
al cliente finale cio di cui ha bisogno.

E dopo il Coronavirus?

Questo evento negativo deve portarci
a porre attenzione ai nostri valori prio-
ritari accantonando momentaneamen-
te numeri e cifre, margini e budget. In
questo momento possiamo consolidare
le nostre relazioni e quindi possiamo
costruire un futuro migliore. E proprio
ora che emergono i nostri valori, la no-
stra passione e i nostri sacrifici. Non ¢
sempre facile trovare gli equilibri perfet-
ti. Ma quando una famiglia ¢ forte, con
principi cosi radicati si innesca un mec-
canismo perpetuo e innarrestabile.
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Una strategia lungimirante ha permesso a Sori di limitare le perdite

‘“‘Diversificare

per affrontar

on voce ferma e rassicuran-

te, Antonello Sorrentino,

Ceo di Sori, azienda cam-

pana che opera nel settore
caseario, ci rivela come & stata vissu-
ta e affrontata I’emergenza sanitaria.
Il Covid-19 ha messo tutti alla pro-
va e ha causato perdite significative.
Ma, grazie a una strategia di diver-
sificazione operata nel corso degli
anni, Sori € riuscita a bilanciare i
cali. Sorrentino, pero, guarda al futu-
ro dell’azienda. Che include 1’attua-
zione di nuovi progetti.

Come va? Quali sono umori e
sensazioni di chi lavora in azienda?

La prima settimana c’¢ stato un po’
di panico, diffuso fra tutti, ma pen-
so che questo sia successo ovunque.
Poco alla volta, con tutte le precau-
zioni — distanziamento sociale, ma-
scherine, disinfettante, limitazioni
di accesso dall’esterno di persone —
abbiamo superato la fase critica ini-
ziando a operare con tranquillita. Gli
spazi in azienda non mancano, per cui
non abbiamo avuto problemi rispetto
alla movimentazione delle persone.

In che momento pensa che torne-
rete alla normalita?

C’¢ da attendere. Al di la degli
annunci, credo che occorra essere
prudenti e aspettare che 1’epidemia
si dissolva. Non sono certo che da
giugno ci sara una ripresa economi-
ca, sebbene le misure restrittive ver-
ranno revocate. Credo che dobbiamo
aspettarci un tempo in cui i cittadini
dovranno metabolizzare il percorso.
Effettivamente, dal punto di vista
psicologico, il virus ci ha messo alla
prova. Siamo impauriti, per cui non

Mozzarella per passione

credo che, dall’eliminazione delle
misure restrittive, saremo subito tut-
ti nuovamente in strada a consumare
cibo e spendere quel poco di risorse
messe da parte in questo periodo.

In termini numerici, che impatto
ha avuto il Coronavirus su Sori?

Operando anche nel settore Horeca,
sia in Italia sia all’estero, il Covid-19
ha significato per noi un calo del fat-
turato del 30%. Chiaramente, avendo
diversificato negli anni, grazie a una
parte del fatturato che deriva dal re-
tail, questo valore ¢ stato compensa-
to in parte da una maggiore richiesta
dalla Gdo.

Ha compensato in maniera signi-
ficativa?

Purtroppo no. Siamo riusciti a re-
cuperare circa il 4%, ancora molto
lontani da un risultato accettabile,
per quanto non credo si arrivera a
un risultato da potersi definire tale;
dovremo mettere in preventivo delle
perdite, auspicando il meno pesanti
possibile.

Qual e invece la situazione all’e-
stero?

C’¢ stata una fase iniziale, quando
sono state introdotte le misure restrit-
tive, in cui abbiamo avuto difficolta
con i trasporti: gli autisti preferiva-
no non viaggiare. Nel tempo, anche
nel mondo dei trasporti, prese tutte
le precauzioni, tutto ¢ diventato piu
fluido e siamo riusciti a garantire le
consegne nei tempi canonici. Alcuni
paesi in Europa, poi, ci hanno perfi-
no chiesto una certificazione ‘virus
free’.

Mi dica di piu.

C’¢ stato un timido tentativo. Poi,

Il 1868 e I'anno che segna l'inizio della storia di Sori Italia. Una storia di
famiglia, di impegno e di grande passione. Una storia bicentenaria che
attraversa Battipaglia, Napoli e infine Caserta. Sono trascorsi quasi due
secoli, infatti, da quando Giuseppe Sorrentino prese in affitto un casei-
ficio nel territorio di Battipaglia (Sa) mettendo a frutto la sua esperienza
in varie botteghe di Napoli, attive nella produzione di mozzarella di bu-
fala. Oggi, i fratelli Gaetano e Antonio, quinta generazione della fami-
glia Sorrentino, conducono I'attivita con il padre Giovanni nel moderno
stabilimento ai piedi del Parco Regionale di Roccamonfina (Ce), cuore
dell’area Dop, fonte di insostituibili ricchezze per 'aria e per il sottosuo-
lo, e, di naturali sorgenti di acque. Con una superficie di circa 36mila
metri quadrati, di cui oltre 5mila coperti, € una delle piu grandi realta
casearie della Campania. Grazie al lavoro di 60 addetti, Sori trasforma
ogni giorno oltre 50mila litri di latte bufalino proveniente da allevamenti
accuratamente selezionati nella sola area Dop. L'azienda si colloca tra
i principali produttori di mozzarella di bufala campana Dop e ricotta di
bufala campana Dop, ma anche di mozzarella Stg, fior di latte tradizio-
nale napoletano e ricotte, per cui vengono impiegati altrettanti 40mila litri
di latte vaccino. Sori vanta una fitta rete distributiva sul suolo nazionale
e internazionale, offrendo un prodotto ‘fatto come una volta’: latte fre-
sco selezionato, acqua di sorgente, innesto naturale e lenta maturazione
sono le caratteristiche che lo rendono unico, che le permette a tutt’oggi
di spaziare nei diversi settori dell'intera filiera, dalla Gdo all’Horeca e,

per finire, all'industria alimentare.

la crisi

attraverso il sostegno di alcune asso-
ciazioni di categoria, siamo stati inci-
sivi riuscendo a spiegare che questo
tipo di certificazione non aveva alcun
riscontro in ambito scientifico.

Quali Paesi hanno avanzato que-
sta richiesta?

C’¢ stata una timida richiesta da
parte di Austria e Grecia. In entrambi
i casi, pero, in poche ore abbiamo ri-
solto tutto senza ostacoli significativi
alle esportazioni.

In una nota diffusa dall’azienda
parla di ‘“capacita camaleontiche
e flessibilita dell’azienda”, mi puo
dire di piu?

Sorl in questo momento, come di-
cevamo, € riuscita a contenere il calo
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proprio perché negli anni abbiamo
compiuto importanti scelte program-
matiche di diversificazione, sia per
segmento commerciale, che per terri-
tori d’esportazione. Quindi siamo ri-
usciti a gestire al meglio questa crisi.
Diceva anche che “la crisi puo rive-
larsi un’opportunita”, in che modo?
Se un’azienda riesce ad attuare e
portare a termine una diversificazio-
ne, riesce al meglio a bilanciare le
perdite, come in questa situazione.
Le faccio un esempio: I’export rap-
presenta il 70% del nostro fatturato,
distribuito fra diversi Paesi in Euro-
pa. I Paesi del Nord Europa e dell’Est
non hanno certamente vissuto 1’epi-
demia come 1’Italia o la Spagna.

dovute alla pandemia. E di poter attuare tutti i progetti pensati
per 1l futuro. Ce ne parla Antonello Sorrentino,
Ceo dell’azienda casearia campana.

Lo stabilimento

Il Coronavirus sta imponen-
do un cambiamento radicale nel
modo di fare impresa e gestire tut-
ta la filiera?

Noi, viste le scelte passate, rive-
latesi di successo, cercheremo di
muoverci in questa stessa direzione,
consolidando inoltre ancora di piu
la marca.

E la digitalizzazione?

Le aziende agroalimentari vanno
vissute con un dinamismo diverso.
Ma I’attivita casearia € ancora lon-
tana da quel mondo, ed ¢ distante
dalla nostra dimensione di azienda.

Il comparto della bufala e sta-
to fra i piu colpiti della chiusura
dell’Horeca, come giudica i prov-
vedimenti presi dalle istituzioni?

Il settore Horeca assorbe il 30-
35% del prodotto mozzarella di
bufala campana Dop, un dato mol-
to significativo, per cui l’impatto
dell’epidemia ¢ stato devastante. Le

Quando si tratta di Grana Padano DOP noi ascoltiamo Angelo,

da oltre trent’anni a Ba

seifici italiani ¢
ottenere form

www.agriform.it
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produzioni destinate a quel segmen-
to ne hanno sicuramente risentito. Il
Consorzio si ¢ attivato affinché la
Regione Campania intervenisse aiu-
tandoci a ritirare le quantita di latte
in esubero. Perd oggi sono in corso
dei tavoli con la Puglia e il Lazio per
avere una concertazione e stabilire
un programma univoco che possa ri-
guardare 1’intera filiera Dop.

Voi come avete gestito le ecceden-
ze?

Solitamente destiniamo il latte al
congelamento. Quest’anno, il decreto
ministeriale che consente I’utilizzo di
parte del latte congelato per la produ-
zione della Dop sicuramente ci aiu-
tera. Sottolineo che il congelamento
avviene nel pieno rispetto di tutte le
norme igienico-sanitarie, e soprattut-
to di tracciabilita.

Avevate progetti per 1’azienda
prima dell’emergenza?

Sori ha attivi progetti di amplia-

Antonello §
Sorrentino

mento delle strutture di produzione.
Progetti che sono confermati e pro-
cederanno al termine di questa cri-
si, quando, anzi, daremo ulteriore
impulso per cercare di recuperare il
tempo perduto. Il progetto prevede un
ampliamento della struttura attuale,
dove incrementeremo la produzione
di mozzarella di bufala campana sia
per I’Horeca sia per la Gdo. E in pro-
gramma anche una linea aggiuntiva
per la produzione di burrate di bufala,
e altre linee destinate alla produzione
di fior di latte tradizionale campano
nelle varie forme.

Andra tutto bene?

Sicuramente questa esperienza sara
per tutti da insegnamento. Le imprese
dovranno porre sempre maggiore at-
tenzione alle proprie strategie. Credo
che solo alla fine del 2020 sapremo
dire se andra tutto bene. Soprattutto
perché prima, purtroppo, saremo do-
minati dalla paura.




lamo | valor
| mondo.

1O UNICO a

Da cinquant’anni tutel
di un formagg

s
e

O
@
£
o
9
L
o
N
=
o
%
o
o

EE BICCANTE

G

DO L

GORGONZOLA




webinar

Maggio 2020

a cura della redazione

(RHALL]
: I

FIERE:

QUALE FUTURO?

Ripartire, ma in sicurezza. Un coordinamento europeo, capace di garantire un’equa concorrenza
tra 1 player. Le problematiche relative alla presenza di buyer dall’estero.
Gli highlights della tavola rotonda organizzata da Alimentando.

’argomento ¢ caldissimo. Lo di-

mostrano 1 numeri registrati dal

nostro canale YouTube mercoledi

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 modalita con cui il sistema fieristico na-
zionale pensa di ripartire una volta superata
I’emergenza sanitaria. A giovedi 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’¢ una grande volonta
di realizzarle”, esordisce Paolo Borgio di
Fiera Milano. “Vogliamo ripartire, anche
se un po’ pilt claudicanti: con qualche vi-
sitatore e qualche espositore in meno”. E
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 ¢ molto pill elevata.

Mobilita e concorrenza:

le sfide del comparto

“La preoccupazione maggiore ¢ 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 slittera 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-

Nella foto i partecipanti del webinar. In alto, da sinistra: Patrizia Cecchi (ltalian 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)

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

Un assioma che non vale, di conseguen-
za, per una kermesse internazionale come
Cibus, che tuttavia si svolgera in una nuova
forma ai primi di settembre. Per riuscirci,
I’ente fiera parmense si ¢ 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 priorita condivisa

Sulla questione sicurezza & 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 I’altro, a settembre, avrebbe dovu-
to svolgersi I'edizione 2020 di Ifa, il piu
grande salone mondiale dell’elettronica
di consumo. “Le difficolta sul fronte della
sicurezza sono innegabili. A Colonia ab-
biamo istituito una task force per studiare
una nuova modalita 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 gia dovuto rinviare al 2021, mentre per
le restanti la decisione verra presa tra mag-
gio e giugno. Un dato, pero, ¢ certo e con-
diviso. Allo stato attuale, il calendario fiere
del 2021 si preannuncia affollatissimo e il
rischio sovrapposizioni ¢ ormai una certez-
za. “Molte aziende si troveranno costrette a
operare delle scelte”, sottolinea Rosolia. “E
questo causera 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
¢ mai stato troppo aperto a collaborazioni

e fusioni, mentre questa potrebbe essere
I’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’¢ gia 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 attivita dina-
miche che saranno svolte all’aperto e una
programmazione giornaliera degli ingressi.
Per I’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
sara infatti introdotta una parte espositi-
va, “dove sia la presenza della aziende sia
quella dei buyer sara 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
lunedi e il martedi. Stiamo poi valutando
se ci sono le condizioni per recuperare 1’e-
dizione mancata di OperaWine, il sabato
precedente. Parallelamente si svolgera la
prima edizione di B/Open, I’evento dedi-
cato al prodotto naturale e biologico”. E
aggiunge: “L’importante, oggi, ¢ 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”.

6 [ commenti del pubblico g g

La tavola rotonda é 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

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

Dopo avere ascoltato tutto il video, da allestito-
re (lavoro per una delle pit importanti societa
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 e 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 ¢ compatibile con il contenimento dei
costi e neppure con i calendari ipotizzati, vista la
compressione delle manifestazioni nel calendario
stesso che vedra tempi ridotti tra una fiera e la
successiva.

Davide Giorgetti

I NUMERI DELLE FIERE

FIERA MILANG

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 societa & controllata dall’ente autonomo

FIERA MILANO

Fiera internazionale di Milano (Fondazione Fiera Milano) che detiene il 63,82% del capitale di Fiera Milano.

Portafoglio N. espositori/anno:
manifestazioni: 36mila

80 in ltalia N. visitatori/anno:
e 30 all’estero 4.5 milioni

(Fonte: report di sostenibilita 2019 e sito aziendale)

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

Wz

BOLOGNA FIERE

In Italia il gruppo dispone dei quartieri fieristici di Bologna, Modena e Ferrara ed & partner industriale della Nuova
Fiera del Levante di Bari. BolognaFiere € stato il primo player fieristico ad aprire una sede propria in Cina - dove
opera attraverso la Societa 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.

Portafoglio N. espositori/anno: Settori di specializzazione:
manifestazioni: 25.300 beauty, editoria per ragazzi, industria
75 in Italia N. visitatori/anno: Principali fiere nel food:

e 25 all’estero 2,2 milioni Marca, Sana

(Fonte: sito aziendale)

ITALIAN
EZHIBITION
GROUP

ltalian 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.

Portafoglio

manifestazioni:

48 fiere e 190
eventi
congressuali
(2019)

(Fonte: sito aziendale)

N. espositori/anno:
14.5983 (Rimini e
Vicenza, 2016)

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

ITALIAN EXHIBITION GROUP

Settori di specializzazione:

alimentare e bevande, gioielleria e moda, ospitalita e lifestyle,
benessere, sport e tempo libero, green e tecnologie.
Principali fiere nel food:

Sigep, Macfrut, Beer & Food Attraction, Cosmofood

segue
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MILANO

I NUMERI DELLE FIERE

FeREamRA FIERE DI PARMA

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 societa Koeln Parma Exhibitions (KPE), e con Veronafiere, attraverso Verona Parma Exhibitions (VPE).

International

Portafoglio N. espositori/anno: Settori di specializzazione:

manifestazioni: 8.043 alimentare, food processing, antiqua-

32 nel 2018, di cui riale, plein air. :
11 organizzate N. visitatori/anno: Principali fiere nel food: Foo Falr
direttamente da Fiere 393.699 Cibus, Cibus Connect, Cibus Tec

di Parma, 2 ospitate
e 19 Grandi Eventi

@

(Fonte: bilancio 2018 e sito aziendale) . '

W veronafiere VERONAFIERE

Veronafiere detiene il 45% delle manifestazioni fieristiche italiane relative ai comparti agricolo e agroalimentare. Molti gli eventi che I'ente organizza all’estero - Stati Uniti,
Brasile, Russia, Cina, Nord Africa e Medio Oriente - grazie a una rete di 60 delegati, una societa creata appositamente, Veronafiere do Brasil, un ufficio permanente a Shanghai
e uno al Cairo.

Portafoglio N. espositori/anno: g0 di specializzazione:
manifestazioni: 13.338 agroalimentare, edilizia, costruzioni trasporti, sport,
71 fiere ed eventi in hobbistica, formazione universitaria e professionale,
Italia e all’estero N. visitatori/anno: macchinari, arredamento.

1.176.111 Principali fiere nel food:

Vinitaly, wine2wine, B/Open, Fieragricola

(fonte: sito aziendale, dati 2019)

“koelnmesse KOELNMES SE ITAIJIA

Koelnmesse srl, attiva a Milano dal 2002, ¢ 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.

Portafoglio N. espositori/anno: Settori di specializzazione:

manifestazioni: 54mila 25 ambiti commerciali

25 fiere internazionali Principali fiere nel food v

e 70 fiere N. visitatori/anno: (quartiere di Colonia): =i t
specializzate 3 milioni Anuga, Ism, Anuga FoodTec 1 —r—m———

-—

e |||

(Fonte: sito aziendale)

@

fieramilano 17-20 may 2021
Adding value to taste

B messe frankur MESSE FRANKFURT ITALIA

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

Portafoglio N. espositori/anno: Settori di specializzazione:
manifestazioni: 99mila beni di consumo, tessile, automotive e logistica,
1565 fiere technology & production, comunicazione e tempo
N. visitatori/anno: libero
4,5 milioni Principali fiere nel food (quartiere di Francoforte): ;
Iffa MEAT/GROCERY/SEAFOOD/DAIRY/FRUIT/WINE/DRINK /SWEET /HEALTH I']DA@

/DIGITAL/PASTA/OIL/FROZEN /WORLD /SERVICES&MISCELLANEOUS AL TRAE AGENGY

(Fonte: sito aziendale)

fine

FIERA MILANO
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Nuove sfide per un consorzio in continua evoluzione.
Il progetto Etichetto. Le miziative a favore dei piu deboli.
[’mtervista a Eleonora Graffione,
presidente del gruppo distributivo.

Coralis: tornano i negozi

‘come una volta’

oralis, consorzio che aggrega
piccole realta imprenditoria-
li, ha sviluppato interessanti
opportunita di business per
i propri soci. Come Etichetto, uno
strumento per conoscere € sostenere
le realta produttive locali e per attiva-
re 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 competenze, risorse e crea-
tivita a favore dei propri clienti e del
proprio territorio. Ce ne parla Eleonora
Graffione, presidente di Coralis.

Coralis nasce dall’idea di promuo-
vere i piccoli imprenditori e le im-
prese familiari. Cosa significa?

‘Coralis - Piccola Distribuzione Or-
ganizzata’: in queste semplici parole
¢ 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 ven-
dita stanno tornando a essere i negozi
di una volta dove oltre all’esigenza di
acquisto si soddisfa quella di relazio-
ne e conoscenza: mantenere viva una
rete di piccoli store significa ridare vita
ai centri urbani, limitarne il degrado
e fornire un servizio alla collettivita.
Tutto questo ¢ il mondo Coralis, con
le sue differenze ma con un’anima co-
mune.

A vostro parere la bottega ¢ il mo-
dello imprenditoriale del futuro.
Perché?

La piccola impresa italiana, la bot-
tega, ¢ ancora il modello imprendi-
toriale del futuro, che non significa
piccoli esercizi, ma esercizi dinamici.
E’ un’impresa che si adatta al cambia-
mento grazie alla sua intraprendenza,
propensione al rischio e determina-
zione. ‘Piccola Distribuzione Orga-
nizzata’ significa gestione e insegne
familiari, conoscenza del prodotto e
del proprio territorio di appartenenza,
prevalenza di prodotti italiani, qualita
garantita a prezzi intelligenti, attenzio-
ne all’ambiente e massima limitazione
degli sprechi, comunicazione inter-
na attiva e vivace. Noi vediamo che
questo tipo di negozio sta acquisendo
sempre piu quote di mercato rispetto
alle grandi superfici, proprio perché
insieme ai prodotti offre servizio, co-
noscenza e senso di appartenenza.

Come vengono selezionati i pro-
duttori?

Naturalmente, ci sono le grandi mar-
che che fanno parte dell’assortimento
dei punti vendita. Dall’anno scor-
so, poi, abbiamo dato il via ai ‘tavoli
commerciali’ voluti dal nuovo Cda del
Consorzio che mettono a confronto im-
prenditori e industria. Oggi, di fronte
alla nuova complessita del mercato, di

tutta la filiera e dei rapporti territoriali,
Coralis promuove un progetto integra-
to, fatto di strutture partner e in conti-
nua evoluzione e abbandona 1’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 collabo-
razione, condivisione e allineamento:
cooperare nella fase di sviluppo e se-
lezione dei prodotti, grazie a un nuovo
rapporto tra fornitori e distributori per
la scelta delle migliori soluzioni di pro-
cesso; condividere le informazioni che
occorrono al corretto sviluppo del pro-
dotto, dei lotti e dei prezzi; allineare
quello che si ha con le ultime necessita
presenti sul mercato.

Dall’accurata selezione di produt-
tori e prodotti nasce Etichétto, la
prima super, clear e social label pen-
sata da un consorzio di distributori.
Quali sono le caratteristiche?

Etichetto ¢ una super — social label
che certifica che il prodotto ¢ nato e
prodotto in Italia, € no coltivazioni
Ogm, ¢ filiera certa, ¢ no ingredienti
nocivi, ¢ controllato. Questo, oltre a
essere garanzia di salubrita di cio che
mangiamo, ¢ uno strumento per cono-
scere e sostenere le realta 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 la-
voro ma il risultato € stato molto soddi-
sfacente: oggi Etichetto ha un catalogo
con piu di 300 referenze.

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

Questo progetto ha favorito le azien-
de locali perché risponde alla necessita
di un made in Italy della distribuzione,
che rispetti le dimensioni delle realta
produttive e dei punti vendita e che
esca dall’idea del ‘commercio delle
scatole e dei prezzi’ per entrare nel
mondo delle botteghe intese come luo-
¢hi della conoscenza e dello scambio.
La ricerca di prodotti rispondenti ai
parametri di qualita previsti da questa
super-label ci ha portato a scoprire pic-
cole realta di eccellenza che probabil-
mente non avrebbero avuto la forza di
entrare nella distribuzione organizzata.

Che prodotti comprende?

Prodotti di tutte le categorie merceo-
logiche, compreso i freschi.

Quali sono i punti di forza di Co-
ralis?

Sara perché 1’anima dei soci ¢ un’a-
nima imprenditoriale e familiare allo
stesso tempo, sara perché la situazione
economica e storica che stiamo viven-
do obbliga tutti (soprattutto coloro che
hanno voglia di trovare una soluzione
pitt che un colpevole) a recepire nuo-
ve visioni, sara perché territorialmente
i punti vendita del consorzio sentono
forte la necessita di prendere posizione
rispetto ad alcuni temi importanti come
il lavoro, la salute, ’ambiente: sara per
tutti questi motivi, e altri ancora, che i
soci Coralis, continuano nel loro am-
bizioso progetto di ricoprire un ruolo
sociale oltre che commerciale, di dare
sempre pil dignita e professionalita ai
propri addetti alle vendite e di presi-

Eleonora Graffione

diare, con iniziative di responsabilita
sociale o ludiche, territori che, diver-
samente, sarebbero destinati all’abban-
dono.

In merito alla situazione di emer-
genza in corso, quali misure di pre-
venzione avete adottato?

Per prima cosa tutti i soci del Con-
sorzio Coralis, in attesa delle modali-
ta di emissione e rimborso dei buoni
spesa, hanno scelto di applicare uno
sconto del 10% alla cassa ai buoni spe-
sa erogati dal Governo. Un gesto di
solidarieta ma anche un modo per far
sentire la nostra vicinanza concreta a
tutte le persone che in questo periodo
stanno affrontando grosse difficolta. I
nostri sono tutti negozi di vicinato in
cui il rapporto umano gioca un ruolo
fondamentale. Questa ¢ 1’occasione
per tradurlo, ancora una volta, in fatti
concreti. Da quando questa emergenza
ha travolto il Paese, i soci si sono pro-
digati per dare informazioni adeguate
al momento che stiamo vivendo con
una forte comunicazione in store, han-
no rafforzato la presenza nei punti ven-
dita per garantire da una parte il servi-
zio dall’altro I’ordine per la sicurezza
dei dipendenti e dei clienti e hanno
promosso iniziative a sostegno delle
strutture ospedaliere dei diversi territo-
ri. Nei supermercati La Prima Mercati
di Citta, infatti, dal 19 marzo ¢ parti-
ta la raccolta fondi a favore del repar-
to intensivo dell’Ospedale Riuniti di
Foggia. Inoltre, ¢ stata messa in campo
un’iniziativa ad hoc per operatori sani-
tari e forze dell’ordine: in tutti i punti
vendita del Gruppo, esibendo badge o

tesserino di riconoscimento, hanno
priorita d’ingresso e in tre negozi
potranno usufruire del servizio pre-
notazione/ritiro spesa con priorita.
Naturalmente, aderisce all’ iniziati-
va della Protezione Civile-Comune
di raccogliere i prodotti alimentari
offerti dai clienti per le persone piu
bisognose. I supermercati Vicino a te
della famiglia Frongia nell’oristano
hanno, invece, pensato di emettere
dei buoni spesa del valore di cinque
euro per dare la possibilita a tutti di
compiere un gesto solidale. I clienti
potranno acquistare i buoni che poi
verranno donati alle associazioni di
volontariato o direttamente alle per-
sone 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 solidarieta’. L’iniziativa ‘car-
rello sospeso’ ¢ stata adottata anche
nei punti vendita ‘I mercati di Git’
di Palermo di Prezzemolo&Vitale
che si erano gia impegnati dando il
loro contributo alla sanitd donando
tre sistemi di laringoscopia di ulti-
ma generazione. La Piccola Distri-
buzione Organizzata ha messo in
campo competenze, risorse e creati-
vita a favore dei propri clienti e del
proprio territorio. ‘Un atto dovuto
nei confronti di chi ci sceglie ogni
giorno’ ¢ il fil rouge di tutte queste
iniziative.

Un’ultima domanda: come vede
il futuro del Consorzio?

Gli scenari che dovremo affronta-
re nei prossimi mesi, € non saranno
pochi, richiederanno lucidita e deter-
minazione nelle scelte degli impren-
ditori. In due mesi abbiamo assistito
a cambi drastici dei comportamen-
ti d’acquisto e delle abitudini dei
clienti. L’ e-commerce ha registrato
dei risultati che tutti proiettavano a
tre/cinque anni per esempio. Questo
significa lettura veloce degli atteg-
giamenti dei clienti, e conseguenti
decisioni immediate e spesso corag-
giose, per adeguare sistemi e offer-
ta. La tecnologia si deve sempre pill
integrare nel lavoro fisico, i mercati
si devono ampliare per soddisfare
piu esigenze. Pertanto ¢ imprescin-
dibile valutare I’e-commerce ed im-
plementarlo nella forma che piu si
adegua alle esigenze del cliente di
nostro riferimento. Le dinamiche
possono essere diverse, ma I’ offerta
ci deve essere. E non solo, saremo in
emergenza, la crisi economica che
dovra affrontare il paese ci richie-
dera di essere pilu che aziende pro-
fittevoli, aziende solidali, e questo
pensiero speriamo possa catturare
I’attenzione di altri imprenditori che
vogliano condividere con noi questo
percorso.
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GORGONZOLA DOLCE ARRIGONI

Assapora la vita un cucchiaio alla volta

Arrigoni
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..e nelle nuovissime confezioni da take away e libero servizio anche a peso fisso!
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“La prossimita
e un valore condiviso”’

La riscoperta dei negozi di vicinato al tempo del Coronavirus. E 1 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.

I boom di vendite in tempi di

emergenza sanitaria, 1’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-
ta di centri distributivi. Non ci sono
stati nuovi ingressi nell’organizza-
zione e neanche uscite. La crescita
¢ legata principalmente all’aumento
del numero di punti vendita.

Qual ¢ 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 I’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’, 1’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.

Si, 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 novita che susci-
tano I’interesse dei clienti.

Vediamo piu da vicino I’'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, 'utilizzo di guanti e masche-
rine e, in alcuni casi, 1'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

Marco Bordoli

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 cio che serve per limitare i ri-
schi.

I dati parlano chiaro: le vendi-
te nei negozi di prossimita hanno
avuto incrementi eccezionali. Qual
¢ 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 ¢ 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 credibilita che la nostra
insegna ha acquisito nel segmento
dei negozi di prossimita. 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 difficolta 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 I’indu-
stria ¢ 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 I’emergenza cosa succe-
dera?

Difficilmente avremo gli stessi fat-
turati di adesso, questo ¢ chiaro. E,
tra ’altro, io mi auguro di ritorna-
re alla normalita al piu presto. Pen-
so, pero, 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 ¢ questo il pun-
to... E credo la situazione non sara
omogenea regione per regione. C’¢
poi un altro aspetto da considerare.

Ovvero?

II boom dei prodotto a marchio
Crai. E’ letteralmente esplosa la ven-
dita dei nostri private label, quindi
¢ probabile che la nuova clientela si
affezioni all’insegna. Poi teniamo
conto che il ‘fuori casa’ impieghera
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’e
stata una riscoperta della prossi-
mita.

Diciamo che si ¢ scoperto, o risco-
perto, quanto i negozi di prossimita
siano strategici. Non ¢ un ritorno al
passato. E la scoperta che la prossi-
mita ¢ un valore.

Ma come far si che la clientela
resti fedele ai negozi di prossimi-
ta?

Agendo su diverse leve: un prezzo

corretto, un assortimento adeguato
e un alto livello di servizio. Se si
presta attenzione a questi aspetti, si
pud 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 cosi: 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 I’in-
frastruttura informatica prevedeva
un numero di richieste cinque volte
superiore. Gia ci sembrava tanto.

Ma il Coronavirus ha sparigliato
le carte...

Esatto. Chiaramente, con una do-
manda cosi, tutto ¢ stato piu 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 I’ordine, o al massi-
mo nell’arco di due giorni.

Qual e il futuro di questa moda-
lita di acquisto?

Credo che sara sempre piu 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 ¢ 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 ¢ sugli inve-
stimenti: dove punterete nei pros-
simi anni?

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

MASCARPONE

STERILGARDA.IT
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di Elisa Tonussi
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Esperienza
e cooperazione

uasi 60 anni di storia. E 280

soci allevatori. Santangioli-

na, societa cooperativa lom-

barda, ¢ specializzata nella
prod delle grandi Dop della Pia-
nura Padana: grana padano, taleggio,
quartirolo lombardo e salva cremasco.
Le fattorie sono locate in una delle aree
pitt colpite dal Coronavirus, ma non
si sono mai fermate. Al contrario, la
gravita della situazione ha imposto un
cambio di mentalita, senza dimentica-
re sostenibilita ambientale e benessere
animale. Ce ne parla Antonio Baietta,
presidente di Santangiolina.

Iniziamo con la storia di Santangio-
lina: quando e come nasce la coope-
rativa?

Santangiolina ¢ stata fondata nel 1961
da un gruppo di piccoli allevatori del lo-
digiano ubicati nella zona di Sant’An-
gelo Lodigiano e San Colombano al
Lambro, che lavoravano come fornitori
della Centrale del latte di Milano.

Quanti allevatori e produttori for-
mano la cooperativa?

Negli anni i soci sono aumentati pro-
gressivamente, fino ad arrivare al nume-
ro di 135 soci nel 1999 e agli attuali 280
soci allevatori, di cui 245 conferenti.

Quali valori uniscono un cosi gran-
de numero di persone?

Santangiolina ¢ una cooperativa aper-
ta in ingresso e in uscita, che lavora solo
per i propri soci. Non solo, noi voglia-
mo che i soci siano coinvolti nel pro-
getto della cooperativa: chi sta in San-
tangiolina crede che proprio attraverso
il modello cooperativistico possa poter
veder crescere anche la propria azienda.

Avete adottato particolari iniziative
di sostenibilita ambientale o per il be-
nessere animale?

Sul benessere animale, abbiamo gia
iniziato nel 2018 a certificare le nostre
aziende agricole utilizzando il metodo

Crenba. Attualmente il 90% dei nostri
allevamenti sono certificati. Ed entro
dicembre 2020 ¢ previsto che lo siano
tutti quanti. La sostenibilitd ambienta-
le, invece, € un tema a noi molto caro.
Lavoriamo molto nei nostri stabilimenti
sull’efficienza energetica, sul recupero
del calore e sulla riduzione del consu-
mo di acqua. Stiamo per ottenere ‘cer-
tificati bianchi’ per ’efficienza energe-
tica. Lo stabilimento di grana padano
di Volta Mantovana ¢ stato il primo
caseificio italiano a ottenere la certifica-
zione ‘Carbon footprint’ che riguarda la
riduzione di anidride carbonica emessa
nelle varie fasi di lavorazione del grana
padano.

Quali sono i principali prodotti che
compongono il vostro assortimento e
le loro caratteristiche?

Oltre al grana padano, troviamo la
produzione di formaggi freschi e sta-
gionati, tra cui le tre Dop, taleggio,
quartirolo e il salva cremasco. Stanno
andando bene i muffettati, un prodot-
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to che in Italia arrivava per la maggior
parte dalla Francia: noi abbiamo inizia-
to a produrli con latte italiano e al mo-
mento hanno un trend costante di cre-
scita a due cifre. Tutti i nostri formaggi,
insieme al burro prodotto in Valsassina,
sono venduti con il brand Santangiolina.
Nella nostra gamma di prodotti vantia-
mo anche una linea di caciotte fresche
e formaggi semi stagionati prodotti con
latte di capra. Abbiamo infatti associati
dallo scorso anno 5 allevatori che pro-
ducono 200 quintali di latte di capra alla
settimana, nella zona della pianura lom-
barda tra i fiumi Adda e Mincio. Ultime
nate nella galassia Santangiolina le li-
nee ‘speciali’: i biologici, I’alta gamma
dei formaggi stagionati artigianalmente
nella casera della Valsassina e il Man-
tova 449, un Grana Padano Riserva di
eccellenza che rappresenta la punta di
diamante delle nostre produzioni.

Vi trovate in una delle aree piu col-
pite dal Coronavirus, come ha influ-
ito I’emergenza sul lavoro in alleva-

mento e nei siti di produzione?

Siamo stati toccati subito, sin dai pri-
mi giorni dell’emergenza, avendo mol-
te stalle conferenti in provincia di Lodi.
Nonostante questo, grazie anche alle
misure di sicurezza interne introdotte
dal giorno dopo I’attivazione della zona
rossa di Codogno, la nostra cooperativa
non ha mai interrotto la produzione e
conferma attualmente la sua piena ope-
rativita in tutti gli stabilimenti e nell’or-
ganizzazione della raccolta latte.

Occorre forse cambiare approccio
al lavoro?

Io sono fermamente convinto che
la gravita della situazione richieda un
cambio di mentalita: non bisogna mai
sottovalutare i rischi e ognuno deve sen-
tirsi responsabile non solo per se stesso,
ma anche per gli altri. Credo anche che
da ogni cosa negativa occorra imparare
qualcosa. Noi dopo la prima fase dell’e-
mergenza abbiamo strutturato un vero e
proprio sistema di gestione rischio.

Come funziona?

C’¢ un comitato interno che tiene co-
stantemente monitorata la situazione
all’interno degli stabilimenti e la cor-
retta applicazione delle procedure sta-
bilite. Per i nostri addetti abbiamo pre-
visto procedure e protezioni adeguate,
dall’obbligo dell’uso della mascherina
all’utilizzo di igienizzanti durante la la-
vorazione. Abbiamo inoltre cercato di
fare piccole squadre di due tre persone,
per evitare la presenza nella stessa stan-
za di pil persone che potessero entrare
in contatto tra di loro. Abbiamo deciso
innanzitutto di tenere aperti i due spac-
ci, pur con tutte le precauzioni del caso,
per continuare ad offrire un servizio alla
cittadinanza limitrofa, consentendo loro
di continuare a fare la spesa nella vici-
nanza delle proprie abitazioni. Con lo
stesso spirito, per venire incontro a soci
e dipendenti, abbiamo lanciato ‘Sos
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Santangiolina Latte Fattorie Lombarde Soc. Agr. Cooperativa - Via del Marzano 2 - 20078 San Colombano al Lambro (M)

Da quasi 60 anni, Santangiolina Fattorie Lombarde raccoglie e valorizza
il latte de1 soci allevatori. Ma I’emergenza Covid ha imposto
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un nuovo approccio al

spesa’, un servizio di consegna
a domicilio dei prodotti degli
spacci ai nostri soci, ai nostri di-
pendenti e che ¢ stata poi allar-
gata anche ai clienti abituali dei
nostri punti vendita. Nei giorni
della massima emergenza i soci
di Santangiolina hanno raccolto
la cifra di 15mila euro che ¢ sta-
ta donata all’Ospedale di Lodi
per ’acquisto di respiratori.

Come ha inciso il Covid-19
sulle vendite?

Sui mercati, la notevole diver-
sificazione delle nostre produ-
zioni e dei canali distributivi ci
ha finora aiutato anche se pesa
il blocco totale del comparto
pasti fuori casa. Stiamo anche
cercando di cogliere eventua-
li opportunita intercettando le
nuove esigenze dei consuma-
tori. In generale sento di poter
dire, anche a nome di tutti i soci
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Dall'unione di 300 allevatori

I'eccellenza della tradizione lombarda.
Per ritrovare il gusto

dei grandi formaggi del territorio.
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lavoro.

Ne parliamo con il presidente Antonio Baietta.

e i lavoratori della cooperativa,
che siamo orgogliosi di far par-
te della filiera agroalimentare
che in questo momento ¢ tra le
poche attive e che pud dare un
contributo fondamentale per su-
perare il momento drammatico
che stiamo vivendo.

Avete avuto problemi con le
eccedenze di latte?

Il surplus del latte che si ¢
venuto a creare siamo riusciti a
contenerlo grazie ai nostri casei-
fici di di Volta Mantovana (Mn)
e Pandino (Cr) e grazie alle
strette collaborazioni che abbia-
mo con i nostri clienti.

Avete progetti per le prossi-
me settimane e mesi?

L’obiettivo che abbiamo da-
vanti ¢ quello di aumentare la
quota di latte prodotta dai soci
e trasformata: vorremmo arri-
vare come detto al 50% entro

-

www.santangiolina.com
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il 2022-2023, mantenendo ef-
ficienti le strutture produttive
ma soprattutto riuscendo ad at-
tivare collaborazioni strategiche
e sinergie produttive con le no-
stre due aziende consociate per
creare un cammino di crescita
comune. Abbiamo puntato su
crescita dimensionale e innova-
zione attraverso la partecipazio-
ne a tre bandi regionali del Psr
Lombardia, per 15 milioni di
euro di investimenti complessivi
(con un finanziamento al 30%),
e a un bando del ministero delle
Politiche agricole, presentato in
filiera con la Igor di Novara. Si
tratta di progetti, alcuni dei quali
sono gia stati approvati e finan-
ziati, come quello della Misura
4.1 del Psr Regione Lombardia.
Per gli altri e prevista la realiz-
zazione e il completamento en-
tro il 2022.
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I finanziamenti
‘trappola’ del Governo

Il premier Giuseppe Conte annuncia 400 miliardi di liquidita per le imprese.
Ma sono solo prestiti. Dove 1’ultima parola spetta alle banche. Con n piu un comma beffardo. ..

e aziende del settore alimentare che lavo-

rano con ’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’¢ bisogno di liquidita: subito!

Ma il Governo che fa? “Una incredibile potenza
di fuoco”. Cosi il premier Giuseppe Conte aveva
definito i 400 miliardi di euro a favore delle impre-
se, annunciati in pompa magna una decina di giorni
fa. A ben vedere, per0, il Decreto liquidita, emana-
to 1’8 aprile, pitt che un “bazooka” (copyright sem-
pre 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, € Antonio Patuelli,
presidente dell’Abi (Associazione bancaria italia-
na). La liquidita, ha dichiarato a Milano Finanza:
“Non ¢ 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 ¢ 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 sara il Fondo
centrale di garanzia, ente del ministero dello Svi-
luppo economico.

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

Giuseppe Conte

gia 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 gia 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 1’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 si, perché I’ultima parola spettera 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’¢ poi I’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 passera — se va bene
— un mese.

A complicare il quadro, al comma 2 dell’articolo
1 del Decreto liquidita, troviamo questo requisito:
per accedere ai finanziamenti 1’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’attivita.
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 puo
licenziare nessuno, 1’azienda ¢ 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.

La rivincita del grasso

In Veneto nasce una Confraternita che ha come obiettivo: “Creare un gruppo dove appassionati
di cucina, nutrizione, storia, cultura e lifestyle discutano e si confrontino sul tema”.

Un tavolo di accademici e ristoratori per combattere 1 luoghi comuni.

oderecci di tutto il mondo, unitevi. Vi siete stufati

dei luoghi comuni su olio, burro e grassi animali?

Bene: c¢’¢ chi non ci sta. E dunque, ecco nascere

la Confraternita del Grasso. Obiettivo: affrancare
i grassi alimentari da un ostracismo che spesso non ha pro-
prio ragion d’essere. Vero: oggi sembra che la foga salutistica
abbia lasciato in pace i lipidi. I veri arcinemici dei fanatici
del body building e del fitness sembrano essere diventati i
carboidrati, e ai personal trainer un piatto di pasta o (Dio non
voglia) una pizza sono diventati pill invisi di una cotoletta
goduriosamente fritta nel burro, o di un bel pezzo di lardo
di Colonnata. Come che sia, a febbraio e marzo in Veneto si
sono mobilitati. E cosi € nata la Confraternita del Grasso, che
puo vantare illustri sostenitori.

“Riportare consapevolezza sulla qualita”

Artefice primo ne ¢ Andrea Riboni, Si tratta di un oste ben
noto in Veneto. A Quero Vas (Belluno), in Valbelluna, manda
avanti la Locanda Solagna, il locale di famiglia fondato nel
1956, premiato con la Chiocciola dalla guida Osterie d’Ita-
lia di Slow Food e avamposto inossidabile delle tradizioni
culinarie pill ancestrali: lo scorso marzo, per dire, Riboni ha
proposto ’oca “in onto”. Il nome dice tutto: si tratta di oca
conservata nel suo grasso, “Un prezioso classico del Veneto
pre-industriale” la definisce Riboni. Tuttavia, la Confraternita

non sara soltanto un sodalizio di mangiatori impenitenti. Si
premura di spiegarcelo Riboni: “Il fine della Confraternita
del Grasso non ¢ quello di dare vita a banchetti luculliani in
cui servire cibi affogati nell’unto fine a se stesso. Al contrario,
¢ quello di riportare consapevolezza sulla qualita. La finalita
¢ creare un gruppo dove appassionati di cucina, nutrizione,
storia, cultura e lifestyle discutano e si confrontino sul tema”.
Allo scopo, Riboni ha coinvolto nell’ impresa anche ricerca-
tori e accademici. Nel board dei fondatori, assieme a lui figu-
ra un esperto di chiara fama come Danilo Gasparini, docente
di Storia dell’agricoltura e dell’alimentazione all’Universita
di Padova e professore presso il Master di Ca’ Foscari in Cul-
tura del cibo e del vino, oltre che noto per essere consulente

fisso dell’appuntamento televisivo Geo & Geo su Rai 3.

11 primo appuntamento

Concretamente, la Confraternita vuole illuminare le per-
sone sull’'importanza storica del grasso nell’alimentazione
quotidiana. Lo scorso 16 febbraio, proprio alla Locanda, si &
svolto un pranzo-conferenza, in cui lo chef Raffaele Minute
ha voluto cucinare piatti equilibrati e delicati come le taglia-
telle al farro monococco con burro montato al Piave Riserva,
pinoli tostati e carciofi di Sant’Erasmo, o la pancia di vitello
al tartufo nero con crostoli di patata al limone e broccolo fio-
laro di Creazzo: niente di pesante o indigesto, anzi tutto cal-
damente apprezzato. Evasione intelligente e ghiotta dunque,
all’insegna del grasso come cibo non solo buono da mangia-
re ma, come avrebbe detto Marvin Harris, anche buono da
pensare. Spiegano ancora i promotori: “La Confraternita del
Grasso ¢ aperta a tutti coloro che vorranno portare il proprio
contributo. Il fine & I'istituzione di un vero e proprio tavolo di
lavoro e di ricerca sulle molteplici sfaccettature e prospettive
che questo elemento puod presentare”. Il prossimo appunta-
mento sarebbe fissato per il 10 agosto. Vedremo se 1’emer-
genza sanitaria non ne provochera la cancellazione, perché
sara interessante vedere quali riflessioni saranno messe in
campo riguardo un altro luogo comune: I’incompatibilita del
grasso coi calori estivi.

OGNl TRAMONTO VAL

E' la nostra convinzione, che ci permettera
di vincere questa sfida, pronti a ripartire
con responsabilita e coraggio.

E lo faremo come sempre, insieme ai nostri
dipendenti, collaboratori e clienti, affrontando
ogni giorno le sfide che ci attendono.
Abbiamo scelto di farlo attraverso il nostro
Tramonto Sardo, un formaggio di capra,
capace di interpretare con genuinita,
tradizione e rispetto del tempo
tutto lo spirito di questo momento

Insieme ripartiremo, insieme ce la faremo!

— UNA NUOVA ALBA!

Caprino i Pasta bianca Consistenza Sapore i
TRAMONTO b‘;?eai'cc;ip;:r di con caratteristica | semimorbida | delicato :e:':’ madle:
SARDO P occhiatura e compatta € genuing 9
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ewlat compra

Maggio 2020

Grazie all’ultima operazione finanziaria,
1l gruppo avvia un consolidamento nel mercato lattiero caseario italiano.
E sale sul podio dei principali player del settore.

entrale del Latte d’Italia

ncora una volta Newlat,

gruppo italiano atti-

vo nel settore agroa-

limentare, ha colpito
nel segno. E ha fatto centro. 11 30
marzo scorso ha sottoscritto un ac-
cordo vincolante per I’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 ¢ un gruppo che
vanta forti potenzialita 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
I’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 acquisto
Newlat da Parmalat. Nel corso di
questi anni ha saputo trasformare
la societa 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 ¢ diventata una realta
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, Giido.

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

CLI ¢ una societa attiva nella pro-

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

= e il 5 - # i
Nellimmagine, una ripresa aerea del sito produttivo di San Sepolcro (Ar)
Newlat Food & un’azienda italiana il cui core business si sviluppa nel settore agroalimentare.
Oggi & una delle piu importanti realta 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 dellinfanzia porta ogni giorno nel mondo prodotti di indiscussa qualita.

IL DEBUTTO
IN BORSA

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

| NUMERI
2004

anno di nascita di Newlat

10

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

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

Mannheim (Germania)

320 9 MILIONI
97 DI EURO
(325,8 milioni di euro proforma):

ricavi consolidati aggregati 2019
(+4,9% rispetto al 2018)

28,3 bittro

(28,5 milioni di euro proforma):
Ebitda consolidato aggregato
(+16,9% rispetto al 2018)

1.000

numero dei dipendenti

216.700

tons/anno di latte e derivati
(nel 2019)

292 MILA

tons/anno di pasta (nel 2019)

22.400

tons prodotti da forno (nel 2019)

43.500

tons prodotti senza glutine
(nel 2019)

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
capacita produttiva completa e com-
petitiva. Ma diro di piu: con 1’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 potenzialita di crescita
maggiore, oltre a una presenza ter-
ritoriale pitt ampia, rispetto ai nostri
diretti competitor.

Verso quali tipi di attivita siete
orientati?

Centrale del Latte d’Italia diven-
tera la piattaforma di riferimento per
I’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, sara la comple-
mentarieta dei brand e dei territori
nonché le relative filiere produttive
di alta qualita, come quella toscana,
un vero fiore all’occhiello anche per
il prodotti bio. Questo permettera 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 potenzialita intrinseche
dell’operazione, 1’acquisizione di
Centrale del Latte d’Italia, esempio
di grande eccellenza, ci permettera
di dare vigore a temi di primaria im-
portanza. Tra questi, la territorialita
- vantiamo tre importantissime filie-
re del latte, in Piemonte, nel Veneto
e in Toscana —, e la sostenibilita. 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’¢ nell’orizzonte di
Newlat?

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

CASEIFICIO
PALAZZO
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ci consente di guardare gia 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, ¢ 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
necessita. 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.

Latte'pugliese ¢ lavorazione artigianale
con sicro innesto dal 1957.
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Dairy e Coronavirus:
nuovi equilibri?

Gl esperti di Rabobank analizzano I’'impatto della pandemia sul mercato globale
del lattiero caseario. L’altalena dei prezzi. Lo scenario mondiale.

ncertezza. E la parola chiave che
sembra contraddistinguere il lat-
tiero caseario in questo straordi-
nario momento storico. Nonostan-
te il mercato sia naturalmente soggetto
a oscillazioni, la pandemia di Covid-19
ha determinato condizioni che non han-
no precedenti. E che, evolvendo con
estrema rapidita, richiedono un nuovo
sguardo e un approccio inedito al fine
di tornare con gradualita alla situazione
di mercato precedente al Coronavirus.
Rabobank, fornitore di servizi finan-
ziari olandese, in un podcast degli ana-
listi Emma Higgins e Michael Harvey
dal titolo ‘Global dairy: a Coronavi-
rus hangover’, ha tracciato i contorni
dell’attuale situazione di mercato cer-
cando di inquadrare le probabili evolu-
zioni nel corso dei prossimi mesi.

La Cina: osservato speciale

La Cina, Paese da cui ha avuto ori-
gine I’epidemia e primo a uscirne gra-
dualmente, ¢ ora osservato speciale
dagli analisti in tutto il mondo. L’evo-
luzione della domanda nel Paese della
Grande Muraglia determinera un ine-
vitabile cambiamento negli equilibri
di mercato: sara cruciale analizzare
il comportamento degli esportatori.
Attualmente, infatti, la produzione di
latte ¢ in costante crescita a dispetto
della domanda interna, che, invece, &
in calo. Ne consegue che Pechino, nel
corso del 2020, importera circa il 20%
in meno rispetto all’anno precedente
di latte e prodotti affini ed esportera le
proprie eccedenze. Si genereranno cosi
forti pressioni sul mercato globale, con

ribassi nei prezzi della materia prima
pressoché ovunque. Gli esperti, pero,
si aspettano una graduale ripresa dei
consumi verso la fine dell’anno.

L’altalena dei prezzi

L’epidemia ha inciso in modo tangi-
bile sui prezzi del latte e di tutti i pro-
dotti derivati e affini. Mentre verso la
fine del 2020 si osservava una tendenza
al rialzo nel mercato mondiale del lat-
te, a gennaio si ¢ aperto uno scenario
completamente diverso, con un gene-
rale crollo dei listini dapprima per lo
scoppio dell’epidemia in Cina, quindi
nel resto del mondo.

La categoria piu colpita ¢ stata quella
delle polveri. Il prezzo del latte intero
in polvere (Wmp) da gennaio a marzo
¢ diminuito di circa -14%. Mentre lo
scremato (Smp) ¢ vicino a un calo del
17%.

A determinare quali paesi comprano
e quali vendono ¢ la diffusione del vi-
rus stesso.

Leggendo le rilevazioni piu recenti
sul mercato lattiero caseario mondiale
(Gdt), gli esperti di Rabobank segnala-
no che la Cina ha iniziato a dare i primi
cenni di una ripresa. Mentre sorprende
I’area nord asiatica — come categoriz-
zata sul Gdt —, che ha aumentato di ol-
tre il 40% la domanda di prodotti deri-
vati dal latte.

Mentre chi non sta acquistando sono
i paesi dell’Asia sud orientale e dal
Medio oriente, dove si € osservato un
calo del 30% rispetto alle precedenti
osservazioni sul Gdt. In calo di quasi
il 50% la domanda nell’area dell’ Asia

sud orientale. I dati mostrano dunque
che alcuni paesi stanno comprando
di piu, altri di meno, a seconda anche
delle condizioni economiche in cui si
trovano questi stessi paesi e in base
all’evoluzione del virus in queste stes-
se regioni.

L’impatto del mercato neozelandese

La chiusura poco positiva della sta-
gione neozelandese potrebbe essere
d’aiuto alla situazione del mercato
globale. In tutto il Paese, infatti, le
condizioni meteo sono state piuttosto
instabili, creando preoccupazione fra
gli addetti ai lavori. Molti allevatori
hanno scelto di chiudere la stagione in
anticipo al fine di preservare le condi-
zioni fisiologiche degli animali in atte-
sa dell’arrivo della stagione fredda. La
produzione di latte fra il 2019 e il 2020
dovrebbe dunque diminuire di circa
I’1%, per un totale di 21,6 milioni di
tonnellate prodotte.

Lo scenario occidentale

Con la diffusione del Covid-19 a li-
vello globale, da un giorno all’altro,
le economie piu forti - Europa e Stati
Uniti - hanno attivato, in modo piu o
meno estremo, misure per contenere
il numero di contagi, con alcuni set-
tori colpiti maggiormente di altri. Pri-
mo fra tutti quello dell’ ospitalita e del
food service.

Gli esperti hanno rilevato un generi-
co rallentamento nei consumi di pro-
dotti lattiero caseari, ma confidano
sul fatto che le persone continueranno
ad avere bisogno di nutrirsi, sebbene

ci saranno cambiamenti nelle modali-
ta di approvvigionamento di alimenti,
come gia osservato negli ultimi due
mesi. La quasi totale chiusura del
settore Horeca ha gia avuto impor-
tanti ricadute sul lattiero caseario, e
seguitera ad averne. Dall’altra parte,
pero, si potrebbe osservare, nei mesi
a venire, anche un aumento del con-
sumo domestico attraverso 1’acquisto
nei supermercati. Infatti, secondo gli
esperti di Rabobank, in tutto il mondo
avverra un’impennata nel consumo di
alimenti base per la nutrizione umana,
di cui i prodotti lattiero caseari costi-
tuiscono un’ampia fetta: latte, for-
maggi e latticini. Una simile crescita
nei consumi era gia in atto prima del-
la diffusione del Covid-19, ma ora si
assistera a un’accelerazione proprio
a causa delle restrizioni sugli sposta-
menti. Occorre perd considerare an-
che un altro aspetto che incidera sullo
scenario economico globale: crescera
il tasso di disoccupazione con un con-
seguente rallentamento nella spesa
discrezionale.

Dopo aver inizialmente osservato
il mercato cinese, ora il grande punto
interrogativo per gli esperti ¢ quanto
avverra negli altri grandi mercati del
lattiero caseario, come 1’Europa e gli
Stati Uniti. Il picco della stagione eu-
ropea, infatti, sta per essere raggiunto
e sara importante analizzare 1’impat-
to del Coronavirus sulla domanda di
prodotto e quindi sull’intero settore.
Le premesse sono negative. Si preve-
de uno stravolgimento degli equilibri
di mercato a livello mondiale.

11 gusto
della Valtellina

Dal 1957, attenzione al territorio

¢ al benessere animale ¢ una filiera corta
caratterizzano 1 prodotti della Latteria di Chiuro.
Oggi, tra yogurt € formaggi certificati,

a storia di Latteria di Chiuro
ha inizio nel 1957. Quando un
gruppo di allevatori ha voluto
unire le proprie forze per ac-
quisire un efficace profilo imprenditoria-
le. Nasceva la prima cooperativa lattiero-
casearia della Valtellina che ha prodotto e
distribuito il latte fresco alimentare.

La Latteria non perde di vista il passato
e la tradizione valtellinese. Ancora oggi, i
conferenti sono molto attenti al benessere
animale. Allevano prevalentemente vac-
che di razza bruna alpina, la cui razione
alimentare si basa su fieno proveniente da
prati valtellinesi permanenti e sull’erba
pascolata liberamente durante la perma-
nenza in alpeggio. Il loro latte ha un’ec-
cellente qualita, dovuta soprattutto alla
percentuale di grassi e proteine superiori
alla media. La filiera corta, inoltre, fa si
che la lavorazione del latte avvenga subi-
to dopo la mungitura.

Non mancano perd innovazione e svi-
luppo. Tanto che la produzione ¢ basata
su sistemi di gestione e controllo integra-
ti. La qualita del prodotto ¢ poi garantita
dalle certificazioni conseguite: rintraccia-
bilita di filiera secondo lo standard Uni
Iso 22005:2008, biologico IT Bio - 012
Ifs Food. Lo stabilimento moderno ed ef-
ficiente, garantisce la sicurezza anche dal
punto di vista igienico-sanitario.

Dai formaggi allo yogurt

Lassortimento di Latteria di Chiuro ¢
ampio e spazia da formaggi a pasta dura,
semi-dura a prodotti a pasta fresca e mol-
le, fino a panna, burro e latte alimentare.
La Panna Ghiotta, il primo dessert al cuc-
chiaio della cooperativa, ¢ la novita del
2020: “risponde all’esigenza di esplorare
il mondo del piacere in modo pilt coin-
volgente ricercando esperienze sensoriali
piu raffinate”, spiega Matilde Robustelli
Della Cuna, responsabile marketing e co-

-,

municazione. “Non molti anni fa ha fatto
invece il suo ingresso lo yogurt di mon-
tagna, AlpiY0, che rappresenta uno tra i
prodotti pili rilevanti per la Latteria contri-
buendo per il 30% al fatturato totale. Lin-
cidenza delle altre categorie ¢ la seguente:
40% formaggi, 15% latte alimentare, 15%
burro”. AlpiY0 ¢ uno yogurt cremoso e
dal gusto delicato: una piccola pausa di
benessere valtellinese, la cui produzione
si basa su semplici idee: il benessere ani-
male, il rispetto dell’ambiente e I’innova-
zione. Il latte, che ne caratterizza la cre-
mosita, proviene interamente dalle stalle
dei soci conferenti. La Latteria di Chiuro
valorizza il lavoro dei soci, qualifica la
forza lavoro e contribuisce all’esporta-
zione del suo territorio anche grazie alla
collaborazione con altre realta produttive
valtellinesi. Le confetture extra di frutta a
cui sono abbinati gli yogurt, infatti, sono
prodotte dalla cooperativa sociale locale
Il Sentiero, che opera da oltre vent’anni
in Valtellina, allo scopo di inserire nel
mondo del lavoro persone svantaggiate.
Da alcuni anni ha costituito un’azienda
agricola per la produzione di frutta, che fa
riferimento a tanti produttori e trasforma-

la cooperativa lombarda guarda verso I’Europa.s.

Lt N

"'F’ L]

¥ e
e 2 Y

tori locali, consentendo anche il ripristino
a coltura di molti terreni incolti.

La Valtellina nel Dna

La Latteria vanta alcuni marchi di qua-
lita, come quello di ‘Latte fresco della
Valtellina’, garanzia di freschezza, unicita
e provenienza del prodotto, e ‘Valtellina
qualita’, la marchiatura di impresa rilascia-
ta a seguito del conseguimento di certifica-
zione di responsabilita sociale. Un simbolo
prestigioso in grado di veicolare la storia e
le tradizioni della Valtellina, un crocevia
di arte e sapori, una garanzia di eccellen-
ze, genuinita e benessere. La salute e il
benessere sono infatti altri temi cari alla
Latteria, che sostiene costantemente cam-
pagne di comunicazione per sensibilizzare
le persone a un approccio consapevole nei
confronti della prevenzione e della salute.
Ad esempio, con i pack del latte dedicati a
iniziative Admo, Aido e Avis. O con latte e
yogurt appositamente ispirati all’iniziativa
‘Ottobre in Rosa’.

Un territorio da tutelare
“II territorio, la purezza dell’aria che ci
circonda, le materie prime accuratamente

selezionate sono fattori estremamente im-
portanti per la nostra azienda, che crede
in una virtuosa economia di montagna”,
racconta il presidente Franco Marantelli
Colombin. La convinzione che I’ambien-
te esiga cure e attenzioni particolari ha
spinto dunque la Latteria a intraprendere,
negli anni, diverse azioni volte a ridurre
I’impatto ambientale. A partire dall’uti-
lizzo di materie prime riciclabili per gli
imballaggi. Nel 2019 il dato & divenuto
misurabile: grazie alle azioni di recupero
di acque piovane e condense, all’adegua-
mento di impianti idraulici ed elettrici e
alla certificazione dell’ente Tiiv Siid per
le forniture di energia elettrica da fonte
100% rinnovabile, la Latteria di Chiuro
ha risparmiato in un solo anno 560 ton-
nellate di emissioni di anidride carbonica.
L’energia proviene dalla centrale idroelet-
trica di Grosio, a conferma dell’attenzione
alla territo-rialita.

Verso il futuro

Dall’originario gruppo di allevatori,
desiderosi di assumere un profilo im-
prenditoriale nel lontano 1957, Latteria
di Chiuro ¢ arrivata oggi a una ventina
di conferenti, che ogni giorno vengono
coinvolti nel funzionamento e nei risul-
tati della cooperativa. I canali di vendita
spaziano dal normal trade a distributori,
Do e Gdo. Da poco ha iniziato a volge-
re lo sguardo anche all’Europa. “I tempi
e le strategie sono cambiati, I’evoluzione
¢ stata consapevole e voluta, ma i valo-
ri sono rimasti gli stessi: la qualita delle
materie prime; la profonda convinzione
dell’utilita e della salvaguardia dell’eco-
nomia di montagna, avendo a cuore sia la
genuinita del prodotto che la sicurezza ali-
mentare”, spiega Colombin. “Ma il futu-
ro: non si puo predire, ma una cosa & certa
la risposta della Latteria di Chiuro non si
fara mai attendere!”.
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Nasce Cibus Forum

Rinviato al 2021 1l salone dell’alimentazione parmense. Che lascia spazio, il prossimo 2 € 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.

a decisione ufficiale ¢ stata

presa: 1’edizione numero 20

di Cibus, salone internazio-

nale dell’alimentazione, ¢
rimandata al 2021, dal 4 al 7 maggio.
Ad annunciarlo Fiere di Parma, in ac-
cordo con 1 partner Federalimentare
e Ice Agenzia. “Non esistono le con-
dizioni oggettive per poter garantire
uno svolgimento del salone nel mese
di settembre, mantenendo gli standard
qualitativi e quantitativi di incoming,
soprattutto estero, al livello delle abi-
tuali aspettative delle aziende espo-
sitrici, degli stakeholder e dei partner
istituzionali”, spiega I’ente fiera. “Non

MY BUSINESS CIBUS

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, sara infatti possibile scoprire circa 200mila prodotti offerti dalle
3mila aziende espositrici di Cibus, indicizzati per una rapida fruizione
delle informazioni. Il funzionamento & semplice: si pud cercare diretta-
mente un’azienda o un prodotto inserendo il nome dell’apposito spa-
zio, oppure effettuare ricerche pil ‘ampie’ selezionando la categoria

sarebbe stato possibile accettare un’e-
dizione ridotta di Cibus proprio perché
il salone dell’alimentazione rappre-
senta per la community internaziona-
le degli operatori dell’agroalimentare
I’evento di riferimento assoluto per la
promozione dell’authentic Italian foo-
d&beverage”.

Ma se per il ‘grande Cibus’ dovremo
aspettare altri 12 mesi, un’occasione di
confronto per gli operatori del compar-
to ci sara gia 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 andra in scena il

prossimo 2 e 3 settembre. Al centro: le
nuove abitudini d’acquisto dei consu-
matori, la riorganizzazione del lavoro,
laripresa della produzione e dell’export
per la filiera agroalimentare.
“Operatori del settore ed esperti ita-
liani e internazionali si incontreranno
per un confronto a pilt voci sugli sce-
nari futuri”, spiegano gli organizzato-
ri. “Sara un evento sia fisico sia digi-
tale che si terra nel quartiere fieristico
di Fiere di Parma, in un padiglione
appositamente modulato e struttura-
to per accogliere, in maniera sicura e
nel rispetto dei pili avanzati standard
safe&security, un numero ristretto di

ospiti e key speaker. Cibus Forum sara
trasmesso anche in diretta streaming”.
Fra gli appuntamenti che si terran-
no nel corso dell’evento, segnaliamo
martedi 4 settembre gli Awards di Sa-
lumi&Consumi, Formaggi&Consumi,
Carni&Consumi, DolciSalati&Consu-
mi, PastaRiso&Consumi.

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

d’interesse o la regione di provenienza desiderata. Direttamente dalla »

piattaforma e anche possibile inviare una richiesta alle aziende o,
quando serve, chiedere 'assistenza di un consulente personale.
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Saporiti e ad alto livello nutrizionale, ma al tempo stesso leggeri e digeribil.
Un’altra eccellenza della tradizione casearia lombarda,
che Santangiolina recupera e valorizza.
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Per supportare la ripresa di ristoranti € imprese, Paolo Massobrio (ilGolosario) promuove iniziative
concrete e innovative. Dal ‘Sostenisario’, il sito che offre servizi per lo sviluppo sostenibile
del settore food&wine, fino alla guida delle attivita che hanno avviato ’home delivery.

o stato di emergenza do-

vuto alla diffusione del-

la pandemia da Covid-19

e 1’obbligo di lockdown
necessario a contenere il contagio
hanno portato alla drastica chiusu-
ra, 1’11 marzo scorso, di tutti i locali
della ristorazione. Una situazione
che, nel protrarsi dei tempi restrit-
tivi, ¢ diventata drammatica, met-
tendo a dura prova un intero com-
parto. Sono parecchi i protagonisti
del settore che, tuttavia, non si sono
dati per vinti e hanno escogitato un
nuovo modo per continuare a lavo-
rare, nel rispetto dei limiti imposti
dall’eccezionalita delle circostan-
ze. Paolo Massobrio, giornalista e
critico enogastronomico - che dal
2000 pubblica ilGolosario, la guida
che ¢ diventata negli anni un vero
e proprio punto di riferimento per
gli amanti ‘delle cose buone d’Ita-
lia’ -, ci racconta di un settore che
ha voglia di ricominciare ed ¢ ricco
di idee innovative. Ma che necessita
di essere sostenuto. “Esistono mol-
te realta che stanno reagendo con
grande creativitd. Una parola chia-
ve, questa, che gli italiani hanno nel
proprio Dna e che fa del nostro Paese
un territorio ricco e inimitabile sot-
to tutti i punti di vista, a partire da
quello culinario. Per questo motivo,
ristoratori e imprese vanno sostenuti
nel risolvere le molteplici criticita
che interessano il loro settore”, esor-
disce. Da qui I’idea di costituire un
gruppo di lavoro, chiamato Revolu,
composto dal team di Golosaria e da
un pool di professionisti del settore -
tra cui architetti, avvocati ed esper-
ti di marketing e di comunicazione
sociale - volto all’innovazione nel
campo del food & wine. L’obietti-
vo? Capire cosa serve oggi, in tempo
di emergenza, ai ristoranti, negozi e
a tutte le realta coinvolte nelle gui-
de de ilGolosario, e di cosa avranno
bisogno domani. “Insieme abbiamo

ideato ‘SOSTENIsario’, una sezio-
ne all’interno del sito ilgolosario.it
che, come si pud intuire da questo
neologismo, coniuga sostenibilita e
sostegno concreto e immediato alle
aziende”.

Certi che niente sara pitl come pri-
ma e proiettati verso il post emer-
genza, attraverso il SOSTENTIsario
Sono state messe a punto interessanti
iniziative. “Sul sito ¢ possibile acce-
dere a un corso gratuito di 10 video
lezioni dedicate al corretto utilizzo
del mondo social, con la possibili-
ta di successivi approfondimenti.
Stiamo valutando progetti relativi
a come potrebbe essere struttura-
to il ristorante di domani, parten-
do da nuove tematiche relative, ad
esempio, al controllo della qualita
dell’aria, ma anche dell’acustica,
dell’illuminazione, fino alle nano
tecnologie della sanificazione”. Og-
getto di indiscutibile interesse, poi,
¢ I’home delivery. Come spiega Pao-
lo Massobrio, in queste settimane si
¢ rivelato uno strumento di primaria
importanza che, di necessita virt,
ha permesso a tanti ristoranti e pro-
duttori di continuare a lavorare. “Si-

curamente 1’home delivery rimarra
anche nel post-emergenza. E quindi
necessario uscire dall’improvvisa-
zione e procedere nel segno della
professionalita: i nostri avvocati
stanno lavorando per individuare
il modello piu corretto, regolato da
precise norme. Nel frattempo, insie-
me a Marco Gatti, abbiamo ideato ‘Il
Golosario delivery’, la guida italiana
alle attivita che stanno proponendo
I’home delivery in questo periodo di
forzato isolamento. Ci sono gia 300
locali ed ¢ consultata da migliaia di
persone ogni giorno. La guida si sta
rivelando un grande successo e un
aiuto tangibile per gli operatori, per
cui ne andiamo fieri. Abbiamo gia
visto 1 primi risultati. Il Ristorante
Pinocchio di Borgomanero (No), ad
esempio, a Pasqua ha consegnato
70 pasti, esattamente come i coperti
che avrebbe servito se il ristorante
fosse stato aperto. Lucca Cantarin,
maestro pasticcere della Pasticceria
Marisa di San Giorgio delle Pertiche
(Pd), ha consegnato a domicilio I’in-
tera produzione di colombe artigia-
nali in anticipo sui tempi previsti.
Oltre a questo, pubblichiamo anche

1. Paolo Massobrio e Marco Gatti insieme allo chef Antonino Cannavacciuolo (al centro) durante un evento a Golosaria Milano 2019.
2. Da sinistra, Paolo Massobrio, il comico Giacomo Poretti e Marco Gatti, autore insieme a Massobrio della guida ‘I Ristoranti de ilGolosario’, durante I'ultima edizione di Golosaria Milano 2019

le storie delle iniziative attuate da
produttori e ristoratori, in modo che
siano interessanti esempi € spunti
per altri. Guido Porrati della bottega
Parla come Mangi di Rapallo (Ge),
ad esempio, racconta come ha avvia-
to il suo delivery. Un produttore del
Golosario che fa liquori in Toscana,
invece, spiega di come ha convertito
I’operativita aziendale, scegliendo
di realizzare gratuitamente alcool
per la sanificazione. Raccogliamo
anche richieste di consigli o aiuti.
Come quella del Consorzio della
Robiola di Roccaverano che ha lan-
ciato un appello per sostenere i suoi
produttori, sull’orlo del tracollo. Il
nostro contributo ha permesso loro
di esportare in tempi veloci i propri
prodotti in Francia, grazie al suppor-
to di un’enoteca di Dolceacqua (Im)
che ha fatto da ponte. Insomma, per
chi si ¢ attrezzato, qualcosa si sta
muovendo”.

A supporto di tutte queste inizia-
tive, ricordiamo poi la funzione
strategica di Golosaria, la fiera eno-
gastronomica che si terra a Milano
dal 31 ottobre al 2 novembre. La
kermesse, che ha gia nel suo Dna il
sostegno alle imprese e alle realta
artigianali del mondo del food, ve-
dra la presenza di un’area dedicata
al gruppo Revolu che raccogliera
idee e ispirazioni e fornira a tutti gli
operatori consigli e strumenti per af-
frontare i nuovi scenari.

“Noi de ilGolosario vogliamo
quindi raccontare la ‘ripartenza’.
Che inizia adesso, senza aspettare
una data del Governo. Nel presen-
tare queste iniziative proiettiamo il
settore oltre I’emergenza: gli esempi
virtuosi, da un lato offrono opportu-
nita nuove al mondo enogastrono-
mico, dall’altro dimostrano la pro-
pensione verso la sostenibilita, che
¢ il valore pill importante che ci por-
tiamo appresso dopo questo forzato
periodo di riflessione”.
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Speciale_

burro

Alimento fondamentale per la nutrizione umana,

¢ ottimo in preparazioni sia dolci sia salate, o
semplicemente spalmato sul pane. Ottenuto dalla
parte grassa del latte, che viene separata dal siero e

fatta condensare, puo essere centrifugato

o chiarificato, o perfino delattosato. E prodotto
con latte vaccino, talvolta di montagna, ma esiste

anche nelle versioni di bufala e di capra.
Apprezzato da un sempre crescente nUMero

di consumatori, vanta tradizioni antichissime.

Che, ancora oggi, vengono tramandate

di generazione in generazione dalle famiglie
di casari. Nelle prossime pagine, le proposte
delle principali aziende italiane.

Brimi (Centro Latte Bressanone)
www.brimi.it

Thomas Reiter, responsabile marketing

“Il burro di Brimi si caratterizza per essere ottenuto
da panne fresche da centrifuga 100% Alto Adige senza
Ogm. Il nostro prodotto ¢ destinato tanto al canale food
service, quanto alla distribuzione e quello piu apprez-
zato ¢ il formato Premium disponibile in confezione da
250 grammi. Siamo soddisfatti dell’andamento del seg-
mento del burro, che nel 2019 ha confermato le perfor-
mance del 2020”.

BURRO SCIAVES

[l marchio tradizionale Schabser-Sciaves e quello
di Qualita Alto Adige garantiscono I'utilizzo della
pura panna centrifugata prodotta con latte 100%
altoatesino proveniente dai masi ubicati in alta
montagna, naturalmente privo di Ogm. La lavora-
zione della panna fresca permette al burro Scia-
ves di Brimi di mantenere intatte le preziose qua-
lita della materia prima utilizzata, per un burro dal
sapore unico e delizioso, da gustare al naturale sul
pane o come ingrediente per ricette, per esempio
i dolci.

Pezzatura

250 g.

Ingredienti

Panna fresca centrifugata.
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Fattorie Fiandino in Piemonte

www.fattoriefiandino.it

Egidio Fiandino, titolare

“Il1 Burro 1889 delle Fattorie Fiandino viene
prodotto con panne ottenute per centrifuga da
latte 100% piemontese e lasciate riposare 72
ore prima di essere lavorate. E’ disponibile in
tre versioni: classico, salato e al cucchiaio. Ed
¢ utilizzabile per preparazioni sia dolci sia sa-
late. In ambito professionale viene utilizzato
nella versione classica e salata da grandi ma-
estri pasticceri per le loro preparazioni, men-
tre il Burro al cucchiaio trova la sua massima
espressione in ambito domestico nel consumo
in purezza. Per il Burro salato 1889 viene uti-
lizzato sale integrale marino di Trapani delle

BURRO 1889 CLASSICO E SALATO

saline Culcasi. Distribuiamo i nostri prodotti
principalmente in Gdo, nel dettaglio specia-
lizzato, nella ristorazione e nelle pasticcerie
professionali. Le caratteristiche salienti di
questo prodotto sono 1’eccezionale qualita
della materia prima e 1’assenza di qualsiasi
tipo di conservante. In particolare, il prodotto
piu diffuso e apprezzato ¢ il Burro 1889 nella
versione classica che ha come target di rife-
rimento la ristorazione, la cucina e 1’alta pa-
sticceria. Il Quality Award 2020 ha premiato il
Burro 1889 come ‘assolutamente consigliabi-
le’ da un’ampia platea di consumatori”.

Burro prodotto con panne ottenute per centrifuga

da latte 100% piemontese e lasciate riposare 72
ore prima di trasformarsi in un soffice e avvolgente

abbraccio di latte.

Ingredienti

Materia grassa minima: 82%.
Pezzatura

100 g, 200 g, 500 g, 5 kg, 25 kg.
Shelf life

120 giorni.
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Armonie Alimentari

www.armoniealimentari.it

Gabriele Menozzi, presidente

BURRO ARMONIE - BUON LATTE NON MENTE

“La nostra azienda ha da poco iniziato a muovere i primi pas-

si nel segmento del burro. Abbiamo deciso di intraprendere que-
sto percorso con la volonta di diversificare la nostra gamma e di
rafforzare 1’identita aziendale. Abbiamo quindi lanciato la linea
Armonie Buon latte non mente, che si distingue grazie a un’ac-
curata selezione della materia prima - latte 100% italiano - e un
packaging semplice, ma al tempo stesso elegante. Offriamo un
ampio range di formati, dai mono-porzione (in astuccio da 10

pezzi o in cartoncino da 100 pezzi) ai formati famiglia (500 g, 1
kg), passando attraverso i panetti da 100 g e da 200 g. Il segreto
della cremosita del nostro burro sta nelle tradizioni, che la nostra
azienda si ripropone di valorizzare. Questa novita ci sta gia dando
grandi soddisfazioni: abbiamo inserito diverse referenze in impor-
tanti strutture della Gdo e la richiesta & crescente. Prevediamo che
il burro contribuira alla crescita di fatturato della nostra azienda,
incidendo del 5% circa sul fatturato complessivo”.

Burro cremoso prodotto con panne 100% italiane.
Pezzatura

Cofanetto da 100 monoporzione (8 g I'una).
Ingredienti

Minimo 82% di grassi lattieri.
Shelf life

110 giorni.

Brazzale
www.brazzale.com

Rita Marchesini, responsabile marketing

“Per la Brazzale, mastri burrai dal
1784 e in attivita ininterrotta da almeno
otto generazioni, quello del burro ¢ uno
dei business principali fin dalle origi-
ni. Abbiamo scelto di adottare un modo
completamente diverso di pensare alla
filiera nel suo complesso, cominciando
il percorso dalla selezione e dalla rac-
colta del latte, e non dalle panne come
accade di solito, passando per la costru-
zione di impianti e linee ad hoc, e arri-
vando all’estrema cura delle operazioni
di centrifugazione e affioramento, per
ottenere le migliori panne da burrifica-
re. L’obiettivo ¢ stato riportare il burro
al centro della filiera produttiva, curan-

do ogni anello del processo produttivo,
e ci0 per entrambe le tipologie di bur-
ro che realizziamo nella ‘Filiera Panna
Ecosostenibile’, un sistema organiz-
zato che conta su 160 aziende agrico-
le in Moravia (Repubblica Ceca), che
comprendono sia fattorie di pianura sia
di strutture di montagna: il Burro Supe-
riore Fratelli Brazzale e il Burro delle
Alpi Premium. Il burro migliore si puo
realizzare solo con una propria filiera
panna, ideata, garantita e seguita passo
dopo passo, ogni giorno, per ottenere il
burro migliore. Comprando semplice-
mente le panne sul mercato non € pos-
sibile garantire un prodotto premium”.

BURRO SUPERIORE FRATELLI BRAZZALE ROLL - SALATO

Burro Superiore Fratelli Brazzale dal sapore delicato, fresco e legger-
mente salato. Ottenuto direttamente da freschissime panne di centrifuga,
zangolate entro 24 ore dalla mungitura del latte. Realizzato con materia
grassa all’'84%, si caratterizza per la struttura omogenea e per essere
eccezionalmente cremoso e spalmabile, di colore paglierino chiaro. Si di-
stingue per I'aroma delicato, fresco e leggermente salato. Fa parte della
gamma aromatizzati della linea Burro Superiore Fratelli Brazzale, dispo-
nibile in panetti da 125 grammi o rollini da 40 grammi, che comprende:
Burro classico, Burro salato, Burro affumicato, Burro con erba cipollina o
con finocchietto selvatico. Il Burro Superiore Fratelli Brazzale classico &
disponibile anche nel panetto da 250 grammi o in formato hotel.

Pezzatura

Roll da 40 grammi incartato a mano; panetto da 125 grammi.

Ingredienti

Burro, sale marino integrale (1,3%).

Shelf life
60 giorni dal confezionamento.

Gruppo Formaggi del Trentino

www.formaggideltrentino.store/it/

Anna Rizzi, responsabile marketing

“La produzione di burro incide sul fatturato del Gruppo Formaggi
del Trentino per circa il 13%. Il nostro Burro Trentino ha origine da
latte italiano, proveniente da allevamenti locali. Viene prodotto presso
le strutture del Consorzio dei caseifici sociali trentini (di cui il Gruppo
Formaggi rappresenta I’unita commerciale) da panna ottenuta nei casei-
fici dalla scrematura naturale del latte per affioramento o da centrifuga,
e conferita giornalmente. La crema di latte pastorizzata ¢ 1’ unico ingre-
diente del nostro burro, che ¢ completamente privo di conservanti. La
nostra gamma, inoltre, prevede inoltre una serie di formati con gram-
mature diverse, per rispondere alle differenti esigenze dei consumatori
e anche del settore Horeca. Al nostro prodotto ¢ stato riconosciuto un
posizionamento medio-alto, dunque il nostro target riferimento sono
consumatori di fascia medio-alta con una buona propensione di spesa
per il settore agroalimentare premium. La referenza pill apprezzata,
comunque, ¢ il formato da 250 grammi, adatto ai nuclei familiari di
medie-piccole dimensioni”.

BURRO TRENTINO

Il Burro Trentino ha origine esclusivamente da latte italiano,
proveniente da allevamenti locali. Viene prodotto presso le
strutture del Consorzio dei caseifici sociali trentini (di cui il
Gruppo Formaggi rappresenta l'unita commerciale) da pan-
na ottenuta nei caseifici dalla scrematura naturale del latte
per affioramento o da centrifuga, e conferita giornalmente.
La crema di latte pastorizzata € I'unico ingrediente del nostro
burro, che € completamente privo di conservanti.

Pezzatura

250 g.

Ingredienti

Panna pastorizzata.
Shelf life

120 giorni.
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Inalpi

www.inalpi.it

Simona Rovella, coordinamento vendite Italia

“Oggi Inalpi, con una produzione
annua di 10mila tonnellate, & tra i
principali produttori italiani di bur-
ro. Il raggiungimento di un traguar-
do cosi importante non ¢ casuale, ma
frutto di un lavoro che si & svilup-
pato nel tempo, di investimenti mi-
rati e di una programmazione attenta
concretizzati nell’ampliamento dello
stabilimento, avviato nel 2017, il cui
progetto ha incluso anche il poten-
ziamento dell’area dedicata alla cri-
stallizzazione del burro, denomina-
tore dell’intera storia di Inalpi. Oggi
¢ una referenza di considerevole
importanza, che per il comparto In-
dustrial rappresenta oltre il 45% del
fatturato, a cui va aggiunta la crescita
costante nell’ambito Consumer, dove
il dato si attesta intorno al 20%. I pro-

dotti a marchio Latterie Inalpi sono
da una vera e propria filosofia perché
frutto di un progetto che si chiama
‘filiera’, nata 10 anni fa. Il progetto
ha come principale obbiettivo la qua-
lita, e coinvolge oltre 400 conferitori
impegnati mediante la sottoscrizione
di un protocollo di filiera basato su 5
pilastri fondanti: il benessere anima-
le, la gestione responsabile del suolo
e delle acque, la qualita del latte, la
sostenibilita ambientale e la tutela
dei diritti umani e dei lavoratori, per-
ché vi sia trasparenza e legalita nei
contratti di lavoro. Questo ¢ dunque
I’elemento che contraddistingue ogni
prodotto a marchio Latterie Inalpi, la
ricerca e 1’impegno costante per for-
nire un prodotto genuino, tracciabile
e di elevata qualita”.

BURRO CHIARIFICATO LATTERIE INALPI

Il Burro Chiarificato o Burro Anidro Latterie Inalpi € burro da panna di
centrifuga da latte 100% piemontese di filiera corta e certificata, con il
99,8% di materia grassa e naturalmente privo di lattosio. E particolar-
mente indicato in cottura per I'elevata resistenza alle alte temperature.
E’ quindi apprezzato nell'industria dolciaria, ma anche in cioccolate-
ria. In cucina puo essere utilizzato per la preparazione di ottimi dolci
ma anche per leggerissime fritture o per approntare salse o creme.
Pezzatura

Burro Chiarificato 99,8% per il mercato dolciario, bakery, cioccolateria
e del gelato: confezioni da 10 kg, 20 kg, 25 kg.

Burro Chiarificato 99,8% per la Gdo: confezione da 250 g.
Ingredienti

Latte 100% piemontese di filiera corta e certificata.

Shelf life
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Bayernland
www.bayernland.it

Parmareggio
WWWw.parmareggio.it

Bayernland ¢ un’azienda bavarese attiva nel settore lattiero ca-
seario con un vasto assortimento di referenze che spaziano dai for-
maggi affettati alla mozzarella in sfoglia e a julienne, fino ai for-
maggi freschi, alla panna e, naturalmente, al burro. La sede italiana
dell’azienda si trova a Vipiteno (Bz) e quest’anno celebra i 50 anni
dalla sua fondazione. In un’ottica di rinnovamento della proprio
marchio, Bayernland ha lanciato una nuova referenza proprio nella
gamma del burro: il Burro Gold Chia-

rificato che, come spiegato dal
direttore commerciale Thomas
Siller in occasione di Marca, “ha
proprieta di altissimo livello. In-
fatti, avendo un elevato punto di
calore, non brucia, ¢ quindi perfetto
sia in cucina che in pasticceria”.

BURRO CHIARIFICATO GOLD BAYERNLAND

[l Burro chiarificato Gold
Bayernland ideale in cucina

Confezionamento
Comodo barattolo richiudibile

Maurizio Moscatelli, direttore commerciale

BURRO PARMAREGGIO BIO

“Negli ultimi anni I’azienda ha
concentrato importanti ri-
sorse aziendali nello svi-
luppo del Burro Parma-
reggio, con una gamma
in grado di soddisfare
tutti i bisogni dei con-
sumatori. La referenza
principale in assortimento ¢
il Burro Parmareggio da 200
grammi, affiancato dai formati
da 100 e 400 grammi. Dal 2017 ¢ inoltre disponibile
il burro delattosato da 100 grammi. Ai formati piu clas-
sici si affiancano poi le monoporzioni per gli hotel e i
bar, vendute in Horeca e in Gdo, e i pack da 500 grammi
e da 1 Kg per il canale professionale e per ’industria.
Parmareggio ha cercato di innovare in questo mercato
puntando sulla provenienza della materia prima: panne
provenienti dalla lavorazione del parmigiano che ven-
gono inviate dai caseifici di Modena, Parma e Reggio

Per andare incontro alle esigen-
ze e soddisfare i bisogni di un
consumatore in evoluzione
dal punto di vista delle abi-
tudini alimentari, stili di vita,
e anche dei gusti, stiamo
lanciando una nuova referen-
za: il Burro Parmareggio Bio nel
formato da 250 g. Questo burro
e prodotto esclusivamente dalle
creme del latte biologico dei ca-
seifici di Modena, Parma, Reggio
Emilia e Bologna, che regalano
un sapore unico ed inconfondibile
ed un gusto delicato e cremoso. E
ottimo a crudo, in cucina come in
pasticceria. A queste caratteristi-
che Parmareggio abbina un pack
innovativo, che conferma l'impe-
gno verso la sostenibilita: I'incarto

Emilia per la produzione del Burro Parmareggio, dalla
qualita elevata, dal sapore unico e dal gusto delicato e
cremoso. Ed ¢ proprio sulla provenienza e sui valori nu-
trizionali che 1’azienda ha puntato per differenziare il

compostabile. Quest'ultimo infatti
puo essere smaltito nella raccolta
differenziata dell’'organico, previa
eliminazione dei sigilli di metallo.

Beppino Occelli

e pasticceria ha proprieta di
altissimo livello che mantiene
anche in cottura assicurando
efficienza anche a temperatu-

in plastica.

Caratteristiche

99,8 % di grasso, colore do-
rato, naturalmente senza lat-

www.occellrit re elevate dove non brucia e tosio, prodotto di alta qualita, Burro Parmareggio. Il nostro Burro nasce principalmen- Peso medio/Pezzature

LE FEXTTORIE FIANDINO non produce fumo, rendendo mantiene le proprieta a caldo | te per il mercato interno, mercato che ha visto un incre-  Disponibile nel formato da 250 g.

IN PIEMONTE Giusepoe Occelli. titolare i cibi saporiti e deliziosi. e a freddo, derivato da burro | mento a doppia cifra tra marzo e aprile, dovuto al lock-  Ingredienti
e — pP ’ Ingredienti pregiato, ottimo sapore. down e al conseguente cambio di abitudini alimentari in ~ Burro biologico.
“Il nostro burro & realizzato con panna dolce di Burro chiarificato — 99,8 % di  Shelf life fase di pandemia da Covid-19. Da alcuni anni, pero, si Materia grassa mihima; 83%. .
centrifuga scremata da latte rigorosamente italiano grasso. 120 giorni. rileva un crescente interesse anche all’estero in partico- Or|g|ne_ del latte biologico: Italia.
IL BU RRO 1889 PREM I ATO CON IL e rappresenta il vero punto di partenza di una affa- Pezzatura lare da parte dei paesi del centro-est Europa: Germania, Shelf Ilfg

scinante vicenda completamente dedicata al buon 250 g. Austria, Polonia, Estonia, Lettonia e Lituania”. 97 giorni. segue

gusto e al conseguimento della qualita assoluta. La

QUALITY AWARD 2020

lavorazione in superficie, che rappresenta i simboli
della montagna, inoltre, ¢ eseguita a mano, carat-
teristica che secondo 1’opinione dei nostri clienti

——e pr—— rende il nostro burro ‘pit buono dentro e piu bello
E—%ﬂwﬂ“_ﬂ fuori’. Anche I’incarto & realizzato manualmente.
,.a;,‘fﬁ" BURRO
e e % BURRO BEPPINO OCCELLI
L
a4 ‘CON IL CALCO DELLA MUCCA’
*.»é,. i gf:*""
&) ';, DA PANNE RIPOSATE Il burro Beppino Occelli & fatto con le miglio-

i ri panne dolci di centrifuga scremate da latte
. rigorosamente italiano e poi maturate. Il suo
i sapore delicato di panna, frutto di 50 anni di
. esperienza, stupisce anche i palati piu esi-
¢ gentiin tutto il mondo. Il calco su ogni panetto
. non e fatto a macchina, ma eseguito a mano
i con la passione di sempre. Oltre al Burro Bep-
¢ pino Ocecelli ‘con il Calco della Mucca’, il pro-
.+ dotto piu venduto, la nostra gamma include
» anche il Burro Beppino Occelli ‘con il Calco
+ delle Stelle Alpine’, il blocco Burro Beppino
+ Occelli 3 kg da pasticceria e il Burro Beppino
i Occelli in mini vaschetta 10 grammi. E possi-
. bile trovare i nostri prodotti tanto nel settore
i Horeca, quanto nella Gdo e nel normal trade”.

i R '1 Pezzatura
—_— . 125 g, 250 g, 500 g.
\1 AR | Ingredienti

i Panna da centrifuga.

L S
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Il Quality Award ha nuovamente incoronato il Burro 1889, anche pe
1889 classico e salato & stato giudicato come "assolutamente consi
platea di consumatori. Un meritato riconoscimento per un prodotto su.
hanno sempre puntato in modo particolare: ottenuto da panne ri |
100% phmnntuu e lasciate riposare per 72 ore, il Burro 1889 pub ess:
le lavorazioni, sia dolci che salate, ed & utilizzato dai mlgllnn Maestri

Fattorie Fiandino - Via Termine, 25 = 12020 Villafalletto (CN) Tel. +39 0171.930014 - info@fattoriefiandino.it - www.fattoriefiandino.it n @
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Elena Messori, titolare

“Il pregio del nostro burro ¢ sicuramente
il sapore. Un sapore pieno di un prodotto
genuino e naturalmente a basso contenuto
di lattosio. I consumatori apprezzano pro-
prio queste caratteristiche, in particolare il
Malfatto, nella versione da 125 e 200 gram-

mi, venduto principalmente nella grande di- Ingredienti

da 125 grammi riscontra, perd, un buon suc-  pPezzatura
cesso. Al momento, la produzione di burro 250 g.

in Europa: Bulgaria, Spagna, Portogallo ¢ Shelf life
Grecia”. 120 giorni.

Latteria di Chiuro

www.latteriachiuro.it

stribuzione, ¢ la referenza pill apprezzata.  panne provenienti unicamente da consorzi parmi-
Anche il burro senza lattosio in confezioni giano reggiano e grana padano

incide per circa 1’80% sul nostro fattura- Confezionamento

to, un incremento del 5% rispetto al 2018. Carta pergamena.

L’export, invece, rappresenta circa 1’8%  Caratteristiche

del fatturato. Esportiamo i nostri prodotti Burro naturalmente a basso contenuto di lattosio.

BURRO ZANASI ‘MALFATTO’

Un grande classico della tradizione del Burro Za-
nasi, il ‘Malfatto’ € un prodotto di altissima qualita
realizzato con solo panne italiane. Il prodotto ha
ottenutoil 1° premio nel 2015 come Miglior Burro di
Zangolato di Creme al Festival del Burro di Thiene.

. Luigi Guffanti Formaggi 1876

 www.guffantiformaggi.com

Graziano Maxenti, commerciale

di tutto. Non a caso il prodotto piu apprezzato ¢ il Burro Gold™.

BURRO GOLD

per una ricca colazione.

Pezzatura
200 g. i --._\
Ingredienti v )

Crema di latte pastorizzata.
Shelf life

150 giorni. !
/1 - e
posie”
A
"

Botalla

www.botallaformaggi.com

“La produzione di burro incide su 15% del fatturato di Latteria di
Chiuro, che nel 2019 ¢ cresciuta in modo significativo nel segmento
registrando un +34% rispetto al 2018. Il nostro prodotto, che si caratte-
rizza per essere prodotto da panne italiane fresche da centrifuga, ¢ in-
cartato a mano ed ¢ distribuito nel normal trade, in Gd e Do e dai nostri
distributori in Italia. Siamo per0 in fase di sviluppo anche in Europa. I
burro della nostra Latteria infatti si rivolge a chi cerca la qualita prima .

Il burro gold della Latteria di Chiuro € buono e sano come
la panna fresca con cui & prodotto. La miglior panna per il
miglior burro nella confezione migliore. E ottimo per condire
i piatti, ma anche da spalmare sul pane o fette biscottate E

Giovanni Guffanti Fiori, amministratore

“La produzione di burro incide in misura minima sul nostro fatturato, circa il 2%
e nel 2019 il segmento ha confermato lo stesso andamento avuto nel 2018. Il nostro
¢ un prodotto di nicchia, che viene distribuito principalmente nei ristoranti e nei
negozi specializzati: si tratta di un prodotto di altissima qualitd dalla resa molto
elevata, ¢ ottimo crudo, ma anche quando utilizzato per cucinare. Esportiamo inoltre
anche negli Stati Uniti. La referenza pil apprezzata ¢ il Burro LG 100% da panna da
centrifuga nel formato da 125 grammi. Quest’anno lo proponiamo come novita nella
versione aromatizzata alle erbe”.

. BURRO LG 100% PANNA DA CENTRIFUGA ALLE ERBE

i Dal cuore del Piemonte e dalla centrifuga di latte proveniente esclusivamen-
1 te dalla regione, un burro delicato e dall’aromatizzazione alle erbe, ottimo
per uno spuntino o per essere impiegato in cucina.

Pezzatura

¢ 100 g.

Ingredienti

i Crema di latte vaccino, sale marino integrale, dolce di Cervia 1,4% media,
.+ erbe in miscuglio (timo, origano, carvi, maggiorana, rosmarino, peperoncino
 ed erba cipollina) 0,9% media.

+ Shelf life

1 45 giorni.
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I prodotti Botalla nascono da una storia di famiglia: i Boni-
no, che tramandano la qualita, i sapori e i valori che contano.
Con questa passione per la tradizione, dal 1947 la famiglia
Bonino porta nel mondo il gusto autentico del Piemonte. San-
dro Bonino, infatti, ha rilevato 1’azienda nel 1978 e ha con-
tinuato a custodire la sapienza dell’antica tradizione casearia
piemontese, introducendo perd gradualmente la giusta inno-
vazione. Il Burro Botalla, proprio come una volta, ¢ realizzato
solo con panne di qualita, ottenute attraverso un processo di
scrematura del latte durante la produzione dei formaggi Bo-
talla. Dalla zangola alla panettatrice, ogni panetto di burro
viene maneggiato con cura e controllato dai tecnici dell’a-
zienda, che ne assicurano la massima qualita. Viene poi con-
fezionato a mano con la passione e la cura che si riserva alle
creazioni piu delicate.

IL BURRO BOTALLA

Prodotto ogni giorno con panna fresca di alta qualita, &€ lavorato e confezionato a
mano, in maniera artigianale. Molto versatile, ben si presta ai molteplici usi in cucina
oppure gustato sul pane con un po’ di zucchero per una merenda tradizionale e sana.
Pezzatura

250 g, incartatao e confezionato a mano.
Ingredienti

Materia grassa minima: 82%.

Shelf life

47 giorni dalla data di confezionamento.
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‘“‘Raccontiamo

il cibo’’

Franci Giano

Sul loro canale YouTube condividono per passione storie ed esperienze culinarie.
Dai ristoranti stellati allo street food. A tu per tu con Franci e Giano di ‘Cosa mangiamo oggi?”’.

ono Franci e Giano. Una frizzante coppia to-

rinese “‘un po’ nerd”, come si definiscono loro

stessi, con una grande passione per tutto ciod

che riguarda il cibo. Dal 2018, condividono
sul loro canale YouTube ‘Cosa mangiamo oggi?’ le
piu disparate esperienze culinarie. Perché non sono
solo “gli YouTuber degli stellati”.

Come nasce il vostro canale YouTube?

Franci: Siamo due ragazzi di Torino con una gran-
dissima passione per il mondo della cucina e del food.
E visto che siamo anche appassionati di digital, ab-
biamo deciso di unire i nostri interessi e di raccontare
quello che piu ci piace fare aprendo un canale You-
Tube. L’abbiamo chiamato ‘Cosa mangiamo oggi?’
per essere molto chiari e semplici rispetto alla nostra
proposta.

Diversi format di video con un unico filo condut-
tore...

Giano: La filosofia del nostro canale ¢ raccontare il
cibo a 360 gradi. Non ci piace essere etichettati come

¢li ‘youtuber dei ristoranti stellati’. Perché cerchiamo
di raccontare il cibo e la cultura di un popolo. Trattia-
mo i piatti dello chef stellato nello stesso modo in cui
mostriamo quello che mangiamo alla bancarella di un
mercato vietnamita.

F': Per noi hanno la stessa dignita. Perché conoscere
la storia di un paese e la sua cultura del cibo permette
di apprezzare la reinterpretazione degli chef stellati,
che sono una fetta della realta culinaria. Non sono
la sola realta. E non sono nemmeno 1’apoteosi: sono
semplicemente una diversa interpretazione del mon-
do.

Come viene percepita la vostra figura dai risto-
ratori?

F: Premetto che condividiamo solo esperienze che
riteniamo valga la pena condividere. Inizialmente c’e-
ra abbastanza indifferenza nei nostri confronti. Di re-
cente, invece, abbiamo ricevuto commenti positivi da
parte di ristoratori che hanno apprezzato i nostri video
per la loro leggerezza. Perché ci presentiamo come
consumatori. Inoltre facciamo sempre richiesta di po-

ter svolgere una registrazione dell’esperienza: sottoli-
neiamo che il nostro interesse ¢ parlare di cibo, senza
disturbare 1’esperienza di altri clienti e del personale.

G: Anche il personale di sala ¢ particolarmente in-
curiosito dal format dei video degli stellati. Cosi come
i ragazzi che studiano all’alberghiero. Un risvolto in-
teressante che non ci aspettavamo! Essendo 1’unico
contenuto su YouTube in grado di mostrare la realta
degli stellati, con i nostri video, i professori possono
insegnare aspetti dell’alta ristorazione e delle regole
del servizio ‘in presa diretta’. E in maniera non dida-
scalica, pur non perdendo serieta.

Come immaginate il mondo della ristorazione
nei prossimi mesi?

G: Sicuramente ci sara una ripresa graduale. Anche
quando tutto quanto riaprira, le persone penso che sa-
ranno restie a uscire e frequentare i ristoranti... andre-
mo dallo stellato con le mascherine!

F: Noi sicuramente ci rimetteremo in pista. E inne-
gabile che un video ben fatto possa avere una ricaduta
molto positiva per un ristorante.

Lo stracchino del casaro

La novita di un prodotto cremosissimo dalla tradizione Saoligo.
Confezionato entro 24 ore dalla produzione,
nasce dallesperienza del casaro e dal nostro miglior latte,
con laggiunta solo di caglio, sale marino e fermenti lattici vivi.

Cuor di Stracchino Soligo 1883 & vanto del nostro territorio,

della nostra storia e della nostra cucina.

wwwilatteriasoligo.it
Seguici su

Ei©

Latteria

alimenta il benessere

dal 1883
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‘““Apriamo tutto,

da luglio, in sicurezza”

TH Resorts si prepara ad accogliere gli ospiti dal 30 giugno. Garantendo tutte le misure necessarie.
Il comparto turismo, che vale il 13% del Pil, puo e deve ripartire. Ma serve chiarezza su liquidita

e burocrazia. Intervista a Graziano Debellini, presidente del Gruppo

smea Oltre 40 anni di storia, 31 strutture in Ita-

lia, 100 milioni di euro di fatturato. Sono alcuni

numeri di TH Resorts, con sede a Padova, tra i

principali player italiani del settore hospitality di
fascia medio-alta. Un comparto, quello del turismo in
Italia, che vale 230 miliardi di euro e il 13% del Pil.
“Senza un’immediata risposta, il settore diventera faci-
le preda di speculatori e non ci sara prospettiva”, spiega
Graziano Debellini, presidente di TH Resorts, in questa
chiacchierata a tutto campo. A tema, tra 1’altro, la ria-
pertura delle strutture in sicurezza, il rilancio del com-
parto e il giudizio sull’operato del Governo.

Iniziamo dalle riaperture. Che programmi avete?

Intendiamo aprire a fine giugno le 30 strutture per
la prossima stagione estiva, mettendo in sicurezza i
villaggi secondo le indicazioni della autorita sanitarie.
Corriamo un rischio, ¢ chiaro. Ma siamo decisi ad apri-
re tutto in sicurezza.

Cosa intende?

Le strutture andranno ripensate in termini di proget-
tualita e riqualificazione, lavorando per adattare 1’of-
ferta alla contingenza del momento e proporre un pro-
dotto vacanze che rassicuri i clienti. Vogliamo aprire
senza fare del male a nessuno. Se la sicurezza dipende
dalla distanza, faremo in modo di rispettarla.

Perché siete cosi determinati ad andare in questa
direzione?

Vorrei dimostrare che si puo andare in vacanza, fa-
cendo tamponi a personale e ai clienti e misurando an-
che la temperatura, se necessario. Del resto, credo ci sia
una tale pressione in questi mesi di ‘reclusione’ in casa,
che tutti vogliano andare in vacanza. Verrebbero anche
per lavare i piatti, secondo me...

Quale cambio organizzativo implica la decisione
di aprire?

Un cambiamento che deve passare attraverso 1’inno-
vazione tecnologica e digitale. Per questo devono esse-
re coinvolte le maestranze e il personale dovra essere
adeguatamente formato sulle disposizioni e i protocolli
post emergenza.

Quali sono le conseguenze economiche del lock-
down per il vostro settore?

Secondo un recente studio The European House-Am-
brosetti, solo ad aprile, abbiamo perso 300mila posti
di lavoro. Se il trend prosegue, arriveremo a 6 milioni.
Un disastro occupazionale e sociale senza precedenti e
difficilmente gestibile.

E le conseguenze per TH Resorts?

In tempi normali ad aprile le percentuali di preno-
tazione confermate per l’estate sarebbero state pari
all’80% per la montagna e al 70% sul mare. A oggi
siamo a zero. Ogni giorno che passa rischia di com-
promettere la stagione e creare un ulteriore danno a ge-
stori e proprietari di immobili. Non solo: un milione e
mezzo di stagionali attendono di capire se avranno un
lavoro nei prossimi mesi. Per questo ¢ prioritario che
siano attuati quanto prima tutti gli interventi a soste-
gno del settore enunciati nell’ultimo decreto, espressi
con chiarezza nel Manifesto del turismo. Sulla gestione
degli stagionali, tra 1’altro, ho il dente avvelenato da
tempo...

Come mai?

Mi sembra assurdo che non ci sia la possibilita di uti-
lizzare i voucher. Mi pare un fatto vergognoso: per ogni
situazione ci vuole uno strumento adeguato. E per i la-
voratori stagionali di agricoltura e turismo, i voucher

TH RESORTS

TH Resorts € uno dei principali player a livello
nazionale attivo nella gestione di 31 strutture
alberghiere — hotel, villaggi, resort — specializ-
zato nel segmento leisure di fascia medio-alta.
Secondo I'Osservatorio Horwath 2019, nel 2018
TH Resorts € la prima catena alberghiera in Ita-
lia nel segmento leisure per numero di camere
e ha una posizione di leadership predominante
nel segmento montagna con una quota di mer-
cato pari al 23% circa. Fondato a Padova nel
1977, negli anni si & focalizzato sull’acquisizione
di nuove strutture, principalmente in un’ottica
‘asset light’, affiancando all’attivita di gestione
anche quella di tour operator e sviluppando
accordi commerciali con agenzie di viaggio

e on-line travel agency italiane. Da sempre |l
Gruppo ha prestato grande attenzione al tema
dell’occupazione: al picco della stagione turi-
stica impiega un totale di circa 9mila persone,
incluso I'indotto.

sono strumenti indispensabili.

Cosa pensa dei provvedimenti economici del go-
verno per fronteggiare I’emergenza?

La direzione ¢ quella giusta, anche se temo la pre-
senza eccessiva di esperti e di task force. Il rischio ¢
di avere tot capita, tot sententia. Quindi incertezza. Ad
ogni modo, a mio avviso restano da affrontare meglio
tre questioni.

Quali?

Gli ammortizzatori sociali sui lavoratori stagionali; il
chiarimento su burocrazia e tempi in tema di liquidita;
maggiori certezze sul credito d’imposta.

Possiamo fare un esempio?

Per risolvere il problema della liquidita delle im-
prese, che & la vera urgenza, i prestiti a sei anni non
bastano: per ripagarli, un’azienda dovrebbe avere una
marginalita del 15%. Un’utopia. Come minimo biso-
gna portare la scadenza a 30 20 anni.

Vediamo piu da vicino il vostro gruppo: quanti
pasti gestite al giorno?

Tenendo conto che la nostra ¢ un’attivita principal-
mente stagionale che si sviluppa nel periodo dicem-
bre-marzo in inverno e giugno-settembre in estate,
quindi per circa otto mesi all’anno pari a 240 giorni
circa, sviluppiamo oltre 1,2 milioni di colazioni e oltre
2,25 milioni di pasti fra pranzi e cene, con una media
giornaliera di circa Smila colazioni e 9.375 pasti.

Come vi approvvigionate?

Siamo organizzati con un ufficio acquisti centraliz-
zato che provvede a definire contratti quadro con i for-
nitori. Abbiamo accordi stabili “con servizio garantito”
in tutta Italia con primari player di catering italiani e
accordi locali con produttori del territorio. Ogni strut-
tura, in base agli accordi e al budget di spesa, gestisce
il suo magazzino con I’obiettivo di avere un’alta rota-
zione delle scorte. Nella norma le merci in magazzino
girano completamente ogni 10-15 giorni circa.

Avete rapporti diretti con aziende alimentari?

Certamente, in particolare dove 1’azienda riesce a ga-
rantire un servizio di consegna articolato nel territorio,
cosa che non ¢ sempre facile. Di qui la necessita di ave-
re dei grossisti.

Lavorate anche con i cash and carry?

Salvo qualche urgenza, normalmente lavoriamo con
grossisti e produttori. Il servizio cash and carry ¢ mi-
nimale.

Vi servite di produttori locali?

Certamente, in particolare sia per i prodotti freschi e
freschissimi come il comparto ortofrutta e la panetteria,
il pesce, i prodotti tipici del territorio. Soprattutto per le
situazioni dove il fornitore locale garantisce un servizio
veloce e immediato al fine di coprire ogni esigenza.

Come si suddivide la vostra clientela, tra italiani
e stranieri?

Circa il 50% dei clienti nel periodo invernale sono
stranieri, mentre in quello estivo siamo attorno al 10-
15%. Quest’anno, naturalmente, fa un po’ storia a sé.
Ma contiamo molto sugli italiani che non andranno
all’estero — di solito espatria circa il 40% — e rimarran-
no in Italia quest’estate.

Resta il fatto che riaprire sia una scommessa,
come diceva in apertura. E comporta dei rischi.

Si, lo ribadisco. Ci vuol coraggio ad aprire. Bisogna
gestire una situazione di passaggio e ci sara incertezza
su tempi e strumenti finanziari. Ma cio che conta ¢ che
le aziende continuino a vivere. Soltanto chi vive potra
godere della fiducia degli investitori. E ricominciare.

-

Ogm glorno il latte di bufala raccolto nelle fattorle della nostra area DOP
viene lavorato dalle mani attente di espertl casarl.

Er

SORI’ DAL 1868

La Mozzarella di Bufala Campana DOP e Ia nostra storia.

\
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soritalia.com
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Antonino Cannavacciuolo

Benedetta Rossi

Chiara Maci

Influencer,
professionisti
ma non solo

Gli account Instagram con foto di cucina
non sono solo opera di scroccon.

Ci sono grandi professionisti,

gente onesta e amiche della porta accanto.

| pubblico dei cosiddetti millen-

nials sembra essere smosso in

modo particolare da certi idoli.

Tra questi, ecco gli influencer.
Ne sentiamo parlare sempre e comun-
que, da almeno cinque anni, e con
sempre maggiore frequenza. Bene:
che cosa sono? Un influencer, come
dice il nome in inglese, ¢ uno che
in qualche modo influenza i deside-
ri e i consumi degli altri, talvolta in
modo disinteressato ma talaltra anche
in maniera professionale, facendo-
ne addirittura un lucrativo mestiere.
L’influencer svolge la sua opera di
influenza pit o meno volontaria attra-
verso 1 social network, come facebook
e soprattutto Instagram. Proprio Insta-
gram ¢ il porto sicuro degli influencer,
anzi si puo dire che I’influencing mo-
derno nasca dalle semplici immagini e
fotografie che appaiono su quel noto
social. E’ evidente: accanto ai social
influencer che, in maniera surrettizia,
pubblicizzano borse, rossetti, integra-
tori da body builder (vi raccomandia-
mo gli influencer del mondo-palestra:

un divertentissimo gruppo di aspiran-
ti Superman e Wonder Woman, dove
foto di glutei e bicipiti si accoppiano
a frasi motivazionali da venditori por-
ta a porta), dovevano apparire anche
¢gli influencer culinari. Ma attenzione:
anche tra loro occorre fare distinzioni,
senza fare un fascio d’ogni erba.

Cannavacciuolo chef-influencer

Periodicamente, escono sui gior-
nali online le analisi degli influencer
piu influenti, scusate il bisticcio ma ¢
cosi. In campo gastronomico, una ra-
pida occhiata a chi sono vi fara capire
la profonda diversita che si rinviene
nel campo. In lista, per esempio, c’¢
Antonino Cannavacciuolo: sapete tut-
ti chi ¢, due stelle Michelin sul lago
d’Orta e una grande celebrita televi-
siva grazie a Masterchef. E’ evidente:
i suoi 2,6 milioni di follower su insta-
gram lo seguono perché ¢ un grandis-
simo professionista della cucina, e per
di piu un volto televisivo. Quindi, il
suo influencing non ¢ determinato da
nulla che non sia la sua autorevolezza.

Potenza della rete

Accanto ai cuochi (e ai pasticceri
come Iginio Massari), ci sono quelli
che 1'autorita se la sono conquistata.
Per esempio, Chiara Maci, 594mila
follower. Classe 1983, salernitana
d’origine ma bolognese d’elezione,
comincido con un blog culinario in
coppia con sua sorella Angela: ‘Sorel-
le in Pentola’. Da Ii, I’abilita di quelle
due cuoche cosi appassionate si tra-
sformd in popolarita, e Chiara Maci
approdo anche alla tv, con Cuochi e
Fiamme su La 7. Oggi ¢ un’influencer
tra le piu limpide, oneste e affascinan-
ti, e lei ¢ adatta a questo mestiere: ¢
cordiale, sorridente, solare. Viene da
YouTube, invece, il vero e proprio ter-
remoto rappresentato dalla marchigia-
na Benedetta Rossi, che su instagram
¢ seguita da 2,5 milioni di persone. Di
primo acchito, ci si chiede chi sia. Poi,
provando a far mente locale, ci si ar-
riva: ‘Fatto in casa da Benedetta’. E’
il canale YouTube, ove appaiono le
ricette che realizza. Tutte molto tra-
dizionali, rassicuranti, dall’apparenza

ghiottissima. Del resto, la stessa Be-
nedetta non vuole trasmettere nulla
di fighetto o affettato con la sua im-
magine: capelli corti, trucco legge-
ro, eloquio ruspante e diretto nel suo
irresistibile e comunicativo accento
marchigiano, costanti riferimenti alla
mamma e alla nonna da cui ha eredita-
to il pallino della cucina.

Gli ‘scrocconi’

Per concludere, occorre sprecare
qualche parola per gl’influencer ‘glo-
bali’, quelli ‘famosi per essere famo-
si’, che spesso promettono di postare
foto di hotel e ristoranti in cambio di
una cena gratis nella migliore delle
ipotesi, e di robuste ‘stecche’ pecu-
niarie nella peggiore. Molti ristorato-
ri non ci trovano nulla di male. Altri
invece si rifiutano categoricamente:
“Non lavorer0 mai regalando pasti
agli influencer”, ci ha confidato una
volta un ristoratore di Milano che
vuole restare anonimo. Gia: a volte
sono pure vendicativi, e con migliaia
di follower ti sputtanano in un attimo.

ALIMENTANDO

IL PORTALE DELL ALIMENTARE
WWW.ALIMENTANDO.INFO

Alimentando.info & il quotidiano online del settore alimentare per operatori e professionisti.
|| sito fornisce in tempo reale informazioni e aggiornamenti sul mercato e | suoi protagonisti.
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aslago

Un prodotto dalla storia millenaria
che ha origine sull’omonimo Altopiano
in Veneto. La Dop, sia nella tipologia
fresca sia stagionata, si caratterizza

\ per le ricche sfumature di gusto.

\Frutto di un forte legame con il territorio.

ormaggio dalla storia mil-

lenaria, caratterizzato da un

gusto dolce e morbido, 1’asia-

go nasce nelle malghe dell’o-
monimo Altopiano vicentino. Le prime
testimonianze scritte sulla lavorazione
del formaggio in quel territorio, infatti,
risalgono al 983 d.C.. Scavi archeologici
dell’universita di Padova, pero, eviden-
ziano tracce di attivita casearia sull’ Alto-
piano di Asiago gia nel 1.200 a.C.: sono
stati rinvenuti colini forati per la separa-
zione del siero dal formaggio. O, addirit-
tura, studi pil recenti collocano le prime
produzioni di formaggio gia Smila anni
prima di Cristo. Insomma, la produzione
casearia, sia ovina sia bovina, nella zona
¢ antichissima.

Quella dell’asiago, formaggio a pasta
semicotta prodotto esclusivamente con
latte vaccino, € una tradizione traman-
data di generazione in generazione dalle
numerose famiglie di casari dell’Alto-
piano. Nell’800, in particolare, con la
fine della Serenissima Repubblica di Ve-
nezia, i comuni della zona non poterono
pitu godere di alcuni privilegi e numerose
famiglie si trasferirono a valle. Anche la
Prima Guerra Mondiale causo un esodo
verso altre aree. E cosi che il territorio di

produzione della Dop oggi si estende in
tutta la provincia di Vicenza e di Trento e
in parte di quella di Padova e di Treviso.

Il legame con il territorio d’origine ¢
dunque un elemento distintivo e signifi-
cativo per la Dop. Fattori naturali come
I’ambiente di provenienza del latte e la
vegetazione incidono sul gusto del pro-
dotto finale, caratterizzato da una grande
ricchezza di sfumature di sapore. Tanto
che il formaggio asiago realizzato con
latte di aziende agricole di montagna e
trasformato interamente al di sopra dei
600 metri di altitudine puo fregiarsi del
riconoscimento ‘Prodotto della monta-
gna’. Un’ulteriore garanzia di qualita,
che certifica la provenienza del latte da
vacche allevate in pascoli di transuman-
za.

L’asiago Dop esiste in due tipologie:
fresco, o pressato, e stagionato. La prima
versione, prodotta con solo latte intero,
ha un sapore dolce e delicato. Sottoposto
ad almeno 20 giorni di stagionatura, I’a-
siago fresco ha una consistenza morbida
con un’occhiatura marcata e irregolare
che conferisce al prodotto particolare
elasticita e morbidezza in bocca. Al con-
trario, nella versione stagionata o d’al-
levo, I’asiago si caratterizza per il gusto

piu deciso, saporito e aromatico. Viene
prodotto con latte parzialmente screma-
to, che deve stagionare almeno 60 giorni
dall’ultimo giorno del mese di produzio-
ne. A seconda della durata del periodo di
stagionatura si distinguono altre tre tipo-
logie di asiago Dop stagionato: mezzano
(da quattro a sei mesi), vecchio (da 10 a
15 mesi) e stravecchio (oltre 15 mesi).
Naturalmente, 1’aroma del formaggio si
affina con la stagionatura e il sapore si
arricchisce di sfumature complesse e va-
rie, che spaziano dalla frutta secca fino a
note piccanti.

L’asiago stagionato ¢ inoltre pressoché
privo di lattosio. Gia durante il periodo
di stagionatura piu breve, infatti, il lat-
tosio si degrada, scindendosi nei due
zuccheri che lo compongono, glucosio
e galattosio, raggiungendo un livello di
0,01 grammi ogni 100 grammi di pro-
dotto. Anche I’asiago fresco, comunque,
ha un contenuto di lattosio molto basso:
solo 0,06 grammi ogni 100 grammi di
prodotto.

La Dop ha riscontrato un crescente
successo negli ultimi anni. Da una par-
te grazie alle azioni di valorizzazione
portate avanti dal Consorzio di tutela,
dall’altra grazie alle caratteristiche stes-

L’ASIAGO DOP
IN CIFRE

1.436

allevamenti

36

aziende produttrici

6

aziende di stagionatura

2,2MILIONI

quintali di latte lavorati

se del prodotto, che rispondono alle esi-
genze salutistiche e di benessere sempre
pit cercate dai consumatori. E cosi che
nel 2019, sono state prodotte oltre 1,5
milioni forme di asiago Dop, con una
crescita dei consumi a volume dell’1,6%
e a valore del 4,9%, in controtendenza
con il calo del comparto dei formaggi
semiduri che, nel medesimo periodo, ha
toccato -4,6% a volume e -3,5% a valo-
re.

Dopo i primi tre mesi del 2020 in cui
si ¢ registrato un aumento produttivo
rispetto allo stesso periodo nel 2019,
con una bassa giacenza in magazzino e
un aumento delle vendite, I’emergenza
Covid-19 ha costretto le aziende produt-
trice a prendere provvedimenti. E stata
cosi aumentata la produzione, soprat-
tutto nelle prime fasi della pandemia,
per garantire un costante approvvigio-
namento del prodotto nella Gdo. In se-
guito, la produzione si ¢ orientata verso
lo stagionato cosi da poter affrontare la
Fase 2. Il Consorzio si impegnera cosi
a consolidare ulteriormente le relazioni
con la Gdo e I’Horeca per promuovere
un prodotto dal gusto ricco e dalle ca-
ratteristiche versatili, che racchiude la
storia del territorio.

ogni anno

1,5 MILIONI

forme prodotte
nel 2019
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Lattebusche

www.lattebusche.com

Lattebusche ¢ una cooperativa operante da oltre 60 anni nel set-
tore lattiero caseario che lavora esclusivamente latte locale dei
propri soci allevatori, nel rispetto dell’ambiente circostante e in
un’ottica di sostenibilitd e responsabilitd sociale. Al centro del
progetto di Lattebusche, assieme alla sostenibilita, ci sono anche
la salute e la soddisfazione del consumatore. Per questo motivo
I’azienda, oltre a continui e rigorosi controlli lungo tutta la filiera
(oltre 500mila all’anno) ha destinato importanti investimenti per
I’aggiornamento tecnologico degli impianti produttivi, garantendo
cosl elevati standard qualitativi e igienico sanitari. Oggi la pro-
duzione di Lattebusche ¢ organizzata su sei stabilimenti: Busche
(BI), la sede principale; Padola (Bl), il polo delle produzioni bio-
logiche e di montagna; Sandrigo (Vi) e San Pietro in Gu (Pd),
i caseifici dove si produce il grana padano Dop; Chioggia (Ve),
specializzato nella produzione di gelato e Camazzole (Pd), lo sta-
bilimento di produzione dell’asiago Dop.

ASIAGO FRESCO DOP

L’asiago fresco Dop & un formaggio
morbido a pasta semicotta, di colore
bianco o leggermente paglierino, con
un’occhiatura marcata e irregolare. |l
sapore € intenso, con note pungenti, e
I’aroma richiama sentori di frutta secca
e burro.

Caratteristiche e plus marketing
L’asiago fresco Dop & uno dei fiori
allocchiello della gamma Lattebusche.
Per realizzarlo viene utilizzato esclusiva-
mente latte raccolto presso le aziende
agricole dei soci allevatori Lattebusche
ubicate nell’area alla destra del fiume
Brenta, nel cuore del Veneto: si tratta di
una zona caratterizzata dalla presenza
di prati polifiti e non lontana dal caseifi-
cio di Camazzole (Pd), uno stabilimento
completamente ristrutturato e inaugu-
rato il 18 novembre 2019 per offrire un
prodotto di qualita superiore e con stan-
dard igienico-sanitari ancor piu elevati.
Pezzatura

400 g, Y di forma, forma intera.
Ingredienti

Latte vaccino, sale, caglio. Sulla crosta
non edibile: conservanti E 202, E 235.

Provenienza latte

Latte raccolto presso le aziende agrico-
le dei soci allevatori Lattebusche ubica-
te nell’area alla destra del fiume Brenta,
nel cuore del Veneto.
Confezionamento

Atm, sottovuoto, forma intera.

Shelf life

63 gg (Atm), 180 gg (sottovuoto).

Latterie Vicentine

www.latterievicentine.it

Latterie Vicentine ¢ una
cooperativa di 350 azien-

ASIAGO DOP FRESGO SOLO LATTE DI VAGCA BRUNA

de agricole, ubicate princi-
palmente nei territori indi-
cati dai Consorzi di tutela
del formaggio asiago Dop
e grana padano Dop. Con
sede a Bressanvido (Vi), ¢
il primo produttore di for-
maggio asiago Dop: produ-
ce 425mile forme di asiago
Dop fresco e 35mila di asia-
go Dop stagionato, 76mila
di grana padano. Lavora L I
circa 3.400 quintali di latte sl T RS
al giorno, raccolto esclusi- I
vamente nelle stalle degli allevatori associati. Latterie Vicentine garan-
tisce 1’alta qualita dei suoi prodotti attraverso una filiera corta rigida-
mente controllata e certificata. Investe in impianti altamente tecnologici
volti a migliorare la sicurezza alimentare, la sostenibilita ambientale e
il benessere animale.

Questo formaggio viene prodotto uti-
lizzando il latte raccolto nelle aziende
agricole associate, che allevano uni-
camente vacche di razza bruna, ubi-
cate nella pianura vicentina. La razza
bruna, molto diffusa in ltalia, produce
un latte particolarmente adatto alla
caseificazione, dall’elevato contenu-
to di caseina. In questa prima fase
di produzione & stato realizzato un
formaggio asiago Dop fresco con
stagionatura di oltre 40 giorni. La ma-
teria prima e tutte le fasi della lavo-
razione sono sottoposte, come sem-
pre, a rigidi controlli di filiera.
Caratteristiche e plus marketing

Il latte di vacca bruna garantisce un
formaggio di alta qualita e dalle ca-
ratteristiche organolettiche distintive.

Questo nuovo formaggio, a pasta
morbida e tenera, presenta occhiatu-
ra di misura varia ben distribuita e un
sapore dolce e delicato che ricorda il
latte appena munto.

Pezzatura

Forma da circa 14 Kg.

Ingredienti

Latte, sale, fermenti lattici seleziona-
ti, caglio. Trattato in crosta con colo-
ranti caramello E150 d SV e annato
E160b.

Provenienza latte

Stalle vicentine di aziende agricole
associate.

Confezionamento

1 forma in cartone.

Shelf life

75 giorni.

Brazzale
www.brazzale.com

Attiva nel mondo del latte gia dal
1784, Brazzale Spa ¢ la pil antica azien-
da familiare italiana del settore lattiero
caseario, originaria dell’Altopiano di
Asiago, in attivita da ben otto generazio-
ni. Oggi il Gruppo vanta sei stabilimen-
ti produttivi sparsi in tutto il mondo, in
Italia, Repubblica Ceca, Brasile e Cina
e impiega complessivamente oltre 700
dipendenti, per un fatturato complessi-
vo, nel 2018, pari a circa 180 milioni
di euro, di cui oltre un terzo esportato
dall’Italia nel mondo. Opera sul merca-
to con i marchi: Burro delle Alpi, Burro
Superiore Fratelli Brazzale, Zogi, Vere-
na, Alpilatte, Brazzale, Silvipastoril e
Gran Moravia. Dal 2003, a Litovel, in
Moravia (Repubblica Ceca), produce il
formaggio Gran Moravia, stagionato in
Italia. A Zane (Vi), dal 1898, il Gruppo
ha la sede principale e il burrificio Burro
delle Alpi. A seguito della fusione con la
famiglia Zaupa, a Monte di Malo (Vi)
realizza provoloni, provolone Valpada-
na Dop, paste filate e pressate, asiago
Dop. Tutti i prodotti del caseificio di Li-
tovel vengono prodotti con il latte del-
la Filiera Ecosostenibile Brazzale, che
nel 2011 ha ottenuto la certificazione di
tracciabilita secondo le norme Uni En
Iso 22005:2008. Nel 2019 il Gruppo ha
raggiunto un risultato straordinario: la
compensazione delle emissioni di Co2

per tutto il burro e i formaggi prodotti
dall’azienda in tutti i suoi stabilimenti
nel mondo, di pari passo con 1I’aumen-
to della produzione, grazie all’impianto
in filari di 1,5 milioni di alberi di Eu-
caliptus, che realizzano foreste miste a
radure. Il raggiungimento della Carbon
Neutral ¢ conseguenza della rivoluzio-
ne iniziata nel 2000, con cui la settima
generazione dell’impresa famigliare
veneta ha scelto di ridisegnare le pro-
prie attivitd senza limitazioni di confini.
La specialita del modello Brazzale sta
nell’avere conseguito questa neutralita
di pari passo a una forte crescita di pro-
duzione e produttivita.

B D ackaging |
fala dlf

ASIAGO DOP BRAZZALE IL BISACHESE

Prodotto con latte intero e fatto maturare per oltre 35 giorni, il Bisa-
chese € una speciale selezione dell’Asiago Fresco Brazzale, pro-
dotto e stagionato secondo la tradizione vicentina. Nasce nel cuore
della Pedemontana, a Monte di Malo, e nel sapore mostra tutto il
carattere fiero delle sue origini. L’'occhiatura € piena e generosa, la
pasta cremosa, ricca e fondente, con una nota di fiori ed erbe. La
forma & caratteristica, bombata ai lati. Il sapore & quello irresistibile
del latte appena munto, delicato e gradevole, che lascia in bocca
un’inconfondibile nota dolce e lievemente acidula.

Caratteristiche e plus marketing

L’Asiago Brazzale Il Bisachese & un formaggio ricco di storia, non
solo casearia, che si distingue al palato e racchiude aromi e sa-
pori caratteristici della tradizione altopianese. Bisachese infatti ¢ |l
soprannome di un ceppo della stirpe Benetti-Brazzale di Asiago,
legato proprio alla tradizione casearia della famiglia, perché & il
nome del cardo del pascolo, da cui si ricavava il caglio; il vocabolo,
in dialetto cimbro, deriva da bisa — khese vale a dire ‘formaggio di
campo’. La pelure del formaggio riporta lo stemma della Reggenza
dei 7 Comuni dell’Altopiano di Asiago, una raffigurazione del bisa-
chese, ciog il cardo da cui si estraeva il caglio usato per i formaggi,
e il profilo delle montagne che si ammira dall’Altopiano di Asiago,
a rimarcare il legame produttivo, oltre che storico, con le particolari
tecniche utilizzate per la trasformazione e la stagionatura sull’Alto-
piano di Asiago.

Pezzatura

Forma intera.

Ingredienti

Latte, sale, caglio.

Provenienza latte

Area Dop.

Confezionamento

Forme in cartone. segue

4y,

J§

Wuoi conservare al meglio i tuoi formaggi e incrementare le ven-
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dite, grazie a un packaging che rispetta I'ambiente, garantisce
la sicurezza alimentare, conserva il formaggio pid a lungo dei
packaging tradizionali, contrastando cosi lo spreco alimentare?
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Agriform

www.agriform.it

Agriform ¢ una cooperativa di se-
condo grado, contraddistinta da trac-
ciabilita di filiera produttiva garan-
tita. La valorizzazione dell’impegno
quotidiano dei soci ¢ una componente
importante della sua mission. La pro-
duzione annua dei soci ¢ di circa 6.800
tonnellate di asiago fresco e 460 ton-
nellate di stagionato. L’asiago fresco
rappresenta il 4,4% dei volumi totali
venduti da Agriform, mentre 1’asiago
stagionato rappresenta il 2,2%. Agri-
form propone oltre 60 referenze di
asiago Dop nelle diverse stagionature,
sia in forme intere sia porzionato, de-
stinate per il 60% alla Gdo, mentre la
restante produzione si divide fra gros-
sisti, Horeca, importatori e industria.
Una particolare selezione di forme ri-
ceve il marchio Oro del Tempo, che

Agriform usa per esaltare le pregiate
e tradizionali caratteristiche del for-
maggio a lunga stagionatura: 1’asiago
fresco minimo 30 giorni, con occhia-
tura piu sviluppata e sapore piu dolce,
e lo stagionato minimo 10 mesi, con
pasta compatta e modesta occhiatura
medio piccola e sparsa, con sapore
ricco e intenso. Oltre che in forme
intere, in quarti e ottavi di forma, I’a-
siago fresco ¢ disponibile in formati
da 200 a 700 grammi e lo stagionato
da 180 a 400 grammi. Confezionato
sottovuoto e in atmosfera protettiva.
Di recente, inoltre, Agriform ha svi-
luppato un nuovo prodotto: I’Asia-
go Fresco Dop Bio da 250 grammi
confezionato in atmosfera protettiva,
prodotto esclusivamente con latte da
agricoltura biologica.

ASIAGO STAGIONATO FRESCO

E’ un formaggio duro semigrasso a pasta semicotta, con crosta liscia e re-
golare; presenta una pasta compatta e granulosa di colore paglierino, con
occhiatura sparsa di piccola o0 media grandezza.

Caratteristiche e plus marketing
L’Asiago Stagionato Fresco & ca-
ratterizzato da un sapore dolce e
delicato.

Pezzatura

Forme da circa 9 kg.

Ingredienti

Prodotto con latte, sale e caglio.
Shelf life

180 giorni.

Toniolo Casearia
www.toniolo.it

Latteria Soligo

www.latteriasoligo.it

La storia di Toniolo Casearia si gioca sul filo sottile e invisibile che unisce le anti-
che tradizioni casearie venete alle nuove tecnologie e alle richieste del mercato. Un
filo su cui Mauro Toniolo, titolare dell’azienda, cammina, da sempre, in modo lento
e prudente, perché “tutto deve essere fatto senza rinunciare alle nostre peculiarita”,
spiega, “che sono quelle di garantire un prodotto di qualita artigianale, dal gusto
non omologato, capace di esprimere la specificita del territorio da cui proviene”. Tra
i grandi formaggi veneti prodotti da Caseificio Toniolo spicca ’asiago, sia fresco
sia stagionato, realizzato, nel pieno rispetto del disciplinare della Dop, utilizzando
lavorazioni specifiche ed esclusive, derivate dalla tradizione piu antica dei casari
dell’ Altopiano di Asiago e della Pedemontana del Grappa. Gli ultimi riconoscimenti
arrivati all’asiago Dop firmato Toniolo, in ordine di tempo, sono quelli del Caseus
Veneti 2017 e 2018. Con una medaglia d’oro al fresco, due medaglie d’argento per il
mezzano e per il vecchio e una di bronzo, sempre per 1’asiago fresco.

ASIAGO QUELLONERO TONIOLO

Formaggio curato e scelto forma per La pasta & bianca ed elastica, mor-
forma, I'Asiago Quellonero &€ una par- bida, fondente. Asiago Quellonero
ticolare selezione di Asiago fresco Toniolo € ricco di sfumature gustative
che, nel pieno rispetto del disciplinare e lascia una leggera ma persistente
della Dop, adotta lavorazioni specifi- sensazione, quasi piccante, a fine de-
che derivate dalla tradizione dell’Alto- gustazione. L’occhiatura € accentuata
piano di Asiago. Come nel caso della e diffusa su tutta la forma, che deve

Latteria Soligo ¢ una delle prime fica anche sostenibilita ambientale

Cooperative sorte in Italia, nell’a-
rea del Conegliano Valdobbiade-
ne, cuore del patrimonio Unesco.
Il numero dei soci ¢ aumentato di
anno in anno confermando il lega-
me con il territorio dove nascono
prodotti buoni e sani perché, come
si legge nello statuto: “Latteria
Soligo garantisce la giusta remu-
nerazione e offre ai consumatori
prodotti perfetti”. Un obiettivo che
viene perseguito quotidianamente,
con studi sul valore nutrizionale
del latte, sul benessere animale e
sulla trasformazione lattiero case-
aria. Attenzione al prodotto signi-

ASIAGO FRESCO PRESSATO DOP

negli allevamenti e nei cicli pro-
duttivi con I'impiego di energie
rinnovabili, packaging totalmente
riciclabile e la ricerca della quali-
ta. Come nel progetto di Regione
del Veneto Qualita Verificata QV,
che mette al centro il consumatore
offrendo un latte di qualita supe-
riore, prodotto secondo un disci-
plinare che garantisce il benessere
animale con una migliore stabula-
zione, integrando 1’alimentazio-
ne delle bovine con semi di lino,
fonte di Omega 3, e sottoponendo
I’azienda ai controlli di un ente
certificatore esterno (Csqa).

Formaggio semiduro/duro caratterizzato dalla tipica occhiatura sta-

gionato minimo 20 giorni.

ZANETTI
www.zanetti-spa.it

Grana padano a cubetti

Grana padano Dop tagliato a cubetti di pic-
cole dimensioni in sacchetto.

Ingredienti

Latte, sale, caglio, lisozyma proteina dell’uo-
VO.

Peso medio/pezzature

Busta a peso fisso da 300 g e da 500 g.
Confezionamento

In sacchetto con fondo piatto in Atm.
Caratteristiche

Le dimensioni dei cubetti permettono I'utiliz-
zo in svariati modi: come snack, negli aperi-
tivi o nei buffet, da grattugiare.

Shelf life

120 giorni dal confezionamento.

SORI ITALIA
www.soritalia.com
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Burratina di bufala in vasetto

Una soffice e sottile sfoglia di mozzarella di
bufala lavorata manualmente, che racchiude
un cuore di sfilacci di mozzarella e panna: tut-
to rigorosamente 100% latte di bufala; nessun
conservante e latte proveniente dai nostri alle-
vamenti in area Dop.

Ingredienti

Latte di bufala, panna di latte di bufala, siero
innesto naturale, sale, caglio.

Peso medio/pezzature

125g.

Confezionamento

In vasetto singolo con apertura ‘easy peel’.
Caratteristiche

Un’esplosione di cremosita e gusto per il pala-
to, delicata allo stesso tempo, grazie alla nostra
acqua, pura di sorgente.

Shelf life

19 giomni.

RNI di stagionatura

in ambiente ded

MARIO COSTA
Www.mariocosta.it

Gorgonzola dolce Dop

Dolcificato Costa Gran Riserva
Gorgonzola dolce al taglio rigorosamente se-
lezionato. Formaggio Doc prodotto secondo
lo standard di produzione di cui al Dpr N°
1269 del 30.10.1955. Riconoscimento Dop
12.06.1996 (Reg. Cee N° 1107/96).

Ingredienti

Latte, caglio, sale.

Peso medio/pezzature

Forme da Kg 12 ca.

Caratteristiche

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

Confezionamento

Forme intere, mezze forme, quarti e ottavi.
Shelf life

30 giorni dalla data di confezionamento.

CASEIFICIO PREZIOSA
www.mozzarelladiseriate. it

Ricottina tradizionale in vaschetta

La nostra ricottina viene prodotta ancora in
modo tradizionale, per affioramento del siero e
con aggiunta di latte vaccino, confezionata sin-
golarmente a mano. Fresca, tradizionalmente in
fuscella, consistenza tenera, sapore lattico deli-
cato e leggero, di colore bianco.

Ingredient

Siero di latte vaccino, latte vaccino e sale.

Peso medio/pezzature

Peso variabile (250 g ca.).

Confezionamento

Prodotto confezionato in fuscelle e contenitori in
Pet in atmosfera protettiva.

Caratteristiche

Il siero € ottenuto da latte Italiano al 100%.
Shelf life

15 giorni a +4° C.

stagionatura che gli conferisce un sa-

pore unico e caratteristico.
Caratteristiche

e plus marketing
Prodotto solo con 100%
latte intero fresco del-
la Pedemontana del
Grappa e dell’Al-
topiano di Asiago,
I’Asiago Quellonero
Toniolo ha una sta-
gionatura piu lunga
rispetto al minimo
fissato dal Disciplina-
re (50 giorni contro i 20
necessari per la marchia-
tura Dop), di cui otto giorni in

ambiente caldo. La sua particolare
crosta nera evidenzia 'unicita del pro-
dotto e caratterizza i formaggi riserva.
Quellonero pud contare su un profon-
do legame con il territorio d’origine,
per caratteristiche produttive e di sta-
gionatura. Il sapore & caratteristico,
dolce e insieme intenso, persistente.

ra ottimale.
Pezzatura

bero servizio.

go.
Confezionamento

distribuzione organizzata.

essere bombata ai lati e un po’ pan-
ciuta quando raggiunge la stagionatu-

Disponibile in tutti i for-
mati richiesti dal clien-
te, dalla forma intera
ai porzionati per li-

Provenienza latte
Prodotto solo con
100% latte intero
fresco della Pede-
montana del Grappa
e dell’'Altopiano di Asia-

L'intera gamma dell’Asiago Toniolo,
sia fresco sia stagionato, € disponibile (Vi).
in tutti i classici formati e nelle confe-
zioni per libero servizio, personaliz-
zabili secondo 'esigenza del cliente.
L’azienda, infatti, si & specializzata
nelle creazioni ‘made to measure’ la

Caratteristiche e plus marketing
La qualita dell’'asiago & dovuta principalmente all’lambiente geogra-
fico in cui e prodotto, inclusi i fattori naturali e umani. La sua pro-
duzione, trasformazione ed elaborazione avviene esclusivamente
nella zona di origine. Tutta la filiera produttiva avviene nel rispetto
di un rigoroso disciplinare di produzione che esalta il ripetersi di
un’antica tradizione a tutela dell’ambiente, delle mucche al pascolo
e del consumatore. L’ asiago Dop Soligo € ottenuto nel caseificio di
Breganze (Vi) impiegando il latte dei propri soci produttori presenti
in quel territorio.

Pezzatura

Forma intera (circa 14 kg).
Ingredienti

Latte, sale, caglio. Trattamento
in crosta con E472A. Crosta non
edibile.

Provenienza latte

Latte proveniente dai soci alle-
vatori nel territorio di Breganze

Confezionamento

Imballato in scatola di cartone.
Shelf life

Si consiglia di consumare il pro-
dotto entro 30 giorni dall’acqui-
sto.

fine

PASTA MORBIDA dal gusto
armonico e persistente

OCCHIATURA ACCENTUATA @ g, i

da maturazione a regola d’arte 5

L

20 giorni 40 giorni Gallo Nero Razza Bruna Bioclogico
Latterie Vicentine, il piu grande polo produttive di Asiago DOP nazionale.

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

tavola degli italiani.
LATTERIE VICEMTIME sca Via San Benedetto, 19 - 36050 Bressanvido (V1) Tel 0444 1425000 info@latterievicentine.it - www.latterievicentine.it
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CASTELLI GROUP CASEIFICIO PALAZZO CHIODO FERRANTE ARRIGONI BATTISTA
www.castelligroup.com www.caseificiopalazzo.com www.chiodoformaggi.it www.arrigoniformaggi.it

Best Pizza

Una gamma di prodotti studiata apposita-
mente per guarnire pizze e focacce, per far-
cire paste e torte salate 0 come guarnizione
per insalate. Gusto e consistenza unica. E
estremamente filante, ricca di gusto e resiste
a cotture ad alte temperature.

Ingredienti

Acqua, proteine del latte, cagliata di latte,
crema di latte, sale. Per la variante Fantasy
anche mozzarella, scamorza affumicata e
pecorino.

Peso medio/pezzature

Doypack 100 g.

Confezionamento

Disponibile nei formati: cubettata, julienne,
Fantasy cubettata (mix di mozzarella, sca-
morza affumicata e pecorino).
Caratteristiche

Pronto all'uso, estremamente filante, con-
sistenza morbida, resistente anche ad alte
temperature di cottura.

Shelf life

35 giorni.

Mini Spizzico di scamorza affumicata

in Atm

Il Mini Spizzico e un piccolo bocconcino di
scamorza affumicato al naturale con trucioli
di legno certificato. Una perla da 4 grammi
senza crosta dal tipico sapore affumicato e
dal classico colore giallo-bruno.

Ingredienti

Latte vaccino pastorizzato, siero innesto,
sale, caglio. Affumicatura al naturale con tru-
cioli di legno certificato.

Peso medio/pezzature

200 g.

Confezionamento

Il prodotto viene proposto in una confezione
Atm da 200 g per libero servizio.
Caratteristiche

Formaggio a pasta filata prodotto con latte
Italia lavorato con siero innesto e affumicato
naturalmente (no fumo liquido). Il prodotto si
presenta come un piccolo bocconcino dal
sapore tipico di affumicato.

Shelf life

35 giorni.

Pecorino Nero Classico

Un formaggio capace di interpretare attraverso
tradizione, genuinita e rispetto del tempo tutto
lo spirito della tradizione casearia della Sarde-
gna.

Ingredienti

Latte di pecora prodotto e lavorato in Sarde-
gna, caglio liquido di vitello, sale, fermenti lat-
tici.

Peso medio/pezzature

3kg.

Caratteristiche

Formaggio pecorino semicotto, pasta compat-
ta bianca o leggermente paglierina con rada
occhiatura, morbida ed elastica dal sapore
dolce aromatico nelle forme giovani o grade-
volmente piccante in quelle piu stagionate.
Forma cilindrica a scalzo dritto di 10 cm circa.
Shelf life

24 mesi (forma intera).

Stracchino

Lo Stracchino Arrigoni Battista &€ un formaggio
fresco a pasta cruda, prodotto con latte vacci-
no intero proveniente da stalle conferenti situate
nel raggio di 20 km dall'azienda e lavorato con
cura nello stabilimento aziendale fino al confe-
zionamento. Originario della Pianura Padana, &
un formaggio delicato e dolce, con un caratte-
ristico profumo di latte: la sua pasta € il suo sa-
pore lo rendono ideale per preparare qualsiasi
tipo di snack, focacce e pizza, ma anche per
arricchire insalate estive e pasta fredda.
Ingredienti

Latte vaccino pastorizzato, sale, caglio.

Peso medio/pezzature

> forma da 1kg; 250 g; 165 g; 100 g.
Confezionamento

Flowpack; vaschetta piu flowpack; incarto piu
flowpack.

Caratteristiche

Pasta omogenea, compatta, di colore bianco,
fondente in bocca. Crosta inesistente. Sapore
delicato, dolce, con profumo caratteristico di
latte.

Shelf life

21 giorni.

IGOR
WWwW.igorgorgonzola.com

Igor Gorgonzola Doice

Gorgonzola dolce caratterizzato da un sapo-
re delicato ottenuto grazie a una stagionatu-
ra di almeno 60 giorni.

Ingredienti

Latte vaccino (98.26%); fermenti lattici
(1.5%); muffe selezionate appartenenti al
genere Penicillium (0.01%); sale marino es-
siccato (0.21%); caglio di origine animale
(0.02%).

Peso medio/pezzature

200 g.

Confezionamento

Pratico pack di plastica richiudibile rivestito
da pellicola trasparente.

Caratteristiche

Il gorgonzola dolce Igor & naturalmente privo
di lattosio ed ¢ il primo formaggio certificato
Lfree approvato dall’Aili (Associazione ltalia-
na Latto Intolleranti). Ricco di proteine B12,
calcio e naturalmente privo di glutine.

Shelf life

40 giorni.

AGRIFORM
www.agriform.it

o,
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GRANA

PADAMO DOP

AGRIFORM

Grana padano Dop grattugiato Agriform
Pur mantenendo il forte legame con i pro-
dotti della tradizione, Agriform ha deciso di
aggiornare la propria immagine e le proprie
confezioni. Le linee guida che hanno inspira-
to le scelte sono state semplicita, originalita,
distintivita. Come esempio, tra i vari prodotti
che compongono la vasta gamma Agriform,
azienda ha scelto di presentare una delle
confezioni simbolo: la busta di grana padano
Dop grattugiato 100 g.

Ingredienti

Latte, sale, caglio, conservante: lisozima da
Uovo.

Peso

100 g.

Confezionamento

Confezioni in Atm.

Caratteristiche

Grana padano Dop grattugiato fresco e confe-
zionato in una pratica busta in Atm richiudibile,
dotata di finestra trasparente che lascia intra-
vedere il prodotto.

Shelf life

120 giorni.

STERILGARDA ALIMENTI
www.sterilgardaalimenti.it

CASEARIA ARNOLDI VALTALEGGIO
www.arnoldivaltaleggio.com

Ricotta Uht

Tipico prodotto italiano, la ricotta Sterilgarda
€ un ingrediente indispensabile per ripieni di
primi piatti, secondi farciti e dolci, da oggi
nella nuova versione Uht. Senza conservanti.
Ingredienti

Latte, siero di latte, crema, amido modificato,
stabilizzanti: pectina, carragenina, correttore
di acidita: acido lattico.

Pezzatura

500 g.

Confezionamento

Tetrabrik.

Caratteristiche

Ricotta a lunga durata senza conservanti.
Shelf life

Otto mesi.

Fra noce

Formaggio a pasta friabile affinato in foglie
di noce.

Ingredienti

Latte vaccino, sale e caglio.
Peso medio/pezzature

500 g.

Confezionamento

Sottovuoto in sacco di juta.
Caratteristiche

Aroma intenso e gusto deciso.
Shelf life

45 gg dal confezionamento.

Burro delle Alpi Premium é il nostro burro

sopraffino di @WZ@@ di j%famm
ﬁaﬁm& ottenuta dal freschissimo latte delle
fattorie della nostra Filiera Panna Ecosostenibile,
UniCa m&m?mw. Con aumosee e antica
sapienza seguiamo la sua creazione fin dalla cura
dei foraggi per ottenere il massimo e portare sulla

vostra tavola un cnimitabile /fwﬂwc/ﬂfﬁé.
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