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DAIRY INDEX

Prezzi mensili medi di aprile 2022, fonte Clal.it. Il trend è riferito alle quotazioni del mese di * marzo 2022

Latte crudo spot
Italia - Milano

Latte crudo alla 
stalla - Lombardia

Grana Padano
16 mesi

Parmigiano 
Reggiano 18 mesi

Latte crudo alla 
stalla - Baviera

Burro Cee
Milano

51,00 euro/100 kg 43,50 euro/100 kg* 8,90 euro/kg 11,90 euro/kg44,22 euro/100 kg* 6,92 euro/kg 

=
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L’ANNIVERSARIO

alle pagine 54 e 55

da pagina 34 a pagina 45

a pagina 52

I giorni in 
cui la terra 
ha tremato
Latteria Sociale Mantova, uno dei maggiori caseifici produttori di Grana 
Padano Dop, era stato tra i più danneggiati dal terremoto in Emilia. A dieci 
anni di distanza, ripercorriamo, insieme ad Alessandro Bassani, ufficio 
vendite & marketing, i fatti e le emozioni di quelle settimane.

DATI & MERCATI

GUIDA BUYER
Coop rivoluziona 
i prodotti Mdd
La cooperativa lancia una strategia coraggiosa sulla private label. 
Aumentando l’offerta e il numero di fornitori. 
Le ragioni della scelta e gli scenari che si aprono.

Le esportazioni online b2c 
valgono 15,5 miliardi di euro, 
in crescita del +15%. 
Il b2b, invece, vale 146 miliardi.
Dopo il fashion, il food&beverage 
è il settore più importante. 
L’eventuale stop alle relazioni 
commerciali con la Russia costerebbe
in tutto 430 milioni.

Il mondo delle paste filate è quanto 
mai vario. I prodotti differiscono 
per la tipologia di latte utilizzato, 
per la lavorazione e il formato. 
E se in passato erano simbolo del 
Sud Italia, oggi vengono realizzate 
in tutta la Penisola. 

Made in Italy: 
vola l’export 
digitale

Speciale 
mozzarella 
e paste filate

IL GRAFFIO a pagina 53

reportage Parma - 3/6 maggio 

Cibus 2022: la rinascita
Successo di espositori e visitatori. Molti i buyer italiani. 
Qualificata la presenza di quelli stranieri. 
Un’edizione che ricorda le fiere pre-pandemia.

da pagina 12 a pagina 26

FORMAGGI  & TECNOLOGIE

ALL’INTERNO

a pagina 50

ZOOM

Data di scadenza, provenienza 
geografica e assenza di sostanze dannose 
per la salute. Sono tutte indicazioni 
considerate più significative rispetto 
al marchio e alle promozioni in corso, 
stando al 90% dei consumatori del 
Bel Paese. A rivelarlo è l’Osservatorio 
di Banco Fresco.

Etichette 
alimentari: quanto 
ne sanno gli italiani?

La crisi Russia-Ucraina sta 
determinando importanti squilibri 
nei mercati agroalimentari. 
Un report Ismea analizza le variabili 
in atto, l’esposizione dell’Italia 
per l’approvvigionamento di 
alcuni prodotti agricoli 
e l’impennata dei prezzi.

Cereali: l’impatto 
della guerra

SCENARISCENARI

alle pagine 48 e 49

Il retail del futuro
Un’indagine di Adyen svela l’importanza della digitalizzazione dei punti vendita. 
La tecnologia infatti avvicina le persone anche ai negozi fisici. I dati sono stati raccolti 
su un campione di oltre 40mila consumatori e 11mila aziende in 26 Paesi del mondo.

ZOOM alle pagine 46 e 47
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Quando il buyer 
prende 
la ‘mazzetta’ (2)
Il Natale era poi un’occasione unica e irripetibile per gli ‘omaggi aziendali’. In una 

nota catena funzionava così. Il buyer prendeva gli ordinativi per le singole fami-
glie che facevano parte del ‘cerchio magico’: il panettone gastronomico, la faraona 
ripiena, il salmone, lo champagne e altro ancora. Provvedeva poi alla distribuzione 

nel retro di un negozio della catena, naturalmente fuori dagli orari d’apertura.
C’erano poi gli ordini al bar. Il rappresentante veniva ospitato dapprima nella sede 

della catena e successivamente invitato a bere un caffè nel bar sotto. Qui avveniva la 
seconda contrattazione, quella vera che aggiungeva un ordine ben più copioso a quello 
stipulato in precedenza con la Centrale. Con tanto di percentuale in ‘nero’. Ma come si 
giustificava il tutto? In modo molto semplice: non ci si poteva dimenticare dei prodotti 
del territorio. E così il localismo faceva la parte del leone raggiungendo vette dell’80% 
al sell in.

Ma non è finita qui. Anche la politica ha pescato a piene mani dall’alimentare. A Mi-
lano, negli anni della Prima Repubblica, c’era un ristorante vicino a via Palmanova che 
fungeva da punto di riferimento per la dirigenza di un noto partito che ha governato 
la città per molti anni. Qui avvenivano cene faraoniche con politici, magistrati, forze 
dell’ordine. Assiduo frequentatore era il titolare di una nota catena di supermercati, poi 
fallita. Gli operatori del settore si chiedevano come mai questo imprenditore riuscisse 
ad aprire punti vendita in posti inaccessibili ai più, come la metropolitana o alcune vie 
del centro. Il motivo era chiaro: era lui che foraggiava la campagna elettorale di questo 
o quel politico.

Non sempre l’omaggio fornito ai buyer era in danaro contante. A volte si preferivano 
i buoni benzina o abbonamenti allo stadio. E così il povero capo area era costretto a 
recarsi allo stadio per acquistare: otto abbonamenti tribuna arancione, cinque rossa e 
così via.

Non bisogna dimenticare inoltre un altro aspetto inquietante. Il fenomeno dei recidivi, 
ovvero di buyer pescati con le mani nella marmellata e licenziati in tronco. A volte li si 
ritrova in altre catene, magari della stessa zona. Che l’uomo (molto più spesso rispetto 
alla donna) come un novello San Paolo sia caduto da cavallo e si sia redento? Ipotesi 
poco plausibile. Credo invece che ci giochi molto la contiguità con il titolare della cate-
na. Che, a questo punto, ben sapendo che il buyer in oggetto ha la mano lunga, contratta 
con lui la percentuale del ‘nero’.

A questo punto però la domanda che ci si pone è: ma come facevano (fanno?) le azien-
de a procurarsi così tanto ‘nero’?

Semplice: si avvalgono di forniture fatte a grossisti selezionati o superette. Un ca-
mion, guidato da un autista di fiducia, parte il mattino presto verso il punto vendita 
selezionato. Qui la merce viene scaricata e, in contemporanea, pagata in contanti che 
poi vengono recapitati in azienda. Toccherà poi al malcapitato capo area o direttore 
commerciale portare la valigetta a chi di dovere.

Già, ma nella superette come si fa a fare il ‘nero’? Qui il meccanismo è semplice. Alla 
cassa, rigorosamente la prima, vicina al box in ingresso, si piazza la moglie, la figlia o 
comunque qualcuno della famiglia. Si stacca il registratore dal fiscale e si cominciano 
ad emettere scontrini a manetta. Alla fine della giornata il ‘nero’ è tanta roba. Nel caso 
di controlli poi è un attimo dire: “Ho girato male la chiavetta…”

Fine

INQUADRA
IL QR CODE
PER LEGGERE
L’EDITORIALE
PARTE 1



Cos’è “Il Pagellone”? Un piccolo scorcio satirico nel paludato universo che gira intorno al food. Politici, presidenti 
di associazioni, volti noti al pubblico televisivo e non, rappresentanti dell’industria: chi più ne ha, più ne metta. 
Un angolo per sorridere e prendere in giro amabilmente: registi, attori e comparse di questo meraviglioso 
palcoscenico. Laddove l’alimentare, in un modo o nell’altro, fa sempre bella mostra di sè.
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il pagellone
PIZZA 
ROTOLO

ANTONIO 
CUOZZO NASTI

ANDREA 
ZANONI

JOE 
SCHOLEY

MARLEY 
E NICOLA ACAMPORA

Sui social è comparsa una fotografia che ha 
destato gli animi della community e degli italia-
ni in particolare. Il profilo Twitter ‘Footy Scran’, 
che condivide foto di cibi da stadio con breve 
descrizione e prezzo, ha pubblicato l’immagine 
di una pizza con salsiccia e kiwi, consumata in 
uno stadio giapponese. È opera di Pizza Rotolo, 
pizzaiolo giapponese specializzato proprio in ri-
cette con la frutta. Il quale, dopo infiniti retweet 
e commenti di utenti oltraggiati che ritengono il 
piatto un’offesa all’italianità, ha spiegato che la 
qualità della pizza è stata molto apprezzata dai 
tifosi. In occasione della partita del Cerezo Osa-
ka, la pietanza è andata a ruba. Forse perché 
rappresentava un pasto completo: carboidrati, 
proteine e frutta... cosa chiedere di più?

Il latitante Antonio Cuozzo Nasti è stato cattura-
to all’inizio di maggio dai carabinieri della Pro-
vinciale di Napoli. Ricercato dal 2014, dovendo 
scontare una pena di 16 anni per rapina e per la 
sua vicinanza a clan camorristici, l’uomo, a quan-
to sembra, avrebbe cambiato vita e nome, lavo-
rando come chef in un albergo di lusso in Costa 
Azzurra. E come chef avrebbe avuto anche suc-
cesso, tanto da diventare noto in tutta la Costa 
Azzurra per la sua cucina italiana, soprattutto per 
la sua specialità: il polpo alla luciana, ricetta tipi-
ca della cucina napoletana, che prende il nome 
dal borgo di Santa Lucia. Lo chef, che viveva sot-
to falso nome, si era così dedicato alla sua pas-
sione, la cucina appunto, e con ottimi risultati, al 
punto che il direttore dell’hotel gli avrebbe anche 
affidato la direzione della cucina del ristorante Al-
berto. Insomma, uno chef ‘ricercato’. In cucina e 
non solo…

È tornato a far discutere il video girato la 
scorsa estate dallo youtuber Sinnaggagghiri 
in cui il rapper Gué Pequeno faceva il bagno 
in una vasca da 400 litri riempita di glera (viti-
gno utlizzato per la produzione di Prosecco), 
sollevando commenti e reazioni di sdegno 
tra produttori ed esponenti politici. Allora, il 
consigliere regionale del Pd, Andrea Zano-
ni, aveva presentato un’interrogazione per 
revocare i fondi pubblici regionali all’azien-
da vitivinicola che aveva ospitato le riprese 
del video. Come riportato da Il Gazzettino di 
Treviso, è arrivata - meglio tardi che mai - la 
risposta della Regione. L’assessore veneto 
Elena Donazzan ha spiegato: “Non c’è stato 
nessuno spreco dal momento che il vino in 
cui il rapper ha fatto il bagno è stato riutilizza-
to per la produzione di altri prodotti vinicoli”. 
Zanoni si è detto allibito del fatto che l’episo-
dio sia stato derubricato a semplice trovata 
di marketing, senza considerare l’omissione 
di controlli sanitari nel riutilizzo di un vino in 
cui due persone avevano fatto il bagno. E 
come dargli torto?

È alquanto disdicevole la vicenda accaduta in 
una ditta di panini da asporto a Leeds, cittadina 
dell’Inghilterra settentrionale. Joe Scholey, pro-
prietario 29enne della Oatley Burger, ha infatti 
utilizzato l’immagine della mamma di Maddie 
McCann – la bambina scomparsa in Portogal-
lo nel 2007 – per pubblicizzare il proprio brand. 
Con tanto di testo: “Con gli hamburger così buo-
ni, lascerai i tuoi bambini a casa. Qual è la cosa 
peggiore che potrebbe accadere? Buona festa 
della mamma a tutte le mamme là fuori”. A dir 
poco raccapricciante la scelta dell’imprendito-
re, obbligato poi a rimuovere i propri contenuti 
dalle piattaforme social. Marketing intelligente: 
non pervenuto.

Marley è una ragazzina autistica. E il suo so-
gno è fare la cameriera. Le piace accogliere 
le persone, ed è molto predisposta a farlo. 
Vive in Inghilterra dove è arrivata la notorietà 
di Pizzaut, l’unico locale al mondo in cui la 
pizza viene preparata e servita da ragazzi 
autistici. Così, i suoi genitori hanno pensato 
di fare un vacanza in Italia, con destinazio-
ne, fra le tante, anche Cassina de’ Pecchi, in 
provincia di Monza e Brianza, dove si trova 
Pizzaut. Grande l’emozione di Nico Acampo-
ra, il fondatore di Pizzaut, quando ha scoper-
to il sogno di quella ragazzina che, seduta al 
tavolo con la sua famiglia, stava gustando la 
pizza. Come per tutti i genitori con un figlio 
disabile, il pensiero va al futuro della ragaz-
zina, a  quando diventerà grande e dovrà 
raggiungere la sua autonomia nel lavoro e 
nella vita. “Sarebbe bello se Pizzaut arrivas-
se anche in Inghilterra”, avrebbe confidato 
la mamma a Nico Acampora, “sarebbe per-
fetto per la nostra Marley che è molto portata 
all’accoglienza”. Allora il ‘papà’ di Pizzaut, 
quasi per gioco, ha lanciato alla ragazzina 
la proposta di provare a fare la cameriera, e 
Marley non se l’è fatto ripetere due volte. An-
che se non aveva ancora finito di mangiare si 
è alzata ed è corsa con lui in cucina per in-
dossare il grembiule e iniziare, anche se solo 
per poco, l’avventura del servizio ai tavoli. 8

8
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Parmalat perde il ricorso in appello: la Centrale 
del latte torna al Comune di Roma

Alessandro Mocellin riconfermato 
al vertice di Latterie Vicentine

Il Consorzio del Pecorino Romano rinegozia 
con le banche per garantire prestiti più alti

Inalpi inaugura i nuovi InLab Solution 
per la ricerca e sviluppo

Pallet: 
approvata al Senato la norma per l’interscambio

Emilio Baietta eletto presidente 
di Santangiolina Latte Fattorie Lombarde

Lactalis acquisisce i marchi 
e le attività della tedesca Bmi

Bonaccini (presidente Emilia Romagna): 
“Lanceremo l’Università del food”

Aspiag Service (Despar): presentazione 
risultati 2021

Esselunga: Alessandra Cozzani 
entra nel Cda

UniCredit supporta i piani di sviluppo sostenibile 
di Lattebusche con 5 milioni di euro

Parmigiano Reggiano, il Consorzio lancia le 
etichette per distinguere il prodotto a peso variabile

Parmalat deve restituire al Comune capitolino la sua quota 
di capitale sociale della Centrale del latte di Roma, equiva-
lente al 75%. Dovrà inoltre restituire tutti i dividendi  ottenuti 
dal 2005 al 2012: una cifra pari a circa 65 milioni di euro. 
Lo ha stabilito la prima sezione civile della Corte d’Appello 
di Roma. Si è concluso così, lo scorso 13 aprile, il ricorso 
civile presentato da Parmalat in merito a una vicenda giudi-
ziaria iniziata ben 23 anni fa. Ma che affonda le sue radici 
nel 1996, quando il Comune di Roma stabilisce la privatiz-
zazione della Centrale del latte. Vincendo la gara d’appalto, 
la Cirio di Sergio Cragnotti si aggiudica la società: il patto 
di vendita, oltre alla cessione del 75% delle quote azionarie, 
ne prevede il divieto di vendita per un periodo di cinque 
anni. Cragnotti decide di conferire la partecipazione nella 
Eurolat spa, che, però, nel 1999 vende alla Dalmata Due, 
una società controllata di Parmalat, allora amministrata da 
Calisto Tanzi. Nel luglio 1999, dunque, le aziende che ave-
vano perso la gara d’appalto danno avvio a una battaglia le-
gale: la cessione rappresentava una violazione delle regole 
d’appalto. Nel 2007 il Tar del Lazio stabilisce così l’annulla-
mento sia della gara del 1998, sia della successiva transa-
zione del 1999. Sentenza confermata anche dal Consiglio di 
Stato che, nel 2012, delibera l’obbligo da parte di Parmalat 
di restituire al Comune il suo 75% di azioni. Parmalat, nel 
frattempo acquisita da Lactalis, presenta ricorso facendo 
leva sul principio di ‘buona fede’ nel momento dell’acquisto 
di Eurolat da Cirio. Ricorso che è stato respinto lo scorso 13 
aprile. La sentenza è esecutiva, ma, secondo quanto riporta 
il Sole 24 Ore, Parmalat sarebbe pronta a presentare ricorso 
alla Corte di Cassazione.

Alessandro Mocellin è stato riconfermato ai vertici di Latterie 
Vicentine per la quarta volta. Lo ha deciso il nuovo Cda che si 
è riunito per la prima volta lo scorso venerdì 6 maggio. Conte-
stualmente sono stati riconfermati anche i due vice presidenti: 
Flavio Peron e Roberto Benvegnù. “Dopo tre mandati la scelta 
di ricandidarmi non è stata né facile né scontata”, afferma Mo-
cellin. “L’ultimo triennio è stato caratterizzato da importanti sfi-
de tra cui anche una pandemia mondiale che ha messo in forti 
difficoltà l’intera economia. Come ho ribadito la scorsa settima-
na in assemblea, paradossalmente mi sento abbastanza sod-
disfatto perché in tempi così critici la nostra azienda è riuscita 
comunque a concludere il 2021 con numeri positivi, come il 
dividendo destinato ai soci che si assesta sopra alla media 
di mercato. La mia serenità è frutto della consapevolezza che 
la squadra manageriale costruita in questi ultimi anni è la più 
competente che possiamo avere e le scelte fatte dal Consiglio 
di Amministrazione si stanno rivelando corrette”. “Lavoreremo 
tutti insieme a testa bassa con impegno perché Latterie sia 
sempre una casa sicura per tutti i nostri soci”, aggiunge il pre-
sidente. “L’obiettivo principale è sempre quello di garantire la 
più possibile solidità per tutta la base sociale ovvero la vera 
forza della cooperativa. Inoltre, continueremo il lavoro di mi-
glioramento della qualità dei nostri prodotti”.

Il Consorzio del Pecorino Romano Dop prova a limitare i danni 
sulla filiera causati dai rincari attraverso un’iniziativa insieme 
che coinvolge le banche. Il presidente Gianni Maoddi ha infatti 
assicurato che è stato negoziato con alcune l’aggiornamento 
dei costi di produzione del Pecorino Romano sottoposto a pe-
gno rotativo. In questo modo sarà possibile garantire un presti-
to più adeguato a chi ne faccia richiesta, per aiutarlo ad affron-
tare gli aumenti che interessano l’intera filiera. “Oggi più che 
mai ci rendiamo conto che mancano le materie prime e siamo 
tutti costretti a pagare prezzi esagerati spostando la ricchezza 
altrove”, spiega Maoddi, “il sistema deve essere rivisto, biso-
gna incentivare chi produce anziché dare aiuti inutili per non 
produrre e se poi la remunerazione non fosse sufficiente biso-
gna intervenire per riequilibrare il reddito della produzione pri-
maria”. Il presidente del Consorzio conclude poi che “urgono 
incentivi ad agricoltori e allevatori per stare nelle campagne, 
cosa che risolverebbe il problema dello spopolamento e della 
disoccupazione creando  benefici per l’intera economia della 
nostra isola”.

Inaugurati i nuovi InLab Solution, centro R&D di Inalpi. La cerimonia del taglio del 
nastro si è svolta lo scorso 26 aprile presso lo stabilimento di Moretta (Cn) dell’azien-
da lattiero casearia piemontese. Erano presenti Irene Tinagli, presidente della Com-
missione Problemi Economici e Monetari del Parlamento Europeo; Massimo Cattoz-
zi, responsabile Divisione Agribusiness Intesa Sanpaolo; Luca Sanlorenzo, direttore 
generale Api Torino; Maurizio Casasco, presidente nazionale Confapi; Giovanni 
Gatti, sindaco del Comune di Moretta; Fabrizio Comba, coordinatore piemontese 
Fratelli d’Italia. Il progetto, partito tre anni fa, segna, con questa inauguraizone, un 
primo importante passaggio. “Quello che abbiamo inaugurato oggi”, ha dichiarato Amrogio Invernizzi, presidente di Inal-
pi, “è un ulteriore passo avanti nella crescita di InLab che, con queste nuove strutture, copre una superficie di oltre 2mila 
mq impiegando 28 persone ed ha un obiettivo di fatturato 2022 di circa 2 milioni di euro. Una realtà che punta a diventare 
centro di eccellenza per la qualità e la sicurezza alimentare e polo di innovazione e ricerca per il territorio nazionale”.

Il Senato ha approvato ieri la norma che regolamenta l’interscambio dei pallet. Con grande soddisfazione delle numerose asso-
ciazioni che in questi due anni hanno creato una vera e propria rete di alleanze. Assologistica, FederlegnoArredo, Federdistribu-
zione, Federalimentare, Consorzio Rilegno e Consorzio Conlegno. Grazie a un dialogo approfondito con Governo e Parlamento 
sono nate queste norme che regoleranno il sistema di scambio dei pallet secondo logiche di correttezza, efficienza, economia 
circolare e sostenibilità ambientale. Ora si attende la conversione in Legge da parte della Camera.

Emilio Baietta è il nuovo presidente di Santangiolina Latte 
Fattorie Lombarde, polo cooperativo di oltre 200 soci pro-
duttori di latte con oltre 60 anni di storia. Imprenditore agri-
colo e allevatore di Casaletto Lodigiano (Lo), classe 1948, 
Emilio Baietta è stato eletto a grande maggioranza dai soci 
conferenti nel corso dell’annuale Assemblea di Bilancio che 
si è svolta il 5 maggio scorso. Il nuovo presidente ha ringra-
ziato lo storico presidente uscente, Antonio Baietta, per il 
lavoro svolto nel corso dei quarant’anni del suo mandato: 
“Si tratta di un passaggio delicato ma inevitabile. Il mio im-
pegno e quello del rinnovato Consiglio di amministrazione 
sarà fin da subito quello di garantire la continuità del per-
corso aziendale e allo stesso tempo di mettere le basi per 
costruire la Santangiolina del futuro che sarà sempre più un 
punto di riferimento per i nostri soci”.

La multinazionale francese Lactalis ha ac-
quisito le attività e i marchi della Bayerische 
Milchindustrie eG (Bmi). L’accordo, conclu-
so a inizio aprile, riguarda la produzione di 
latte fresco, yogurt, quark, panna e ayran, 
così come il sito di produzione a Würzburg, 
in Baviera. E l’acquisizione dei marchi re-
gionali della Germania meridionale, come 
Frankenland, Thüringer Land e Haydi, che 
generano un fatturato annuo di circa 200 mi-
lioni di euro. Lactalis, che già nel 2020 aveva 
concluso un accordo con Bel per il marchio 
Leerdammer, potrà così costruire una rela-
zione a lungo termine con i produttori tede-
schi nell’area meridionale del Paese.

“In Emilia Romagna faremo nascere l’Università internazio-
nale del cibo”. Lo scrive Stefano Bonaccini, presidente della 
Regione Emilia Romagna, in un post su Facebook pubbli-
cato lo scorso venerdì, giornata conclusiva di Cibus, il salo-
ne internazionale del settore alimentare. “Dopo averlo fatto 
per l’automotive, con la creazione di Muner (Motorvehicle 
University of Emilia-Romagna), lanceremo l’Università del 
food insieme ai quattro atenei regionali: Bologna, Modena e 
Reggio Emilia, Ferrara e Parma, ateneo capofila del proget-
to nella Città creativa Unesco per la gastronomia. Sarà una 
esperienza unica al mondo, che attrarrà e formerà profes-
sionisti del settore del cibo, giovani da ogni Paese, insieme 
alle più grandi imprese dell’agroalimentare”. “Dove se non 
qui, in Emilia Romagna”, conclude Bonaccini, “la regione in 
Europa col più alto numero di prodotti Igp e Dop, che vanta 
eccellenza culinarie esportate e conosciute in tutto il mondo. 
Per creare lavoro, per investire in ragazze e ragazzi, per il 
futuro della nostra regione”. Già lo scorso marzo la regione 
aveva lanciato una campagna di comunicazione per pro-
muovere i prodotti Dop e Igp in collaborazione con i gestori 
e i clienti dei alberghi e ristoranti delle città d’arte e della 
riviera.

Si è tenuta il 12 maggio la conferenza stampa online per 
la presentazione dei risultati 2021 di Aspiag Service. 
Sono intervenuti Harald Antley (presidente di Aspiag 
Service), Francesco Montalvo e Christof Rissbacher 
(amministratori delegati), Fabrizio Cicero (direttore re-
gionale Friuli Venezia Giulia), Robert Hillebrand (diret-
tore regionale Trentino Alto Adige), Giovanni Taliana 
(direttore regionale Veneto), Alessandro Urban (diret-
tore regionale Emilia-Romagna). La concessionaria del 
marchio Despar per il Triveneto, l’Emilia-Romagna e la 
Lombardia ha archiviato l’esercizio 2021 con un fattu-
rato al pubblico di 2,474 miliardi di euro, in crescita di 
1,7 punti percentuali rispetto al 2020, ha consolidato 
all’8,3% (+0,2%) la propria quota di mercato nella tra-
ding area di riferimento (area Nielsen 2) e ha investito 103,8 milioni di euro per il restyling dei pdv 
e per nuove aperture (14 in totale). Durante la conferenza è stato annunciato anche un progetto di 
espansione in Lombardia, dove entro il 2026 la concessionaria prevede di aprire 60 pdv a marchio 
Despar (il primo Interspar per fine 2022). Dopo un’esposizione generale, ogni direttore regionale è 
intervenuto per presentare nello specifico i dati del proprio territorio di competenza. Tutti hanno re-
gistrato buoni risultati nel 2021, e i temi comuni ad ognuno sono stati l’importanza dei collaboratori 
(8.659 in totale) e della sostenibilità, quindi della cura del territorio e dell’importanza dell’ambiente 
in cui la realtà Despar cresce e si posiziona.

Alessandra Cozzani, Chief financial officer di Prada, en-
tra nel Cda di Esselunga. Lo si apprende da un comu-
nicato della catena con il commento del vicepresidente 
Carlo Salza: “Alessandra Cozzani, che vanta una lunga 
e importante esperienza, darà un significativo contributo 
ad Esselunga nelle innumerevoli sfide che si trova ad af-
frontare, per proseguire nel proprio impegno a tutela dei 
clienti in un periodo caratterizzato da una forte inflazio-
ne”. Laureata in Economia, Alessandra Cozzani ha svolto 
una lunga carriera in Prada, dove ha fatto il suo ingresso 
nel 2000 ricoprendo numerosi incarichi, fino a diventa-
re Cfo nel 2016. La scintilla con Marina Caprotti sarebbe 
scoccata proprio all’interno del Cda di Prada, dove siedo-
no entrambe. In particolare, la figlia di Bernardo Caprotti 
figura come indipendent non executive director.

Lattebusche ha ottenuto da UniCredit un finanziamento da 
cinque milioni di euro, assistito da Sace tramite Garanzia 
Italia, lo strumento previsto dal Decreto Liquidità destinato 
al sostegno delle imprese italiane durante l’emergenza Co-
vid-19. Più nello specifico il finanziamento, della durata di 
sei anni, è collegato al raggiungimento di due obiettivi ESG 
che Lattebusche si è impegnata a realizzare entro tre anni: 
l’intensificazione del sostegno alla comunità attraverso do-
nazioni ad organizzazioni non profit operanti sul territorio e 
l’avvio di attività volte ad aumentare l’indice di soddisfazio-
ne dei dipendenti. L’operazione si inserisce nel più ampio 
quadro di iniziative che l’azienda bellunese da svariati anni 
ha messo in campo sul fronte della sostenibilità ambienta-
le, tutela del territorio e salvaguardia del tessuto sociale ed 
economico.

Il Consorzio del Parmigiano Reggiano ha lanciato, in oc-
casione di Cibus, un nuovo progetto che mira a rendere 
riconoscibile la Dop al momento dell’acquisto nel punto 
vendita. In particolare al banco gastronomia, dove è più 
difficile distinguerlo dagli altri formaggi a pasta dura. Da 
una recente ricerca Ipsos, infatti, è emerso che il 40% 
dei consumatori non riesce a individuare subito i plus del 
prodotto e quindi a distinguere tra i diversi tipi di formag-
gi. Le confezioni non sono sufficientemente esplicite e 
solo il 28% riesce a distinguere il Parmigiano Reggiano 
da altri formaggi. Il Consorzio ha così ideato un packa-
ging system per valorizzare il prodotto tramite il logo e 
una serie di bollini corrispondenti alle principali caratte-
ristiche del formaggio: la stagionatura, l’assenza di con-
servanti e l’essere naturale. Capofila di questo progetto, 
che prevede una seconda etichetta di forma triangolare 
che l’operatore attaccherà sulla pellicola del prodotto di 
vendita al banco gastronomia, sono state Esselunga e 
Basko (Gruppo Sogegross).
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Carrefour Italia
Lidl
Eurospin Italia Spa
Conad
Esselunga Spa
Rewe - Penny Market
Ecornaturasì - NaturaSì
Md
Gruppo Finiper - Unes
Despar Italia - Aspiag Service (Nordest)
Coop Italia
Végé - F.lli Arena
Despar Italia - Maiora
Crai
Gruppo Pam - Pam Panorama
Tuodì
Selex - Megamark - Supermercati Dok
Végé - Supermercati Tosano Cerea
Aldi
Végé - Bennet
Gruppo Pam - In’s Mercato
Famila Sud Italia
Selex - Alì
Selex - Il Gigante 
Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Supermercati Pim

Lidl
Eurospin Italia Spa
Esselunga Spa
Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Supermercati Pim
Ecornaturasì - NaturaSì
Md
Despar Italia - Aspiag Service (Nordest)
Conad
Carrefour Italia
Coop Italia
Rewe - Penny Market
Aldi
Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Supermercati Dem
Gruppo Pam - Pam Panorama
Végé
Gruppo Pam - In’s Mercato
Agorà Network - Tigros
Dm Drogerie Markt
Despar Italia - Centrosud
Selex - Alì
Gruppo Finiper - Iper La Grande I
Selex - Megamark - Sole 365
Végé - Bennet
Coop Italia - Coop Alleanza 3.0
Selex - Sun - Ce.Di. Gros - Supermercati Pewex

Carrefour Italia
Lidl
Conad
Coop Italia
Végé
Tuodì
Gruppo Finiper - Unes
Coop Italia - Coop Alleanza 3.0
Eurospin Italia Spa
Coop Italia - Unicoop Tirreno
Coop Italia - Nova Coop
Selex
Selex - Alì
Despar Italia - Aspiag Service (Nordest)
Consorzio Coralis
Coop Italia - Coop Lombardia
Végé - Bennet
Coop Italia - Coop Liguria
Selex - Megamark - Sole 365
Agorà Network - Sogegross
Panapesca
Végé - Metro Italia
Coop Italia - Coop Reno
Crai
Végé - F.lli Arena

11.799.014
2.412.033
1.145.935
1.086.102

826.411
478.928
405.363
395.069
303.295
300.552
221.609
218.787
215.269
208.181
199.703
184.588
167.266
157.631
149.443
149.240
119.919
118.946
118.138
112.853
112.076

825.000
282.000
192.000
146.000
112.000
112.000
72.300
64.900
55.600
53.100
40.200
30.700
30.300
24.500
24.300
23.500
22.300
20.600
19.400
17.400
15.500
13.400
13.200
13.200
12.400

90.950
31.553
27.771
27.743
24.152
14.002
11.296
8.474
5.565
4.424
3.677
2.767
2.377
2.273
2.230
1.853
1.757

617
500
463
404
401
376
281
230

Rilevazione del 26/04/2022
Fonte: Tespi Mediagroup
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Cibus 2022: 
la rinascita
Successo di espositori e visitatori. Molti i buyer italiani. 
Qualificata la presenza di quelli stranieri. 
Un’edizione che ricorda le fiere pre-pandemia.

Il pagelloneIl pagellone

Maggio 2022

reportage

Sono stati la bella sorpresa della fiera. Dopo Mar-
ca, la fiera che si è svolta a Bologna in aprile, in 
molti temevano una diserzione degli italiani. Inve-
ce no. Non solo, fin dal primo giorno la lounge dei 
buyer esteri brulicava di compratori giunti da varie 
parti del mondo (vedi foto). Tranne l’Oriente che, 
per motivi contingenti (leggi pandemia) era poco 
rappresentato, per il resto tutti o quasi gli esposi-
tori hanno sottolineato la qualità e la quantità degli 
interlocutori provenienti dall’Europa, dagli Usa e da 
altre parti del mondo. Merito anche dell’Ice che ha 
offerto un grande supporto. Applausi anche per la 
piattaforma degli incontri programmati. In molti non 
ci credevano e invece ha funzionato egregiamente.

Nella giornata di venerdì 6 maggio una intensa per-
turbazione ha colpito Parma. Pioggia a catinelle e 
vento forte. Un bel problema se ci si doveva sposta-
re da un padiglione all’altro. Non solo, nel padiglio-
ne 2 pioveva dentro. Pronto l’intervento dei tecnici 
(foto). Ma il disagio è stato notevole.

Siamo alle dolenti note. Per arrivare in fiera, la mat-
tina, soprattutto il mercoledì e il giovedì, abbiamo 
assistito a delle code interminabili. Non possiamo 
certo darne colpa agli organizzatori, però un lavoro 
di pressing alla nuova amministrazione comunale 
(le elezioni si terranno a breve) va fatto. Ed è anche 
urgente. Complicato anche il pagamento dei par-
cheggi. Bisogna trovare una soluzione per snellire 
e velocizzare l’uscita.

Qui Fiere Parma deve oggettivamente migliorare. 
Ci vuole poco ma segnalare il padiglione dove si è 
presenti sarebbe meglio. Basterebbe aggiungere il 
numero del padiglione nelle grandi lettere che defi-
niscono le corsie. Anche una maggiore disposizio-
ne dei totem con le posizioni degli stand sarebbe 
opportuna. Bernardo Caprotti, fondatore di Esselunga, era la 

prima cosa che visitava quando entrava in un suo 
punto vendita. E s’incazzava di brutto se non era 
tutto in ordine. In questo caso il voto è mediamen-
te positivo. Le signore delle pulizie erano sempre 
presenti. Spesso a sistemare i disastri dovuti alla 
maleducazione di molti/e. L’aggiunta della e… è 
doverosa. Una signora, sempre della pulizia, mi 
ha candidamente confessato: “I bagni delle donne 
sono molto peggio”.

Nel padiglione 6, 
stand D016, campeg-
giava un ulivo ultra-
centenario dotato di 
un impianto di irriga-
zione che si attivava 
per 15 minuti ogni due 
ore, giorno e notte. 
Una volta terminata la 
fiera è stato ripiantato. 
Allo spazio espositivo 
Farchioni l’Oscar per 
il migliore stand di Ci-
bus 2022.

Permetteteci una citazione del nostro evento che 
si è tenuto in sala plenaria il secondo giorno del-
la fiera. Una maratona durata quattro ore che ha 
visto sfilare sul podio le numerose aziende che 
hanno vinto i premi nelle categorie: Dolci, Sala-
ti, Formaggi, Salumi, Carni e Grocery. A premiarli 
Gabriele Nicotra, direttore generale di Decò, e 
Roberto Bezzi, presidente di San Patrignano. Per 
correttezza abbiamo voluto assegnare il ‘senza 
voto’ ma sarebbe 8.

I BUYER

LA PIOGGIA

IL TRAFFICO

LA SEGNALETICA

I BAGNI

L’ULIVO DI FARCHIONI

GLI AWARDS DI TESPI
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V erranno? Non verranno? La preoccupa-
zione sulla presenza dei buyer a Cibus – 
che è poi quello che conta -  serpeggiava 
fra le aziende del settore. Dopo il Pic-

colo Cibus del 2021, spostato a fine agosto causa 
pandemia, in molti dubitavano sulle potenzialità di 
una fiera posizionata a sole tre settimane da Marca, 
l’evento bolognese sulle private label. Tanto che 
alcuni, alla fine, avevano deciso di non partecipare. 

Oggi si mangiano le mani. Cibus 2022 è stata un 
successo. Molti, moltissimi i buyer italiani (solo 
di Esselunga hanno partecipato in 22), selezionati 
e qualificati quelli esteri. In quest’ultimo caso la 
collaborazione con Ice/Ita ha dato i suoi frutti. L’I-
stituto per il commercio estero è riuscito a portare 
in Fiera compratori provenienti da tutte le parti del 
mondo, o quasi. Mancava l’Oriente. Ma qui siamo 
ancora in piena pandemia e gli spostamenti sono 
problematici. Al di là di questo dato, la differenza 
l’ha fatta il clima. Non quello meteorologico, che 
ha dato qualche problema (vedi pagellone). Piutto-
sto il sentiment di espositori e visitatori. Finalmen-
te ci si poteva guardare in faccia senza mascherina, 
stringere le mani, talvolta abbracciare. Un altro 
mondo, un nuovo mondo. 

Certo, la guerra, i problemi relativi alla mancan-
za di materie prime, i prezzi sempre più crescenti 
dell’energia, oscurano l’orizzonte. Ma ne abbiamo 
viste tante. Chi non ricorda la grande crisi del 2007 
o il lockdown? Abbiamo superato tutto. Guardiamo 
dunque con rinnovata speranza il futuro. Sostenuti 
da una edizione di Cibus in cui si è veramente ce-
lebrata la rinascita. 

Da ultimo concedetemi un’osservazione al con-
torno. Fra gli stand di Cibus abbiamo visto Carlo 
Bonomi, presidente di Confindustria e Luca Paler-
mo, amministratore delegato di Fiera Milano. Due 
visite che non sono certo state di cortesia. Che non 
sia prossimo, finalmente, il grande accordo fra Ci-
bus e Tuttofood? Lo speriamo tutti. Per il mercato, 
per tutta la filiera, per l’Italia.    

1/2

dai nostri inviati a Parma: Angelo Frigerio, Federico Robbe, 
Elisa Tonussi, Eleonora Cazzaniga, Aurora Erba

segue
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“Il 2021 ha fatto registrare una sostanziale stabilità ri-
spetto all’anno precedente. Nel fatturato abbiamo su-
perato la soglia dei 390 milioni di euro. Una nota po-
sitiva riguarda l’estero. La quota export è aumentata 
del 20% con una crescita diffusa. Per il 2022 prevedo 
un andamento certamente positivo per le vendite. Per-
mangono le criticità dovute ai trasporti e alla crescita 
dei costi di materie prime ed energia. Questa situa-
zione, a mio parere, farà più danni della pandemia. Si 
registrerà sicuramente un’erosione dei margini”.

“L’andamento del 2021 è stato in linea con il passato”, 
afferma Anna Rizzi, responsabile marketing di Con-
cast. “Il Consorzio ha fatturato circa 60 milioni di euro, 
di cui 55 milioni il Gruppo Formaggi del Trentino, l’uni-
tà commerciale. Abbiamo osservato in particolare una 
crescita delle vendite dei formaggi tradizionali: non 
abbiamo presentato nuove referenze, ma è aumentata 
l’attenzione del consumatore per questa tipologia di 
prodotto. Per questo motivo svilupperemo una nuova 
linea di confezionamento e nuovi formati per le spe-
cialità tradizionali”. Obiettivo per il futuro di Concast è 
sviluppare sinergie con le realtà del territorio e con le 
associazioni trentine, valorizzando l’intera filiera.  

“Il 2021 è stato un anno positivo con un aumento del 
5% sul fatturato, nonostante i primi incrementi nei costi 
nelle materie prime”, afferma Luca Comellini, ammini-
stratore delegato dell’omonimo caseificio specializzato 
nella produzione di Squacquerone di Romagna Dop. “I 
primi mesi del 2022 hanno fatto registrare un buon an-
damento, ma il contesto genera grande incertezza: al 
di là dei costi di produzione aumentati e della questio-
ne dei listini, mi preoccupa l’effetto dell’inflazione sui 
consumi”.  L’azienda presenta in fiera il nuovo pack in 
monomateriale plastico riciclabile al 100% e vaschetta 
in plastica riciclata fino all’80%.

Un 2021 positivo per Ca.Form, come afferma Enrico 
Chiomento, amministratore delegato del gruppo: “Ab-
biamo chiuso a circa +10% l’anno scorso. Hanno in-
fatti ripagato positivamente gli importanti investimenti 
sui prodotti a libero servizio che abbiamo realizzato”, 
spiega. “Nei primi mesi di quest’anno abbiamo riscon-
trato diverse difficoltà a ribaltare gli aumenti dei costi 
di produzione ai nostri clienti. Nelle ultime settimane 
la situazione è però cambiata: la Gdo più virtuosa ha 
concesso gli aumenti richiesti ed è pronta a sostenere 
e valorizzare i formaggi italiani che stanno ottenendo la 
preferenza dei consumatori. Dal canto nostro, stiamo 
continuando a investire sulle confezioni di servizio che 
creino valore aggiunto ai nostri prodotti, come gli abbi-
namenti ‘Olives & Cheese’ e ‘Fruits & Cheese’”.

“Il 2021 era iniziato in maniera molto positiva, ma ab-
biamo sofferto i primi aumenti dei costi delle materie 
prime. Incrementi che, come noto, stiamo soffrendo 
ancora oggi”, spiega Laura Ceretta, responsabi-
le marketing per Bayernland. “Il nostro obiettivo per 
quest’anno, però, è farci (ri)conoscere. Abbiamo infat-
ti lanciato due novità con pack ecosostenibile e una 
linea pensata per i più piccoli”.

La Luigi Guffanti 1876 è in scena a Cibus presentando, 
oltre alle specialità casearie da loro ‘allevate’, l’Erboritain: 
un napolitain al cioccolato con ripieno di formaggio er-
borinato. “Si tratta di una pralina, realizzata in collabora-
zione con Giraudi, uno dei maggiori mastri cioccolatieri 
di Alessandria, frutto della ricerca del perfetto equilibrio 
tra il cioccolato e il formaggio”, spiega Davide Guffanti 
Fiori. L’assaggio della pralina è l’occasione per appro-
fondire quanto accaduto negli ultimi due anni: “Con lo 
scoppio della pandemia nel 2020, sono cambiate le 
dinamiche di consumo: le persone hanno scelto il for-
maggio di qualità come comfort food ed è aumentata la 
domanda dei nostri prodotti, che abbiamo venduto bene 
anche online. Il 2022 è iniziato in maniera positiva con 
una crescita costante. L’aumento dei costi dell’energia 
e dei packaging, però, ridurrà i margini. Abbiamo scelto 
infatti di contenere il più possibile le variazioni di prezzo 
dei nostri prodotti”. 

Un 2021 carico di soddisfazioni per Inalpi, che ha 
chiuso l’anno con un fatturato di oltre 190 milioni di 
euro. “Gli ottimi risultati dello scorso anno ci hanno 
dato grande slancio per il 2022”, afferma il reposan-
bile marketing e delle pubbliche relazioni Matteo Tor-
chio, “abbiamo infatti lanciato alcune novità di pro-
dotto, come le creme spalmabili, le fettine gourmet e 
gli yogurt bio, che ora stiamo testando con purea di 
frutta, e abbiamo inaugurato il nuovo centro di ricer-
ca”. “Tra gli obiettivi del centro, dove sono impiegati 
26 ragazzi, – prosegue Torchio – ci sono la ricerca 
e lo sviluppo di prodotti, la realizzazione di un piano 
di analisi e la sperimentazione di nuovi packaging”. 
Si sofferma inoltre sulle virtù della filiera Inalpi: “Mai 
come quest’anno siamo orgogliosi del lavoro realizza-
to perché la filiera ci consente di essere autosufficien-
ti in tutto e per tutto: dalla produzione di latte a quella 
di energia, mangimi e acqua. Obiettivo per il 2022 è 
raggiungere i 200 milioni di euro di fatturato”. 

Marco Arrigoni, presidente dell’azienda casearia berga-
masca Arrigoni Battista, descrive brevemente l’attuale 
situazione del mercato: “Il 2022 è un anno estremamen-
te particolare, in cui purtroppo si naviga a vista. È addi-
rittura peggio che durante i primi mesi di pandemia!”, 
spiega. “La sopravvivenza delle aziende del settore è 
legata all’adeguamento dei listini. Ho osservato, comun-
que, una certa disponibilità da parte dei nostri clienti 
della Gd, mentre i discount si sono dimostrati più atten-
disti”. Tra le ultime novità presentate da Arrigoni Battista, 
il Gorgonzola Dop da servire al cucchiaio, proposto in 
una confezione con una mezza forma da circa 4,5 kg di 
sola polpa.

“Nel 2021, abbiamo registrato un aumento del 12% sul 
fatturato aziendale. Purtroppo la disponibilità di prodot-
to era scarsa, altrimenti avremmo potuto crescere del 
18%!”, spiega Simone Sargentoni di Caseificio Il Fiori-
no. “I primi tre mesi dallo scoppio della pandemia sono 
stati drammatici. Oggi, invece, nei primi mesi dell’anno 
possiamo dire che siamo già riusciti a registrare incre-
menti pari a circa +10% rispetto allo stesso periodo nel 
2021”. In occasione di Cibus, il caseificio toscano ha 
presentato due novità di prodotto: il Cacio di Giove e 
il Cacio di Afrodite. Il primo è un pecorino maturo, pro-
dotto con latte della Maremma e zafferano, il secondo, 
invece, è un pecorino semicotto stagionato dalla carat-
teristica forma allungata. 

“Il segmento ‘fuori casa’ di Galbani ha sicuramente 
risentito degli effetti della pandemia nel 2021”, spie-
ga Paolo Guzzardi, direttore Galbani Food Service. “I 
mesi estivi, in maggiore dettaglio sono stati molto po-
sitivi, ma dalla fine dell’anno abbiamo iniziato ad av-
vertire le prime difficoltà legate agli aumenti. La ripresa 
quest’anno è stata per il momento inferiore alle aspetta-
tive”, prosegue, “tuttavia il lavoro svolto in passato e la 
completezza del nostro assortimento ci consentono di 
essere ottimisti per l’estate”. Guzzardi si focalizza an-
che sull’andamento dei consumi casalinghi: “Abbiamo 
osservato che in questo 2022 il consumatore privilegia 
i prodotti discount e a private label. Per questo motivo 
dobbiamo lavorare sulla sostenibilità del nostro siste-
ma affinché possa reggere la pressione dei costi”.

“Quando stavamo finalmente iniziando a vedere la 
fine della pandemia, la crisi delle materie prime e 
la guerra in Ucraina hanno contribuito a creare una 
situazione molto complessa”, afferma Alessandro 
Carpenedo, titolare dell’omonima azienda casearia 
veneta. “Mi preoccupa specialmente l’incremento 
dei costi energetici, ma il fatto di stagionare i no-
stri formaggi in cantina e l’aver installato i pannelli 
fotovoltaici sicuramente ci aiuterà. La situazione in 
Ucraina, inoltre, ci ha colpiti molto umanamente, 
anche perché, proprio lo scorso anno, avevamo 
iniziato a commerciare i nostri prodotti nel Paese”. 
Carpenedo è socio fondatore della Guilde des Fro-
magers ed esprime la sua soddisfazione per la pri-
ma edizione del Gran Premio del Formaggiaio, che 
si è svolta a Cibus: “Serviva un evento che final-
mente valorizzasse questa figura professionale!”.

“La nostra azienda, specializzata nella produzione 
di formaggi di latte ovino, si trova nel cuore della 
Toscana a Roccastrada (Gr): un’area meraviglio-
sa, con un microclima caratterizzato dall’aria che 
giunge dal mare, ma complessa dal punto di vista 
logistico”, racconta Giancarlo Conti, Ceo di Roc-
catoscana. “La nostra gamma conta ben 39 diver-
se specialità casearie, tra cui segnalo il pecorino 
Toscano Dop, il pecorino stagionato in grotta e il 
pecorino aromatizzato alla pera”. I prodotti Rocca-
toscana sono rivenduti principalmente nel Normal 
trade e nel canale Horeca in Italia. Il 23-24% del 
fatturato, invece, è realizzato all’estero: “Quest’an-
no la produzione sta ancora aumentando, dopo un 
2021 già positivo”, spiega Canti. “Il problema è che 
manca il latte di pecora: pochi giovani ormai scel-
gono di dedicarsi alla pastorizia”.

Da sinistra: Cristiano Geri, Davide Guffanti Fiori 
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Alessandro Bassani, ufficio vendite & marketing di Lat-
teria Sociale Mantova, esprime una certa soddisfazione 
in merito all’andamento dei consumi, ma pone l’atten-
zione sulla questione costi: “I costi dell’energia, delle 
materie prime e dei packaging hanno raggiunto livelli 
sino a ora impensabili. Stiamo naturalmente cercando 
di tenere il passo, aggiornando le condizioni di vendita. 
È una situazione molto complessa da spiegare ai clien-
ti, specialmente all’estero. E’ fondamentale, in questo 
momento così delicato, fare fronte comune.” Lsm ha 
inoltre recentemente consolidato la propria posizione 
tra i poli produttivi di riferimento di Grana Padano con 
l’acquisizione della Cantarelli di Asola (Mn).

“La situazione in questo momento è molto com-
plessa perché talvolta manca proprio il prodotto da 
proporre alla Gdo: dopo la pandemia si è verifica-
ta una corsa all’accaparramento di materie prime 
con un conseguente aumento dei prezzi”, spiega 
Antonio Farina di Caseificio Sociale Manciano. “Oc-
corre però sottolineare un aspetto, forse passato 
inosservato: le aziende del settore alimentare, che 
durante l’emergenza pandemica avrebbero potuto 
approfittare del contesto, non hanno mai aumen-
tato i prezzi. È oggi però necessario che ci venga 
dato l’aiuto di cui abbiamo bisogno per sostenere 
l’aumento dei costi”. L’azienda toscana presenta in 
fiera i classici della tradizione e alcune caciottine 
sfiziose aromatizzate, disponibili anche nel formato 
da 300 grammi a peso fisso. “E’ necessario valoriz-
zare il latte toscano oggi: la filiera ovina, purtrop-
po, è in difficoltà da anni perché manca il ricambio 
generazionale. Rischiamo di perdere un importante 
elemento culturale del nostro territorio!”. 

Un 2021 con segno positivo per Caseificio Longo: 
“Lo scorso anno il fatturato aziendale è cresciuto del 
+8% rispetto al 2020. E anche quest’anno possiamo 
dirci soddisfatti dell’andamento delle vendite”, affer-
ma Edoardo Giacoletto, proprietà e direttore marke-
ting. “Ci preoccupa la carenza di latte, anche perché 
utilizziamo solo latte piemontese”, continua Claudio 
Montanaro, sales department manager. “Per quanto 
riguarda i rincari, invece, abbiamo riscontrato una fa-
ticosa apertura da parte della Gdo con cui dialoghia-
mo pensando di mese in mese. Si stanno dimostran-
do meno ricettivi i discount. Non posso nascondere, 
infine, una certa preoccupazione per l’inflazione, che 
in futuro rischia di causare un calo dei consumi”. 

“Il 2021 è stato un anno complicato, fatto di alti e bas-
si, ma nel complesso positivo: sia i formaggi duri sia 
il Parmigiano Reggiano sono cresciuti, specialmente 
all’estero. L’azienda realizza infatti il 75% del proprio 
fatturato oltre i confini italiani, principalmente in Ger-
mania, Regno Unito, Francia e Spagna”, fanno sapere 
dalla DalterFood Group. “Anche il 2022 si sta rivelan-
do complesso, ma siamo molto positivi: l’attuale situa-
zione di mercato, per quanto difficile da spiegare ai 
clienti, è condivisa da tutti gli attori del comparto”. L’a-
zienda presenta in fiera il nuovo Parmigiano Reggiano 
con latte di pezzata rossa italiana di montagna e le 
bustine monoporzione in materiale 100% riciclabile. 

“Siamo molto soddisfatti di questo Cibus 2022: 
l’affluenza è paragonabile a quella del periodo 
pre-Covid”, afferma Daniele Bassi, responsabile 
commerciale Italia della Zanetti. “E’ importante es-
sere presenti oggi anche per comunicare il difficile 
contesto del mercato lattiero caseario, caratterizza-
to da un aumento dei prezzi del latte, dell’energia 
e dei packaging, che di conseguenza fanno salire 
i costi di produzione del formaggio. La Gd, però, 
ritarda a riconoscere tali incrementi: purtroppo non 
possiamo in questo momento essere elastici come 
in passato vista la velocità del mercato”. Zanetti 
esprime soddisfazione per quanto riguarda l’anda-
mento aziendale nel 2021: “Siamo riusciti, ancora 
una volta, a far crescere il nostro fatturato, che re-
alizziamo per oltre il 70% all’estero in mercati dalle 
grande potenzialità, che la nostra azienda è stata 
in grado di cogliere negli anni con un lavoro lungo 
e paziente”.

“Nel 2021 siamo arrivati vicino ai 200 milioni di fattu-
rato e puntiamo a crescere ancora, consolidando la 
nostra leadership in Italia e all’estero”, afferma Fabio 
Leonardi, presidente di Igor Gorgonzola. “Lo scorso 
febbraio, inoltre, il rapporto Ismea 2022 ha conferma-
to il gorgonzola tra le 15 Dop italiane più richieste al 
mondo. Purtroppo, i rincari sulle materie prime non 
accennano a fermarsi, a cominciare dal latte, che per 
noi rappresenta il 60% del costo pieno di produzione, 
oltre al rincaro dei costi energetici, degli imballaggi e 
dei trasporti”. L’azienda ha da poco lanciato il nuovo 
ecopack 100% riciclabile e presentato il metodo di 
sostenibilità 3P, che coinvolge le tre aree del proces-
so produttivo: prodotto, produzione e packaging, per 
garantire una qualità sostenibile lungo tutta la filiera.

“Dopo aver sofferto nel 2020, nel 2021 i volumi di 
Sabelli sono saliti in modo significativo: il nostro in-
fatti è un prodotto di alta gamma che viene venduto 
principalmente al banco gastronomia. Oggi il marchio 
Sabelli sta crescendo con le burrate e le stracciatel-
le, anche nel food service. Analogamente il marchio 
Caseificio Val d’Aveto sta recuperando, con i suoi 
yogurt, il terreno perso durante la pandemia”, spie-
ga l’amministratore delegato Angelo Davide Galeati. 
“Con la crisi delle materie prime, ci sono numerose 
incognite rispetto ai mesi estivi: noi cercheremo di 
soddisfare tutti quanti i nostri clienti, ma potrebbe ri-
velarsi necessaria una redistribuzione dei volumi”. Tre 
le novità di Sabelli presentate in fiera: la ricotta sen-
za lattosio take away, la stracciatella senza lattosio 
da  libero servizio e le burratine affumicate take away. 
“Il nostro obiettivo per il 2022”, conferma Galeati, “è 
consolidare i prodotti a grande valore aggiunto”. 

Nonostante le difficoltà che ci trascinavamo dal 2020, 
lo scorso anno è stato positivo per il nostro caseificio, 
in cui abbiamo registrato una crescita costante”, spie-
ga Gennaro Garofalo, presidente della società coope-
rativa La Contadina. “Sono molto positivo anche per 
il 2022, specialmente per la stagione estiva. Abbiamo 
infatti aumentato la nostra capacità produttiva, am-
pliando le linee di produzione della mozzarella e della 
burrata”. Garofalo racconta brevemente anche come 
la cooperativa ha reagito ai rincari: “Il costo di carta, 
plastica e trasporti ha raggiunto cifre inimmaginabili. 
Tra mille difficoltà abbiamo cercato di assorbire questi 
rincari, supportando i nostri clienti/partner per quanto 
possibile. Siamo riusciti inoltre a tamponare la caren-
za di pack, stoccandone in grande quantità nei nostri 
magazzini nel corso degli ultimi mesi”.
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Fattorie Garofalo ha registrato nel 2021 dati molto po-
sitivi. “Il fatturato è in costante aumento, nonostante le 
difficoltà e gli aumenti che hanno interessato il nostro 
comparto”, spiega Alessandro Cossia, marketing e 
trade specialist dell’azienda, che si sofferma sul tema 
della filiera del latte di bufala. “Avere una filiera inter-
na ci avvantaggia enormemente sia sulla qualità che 
sulla tracciabilità della materia prima latte”, specifica. 
“Ci consente inoltre di ridurre l’impatto ambientale: in-
fatti con le deiezioni delle bufale produciamo biogas 
e ammendanti per i campi dove coltiviamo i foraggi 
con cui nutriamo i nostri capi”. L’azienda presenta in 
fiera la nuova Ricotta di Bufala Campana Dop, in pack 
riciclabile in carta.

ALESSANDRO COSSIA

FATTORIE GAROFALO

“Lo scorso anno ci ha regalato diverse soddisfazioni, 
nonostante la lenta ripresa del canale Horeca dovu-
ta alla pandemia. Siamo infatti riusciti a compensa-
re lavorando in altri canali, che ci hanno consentito 
di aumentare il nostro fatturato”, spiega Francesco 
Rota, commerciale presente in fiera. “Anche il 2022 
si sta caratterizzando per il trend positivo dei primi 
mesi, tanto che puntiamo a chiudere con segno ‘più’ 
l’anno, nonostante il generico aumento dei costi che 
sta mettendo in difficoltà l’intero comparto”.

“Nel 2021 Latteria Soresina ha fatturato 414 milioni di 
euro: la cifra più alta di sempre”, afferma Gianluca Bo-
schetti, responsabile marketing dell’azienda. “Dopo il 
Covid, la crisi delle materie prime sta causando mo-
menti di tensione con la Gdo. Oltre ai rincari su ener-
gia, gas, imballaggi e trasporti, infatti, manca il latte e 
gli allevatori stanno cercando di ottimizzare le produ-
zioni”. Latteria Soresina presenta quest’anno in fiera la 
rivisitazione dell’immagine aziendale, che richiama gli 
stilemi iconografici che la contraddistinguono. Lancia 
inoltre il nuovo Burro LattePanna e il Grana Padano 
Dop in confezione Bdf. 

“Il 2021 è stato un anno complesso perché manca vi-
sione e c’è grande incertezza sul futuro. Questi mesi, 
inoltre, sono segnati dalle speculazioni sul mercato 
del latte, e non solo”, spiega Hervé Davoine, titolare 
di Disalp, azienda nata con lo scopo di far conoscere 
e diffondere i formaggi francesi ed europei. “E’ inevi-
tabile, inoltre, che il mercato soffra la crisi logistica in 
Cina”. Con Adonis, con cui commercializziamo pro-
dotti caseari tipici greci, è previsto il lancio di nuove 
referenze. 

FRANCESCO ROTA GIANLUCA BOSCHETTI

HERVÉ DAVOINE

LA MARCHESA LATTERIA SORESINA

DISALP

IGOR GORGONZOLA
SABELLI – CASEIFICIO VAL D’AVETO

LA CONTADINA SOC. COOP. 
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“Il 2021 è stato un anno complesso e di assesta-
mento, in cui è emersa la necessità di bilanciare il 
business tra i comparti di Gdo e food service. Stia-
mo infatti riorganizzando le attività aziendali per 
comprendere quali sono le necessità del mercato e 
come sviluppare i nostri prodotti”, spiega Rossella 
Zappallà che rappresenta l’azienda di famiglia in fie-
ra. “Quella di quest’anno è una situazione senza pre-
cedenti, che non sappiamo quando terminerà: i costi 
delle materie prime sono in crescita, mentre i prezzi 
di vendita sono al momento invariati. Il dialogo con la 
Gd però è aperto”. 

Il 2021 è stato un anno ricco di investimenti e nuovi 
progetti per Caseificio Val d’Apsa, frutto di una cre-
scita del fatturato di +38%: “Abbiamo acquistato nuo-
vi macchinari e nuovi formatori automatici. Abbiamo 
inoltre puntato sul fotovoltaico ricoprendo tutti i tetti 
dei nostri stabilimenti. Abbiamo valorizzato l’econo-
mia circolare: siamo riusciti a produrre energia con 
gli scarti di lavorazione alimentando diversi impianti 
di Biogas”, spiega Andrea Casula, titolare dell’azien-
da. “Abbiamo lanciato inoltre nuovi prodotti, tra cui 
i lingotti e la linea di affettati Affettiamo. Stiamo oggi 
lavorando anche sulle nuove etichette, che avranno 
una grafica più moderna”. L’azienda è presente in fie-
ra anche con i cinque formaggi Dop di cui è fiera pro-
duttrice - la Casciotta di Urbino, il Formaggio di fosse 
di Sogliano, il Pecorino Toscano, la Ricotta Romana e 
il Pecorino Romano - slogan aziendale, infatti, è ‘Le 
nostre cinque Dop’. 

Dal 1950, la famiglia Preziosa produce nell’omonimo 
caseificio la Mozzarella di Seriate. Gabriele Mendo-
licchio, direttore commerciale dell’azienda, ne spiega 
le peculiarità: “La nostra caratteristica principale è la 
storicità della raccolta latte, che da sempre avviene 
nel territorio bergamasco, che garantisce ai nostri 
prodotti un’impronta organolettica identificativa del 
miglior latte lombardo, apprezzato in tutta Europa. È 
importante sottolineare che siamo praticamente un’a-
zienda monoprodotto: facciamo mozzarella in tutte le 
sue declinazioni, per pizza e da pasto e ogni giorno 
pensiamo a cosa possiamo fare per migliorare i nostri 
prodotti”. Caseificio Preziosa propone, come novità 
2022, anche il Fiordilatte Primavera col nuovo taglio 
‘Contemporaneo’ studiato per una pizza moderna e in 
continua evoluzione. Per quanto riguarda la parteci-
pazione a Cibus dall’azienda fanno sapere di essere 
molto soddisfatti. 

“Il nostro gruppo, Monti Trentini, è specializzato nel-
la produzione di tre formaggi Dop: il Grana Padano, 
l’Asiago e il Provolone Valpadana. Ci troviamo infatti 
in una posizione strategica che ci consente di poter 
realizzare questi tre grandi formaggi della tradizione 
italiana”, spiega Maria Vittoria Finco, marketing e co-
municazione dell’azienda. “Produciamo anche spe-
cialità del territorio, come il vezzena e il lagorai, ma 
anche provole e caciotte. Non abbiamo lanciato no-
vità di prodotto, tuttavia abbiamo presentato il nuovo 
pack, che sarà a breve in commercio. La fiera è anche 
un’importante occasione per far conoscere il nostro 
nuovo logo, lanciato due anni e mezzo fa e che, a 
causa della pandemia, non abbiamo potuto pubbli-
cizzare adeguatamente”. 

“Nel complesso il 2021 è stato un anno positivo, no-
nostante le problematiche generali del comparto. Ab-
biamo la fortuna di operare su più fronti - Gdo, retail, 
estero - e ciò ci ha permesso di compensare le per-
dite di un settore recuperandole da un altro”, afferma 
Maurizio Contardo dell’azienda casearia Pezzetta. “I 
primi mesi del 2022 sono positivi a livello di vendite. 
Decisamente meno per quanto riguarda i costi gene-
rali di energia, gas, packaging, trasporti… e delle ma-
terie prime. È evidente che l’inflazione non è ancora 
arrivata al consumatore finale e quindi ci aspettiamo 
nel prossimo futuro un deciso calo dei consumi”. L’a-
zienda presenta in fiera due novità: il Cûr di mont e il 
Burro di mont. 

“Anche nel 2021, malgrado le note difficoltà per i 
consumi non costanti, legati anche all’andamento 
pandemico e a un generale aumento dei costi e di 
reperimento di diversi materiali, siamo soddisfatti e 
registriamo un incremento delle vendite, sia sui mer-
cati esteri sia su quello nazionale, di oltre il 10%”, af-
ferma Giorgio Telmon, agente di commercio per per 
Caseificio Defendi. Che, a proposito di 2022, afferma: 
“E’ l’anno dei listini! Questi mesi stanno presentando 
senz’altro grandi criticità per un ulteriore aumento di 
tutti i costi di produzione e soprattutto per la nostra 
materia prima, non solo in termini di costo, ma anche 
di disponibilità. Confermiamo, però, per i primi quattro 
mesi una crescita in linea con l’anno precedente”. “Da 
alcuni anni - aggiunge - stiamo lavorando per miglio-
rare la linea dei prodotti preconfezionati con materia-
li a minor impatto ambientale e stiamo proponendo 
una gamma di prodotti di alta qualità con una grande 
componente di servizio. Stiamo intervenendo sia sulla 
grammatura, sia sul prodotto a scarto zero, proponen-
do alcune referenze classiche completamente senza 
crosta”.

Lo staffLo staff
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“Nel 2021 la Valcolatte ha raggiunto un fatturato 
di 184 milioni di euro, contro i 148 del 2020. Per 
quest’anno, dunque, speriamo di chiudere ancora 
con risultati positivi”, spiega Giovanni Alberto Ghi-
lardelli di Valcolatte. “Il nostro obiettivo, in partico-
lare, è il lancio di nuovi prodotti a base di RiCcotta. 
Prodotto che, tra le altre cose, a marzo 2022, è stata 
la ricotta più venduta in Gdo secondo i più recenti 
dati Nielsen”. Ghilardelli interviene anche a proposi-
to di rincari: “Il contesto attuale è senza precedenti, 
ma noi dobbiamo essere ottimisti: alcune insegne 
della Gdo si sono dimostrate ricettive rispetto alle 
nostre richieste di alzare i listini. Oltretutto, infatti, 
è importante che noi riconosciamo il giusto prezzo 
del latte agli allevatori”.

Stefano Busti, titolare dell’omonimo caseificio di 
tradizione famigliare, presenta a Cibus la propria 
gamma di pecorini: “Le nostre specialità casearie – 
spiega – sono realizzate artigianalmente con mate-
rie prime selezionate. Le forme, dopo essere state 
salate a secco, vengono lasciate stagionare su assi 
di legno all’interno delle celle di stagionatura o nelle 
nostre grotte di affinatura al naturale. Garantiamo la 
tracciabilità del latte per tutti i nostri formaggi per-
ché il nostro obiettivo è realizzare prodotti di qualità 
per le generazioni future”. “Ci aspettano mesi difficili 
per sostenere la filiera del latte”, afferma Busti, “ma il 
nostro comparto, nonostante gli ostacoli, è pronto a 
ripartire. Testimoni anche i premi vinti, che ci riempio-
no di orgoglio e ci spingono a migliorare giorno dopo 
giorno, continuando a investire nel nostro lavoro con 
dedizione quotidiana e tanta passione”. 

“Il 2021 è stato contraddistinto da un trend altalenante 
per via dell’emergenza Covid, ancora nel vivo”, spie-
ga Alessandro La Malfa, marketing & trade marketing 
manager di Castelli. “Siamo però molto soddisfatti 
dell’andamento aziendale, soprattutto per quanto ri-
guarda l’export dei formaggi duri, che per noi ha un 
peso molto importante e che ha un andamento posi-
tivo. Grazie al Gruppo Lactalis, con i nostri formaggi 
duri, siamo capaci di coprire oltre che l’Europa, in 
particolare Francia, Germania e Regno Unito, anche 
il mondo overseas soprattutto in Canada, Stati Uniti 
e Australia. Il 2022 sarà ancora un anno di sfide, ma 
l’export sta continuando a performare positivamente”. 
Tra le novità presentate in fiera: la gamma di Parmi-
giano Reggiano Specialità composta da Parmigiano 
Reggiano 12 mesi di razza bruna, il Parmigiano Reg-
giano 24 mesi Prodotto di Montagna, il Parmigiano 
Reggiano 40 mesi. In lancio anche una gamma di 
Pecorino Toscano aromatizzato nelle varianti pepe 
verde, peperoncino e tartufo in confezione take away. 
Mandara, invece, presenta delle novità sia con una 
confezione di ciliegine senza lattosio da 100 g, sia 
con delle confezioni multipack Mandara 2x100g e 
4x100g con una riduzione di plastica del 54% grazie 
all’eliminazione del bustone esterno.

GIOVANNI ALBERTO GHILARDELLI STEFANO BUSTI

ALESSANDRO LA MALFAVALCOLATTE CASEIFICIO BUSTI

CASTELLI 

segue
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“Il 2022 ha preso avvio in maniera positiva, sebbene 
negli ultimi mesi è cambiato lo scenario economico 
globale”, fanno sapere dall’azienda casearia Ca-
purso. “La domanda per fortuna non manca, anzi, 
possiamo affermare che è cresciuta. Tuttavia sono 
al contempo aumentati i costi di produzione. Abbia-
mo inoltre riscontrato maggiori difficoltà a reperire i 
packaging, che ora realizziamo con materiali più so-
stenibili. Siam però riusciti a organizzare le richieste 
e dunque non sono mai mancati nei nostri magazzi-
ni”. L’azienda pugliese è tra i fondatori del neonato 
Consorzio della Mozzarella di Gioia del Colle Dop: 
“Abbiamo potuto testimoniare la storicità del prodot-
to proprio grazie ad alcuni documenti della famiglia 
Capurso”, raccontano orgogliosi. 

“Possiamo dirci soddisfatti dell’andamento di questi ul-
timi anni”, afferma Mauro Toniolo, titolare dell’omonima 
azienda casearia veneta. “Siamo fortunati perché in 
passato siamo stati in grado di costruire un’azienda so-
lida, che ci ha consentito di attraversare le difficoltà più 
recenti. Abbiamo infatti investito molto sulle tecnologie 
e migliorato la struttura aziendale, installando sistemi 
innovativi”. “Anche noi, come tutto il comparto, stiamo 
accusando qualche difficoltà legata ai costi delle mate-
rie prime, il latte e l’energia in primis”, aggiunge Toniolo. 
“Tutto questo sta rivoluzionando il nostro modo di rap-
portarci ai nostri interlocutori principali: dovremo trovare 
un nuovo modello, di relazione e confronto”. 

“La crescita che Sorì ha registrato nel 2021 sta prose-
guendo anche in questo 2022, nonostante le criticità del 
periodo”, commenta Giovanni Boncompagni, direttore 
commerciale di Sorì Italia. “Il prezzo del latte di bufala, 
in questi ultimi mesi, è leggermente aumentato, raggiun-
gendo poi (o almeno così auspichiamo), una stabilità. 
Quello del vaccino, invece, come noto, è in continuo ri-
alzo. Con i nostri clienti, però, c’è dialogo; la situazione 
di mercato è infatti costantemente condivisa”. L’azienda 
non sta proponendo novità di prodotto in fiera. Fa sape-
re, però, che presenta la Burrata  100%  bufala, referen-
za lanciata due anni fa, di cui è stata migliorata ulterior-
mente la ricetta.

“Malgrado le difficoltà che stanno caratte-
rizzando oggi il mercato lattiero caseario, 
siamo ottimisti. Stiamo infatti realizzando 
investimenti per potenziare la nostra linea 
di confezionamento e realizzare bicchieri 
in carta per le mozzarelle, affinché i nostri 
pack siano più sostenibili”, spiega Maren-
za Parente, sales & marketing manager di 
Agrozootecnica Marchesa. “Già da tempo, 
invece, abbiamo adottato, per i nostri yo-
gurt di bufala, vasetti in vetro, un materia-
le che valorizza il prodotto ed è comple-
tamente riciclabile o riutilizzabile in casa. 
Purtroppo, in questi ultimi mesi, i rincari 
stanno mettendo in difficoltà soprattutto 
gli allevatori, con possibili conseguenze 
sul bestiame e dunque sul prodotto: è im-
portante riconoscere loro il giusto prezzo e 
redistribuire il valore più equamente lungo 
tutta la filiera”. 

Il 1° aprile è nata Caseifici Granterre, un nuovo 
company name che unisce Agriform e Parma-
reggio, che nel 2021 ha sviluppato un fatturato 
di oltre 610 milioni di euro di fatturato. “Un im-
portante obiettivo su cui stiamo lavorando come 
gruppo è la sostenibilità”, spiega Matteo Ghidi, 
responsabile marketing e trade marketing, “lato 
packaging con il passaggio e l’utilizzo di eco-
pack su diverse gamme, ma anche rispetto a 
temi meno visibili al consumatore, come l’ener-
gia, il consumo dell’acqua, la riduzione degli 
sprechi nei nostri stabilimenti produttivi”. Quanto 
al tema dei rincari Ghidi afferma: “Anche per il 
nostro gruppo le maggiori difficoltà sono legate 
all’energia, al gas, alla situazione globale dei tra-
sporti. Emergono dai fornitori di materie prime e 
imballaggi, collegati agli aumenti di costo dei materiali plastici, carta e cartone 
e, per quanto riguarda la materia prima, al prezzo del burro”.  Tra le novità pre-
sentate in fiera, una gamma, lanciata a gennaio, di prodotti a marchio Agriform 
e Oro del Tempo (Grana Padano e specialità Dop venete) dedicata alla Gdo. 

In occasione di Cibus 2022 Brazzale ha celebrato i 20 
anni dalla creazione del Gran Moravia, il formaggio 
grana prodotto dall’azienda veneta con il latte del-
la sua filiera ecosostenibile in Repubblica Ceca. Lo 
stand aziendale infatti occupa un grande spazio, divi-
so in due aree, ciascuna dedicata ai prodotti di punta 
del gruppo: il Gran Moravia, appunto, e il Burro Supe-
riore dei Fratelli Brazzale. Lo stand bifronte ha messo 
in evidenza i prodotti Brazzale e le loro potenzialità, 
anche grazie alla presenza di alcuni nomi dell’alta pa-
sticceria italiana, della cucina e della gastronomia. 

“Questo Cibus è paragonabile a quello del 2019. 
Anzi, meglio!”, afferma soddisfatto Pietro Pastoia, tito-
lare di Sifor, azienda casearia nel palermitano. “Sono 
presenti tanti buyer dall’estero, mancano solo alcuni 
buyer e agenti dal Sud Italia”. Pastoia interviene com-
mentando l’attuale situazione di mercato: “Il 2022 è 
sicuramente iniziato in modo positivo, perché la do-
manda di prodotto è alta. Manca però latte di pecora, 
il cui costo è schizzato: in Sicilia, anche a causa di 
grandi aziende del Nord Italia che stanno acquistan-
do il nostro latte di pecora, ha raggiunto il prezzo di 
0,95-1 euro al litro, una cifra corretta da riconoscere 
agli allevatori”.

“Il 2021 si è concluso molto positivamente per 
Newlat Food: siamo riusciti a registrare un’ottima 
crescita nei settori dairy, pasta, forno e prodotti spe-
ciali. Nell’agosto del 2021 abbiamo inoltre espanso 
i nostri confini con l’acquisizione nel Regno Unito di 
Symington’s, un’azienda storica nel settore ‘Instant 
hot snacks’”, fanno sapere dall’azienda. “Il 2021 è 
stato anche un anno pieno di novità, che ha visto 
il lancio di nuovi prodotti innovativi in tutti i nostri 
settori, in Italia, Uk e Germania – per noi i primi tre 
mercati per fatturato. Le prospettive del 2022 sono 
di una forte crescita organica del settore export per 
tutte le nostre categorie di prodotto, nonché di un 
aumento delle vendite nei nostri tre mercati princi-
pali”.

“Il 2021 ha fatto registrare dati in crescita rispetto al 
2020. Abbiamo perso leggermente nel Normal trade e 
nei nostri punti di vendita diretta. Il fatto di essere pre-
senti in più canali comunque ci consente di bilanciare i 
ricavi”, spiega Antonello Santi, direttore vendite Lattebu-
sche. La particolare situazione di mercato richiede che 
le aziende riescano ad offrire soluzioni in linea con le 
nuove esigenze dei consumatori coniugando innovazio-
ne e servizio. Per affrontare il futuro le imprese devono 
essere sempre più strutturate e offrire certezze: “Latte-
busche continua a investire per garantire la modernità 
dei propri stabilimenti: il nostro obiettivo è rispettare i più 
alti standard igienico sanitari, di qualità e di sostenibilità 
per sviluppare il nostro business in modo armonico con 
l’ambiente e valorizzare il latte locale”, aggiunge Matteo 
Bortoli, responsabile marketing.

“Nel 2021 abbiamo consolidato il fatturato del 2019 
con una lieve crescita che si aggira intorno al +5%. 
Possiamo dunque dirci soddisfatti”, affermano An-
drea e Simona Bonino, titolari dell’azienda casearia 
piemontese Botalla. “Il 2020, invece, è stato un anno 
di transito: non abbiamo avuto particolari difficol-
tà nonostante la pandemia. Anzi, abbiamo lanciato 
nuovi prodotti a peso fisso”. I due si soffermano, poi, 
sull’andamento del 2022: “‘Speculazione’ è la parola 
d’ordine di questi ultimi mesi: purtroppo sta rovinando 
il mercato. La nostra azienda, però, è solida. Siamo 
dunque in grado di sostenere tutti i costi e di inve-
stire per la manutenzione e l’acquisto di macchinari. 
Grazie alla stretta collaborazione con i nostri fornitori, 
abbiamo la possibilità di programmare la produzione 
anche in questi momenti di difficoltà per il mercato”.

 “Nel 2021 Caseificio Palazzo ha registrato una crescita 
in termini di fatturato sia a livello nazionale sia a livello 
di export. Ma questi due anni sono stati segnati da una 
grave crisi del settore Horeca, su cui la distribuzione di 
Caseificio Palazzo ha puntato negli ultimi tempi in Italia e, 
soprattutto, all’estero. Di contro, la Grande distribuzione 
ha permesso all’azienda di continuare a vendere senza 
forti battute d’arresto”, spiega Claudia Palazzo, ammini-
stratore delegato di Caseificio Palazzo. “Gli ultimi mesi 
dello scorso anno e i primi del 2022 sono stati segnati, da 
un lato, dall’aumento del costo dell’energia, dei trasporti 
e delle materie prime come il latte e la panna, e dall’altro 
dalla difficoltà di reperire i materiali destinati al packaging, 
plastica e carta soprattutto. Questo ha comportato, inevi-
tabilmente, una crescita del costo dei nostri prodotti”. Tra 
le novità 2022, Caseificio Palazzo presenta la Mozzarel-
la di Gioia del Colle Dop, lanciata sul mercato a giugno 
scorso nel formato da 200 g per il boccone, da 100 g 
e 200 g per la treccia e da 50 g per i nodini. Caseificio 
Palazzo ha partecipato a tutte le fasi di lavoro che han-
no condotto alla costituzione del Consorzio di tutela della 
Mozzarella di Gioia del Colle Dop. 

“Il 2021 è andato benissimo. Tanto che abbiamo realizza-
to +22% sul fatturato dell’anno precedente, frutto di una 
strategia di business diversificata su più canali. Il pro-
dotto di qualità è richiesto e il consumatore continua ad 
apprezzare i nostri prodotti”, commenta Giovanni D’Am-
bruoso, titolare dell’azienda casearia pugliese Delizia. E 
aggiunge, in merito all’avvio del 2022: “Sono certamente 
stati mesi movimentati a causa dei rincari. Però le vendite, 
nei primi tre mesi dell’anno, hanno toccato, in termini di 
quantità, il +10% rispetto al 2021. Il trend di crescita, dun-
que, continua, nonostante tutto”. Tra i progetti in cantiere 
per l’anno in corso l’azienda segnala la costruzione di un 
nuovo stabilimento destinato alla produzione di burrata e 
l’ampliamento dei magazzini. 
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“Sono soddisfatto per i risultati ottenuti dalla filiera 
produttiva del Grana Padano nel 2021, non solo sotto 
l’aspetto commerciale, ma anche sotto quello della 
collaborazione con tutti i nostri soci e le loro orga-
nizzazioni di rappresentanza, che è per noi crucia-
le”, afferma il presidente del Consorzio tutela Grana 
Padano, Renato Zaghini. “Abbiamo  fatto importanti 
investimenti affidandoci alla società di consulenza 
Kpmg”. Zaghini si sofferma sul futuro del mercato: “Ci 
sono tante ombre nere all’orizzonte. Non posso ne-
gare che non mi spaventi l’attuale situazione globale. 
Sono felice, però, per il prezzo del latte attualmente 
riconosciuto, a favore degli allevatori affinché possa-
no sostenere tutti i costi e comunque adeguato per i 
trasformatori. C’è positività nella filiera perché i nostri 
soci ci seguono nella gestione del rapporto tra costi e 
produzione e sono desiderosi di investire sul Pnrr per 
rinnovarsi e crescere”. Zaghini interviene infine sul 
tema dell’inflazione: “Il fenomeno può portare bene-
fici. Occorre però intervenire laddove sia necessario: 
chi vive del proprio stipendio, infatti, deve mantenere 
la propria capacità di spesa. Fatto che può avvenire 
solo  riducendo le tasse sui salari”.
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Un Cibus denso di iniziative per il Consorzio del Par-
migiano Reggiano, che, in fiera, ha presentato i dati 
registrati nel primo trimestre 2022: +3,6% delle ven-
dite rispetto allo stesso periodo del 2021 e +6,9% 
dell’export. Stabili, inoltre, le vendite nel mercato ita-
liano grazie alla crescita del canale della ristorazione, 
che compensa il lieve calo dei consumi domestici. 
“La responsabilità che ci siamo assunti è di coprire un 
ruolo di cabina di regia per l’intera filiera, valorizzando 
il nostro prodotto e rendendo a tutti gli operatori della 
filiera un servizio di supporto affinché ognuno di loro 
possa contribuire alla corretta distribuzione del valore 
creato”, ha sottolineato il presidente del Consorzio, 
Nicola Bertinelli. “Il trasferimento dei costi effettivi di 
produzione potrà e dovrà essere effettuato con piena 
maturità e senza condizionamenti di natura specula-
tiva che potrebbero compromettere quanto di buono 
si sta costruendo per il futuro della filiera e del nostro 
Parmigiano Reggiano”. Il Consorzio ha inoltre lancia-
to un nuovo progetto che mira a rendere riconoscibile 
la Dop al momento dell’acquisto nel punto vendita: un 
packaging system per valorizzare il prodotto tramite il 
logo e una serie di bollini corrispondenti alle principali 
caratteristiche del formaggio. 

“La pandemia non ha fermato la crescita della Mozza-
rella di Bufala Campana Dop che nel 2021 supera i 54 
milioni di chilogrammi di produzione certificata, regi-
strando così un aumento del 7% rispetto all’anno prece-
dente e di ben il 22% in più di quanto prodotto cinque 
anni prima”, spiega il presidente del Consorzio di tutela 
della Mozzarella di Bufala Campana Dop, Domenico 
Raimondo. “Un 2021 che ha visto una sensibile ripre-
sa delle vendite sul mercato nazionale - quasi +10% 
rispetto al 2020 - e che ha confermato un trend positi-
vo nell’export, che ormai incide mediamente per oltre il 
35% sulle vendite complessive dei produttori”. Quanto 
all’avvio del 2022 aggiunge: “I primi mesi dimostrano 
un’ulteriore crescita della produzione Dop (+6% nei pri-
mi due mesi del 2022), che si scontra però con le gravi 
ripercussioni della guerra in Ucraina e con l’aumento dei 
costi di produzione. I soci del Consorzio sono di fron-
te a insostenibili spese di produzione. Anche a seguito 
della guerra in Ucraina, sono raddoppiate le spese per 
il gas e anche per l’energia elettrica, che unitamente ai 
rincari di trasporti, logistica e imballaggi incideranno per 
un +10% sui bilanci delle aziende”. Tra gli obiettivi per 
l’anno in corso: conquistare i consumatori più giovani; 
differenziare sul mercato lattiero caseario la Mozzarel-
la di Bufala Campana Dop, posizionandola sempre più 
come prodotto di eccellenza; valorizzare i suoi elementi 
di unicità, creando informazione e consapevolezza nei 
consumatori. È per questo motivo stata lanciata, proprio 
a Cibus, la nuova campagna di comunicazione digitale 
del Consorzio. 

Lo scorso anno sono state prodotte 5.258.828 forme di 
Gorgonzola: un aumento del 3,11% rispetto al 2020.” Si 
tratta di una crescita costante dal 2008, che ha fatto regi-
strare, lo scorso anno, un aumento più che raddoppiato 
rispetto al confronto tra i due anni precedenti”, sottolinea 
il presidente del Consorzio di tutela Antonio Auricchio. 
“L’incremento ha riguardato tutto il territorio consortile, 
a cavallo tra Lombardia e Piemonte, con le province 
piemontesi che hanno raccolto oltre i due terzi della 
produzione. Bene anche l’export che nel 2021 ha visto 
un aumento del 4,9% rispetto al 2020”. Quanto all’anda-
mento dei primi mesi del 2021 Auricchio aggiunge: “Se 
si esclude il mese di gennaio, che è stato positivo, le 
nostre aziende stanno facendo un’enorme fatica a cau-
sa delle circostanze congiunturali. Con la carenza delle 
materie prime per la zootecnia, il sistema è andato in cri-
si con ricadute su tutta la nostra filiera lattiero casearia. 
A questo si aggiungono il caro bollette e il caro petrolio 
che si ripercuotono direttamente sui costi delle aziende 
e indirettamente influenzano in negativo i consumi che 
stanno subendo una contrazione a causa della paura e 
delle difficoltà che stanno attraversando i consumatori. 
Auspichiamo davvero tutti che questo conflitto finisca al 
più presto!”. Nel 2022 il Consorzio è tornato a organizza-
re eventi in presenza: oltre alle partecipazione alle fiere, 
si riunisce per la prima volta dopo due anni l’Assemblea 
annuale dei soci. Il Consorzio sta inoltre incrementando 
la propria presenza online con un sito costantemente 
aggiornato in 11 lingue e campagne che coinvolgono 
le pagine social.

“Il 2021 è stato un anno difficile sotto certi punti di 
vista, ma siamo felici perché siamo stati in grado di 
portare avanti i progetti programmati, comprese le 
attività nei punti vendita”, spiega Chiara Brandali-
se, direttrice del Consorzio tutela formaggio Piave. 
“In effetti, è stato l’anno più ricco di progetti di sem-
pre: abbiamo realizzato un concorso instant-win 
con le scuole, una serie di attività promozionali e 
informative in store ed eventi, come ‘Cibo a regola 
d’arte’”. “Il fatturato - aggiunge - è rimasto in linea 
con l’anno precedente nel 2021, la produzione è 
stata volutamente ridotta, invece, per non rischiare 
di avere esuberi”. Il Consorzio ha quest’anno pro-
posto una nuova veste grafica per il prodotto Dop. 

“La partecipazione del Consorzio per la tutela della 
Mozzarella di Gioia del Colle Dop è stata fortemen-
te sostenuta dai soci fondatori e soprattutto dalla 
presidente Claudia Palazzo, per dare visibilità al 
‘nuovo’ prodotto con forti connotazioni al territorio 
della Murgia interna pugliese in cui viene ottenuto”, 
fa sapere Giuseppe Mangini, responsabile tecnico 
del Consorzio. “Tali particolarità non sono sfuggite 
ai numerosi visitatori, tecnici, buyer e agenti che 
si sono approcciati nell’assaggio delle mozzarelle 
presentate, che hanno apprezzato per la consi-
stenza gradevole generata dalla qualità della pa-
sta filata ottenuta dalla trasformazione entro 48 ore 
dalla prima mungitura di latte prodotto da vacche 
al pascolo di erbai coltivati e naturali”. “Una mani-
festazione ricca di contenuti – commenta Mangini 
- che sicuramente lascerà il segno per il debutto 
della nostra nuova Dop e per i tanti contatti regi-
strati nei quattro giorni di intensa attività fieristica”. 
Mangini si sofferma anche sui progetti futuri per la 
promozione della Dop: “Sono diverse le attività in 
cantiere. Innanzitutto la realizzazione di un sito e 
pagine su social per rendere immediata e capillare 
la comunicazione. Successivamente un calendario 
di partecipazioni a eventi fieristici agroalimentari di 
carattere nazionale per avere l’opportunità di con-
creti contatti con il mondo della commercializzazio-
ne e della distribuzione. Sicuramente non manche-
ranno anche campagne pubblicitarie su riviste ed 
emittenti televisive. Insomma, un impegno impor-
tante e costante per far conoscere al consumatore 
le peculiarità della Mozzarella di Gioia del Colle in 
termini di qualità, salubrità e freschezza del pro-
dotto e di sostenibilità del territorio di produzione”.
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LA GIURIA

Grande successo per la tredicesima edizione dell’evento, andato in scena 
il 4 maggio  in occasione di Cibus (Parma). Numerosi i partecipanti

alla cerimonia di premiazione, i riconoscimenti sono stati attribuiti da una giuria 
qualificata composta da 101  fra buyer di Gd e Do, normal trade, operatori del settore

 alimentare, che hanno premiato le iniziative promosse dalle aziende nel corso del 2021.

Alberto Azzoni – Iperal; Alberto Formenti - Marca Privata; Alessandro Bacciotti - Conad Nord Ovest; Alessandro Rigamonti - Tespi Mediagroup; Alessandro Vesentini – Migross; Alessia Berardi - Gruppo Megamark; 
Alessio Pozzani - Supermercati Tosano Cerea; Andrea De Santis - Gruppo Vègè; Andrea Taglioretti – Lekkerland; Angela Barusi - Forma Libera; Angelo Frigerio - Tespi Mediagroup; Arnaldo Giavazzi – Crai; Berardo 
Di Pietro - Magazzini Gabrielli; Carlo Somaschini - Penny Market; Carmelo Carriero - Leader Price; Christian Milan - Alì; Daniela Ostidich - Marketing Trade; Davide Fiaschi - Etruria Retail; Davide Paganelli - Coop Italia; 
Diana Scanferla - Conad Centro Nord; Elda Ghiretti - Fiere Parma; Eleonora Graffione - Consorzio Coralis; Enrico Garavaldi – Realco; Enrico Moda - Decò Italia; Ernico Canuti - Fiere Parma; Fabio Loi - Conad Nord 
Ovest; Fabio Rigoli – Lekkerland; Fabrizio Maggiore – Megamark; Federica Olive – Unicomm; Federico Robbe - Tespi Mediagroup; Federico Rossetto - Rossetto Trade; Filippo Bianchini - Conad Pac 2000°; Floriana 
Gigante – Zona; Francesco Coruzzolo - Coop Alleanza 3.0; Francesco Iuculano – Todis; Francesco Massari - Conad Adriatico; Francesco Paravati - Conad Commercianti Indipendenti Associati; Franco Cucco – 
Multicedi; Gerardo Sinesi – Migross; Giacomo Cocciari - Conad Pac 2000A; Giancarlo Paola - Gmf; Gianluca Basilari - Il Gigante; Gianluca Nutini - Conad Nord Ovest; Gianni Malavasi - Coop Alleanza 3.0; Giovanni 
Garau - Isa ; Guido Magnoni – Ice; Ilario Zanellini – Migross; Ilvano Prostrati - Il Montanaro; Irene Galimberti - Tespi Mediagroup; Ivan Chiarenza - Gruppo Romano; Lorenza Grieco – Iper; Lorenzo Trovato – Crai; Luca 
Moresco – Sait; Luciano Badaloni – Coal; Luigi Argiolas – Superemme; Luigi Iammarino – Carrefour; Marcel Dondarini – Lekkerland; Marcello Chilelli Rovelli – Carrefour; Marco Fiori - Coop Italia; Marco Silvagni - Arca 
Commerciale; Margherita Luisetto - Tespi Mediagroup; Mario Rippa - Ce.Di. Sigma Campania; Massimiliano Lazzari - Coop Italia; Massimo Leone - Retis Italia; Massimo Solaroli - Coop Alleanza 3.0; Matteo Marchetti 
- Lux Trading; Matteo Trombini - Marisa Market; Mattia Memoli – Sogegross; Maurizio Strada - Super Gulliver; Mauro Odolini - Italbrix; Mauro Salvatore - Pam Panorama; Mirco Zambelli – Arca; Nicola Cirulli - Conad 
Centro Nord; Nicolò Vernier – Unicomm; Paolo Beltrami – Iperal; Paolo Roberto Tonella – Unicomm; Pierluigi Marangio - Conad Nord Ovest; Piero Ballatore - Despar Centro 3A; Raffaello Benetti – Promos; Riccardo 
Simonetti - Iper Montebello; Rinaldo Carlino - Super Gulliver; Roberto Erriu – Sogegross; Rosanna Casciano – Conad; Serafino Geraci – Msn; Sergio Bianchi – Iperal; Sergio Perotti – Dimar; Silvia Baracetti – Koelnmes-
se; Simondavide Rongoni - Gruppo Poli; Simone Michelini - Coop Alleanza 3.0; Sira Mazzoni  - Conad Adriatico; Stefano Bandini – Crai; Stefano Rocchi – Esselunga; Stelio Lani – Marr; Teresa Armetta - Gastronomia 
Armetta; Thomas Rosolia – Koelnmesse; Tiziano Cecili - Conad Pac 2000A ; Umberto Bertaccini – Realco; Vincenzo Giuliani – Conad; Vincenzo Grieco – Superemme; Vittorio Bellagamba – Sun; William Paroli – Realco.

“Eccellenze del gusto”  – Parmareggio 
Consegnano il premio, da sinistra: Roberto Bezzi, pre-
sidente di San Patrignano e Gabriele Nicotra, direttore 
generale Decò Italia. Ritira il premio: Marika Brauner

“Ribelli per Natura” 
Gruppo Formaggi del Trentino 
Ritirano il premio: Anna Rizzi e Stefano Albasini

“Articolo sul settimanale Panorama” 
Consorzio per la Tutela del Formaggio Piave Dop
Ritira il premio: Chiara Brandalise

“Dolce o piccante si dice: Gorgonzola Dop. 
E hai detto gusto”
Consorzio per la Tutela del Formaggio Gorgonzola
Ritira il premio: Antonio Auricchio

“Pecorino Toscano DOP Stagionato 
grattugiato fresco” 
Busti Formaggi  
Ritirano il premio: Marco e Stefano Busti

“Nuovo formato di Gorgonzola Dop 
da servire al cucchiaio ‘solo polpa’” 
Arrigoni Battista 
Ritirano il premio: Miguel Pavesi 
e Stefano Imeri

“Tris Italiano” - Botalla 
Ritirano il premio: Andrea e Simona 
Bonino

“Burratine affumicate” 
Sabelli
Ritira il premio: Angelo Davide Galeati

“Fettine Gourmet” – Inalpi 
Ritirano il premio: Matteo Torchio 
e Clara Meanti

“Si Asiago Dop” 
Consorzio Tutela Formaggio Asiago
Ritira il premio: Fiorenzo Rigoni

“Taleggio Dop. E la tavola è una favola” 
Consorzio Tutela Taleggio
Ritira il premio: Lorenzo Sangiovanni

“Mozzarella di Gioia del Colle Dop” - Delizia 
Ritirano il premio: Rosanna Liuzzi e Giovanni D’Ambruoso

“Box MeBo: due facce della stessa storia” - Botalla
Ritirano il premio: Andrea e Simona Bonino

“Restyling della linea dei prodotti Comellini” 
Caseificio Comellini
Ritira il premio: Luca Comellini

Da sinistra: Gianluigi De Iasio (Spinosa), Fiorenzo Rigoni (Consorzio Tutela del Formaggio Asiago), 
Francesca Morsiani (Parmareggio), Riccardo Chiomento e Massimo Pedrali (Ca.Form)

“A bordo della Mozza - Mobile per scoprire l’Oro Bianco” – 
Consorzio Tutela Mozzarella di Bufala Campana Dop
Ritira il premio: Domenico Raimondo

“Life - The Tough Get Going - I ‘formaggi’ duri 
cominciano a giocare” - Consorzio Tutela Grana 
Padano - Ritira il premio: Renato Zaghini

“Promozione Premiatissimo Te 2” 
Parmareggio  
Ritira il premio: Emanuela Guazzaloca

“Le stagionature” - Parmigiano Reggiano 
Ritira il premio: Pietro Rovatti

“Dolce o piccante si dice: Gorgonzola Dop. E hai detto 
gusto” - Consorzio per la Tutela del Formaggio Gorgonzola
Ritira il premio: Antonio Auricchio

“Latte Fieno Alto Adige” 
Federazione Latterie Alto Adige 
Ritira il premio: Antonia Widmann

“Gli Influencer del Gusto” - Igor 
Ritirano il premio: Manuele Crupi e Miriana Chiese

MIGLIOR SPOT TV

MIGLIOR CAMPAGNA 
STAMPA TRADE

MIGLIOR CAMPAGNA STAMPA 
CONSUMER CONSORZI 

MIGLIOR CAMPAGNA NEW MEDIA
CONSORZI

PRODOTTO ERBORINATI FORMAGGI TRADIZIONALI PASTE FILATE FETTE 

MIGLIOR SPOT TV CONSORZI 

MIGLIOR CAMPAGNA STAMPA TRADE 
CONSORZI 

MIGLIOR CAMPAGNA DI COMUNICAZIONE 
PER LA VALORIZZAZIONE DEL PRODOTTO TIPICO

MIGLIOR INIZIATIVA DI CO-MARKETING

MIGLIOR PACKAGING DEL PRODOTTO 
A LIBERO SERVIZIO

INIZIATIVA CHARITY

MIGLIOR PROMOZIONE AL CONSUMO

MIGLIOR INIZIATIVA SOSTENIBILE 
IN AMBITO PRODUTTIVO

MIGLIOR MATERIALE POP 

MIGLIOR SPOT RADIO
MIGLIOR CAMPAGNA DI COMUNICAZIONE
PER LA VALORIZZAZIONE DEL PRODOTTO TIPICO
CONSORZI

MIGLIOR CAMPAGNA STAMPA CONSUMER

MIGLIOR CAMPAGNA NEW MEDIA

MIGLIOR INNOVAZIONE

La sala Plenaria di 
Fiere Parma dove si è svolta 
la cerimonia di premiazione

I VINCITORI CHE NON HANNO
PARTECIPATO ALLA CERIMONIA 
DI PREMIAZIONE
MIGLIOR LOGISTICA - Stuffer

segue
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di Elisa Tonussi

Specialità casearie di ogni genere, dalle grandi 
Dop alle perle più ricercate d’alpeggio. Cin-
que esperti formaggiai. Un’attenta giuria di 
gastronomi. E tanta, tanta passione. Questi gli 

ingredienti della prima edizione del Gran Premio del 
Formaggiaio, il concorso tra professionisti del banco 
taglio andato in scena a Cibus lo scorso venerdì 6 mag-
gio. 

Ideato dalla Guilde des Fromagers Italia e realizzato 
in collaborazione con Edizioni Turbo by Tespi Media-
group, l’evento aveva l’obiettivo di valorizzare la pro-
fessione del formaggiaio, ovvero di colui che serve il 
formaggio. Una figura che ancora gode di scarso rico-
noscimento nel nostro Paese, malgrado un banconista 
preparato sia in grado di dare al cliente una notevole 
componente servizio, non servendo semplicemente il 
prodotto, ma anche suggerendo abbinamenti e modali-
tà di degustazione e - perché no? - raccontando aned-
doti e informazioni sulla sua provenienza. Insomma, 
obiettivo del concorso era quello di premiare il pro-
fessionista che, nel corso delle sei prove previste, ha 
dimostrato di saper valorizzare al meglio le specialità 
casearie di cui è ricco il Bel Paese. Lo ha fatto Ro-
berto Guermandi, che ha dato prova della sua abilità 
e professionalità, aggiudicandosi il titolo di miglior 
formaggiaio d’Italia. 

Una bottega e 30 anni di esperienza
Roberto Guermandi, 48 anni, emiliano Doc, è tito-

lare di una bottega di formaggi nelle campagne fuo-
ri Bologna: L’angolo della freschezza. La gestisce da 
quasi trent’anni, da quando, diplomatosi ragioniere, ha 
preso le redini del negozio di famiglia, che aveva il de-
siderio di far crescere: non una semplice gastronomia, 
dunque, bensì una bottega specializzata nella vendita 
di soli formaggi. Ha studiato i prodotti, ha ricercato le 
specialità di nicchia e si è diplomato come assaggiatore 
Onaf. Ha dato vita così a un banco in continua evolu-
zione, che si distingue dagli altri negozi per l’eccellen-
te varietà proposta: formaggi erborinati e stagionati, 
pecorini sardi e toscani, specialità di capra, mozzarelle 
e burrate, e chi più ne ha ne metta. Non mancano, nel 
ricco banco, anche proposte casearie d’Oltralpe. 

Banconisti a confronto 
“Avevo il desiderio di mettermi in gioco con altri 

professionisti del mio settore: non abbiamo mai occa-
sione di confrontarci”, racconta Guermandi. “La no-
stra figura professionale in effetti non viene quasi mai 

raccontata. Ho colto dunque l’occasione. Era per me 
la prima volta in una competizione di questo genere: 
in passato ero stato parte della giuria ai World Chee-
se Awards e a un concorso della scuola di alta cucina 
Alma, ma non mi ero mai messo in gioco in prima per-
sona!”. 

Guermandi, insieme agli altri quattro finalisti, sele-
zionati tra coloro che si erano candidati, ha affrontato 
sei diverse prove di abilità: un assaggio alla cieca, una 
prova di taglio e una presentazione orale di un formag-
gio a discrezione del candidato. I finalisti hanno poi 
proposto un piatto di degustazione, una proposta di 
abbinamento e una composizione di formaggi a tema 
‘La Divina Commedia’, utilizzando i prodotti  messi a 
disposizione dagli organizzatori. Infine, è stata testata 
la preparazione teorica di ciascun finalista. 

“La prova più impegnativa per me è stata senza 

dubbio la preparazione del plateau di degustazione”, 
racconta Guermandi, “lavorando in bottega, non sono 
solito preparare banchetti tanto ricchi e articolati. Co-
noscendo il tema, mi sono dunque preparato a casa”. 
Questa la ricetta per la preparazione di un plateau di 
grande effetto: “Per rappresentare l’inferno, ho scelto 
di utilizzare, capovolgendole, alcune alzatine per torte 
nuziali: in questo caso, ho presentato degli erborinati 
piccanti e dei formaggi stagionati, che, anche nei det-
tagli di colore, richiamassero gli inferi. Poi, visto che 
il purgatorio è una montagna, ho giocato, sempre sfrut-
tando le alzatine, con il tema della roccia, alla base ho 
dunque utilizzato il Grana Padano. Via via salendo, ho 
selezionati formaggi dal colore sempre più candido e 
dalla consistenza più cremosa. Per richiamare la leg-
gerezza del paradiso, ho quindi scelto di appoggiare i 
piatti su dei vasi di vetro riempiti di cotone idrofilo”. 

Una Fontina per raccontare la passione
È una Fontina Dop estrema d’alpeggio quella che 

Guermandi ha selezionato per la sesta prova del con-
corso: la presentazione di un ‘formaggio del cuore’. 
“E’ realizzata da un piccolissimo produttore, valdo-
stano naturalmente, che, per un mese ogni anno, si 
reca in alpeggio a oltre 2.600 metri di altitudine. La 
fa stagionare per oltre un anno, che è tantissimo, ed 
è caratterizzata da un delicatissimo sentore di erbe”, 
spiega. “L’ho selezionata per la sua interessantissima 
storia: nasce in un luogo incredibilmente impervio, 
dove è ancora necessario fare la legna per scaldarsi. 
È uno splendido esempio della storicità e dell’artigia-
nalità che contraddistinguono le migliori specialità ca-
searie. Che poi è ciò che più amo dei formaggi. Ecco 
perché mi piace anche confrontarmi con i ristoratori: 
loro sanno apprezzare i prodotti e sanno sempre darmi 
idee innovative, che cerco di riportare nel mio nego-
zio. È necessario infatti variare la propria offerta e pro-
porre prodotti che abbiano una storia. Ed è importante 
premiare chi svolge questo lavoro di ricerca”. Il Gran 
Premio del Formaggiaio, allora, ha proprio colto nel 
segno. 

A Guermandi, dunque, carico della sua passione, 
l’onore e l’onere di rappresentare il Paese alla pros-
sima edizione del Mondial du Fromage di Tours, che 
si svolgerà dal 10 al 12 settembre 2023. “I francesi 
sono molto bravi a valorizzare le proprie specialità 
casearie”, afferma il formaggiaio. “Sarà dunque una 
sfida molto interessante: studierò ancora di più!”. Bon 
courage! 

Roberto Guermandi ha vinto il primo Gran Premio del Formaggiaio. 
Il concorso, organizzato dalla Guilde des Fromagers in collaborazione 
con Edizioni Turbo by Tespi Mediagroup, è andato in scena lo scorso 6 maggio in occasione di Cibus. 

And the 
winner is...

Roberto Guermandi

Maggio 2022Cibusreportage
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focus on
di Elisa Tonussi

In questo momento, nelle cave 
di dolomia del Gruppo Minie-
ra San Romedio, a oltre 200 
metri sotto il suolo, nell’area 

delle Dolomiti di Brenta, 160 for-
me di Trentingrana stanno ripo-
sando all’interno della montagna. 
Trascorso il tempo necessario per 
la stagionatura, verranno valutate 
e assaggiate da alcuni esperti. Se il 
risultato sarà soddisfacente, la sta-
gionatura ipogea potrebbe essere 
testata su ulteriori prodotti caseari.  
Con un grande vantaggio: non solo 
viene sfruttata, senza degradarla, 
una risorsa naturale del territorio, 
ma viene anche rispettato e preser-
vato l’ambiente in superficie. 

Ha preso così il via la fase spe-
rimentale del progetto di conser-
vazione e stagionatura ipogea che 
riguarderà circa 30mila forme di 
Trentingrana. È  sviluppato in col-
laborazione con il Gruppo Miniera 
San Romedio, che ha scelto di otti-
mizzare i propri scavi per la conser-
vazione in ambiente ipogeo, in con-
dizioni di microclima controllato, di 
prodotti alimentari e non. In Val di 
Non, infatti, nel territorio del Comu-
ne di Predaia, si trova la miniera di 
dolomia del Gruppo: oltre 80 ettari 
in superficie e, nel sottosuolo, una 
fitta rete di gallerie e cunicoli scava-
ti per l’attività estrattiva della roccia 
dolomia pura. Qui le gallerie sono 
state scavate in modo da predisporre 
i vuoti minerari per lo stoccaggio e 
per la conservazione di prodotti, of-
frendo una seconda vita agli spazi 
in ipogeo. Viene così rigenerato l’e-
sistente e preservato il territorio in 
superficie: la sintesi perfetta di una 
economia circolare.

Le condizioni delle grotte, inoltre, 
rappresentano un presupposto ideale 
per ridurre i consumi di energia: l’am-
masso roccioso è un isolante naturale 
le cui proprietà termiche aumentano 
con il tempo, a differenza di quanto 
accade per i magazzini tradizionali. 
L’ambiente sotterraneo, inoltre, non 
è soggetto a picchi di temperatura, 
che in sotterraneo rimane costante 
durante tutto l’anno ed è pari a circa 
12 gradi. Si prospetta dunque un ri-
sparmio di energia nel raffreddamen-
to e riscaldamento dei magazzini di 
stagionatura tradizionali, che potrà 
essere verificato e quantificato nel 
corso della sperimentazione.

Insomma, questo deposito natu-
rale, nascosto dentro le Dolomiti, è 
emblema della filosofia del Consor-
zio, che mette al centro il rispetto. 
Quello per il territorio, innanzitutto. 
Il Consorzio dei Caseifici Socia-
li Trentini, infatti, si impegna ogni 

giorno per difendere il paesaggio 
alpino e tutelare gli allevatori che se 
ne prendono cura. Non è un caso che 
la sperimentazione sia partita proprio 
dal suo prodotto di punta: il Tren-
tingrana. È un formaggio completa-
mente naturale, prodotto seguendo i 
ritmi lenti della lavorazione classica 
con latte di montagna da mucche nu-
trite secondo natura, con un’alimen-
tazione a base di fieno, erba fresca e 
alimenti zootecnici rigorosamente no 
Ogm e priva di insilati.

“Questo progetto è stato fortemen-
te voluto per la salvaguardia del ter-
ritorio, e nell’utilizzare in maniera 
sostenibile la nostra montagna, mira 
alla tutela dell’ambiente epigeo. 
Rafforza inoltre la sinergia tra realtà 
agroalimentari trentine con il Grup-
po Miniera San Romedio e dà un im-
pulso innovativo al ‘rispetto’ che da 
sempre definisce e contraddistingue 
il nostro modo di produrre formag-
gi”, dichiara Stefano Albasini presi-
dente di Trentingrana Concast, con-
sorzio dei caseifici sociali trentini, 
che raggruppa gli allevatori e i casei-
fici produttori. “La sperimentazione 
di Trentigrana in una cava ipogea è la 
prima in assoluto per un formaggio 
Dop del nostro segmento”, gli fa eco 
Federico Barbi, direttore commercia-
le del Gruppo Formaggi del Trentino, 
l’anima commerciale del Consorzio. 
“Si tratta di un progetto ambizioso, 
perché alla conservazione del pro-
dotto si combina la sua stagionatura, 
la fase più delicata ed essenziale che 
porta alla maturazione del formaggio 
e quindi alla formazione di quell’e-
quilibrio organolettico di sapori e 
profumi che conferiscono unicità al 
nostro Trentingrana”. 

A presidiare sulla bontà dei for-
maggi in sperimentazione ci sarà una 
commissione valutativa che, a con-
clusione del progetto, effettuerà con-
trolli e assaggi confrontando le 160 
forme in stagionatura nel deposito 
ipogeo con le loro ‘gemelle’ lasciate 
a maturare nel magazzino di superfi-
cie. Un sistema automatizzato all’in-
terno della cava ipogea si occuperà 
di rigirare e spazzolare regolarmente 
le forme durante la stagionatura. L’o-
biettivo è di arrivare a circa 30mila 
forme di Trentingrana stoccate entro 
il 2025 rispetto alle 100mila confe-
rite annualmente dai caseifici asso-
ciati. 

La sperimentazione, inoltre, potrà 
aprire le porte a ulteriori test dei pro-
dotti caseari a pasta dura e semidura 
della gamma del Consorzio, come il 
Mezzano Trentino delle Dolomiti e il 
Vezzena del Trentino. Non resta che 
attendere.

Il Consorzio dei Caseifici Sociali Trentini ha avviato una sperimentazione per la maturazione 
delle forme in grotta ipogea. È un ambiente ideale, che consente di non sprecare energia senza 
impattare sul territorio. Il progetto è emblema della filosofia del rispetto che anima il gruppo.

Trentingrana: il formaggio 
che nasce nella montagna

Colonia / 26 - 29 aprile 2022

ANUGA FOODTEC IPACK IMA
 Milano / 3 - 6 maggio 2022

SI RITORNA UN MERCOLEDÌ

REPORTAGE

DA LEONIIN FIERA
Archiviata la prima edizione post-pandemia 

della rassegna tedesca dedicata
 al food processing & packaging. 

Che ha raccolto pareri opposti 
da parte degli espositori italiani.

a pagina IV alle pagine II e III

Dopo un inizio in sordina, la kermesse milanese 
chiude in bellezza l’edizione 2022. 

E questo nonostante gli impedimenti 
nell’incoming dall’estero e l’indigesta 
sovrapposizione con Cibus e Macfrut.

edizioniedizioni

by
mediagroup
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Dai nostri inviati Federica Bartesaghi e Lucrezia VillaMaggio 2022

L e facce tese degli esposito-
ri, nel primo giorno di fie-
ra, hanno lasciato spazio a 
grandi sorrisi a partire da 

mercoledì 4 maggio per trasformar-
si, il giorno seguente, in un verdet-
to quasi univoco: l’edizione 2022 
di Ipack-Ima, rassegna milanese del 
meccano-alimentare in scena a Fiera 
Milano dal 3 al 6 maggio, è stata un 
grande successo. Merito anche della 
presenza di molti e qualificati buyer, 

anche dall’estero. E questo nonostan-
te un contesto internazionale compli-
catissimo: alla pandemia, che affligge 
ancora pesantemente i mercati asiati-
ci, si somma il blocco causato dalla 
guerra tra Russia e Ucraina. Altro 
fattore ‘di stress’, la coincidenza con 
il termine (il 2 maggio) del Ramadan 
per gli operatori dell’area mediorien-
tale. Unico vero grande neo di que-
sta edizione: la contemporaneità con 
Cibus (3-6 maggio) a Parma e con 

Macfrut (4-6 maggio) a Rimini. Una 
sovrapposizione ‘all’italiana’ che, 
ovviamente, ha impedito l’incontro 
tra domanda e offerta in ambito food 
packaging/processing. Con grande 
e giustificata rabbia da parte degli 
espositori di tutte e tre le rassegne. 
Senza questo impedimento, sarebbe 
stata sicuramente un’Ipack-Ima anco-
ra più grande. La prossima edizione, 
fanno sapere gli organizzatori, si ter-
rà dal 27 al 30 maggio 2025.  

Ipack-Ima: 
un mercoledì da leoni

Dopo un inizio in sordina, la kermesse milanese chiude in bellezza 
l’edizione 2022. E questo nonostante gli impedimenti nell’incoming 

dall’estero e l’indigesta sovrapposizione con Cibus e Macfrut.

Klizia Costa e Martina Zanzottera

Simone Cavallini

Gloria Calesella 

Da sinistra: Sofia Butturini, Elena Foti Andrea Bonazza

Giulia Roncon, Renato Lanna Il team

Vanessa Gatta, Paolo Vighenzi  

Il team

Il team

Il team

Massimiliano Piva 

Da sinistra: Mattia Villa, Sara Pisani, 
Alessio Iori 

Da sinistra: Christian Francesconi, 
Giuseppe Zaccaria Thomas Eberle e Tatiana Dal Lago

Linda Scattolin 

Da sinistra: Marta Pavin e Serena Cirillo

Il team

Da sinistra: Paolo Perin, Stefano Zelcher 

Il team

Da sinistra: Daniele Balsamo, Elisa 
Vercellesi, Matteo Basciano 

Da sinistra: Paolo Francese, Vanessa 
Rora e Federico Lorenzati

Il team

Giovanni Masciali e Roberta Ghezzi

Il team

Jonathan Cirruto, Sariel Saccani  

Simone Pesenti Riccardo Cavanna

Alessandra Fernicola, Marco Frattini  Francesca Delzanno e Vito di Martino

Il team

Laura Paternesi Meloni e Francesco Re

Fabio Grimoldi e Sabrina Ton

Ruggero Marchioretto 

Amedeo Roma 

Michela Alvisi Igor Ricciardi

Maria e Mario Dolzan Giacomo Genovesi

Da sinistra: Marica Petrillo, Evelin 
Ramponi 

Il team

SACCHITAL GROUP

TECNO FERRARI

GAMI 

ITALDIBIPACKB&B SILO SYSTEMS

TECNOFOODPACKCMATIC

ITASYSTEMFRITSCH

SACMI PACKAGING & CHOCOLATE

TIBER PACK

OPESSI

ROTOPACK

MORC2 E IDECONCOMI PAK ENGINEERING

SLAYER BLADES

SDR PACK

TMCI PADOVAN

CROCCO

DI MAURO OFFICINE GRAFICHE

Il team Il team

BREVETTI GASPARIN CAMA GROUP

HAFLIGER FILMSCORNO PALLETS

STOMMPY 

Luciano Sottile Il team

GOGLIO LINEA FLESH

SEALED AIR

VOLMAR

BETT SISTEMI

CIDIESSE ENGINEERING CAVANNA

SAES COATED FILMSETIC.A

TECNO PACK RE PIETRO

SINESPLAST

LAFERPACK

CLEVERTECH 

ICACEPI SILO

DOLZAN IMPIANTI FRIGO IMPIANTI

CIESDRICCIARELLI
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reportage
Maggio 2022 dai nostri inviati a Colonia: Alessandro Rigamonti e Federica Bartesaghi

Sara Longhin

Andrea Lupatini e Greta Finazzi

Filippo Lanaro

Jane Luppi e Angelo Amara 

Da sinistra: Alessandra Pagani e Giulia Antonelli

Laura Fulcini

Silvia Facchinetti e Luca Ciminelli

Da sinistra: Micaela Orizio e Cristina Attucci 

Da sinistra: Carmine Marotta, Maurizio Cavani e Claudio Rossi

Marco Mantovani

Da sinistra: Ivan Zudek e Jakob Tercon 

Da sinistra: Erjon Demiraj e Michael Sharobem

ILPRA

Stefania Catalano

INOX FER

REEPACK

LAWER

ALMAC

COLIGROUP 

Da sinistra: Ivano Zausa, Gabriele Polese, Sara Visentin

STANDARD TECH

ZACMI

FACCHINETTI

ANTARES VISION GROUP 

MAROTTA EVOLUTION GROUP

GELMINI

ZUDEK

AGRIFLEX

Da sinistra: Davide Puppini e Andrea Salati Chiodini Da sinistra: Andrea, Federica e Marco Travaglini

Ivan Frigo

Da sinistra: Davide Maghin e Luca Bolzoni

Da sinistra: Enrico Aureli e Gabriele Folli

Elisa Parenti e Luca Bonini

Riccardo Satta e Frida Lega

MINERVA OMEGA GROUP

Da sinistra: Federico Anselmi e Giuseppe Dal Brun

FRAU GROUP

TRAVAGLINI

TECNOVAP

SIREC - PANNELLI TERMICI

ROBOPAC - OCME

B.S.

CEPI

Anuga FoodTec: 
il ritorno
Archiviata la prima edizione post-pandemia della 
rassegna tedesca dedicata al food processing 
& packaging. Che ha raccolto pareri opposti, 
da parte degli espositori italiani.

Sono pareri spesso discordanti quel-
li forniti dagli espositori italiani di 
Anuga FoodTec. La fiera, una delle 
rassegne più importanti al mondo 

per il settore del meccano-alimentare, è an-
data in scena a Colonia dal 26 al 29 aprile 
2022 dopo il rinvio, causa pandemia, dell’e-
dizione 2021. Le aspettative, d’altronde, 
erano molto alte: la fiera è da sempre un 
crocevia importantissimo per gli operatori 
mondiali del settore food-tech. A detta di 
molti, la più importante al mondo. Inoltre, 
l’edizione precedente, quella del 2018, ave-
va raccolto grandissimo entusiasmo sia per 
il numero, sia per la qualità dei visitatori. A 

essere mancato, quest’anno, è certamente il 
numero. Non si vedevano infatti le ‘folle’ 
a cui eravamo abituati nel pre-pandemia e, 
in alcuni momenti del giorno, alcuni padi-
glioni erano semi vuoti. In altri, invece, si è 
visto un certo movimento soprattutto nella 
seconda giornata. Sulla qualità dei contatti 
- per molti o pochi che fossero - il parere 
era invece unanime. È dunque difficile fare 
un bilancio che rispecchi e rispetti vedute 
profondamente diverse. Resta da attendere 
il 2024, dal 19-23 marzo, per vedere se una 
volta archiviata (si spera definitivamente) 
la pandemia si tornerà a vedere l’Anuga 
FoodTec che eravamo abituati a conoscere.
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Ci sono le grandi Dop. Quella arcinota di Bufala Campana. E la neoriconosciuta di Gioia 
del Colle. Ma il mondo delle paste filate è quanto mai vario. I prodotti differiscono per la tipologia 
di latte utilizzato, per la lavorazione e il formato. Se in passato erano simbolo del Sud Italia,
oggi vengono realizzate in tutta la Penisola. E soddisfano le esigenze di tutti i palati. 
Nelle prossime pagine, le proposte di alcune delle principali aziende italiane.

guida buyer
di Elisa Tonussi

Speciale mozzarella
e paste filate

Mozzarella di Bufala Campana Dop

Mozzarella di Gioia del Colle Dop 

Area di produzione: Campania (province di Caserta, Salerno, Napoli e Beneven-
to), Lazio (province di Latina, Frosinone e Roma), Puglia (provincia di Foggia), 
Molise (comune di Venafro).

La Mozzarella di Bufala Campana Dop viene prodotta utilizzando esclusivamente 
latte di bufala intero fresco proveniente dagli allevamenti dell’area certificata, che 
conferisce al formaggio un gusto deciso ma delicato. La Dop si caratterizza per la 
superficie liscia di color bianco porcellana e dalla sua consistenza, inizialmente 
elastica poi fondente. Al taglio fuoriesce il siero dal profumo di fermenti lattici. 
Come riconoscerla? Il formaggio deve essere venduto esclusivamente preconfezio-
nato all’origine e il pack deve riportare i marchi del Consorzio di tutela, quelli del-
la Dop e la denominazione completa: Mozzarella di Bufala Campana. Non devono 
mancare gli estremi di legge nazionali e comunitari e il numero di autorizzazione 
del caseificio. 
La pandemia ha dato grande impulso ai consumi di Mozzarella di Bufala Cam-
pana: nel 2021 ha superato i 54 milioni di chilogrammi di produzione certificata, 
registrando così un aumento del 7% rispetto all’anno precedente e di ben il 22% 
in più di quanto prodotto cinque anni prima. In particolare, il 2021 ha visto una 
sensibile ripresa delle vendite sul mercato nazionale - quasi +10% rispetto al 2020 
- e ha confermato un trend positivo nell’export, che ormai incide mediamente per 
oltre il 35% sulle vendite complessive dei produttori. Quanto ai canali di acquisito, 
secondo uno studio Nomisma recentemente divulgato dal Consorzio, la Gdo ita-
liana è il primo canale di acquisto della Mozzarella di Bufala Campana Dop e si è 
consolidato nel 2021. Così anche i mercati europei, come Francia, Germania e Uk, 
che concentrano oltre il 60% dell’export. Rappresentano invece interessanti nuovi 
mercati di sbocco paesi come gli Emirati Arabi Uniti. 
Chi è il consumatore tipo? I millennial, vale a dire coloro nati fra i primi anni ’80 e 
la fine degli anni ’90, costituiscono il 37% dei consumatori della Dop e sono il cuore 
delle famiglie: cercano la qualità del prodotto e sono attenti ai tema della sosteni-
bilità e della tracciabilità della filiera. 

Area di produzione: Puglia (alcuni comuni delle province di Bari 
e Taranto), Basilicata (parte dei comuni della provincia di Mate-
ra).

La Mozzarella di Gioia del Colle Dop è un formaggio fresco a pa-
sta filata, prodotto esclusivamente da latte intero crudo di vacca, 
con una tecnologia di produzione basata sull’impiego di siero in-
nesto autoctono. Il riconoscimento Dop è arrivato solo a dicembre 
2020, ma questa pasta filata viene in realtà prodotta da secoli nel 
territorio dell’Alta Murgia e del Tarantino, un’area nota per le nu-
merose aziende casearia e l’alta qualità dei prodotti là realizzati, 
strettamente legata alle caratteristiche climatiche della regione. 
A caratterizzare la Mozzarella di Gioia del Colle Dop è il colo-
re bianco lucente, con qualche sfumatura giallo paglierino. Le 
vacche da cui si ottiene il latte, infatti, devono essere nutrite con 
almeno il 60% di erbe e sfalci provenienti dal territorio dell’Al-
ta Murgia barese e tarantina, dove, grazie al terreno argilloso a 
tratti arido, nascono spontaneamente e si coltivano delle specie 
vegetali resistenti al caldo e alla siccità tipica della zona. Il ter-
ritorio influenza così profondamente le caratteristiche del latte e 
del formaggio. Tale legame risulta poi ulteriormente consolidato  
dalla tecnica di produzione con siero innesto. La Mozzarella di 
Gioia del Colle Dop si produce in tre forme: a nodo, a treccia e 
sferoidale.



3736

guida buyer - speciale mozzarella e paste filate
Maggio 2022

Brimi: il gusto inconfondibile 
anche senza lattosio

www.brimi.it

Gli intolleranti al lattosio non dovranno 
più rinunciare alla mozzarella realizzata 
con latte fresco dell’Alto Adige. Brimi, la 
cooperativa di Bressanone (Bz) specializ-
zata nella produzione di mozzarella e for-
maggi freschi di alta qualità, va incontro 
anche alle esigenze di chi è sensibile al 
latte o fatica a digerirlo con la linea senza 
lattosio, che ne contiene infatti meno dello 
0,01%.

La linea senza lattosio di Brimi com-
prende innanzitutto la Mozzarella senza 
lattosio da 125 grammi, che risulta com-
patta, succosa e ricca di latte, da consu-
mare al naturale ma anche in piatti freddi 
estivi o in insalata. La mozzarella è dispo-
nibile anche come Panetto senza lattosio 
da 250 grammi, ideale per realizzare pizze 
fatte in casa, crostini e mozzarelle in car-
rozza, e nel formato Julienne senza latto-
sio da 150 grammi e da 1000 grammi, per 
farcire la pizza e arricchire altre ricette. È 
inoltre disponibile la Ricotta senza lattosio 
da 200 grammi, pensata come ingrediente 
per ricette dolci e salate, come i dessert al 
cucchiaio o le torte salate. 

Novità della linea senza lattosio di Brimi 
è anche il nuovo packaging, realizzato di 
colore viola in modo che sia riconoscibile 
sugli scaffali della Grande distribuzione. 

Tutti i prodotti della linea senza latto-
sio di Brimi vengono realizzati con il latte 
fresco dell’Alto Adige senza Ogm, prove-
niente dai piccoli e incontaminati masi di 
montagna, dove i soci contadini allevano 
il bestiame con cura e attenzione in poche 
unità. 

Il vantaggio di Brimi infatti è di poter 
raccogliere tutti i giorni, con i propri au-

tomezzi, il latte fresco presso gli stessi so-
ci-contadini ubicati in un raggio di pochi 
chilometri di distanza dalla sua sede cen-
trale, situata a Varna (Bressanone). Così 
facendo, Brimi può lavorare il latte entro 
24 ore dalla mungitura e può controllare 
direttamente la qualità della materia pri-
ma prelevata, garantendo prodotti sicuri e 
sempre freschissimi.

La cooperativa di Bressanone (Bz) propone ora la sua linea di mozzarelle nella versione per gli intolleranti. 
È prodotta con latte fresco dell’Alto Adige senza Ogm. E ha un nuovo packaging più riconoscibile a scaffale.

La Mozzarella Julienne Senza Lattosio Brimi 
è perfetta per coloro che sono intolleranti al 
lattosio o che faticano a digerirlo, poiché con-
tiene meno dello 0,01% di lattosio. Il pratico 
formato in busta da 1000g realizzato con l’80% 
di plastica in meno rispetto a una vaschetta è 
pensato per venire incontro alle esigenze di 
bar, pizzerie e ristoranti. Tutti i prodotti Brimi 
sono realizzati con il latte 100% dell’Alto Adige 
senza Ogm proveniente dai piccoli e inconta-
minati masi di montagna altoatesini.
Pezzatura
5 unità / cartone.
Ingredienti
Latte vaccino pastorizzato delattosato, sale, 
caglio, fermenti lattici.
Confezionamento
Bustone con mozzarella a forma di Julienne 
confezionata in atmosfera modificata.
Shelf life
28 giorni. 

Brimi Mozzarella Senza 
Lattosio Julienne 1000 g 

L’Incidenza del comparto mozzarella 
sul fatturato 
>80%
I canali di vendita
Gdo e Horeca
L’export
>10%
I Paesi di destinazione 
Germania, Austria, Sudcorea

LA MOZZARELLA BRIMI IN PILLOLE

segue

Credits: Alexander Tempel

Credits: Marco Parisi

Armonie Alimentari Latteria di Chiuro Cilento

Caseificio Giordano

Inalpi

 Caseificio Preziosa
www.armoniealimentari.it www.latteriadichiuro.it   www.cilentospa.it

www.caseificiogiordano.it

www.inalpi.it

www.mozzarelladiseriate.it

La gamma Mozzarella di Bufala Campana Dop 
– Armonie ‘Buon latte non mente’ include diver-
si formati per soddisfare le necessità dei clienti. 
La lavorazione del latte avviene entro un bre-
vissimo tempo dalla raccolta, in modo da poter 
offrire una mozzarella freschissima. Una parti-
colare attenzione è rivolta a tutti i passaggi del 
processo produttivo e al confezionamento finale, 
che vuole garantire massima qualità al prodotto, 
oltre che una gradevolezza estetica grazie al ca-
ratteristico incarto color tiffany.
La provenienza del latte 
Il latte è 100% di bufala, proveniente solo da 
allevamenti in provincia di Frosinone, nell’area 
Dop.
Incidenza comparto mozzarella sul fatturato 
Circa 20%.
L’export e i paesi di destinazione
Circa 5% in Uk e Malta
Tracciabilità e certificazioni 
Marchio europeo Dop, con logo del Consorzio 
di tutela del marchio, Brc e Ifs.

La gamma di paste filate della Latteria di Chiu-
ro comprende la Mozzarella fior di latte, che è 
disponibile nei seguenti formati: busta da 100 
grammi e tris 100 g x 3, 200 g LaTTellina Gold 
e 150 g Perle di LaTTellina in bicchiere di carta. 
La provenienza del latte 
Italia (100% Valtellina) 
Incidenza del comparto mozzarella sul fattu-
rato
3% 
Variazione sul 2021 
Stabile.
I canali di vendita
Normal trade, Do, Gdo e distributori.
Tracciabilità e certificazioni 
Uni Iso 22005:2008 rintracciabilità 
di filiera, marchio latte fresco Valtellina 
e Valtellina Qualità. 

La Cilento Spa è un’azienda di famiglia, specia-
lizzata nella produzione di latticini freschi della 
tradizione italiana, mozzarella di bufala e burrata 
di bufala. La gamma di prodotti è vasta e caratte-
rizzata da diversi formati, includendo Mozzarel-
la di Bufala Campana Dop, Mozzarella di Bufala 
Campana Dop senza lattosio. 
La provenienza del latte 
Italia.
Incidenza del comparto mozzarella sul fattu-
rato
100%
I canali di vendita
Principalmente Gdo.
L’export e i paesi di destinazione
60% principalmente in Francia, Germania e Re-
gno Unito.
Tracciabilità e certificazioni 
Dop, Ifs, Brc, Iso 9001:2015, Iqnet, Ccpb.
Novità 2022
Multipack eco-design 3 x 125 g Dop

La gamma Giordano è composta da mozzarel-
le fior di latte e mozzarelle di latte di bufala  in 
confezioni da libero servizio, banco assistito e 
Horeca.
La provenienza del latte 
Italia.
Incidenza del comparto mozzarella 
sul fatturato 
80%
L’export e i paesi di destinazione
10% in Spagna, Danimarca, Svizzera, Germa-
nia, Svezia.
Tracciabilità e certificazioni
Brc, Ifs , Iso 22005.

La gamma di paste filate Latterie Inalpi è com-
posta da Mozzarella Latterie Inalpi e Mozzarella 
Bio Latterie Inalpi. 
La provenienza del latte 
Latte di filiera corta e certificata Inalpi.
Tracciabilità e certificazioni 
Uni En Iso 9001, Fssc22000, Brc, Ifs, Uni En 
Iso 14001, Sa8000 per la responsabilità sociale, 
Halal, Kosher, Uni En Iso 2200, Iso 4500, Biolo-
gica, Aeo Authorized Economic Operator.

Da oltre 70 anni Caseificio Preziosa è specializ-
zato nella produzione di mozzarella da tavola e 
mozzarella per pizza.
La provenienza del latte 
Italia – Lombardia.
Incidenza del comparto mozzarella 
sul fatturato
90%
Variazione sul 2021
+ 15% 
I canali di vendita
Gdo e Food Service.
L’export 
10%
Tracciabilità e certificazioni
Brc e Ifs.
Novità 2022
Fior di latte primavera taglio contemporaneo.

Tris – 3 x 100 g Mozzarella di Bufala 
Campana Dop ‘Armonie -
Buon latte non mente’ 

LaTTellina, LaTTellina Gold e Perle 
di LaTTellina

Mozzarella di Bufala Campana Dop - 
Multipack eco-design 3 x 125 g

Fior di latte Giordano ciuffo 250 g

Mozzarella Latterie Inalpi

Fior di latte per pizza gourmet

Mozzarella di bufala freschissima disponibi-
le in un pratico formato convenienza.
Pezzatura 
3 x 100 g
Ingredienti 
Latte di bufala pastorizzato, siero innesto na-
turale (derivato del latte), sale, caglio.
Confezionamento 
Tre mozzarelle di Bufala Campana Dop da 
100 grammi ciascuna, confezionate singo-
larmente e inserite in busta.
Shelf life 
25 giorni.

LaTTellina è prodotta in Valtellina con solo 
latte fresco delle aziende agricole associate. 
E’ un prodotto semplice, realizzato secondo 
elevati standard di qualità con una filiera 
corta e costantemente controllata nel pieno 
rispetto del territorio e del benessere degli 
animali. Il suo gusto di latte fresco e delicato 
la rende ideale come piatto leggero e gu-
stoso, ma anche come ingrediente per piatti 
originali, sia caldi che freddi. 
Pezzatura 
LaTTellina busta da 100 g e 
tris 100 g x 3 
200 g LaTTellina Gold 
150 g Perle di LaTTellina  
Ingredienti 
Latte, sale, caglio, fermenti lattici. 
Confezionamento 
Busta: film poliaccoppiato; 
bicchiere: carta.
Shelf life 
20 giorni.

La Mozzarella di Bufala Campana Dop, 
realizzata secondo le regole dettate dal Di-
sciplinare di produzione del Consorzio di 
tutela per la  Mozzarella di Bufala Campa-
na, combinata a un packaging elegante e 
sostenibile, che utilizza il 50% di plastica in 
meno rispetto a un multipack  con sacchetto 
di raggruppamento.
Pezzatura
300 g (3 x 125 g).
Ingredienti
Latte di bufala pastorizzato, siero innesto na-
turale, sale, caglio.
Confezionamento
Multipack con 50% di plastica in meno ri-
spetto al classico sacchetto di raccoglimento.
Shelf life
26 giorni.

Prodotta esclusivamente con latte 100% Ita-
lia di provenienza Piemonte e Lombardia, 
fermenti lattici e sale iodato protetto. Grazie 
all’utilizzo di sale iodato protetto, il consu-
mo di  mozzarella Giordano contribuisce al 
raggiungimento della quota giornaliera per 
quanto riguarda il fabbisogno di iodio.
Pezzatura
250 g
Ingredienti 
Latte, caglio, sale iodato protetto, fermenti 
lattici.
Confezionamento
Busta ciuffo, cartone da 8 pezzi.
Shelf life
21 giorni dalla produzione.

Mozzarella Latterie Inalpi, prodotta da ca-
gliata, con latte di filiera corta e certificata 
100% italiana, confezionata in panetti da 250, 
400 g e 1 kg, senza liquido di governo, pre-
sente sul mercato sia nella versione conven-
zionale sia in quella biologica, prodotta con 
latte di filiera di stalle biologiche.
Pezzatura 
Panetti da 250 e 400 g e 1 kg.
Ingredienti 
Latte di filiera corta e certificata Inalpi. 
Confezionamento  
Termoformatura.
Shelf life 
60 giorni.

Fior di latte da latte di raccolta locale con 
taglio a coltello ideale per pizze di alta gam-
ma.
Pezzatura
2,5 kg
Ingredienti
Latte italiano.
Confezionamento
Vaschetta 2,5 kg.
Shelf life
30 giorni.
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Diano Casearia 

Zappalà

Caseificio Pupetta 
www.dianocasearia.com 

www.zappalà.it 

www.caseificiopupetta.it 

La gamma di paste filate Diano Casearia include lat-
ticini prodotti sia con latte italiano che Ue. Tra questi 
la Mozzarella di Bufala Campana Dop. I prodotti 
Diano Casearia sono disponibili sia freschi sia fro-
zen. 
Provenienza latte
Italia (Parco nazionale del Cilento) e Ue (Germania). 
Incidenza del comparto mozzarella sul fatturato
90%
Variazione sul 2021 
+5%
I canali di vendita
Food service, Gdo.
L’export e i paesi di destinazione
20% in Usa, Germania, Olanda, Francia, Nuova Ze-
landa, Australia, Giappone.
Tracciabilità e certificazioni
Ifs, Brc, Bio.

La gamma di prodotti Zappalà si propone di soddisfare le esigen-
ze del settore retail e Horeca, includendo tante specialità siciliane, 
tra cui: mozzarella fiordilatte; scamorze e provola bianche o affu-
micate solo con legni aromatici naturali; ricotta fresca, arricchita 
con latte di pecora, e ricotta salata. Ci sono poi i formaggi primo 
sale prodotti secondo la migliore tradizione siciliana: i Pecorini 
Gourmet 800 g, prodotti con 100% latte di pecora, i Magnifici 
1,2 kg, formaggi ovi-caprini, e le Gustose 2 kg, prodotte con 3 
latti (vaccino, caprino e ovino), a cui vengono aggiunti spezie e 
ingredienti selezionati. Completano la gamma i formaggi Dop - 
Pecorino Siciliano Dop, Ragusano Dop e la Provola dei Nebrodi 
Dop - le Sfiziotte, torte di ricotta al forno aromatizzate con vari 
ingredienti, e la linea senza lattosio. 

La provenienza del latte
Italia.
Incidenza del comparto mozzarella sul fatturato
60%
Variazione sul 2021
-5%
I canali di vendita
Gdo, Horeca, ingrosso. 
L’export e i paesi di destinazione
15% principalmente in Usa, Giappone, Sud Corea, Spagna, 
Francia, Germania, Belgio, Polonia, Ungheria, Romania, Emi-
rati Arabi.
Tracciabilità e certificazioni
Ifs Standard.

Caseificio Pupetta realizza formaggi freschi a pasta 
filata di produzione propria, semistagionati e stagio-
nati (vaccini, pecorini e caprini), così come referen-
ze senza lattosio (ricotta, squacquerone, pecorino, 
caciotta).
La provenienza del latte
Italia. 
Incidenza del comparto mozzarella sul fatturato
70%
Variazione sul 2021
+12%
I canali di vendita
Vendita diretta, negozi e salumerie al dettaglio, ri-
storazione.
Novità 2022
Caciocavallo Cacio Fanum Fortunae: un formaggio 
dedicato alla città di Fano di forma tonda per richia-
mare le divine proporzioni di Vitruvio (Fano è la 
Citta di Vitruvio).

Incontriamo Giovanni D’Ambruo-
so, titolare dell’azienda casearia pu-
gliese Delizia, in occasione di Cibus. 
La nostra conversazione, che profu-
ma della burrata che ci offre pres-
so l’elegantissimo stand, si rivela 
un’opportunità per parlare di merca-
to e di attualità. Ma anche per sco-
prire i numerosi e importanti progetti 
per il futuro dell’azienda, oltre che 
l’ampia gamma di paste filate - moz-
zarelle, burrate, cacicavalli e altri 
formaggi ovini - che contraddistin-
guono la proposta di Delizia. 

Qual è stato l’andamento di Deli-
zia nel 2021?

Il 2021 è andato benissimo. Tanto 
che abbiamo realizzato +22% sul fat-
turato dell’anno precedente, frutto di 
una strategia di business diversifica-
ta su più canali. Il prodotto di qualità 
è richiesto e il consumatore conti-
nua ad apprezzare i nostri prodotti: 
ultimamente si mangia meno, ma 
meglio. Viene infatti posta grande 
attenzione alle etichette e alla prove-
nienza del prodotto. Come azienda, 
dunque, continueremo a lavorare sul-
la qualità dei nostri formaggi della 
Murgia barese. Altra parola chiave, 
ormai sulla bocca di tutti, è ‘soste-
nibilità’.

Come state intervenendo su que-
sto fronte?

Abbiamo investito su impianti per 
il recupero dell’acqua e sul fotovol-
taico. Stiamo poi valutando imballi 
in carta, anche se al momento non è 
ancora il materiale ideale per conte-
nere prodotti come i nostri: abbiamo 
chiesto ai nostri fornitori di lavora-
re in sinergia al fine di realizzare un 
pack che soddisfi appieno le nostre 
necessità. C’è poi il tema del benes-
sere animale.

Mi dica di più.
Abbiamo sempre mandato i no-

stri animali al pascolo. Ora la Dop 
di Gioia del Colle lo impone, ma in 
realtà questa attenzione è sempre 
stata un segno distintivo della nostra 
azienda. Quello della Murgia è un 
territorio meraviglioso, con i muri 
a secco, i boschi e i pascoli, che ci 
consentono di garantire il massimo 
benessere ai nostri animali. E la qua-
lità del latte ne risente positivamen-
te: gli animali si nutrono di erbe, ma 
anche delle foglie degli alberi, che 
donano al prodotto aromi particolari. 
Per questo motivo da anni puntiamo 
a ridurre il sale contenuto nei nostri 
formaggi. Il nostro motto è ‘meno 
sale, più gusto’. Il nostro compito, 
infatti, è esaltare il sapore dei pro-
dotti, cosa che non potremmo fare 
eccedendo di sale.  

Tornando all’andamento azien-
dale, come è iniziato il 2022?

Sono certamente stati mesi movi-
mentati a causa dei rincari. Però le 
vendite, nei primi tre mesi dell’anno, 
hanno toccato, in termini di quanti-
tà, il +10% rispetto al 2021. Il trend 
di crescita, dunque, continua, nono-
stante tutto. Affrontare il contesto 
attuale dei prezzi è una sfida molto 
più importante del Covid. Credo che 
le aziende che realizzano prodotti di 
qualità riusciranno a rimanere a gal-
la. 

Cosa mi dice, invece, dei prezzi 
del latte?

Il latte ha già subito aumenti incre-
dibili. E se ne prevedono di ulteriori 
a giugno-luglio, tanto che potrebbe 
addirittura essere insufficiente per 
produrre. Ma sono ottimista. 

Come sta andando il mercato 
estero?

Sta crescendo in maniera positiva: 
vendiamo i nostri prodotti nei canali 
Horeca e nella Gdo di 25 Paesi tra Ue 
ed extra-Ue. Fuori dai confini italiani 
riscuote grande successo la burrata, 
infatti la sua produzione ha perfino 
superato quella di mozzarella. Anche 
in questi mesi più freddi! 

Oltre alla burrata, quali formag-
gi compongono il vostro assorti-
mento?

Produciamo le mozzarelle, che 
vengono modellate artigianalmente: 
nodini, treccine, fiordilatte. Il latte 
che non viene utilizzato per i freschi 
è destinato alla produzione di stagio-
nati. Con il latte di pecora facciamo 
il pecorino, ovviamente, che stagio-
niamo 60 giorni oppure oltre quattro 
mesi, dopo un affinamento in grotta. 
Oppure produciamo un caciocaval-
lo con siero innesto: anch’esso vie-
ne stagionato in grotta. Realizziamo 
anche un formaggio ‘con i buchi’ a 
forma di trullo a rappresentare il ter-
ritorio da cui proveniamo. 

È prevista la costruzione di un 
nuovo stabilimento per quest’anno, 
è corretto?

Purtroppo non riusciremo a realiz-
zarlo per l’estate per alcune questioni 
burocratiche. Abbiamo però conclu-
so le prime operazioni e dopo l’estate 
potremo avviare i lavori. Sempre che 
ci siano i materiali per realizzarlo! 
Sarà adiacente allo stabilimento che 
già possediamo e sarà dedicato alla 
produzione di burrata. Stiamo inol-
tre ampliando i magazzini in modo 
da poter fare scorte di imballaggi 
in caso di crisi. Ormai serve spazio: 
12mila metri quadrati non bastano e 
ne realizzeremo altri 4mila. 

Per concludere, è ottimista per 
questo 2022?

Sì. Nonostante tutte le sfide e dif-
ficoltà, dobbiamo rimboccarci le ma-
niche. Il mio obiettivo è di crescere 
e migliorare ulteriormente i prodotti: 
non ci dobbiamo mai fermare e ac-
contentare. Nel settore alimentare 
non si è mai al top. C’è sempre modo 
di crescere: bisogna capire come, e 
intuire cosa desidererà il consumato-
re tra qualche anno.

Quindi sarò io a chiederglielo: 
cosa desidererà il consumatorein 
futuro?

Te lo faccio sapere dopo quest’an-
no. Bisogna capire cosa succederà 
nei prossimi mesi!

“Accontentarsi? Mai!”

Boccone Deliziosa 

L’incidenza comparto mozzarella 
sul fatturato 
100%
I canali di vendita
Gdo e Horeca
L’export e paesi di destinazione
26 paesi al mondo tra cui Cina, Giappone, Emirati Arabi, Spa-
gna, Francia, Inghilterra

LA MOZZARELLA 
DELIZIA  IN CIFRE

https://prodottideliziosa.it

Giovanni D’Ambruoso

La sede

Formaggio fresco a pasta filata di 
latte vaccino prodotto in conformità 
con il disciplinare della Mozzarella 
di Gioia del Colle Dop. 
Pezzatura
200 grammi.
Ingredienti
Latte vaccino pastorizzato, siero in-
nesto naturale, sale, caglio.
Confezionamento
Vaschetta. 
Shelf life
18 giorni. 

Provola affumicata 
in acqua

Foglia 
di Mozzarella 130 g

Cacio 
Fanum Fortunae

Caratterizzata dalle dolci note del latte 
vaccino e dall’aroma intenso dell’affumi-
catura, la Provola si differenzia dal Fior di 
Latte classico per la lavorazione della fase 
di filatura, prolungata per renderne la con-
sistenza più compatta.
Pezzatura
250 g  
Ingredienti
Latte italiano, 
sale, caglio, 
fermenti lattici.
Confeziona-
mento
Vaschetta.
Shelf life
21 giorni.

Formaggio fresco a pasta filata.
Pezzatura
130 g
Ingredienti
Latte vaccino pastorizzato, fermenti lattici, sale, caglio. Correttore 
di acidità: acido citrico (E 330).
Confezionamento
Vaschetta termoformata con film termosaldato.
Shelf life
20 giorni.

Formaggio semiduro a pasta filata con me-
dio periodo di stagionatura. Dalla forma 
tonda con marchio sulla crosta, superficie 
liscia, il colore della pasta è paglierino e  
può presentare poca occhiatura e rada. La 
struttura della pasta è compatta. 
Pezzatura
Dai 2 ai 2,5 kg.
Ingredienti
Latte vaccino crudo, sieroinnesto, caglio 
e sale.
Confezionamento
Scatola.
Shelf life
12 mesi.

segue

guida buyer - speciale mozzarella e paste filate

Il mercato, le paste filate della Murgia e la costruzione 
del nuovo stabilimento per le burrate. A tu per tu con 
Giovanni D’Ambruoso, titolare dell’azienda casearia pugliese Delizia. 
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Castelli Dop & Specialità - 
Gruppo Lactalis Italia

Latte Montagna Alto Adige Nonno Nanni Caseificio Palazzo

www.castelligroup.com

www.mila.it www.nonnonanni.it www.caseificiopalazzo.com

Mandara, brand di Castelli Group, è leader di 
mercato nella mozzarella di bufala. Il marchio 
include una gamma vasta e profonda sia di for-
mati sia di tipologia, dalla Dop alla senza lat-
tosio, da quella di latte di bufala alla biologica. 
La provenienza del latte 
100% latte bufalino italiano
Incidenza del comparto mozzarella 
sul fatturato 
30% 
Variazione sul 2021
+3,7%
I canali di vendita
Gdo e Food service.
L’export e i paesi di destinazione
50% in Francia, Uk, Nordics.
Tracciabilità e certificazioni
Ifs, Brc, Iso9001, Bio.
Novità 2022
Mandara gamma Senza Lattosio Mozzarella 
di Latte di Bufala

La gamma di mozzarelle di Mila – Latte Mon-
tagna Alto Adige include la Mozzarella Fior 
di latte con latte fieno Stg da 125 grammi è 
disponibile in busta da Ldpe 4 di plastica ri-
ciclabile.
La provenienza del latte 
Alto Adige / Italia
I canali di vendita 
Normal Trade, Gdo. 
Novità 2022 
Formato Multipack 3 x 125 g

La linea di paste filate Nonno Nanni nasce da 
lavorazioni attente e mirate. Proprio per questo 
Nonno Nanni ha creato un nuovo polo produtti-
vo di 2.800 metri quadrati, nel cuore della marca 
trevigiana, dedicato alla produzione di formaggi 
a base di pasta filata. La linea di paste filate si 
compone oggi di Mozzarella, Burrata e Straccia-
tella a latte vaccino, sia per il libero servizio sia 
per il banco gastronomia. Nonno Nanni ha inol-
tre nel suo assortimento anche la Mozzarella di 
Bufala Campana Dop. 
La provenienza del latte 
Italia
Incidenza del comparto mozzarella 
sul fatturato 
3,2%
Variazione sul 2021 
+122% 
Icanali di vendita
65% Gdo, 30% Normal trade, 1% Horeca.
L’export e i paesi di destinazione
In Europa Nonno Nanni esporta i propri pro-
dotti (non solo la Mozzarella) in Austria, Fran-
cia, Spagna, Germania, Svizzera, Regno Unito, 
Belgio, Malta, Paesi Bassi, Bulgaria, Romania, 
Poloni. Al di fuori del territorio Europeo in Usa, 
Canada, HK, Myanmar, Corea del Sud.  
Tracciabilità e certificazioni 
Brc, Ifs.

Con il marchio Murgella, Caseificio Palazzo 
produce e distribuisce tutto l’assortimento di 
pasta filata fresca tipica della tradizione lattiero 
casearia pugliese (nodini, treccia di mozzarel-
la, bocconi e ciliegine, fior di latte per pizzeria, 
mozzarella julienne), disponibile in confezione 
per la gastronomia così come per il libero servi-
zio e take away. A questo assortimento si aggiun-
ge la linea Mozzarella di Gioia del Colle Dop nel 
formato boccone (da 200 g), treccia (da 100 g e 
200 g) e nodini (da 50 g). 
La provenienza del latte 
100% Italia.
Incidenza del comparto mozzarella 
sul fatturato
Circa 15%.
I canali di vendita
Grande distribuzione, grossisti, canale Horeca.
L’export e paesi di destinazione
5%. Le vendite si sviluppano in alcuni mercati 
selezionati dell’Unione europea ed extra Ce.
Tracciabilità e certificazioni 
Ifs, Brc, vegetariano (ad esclusione della 
Mozzarella di Gioia del Colle Dop).
Novità 2022
- Mozzarella di Gioia del Colle DOP Boccone 
200 g: confezione in busta ‘ciuffo’.
- Mozzarella di Gioia del Colle Dop Treccia 100 
g e 200 g: confezione in busta ‘ciuffo’ e 
vaschetta ovale.
- Mozzarella di Gioia del Colle Dop Nodini 50 g: 
confezione in vaschetta ovale.

Mozzarella di Bufala Mandara Senza 
Lattosio Palla 100 g

Mila Mozzarella Fior di latte di 100% 
Latte Fieno dell’Alto Adige 125 g

Mozzarella Nonno Nanni

Nodini di Mozzarella di 
Gioia del Colle Dop Murgella

Mandara grazie alla sua esperienza di ol-
tre tre generazioni, all’interno della Gam-
ma Palla 100 g oggi presenta la palla 100 
g di Mozzarella di Bufala Mandara Senza 
Lattosio. Conserva il gusto tradizionale del-
la Mozzarella di Bufala in un formato palla 
100 g in un packaging completamente rici-
clabile nella carta.
Pezzatura
Palla 100 g
Ingredienti
Latte, sale, caglio.
Confezionamento
Brik 100 g
Shelf life
28 giorni.

Formaggio fresco a pasta filata con latte 
fieno Stg (100%) senza conservanti e senza 
Ogm. La Mozzarella Fior di Latte di Mila na-
sce da Latte Fieno dell’Alto Adige e ingre-
dienti naturali, che la rendono un prodotto 
di alta qualità. La produzione ispirata alla 
tradizione italiana le conferisce un gusto 
corposo e fresco e la tipica consistenza con 
un cuore morbido. Per la sua preparazione 
vengono impiegati solo fermenti lattici, al 
posto dell’acido citrico, una caratteristica di 
qualità che contribuisce a creare la tipica 
struttura esterna compatta con un cuore 
succoso e fibroso.
Pezzatura 
1 x 125 g
Ingredienti 
Latte fieno Stg pastorizzato, fermenti lattici 
vivi, caglio microbico, sale.
Confezionamento 
Busta da 125 g.
Shelf life 
18 giorni.

Di colore bianco, con sfumature stagionali di 
colore paglierino, ha una superficie liscia e 
lucente con una consistenza lievemente fi-
brosa; al palato, sa di latte, con un retrogusto 
delicatamente acidulo. La sua zona di pro-
duzione, di trasformazione del latte e confe-
zionamento è compresa nei territori ricaden-
ti nella Murgia barese, tarantina e parte del 
comune di Matera in Basilicata. Per la sua 
produzione, il disciplinare prevede la lavo-
razione con siero innesto. 
Pezzatura
50 g 
Ingredienti
Latte vaccino, siero innesto, sale, caglio. 
Senza additivi né conservanti.
Confezionamento
Vaschetta ovale 50 g x 4 pezzi.
Shelf life
15 giorni.

Dalla pasta morbida ma compatta, la Moz-
zarella Nonno Nanni è realizzata con solo 
latte fresco 100% italiano e senza conser-
vanti. I suoi ingredienti, lavorati con cura, 
la rendono inoltre una bontà unica con 
una precisa identità, ottima da assapora-
re in purezza e ideale per accompagnare 
abbinamenti più creativi. Un gusto incon-
fondibile della tradizione italiana, che 
incontra la soddisfazione e l’interesse dei 
consumatori conquistandoli sin dal primo 
assaggio. 
Pezzatura
125 g per il libero servizio e 200 g per il 
banco gastronomia.
Ingredienti
Latte pastorizzato, sale, caglio, correttore 
di acidità: acido citrico, fermenti lattici.
Confezionamento
Sacchetto a ‘biscotto’ per il libero servizio, 
sacchetto con ‘ciuffo’ per il banco gastro-
nomia.
Shel life
/

La Marchesa 
www.la-marchesa.it 

La gamma La Marchesa è molto ampia e inclu-
de: Mozzarella di Bufala campana Dop, burrata 
di bufala, ricotta di bufala, Mozzarella di Bufala 
Campana Dop biologica, burrata di bufala bio-
logica, mozzarella affumicata, mozzarella senza 
lattosio, tartufala (mozzarella al tartufo), burro 
di bufala, treccione di bufala, figliata e cacioca-
vallo. Le referenze sono disponibili in diverse 
tipologie di packaging dalla busta ciuffo alla 
busta termosaldata, al vasetto e alla vaschetta. 
La provenienza del latte
Italia.
Incidenza del comparto mozzarella sul fattu-
rato
90%
Variazione sul 2021
5%

I canali di vendita 
Gdo e ingrosso.
L’export e i paesi di destinazione
Australia, Austria, Belgio, Bulgaria, Emirati 
Arabi Uniti, Finlandia, Francia, Germania, Gre-
cia, Hong Kong, Irlanda, Israele, Kenya, Corea 
del Sud, Lettonia, Lituania, Malesia, Malta, 
Olanda, Polonia, Portogallo, Regno Unito, Re-
pubblica Ceca, Repubblica Dominicana, Roma-
nia, Singapore, Spagna, Svezia, Svizzera, Tai-
landia, Ungheria, Stati Uniti e Vietnam. 
Tracciabilità e certificazioni 
Brc, Ifs, Iso 9001, Bio Agricert.
Novità 2022 
Stracciatella di bufala.

Mozzarella di Bufala Campana Dop Biologica
Formaggio fresco a pasta filata di latte biologico di bufala. Indice di freschezza e qualità di 
una Mozzarella di Bufala Campana Dop Biologica è la tenacità sotto i denti: a brevissimo 
tempo dalla produzione ha una consistenza resistente e croccante, nel corso del tempo 
tende ad ammorbidirsi perdendo la tenacità e diventando morbida e rilassata.
Pezzatura 
250 g
Ingredienti 
Latte di bufala, siero innesto naturale (latte), sale, caglio. 
Confezionamento 
Busta ciuffo.
Shelf life 
20 giorni.

guida buyer - speciale mozzarella e paste filate

segue
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Era il 1950 quando a Grazzanise, nel 
casertano, veniva fondato uno dei nume-
rosi allevamenti di bufale della zona, vo-
tata alla Mozzarella di Bufala Campana 
Dop. 

Vent’anni fa, poi, la svolta: la costru-
zione di un grande caseificio per la pro-
duzione di paste filate e latticini a base di 
latte di bufala. Ne nascono mozzarelle, 
burrate e ricotte, disponibili anche nella 
versione biologica e senza lattosio. 

Nel cuore 
dell’area Dop
Agli albori, la produzione era destina-

ta soprattutto alla vendita per il mercato 
locale. Progressivamente i prodotti bu-
falini La Bella Contadina hanno con-
quistato anche i consumatori fuori dalla 
regione Campania. Tanto che, nel 2001, 
l’incremento della produzione ha reso 
necessario un ampliamento dello spazio 
a disposizione: è stata costruita una nuo-
va struttura e il caseificio è stato dotato di 
strumentazioni all’avanguardia. L’attuale 
stabilimento si estende su una superficie 
totale di oltre 25mila metri quadrati di 
cui 10mila sono coperti. L’azienda agri-
cola di famiglia consta invece di tre alle-
vamenti di circa 3.500 capi bufalini e di 
terreni coltivati per l’alimentazione delle 
stesse di oltre 200 ettari. Il sito produtti-
vo e l’allevamento di bufale si trovano, 
naturalmente, tra le città di Capua e Mon-
dragone, territorio situato nella zona del-

la Dop, un’area incontaminata e priva di 
stabilimenti industriali, destinata in gran 
parte all’allevamento per la filiera bufa-
lina. 

Una filiera selezionata 
e controllata
La Contadina raccoglie il latte da circa 

50 aziende conferenti, accuratamente se-
lezionate e locate entro 15 chilometri dal-
lo stabilimento di produzione. La catena 
di approvvigionamento, in questo modo, 
è molto breve. Attualmente la produzio-
ne supera le 5.300 tonnellate all’anno, fra 
mozzarelle, ricotte e burrate. Per la pro-
duzione di Mozzarella di Bufala Campa-
na Dop, l’azienda segue scrupolosamente 
il disciplinare di produzione decretato dal 
ministero delle Politiche Agricole Ali-
mentari e Forestali. E lo valorizza con la 
competenza acquisita in tanti anni di pas-

sione. Dalla materia prima alle diverse 
fasi di lavorazione fino al prodotto finito, 
il caseificio assicura che la mozzarella di 
bufala soddisfi tutte le norme sanitarie e 
di sicurezza per i propri consumatori. La 
standardizzazione della raccolta permette 
di avere regolarmente un latte costante e 
di alto livello, che si traduce sia in un’ot-
timizzazione del processo produttivo che 
in un prodotto sempre uguale in qualità e 
caratteristiche.

Una gamma completa 
di solo latte bufalino
Mozzarella di bufala campana Dop, ma 

anche la 100% latte di bufala. La burrata 
e ricotta. Fino a referenze ricercate come 
la mozzarella al tartufo. La Bella Conta-
dina presta, poi, attenzione alle intolle-
ranze e alla crescente richiesta dei consu-
matori di prodotti adatti a uno stile di vita 
sano e che siano sostenibili. È per questo 
che il caseificio propone anche una linea 
biologica e una senza lattosio. Tutte le 
referenze sono disponibili in una vasta 
gamma di formati, dall’industria al libero 
servizio, senza dimenticare l’Horeca. Al 
momento, infatti, i prodotti la contadina 
sono presenti principalmente nel settore 
del food service e dell’ospitalità. 

Oggi, però, l’obiettivo del caseificio è il 
canale retail. Per questo motivo l’offerta 
è vasta e flessibile. Tra le referenze top 
spicca anche la burrata con latte di bufala 
nel formati 4x50g - 125g - 200g

La Bella Contadina: 
da oltre 20 anni 100% latte di bufala
Da allevamento a moderno caseificio, la società cooperativa di Grazzanise, che si trova 
nel cuore dell’area Dop in Campania, produce latticini e paste filate. 
La filiera è selezionata e controllata. E le referenze soddisfano tutti i palati. 

La Mozzarella di Bufala Campana Dop è un 
formaggio fresco a pasta filata ottenuto dalla 
lavorazione del latte di bufala. Dalla raccolta 
alla produzione si segue scrupolosamente il 
disciplinare di produzione che conferisce al 
prodotto il suo gusto caratteristico.
Pezzatura
250 g
Ingredienti
Latte di bufala, sale, caglio.
Confezionamento
Busta ciuffo.
Shelf life
20 giorni.

Mozzarella 
di Bufala Campana Dop 250 g 

L’incidenza comparto mozzarella 
sul fatturato 
90%
I canali di vendita
Industria, Gdo, Horeca.
L’export 
40%
I paesi di destinazione
Ue ed extra-Ue

LA MOZZARELLA 
LA CONTADINA IN CIFRE

Lo stabilimento

www.caseificiocooplacontadina.com

guida buyer - speciale mozzarella e paste filate

segue
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Valcolatte 

Caseificio S. Antonio

Cooperlat Spinosa Sori’ Italia
www.valcolatte.it 

www.caseificiosantantonio.com

www.trevalli.cooperlat.it www.spinosaspa.com www.soritalia.com

Valcolatte realizza con il marchio Caseificio Val-
colatte formaggi freschi, mozzarella e ricotta. I 
latticini Caseificio Valcolatte si caratterizzano 
per la loro italianità, la qualità delle materie pri-
me utilizzate e per il loro rispetto della tradizione.
La provenienza latte
Italia.
Incidenza del comparto mozzarella 
sul fatturato totale
61,8%
L’export e paesi di destinazione
24,3 % nei paesi di destinazione sono Europa 
continentale e middle e far east.
Tracciabilità e certificazioni
Tracciabilità tramite il laboratorio interno. Certi-
ficazioni Brc e Ifs.

Caseificio Sant’Antonio, che sorge nel cuore 
del Parco Nazionale del Cilento e Vallo di Dia-
no, in provincia di Salerno, vanta, nella propria 
gamma, scamorze e mozzarella di varie tipolo-
gie, inclusa la Mozzarella di Bufala Campana 
Dop. 
La provenienza del latte
Italia
L’export e i paesi di destinazione
15% in Germania, Francia, Austria, Spagna, 
Slovenia
Novità 2022
Uovo di Cacio al Latte, Uovo di Cacio Emi-
grante, Uovo di Cacio al tartufo.

La gamma paste filate Trevalli Bontà Del 
Parco include mozzarella fiordialtte, burrata 
e stracciatella. La linea di paste filate è realiz-
zata con latte 100% italiano presso Amandola 
(FM), nel cuore delle Marche, nel Parco Na-
zionale dei Monti Sibillini.
La provenienza del latte
Italia.
Incidenza del comparto mozzarella 
sul fatturato
16,5%
Variazione sul 2021
+ 26,3% 
(ricavi netti marzo 2022 vs marzo 2021)
I canali di vendita
Normal Trade: 74%. Gdo: 12,3%. Ingrosso: 
9,3%.
L’export 
3,3%
Tracciabilità e certificazioni
Tracciabilità di filiera; certificazioni Cooper-
lat: Iso 9001: 2015, Ifs Food, Rspo, Kosher, 
Halal Italia, Suolo E Salute Bio, Stg, Dop, 
Qm, Vegetal Ok, Vegan Ok, Brcs Food Safety.
Novità 2022
Mozzarella Fiordialtte Biologica Trevalli 
Bontà del Parco con latte 100% italiano bio-
logico in formato busta da 100 g.

La gamma Spinosa è ricca di referenze per asse-
condare i gusti e l’esigenza dei clienti: Mozza-
rella di Bufala Campana Dop con filiera tracciata 
tramite tecnologia blockchain; mozzarella di bu-
fala affumicata naturalmente con legno di fag-
gio certificato Pefc; mozzarella di bufala senza 
lattosio; mozzarella di bufala “La vegetariana” 
con caglio vegetale; mozzarella di bufala frozen.
La provenienza del latte
Area Dop secondo disciplinare di produzione del 
Consorzio della Mozzarella di Bufala Campana; 
in particolare provincia di Caserta e basso Lazio.
Incidenza del comparto mozzarella 
sul fatturato
86%
Variazione sul 2021
10%
I canali di vendita
Gdo, Food service, industria.
L’export e i paesi di destinazione
65% in Germania, Francia, Regno Unito, Spa-
gna, Olanda, Belgio, Australia, Finlandia, Po-
lonia, Portogallo, Repubblica Ceca, Romania, 
Slovenia, South Arabia, Svezia.
Tracciabilità e certificazioni 
Filiera tracciata tramite blockchain, azienda cer-
tificata dal marchio Dop, Brc, Ifs, Pefc.
Novità 2022
Nuovo Bustone 3 x 125 formato famiglia in car-
ta: sostenibile e riciclabile.

Sorì Italia propone mozzarelle e latticini sia di 
latte vaccino sia di latte di bufala. I principali 
prodotti che compongono l’offerta del caseifi-
cio campano sono: Mozzarella di Bufala Cam-
pana Dop, mozzarella vaccina, mozzarella fior 
di latte, ricotta di bufala, ricotta vaccina. L’a-
zienda propone sia una linea di prodotti fre-
schi sia frozen.
La provenienza latte 
Italia.
Incidenza del comparto mozzarella sul fat-
turato
95%
Principali canali di vendita
Retail, Horeca, industria.
Quota export e paesi di destinazione
Europa, Nord e Sud America, Centro America, 
Medio Oriente, Cina, Giappone e Australia.
Tracciabilità e certificazioni 
Brc, Ifs, Iso, Sedex, Halal, Gli Allevamenti del 
Benessere.
Novità 2022
Burrata di bufala 125 g in vasetto.

La Ottanta

Uovo di Cacio Emigrante

Mozzarella Fiordilatte Biologica 
Trevalli Bontà del Parco

Mozzarella Spinosa di latte di bufala 
100% italiano 3 x 125 g

Burrata 100% bufala 125 g 

Formaggio fresco a pasta filata biologico, 
da latte 100% italiano vaccino pastorizza-
to biologico. Prodotta nel cuore delle Mar-
che, nel cuore del Parco Nazionale dei 
Monti Sibillini.
Pezzatura
Busta 100 g.
Ingredienti
Latte vaccino pastorizzato biologico, sale, 
caglio, fermenti lattici.
Confezionamento
Busta. 
Shelf life
30 giorni.

Mozzarella con latte di bufala 100% italia-
no: morbida e leggermente elastica con la 
superficie liscia e lucente. Da oggi la con-
fezione famiglia è sostenibile: 100% carta 
riciclabile.
Pezzatura
3 x 125 g.
Ingredienti
Latte di bufala pastorizzato, siero innesto 
naturale, sale, caglio.
Confezionamento
Bustone termosaldato in carta: sostenibile e 
riciclabile.
Shelf life
21 giorni dalla data di produzione.

Solo latte di bufala italiano: una soffice e 
sottile sfoglia di mozzarella lavorata ma-
nualmente, che racchiude un cuore di 
sfilacci di mozzarella e panna: tutto 100% 
latte di bufala. Nessun conservante, solo 
tanta passione racchiusa nel comodo va-
setto easy-peel.
Pezzatura
125 g
Ingredienti
Latte di bufala pastorizzato, panna di lat-
te di bufala, siero innesto naturale, sale, 
caglio.
Confezionamento
Vasetto easy-peel. Contenitore termofor-
mato.
Shelf life
21 giorni.

È un prodotto innovativo nel packaging, 
poiché grazie all’eliminazione del bustone 
esterno, permette il risparmio del 35% di 
plastica e inoltre è un peso di mozzarella 
innovativo.
Pezzatura
80 g x 3.
Ingredienti
Latte vaccino pastorizzato, sale, caglio, fer-
menti lattici.
Confezionamento
Tris senza bustone esterno.
Shelf life
30 giorni.

Uovo di Caciocavallo Emigrante: il cacioca-
vallo è un formaggio a pasta filata ottenuto 
dalla lavorazione di latte vaccino italiano, 
farcito con soppressata del Vallo di Diano. Il 
nome ‘Emigrante’ associato a questo tipo di 
formaggio nasce verso l’inizio del ‘900, ne-
gli anni in cui il fenomeno migratorio verso 
l’America era diffusissimo nei nostri territo-
ri.  I nostri compaesani, per potare con loro 
i salumi tipici del nostro territorio, erano so-
liti nasconderli all’interno dei caciocavalli 
per eludere i controlli alla dogana dato che 
l’importazioni di salumi era vietata.
Pezzatura
1.500 g
Ingredienti

Cacio: latte, sale, caglio e fermenti 
lattici.
Soppressata stagionata 20%: carne 
di suino, sale, zuccheri (destrosio e 
saccarosio); aromi, spezie antiossi-
danti: ascorbato di sodio (E301).
Conservanti: nitrito di sodio (E250), 
nitrato di potassio (E252).
Confezionamento
/
Shelf life
3 mesi. 

Sabelli Lattebusche
www.sabelli.it www.lattebusche.com

Sabelli propone una gamma di formaggi freschi 
molto ampia e diversificata che include mozza-
relle, burrate, ricotte, caciotte, scamorze, com-
pletata anche dalla nuova linea senza lattosio. 
Molti i formati disponibili per diverse occasio-
ni di acquisto: dal banco gastronomia, al take 
away, al libero servizio.
La provenienza del latte
Italia.
Incidenza del comparto mozzarella 
sul fatturato
85%
Variazione sul 2021
+8%
I canali di vendita
Gdo e Horeca.
L’export e i paesi di destinazione
7% principalmente nei paesi dell’Ue, di cui i 
più importanti sono Francia, Austria, Germania.
Tracciabilità e certificazioni
Certificazioni Bcs, Ifs, Iso 14001.
Novità 2022
Stracciatella senza lattosio 140 g.

Lattebusche propone la propria mozzarella di 
latte vaccino in due tipologie di packaging: in 
busta da 125 grammi e in formato tris (bustone 
da 3 x 125 g).
La provenienza del latte
Solo latte locale, 100% italiano, dei soci produt-
tori Lattebusche.
Incidenza del comparto mozzarella 
sul fatturato
Circa il 50% del totale fatturato formaggi fre-
schi.
I canali di vendita
Distribuzione moderna, dettaglio tradizionale, 
Horeca, punti vendita diretta.
Tracciabilità 
e certificazioni 
La mozzarella Lattebusche 
viene prodotta nel nostro 
stabilimento di Busche (lL), 
una sede produttiva certifi-
cata Fssc 22000 e Uni En Iso 
14001.

Stracciatella senza lattosio Mozzarella Lattebusche

La stracciatella senza lattosio Sabelli nasce 
dall’unione di freschissima panna e sfilac-
ci di mozzarella. Ora è disponibile anche 
nella versione ad alta digeribilità, per chi è 
intollerante al lattosio ma non vuole rinun-
ciare al gusto della stracciatella. 
Pezzatura
140 g
Ingredienti
Mozzarella (latte senza lattosio, sale, caglio, 
fermenti lattici), crema di latte senza latto-
sio 49,6%, sale.
Confezionamento
Vaschetta in plastica.
Shelf life
16 giorni.

La mozzarella Lattebusche è un formaggio 
a pasta filata, prodotto con latte vaccino 
fresco e fermenti lattici selezionati. E’ 
un formaggio fresco, dal sapore dolce e 
delicato, dalla superficie liscia e lucente 
che al momento del taglio rilascia le gocce 
di latticello caratteristiche delle mozzarelle 
fresche di qualità. Estremamente versatile, 
può essere degustata sia fresca che cotta, 
al naturale o accostata a verdure fresche, 
oppure usata per preparazioni al forno. 
Pezzatura
Busta 125 g, tris (3 x 125 g).
Ingredienti
Latte pastorizzato, fermenti lattici, sale, 

caglio.
Confezionamento
Busta (formato 125 g). Bustone 
contenente 3 buste (tris: 3 x 125 
g).
Shelf life
22 giorni.

Bayernland
www.bayernland.it

La gamma mozzarelle di Bayernland è composta da diverse 
referenze, le principali sono: mozzarella in sfoglia, mozzarella 
julienne, mozzarella a fette, mozzarella bocconcino classico e 
senza lattosio. Prodotti genuini, innovativi e versatili fatti con 
latte bavarese in pratici formati per ogni esigenza.
La provenienza del latte 
Baviera (Germania).
Tracciabilità e certificazioni
Filiera controllata.

Mozzarella in sfoglia

La Mozzarella in Sfoglia di Bayernland è prodotta con il latte 
proveniente dai pascoli della Baviera. Dal sapore delicato 
ma gustoso, è molto versatile. Come indicato sul packaging, 
il prodotto consente al consumatore svariati utilizzi e infor-
ma rispetto alla comodità d’uso del prodotto stesso: è un ro-
tolino di mozzarella che, una volta tolto dalla confezione, si 
può srotolare e farcire con gli ingredienti preferiti, arrotola-
re nuovamente e gustare in tantissime occasioni, per piatti 
semplici ma gourmet. Il packaging è inoltre studiato ad hoc 
per valorizzare i plus del prodotto e dell’azienda.

Pezzatura
130 g
Ingredienti
Latte, sale caglio, correttore di acidità: acido citrico.
Confezionamento
Vaschetta.
Shelf life
18 giorni.

fine

Fattorie Garofalo
www.fattoriegarofalo.it

Fattorie Garofalo produce formaggi freschi a pasta filata esclusivamente 
a base di latte di bufala: Mozzarella di Bufala Campana Dop, Mozzarella 
di Bufala Campana Dop Biologica e mozzarella di latte di bufala in vari 
formati. La produzione include anche Mozzarella di latte di bufala senza 
lattosio e, per i mercati più lontani, referenze in versione frozen. L’azien-
da pone particolare cura sul packaging: nel marchio figurano l’anno di 
fondazione e il territorio Capua. 
La provenienza del latte
Areale Dop ammesso dal Consorzio di tutela.
Incidenza del comparto mozzarella sul fatturato
Circa 90%.
I canali di vendita
80% tra Gdo e discount.
L’export e i paesi di destinazione
60% soprattutto in Germania, Belgio e Francia.
Novità 2022
Mozzarella di Bufala Campana Dop “prodotta con latte fresco di giornata 
delle nostre fattorie” in vaschetta 125 g: è realizzata al 100% di filiera 
interna, ovvero con latte degli allevamenti di Fattorie Garofalo lavorato 
entro 24 ore dalla mungitura delle bufale.

Mozzarella di Bufala Campana Dop

Mozzarella di Bufala campana 
Dop realizzata con il latte preleva-
to dagli allevamenti di proprietà e 
lavorato entro 24 ore dalla mungi-
tura, in modo da esaltarne la fre-
schezza e il gusto.
Pezzatura 
125 g
Ingredienti
/
Confezionamento 
Vaschetta.
Shelf life 
< 24 giorni.

guida buyer - speciale mozzarella e paste filate
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Adyen, la piattaforma globale di tecnologia finan-
ziaria che fornisce una moderna infrastruttura 
di pagamento end-to-end, approfondimenti da-
ta-driven e prodotti finanziari in un’unica solu-

zione integrata, ha pubblicato il Retail Report 2022. Un’in-
dagine svolta tra il 23 dicembre 2021 e l’8 febbraio 2022, 
su 40.020 consumatori provenienti da 26 Paesi e 11.530 
aziende di 23 Paesi, per analizzare le tendenze che si stanno 
affermando nel comportamento di acquisto dei consumatori 
e per delineare come i merchant si debbano preparare ad 
affrontare i continui cambiamenti in corso. Le aziende in-
tervistate in prevalenza appartengono al comparto retail, ma 
sono presenti anche realtà operanti nei settori dell’ospitalità 
e del food and beverage. Tutte accomunate dalla necessità 
di reagire alle sfide innescate dalla pandemia e che nel corso 
dell’ultimo anno hanno scelto di investire in tecnologie di-
gitali con l’obiettivo di migliorare i processi interni. 

Trasformazione 
digitale
La trasformazione digitale rappresenta un’opportunità da 

mille miliardi di euro in Europa e 184 miliardi in Italia. Lo 
studio rivela, infatti, che globalmente il 72% dei retailer si 
aspetta per il 2022 una crescita del 20% o più grazie al sem-
pre maggiore impiego di strumenti digitali. Se, nei prossimi 
cinque anni, venissero attuate più soluzioni tecnologiche, 
il tasso di crescita del settore retail potrebbe aumentare del 
4,7%. Un esempio di implementazione si riconduce alle 
operazioni di pagamento: 1 azienda su 5 ha collegato i siste-
mi di pagamento ad altre parti dell’organizzazione azienda-
le, come la gestione dell’inventario e la supply chain. Una 
mossa vincente, dati alla mano: il 49% dei retailer afferma 
che il proprio business ha visto miglioramenti a seguito de-
gli investimenti. Il 61% dei consumatori ritiene che i retailer 
abbiano utilizzato bene la tecnologia per rendere accessibili 
i propri prodotti durante la pandemia. Questi risultati hanno 
portato il 94% delle aziende a progettare di investire ulte-
riormente in questo settore nel corso del 2022. Il report di 
Adyen mostra un aumento della crescita del 9% tra le azien-
de che collegano i propri sistemi di pagamento ad altre parti 
del business rispetto a quelle che non lo fanno. E le prime 
hanno aspettative di crescita più alte dell’11% rispetto alle 
seconde nel 2022.

Per quanto riguarda il mercato italiano, solo il 22% dei 
retailer intervistati afferma di aver integrato il flusso dei pa-
gamenti ad altri sistemi gestionali del business, ma la con-
sapevolezza dell’importanza della digitalizzazione è alta. Il 
47% degli intervistati conferma che la propria azienda ha 
visto miglioramenti degli affari a seguito degli investimenti 
in trasformazione digitale e ben il 95% delle aziende preve-
de di investire a riguardo nel 2022. Il 73% dei brand italiani 
che utilizza un sistema di pagamento unificato ha registrato 
una crescita del 20% e le proiezioni di crescita per quest’an-
no sono positive per chi ha integrato il commercio unifica-
to: il 78% delle aziende che ha adottato questo sistema si 
aspetta una crescita di oltre il 20% in più rispetto al 63% di 
partenza di chi non ne fa uso.

Il commercio unificato 
favorisce la customer experience
L’indagine di Adyen evidenzia come le nuove modali-

tà di acquisto integrate e multicanale offerte dai brand per 
adattarsi alla pandemia abbiano accolto il consenso dei 
consumatori. Infatti, il 61% degli intervistati si aspetta la 
stessa flessibilità cross channel proposta durante il lock-
down. Soddisfacendo queste aspettative, aumenterebbero le 
possibilità di incrementare gli acquisti ripetuti e il volume 

di spesa. Il 51% delle aziende globali afferma che gli store 
online sono riusciti a compensare le perdite dei negozi fisici 
subite durante la pandemia. Il 47% dei retailer spiega che 
uno dei vantaggi del commercio unificato è una migliore 
customer experience, il 46% sostiene che contribuisce ad 
aumentare le vendite, il 44% afferma che incentiva la fide-
lizzazione dei clienti. A livello globale, il commercio unifi-
cato aumenta del 9% le performance aziendali. Il 70% dei 
consumatori mondiali sostiene che i merchant dovrebbero 
utilizzare la tecnologia per rendere i loro programmi fedeltà 
e sistemi di ricompensa più semplici ed efficienti. Il 61% dei 
consumatori scaricherebbe l’app di un retailer in cambio di 
ricompense più invitanti.

In Italia il commercio unificato adottato dai brand duran-
te la pandemia ha accolto il consenso dei consumatori. Se-
condo i dati Adyen, il 68% delle aziende che ha permesso 
di acquistare e completare le transazioni con l’integrazione 
tra online e offline ha registrato una crescita del 20%. Così 
come a livello globale, i commercianti pensano che collega-
re i pagamenti online, in app e in store in un unico circuito 
abbia offerto maggiore esperienza al cliente, aumento delle 
vendite e fidelizzazione della clientela. Il 67% dei consu-
matori italiani si aspetta che le aziende migliorino il modo 
di effettuare ricompense dopo l’acquisto e il 76% afferma 
che i rivenditori dovrebbero usare la tecnologia per rende-
re i propri programmi di fedeltà più efficaci. I consumatori 
italiani seguono il trend globale e il 68% di essi si direbbe 
disposto a scaricare l’app di un rivenditore per ricevere pre-
mi fedeltà.

Fedeltà 
al punto vendita
Il lockdown e l’implementazione dei servizi online non 

ha modificato il desiderio di recarsi fisicamente in negozio 
per fare acquisti (59% a livello globale) e di provare e toc-
care i prodotti (41%). Le aziende si aspettano, infatti, per il 
2022 un aumento della quota di fatturato proveniente dai 
negozi fisici (51%) e un incremento del numero di punti 
vendita (41%). Il 59% dei consumatori intervistati sugge-
risce di rendere i negozi fisici luoghi piacevoli da visitare, 
con un plus rispetto ai servizi online. Anche in questo caso 
la tecnologia viene in aiuto ai retailer che possono rendere 
l’esperienza in store interessante grazie a strumenti digitali. 
Ad esempio, l’utilizzo di shopping endless aisle (chioschi 

o terminali per verificare la disponibilità dei prodotti e l’e-
ventuale consegna a casa) e soluzioni di pagamento con Qr 
code o Pos mobile. Importante il collegamento tra canali 
fisici e online, il 61% dei consumatori si dice più fedele a un 
retailer che consente l’acquisto online e il reso in negozio 
(+13% rispetto al Report Adyen 2020). Tuttavia, nel mondo 
solo il 23% dei merchant intervistati dichiara di fornire que-
sto tipo di servizio. Un suggerimento, che arriva sempre dai 
clienti (46%), è quello di utilizzare la tecnologia in negozio 
per predisporre direttamente in camerino, pronti da provare 
gli articoli selezionati online. Un esperimento di questo tipo 
è stato messo in atto da Amazon che, in gennaio, a Los An-
geles ha aperto il primo store Amazon Style. 

In controtendenza rispetto ai consumatori globali, solo il 
47% degli intervistati italiani afferma di preferire gli acquisti 
in store. L’indagine Adyen conferma però come la tecnolo-
gia sia fondamentale per riportare la clientela all’interno dei 
punti vendita. Infatti, il 63% degli italiani dichiara di esse-
re più propenso ad acquistare presso retailer che utilizzano 
strumenti digitali (pagamento o digital mirrors) per miglio-
rare la customer experience. Al 52% piacerebbe provare in 
negozio capi già selezionati su sito o app e il 65% vorrebbe 
la possibilità di restituire in store articoli acquistati online. Il 
53% dei brand coinvolti nell’indagine afferma che i negozi 

fisici svolgeranno un ruolo importante nella fase di ripresa e 
il 56% prevede di incrementare la percentuale di vendite in 
store nel 2022, con un 38% che afferma di voler aumentare 
il numero di negozi fisici. Anche nel Bel Paese solo il 22% 
delle aziende offre il servizio di reso in negozio, un aspetto 
su cui lavorare per soddisfare le richieste dei consumatori. 

Dati personali: sì, se utili 
alla personalizzazione dell’esperienza
Il 47% dei consumatori intervistati a livello globale pre-

dilige le aziende che ricordano le loro preferenze e i loro 
comportamenti di acquisto passati per creare un’esperienza 
personalizzata. Gli insight estrapolati dai dati di pagamen-
to consentono alle aziende di agire con più immediatezza 
su ciò che i clienti comunicano loro. Molti retailer però 
ancora ignorano questa possibilità. Il 28% dei merchant a 
livello globale utilizza i dati di pagamento per comprende-
re il comportamento degli utenti e migliorare la customer 
experience, e il 27% per ottenere un quadro più preciso dei 
propri clienti. Fondamentale, però, il rispetto della privacy, 

perché i consumatori chiedono un utilizzo responsabile dei 
loro dati personali (43%). 

In Italia, il 30% dei brand intervistati afferma di utilizza-
re i dati dei clienti per migliorare la customer experience. 
Mentre il 27% dei retailer ritiene che i dati siano utili per 
migliorare la profilazione dei clienti in termini di prefe-
renze, spesa media e frequenza degli acquisti; per il 22% 
aiutano a identificare un prodotto di punta o a svilupparlo 
ulteriormente; e per il 26% sono fondamentali per costruire 
campagne di marketing personalizzate. 

Per quanto riguarda i consumatori, il 54% degli intervi-
stati si dichiara favorevole all’utilizzo dei propri dati relativi 
a scelte e comportamenti di acquisto per un’esperienza su 
misura. Il 48% gradisce le inserzioni e i suggerimenti d’ac-
quisto ispirati alle proprie preferenze. Rispetto alla privacy: 
il 40% dei consumatori crede che i dati possano essere uti-
lizzati solo dopo esplicito consenso, e il 36% dichiara di 
essere favorevole all’archiviazione e all’utilizzo dei dati da 
parte dei rivenditori solo dopo garanzie sulla sicurezza e la 
privacy.

Il retail 
del futuro
Un’indagine di Adyen svela l’importanza della digitalizzazione dei punti vendita. 
La tecnologia infatti avvicina le persone anche ai negozi fisici. I dati sono stati raccolti 
su un campione di oltre 40mila consumatori e 11mila aziende in 26 Paesi del mondo.

La percentuale di consumatori che 
afferma che i negozi fisici sono 
un punto di contatto importante, 
anche se poi fa acquisti presso lo 
stesso retailer ma online

Per comprendere il comportamento degli utenti e 
migliorare la customer experience

Per gestire l’inventario / facilitare le scorte prodotto

Per disegnare un quadro più chiaro dei clienti Per guidare campagne marketing personalizzate

Per identificare le linee di prodotti più amate e guidare lo 
sviluppo dei prodotti

Per rendere decisioni più consapevoli anche in altre aree 
del business

L’IMPORTANZA DEL NEGOZIO FISICO

64%

28% 22%

27% 22%

24% 20%

41% La percentuale di aziende 
che prevede di incrementare il 
numero di negozi fisici 
per il prossimo anno

IN CHE MODO LE AZIENDE UTILIZZANO I DATI DI PAGAMENTO?

TRASFORMAZIONE DIGITALE E CRESCITA DATI PERSONALI E SHOPPING EXPERIENCE

/ ItaliaIn media, i merchant italiani 
si aspettano di crescere del 
53% nel 2022, generando un 
potenziale di 184 miliardi di euro 
per l’economia del settore

Il 22% delle imprese italiane ha collegato i flussi 
di pagamento ad altri sistemi gestionali nel corso 
dell’ultimo anno

Il 94% dei retailer italiani prevede di investire in 
digitalizzazione nel 2022 per favorire lo sviluppo del 
commercio unificato

53%
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Il 40% dei consumatori crede 
che i dati personali possano 
essere utilizzati solo dopo il 
consenso esplicito

il 54% dei consumatori dichiara 
di essere favorevole all’utilizzo 
dei propri dati di acquisto per 
la creazione di una shopping 
experience personalizzata

Il 30% dei brand afferma di utilizzare i dati dei clienti per 
migliorare la customer experience

zoom
di Eleonora Abate
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scenari

Quanto incide la crisi tra Rus-
sia e Ucraina sui mercati dei 
cereali e, più in generale, sui 
mercati agroalimentari? I 

prezzi alle stelle dei cereali e la difficol-
tà di reperimento degli stessi sono cau-
sati esclusivamente dalla guerra in atto? 
Il Report di Ismea dal titolo ‘L’impatto 
della crisi Russia-Ucraina sui prezzi 
dei cereali’ fa chiarezza su un tema che 
coinvolge molteplici settori produttivi. E 
vede nei mercati di Cina e Canada altre 
due importanti cause dell’attuale situa-
zione internazionale.

Lo scenario internazionale dei 
mercati. Il ruolo di Cina e Russia 
Dalla seconda metà del 2020, un in-

sieme di fattori di natura congiunturale, 
strutturale e speculativa ha determinato 
un significativo e generalizzato incre-
mento dei prezzi delle principali commo-
dity energetiche e agricole. Nella prima 
fase post pandemica, infatti, c’è stata una 
repentina ripresa della domanda mondia-
le che ha scatenato problemi organizzati-
vi e logistici dei principali scali mondiali, 
il conseguente rallentamento delle catene 
di fornitura, gli aumenti vertiginosi dei 
costi di trasporto e dei noli dei contai-
ner. Come se non bastasse si è aggiun-
to l’incremento dei prezzi delle materie 
prime energetiche. Ma anche l’aumento 
delle richieste di alcune materie prime 
agricole, come i cereali, dovuti a nuovi 
contesti dei mercati di Cina e Russia. A 
causa del ripopolamento della mandria 
suinicola cinese e della ripresa della sui-
nicoltura - ricordiamo che il Paese è sta-
to gravemente colpito dalla peste suina 
africana che ha portato all’abbattimento 
di circa 200 milioni di capi tra il 2018 e 
il 2019, ndr - in Cina c’è stata infatti una 
crescente domanda di mais e soia: nel 
caso del mais, in particolare, le importa-
zioni cinesi sono più che raddoppiate nel 
2020 (raggiungendo gli 11,3 milioni di 
tonnellate contro i 4,8 milioni/t del 2019) 
e sono aumentate in misura ancor più 
consistente tra gennaio novembre 2021, 
raggiungendo 27 milioni di tonnellate. 
La pressione esercitata dalla forte cre-
scita della domanda cinese di mais ha 
avuto ripercussioni, poi, anche su orzo 
e frumento, in quanto sostituti del mais 
nell’alimentazione animale. Per quanto 
riguarda la Russia, invece, nel 2021 il Pa-
ese ha intrapreso delle azioni riguardanti 
il grano tenero per contenere l’aumento 
dei prezzi alimentari sul mercato interno, 
con l’effetto di ridurre i volumi esportati. 

I prezzi dei cereali: aumenti 
vertiginosi a partire dal 2021
Già alla fine del 2021, il confronto dei 

prezzi sul mercato italiano dei principali 
cereali registrava un incremento dell’or-
dine del 50 - 60%, più che raddoppiato 
per alcuni prodotti, come il frumen-
to duro, rispetto ad annate normali (ad 
esempio, il 2019). La situazione del fru-
mento duro, in particolare, è da attribuir-

si alla forte riduzione produttiva ameri-
cana, soprattutto del Canada, principale 
produttore mondiale di frumento duro, 
colpito da una gravissima siccità. 

Il conflitto tra Russia e Ucraina si in-
serisce in questo contesto, determinando 
una nuova pressione sui mercati interna-
zionali: basti pensare che dall’inizio dei 
combattimenti, i due Paesi in guerra, e 
non solo, hanno adottato misure volte a 
garantire l’approvvigionamento interno. 
Per capire la portata del problema, biso-
gna considerare che la Russia esporta a 
livello globale circa il 20% di frumento 
tenero, il 14% di orzo, il 15% di panelli 
di estrazione di girasole*, il 19% di olio 
greggio di girasole. Mentre l’Ucraina, da 
parte sua, esporta il 10% di frumento te-
nero il 15% di mais, il 12% di orzo, il 
50% di panelli di estrazione di girasole e 
il 47% di olio greggio di girasole. 

In questo scenario, l’Italia ha la possi-
bilità di diversificare i mercati di approv-
vigionamento facendo ricorso, nel caso 
del frumento tenero, ad altri produttori 
europei, come Francia e Germania. Il 
ricorso a produttori Usa, invece, è più 
difficile in quanto il prodotto americano 
non è sempre conforme ai livelli quali-
tativi richiesti dall’Italia. Le imprese di 
trasformazione hanno dunque a che fare 
con prezzi di acquisto delle materie pri-
me dell’ordine del 100-130% superiori 
al 2020, oltre all’incremento generaliz-
zato delle bollette energetiche. Tutto ciò 
non fa che erodere progressivamente la 
redditività dell’attività economica, con il 
settore agroalimentare che non riesce più 
a redistribuire gli aumenti lungo la filiera 
produttiva. 

Alimentazione animale: 
il settore più colpito in Italia 
Quello dell’alimentazione animale (che 

richiede per lo più mais, soia e panelli di 
estrazione di girasole) è il settore più col-
pito in Italia, mentre risulta colpito solo 
in parte quello dell’alimentazione umana 
(frumento tenero e frumento duro). Nel 
caso dei cereali, l’Italia è ampiamente di-
pendente dal commercio estero: importa 
il 63% dei propri fabbisogni di frumento 
tenero, il 39% circa di frumento duro e 
poco meno del 50% di mais. Ciò signifi-
ca che il mercato nazionale è largamente 
esposto alla volatilità e alle turbative del 
mercato internazionale. Inoltre, se per il 
frumento tenero, l’orzo e il girasole l’U-
nione Europea è autosufficiente, non lo è 
per il mais, il frumento duro e soprattuto 
per la soia (di cui ha una disponibilità in-
terna pari appena al 15% delle necessità). 

I fabbisogni nazionali soddisfatti con 
prodotto proveniente dalla Russia sono 
rilevanti solo per i panelli di estrazione 
di girasole (il 28% in volume dell’import 
totale nel 2021), mentre quelle di fru-
mento tenero e duro sono limitate (circa 
il 3% ciascuna). L’Ucraina, invece, è il 
secondo fornitore di mais dell’Italia e 
il terzo mercato di origine di panelli di 
estrazione di girasole.

Cereali: 
l’impatto della guerra

La crisi Russia-Ucraina sta determinando importanti squilibri nei mercati agroalimentari. 
Un report Ismea analizza le variabili in atto, l’esposizione dell’Italia per l’approvvigionamento 

di alcuni prodotti agricoli e l’impennata dei prezzi.

I rincari: la situazione del 
frumento, del mais e della soia 
I prezzi sulle principali piazze di 

contrattazione, aggiornati alla terza 
settimana di marzo 2022, evidenzia-
no significativi rincari su base men-
sile settimanale. Il prezzo del fru-
mento duro è salito a 524,28 euro/t 
nella terza settimana del mese (+5,4 
rispetto alla terza di febbraio e +2% 
rispetto alla seconda di marzo). Per 
questo prodotto, Ismea ricorda che 
il conflitto in atto non ha connes-
sioni dirette perché la produzione 
e l’esportazione mondiale sono in-
fluenzate dal Canada, che nel 2021 
ha perso il 60% dei propri raccolti.

È diversa la situazione per il fru-
mento tenero: la possibile indispo-
nibilità per i mercati mondiali di 
circa il 30% della produzione russa 
e Ucraina ha impattato sui mercati 
internazionali spingendo in Italia 
le quotazioni a 406,55 euro/t nella 
quarta settimana di marzo (+29,7% 

tendenziale). Allo stesso modo, 
il mais si è attestato a 397,88 eu-
ro/t con un incremento mensile del 
37,5%; così come il prezzo dell’or-
zo, che è in netto incremento, atte-
standosi a 379 euro (+30,7% sulla 
quarta di febbraio). Sul fronte del-
la mangimistica-zootecnica, l’Italia 
importa in media il 70% del fabbi-
sogno nazionale di soia: il nostro 
Paese compra principalmente da 
Brasile (58%), Canada (17%), Usa 
(16%) e anche da Ucraina (4%). Il 
suo prezzo medio è salito significa-
tivamente, raggiungendo nella quar-
ta settimana di marzo 2022 i 706,75 
euro/t (+11% sulla quarta di febbra-
io e +0,9% sulla precedente).

* Il panello di girasole è il pro-
dotto ottenuto dalla spremitura 
meccanica del seme di girasole. Il 
prodotto, che si presenta in scaglie 
di color bruno, è un alimento a uso 
zootecnico indicato sia per bovini 
che per suini.

Tasso di autoapprovvigionamento di Italia e Ue 
a confronto (valori medi 2019-2021)

Evoluzione del prezzo della soia (euro/t)
Importazioni dell’Italia dalla Russia (.000 euro)

Importazioni dell’Italia dall’Ucraina (.000 euro)

Evoluzione del prezzo della granella di frumento duro (euro/t)

Evoluzione del prezzo della granella di mais (euro/t)
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Sono sempre più attenti 
alla salute gli italiani. E 
non solo dal punto di vi-
sta sportivo, ma anche per 

quanto riguarda l’alimentazione. 
Il 64% pratica sport abitualmente 
o saltuariamente e il 92% prova a 
seguire una dieta tendenzialmente 
sana ed equilibrata. Ma quanto ne 
sanno gli italiani di etichette? Qua-
li le voci più apprezzate e, invece, 
quelle più temute? E ancora, cosa 
spinge i consumatori ad acquista-
re un prodotto o a eliminarlo dal 
carrello della spesa? A rivelarlo è 
l’Osservatorio realizzato da Banco 
Fresco, la catena food retail spe-
cialista dei freschi e freschissimi 
presente in Lombardia e Piemonte. 
La quale, tramite un questionario 
online somministrato a un cam-
pione di 516 utenti nel mese di 
febbraio 2022, ha raccolto dati in 
merito alla conoscenza dei consu-
matori italiani circa il sistema di 
etichettatura alimentare, svelando 
inoltre le loro abitudini d’acquisto. 

Per il 90% leggere 
l’etichetta è un’abitudine 
La maggior parte degli italiani, 

il 62% nello specifico, come primo 
fattore esamina l’etichetta e i rela-
tivi ingredienti presenti sulle refe-
renze. Ma non è finita qui. Leggere 
l’etichetta, prima di aggiungere un 
prodotto nel carrello della spesa, è 
diventata una vera e propria abitu-
dine per il 90% dei consumatori. 
Testimonianza inequivocabile di 
un cambiamento culturale e di uno 
stile di vita più sano che caratteriz-
za tutte le fasce d’età. Le indica-
zioni, che stando al Regolamento 
(Ue) 1169/2011 devono essere 
stampate in modo chiaro e leggibi-
le sulle confezioni delle referenze, 
per il panel di consumatori presi 

in esame da Banco Fresco hanno 
maggiore rilevanza rispetto al va-
lore del marchio e alle attività di 
promozione e di scontistica. 

Il primo motivo che induce gli 
italiani a esaminare l’etichetta è 
il controllo della scadenza degli 
alimenti (75%), seguito dall’inte-
resse per la provenienza geogra-
fica (61%) e, al terzo posto, dalla 
verifica dell’assenza di sostanze 
dannose per la salute (47%). Non 
manca poi il consueto occhio di ri-
guardo nei confronti del made in 
Italy e delle indicazioni geografi-
che - Dop, Doc, Docg e Igp - fat-
tori che per l’81% dei consumatori 
del Bel Paese costituiscono un ele-
mento determinante al momento 
dell’acquisto. 

Dalla ricerca firmata Banco Fre-
sco emerge, inoltre, che le etichet-
te che convincono maggiormente 
gli italiani sono quelle che ripor-
tano le diciture ‘senza antibiotici’ 
(59%), ‘senza conservanti’ (53%), 
seguite da ‘senza zuccheri’ e ‘sen-
za polifosfati’ (entrambe al 29%). 
Ecco che gli italiani si dimostrano 
più attenti alla salute che alla dieta. 
Un dato a riprova dell’incremento 
della consapevolezza dei consu-
matori dela Penisola sui rischi per 
la salute derivanti dalla presenza 
di determinate sostanze negli ali-
menti. Nel complesso, il 52%, la 
più ampia fetta, associa gli additivi 
alle sostanze ritenute più dannose, 
più del sale (12%), dello zucche-
ro (12%) e dei grassi in generale 
(11%). 

Consumatori ben informati, 
o quasi 
In particolare, dall’indagine 

emerge che mediamente i consu-
matori sono piuttosto preparati 
sul sistema di etichettatura. Che, 

negli ultimi anni, è stato terreno 
di acceso dibattito sia in Italia che 
in Europa. Il sistema attualmen-
te in vigore è ritenuto abbastanza 
chiaro dal 78% degli italiani, che 
si dimostrano in grado di ricono-
scere le differenze tra diciture si-
mili - come ‘ad alto contenuto di 
fibre’ e ‘fonte di fibre’ - e di essere 
informati su aspetti direttamente 
collegati all’esame del contenuto 
delle confezioni. Solo il 25% del 
campione, infatti, non è a cono-
scenza della regola secondo cui gli 
ingredienti sono elencati dal più al 
meno presente. Inoltre, più della 
metà sa esattamente quali sono gli 
elementi obbligatori per legge che 
devono figurare su tutte le etichette 
alimentari (denominazione dell’a-
limento, elenco degli ingredienti, 
allergeni, durabilità del prodotto, 
condizioni di conservazione e uso, 
paese d’origine e luogo di prove-
nienza, dichiarazione nutrizionale, 
quantità al netto e nome o ragione 
sociale dell’azienda). Rimangono, 
tuttavia, alcune lacune da colmare. 
Spesso di non poco conto. Come, 
ad esempio, il significato della di-
citura ‘Consumare entro…’, che 
solo un terzo del campione ha di-
mostrato di avere ben chiaro. 

La ricerca di Banco Fresco rive-
la che, giunte alla data di scadenza 
dei prodotti, prima di buttarli via, 
nel 60% dei casi i consumatori ita-
liani controllano che le proprietà 
organolettiche non siano variate e 
quindi, se possibile, preferiscono 
comunque consumare l’alimento. 
Dimostrandosi così sempre più 
attenti a evitare gli sprechi. D’al-
tronde, sono già abituati a control-
lare da soli la bontà dei prodotti: 
nel 94% dei casi, infatti, quando si 
tratta di frutta e verdura la prefe-
renza ricade proprio sullo sfuso. 

Data di scadenza, provenienza geografica e assenza di sostanze dannose per la salute.
Sono tutte indicazioni considerate più significative rispetto al marchio e alle promozioni in corso, 
stando al 90% dei consumatori del Bel Paese. A rivelarlo è l’Osservatorio di Banco Fresco. 

Etichette alimentari: 
quanto ne sanno gli italiani? 

Quali sono gli allergeni 
da indicare in etichetta? 

Indicazioni obbligatorie da riportare 
in etichetta 

Fonte: ‘Etichettatura degli alimenti. Cosa dobbiamo 
sapere’ del Ministero della Salute 

• Crostacei e prodotti a base di crostacei
• Uova e prodotti a base di uova
• Latte e prodotti a base di latte

• Pesce e prodotti a base di pesce
• Arachidi e prodotti a base di arachidi
• Soia e prodotti a base di soia
• Sedano e prodotti a base di sedano
• Senape e prodotti a base di senape
• Semi di sesamo e prodotti a base 
   di semi di sesamo
• Anidride solforosa e solfiti
• Lupini e prodotti a base di lupini
• Molluschi e prodotti a base di molluschi
• Frutta a guscio: mandorle, nocciole, noci, 
   noci di acagiù, noci di pecan, noci del 
   Brasile, pistacchi, noci macadamia e i loro 
   prodotti

• Denominazione dell’alimento
• Elenco degli ingredienti
• Allergeni  
• Durabilità del prodotto 
• Condizioni di conservazione e uso
• Paese d’origine e luogo di provenienza 
• Dichiarazione nutrizionale
• Quantità al netto
• Nome o ragione sociale dell’azienda 
   produttrice 
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I giorni in cui 
la terra ha tremato
Latteria Sociale Mantova, uno dei maggiori caseifici produttori di Grana Padano Dop, era stato
tra i più danneggiati dal terremoto in Emilia. A dieci anni di distanza, ripercorriamo, insieme 
ad Alessandro Bassani, ufficio vendite & marketing, i fatti e le emozioni di quelle settimane. 

“Di quei giorni ricordo la costante angoscia. Ma 
anche il senso di collaborazione e lo spirito di 
iniziativa, che ci hanno animati nella ricostru-
zione”. E’ con queste parole che Alessandro 

Bassani, ufficio vendite & marketing di Latteria So-
ciale Mantova, ricorda il terremoto che nel 2012 ha 
colpito l’Emilia e parte della Lombardia sud-orien-
tale. Lsm Group è una delle più importanti coopera-
tive per la produzione di Grana Padano Dop e oggi 
possiede quattro caseifici e due centri di confeziona-
mento e grattugia. Lo stabilimento principale si tro-
va a Sant’Antonio di Porto Mantovano, a circa 50-70 
chilometri da quella che è stata la zona dell’epicentro: 
qua si è chiaramente avvertita la potenza delle scosse, 
che hanno causato ingenti danni all’interno dei ma-
gazzini di stagionatura. 

Raggiungiamo telefonicamente Alessandro per ri-
percorrere insieme quanto avvenuto nei giorni in cui 
la terra ha tremato e nelle settimane successive. Il suo 
è un racconto carico di emozione, che mi consegna 
immagini incredibilmente nitide del disastro che è sta-
to. Ma anche della rapidissima ricostruzione che ne 
è seguita: un’importante lezione di umanità e solida-
rietà. 

Cadute 140mila forme
“La prima scossa è avvenuta nella notte tra saba-

to 19 e domenica 20 maggio. Nessuno dunque era in 
azienda”, spiega Alessandro. “Chi la mattina seguente 
è andato a verificare la situazione si è trovato di fronte 
a uno scenario inimmaginabile: all’interno di uno dei 
magazzini, tutte quante le scalere su cui erano riposte 
le forme erano crollate”. Una decina di giorni dopo, il 
29 maggio, il secondo evento significativo: “Era mat-
tina, eravamo dunque impegnati a lavorare in ufficio 
o nei magazzini, chi per riparare i danni, chi per con-
tinuare la produzione. Le scalere sono crollate a do-
mino: è stato uno shock per tutti. Per fortuna le strut-
ture dei magazzini, sia a Marmirolo, nell’allora unica 
sede distaccata, sia a Porto Mantovano, hanno retto. I 
danni, però, sono stati gravissimi”. Erano cadute circa 
140mila forme: all’epoca Latteria Sociale Mantova ne 
produceva tra mille al giorno. Il danno economico è 
risultato essere tra i 30 e i 40 milioni di euro. 

La ricostruzione
“I nostri soci, comprese la presidenza e la dire-

zione, e le maestranze si sono dati da fare in prima 
persona per la ricostruzione. Tutti in realtà ci siamo 
messi all’opera, nonostante il timore costante che si 
verificassero altre scosse”, ricorda Alessandro Bas-
sani. “Mentre nei magazzini c’era chi, con i bracci 
meccanici, spostava le scaffalature e cercava di recu-
perare quante più forme possibile, noi negli uffici è 
stata attivata quella che davvero poteva definirsi una 
‘vendita della solidarietà’: ricevevamo una media di 
400 telefonate al giorno”. Latteria Sociale Mantova, 
infatti, già all’epoca possedeva un centro di confezio-
namento. Di conseguenza, le forme meno danneggia-
te, che non potevano però proseguire la stagionatura, 
sono state pulite, porzionate e confezionate per essere 
rivendute a un prezzo di convenienza. “Grazie anche 
all’attenzione mediatica ricevuta dalla vicenda, siamo 
riusciti a vendere in quei giorni tantissimo formag-
gio”, prosegue Bassani, “lavoravamo nel weekend e 
avevamo perfino montato un gazebo aggiuntivo ester-
no al nostro punto vendita”. 

Quella che si è scatenata in quei giorni è stata una 
vera e propria gara di solidarietà. Non solo tra i con-
sumatori, ma anche tra le aziende produttrici di Grana 
Padano: chi non aveva riscontrato danni, aveva tem-
poraneamente messo gli spazi liberi nei propri magaz-
zini a disposizione delle aziende che più ne avessero 
bisogno per proseguire la stagionatura. Anche il Con-
sorzio di Tutela Grana Padano si era presto attivato 
per aiutare le aziende in difficoltà, acquistando le for-
me in eccesso e rivendendole in vari mercati. 

Nel giro di poche settimane i magazzini erano stati 
sistemati: “Per i primi di luglio avevamo ricostruito 
le scaffalature: sono state realizzate in un materiale 
diverso e ancorate al soffitto a formare una ragnatela 
in modo che non possano più crollare”, spiega Bassa-
ni. “Abbiamo nel frattempo ritirato le forme lasciate 
a stagionare nei magazzini delle aziende che ci hanno 
aiutati. A settembre lavoravamo a pieno regime. Biso-
gna riconoscere anche quanto fatto dai soci”, aggiunge 
Alessandro, “hanno stretto la cinghia, consapevoli che 
avrebbero ricevuto un dividendo nettamente inferiore 
a quello che sarebbe stato in una situazione normale”. 

 Una lezione di umanità
“Nonostante tutto, il terremoto è stata dal punto 

di vista personale un’intensa esperienza umana e 
di collaborazione”, ricorda Alessandro Bassani. “I 
momenti di difficoltà, l’angoscia, ci hanno dato la 
possibilità di consolidare i rapporti tra noi colle-
ghi e tra dipendenti e board. Ci animavano in quei 
giorni un forte senso di collaborazione e un grande 
spirito di iniziativa. Abbiamo riscoperto tutti una 
sconfinata forza d’animo e stretto solidi rapporti 
di amicizia. Poi, quando a settembre tutto era stato 
finalmente sistemato, in uno dei magazzini, è stata 
organizzata una cena con numerosissimi invitati: è 
stato bellissimo. C’è voluto il terremoto per cono-
scere le persone che si celavano dietro i volti dei 
nostri colleghi”.  

Ora, dieci anni dopo, Latteria Sociale Mantova è 
arrivata a produrre 380mila forme all’anno. E, di 
quei giorni, non restano che il ricordo indelebile 
dell’angoscia, ma anche della bellezza delle rela-
zioni umane. Di cui il terremoto ha rivelato il valo-
re incommensurabile. 

di Luigi Rubinelli

il graffio

Coop rivoluziona 
i prodotti Mdd
La cooperativa lancia una strategia coraggiosa sulla private label. 
Aumentando l’offerta e il numero di fornitori. 
Le ragioni della scelta e gli scenari che si aprono.

Lo scenario che stiamo vivendo 
tutti è complicato: come cre-
scerà l’inflazione? Come cre-
scerà il debito delle famiglie? 

Come diminuiranno i risparmi? Come 
cresceranno i costi obbligati? Qua-
le sarà il sentiment a breve e a medio 
periodo? Come andranno i costi delle 
materie prime e quelli della logistica? 
Di quanto saliranno i listini dell’Idm? 
All’evento di presentazione della nuo-
va strategia Coop sui prodotti Mdd, 
il 13 maggio a Milano, i vertici della 
cooperativa dichiarano che le richieste 
di aumento dei prezzi sfiorano il 12%. 
Di cui solo il 2% è stato scaricato sui 
prezzi al consumo.  E intanto i discount 
continuano a crescere.

In questo scenario Coop lancia la sua 
rivoluzione delle Mdd. Roba da far tre-
mare i polsi a chiunque.  Domando al 
direttore commerciale di Coop Italia 
Domenico Brisigotti: “Quanto incide 
il mainstream, il marchio rosso storico 
di Coop, sul totale delle vendite delle 
Mdd del gruppo?”. “Il 65%”, risponde. 
Cosa ne sarà di questo 65% alla fine del 
quadriennio da voi indicato per arrivare 
al raddoppio del fatturato? “Diminuirà, 
forse anche del 50%, ma cresceran-
no contemporaneamente i volumi e le 
marginalità dei vecchi e nuovi segmenti 
che abbiamo individuato”.

L’impatto sull’Idm
Non impressionatevi per il dato appe-

na letto, perché bisogna spiegarlo bene: 
nel quadriennio 2020-2023 l’assorti-
mento delle Mdd di Coop aumenterà 
fino a raggiungere le 5mila referenze, 
oggi sono 2.500 e rappresentano il 25% 
del totale delle referenze in assortimen-
to e il 30% delle vendite. Quando l’as-
sortimento raggiungerà le 5mila refe-
renze di Mdd, queste rappresenteranno 
il 50% del totale delle vendite e produr-
ranno il 50% del fatturato. È chiaro che 
molte referenze dell’Industria di marca, 
che non stanno performando come do-
vrebbero, dovranno uscire dagli scaffali 
della Coop, e il conto economico ne ri-
sentirà perché Coop perderà contributi 
marketing dell’industria, che saranno 
però compensati dal consistente au-
mento delle vendite delle Mdd. Queste 
infatti hanno una marginalità ben supe-
riore a quelle dell’Idm, forse raggiun-
gono i 37 punti.

Il ruolo del brand Coop
Aggiungiamo che il vecchio schema 

della scala prezzi basato sul premium, 
marche specialistiche, mainstream e 
prezzo più basso, salterà anch’esso 
perché in ogni categoria merceologica 
aumenterà il numero di referenze Mdd 
Coop con una profondità mai vista fino 

ad ora. Nei rossi già oggi la Mdd è pas-
sata da 22 a 40 referenze. Il packaging e 
il branding stesso ne risentono: il brand 
Coop quasi scompare nel contesto del 
pack e, privato di un sistema di identità, 
ha perso anche di una sua personalità. 
Ma anche i sub-brand che rendevano 
immediatamente riconoscibile il seg-
mento di appartenenza escono indeboli-
ti da questo restyling. Difficile dire che 
cosa è premium e che cosa non lo è. Si 
nota un generale appiattimento verso il 
basso della percezione di marca e del 
valore dei prodotti stessi, che perdono 
in qualità trasmessa. Infine notiamo un 
radicale cambiamento dalle categorie 
di prodotto esistenti e quelle nuove: i 

consumatori troveranno facilmente a 
scaffale i loro prodotti abituali?

 
Un nuovo modo di affrontare 
il mercato
Coop dice che il risultato di tutto sarà 

una maggiore convenienza per il socio 
(sarà inserita anche una linea trasversa-
le di primo prezzo, chiamata in codice 
Base) e il conto economico avrà solo 
benefici. Coop però non rinuncia anche 
con un cambiamento così forte ai suoi 
valori: bontà, convenienza, sicurez-
za, etica, ecologia e trasparenza. Tutti 
i prodotti che la esprimono dovranno 
rendere manifesti sul pack questi capi-
saldi. Con questa rivoluzione Coop si 

avvicina a quanto già fatto da alcuni 
retailer in Europa per il peso raggiunto 
delle loro Mdd: Tesco in Gran Breta-
gna, Mercadona in Spagna, Delhaize in 
Belgio, Ahold in Olanda.

È un nuovo modo di interpretare il 
cambiamento del mercato e delle abitu-
dini di acquisto e affrontare la crescita 
della quota di mercato del discount e il 
suo posizionamento e l’uso strumentale 
dei brand dell’Idm (Eurospin a parte). 
Coop dice che non è una misura per 
contrastare il discount, ma lo è certa-
mente, se non altro questa rivoluzione 
serve per prendere le distanze da un 
discount che sta diventando sempre più 
un supermercato.

I prossimi passi
Ai 500 fornitori storici della Mdd 

Coop se ne aggiungeranno altri 250 e 
anche questo appare un passaggio epo-
cale perché Coop dovrà allargare e mi-
gliorare l’efficienza logistica e ammini-
strativa, affinché il fatturato delle Mdd 
passi dai 3 ai 6 mld di euro.

Lo scaffale diventerà allora il redde 
rationem dove si vedrà se questa stra-
tegia funzionerà per davvero. E infatti 
Coop ha stanziato 10 milioni di euro 
per la formazione del personale di ven-
dita.

Quello descritto fino ad oggi è quello 
che Coop Italia proporrà alle coopera-
tive associate. Dipenderà poi dalle sin-
gole cooperative applicare il tutto nei 
singoli canali e nelle singole tipologie 
di vendita, adattando questa strategia al 
territorio. E anche dalle applicazioni di-
verse attuate capiremo se ‘La rivoluzio-
ne alla maniera di Coop’ avrà successo.

Durante la presentazione alla stam-
pa della nuova strategia i dirigenti di 
Coop Italia sono sembrati ben convin-
ti della strategia adottata. Del resto, si 
tratta di una strategia molto coraggiosa 
che mette al centro i nuovi bisogni del 
consumatore con assortimento e prezzo 
accessibile, in linea con la vocazione 
democratica e solidale di Coop.

“Ciò che presentiamo oggi e che già i nostri 
soci e consumatori potranno vedere nei punti vendita 

dalle prossime settimane in avanti è frutto di un lavoro 
incredibile, sotterraneo, gigantesco, che è partito più 

di un anno e mezzo fa nel post pandemia e 
che si protrae ancora oggi”

Gli obiettivi della nuova 
strategia sulla Mdd

Maura Latini,amministratrice delegata di Coop Italia

• Introdurre 5mila nuove 
referenze in due anni (tra 
riformulazioni, cambi di 
packaging e proposte inedite)
• Innovare l’offerta del 50% 
in due anni
• Raddoppiare il fatturato 
da 3 a 6 miliardi in quattro anni
• Passare da 500 
a 750 fornitori

In foto, da sinistra: Domenico Brisigotti, Maura Latini e Marco Pedroni

Patrizio Podini
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dati & mercati

Il 2021 è stato un anno in grande 
spolvero per l’export del made 
in Italy. La conferma arriva dalla 
dettagliata analisi degli Osserva-

tori digital innovation del Politecnico 
di Milano sulle esportazioni online dei 
beni di consumo. Un segmento, quello 
dell’export digitale tramite sito proprio, 
marketplace o siti di vendite private o 
intermediato (tramite retailer online), 
che ha messo a segno una crescita del 
+15% nel 2021, toccando un valore di 
15,5 miliardi di euro. Le esportazioni 
digitali b2c hanno raggiunto un peso 
pari al 9% dell’export complessivo in 
Italia. I risultati della ricerca dell’Os-
servatorio export digitale della School 
of Management del Politecnico di Mi-
lano, presentata durante il convegno 
online ‘L’export digitale sfida le con-
suete e le nuove incertezze’.

Food&beverage 
in seconda posizione
Il settore più importante, pari al 56% 

del mercato complessivo dell’export 
digitale b2c e B2b2c, si conferma il fa-
shion, con un valore di 8,6 miliardi di 
euro nel 2021, +20% sul 2020, superan-
do i valori pre-Covid. Il secondo setto-
re è il food&beverage, con un export 
online di 2,2 miliardi di euro, 14% del 
totale, che prosegue la crescita (+10%), 
ma rallenta dopo l’exploit del 2020 
(+46%). Il terzo comparto è l’arreda-
mento, 1,2 miliardi di euro (+12%), 
pari al 7% del totale delle esportazioni 
online di beni di consumo. Elettronica, 
cosmetica, cartoleria, giochi, artico-
li sportivi e gli altri comparti valgono 
complessivamente il 23% dell’export 
digitale b2c, ma singolarmente hanno 
un peso marginale. 

Purtroppo, le previsioni iniziali per 
l’anno in corso si stanno rivelando 
troppo ottimistiche, anche a causa del-
le ripercussioni della guerra in atto tra 
Russia e Ucraina. Un’eventuale totale 
interruzione delle esportazioni digita-
li verso il mercato russo, nello scena-
rio più pessimistico, potrebbe portare 
a una perdita di circa 430 milioni di 
euro di esportazioni b2c. Oltre l’80% 
di questo valore è riconducibile al fa-
shion, mentre il restante 20% si divide 
tra food & beverage e arredamento. 

Invece, l’export digitale b2b (trami-

te cioè canali digitali come EDI o Web 
EDI, Extranet, Marketplace) nel 2021 
ha raggiunto un valore di 146 miliar-
di di euro, anche questo in crescita del 
15% rispetto al 2020 e con un peso del 
28,3% sull’export complessivo di pro-
dotti. Con l’eccezione del settore far-
maceutico, in forte flessione dopo il 
boom del 2020, per tutti i settori b2b 
l’export online è cresciuto in modo im-
portante ed è tornato al di sopra dei li-
velli pre-Covid (nel 2019 il valore era 
di 134 miliardi). 

Nel b2b, la filiera più digitalizza-
ta è l’automotive, 33 miliardi di euro 
di export digitale, il 22,6% del totale, 
con una crescita quasi doppia rispet-
to a quella dell’export complessivo 
(+40% rispetto al 22,6% dell’export 
complessivo). Seguono poi il tessile e 
abbigliamento (il 14,8%), la meccani-
ca (10,8%), il largo consumo (6,9%), il 
materiale elettrico (4,8%) e l’elettroni-
ca (3,3%). 

Per il canale b2b, il mancato export 
digitale verso la Russia ammontereb-
be a circa 2,1 miliardi di euro. Di que-
sta perdita, oltre il 40% è imputabile 
all’abbigliamento, il 20% circa alla 
meccanica, poco più dell’8% all’auto-
motive e oltre il 5% al food & beve-
rage.

L’importanza della leva digitale
“La componente digitale delle espor-

tazioni italiane è diventata una leva 
sempre più importante per le imprese 
italiane”, afferma Riccardo Mangiara-
cina, direttore dell’Osservatorio Export 
Digitale. “L’export digitale italiano nel 
2021 è cresciuto a ritmi sostenuti, in 
eguale misura per i canali b2c e b2b, 
+15%. La crescita ha riguardato qua-
si tutti i settori e ha accompagnato lo 
straordinario slancio dell’export com-
plessivo. Ora, l’incertezza internazio-
nale potrebbe favorire la ‘regionalizza-
zione’ delle catene globali del valore, 
cioè una riconfigurazione delle attività 
produttive all’interno di alcune macro-
aree, il cui il digitale può avere un ruo-
lo cruciale per agevolare il rientro del-
le imprese, aumentare la competitività 
delle aziende e aiutare l’incontro tra la 
domanda offerta di fornitori ‘idonei’ 
attraverso le piattaforme digitali b2b e 
b2c”. 

Le esportazioni online b2c valgono 15,5 miliardi di euro, in crescita del +15%. 
Il b2b, invece, vale 146 miliardi. Dopo il fashion, il food&beverage è il settore più importante. 

L’eventuale stop alle relazioni commerciali con la Russia costerebbe in tutto 430 milioni. 

Made in Italy: Made in Italy: 
vola l’export digitale vola l’export digitale 
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CONFRONTO ONLINE E OFFLINE
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CONFRONTO ONLINE E OFFLINE

Lo scenario macroeconomico 
Il 2021 ha registrato un rimbalzo 

della crescita mondiale e degli scambi 
globali, anche se leggermente al ribas-
so rispetto alle stime iniziali. Sia per 
il Pil, sia per il commercio mondiale 
va sottolineato che, pur essendo sta-
ti ridimensionati leggermente, i dati 
del 2021 confermano un recupero del-
la perdita registrata nel 2020 a livello 
globale. Grazie alla ripresa mondiale, 
il 2021 è stato un anno di aumento per 
gli scambi internazionali dell’Italia: 
rispetto al 2020, le esportazioni sono 
cresciute del 18,2%, superando il livel-
lo registrato nel 2019, e le importazioni 
sono aumentate del 24,7%. Lo scorso 
anno, la crescita delle esportazioni è 
stata sostenuta soprattutto verso i paesi 
Ue (+20,0%), e leggermente inferiore 
verso i mercati extra Ue (+16,3%). 

“Le previsioni iniziali per il 2022 si 
stanno mostrando troppo ottimistiche”, 
spiega Lucia Tajoli, responsabile scien-
tifico dell’Osservatorio export digitale. 
“Lo scatenarsi della guerra ha notevol-
mente aumentato il grado di incertezza 
percepito da tutti gli attori, con evi-
denti danni economici: l’aumento dei 
prezzi di materie prime energetiche e 
agricole, il rallentamento dei consumi, 
l’aumento dell’incertezza sulla politica 
monetaria, l’amplificazione di proble-
mi logistici e di fornitura, l’aumento 
della volatilità sui mercati finanziari. 
Tutto questo al momento non ha pro-
dotto una recessione né a livello globa-
le, né a livello europeo, ma le modifi-
che degli equilibri internazionali sono 
rilevanti anche per il mercato digitale. 
La creazione di un potenziale divario 
digitale tra aree geografiche che fram-
mentano il mercato dell’e-commerce 
ed il crescente isolamento della Russia 
potrebbero mettere in difficoltà le im-
prese italiane, soprattutto medio-picco-
le, e a questo scopo sono fondamentali 
gli investimenti per accelerare la digi-
talizzazione dell’economia previsti nel 
Pnrr e dei fondi Next Generation Eu”.

L’e-commerce verso l’estero 
L’Osservatorio ha elaborato un indi-

catore per identificare i paesi di mag-
giore interesse per l’export digitale 
italiano, con particolare attenzione alla 
presenza di un potenziale inespresso 

dal punto di vista dell’e-commerce. 
Sulla base della performance di ciascun 
paese è stato sviluppato un ranking che 
ordina i paesi in ordine decrescente di 
attrattività per l’export digitale italia-
no.

 Ai primi posti, in questa particolare 
classifica, si trovano Stati Uniti, Sviz-
zera, Germania e Francia. Gli stessi 
paesi, anche se in ordine leggermente 
diverso, che si trovano ai primi quat-
tro posti della classifica dei maggiori 
importatori dell’export italiano. Scor-
rendo le due classifiche, però, si nota-
no anche risultati che, per certi versi, 
sorprendono. 

La Danimarca, ad esempio, si collo-
ca a pari merito con la Cina, al quin-
to posto, nella classifica dei paesi di 
maggior interesse per l’export digitale 
italiano, anche se, nella classifica dei 
paesi importatori dell’export italiano, 
non compare neppure nelle prime 17 
posizioni. Caso opposto per la Spagna: 
in sesta posizione come importatore 
dell’export del nostro paese, ma oltre 
la 17esima per l’indicatore elaborato 
dall’Osservatorio del Politecnico. 

Pmi protagoniste
L’Osservatorio ha sviluppato un mo-

dello per la valutazione delle princi-
pali aree funzionali a supporto di una 
strategia di export digitale, che sulla 
base dell’incidenza dell’export online 
sul fatturato ha individuati tre profili 
(base, intermedio ed avanzato), carat-
terizzati da diversi livelli di sviluppo. 
Il profilo base e quello intermedio cor-
rispondono alle imprese con una quota 
di export digitale sul totale fatturato 
compresa rispettivamente tra lo 0-3,5% 
e 3,5-10%. Le imprese caratterizzate 
da una percentuale di export digitale 
sul totale delle entrate oltre il 10% cor-
rispondono invece al profilo avanzato. 
“L’internazionalizzazione attraverso 
canali digitali rappresenta un’impor-
tante opportunità di crescita per le Pmi 
italiane”, spiega Tommaso Vallone, 
ricercatore dell’Osservatorio Export 
Digitale. Il profilo avanzato non ripor-
ta uno sviluppo massimo per ogni pi-
lastro della roadmap, ciò significa che 
il potenziale dell’export digitale non è 
ancora del tutto esplorato e ci sono an-
cora ampi margini di crescita”.Fonte: Politecnico di Milano - Dipartimento di ingegneria gestionale Fonte: Politecnico di Milano - Dipartimento di ingegneria gestionale
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il graffio
di Luigi Rubinelli

Fino a qualche anno fa 
la pubblicità compara-
tiva non era ammessa 
in Italia. Oggi però è 

possibile, come in ogni paese 
dell’Unione europea, e potreb-
be servire per fare chiarezza 
sulla competizione in atto, su 
chi ha il prezzo più convenien-
te a parità di brand-prodot-
to-formato. 

Personalmente ritengo una 
stranezza che nessuno lo abbia 
ancora fatto. Probabilmente 
non si fa pubblicità compa-
rativa in Italia per non urtare 
la suscettibilità delle grandi 
marche dell’Idm che già paga-
no un alto prezzo di ingresso 
nella Gdo, intessendo rappor-
ti di promozioni più o meno 
esclusive.

Ma anche per non urtare la 
suscettibilità degli altri retai-
ler che magari coabitano nella 
stessa federazione (in Feder-
distribuzione convivono Lidl, 
Esselunga, Pam, Carrefour e 
altri ancora).

In Gran Bretagna, invece, 
come questa case history vuo-
le dimostrare, la comparazione 
di prezzo ha subito negli anni 
una accelerazione improvvisa.

Fino a qualche anno fa la 
comparazione di prezzo avve-
niva fra le stesse insegne della 
Gdo britannica: Tesco vs Sain-
sbury’s, Waitrose vs Tesco e 
via dicendo. Il tutto era dichia-
rato con dovizia di particolari 
sui lineari e nella comunica-
zione a punto di vendita.

Oggi la comparazione di 
prezzo è fra le singole insegne 
della Gdo e i discount, in parti-
colare Aldi, che ha guadagna-
to consistenti quote di mercato 
negli ultimissimi tempi.

Lo schema è lo stesso intra-
preso negli anni precedenti: 
la comunicazione chiama per 

nome e cognome il retailer con 
cui si confronta la pubblicità. 
La comunicazione avviene 
sia nel punto di vendita (con 
i segna-prezzi sui lineari del 
supermercato) ma anche negli 
spot pubblicitari e radiofonici.

La campagna prende il nome 
di Aldi Price Match e invita 
il consumatore a comparare 
il prezzo delle singole mar-
che internazionali e nazionali 
(quindi a parità di brand-for-
mato-prezzo) fra Tesco e Aldi. 
È certamente una pubblicità 
dirompente e segnala il livello 
della guerra dei prezzi che sta 
avvenendo oggi e che si pro-
trarrà in futuro. 

Possibile che in Italia nes-
suno sia in grado di replicare 
la stessa iniziativa? Abbiamo 
provato ad immaginare il per-
ché non si faccia pubblicità 
comparativa in Italia. Proba-
bilmente fino alla fine del Co-
vid non serviva rompere dei 
tabù custoditi tanto a lungo e 
soprattutto perché ogni inse-
gna ha guadagnato un buon 
giro d’affari con il trasferi-
mento dei consumi dall’Hore-
ca alla Gdo. Ma con l’invasio-
ne dell’Ucraina da parte della 
Russia molte cose stanno cam-
biando e i livelli di competi-
zione si stanno alzando non di 
poco, basta vedere le quote di 
mercato e il volume d’affari 
raggiunto dai discount.

Il consumatore è ben dispo-
sto verso i prezzi bassi e quin-
di, quasi naturalmente, verso 
il discount. Le tipologie di 
vendita della Gdo hanno dalla 
loro parte assortimenti più va-
sti, con brand-formato-prodot-
to che i discount ancora non 
hanno, anche se l’assortimen-
to di questi ultimi si sta allar-
gando, anno dopo anno. 

Ma soprattutto la Gdo ha 

Nel Regno Unito, la catena lancia una pubblicità comparativa contro 
i prezzi del discounter tedesco. Una dinamica sempre più frequente all’estero, 
segno di una battaglia senza esclusione di colpi. Arriverà anche in Italia?

Tesco: 
si sAldi chi può

dalla sua parte un complesso 
di qualità e di attributi quali-
tativi che il discount in que-
sto momento non ha ancora. 
A parte Lidl e le sue trasfor-
mazioni, Eurospin, Penny e 
MD riflettono ancora posi-
zionamenti tipici del discount 
dei decenni scorsi. Non basta 
aggiungere uno o due banchi 
serviti per dire che il discount 
è ormai identico al super-
mercato, serve una rigorosa 
campagna di branding, un as-

sortimento e una scala prezzi 
articolati, servono prodotti a 
marchio davvero di qualità e 
diversi dai primi prezzi. In 
Italia sarebbe una prova di 
maturità. 

Regno Unito a parte, la 
pubblicità comparativa è uti-
lizzata anche in Francia, non 
nel modo dirompente usato 
dagli inglesi e non a livello 
nazionale, ma in singole case 
history di territori ben deli-
mitati.

INQUADRA
IL QR CODE

PER VEDERE IL VIDEONon si arresta la crescita di MD. 
La catena di discount, che oggi 
conta 800 punti vendita e oltre 
8mila dipendenti, ed è terza 

per giro d’affari in Italia e seconda a capi-
tale italiano, dopo il +15% messo a segno 
nel 2020, ha infatti archiviato il 2021 con 
una crescita dei ricavi del 5,6%. Superan-
do così i 3 miliardi di euro di fatturato. 
Grazie a tale incremento, la quota di mer-
cato dell’insegna nel canale discount pas-
sa dal 15,5% al 15,7%. 

Più nello specifico, lo scorso anno MD 
ha registrato un incremento del patrimo-
nio netto del +14,60% sul 2020, per un 
valore di oltre 464 milioni di euro. Dalla 
recente pubblicazione dell’edizione 2022 
dell’Osservatorio sulla Gdo italiana e in-
ternazionale realizzato dall’Area Studi 
di Mediobanca emerge inoltre che MD è 
campione di crescita delle vendite tra il 
2016 e il 2020 con un +10,7% medio an-
nuo. Vendite che nel 2021 crescono del 
14,5%. Nello stesso anno sono stati si-
gnificativi gli investimenti messi a punto 
dall’insegna. Per un valore complessivo 
di 218 milioni di euro, destinati prevalen-
temente all’ampliamento e alla riqualifi-
cazione della rete vendite. In tal senso, 
proprio il 28 aprile scorso ha aperto i bat-
tenti il nuovo polo logistico di Cortenuo-
va, in provincia di Bergamo. Esteso su 
una superficie di 182mila metri quadrati, 
di cui 112mila coperti destinati alla movi-
mentazione delle merci, è il più grande in 
Italia nel canale discount.  

Il maxi polo rifornirà 
250 negozi MD
Per l’insegna guidata dal cavalier Patri-

zio Podini, quello di Bergamo è il setti-
mo centro di distribuzione. Si aggiunge 
a quelli di Gricignano (Ce), Macomer 
(Nu), Bitonto (Ba), Mantova e ai due di 
Dittaino (En). Per la riqualificazione e la 
ristrutturazione dell’area interessata dalla 
nuova struttura, la catena ha stanziato cir-
ca 100 milioni di euro. Collocato in posi-
zione strategica, lungo la BreBeMi (l’au-
tostrada che collega Bergamo, Brescia e 
Milano), il nuovo maxi polo consente di 
velocizzare le operazioni e gestire la di-
stribuzione di 250 negozi MD nel Nord 
Ovest del Paese e in Lombardia. Ciò 
equivale a poco meno di un terzo del tota-
le di tutte le consegne annue del discount. 

Saranno complessivamente oltre 60 
milioni i colli all’anno che partiranno da 
Cortenuova. Con una prevalenza stimata 
dai responsabili della logistica dell’in-
segna dei generi vari (62%) sul fresco 
(38%). Il progetto del maxi polo logisti-
co, affidato allo Studio Domus di Berga-
mo e realizzato da aziende italiane tra cui 
System Logistics di Fiorano Modenese, 
è all’insegna della completa innovazio-
ne dei processi, della digitalizzazione dei 

flussi logistici. È in grado di garantire si-
curezza ai massimi livelli di precisione e 
tempestività e l’ottimizzazione delle atti-
vità per ridurre consumi e costi.  

Il magazzino automatizzato 
e verticale 
Particolarità della struttura bergama-

sca è il magazzino automatizzato adibi-
to allo stoccaggio dei generi vari che su 
una superficie di soli 8mila metri quadrati 
per 32 di altezza è in grado di contene-
re oltre 40mila pallet. I bancali, dopo lo 
scarico dai mezzi in consegna, transitano 
attraverso baie di ingresso automatizzate 
e, superati i controlli effettuati presso le 
barriere, vengono traghettati all’interno 
del magazzino da navette in movimen-
to su un anello e, infine, collocate nelle 
celle di stoccaggio da trasloelevatori. Le 
121 baie adottano sistemi per la massi-
ma sicurezza delle operazioni di carico e 
scarico. Le guide per le ruote dei camion 
consentono il collocamento del mezzo in 
perfetta corrispondenza del punto di ca-
rico, mentre un sistema semaforico visi-
bile e compreso universalmente segnala 
al conducente – se la luce è rossa – che 
la pedana è ancora in uso, concedendo il 
‘via libera’ con la luce verde. A questo si 
aggiunge anche un magazzino tradiziona-

le dotato delle più moderne attrezzature. 
Tra le altre soluzioni 4.0 adottate nel 

polo logistico, sono da considerare anche 
i veicoli ‘Laser Guided’, dotati di batterie 
al litio e con punti di ricarica automatici, 
che consentono il collocamento dei pal-
let nelle posizioni di presa. A conferma 
della grande modernità delle dotazioni, 
spicca inoltre una macchina ‘Toppy’ per 
sostituire i pallet danneggiati o non idonei 
e il sistema di voice picking per tutti gli 
operatori. 

Sostenibilità al centro 
dei progetti futuri 
Massima l’attenzione alla transizione 

green. Il polo logistico sorge infatti su 
un’area dismessa precedentemente occu-
pata da un’acciaieria e il terreno è stato 
oggetto di un’opera di bonifica senza uti-
lizzare suolo agricolo. 

Tra le altre innovazioni, l’implementa-
zione di un sistema di recupero dei car-
toni e delle cassette per l’ortofrutta dai 
punti vendita. L’obiettivo: ottimizzarne 
il riutilizzo, l’interscambio pallet alla 
pari, la riduzione delle emissioni di CO2 
con i camion Lng e l’utilizzo di carrelli 
con batterie al litio a ricarica rapida che 
eliminano emissioni da piombo. È inol-
tre prevista l’installazione di un sistema 

fotovoltaico sul tetto. L’intero progetto, 
che ha richiesto due anni di lavoro e la 
partecipazione di circa 40 aziende e, a ro-
tazione, oltre 3mila persone, sosterrà lo 
sviluppo della rete MD, il potenziamen-
to dell’offerta dei freschi e l’incremento 
dell’offerta non food. Da ultimo, permet-
terà di ampliare i canali digitali, l’e-com-
merce e il servizio clienti dell’insegna. 
Attualmente sono circa 450 gli addetti 
nel nuovo polo logistico. “Questi risultati 
sono il frutto del grande impegno di tutta 
la squadra di lavoro. Qualità, prossimità 
e servizio saranno i tre asset su cui pun-
tare, ma anche i valori condivisi verso i 
quali guardare perché ogni obiettivo rag-
giunto possa essere stimolo verso altri 
più prestigiosi”, ha commentato Patrizio 
Podini, patron di MD. E nel 2022, la ca-
tena prevede infatti investimenti per 202 
milioni di euro destinati all’apertura di 
38 nuovi negozi, oltre al proseguimento 
del piano di riqualificazione della rete. 
Tra i progetti in corso d’opera, spicca 
quello relativo allo storico centro di di-
stribuzione di Gricignano di Aversa, che 
entro giugno 2023 verrà rinnovato con un 
silos automatizzato in grado di stoccare 
15mila posti pallet a sostegno della pre-
vista crescita del perimetro dell’insegna 
nei prossimi anni.  

Inaugurato a Cortenuova (Bg) il settimo centro distributivo dell’insegna guidata dal 
Cavalier Podini. Il più grande in Italia per il canale discount. 112mila mq coperti destinati alla 
movimentazione delle merci. Per gestire la distribuzione di 250 negozi nel Nord Ovest del Paese. 

Logistica efficiente: 
il caso MD 

Il polo di Cortenuova (Bg)

I veicoli ‘Laser Guided’

di Lucrezia Villa 

retail
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CASEARIA ARNOLDI VALTALEGGIO
www.arnoldivaltaleggio.it 

LATTERIA SORESINA
www.latteriasoresina.it

ARRIGONI BATTISTA 
www.arrigoniformaggi.it

LATTERIE VICENTINE
www.latterievicentine.it

CASEIFICIO VAL D’AVETO 
www.caseificiovaldaveto.com

CASEIFICIO LONGO
www.caseificiolongo.it

LUIGI GUFFANTI 1876
www.guffantiformaggi.com

PARMAREGGIO 
www.agriform.it - www.parmareggio.it

Barbablu dolce
Erborinato di capra dolce e cremoso, di 
piccolo formato, con la sua pezzatura di 
tre chilogrammi circa è ideale anche per 
il carrello dei formaggi per la ristorazione 
d’alta gamma oltre che per impreziosire il 
banco formaggi. 
Caratteristiche
Stagionato per oltre 60 giorni, il Barbablù 
Arnoldi Valtaleggio viene prodotto con  
latte di capra pastorizzato, caglio, sale, 
pennicilium roqueforti e si riconosce per 
il suo gusto delicato e insieme stuzzicante 
e per la pasta, con caratteristiche striature 
verdognole. 
Ingredienti
Latte di capra pastorizzato, caglio, sale, 
pennicilium roqueforti.
Peso medio/pezzature
Forma intera. Peso variabile da 2,90 a 4,2 
kg ca.
Confezionamento 
Stagnola alimentare in vaschetta in poli-
propilene.
Shelf life
60 giorni dal confezionamento. 

Grana Padano termoformato 
richiudibile Atm
Gran Soresina Grana Padano termoforma-
to richiudibile è confezionato in vaschetta 
rigida con atmosfera protettiva per garan-
tire, grazie allo speciale film richiudibile, 
praticità, freschezza e qualità del prodot-
to, per una conservazione perfetta.
Caratteristiche
Il sapore del Grana Padano fresco si 
combina con le caratteristiche di Latteria 
Soresina: fatto solo con il latte delle muc-
che dei soci, la sua qualità è garantita e 
certificata da controlli lungo tutta la filiera, 
dalla terra alla tavola, nel pieno rispetto di 
ambiente e benessere animale. Inoltre è 
naturalmente privo di lattosio.
Ingredienti
Latte, sale, caglio, conservante: lisozima 
da uovo.
Peso medio/pezzature
300 g
Confezionamento
Vaschetta: Apet 450 μ + Pe / Evoh/ Pe 50 
μ.
Film: Pet 12 μ + Inks/Ades Pet 23 μ + 
Ades + Pe/Evoh/Pe 60 μ Reclose.
Shelf life
120 giorni.

Gorgonzola Dop dolce 
al cucchiaio solo polpa
Il nuovo formato di Gorgonzola Dop da 
servire al cucchiaio è una confezione con 
una mezza forma da circa 4,5 kg di sola 
polpa. La crosta viene infatti rimossa pri-
ma del confezionamento, in modo che tut-
to il formaggio contenuto nella vaschetta 
possa essere utilizzato.L’elevata cremosi-
tà di questo Gorgonzola, che lo rende un 
prodotto top di gamma, rimane invariata, 
così come il caratteristico sapore distin-
tivo del Gorgonzola Arrigoni Battista. Il 
Gorgonzola da servire al cucchiaio è un 
prodotto storico della tradizione lombarda 
che ha sempre fatto della cremosità il pro-
prio punto di forza. 
Caratteristiche
Formaggio erborinato, dolce, a pasta 
cruda, prodotto con latte di vacca intero. 
La particolare cremosità lo rende adatto 
a molteplici utilizzi. L’assenza di crosta 
permette ai banconisti di utilizzare tutto il 
formaggio contenuto nella vaschetta.
Ingredienti
Latte vaccino, sale, caglio.
Peso medio/pezzature
½ forma. Peso indicativo: 4,5 kg di sola 
polpa.
Confezionamento
Carta goffrata + vaschetta + coperchio.
Shelf life
30 giorni dal confezionamento.

Asiago Dop Fresco Vacca Bruna 
Il Vacca Bruna è un formaggio Asiago 
Dop Fresco, prodotto col latte intero pa-
storizzato di razza Bruna raccolto nelle 
aziende agricole associate ubicate nel 
territorio, come previsto dal disciplinare 
del Consorzio tutela formaggio Asiago 
Dop, e stagionato per oltre 40 giorni. 
Caratteristiche 
La crosta è sottile ed elastica, la pasta si 
presenta morbida, di colore bianco leg-
germente paglierino ed è caratterizzata 
da un’occhiatura marcata e irregolare. 
Il sapore dolce e delicato ricorda il latte 
appena munto. Un formaggio dalle impor-
tanti proprietà organolettiche e nutriziona-
li, altamente digeribile e dall’elevato valore 
proteico.
Ingredienti
Latte, sale, fermenti lattici, caglio. 
Pezzatura
Forma intera.
Confezionamento
¼ forma, ½ forma sotto vuoto e 300 g Atm.
Shelf life
75 giorni. 

Yogurt Colato Val d’Aveto Nocciola 
Piemonte Igp
Il sapore delicato e pregiato della noccio-
la si unisce all’acidità dello yogurt, esal-
tandone il gusto. Ideale per una pausa 
gustosa ma anche sana, grazie al basso 
apporto calorico delle nocciole.
Caratteristiche
Latte italiano proveniente da allenamenti 
ubicati nelle valli dell’Aveto e del Trebbia, 
solo Nocciola del Piemonte Igp. 
Ingredienti
Latte vaccino intero pastorizzato, pre-
parato a base di nocciola Piemonte Igp 
22% (zucchero, acqua, pasta di nocciola 
10%, addensante: E1442, zucchero ca-
ramellizzato, regolatore di acidità: E334, 
aromi, conservante: E202), fermenti 
lattici.
Peso medio/pezzature
150 g
Confezionamento
Vasetto in plastica.
Shelf life
30 giorni.

Tomino del Boscaiolo
La famiglia di prodotti del Tomino del Bo-
scaiolo è una delle eccellenze di Caseifi-
cio Longo: latte 100% piemontese, ricetta 
tradizionale di famiglia tramandata negli 
anni, stagionatura a regola d’arte. Il suo 
gusto dolce con una leggera vena pic-
cante lo rende inconfondibile. Disponibile 
nel formato originale, mini, come spiedini 
allo speck, al bacon o al guanciale, e sen-
za lattosio.
Caratteristiche
Latte 100% piemontese. Pack ecososteni-
bile, col 50% di plastica in meno. Ricetta 
tradizionale dal 1950.
Ingredienti
Latte, sale, caglio.
Peso medio/pezzature
Dai 180 ai 195 g
Confezionamento
Confezione da due tomini, pack ecoso-
stenibile, con carta e plastica facilmente 
separabili.
Shelf life
30 giorni.

Toma San Sebastiano
La Toma San Sebastiano è un formaggio 
di montagna a latte crudo intero, deri-
vante esclusivamente dalle bovine rosse 
pezzate della Val d’Aosta. Gli animali, nel 
rispetto di quanto previsto dal Protocollo 
Guffanti, pascolano liberi e - quando in 
stalla - si alimentano con fieno autoctono. 
Dal sapore delicato e dalla consistenza 
elastica, con una stagionatura minima di 
8 mesi. Il nome del formaggio deriva dal 
Santo a  cui è dedicata la chiesa edificata 
nei pressi dei pascoli. Il formaggio viene 
allevato nelle cantine Guffanti di Arona ed 
è sempre disponibile.
Caratteristiche 
Formaggio dallo scalzo alto, con pasta di 
colore giallo paglierino. Il sapore è delica-
to con note sempre più decise con l’anda-
re della stagionatura.
Ingredienti 
Latte vaccino crudo intero.
Peso medio/pezzature 
3,5 kg 
Confezionamento 
In scatola o sottovuoto.
Shelf life 
45 giorni da sottovuoto.

Asiago Dop Fresco a fette 100 g 
Agriform
Asiago Dop Fresco a fette in vaschetta 
da 100 g per mantenere inalterate le ca-
ratteristiche di morbidezza e gusto fino 
all’apertura. E’ pratico e versatile in cucina 
per la preparazione di piatti freddi, toast, 
bruschette e come ingrediente per pietan-
ze calde. 
Caratteristiche
L’Asiago Dop Fresco è un formaggio da 
tavola, originario dell’omonimo altopiano 
delle Alpi. Semiduro, a pasta semicotta 
di colore bianco leggermente paglierino 
e con occhiatura marcata ed irregolare, 
è pronto in 20 giorni dalla produzione. 
Ha un sapore delicato e gradevole con 
un piacevole aroma di latte. Si scioglie in 
bocca liberando una nota dolce e lieve-
mente acidula.
Ingredienti 
Latte, sale, fermenti lattici, caglio.
Peso medio/pezzature
Sei fette per un peso totale di 100 g.
Confezionamento
Vassoio termoformato Atm.
Shelf life 
70 giorni.

schede prodotto




