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COSÌ VA L’ECONOMIA...
E’ UN’AUTENTICA SVOLTA ECONOMICA E POLITICA QUELLA IN

ATTO NEL PIU’ GRANDE PAESE DEL MONDO, OVVERO LA CINA.

TOCCATO SOLO DI STRISCIO DALLA CRISI ECONOMICA, L’IM-

PERO ASIATICO STA REGISTRANDO TASSI DI CRESCITA SEM-

PRE ECCELLENTI: PER IL 2009 SI PREVEDE UN AUMENTO DEL

P.I.L. DELL’8%, CONTRO I DATI NEGATIVI DI TUTTE LE ALTRE

AREE PIU’ SVILUPPATE DEL PIANETA. MA LA SUA DIPENDEN-

ZA DAL COMMERCIO INTERNAZIONALE COSTITUISCE UN

OSTACOLO NON IRRILEVANTE PER PROSEGUIRE SU QUESTA

STRADA. ESSO RAPPRESENTA INFATTI IL 30% DEL PRODOTTO

LORDO E HA SUBITO UNA CONTRAZIONE COSPICUA NEGLI

ULTIMI DODICI MESI. NEL PRIMO SEMESTRE E’ PER ESEMPIO

CALATO DI QUASI UN TERZO. PONENDO ALCUNI SETTORI IN

SERIE DIFFICOLTA’. ECCO IL PERCHE’ DELLA SCELTA DI PECHI-

NO DI CAMBIARE STRADA. IL PROGRESSO DEGLI ULTIMI ANNI

E’ STATO INFATTI TROPPO INSTABILE, SQUILIBRATO E POCO

COORDINATO. COSI’ ORA S’INTENDE REALIZZARE UNA SVOL-

TA, APPLICANDO I PRIMI PASSI DI UN NUOVO MODELLO, IN-

CENTRATO MAGGIORMENTE SULLA DOMANDA INTERNA.

CIO’ RISCHIA TUTTAVIA DI ALTERARE MOLTI EQUILIBRI, CON

CONSEGUENTI SIGNIFICATIVI IMPATTI PER LE CATENE LOGI-

STICHE DI MEZZO MONDO.

E la Cina cambia modello

SETTEMBRE � 1



C’E’ UNA SOLA MENTE
PER TUTTI I CARICHI

2 �

E’ nell’inedita “control room” allestita ad Assago (Milano). Monitora in

modo molto oculato le consegne dei 2 mila camion della flotta del 3PL.

di Ornella Giola

C A R L O  R O S A D I  C E V A  L O G I S T I C S  

S
iamo nella super-compute-
rizzata “control room” in uno
dei piani del palazzo occupa-
to da CEVA Logistics Italia, nel

centro direzionale di Assago, perife-
ria sud di Milano. Qui incon-
triamo Massimo Colnago, di-
stribution network manager,
oltre a tutto il team di giovani
ingegneri e informatici CEVA.
A fare gli onori di casa e a pre-
sentarci - con soddisfazione -
l’inedita “sala controllo” con il
suo sfoggio di monitor di varie
dimensioni alle pareti, è però
Carlo Rosa, general manager
divisione consumer di CEVA.
“I servizi di trasporto camionistico –
esordisce Rosa – presentano una no-
tevole complessità, a fronte anche
della necessità di garantire elevati li-
velli di servizio a costi sempre più
competitivi”.

DI QUI LA NECESSITÀ DI DAR VITA A UNA
“SALA DI CONTROLLO” PER MONITORA-
RE TUTTO IL NETWORK TRASPORTISTICO
CEVA IN ITALIA?
� Esattamente: specialmente in tempi
critici come lo sono gli attuali, in cui
l’andamento dei traffici impone
un’ottimizzazione molto attenta e
oculata dei carichi, l’implementazio-
ne di tale progetto si è dimostrata nei
fatti  una carta vincente, a causa della
strategicità per CEVA del network tra-
sporti.

LA DIVISIONE ITALIA È LA SOLA AD AVE-
RE ADOTTATO UNA SIMILE SOLUZIONE?
� Il progetto è stato sviluppato in Ita-
lia, anche se altre unità estere lo stan-
no replicando e adattando alle situa-

zioni locali.

QUAL È IL SUO
PRINCIPIO ISPI-
RATORE?
� Far lavorare
tutte le piatta-
forme CEVA in
Italia  con rego-
le predefinite
cui affiancare
uno stretto con-

trollo centrale. Il tutto mediante solu-
zioni software molto evolute. Due le

funzioni previste, una relativa alla
tracciabilità delle consegne con in-
formazione diretta e immediata al
cliente via internet; la seconda relati-
va al controllo e all’ottimizzazione
delle spedizioni fisiche, quelle cioè
effettuate dai circa 2000 camion della
nostra flotta.

CHI È IL PROVIDER TECNOLOGICO CUI VI
SIETE AFFIDATI?
� Il sistema è del tutto nuovo, come
inedito è il provider con cui collabo-
riamo. Si tratta di un leader a livello
mondiale col quale abbiamo anche
elaborato un sistema di track&trace
molto evoluto, con completa e imme-
diata visibilità dei flussi e tracciabilità
presso il cliente.

I N T E R V I S T A  A

Il progetto 
- supportato 
da un provider 

di fama mondiale - 
è  nato in Italia, 
ma ora adottato
da altre “unit”

IL TEAM DI INGEGNERI E INFORMATICI CON CARLO ROSA (A SINISTRA)  
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Quarantun anni, milanese, è general manager
per CEVA Logistics dal luglio 2008, riportando

direttamente al presidente Gianfranco Sgro.
Laureato in ingegneria aeronautica al Politecnico di
Milano, ha iniziato la propria carriera logistica in Sifte Berti. 
Nel 1998 è entrato in TNT Logistics occupandosi del progetto 
di outsourcing del sito produttivo di FIAT a Belo Horizonte 
in Brasile. Nel 2000 ha aperto la filiale a San Paolo e sino al 2004 
ha avuto responsabilità di sviluppo commerciale e operations; 
ha acquisito e consolidato la leadership CEVA collaborando con tutte
le principali multinazionali del settore automotive e industry. 
Nel 2005 è rientrato in Italia con la responsabilità per la divisione
elettronica, poi successivamente estesa ad altri settori merceologici.
Oggi si occupa di tutta la divisione consumer, che comprende, 
oltre all’area technology, le aree publishing, health & beauty care,
FMCG e fashion. Dal luglio 2008 ha assunto anche la responsabilità 
di tutto il network di trasporti italiano di CEVA Logistics.

CHI È CARLO ROSA

IN CONCRETO COME GESTITE LA TRAC-
CIABILITÀ?
� Il singolo conducente di camion di-
spone di un mini-terminale (della
stessa misura e caratteristica di quel-
li in dotazione presso gli express cou-
rier) col quale dà conferma online e
in tempo reale della ricezione e con-
segna delle merci, oltre a raccogliere
la firma digitale del ricevente. Una
volta immagazzinati ed elaborati
questi dati, l’azienda-cliente accede
tramite sito internet a tutte le infor-
mazioni relative ai suoi ordini, grazie
a una chiave d’accesso che forniamo
non solo all’ufficio logistico, ma an-
che alle componenti commerciali e
amministrative coinvolte.

MA SONO IN TANTI A DIRE DI GARANTI-
RE TALI PRESTAZIONI…
� Un conto è dire di fare una cosa,
un’altra è farla per davvero: i nostri
clienti possono contare su una visibi-
lità e su un servizio reale e garantito.

E dalle nostre indagini svolte proprio
su questo servi-
zio, il livello di
customer sati-
sfaction è eleva-
to. La fase suc-
cessiva a quella
fin qui descritta
consiste nella
scansione elet-
tronica dei docu-
menti, un servi-
zio che garantia-
mo da circa un anno, con buon livello
di successo presso i clienti.

E VENIAMO ALLA SECONDA PARTE DEL
PROGETTO, QUELLA RELATIVA AL
CONTROLLO. COME FUNZIONA?
� Tramite l’inserimento di al-
cuni parametri – in tempo rea-
le nella control room di Assago
e nell’arco della giornata pres-
so le 24 filiali CEVA – siamo in
grado di monitorare il livello
di saturazione dei carichi,
nonché i tempi di arrivo e par-
tenza (se in orario o in ritardo)
dei camion, così da affrontare

e prevenire in tempo reale gli even-
tuali problemi che si possono origi-
nare nelle consegne. L’obiettivo è di
ottimizzare i carichi (decidendo in
anticipo se il camion deve partire pie-
no, o con consegna diretta a minor
saturazione o ancora a rilancio su
un’altra piattaforma con però mag-
gior saturazione) e abbattere i costi. Il
sistema dispone di una soluzione che
monitora la spedizione a terra: me-
diante un track & trace operativo mo-
tiva la ragione per cui una spedizione
è giacente e non ancora consegnata,
provvedendo poi a inoltrarla.

CHI DECIDE COME SPEDIRE LA MERCE,
SECONDO I MODI DA LEI INDICATI?
� E’ il pianificatore della filiale di par-
tenza dei carichi: a lui spetta se favo-

“Ai clienti 
garantiamo
inoltre

una ‘reale’
tracciabilità 
delle merci 
via internet”

>

MASSIMO COLNAGO (ULTIMO A DESTRA)
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rire linee dirette oppure prevedere
stop intermedi, sulla base di precise
logiche di trasporto e di lettura dei
dati che vengono rilevati dal sistema.
In ogni filiale è presente poi un radar
che controlla l’andamento delle spe-
dizioni, tenendo conto di alcuni pa-
rametri particolari (cinque in tutto
per l’esattezza).

E TUTTO QUESTO CON QUALE PRECISO
OBIETTIVO?
� Ottenere un controllo che definirei
maniacale sia dei costi che del livello
di servizio.

DA QUANTO  LAVORATE CON LA MODALI-
TÀ “CONTROL ROOM”?
� Da un anno. A monte del program-
ma c’è stato tutto un lavoro comples-
so per uniforma-
re i vari processi,
per definire cosa
esattamente mi-
surare (indivi-
duando quindi
precisi indicatori
di valutazione)
coi vari pianifi-

catori, oltre
che per re-
plicare il
sistema ovunque in Italia.
Il tutto potendo contare
su una task force formata
da una decina di persone
tra ingegneri logistici e
manager IT.

QUANTO HA INCISO L’ATTUALE CRISI DEI
TRAFFICI NEL FAVORIRE L’AVVIO A TUTTI
GLI EFFETTI DEL PROGETTO?
� Per CEVA il network trasporti è un
vero asset. E’ indubbio che in tempo
di crisi dei volumi della merce da di-
stribuire entrano in gioco altri fattori
per garantire standard di servizi ele-
vati, a fronte di minori introiti.

LA SOLUZIONE È STATA ESTESA
ANCHE AD ALTRE SOCIETA’ CON-
TROLLATE DA CEVA?
� Sì, abbiamo deciso di coin-
volgere in particolar modo la
nostra controllata Spedimacc.
La società è un technical cou-
rier con problematiche distri-
butive decisamente particola-
ri, dal momento che effettua la
gestione integrata di tutta la fi-
liera logistica di prodotti elet-

tronici ad alta complessità, di grandi
dimensioni e molto delicati da movi-
mentare e implementare, come per
esempio fotocopiatrici, postazioni
per il bancomat, prodotti elettrome-
dicali e così via.

“La sala 
è operativa 

da un anno, ma 
ha comportato un
lavoro complesso
per uniformare
i vari processi”

INFO � www.cevalogistics.com

�

Nata dall’integrazione di TNT Logistics e EGL, CEVA progetta,
implementa e realizza soluzioni logistiche e di freight

management complete  e innovative, per le aziende di medie 
e grandi dimensioni, che operano su scala locale, nazionale o globale. 
Con oltre 1.200 sedi in più di 100 Paesi, 50 mila dipendenti e 12,8 milioni
di metri quadrati di magazzini a livello globale, è uno dei principali
operatori logistici al mondo e nel 2008, primo anno intero da azienda
integrata, ha conseguito ricavi consolidati pari a 6,3 miliardi di euro.
Con riferimento alle attività dei trasporti realizzate in Italia, 
coordina 2.000 mezzi sull’intero territorio nazionale, per 5 milioni 
di spedizioni all’anno e circa 700.000 tonnellate di prodotti.

UN “3PL” GLOBALE
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MA L’RFID NON E’
UNA “PANACEA”
La soluzione garantisce parecchi vantaggi, ma non risolve tutti i

problemi del fashion, un settore che di essa fa già un ampio impiego.

di Stefano Annicchiarico

N E L  M O N D O  D E L L A  M O D A

I
n un recente convegno sul rappor-
to tra RFId e supply chain del set-
tore moda  il professor Gino Fer-
retti, magnifico rettore dell’uni-

versità degli Studi di Parma, ha rega-
lato la sua sintesi più sagace
sul significato chiave di RFId:
questa tecnologia ha trasfor-
mato nelle sue applicazioni  i
modelli probabilistici in mo-
delli deterministici. Quanto di
più vero si possa dire sulle ap-
plicazioni nel campo della lo-
gistica, dove la differenza tra
un’alta probabilità di trovare
un bene in una determinata
area del processo (letture clas-
siche, barcode, aree) si trasforma in
certezza di presenza o assenza (scan-
sione di tutti i tag).

La tecnologia non fine a se stessa, la
nascita di RFID Alliance, il passaggio da
implementazioni (e stakeholder ) del
settore largo consumo (2006) a quello
della moda (2008): sono questi i passi
più significativi dell’evoluzione più re-
cente. Il presente ha il focus sul “fa-
shion store RFId”, con interessanti ap-
plicazioni su check out in negozio, con
riduzione dei tempi di attesa, di cross
marketing,  di importanti riduzioni dei
loss e degli stock out. Non solo. L’arrivo
di Mojix sembra portare ulteriori novità
e cambiamenti, dando luogo - con il si-
stema di posizionamento dei capi - a
una sorta di inventario perpetuo.

Tra molti numeri e calcoli complessi
che cercano di sintetizzare in modo
esaustivo  i tempi di ritorno degli in-
vestimenti, a seconda di scenari più o
meno favorevoli (per esempio se la si-

tuazione di par-
tenza sia carat-
terizzata da for-
te oppure da de-
bole automa-
zione), quanto
sta emergendo è
che la tecnolo-
gia RFId non è
per tutti: ci sono
scenari  o mo-
delli di  business

in cui il vantaggio non è ragionevole
nemmeno a cinque o più anni. Il be-
neficio rispetto ai costi di implemen-
tazione è trascurabile. Tanto chiaro
risulta questo teorema, quanto inve-
ce sembra forse in piccola parte ec-
cessivo, seppure rilevante, l’aumento
di fatturato indotto dall’implementa-
zione della tecnologia. 

Il caso potrebbe proprio essere quel-
lo di un negozio RFId, dove l’impatto
positivo sul controllo dello stock out,
sulla precisione nella disposizione e
movimentazione dei beni in tutto il
processo genera, parallelamente alle
ottimizzazioni e riduzioni dei costi,
un vero aumento di fatturato, indotto
dalla maggiore accuratezza dei pro-
cessi e dalla riduzione degli errori. Se

nella bolgia di un negozio frequenta-
to dal pubblico, un capo perde la pro-
pria posizione nonché la propria visi-
bilità, perde altresì  la possibilità di
essere venduto. Almeno sino alla
nuova sistemazione, con o senza tag.

Se da un lato la tecnologia RFId non
è la panacea e di conseguenza non
può risolvere eventuali problemi che
dovrebbero essere affrontati a livello
di gestione dei processi, dall’altro chi
la produce  si perde in miriadi di det-
tagli circa i gradi di complessità e di
importanza nella scelta di diversi tipi

T E C N O L O G I E

La modalità 
non è per tutti: 
il suo beneficio
rispetto ai costi 

d’implementazione
talvolta risulta
trascurabile



di tag. Occorre poi capire quanto tutto questo sia legato a
esigenze tecniche (prossimità di lettura, orientamento,
sensibilità e collisioni) che caratterizzano in modo diffe-
rente i diversi modelli di business, e quanto invece dipen-
da da necessità operative o di immagine, stabilendo
quando il tag debba essere attaccato al capo, quando deb-

ba essere recuperabile, quali
informazioni debba contene-
re; se scegliere tag singoli,
continui, personalizzati, al-
l’interno di etichette o pen-
denti, e così via.

Da non sottovalutare è poi il
ruolo della privacy: però occor-
re ribadire che tracciare oggetti
non è la stessa cosa di tracciare
persone, e  questa considera-

zione deve contare sopra ogni soluzione che si intende
adottare, inclusa la disattivazione dei tag alla consegna al
consumatore finale. E anche l’ipotesi di una tracciatura
con un varco nascosto di una serie di prodotti indossati da
consumatori finali, al fine di effettuare indagini di mercato,
rimane, in termini di privacy, un finto problema.

La complessità
dei tag proposti 
si può spiegare 
non solo in base 
ad esigenze
tecniche, ma

anche d’immagine

�
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COSI’ LUFTHANSA
ABBATTE I COSTI 
La compagnia aerea tedesca ha ridotto quelli di trasporto di oltre il

5%, riorganizzando gli ordini. Il tutto grazie a uno speciale software.

di Eleonora Rota

C A R G O : U N  C A S O

L‘Europa non ha la capacità di ca-rico sufficiente per organizzare
il trasporto merci solo per via
aerea; perciò quando un carico

internazionale Lufthansa Cargo atterra
in Europa deve poi proseguire il viaggio
affrontando anche tratte verso capitali
europee lontane, come ad esempio da
Francoforte a Milano o da Monaco ad
Helsinki. Tale sistema implica un note-
vole quantitativo di viaggi via terra con
conseguenti tempi di trasporto lunghi,
costi molto elevati e spesso viaggi di ri-
torno a vuoto dei tir.

In passato, per evitare questo “spreco”
di tempo e di denaro, il vettore impiega-
va personale in loco per gestire i traspor-
ti via terra: dopo aver creato le liste di
agenzie di trasporti e spedizionieri, se-
lezionate in base a prezzi e tempi di per-

correnza, l’incarico veniva affidato tele-
fonicamente, con il rischio di incorrere
in malintesi e ritardi. Inoltre si rendeva
spesso necessaria una nuova ricerca per
trovare un’altra agenzia di trasporto con
ordini compatibili
al viaggio di ritor-
no, così da evitare
spostamenti di ca-
mion privi di cari-
co. Il sistema crea-
va gravi disagi alla
compagnia in ter-
mini di costi am-
ministrativi e di ri-
sorse umane im-
piegate. 

Per ottimizzarequesto lungo e dispen-
dioso processo logistico il vettore è ri-
corso alla tecnologia, introducendo la

piattaforma tecnologica Tisys, creata da
Transporeon. Questo sistema ha per-
messo di ottimizzare la pianificazione
dei viaggi e abbassare notevolmente i
costi. In particolare il modulo Ticap ha

ottimizzato l’impiego di risorse
umane, poiché gli addetti alla
spedizione possono dedicarsi
maggiormente alla pianificazio-
ne dei trasporti: quando Luf-
thansa Cargo invia un nuovo or-
dine mediante Ticap tutte le
compagnie di trasporti collegate
via internet al software possono
vedere i dettagli relativi alla spe-
dizione e decidere, in base ai co-
sti e alle opportunità aziendali

(chilometri a vuoto, disponibilità veico-
li, ecc), se presentare o meno un’offerta.
Con un clic, gli addetti alla spedizione di
Lufthansa assegnano la commessa al-
l’azienda che ha offerto il prezzo più
concorrenziale, quest’ultima riceverà
un’apposita comunicazione via mail e
potrà caricare i dati di trasporto. In que-
sto modo ogni consegna può essere or-
ganizzata ottimizzando le rotte e ridu-
cendo viaggi e costi inutili e parallela-
mente si viene a creare un rapporto di
assoluta trasparenza tra domanda e of-
ferta. L’iniziale scetticismo da parte dei
trasportatori, abituati più all’uso del te-
lefono che al web, è stato superato gra-
zie alla semplicità di Tisys e il calo dei
costi - che Lufthansa aveva stimato in-
torno al 5-8% - sono stati ampiamente
confermati. 

T E C N O L O G I E

Impiega la
piattaforma Tisys
che ottimizza 

i viaggi via terra, 
selezionando 

meglio le società
impiegate
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QUANTA STRADA
PER UN BUON CAFFÈ
La supply chain della più celebre tra le “bevande” è molto lunga e

complessa. Ha inoltre subito tante evoluzioni nel corso degli anni.

di Paolo Sartor

I N  P R I M O  P I A N O

I
l caffè è uno dei prodotti più im-
portanti nell’economia e nel com-
mercio internazionale. In conside-
razione del notevole flusso di im-

port-export da esso generato, rappre-
senta, assieme al petrolio, la commo-
dity regina dell’import-export  inter-
nazionale. Oggi la produzione mon-
diale di caffè supera i 7 milioni di ton-
nellate, per un volume d’affari di 50
miliardi di dollari. Tra i produttori il
Brasile, da solo, produce quasi un ter-
zo del caffè nel mondo. Al secondo po-
sto troviamo il Vietnam - che ha supe-
rato di recente la Colombia (ora in ter-
za posizione) - grazie alla sua vicinan-
za geografica con il mercato cines,  che
ha visto aumentare notevolmente i

consumi. Altri grandi produttori mon-
diali di interesse sono Indonesia, Mes-
sico, India ed Etiopia. Le esportazioni
di caffè verde so-
no indirizzate in
prevalenza verso
l’Europa, gli Usa e
il Giappone, dove
sono concentrati
i maggiori consu-
mi della corrobo-
rante bevanda.
Attualmente solo
il 25% della pro-
duzione di caffè
viene consumata all’interno dei Paesi
produttori e questa quota risulta con-
centrata principalmente in Brasile,

che consuma il 36% della propria pro-
duzione. Il primato tra gli importatori
spetta invece agli Stati Uniti, seguiti da

Germania, Giappone, Francia e
Italia. Questi i numeri del mer-
cato italiano: 2.600 i milioni di
euro di fatturato dei produttori
(dato 2008), di cui oltre 600 mi-
lioni ottenuti dall’esportazio-
ne; 700 le aziende impegnate
nella torrefazione e circa 7.000
gli addetti specifici. I tre canali
di vendita del prodotto sono
Ho.Re.Ca. (acronimo di Hotel,
Restaurant e Catering); retail

(GD, GDO e punti vendita tradiziona-
li) e vendor serving machine (canale
della distribuzione automatica).

S P E C I A L I Z Z A Z I O N I

Dopo il petrolio,
la “corroborante”
materia prima 
è la commodity

regina 
del commercio
internazionale



SETTEMBRE � 11

L’andamento e l’organizzazione dei
flussi di caffè rendono necessarie al-
cune precisazioni: non tutti i Paesi
consumatori sono anche importatori
di caffè verde, in virtù del fatto che in
alcuni di essi non si è sviluppata
un’industria della torrefazione (in
questo caso gli stessi Paesi importa-
tori sono a loro volta esportatori di
caffè verso altri mercati), inoltre vi
sono importanti volumi di materia
prima che vengono rispediti tra Paesi
consumatori: ad esempio in Italia
quasi il 25% delle importazioni di caf-
fè viene reistradato in altre destina-
zione europee. A partire dagli anni
‘90 il mercato ha subito una profonda
ristrutturazione, causata principal-
mente da due fattori: sviluppo tecno-
logico e ingresso di nuovi Paesi pro-
duttori. L’aumento della produzione
ha generato due effetti del tutto pre-
vedibili: calo del prezzo medio del
caffè verde e peggioramento della
qualità media del prodotto.

Alcune compagnie di spedizione
(come ad esempio il gruppo Pacorini,

uno dei maggiori spedizionieri di caf-
fè al mondo) hanno esteso la gamma
dei servizi offerti, fornendo presta-
zioni ad alto valore aggiunto quali
miscelazione, selezione qualitativa e
trattamenti connessi ad attività svol-
te normalmente a valle. Inoltre tali
aziende si sono integrate a monte
verso le lavorazioni industriali del
caffè e verso i Paesi di produzione

della materia prima. I traders si sono
invece integrati a valle, anche a causa
della tendenza dei torrefattori al-
l'outsourcing dell'approvvigiona-
mento della materia base e di diversi
processi di lavorazione. In alcuni casi
poi i torrefattori tendono a integrarsi
a monte, cercando di stabilire rela-
zioni dirette con i produttori di caffè
e by-passando i trader, e a valle, per
controllare la fase distributiva al mer-
cato finale. Tutte le fasi della supply
chain sono caratterizzate da una for-
te specializzazione, che permette di
realizzare consistenti economie di
scala e che ha portato alla concentra-
zione nei diversi settori. Anche nelle
fasi di commercio e trasporto si è as-
sistito a un fenomeno analogo. Il pri-
mo trasporto del caffè avviene dalle
piantagioni al porto d’imbarco ed è
effettuato da agenti o società locali. I
porti principali corrispondono es-
senzialmente ai delivery point accre-
ditati dal Liffe (London international
financial futures exchanged) di Lon-
dra per la qualità “robusta” e dal Ny-
bot (New York board of trade) di New
York per la qualità “arabica”. 

Per comprendere l’evoluzione del sistema logistico distributivo 
del caffé bisogna fare qualche passo indietro. Negli anni ‘70 

la crescita della domanda in Italia ha moltiplicato il numero dei piccoli
negozi tradizionali, determinando una struttura distribuiva
estremamente capillare ma inefficiente. In quegli anni la logistica
distributiva prevedeva due livelli: un primo livello era costituito 
dal magazzino centrale annesso allo stabilimento di produzione; 
un secondo livello comprendeva una rete di magazzini regionali 
che effettuavano le consegne presso i punti vendita. Questo modello
veniva utilizzato ad esempio da Luigi Lavazza S.p.A. Con questa 
rete distributiva all’inizio degli anni ‘90 la Lavazza serviva 70.000 punti
vendita con un magazzino centrale, 23 depositi regionali, 40 autotreni
per l’alimentazione dei depositi periferici e 100 piccoli automezzi 
per la consegna finale. Negli anni la progressiva concentrazione 
della distribuzione ha ridotto il numero di punti vendita da servire. 
Nel canale moderno, il flusso teso (consegna diretta da stabilimento 
di produzione a cliente finale) è diventata la best practice, quando 
non è possibile attuarla per consegne di minori dimensioni 
e ad elevata frequenza ci si appoggia ad operatori logistici regionali.

LA DISTRIBUZIONE IN ITALIA
SI E’ MODIFICATA COSÌ

>
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I torrefattori pur non avendo un
controllo diretto al carico, cercano il
più possibile di condividere tutte
queste criticità con le compagnie  di
navigazione, stringendo accordi con
esse al fine di tutelarsi quanto più
possono in merito alla tipologia del

container, alla sua posizione in stiva
ed al lead time di trasporto. Per quan-
to riguarda la distribuzione i torrefat-
tori  hanno poi definito delle politi-
che di servizio “ad hoc” per i diversi
canali distributivi, in funzione di tre
specifici fattori: 
* distribuzione della domanda, 
* esigenze dei clienti 
* localizzazione dei mercati strategi-
ci. In questo modo per la consegna
nei tre canali di distribuzione i torre-
fattori perfezionano degli accordi
con gli operatori logistici e in partico-
lare per il canale Ho.Re.Ca. puntano
su corrieri espressi e/o tradizionali;
per il canale moderno su operatori
logistici nazionali o pluriregionali
(per ricercare le economie di scala
generate dalle consegne congiunte di
più prodotti nello stesso punto di
scarico) e per il machne vendor ser-
ving essenzialmente su corrieri
espressi. Per servire i mercati esteri -
infine  si utilizzano i grandi caricatori
industriali e/o MTO.

Era il 1862 quando Julius Meinl fondava a Vienna –
capitale storica del caffé europeo -  un emporio per la

vendita del caffé crudo. Dopo poco tempo decise di vendere
direttamente il caffé espresso. Julius Meinl Italia con sede e
stabilimento a Altavilla Vicentina (Vicenza) ha raccolto questa
preziosa eredità e ha fatto dell’acquisizione di torrefazioni 
uno dei fattori fondamentali di crescita nel nostro mercato.
Alla prima azienda come Caffè del Moro sorta più di 50 anni 
fa a Bolzano si è affiancata nel tempo anche Cremcaffè,
storico marchio nato nel 1951 a Trieste. Le piattaforme

dell’azienda sono composte da un magazzino prodotto finito per
l’Italia ad Altavilla Vicentina e un magazzino prodotto finito per l'Austria
e l'Europa dell'est a Vienna; completano l'organizzazione logistica 
un deposito periferico a Bolzano, per il Trentino Alto Adige, a Udine per
la distribuzione nel Friuli Venezia Giulia e un magazzino di transito 
a Torino con funzione di transit point a servizio degli agenti di zona.
Da diversi anni l’azienda ha affidato l’organizzazione della propria
logistica distributiva alla Fercam. Come spiega Marcello Corazzola,
direttore della divisione logistica: “i servizi offerti contemplano 
la gestione dei magazzini di distribuzione di Altavilla Vicentina 
e Bolzano. Inoltre viene curata la distribuzione in Italia ed Europa 
dove vengono gestiti anche dei carichi completi.”

IL CASO MEINL UNA STORIA 
CHE DURA DA PIU’ DI UN SECOLO

Il trasporto è di rilevante importan-
za viste le peculiarità del prodotto
caffè (aroma e degradabilità), in
quanto può influire sulla sua degene-
razione qualitativa in vari modi: con
la contaminazione del container a
causa di infiltrazioni d’acqua, luce o
residui di aromatici trasportati in
precedenza e anche con la posizione
del container sulla nave nelle vici-
nanze di altre unità di carico conte-
nenti prodotti aromatici. Oppure con
la posizione sopra coperta si sottopo-
ne il caffè  durante il trasporto  a no-
tevoli stress termici (tali da renderlo
legnoso in fase di degustazione).

�





IL NUOVO STABILIMENTO 
DI GAGGIO MONTANO (BOLOGNA)
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P
iquadro nasce nel 1987 a Riola
di Vergato (BO) dall'intuizio-
ne di Marco Palmieri, attuale
presidente e ammini-

stratore delegato. Dalla con-
duzione tipicamente familiare
dei primi anni di attività, in cui
il core business era essenzial-
mente legato alla lavorazione
artigianale di cinture in pelle
per conto terzi, l’azienda ha
assistito negli anni ad un pro-
gressivo e significativo svilup-
po, che l’ha portata nel 1998
ad abbandonare la produzio-
ne conto terzi e puntare al consolida-
mento di una propria gamma di pro-
dotti. Con una particolare attenzione
al design e alla funzionalità. A oggi Pi-
quadro è presente con i suoi prodotti
in tutta Europa, nei Paesi dell’Est

asiatico e in Sud America. I principali
clienti del brand sono sia negozi (mo-
nomarca o multimarca) che la grande

distribuzione. La
gamma di refe-
renze gestite
(pelletteria) è
particolarmente
ampia e articola-
ta, sia in termini
d imen s i o n a l i
che di tipologia
di prodotti: co-
pre infatti un ca-
talogo di oltre

10.000 codici (di cui circa 5.000 at-
tualmente attivi).

A fronte di un progres-
sivo e significa-
tivo au-

mento del business, qualche anno fa
l’azienda ha deciso di abbandonare
l’impianto di Vergato e trasferirsi in
un nuovo stabilimento, poco lontano
dalla sede storica. Il nuovo stabili-
mento, immerso nel verde dei colli
bolognesi e caratterizzato da un de-
sign moderno, funge da centro dire-
zionale dell’azienda – la produzione è
interamente data in outsourcing e
prevalentemente realizzata da
un’azienda cinese in join venture con
Piquadro, anche se parte delle mate-
rie prime sono italiane – e da base lo-
gistica ( la superficie del deposito è di
8.000 mq). Al suo interno è operativa
una soluzione di magazzino compo-
sita, caratterizzata da un elevato li-
vello di automazione delle attività di

stoccaggio e picking, in grado di
gestire l’eterogeneità di-

mensionale dei
codici. Nello
specifico, si as-
siste alla pre-
senza di un
magazzino au-
tomatico por-
ta-pallet, quat-
tro sistemi ver-
ticali automati-
ci e un magazzi-
no tradizionale
servito da carrello
trilaterale. L’intera
realizzazione del-
l’impianto è avvenu-

L’impianto,
dal design
moderno,
ha funzione 
di centro
direzionale 

e base logistica

Nel nuovo impianto emiliano, la società italiana presenta un interes-

sante caso di automazione spinta delle attività di stoccaggio e picking.

di Sara Perotti

P IQUADRO:  OGNI
BORSA AL SUO POSTO

I L  M A G A Z Z I N O  D E L  M E S EP R O D U T T O R I



ta con il supporto di Promag (si veda
il riquadro qui a lato). Dopo una serie
di controlli a campionatura, la merce
in ingresso (sono circa 300 i contai-
ner/anno provenienti da diversi pro-
duttori, principalmente dalla Cina)
viene trasferita su bancali, general-
mente monocodice, o, in caso di pro-
dotti di piccole dimensioni, diretta-
mente inserita all’interno dei sistemi
verticali automatici.  Particolarmente
innovative le UdC utilizzate: con base
Europallet (800x1.200xh =1.250 mm;
peso max 300 kg), sono in grado di
ospitare da 8 a 120 pezzi /UdC e sono
state progettate ad hoc con specifi-
che protezioni laterali in cartone e
apertura sul fianco (lato 1.200 mm)
per facilitare le operazioni di prelie-
vo. 

La necessità di poter disporre di
un’elevata potenzialità ricettiva e la
presenza di una bassa movimenta-
zione dello stock hanno portato al-
l’implementazione di un impianto a
singola profondità, che si svi-
luppa su 11 metri in altezza e 6
corridoi, con 3 trasloelevatori
sterzanti. Il magazzino auto-
matico, caratterizzato da una
potenzialità ricettiva com-
plessiva di 5.150 UdC, è attual-
mente in grado di ospitare cir-
ca 3.000 codici e realizzare 150
missioni/ora. Gli ingressi/
uscite sono effettuati median-
te un sistema di rulliere posto
in testata; in corrispondenza dei pun-
ti di carico/scarico di ciascun traslo
sono operativi 3 sollevatori che con-
sentono di liberare immediatamente
la postazione ed evitare così eventua-
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li rallentamenti della linea.  Al fine di
ottimizzare le movimentazioni, gli al-
goritmi di allocazione delle UdC nel
magazzino automatico prevedono

che, sia durante
ogni operazione
di stoccaggio sia
a fine giornata
sulla base degli
ordini da evadere
il giorno succes-
sivo, le UdC siano
posizionate nelle
prime postazioni
libere più vicine a
quelle da cui ef-

fettuare il prelievo. 

In uscita al magazzino automatico è
operativa una dorsale con 2 stazioni
di picking. Il prelievo si realizza in

modalità “batch”, con l’accorpamen-
to di 4 ordini (o porzioni di ordini) da
allestire contemporaneamente in
modo da poter sfruttare le eventuali
comunanze; la merce prelevata dagli
operatori viene posta su roll-contai-
ner o bancali. Nel caso in cui il prelie-
vo avvenga da UdC multireferenza, il
software che coordina le operazioni
di allestimento ordini indica a scher-
mo da quale lato della UdC effettuare
il prelievo (controllo visivo).

Per la minuteria (piccola pelletteria)
vengono impiegati 4 sistemi verticali
automatici, caratterizzati da 250 cas-
setti complessivi e 6.000 codici at-
tualmente stoccati (con una media
attuale di 24 codici per cassetto). Nel-
lo specifico, si tratta di un sistema
verticale automatico a bocca singola >

Le UdC utilizzate
sono innovative:
capaci di ospitare

da 8 a 120 
pezzi per unità,
hanno speciali
protezioni laterali

Ferretto Logistic Group è ad oggi costituito da 5 aziende
che, con le loro specializzazioni e la propria autonomia
operativa, sono in grado di affrontare le più disparate esi-
genze nel mondo del “material handling” di magazzino.
Armes è la capogruppo: operante dal 1956 in Italia e al-
l'estero, è specializzata nella produzione di scaffalature
atte a realizzare sistemi di magazzino e archiviazione.
Grazie all’ampia gamma di prodotti e di competenze ac-
quisite in oltre cinquant’anni di attività, la società è in gra-
do di proporre un servizio completo: dall'individuazione
dei fabbisogni alla progettazione e installazione di sistemi
completi e integrati, anche nel caso di esigenze partico-
larmente sofisticate.
Promag, entrata a far parte del gruppo nel 1997, porta la
sua già consolidata esperienza nel settore degli impianti
automatici. L’ampia gamma di soluzioni disponibili con-
sente di progettare e realizzare impianti di movimentazio-
ne automatica. Alla tradizionale produzione di sistemi di
movimentazione e trasloelevazione di merci si affianca
quella di magazzini verticali, che si caratterizzano per le
innovative soluzioni tecniche adottate, per il moderno e
accurato design, per la capacità di coniugare fra loro effi-
cienza, qualità, tecnologia e compatibilità economica. Del
gruppo adesso fanno parte anche Armes Maini Storage
Systems (localizzata in India, produce scaffalature per il
mercato locale), Archimede Ingegneria (si occupa di in-
gegneria civile anche a supporto delle attività delle altre
aziende del gruppo) ed Egeria (azienda che si è specializ-
zata nella realizzazione di software di supervisione di ma-
gazzino - WMS).

CHI E’ IL FORNITORE DELLA SOLUZIONE



IL MAGAZZINO AUTOMATICO
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e tre sistemi verticali automatici a
bocca doppia (per il prelievo contem-
poraneo da due vassoi). Durante l’ef-
fettuazione delle operazioni di pre-
lievo, il software che sovrintende al
sistema fornisce indicazione visiva a
schermo evidenziando la parte (o le
parti) del vassoio oggetto di picking.
A valle delle operazioni di prelievo, la
merce viene caricata su carrelli e ac-
corpata a quella in uscita al magazzi-
no automatico, per essere quindi ri-
distribuita sulle UdC già allestite nel-
le isole di picking.

Esiste infine un’ulteriore area di ma-
gazzino (300 mq) attrezzata con scaf-
falature bifronti porta-pallet tradi-
zionali servite da trilaterali e gestita
in radio frequenza. Tale area è gene-

ralmente impiegata per la gestione
dei “fuori sagoma”, di prodotti sta-
gionali, delle “seconde scelte” e di al-
cune particolari materie prime (co-
me per esempio pelli) che vengono
poi inviate ai fornitori cinesi per la la-
vorazione. 

Gli ordini allestiti quindi sono tra-
sferiti verso 5 postazioni di packing,
in cui gli operatori controllano la cor-
rispondenza fra quanto prelevato

(sulla base della lista cartacea su roll-
container) e l’ordine a terminale. A
valle della scansione mediante bar-
code di tutto il materiale e la stampa
delle etichette, i colli vengono chiusi,
deposti a bancale e posizionati quin-
di nell’area destinata alle spedizioni
(con 4 baie di uscita). Il trasporto vie-
ne effettuato mediante corriere.

Si è presentato il caso di un magaz-
zino caratterizzato dall’esigenza di
gestire referenze eterogenee per di-
mensione e per tipologia; a tale sco-
po, l’azienda ha scelto di implemen-
tare una soluzione composita, con
l’impiego congiunto di un magazzino
automatizzato per la gestione dei
prodotti pallettizzati e quattro siste-
mi verticali automatici per la minute-
ria. La soluzione implementata ha
consentito di rispondere alle esigenze
aziendali anche in termini di percen-
tuale di errori (il margine di errore è ri-
dotto grazie ai numerosi controlli in-
crociati). Per il prossimo futuro l’azien-
da punta a ridurre progressivamente la
gestione cartacea (a esempio liste car-
tacee di prelievo) a favore di una mag-
giore automazione dei processi.I SISTEMI VERTICALI AUTOMATICI

�





dotta di poche unità - ma soprattutto
per quello con sede fissa, che nell’ar-
co di un solo anno ha registrato una
riduzione di circa di 3.100 punti ven-
dita (-0,4%). In quest’ultima catego-

ria, a soffrire
maggiormente è
il commercio
specializzato, sia
nel settore ali-
mentare (-1,9%)
sia nel non ali-
mentare (-0,7%),
dove sono nume-
rose le chiusure
dei commercian-
ti indipendenti. Il

commercio despecializzato confer-
ma il trend dell’anno precedente con
un +0,5%, corrispondente a circa 500
unità in più.
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NON FOOD: CONSUMI
IN FORTE DISCESA
La crisi è più sentita nell’elettronica di consumo (-9,2%) e nell’ottica

(-8,2%), mentre il bricolage (+2,5%) risulta il comparto più dinamico.

di Gianna Villoresi

O S S E R V A T O R I O  I N D I C O D - E C R

I
l 2008 registra un calo del 2,9% dei
consumi di prodotti non alimenta-
ri. È quanto emerge dai risultati
dell’Osservatorio Non Food che In-

dicod-Ecr (associazione italiana non
profit che raggruppa 34mila
aziende industriali e distributi-
ve del settore dei beni di consu-
mo) realizza ogni anno dal
2002, al fine preciso di monito-
rare un settore in cui i dati stati-
stici scarseggiano. L’edizione
2009 (su dati 2008) rivela un an-
damento negativo dei consumi
relativamente ai comparti con-
siderati nell’indagine (elettro-
nica di consumo, bricolage, ab-
bigliamento e calzature, articoli per lo
sport, tessile, prodotti di profumeria,
farmaci da banco e automedicazione,
ottica, cancelleria, casalinghi, giocat-
toli, mobili e arredamento, edutain-
ment). Tra i settori che più di altri han-
no sofferto figurano in particolare
l’elettronica di consumo (-9,2%) e i
prodotti di ottica (-8,2%). Il comparto
più in salute è invece sicuramente il
bricolage (+2,5%), uno dei pochi a re-
gistrare un trend di crescita.

Rispetto alla struttura distributiva, se
nel 2007 si era assistito a un trend so-
stanzialmente stabile del numero di
punti vendita, nel 2008 la dinamica è
stata anche qui negativa (mediamen-
te pari a -0,1%), sia per il commercio
ambulante - la cui numerica si è ri-

Negli ultimi 5 anni la distribuzione
moderna non food ha reso ancor più ca-
pillare la sua presenza sul territorio, con
un aumento generale di circa il 30% dei
punti vendita. Le grandi superfici spe-
cializzate, in particolar modo, hanno
aumentato il numero di punti di vendita
di circa il 40% nell’arco dell’ultimo
quinquennio e del 9% solo nel 2008. Il
web e l’interattività col cliente sembra-
no essere la nuova tendenza, anche co-
me risposta al bisogno di specializzazio-
ne che le merceologie non food più di
altre richiedono. Numerosi gli esperi-
menti di nuovi format delle catene della
grande distribuzione specializzata con
punti vendita “dentro la città”, che ri-
spetto a localizzazioni periferiche, risul-
tano più facili da raggiungere anche per
i clienti che più apprezzano specializza-
zione, assortimento ed expertise.

A N A L I S I  D I  M E R C A T O

Dinamica
negativa anche
per la struttura
distributiva, che
ha registrato un
calo mediamente

dello 0,1%
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COMMERCIO AL DETTAGLIO
SPECIALIZZATO NON FOOD 
PER COMPARTO MERCEOLOGICO 
(NUMERO DI ESERCIZI 2007-2008) 

20082007

Cosmetici e articoli 
di profumeria
Prodotti tessili 
e biancheria
Abbigliamento 
e accessori
Calzature e articoli 
in cuoio
Mobili, casalinghi,
illuminazione
Elettrodomestici,
radio-tv, dischi
Ferramenta, vernici,
giardinaggio
Libri, giornali,
cartoleria
Altri esercizi
specializzati
Totale commercio al
dettaglio specializzato
non alimentare

-1,6

-4,5

0,1

0,6

-1,9

-3,7

-0,3

0,5

-0,2

-0,7

Esercizi

Fonte: elaborazione dati Ministero delle Attività Produttive, Osservato-
rio Non Food 2009 Indicod-Ecr

Variazione%
2007-2008

22.852

22.968

129.663

27.851

51.044

17.224

39.825

44.696

141.988

498.111

23.215

24.040

129.534

27.675

52.011

17.891

39.954

44.487

142.309

501.476

I RISULTATI DEL 2007/2008  
A CONFRONTO

20082007

Consumi non
alimentari (Istat)
Consumi non
alimentari dei
comparti analizzati
nell’Osservatorio 
Non Food Indicod-Ecr

-0,6

-2,9

Esercizi

Fonte: elaborazione dati Istat, Osservatorio Non Food 2009 Indicod-Ecr

Variazione%
2007-2008

168.951

107.430

169.936

110.611
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SOLO VANTAGGI
DAL JUST IN TIME?

di Ettore Maraschi (seconda parte)

E
sempi eccellenti degli incredi-
bili risultati ottenuti grazie alla
capacità di applicare le regole
del just in time non mancano

certo. Fra queste, i progettisti di pro-
dotto-processo potrebbero
tentare di applicarne due, fa-
cili solo in apparenza: accor-
ciare le distinte-base dei ma-
teriali; progettare un prodotto
adeguato all’intero ciclo di vi-
ta. Il primo accorgimento
porterebbe a un migliora-
mento dell’efficienza del re-
parto produttivo e alla ridu-
zione del lead-time, mentre il
secondo permetterebbe di ri-
durre le numerose occasioni di spre-
co e/o di ritardi che si verificano negli
stabilimenti. 

Sul fronte dell’efficienza degli im-
pianti produttivi è intuitivo che si ot-
tengono risultati molto diversi a se-
conda che il processo debba confe-
zionare il prodotto partendo dai
componenti elementari oppure sia li-
mitato all’assemblaggio di pochi sot-
togruppi. Nel primo caso (assemblag-
gio di componenti) la linea di mon-
taggio è obbligatoriamente lunga e
ingombrante, poiché le sue stazioni
accolgono tutte le operazioni di mon-
taggio; è soggetta ai vincoli derivanti
dalle diverse cadenze e dalle diverse
affidabilità delle sue stazioni; è affol-
lata dalla molteplicità dei compo-

nenti che possono essere impiegati
nelle stesse postazioni, in funzione
della versione; è soggetta alle fermate
per set-up e regolazioni che si succe-
dono ad ogni cambio-tipo. Nel se-

condo caso (as-
semblaggio di
sottogruppi) al-
la stazione di
assemblaggio fi-
nale convergo-
no i sottogruppi
che sono stati
montati e testati
in postazioni
dedicate; la rigi-
dità del lungo

processo di montaggio lascia spazio a
un processo più articolato ed elasti-
co, che migliora l’impiego del lay-out
del reparto e permette di gestire i vin-
coli del reparto produttivo. 

Sul fronte del lead-time, una distinta-
base corta può assicurare un forte
contributo alla sua riduzione in tutti i
casi in cui lo stesso prodotto si pre-
senta in una molteplicità di varianti;
nell’automotive gli esempi sono in-
numerevoli: stesse plance, ma con
differenti materiali e colori delle fa-
sce schiumate; stesso cablaggio, ma
con funzionalità elettriche corri-
spondenti ai differenti optional sele-
zionati dal cliente; stessi sedili, ma
con differenti materiali e colori dei ri-
vestimenti, ecc.

Il caso dei sedili per auto è esemplare
ed è il volume del prodotto ad avere
imposto la soluzione: basta visualiz-
zare il volume occupato dai sedili di
una vettura media, al numero di vet-
ture che la linea sforna in un giorno e
al numero di varianti di tessuti offerte

Tra i benefici
l’accorciamento
delle distinte-base
dei materiali e

la progettazione di
un prodotto adatto 
a tutto il ciclo vitale
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Vanno ricercati soprattutto nella capacità di rendere più rapida e

fluida la progettazione del prodotto-processo. Evitando inutili sprechi.



ottiene la riduzione dello standard
cost del prodotto, che invece aumenta:
tale aumento è il pegno da pagare per
la realizzazione di alcune funzioni di
grandissimo valore aggiunto, cui corri-
sponde l’eliminazione di parecchi co-
sti indiretti, tanto pesanti quanto sco-
nosciuti. I vantaggi ottenibili dipendo-
no in larga misura dall’operatività del-
l’impresa; segue però un elenco par-
ziale che, a nostro avviso, giustifiche-
rebbe ampiamente l’applicazione dei
principi del TPS. Ovvero: elevare il ren-
dimento impianti grazie al minor nu-
mero globale di set-up; migliorare l’in-
terconnessione fra sottoprocessi con
throughputdifferenti; portare a zero le
scorte di prodotto finito; assicurare un
lead-timemolto breve; assicurare un
livello di servizio molto elevato. 

alla clientela: non si può certo pensa-
re di garantire la continuità e la se-
quenza delle forniture con stock di
sedili finiti presso il componentista.
Da tempo perciò l’assemblaggio fina-
le dei sedili avviene all’interno dello
stabilimento del costruttore in per-
fetto sincronismo con la diffusione
delle vetture che transitano sulla li-
nea di montaggio. Ciò è reso possibile
dal fatto che la distinta-base del pro-
dotto finito ha due soli livelli, per cui
il lead time è pari al tempo di mon-
taggio del rivestimento sull’ossatura.
La distinta base dei sedili è cioè del ti-
po schematizzato di seguito (lo stesso
approccio purtroppo non è seguito
per gli altri esempi riportati): 
� per le plance, l’assemblaggio finale
inizia proprio con la schiumatura della
fascia, e a questa segue un
grande numero di operazioni
successive; il processo produt-
tivo esige cautele poiché la
plancia è un componente di
forte impatto estetico, oltre
che contenere componenti
fondamentali per la sicurezza; 
�per i cablaggi, le prime opera-
zioni sono il taglio e l’intesta-
tura dei cavi di interconnessio-
ne fra gli elementi elettrici/
elettronici che nel loro complesso co-
stituiscono l’impianto elettrico della
vettura; a queste due prime operazioni
ne seguono numerosissime altre di
montaggio e controllo. 

In entrambi i casi la configurazione fi-
nale viene impostata fin dalla prima
operazione del processo produttivo e il

lungo lead time
ne è la diretta
c o n s e g u en z a .
Molto diverso sa-
rebbe se la plan-
cia fosse compo-
sta di sottogrup-
pi, in modo che le
varianti siano ot-
tenute durante
l’operazione fina-
le di assemblag-

gio; e se il cablaggio fosse realizzato da
pochi moduli sempre identici, da in-
terconnettere in un’operazione finale
che realizza la versione richiesta. Oc-
corre confermare che l’approccio non >

Sono elencati nel seguito alcune iniziative che potrebbero favorire
il processo di cambiamento e che individuano la soluzione di alcuni

problemi logistici il più a monte possibile nella vita del prodotto, ossia
nella fase di concept: 
� I costruttori dovrebbero riconoscere che ogni norma di progettazione
comporta il rischio reale di ingessare la visione dei progettisti; i costruttori
dovrebbero perciò arricchire le norme esistenti, accogliendo le istanze
provenienti dai logistici propri e da quelli dei componentisti. 
� I componentisti (ed in particolare i codesigner che sono spesso portatori
di know-how intwrnazionale) dovrebbero a loro volta essere stimolati ad
applicare criteri progettativi innovativi sia ai prodotti che alla supply chain.
�Dovrebbe infine essere individuato un luogo organizzativo nel quale pro-
gettisti e logistici possano comunicare, confrontando le rispettive esigen-
ze e decidere quali requisiti del prodotto potrebbero migliorare le presta-
zioni dell’intera supply chain; è sottinteso che tale confronto dovrebbe av-
venire molto prima che il concept del prodotto si sia troppo consolidato. 
Alla luce di tutto ciò, ogni nuovo modello vettura potrà servire 
per consolidare i miglioramenti già introdotti e introdurne di nuovi.  
Sarà cioè un percorso di apprendimento collettivo che sicuramente
trascinerà verso l’alto le prestazioni dell’intero bacino automotive italiano. 

I PASSI PER CAMBIARE

Il caso dei sedili
per auto 

è esemplare 
ed è il volume 
del prodotto 

ad avere imposto
la soluzione
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Tutto ciò con buona pace di quegli
operatori logistici che sostengono:
”più servizi logistici offre un'azienda
più si accresceranno i costi da sostene-
re (la relazione servizi-costi non è li-
neare, per alti livelli di servizio i costi
si impennano) e quindi ogni impresa
dovrà trovare un trade-off soddisfa-
cente”. Negli ambienti produttivi esi-
stono diffuse certezze sulla conve-
nienza dell’approccio TPS (Toyota
Production System): la tradizione
aziendale vuole però che ogni modi-
fica della situazione esistente debba
essere giustificata attraverso la stesu-
ra di un piano di ritorno dell’investi-

mento, e qui di
solito il mecca-
nismo si incep-
pa. È infatti
molto difficile,
se non impossi-
bile, che perso-
ne poco abitua-
te a percepire le
perdite come
tali riescano a
compilare un

piano nel quale tutte le perdite sono
elencate puntigliosamente e a cia-
scuna di esse è associato il relativo
valore economico. Probabilmente
hanno ragione coloro secondo i quali
le iniziative TPS si attivano senza pre-
tendere giustificazioni economico-fi-
nanziarie, ma semplicemente perché
ci si crede. 

Un prodotto pienamente adeguato al
ciclo di vita dovrebbe garantire l’as-
solvimento delle numerose funzioni
rivolte all’utilizzatore; di tutte quelle
inerenti sia il processo produttivo
(montabilità, smontabilità) che quel-
lo di assistenza post-vendita (assisti-
bilità, manutenibilità); di quelle atti-
nenti alla riciclabilità del prodotto a

fine vita; di quelle relative alla capaci-
tà del prodotto di sopportare senza
danni le sollecitazioni spesso brutali
che gli sono inflitte sia dal ciclo pro-
duttivo che dalle attività di natura lo-
gistica (movimentazioni interne ed
esterne, stoccaggi, manipolazioni,
ecc.): tutte raramente valutate in sede

di progettazione. Due sono le azioni
di cui i progettisti di prodotto-pro-
cesso dovrebbero farsi carico: speci-
ficare le protezioni di cui il prodotto
avrà bisogno per arrivare integro nel-
le mani del cliente finale; rendere
molto improbabile il rischio di errata
etichettatura (mislabeling). �

L’ambiente produttivo è più aggressivo di quanto i progettisti sianoportati a riconoscere, anche poiché qui agisce una componente
umana che commette errori, i quali perciò dovrebbero essere resi
improbabili by design. Le definizioni del TPS sono le seguenti:
�Errore: 
esecuzione di un’azione non ammessa; 
mancata esecuzione di un’azione prescritta; 
errata interpretazione dell’istruzione per la corretta esecuzione
dell’azione. 

�Error Proofing: 
impiego di accorgimenti sul prodotto e/o sul processo per prevenire
la produzione di non conformità.
Anche se singolarmente poco frequenti, le tipologie di errori commessi
in uno stabilimento di montaggio sono virtualmente illimitate; a ognuna
di queste corrisponde una perdita di qualità e/o di produzione con 
il danno economico conseguente. Le protezioni rappresentano perciò
il modo più semplice per incrementare la qualità prevenendo gli errori
dovuti a un handling poco attento. Quanto all’errata etichettatura
(mislabeling) i componentisti spesso non hanno la percezione 
delle conseguenze di un’operazione sottovalutata e non documentata,
qual è quella di imballaggio ed etichettatura. Un’etichetta errata
(evento di per sé abbastanza improbabile) può produrre interruzioni 
del processo produttivo e la perdita di veicoli: nel proprio caso GM
stima che gli arresti produttivi totali del 2003 nei suoi stabilimenti USA
siano stati pari ad almeno 104 turni lavorativi; l’incertezza è d’obbligo,
poiché GM stima anche che solo un caso di mislabeling su quattro 
sia segnalato in modo appropriato. I casi di mislabeling potrebbero
essere fortemente ridotti se i progettisti di prodotto-processo 
del componentista affrontassero e risolvessero a monte 
un certo numero di problemi: 
� inserendo l’operazione di etichettatura fra le operazioni a ciclo 
e documentate; 

�analizzando l’operazione di etichettatura con la FMEA-Failure Mode Ef-
fect Analysis di processo;
� introducendo dispositivi di error & mistake proofing* nelle postazioni
appropriate. 
Dal canto suo il costruttore dovrebbe esercitare una costante azione
di convincimento verso i componentisti per spingerli ad adottare
sistemi efficaci per la prevenzione e/o il rilevamento del mislabeling.
*Error Pr  oofing (prevenzione) è diverso da Mistake Proofing (rilevamento); a questi se ne
aggiunge spesso un terzo: la Lot Traceability (rintracciabilità del lotto). La Traceability e l’Error
Proofing si conseguono con processi analoghi. 

OCCHIO ALL’ERRORE

Non è facile per le
aziende indicare
con precisione 
le perdite

e quindi attribuire 
a ognuna un valore

economico





VIAGGI ALL’ASTA:
QUALI VANTAGGI?
Questo nuovo metodo di negoziazione delle tariffe per il trasporto

stradale sta prendendo sempre più piede. Funziona così.

di Paolo Sartor

T E N D E R

L
a crescente importanza del servi-
zio di distribuzione imposta dalla
committenza e la necessità di un
efficace equilibrio tra costi e livel-

lo del servizio ha modificato le logiche
di negoziazione delle tariffe applicate
nelle spedizioni stradali. La prassi dei
tender o aste periodiche impone il pas-
saggio da una logica di servizio a una di
servizio – prodotto industriale. I fattori
che influenzano i costi e la determina-
zione del prezzo dei trasporti sono rela-
tivi al prodotto o al mercato come grado
di competizione, localizzazione dei
mercati, natura e campo di applicazio-
ne della regolamentazione statale, equi-
librio o squilibrio del movimento delle
merci trasportate in un mercato, stagio-
nalità dei movimenti del prodotto, de-
stinazione nazionale o internazionale.
Questi fattori determinano la scelta tra

due strategie di determinazione del no-
lo, basate rispettivamente su costo  o va-
lore del servizio. Fissare il prezzo in base
al costo del servizio vuol dire stabilire il
prezzo del trasporto in modo da coprire
i costi fissi e variabili del trasportatore,
più un margine di profitto. Un secondo
metodo è in base al valore del servizio,
addebitando quello che il mercato può
tollerare, basandosi su situazione com-
petitiva e su domanda di mercato.

L’obiettivo del processo di negoziazio-
ne con il “tender” consiste nello svilup-
pare un accordo che dia beneficio reci-
proco, riconosca le necessità delle parti
coinvolte e le motivi ad assolvere i pro-
pri compiti con la descrizione molto ar-
ticolata delle condizioni di erogazione
del servizio di trasporto. Dato che la
maggior parte delle negoziazioni è ba-

sata sulla determinazione del prezzo at-
traverso il costo del servizio, i trasporta-
tori devono fornire misure precise dei
loro costi. Le tariffe per la distanza per-
corsa possono essere raggruppate in
quattro categorie: in base alla classe, ec-
cezionali, in base ai prodotti e miste. In
effetti, però, le distinzioni tra le tipologie
non sono così chiare.

Normalmente i fornitori di trasporto su
gomma propongono alla committenza
i propri listini, con le destinazioni rag-
giunte e i prezzi (espressi come prezzo
per trasporto, prezzo per tonnellata e/o
per metrocubo o in percentuale sul va-
lore della merce trasportata). In questa
logica a sistema il reparto spedizioni as-
segna i viaggi seguendo una logica de-
crescente e premiando la tariffa più
vantaggiosa per area geografica di desti-
nazione. La scelta dell’uno o dell’altro
trasportatore non si basa però solo sul
confronto dei prezzi, ma anche su una
valutazione dell’affidabilità e della di-
sponibilità di mezzi del fornitore di tra-
sporto. Questo sistema porta a fine an-
no all’individuazione di un prezzo di
trasporto medio per ogni spedizione
che, confrontato con quello dell’anno
precedente e con i valori minimi e mas-
simi accettabili per la stessa destinazio-
ne, consente di valutare l’andamento
dei costi: più la media dell’anno si avvi-
cina al costo minimo individuato per
quel trasporto più la gestione dei tra-
sporti sarà stata efficiente.

A U T O T R A S P O R T O
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N
el corso del 2008 i consumi
alimentari hanno mostrato
una sostanziale tenuta fa-
cendo registrare, ri-

spetto al 2007, un aumento dei
volumi di acquisto delle fami-
glie italiane dello 0,5%. Questa
conferma - in un generale mo-
mento di crisi -  è stata possibi-
le anche grazie all'ottimo
trend delle vendite al dettaglio
dei prodotti di marca: + 6,8%
(2008/2007). La spesa alimen-
tare domestica ha rappresen-
tato, in media, il 18,8% di quel-
la totale per complessivi 146 miliardi
di euro (470 euro a famiglia), mentre
quella extradomestica si è attestata
intorno ai 65 miliardi di euro.

Secondo l’indagine periodica mes-
sa a punto dall’Istituto Italiano Ali-
menti Surgelati (IIAS) la congiuntura
economica globale recessiva ha so-
stanzialmente risparmiato il settore
degli alimenti surgelati, che ha chiu-
so il 2008 con un incremento di ol-
tre un + 1% del volume. Il con-
sumatore ha premiato mag-
giormente i prodotti "low
cost", ovvero i preparati
base meno cari rispetto a
quelli elaborati cosiddetti
"ricettati" e che permetto-
no anche una più rapida
rotazione/selezione in fri-
go. Nel 2008 i surgelati han-

no avuto anche il vantaggio di non ri-
sentire della corsa dell'inflazione, ge-
nerata dall'aumento delle materie

prime alimentari
sui mercati inter-
nazionali, essen-
do stati confezio-
nati nei mesi pre-
cedenti alle ten-
sioni sulle mate-
rie prime. A fron-
te di un aumento
medio del prezzo
degli alimentari
nel 2008 del 4,2%

secondo l'indice Ismea(Istituto di ser-
vizi per il mercato agricolo alimenta-
re), il comparto surgelato si è attesta-
to attorno alla metà, a fronte del van-
taggio di aver fissato i prezzi in un
momento non ancora di turbolenza
dell'inflazione. 

Analizzando le categorie merceolo-
giche di cui si compone il settore un

posto di primo piano spetta al
segmento dei ve-

getali surge-
lati che
r a p p r e -
senta cir-
ca il 43%
delle ven-
dite a volu-
me. I vegetali
risultano sem-
pre molto ap-

prezzati dai consumatori: per molte
fasce di essi si può tranquillamente
affermare che rappresentino ormai
una vera e propria necessità. Nel 2008
- complice la già ricordata congiuntu-
ra riflessiva - le diverse categorie del
segmento hanno mostrato andamen-
ti anche molto diversificati: a fronte di
una buona tenuta dei vegetali sempli-
ci, registriamo la stasi delle zuppe e
dei minestroni e una decisa frenata
delle referenze ricettate. 

Quasi la metà
delle vendite

riguarda i prodotti
vegetali semplici,
mentre statico 
è l’andamento di
zuppe e minestre

Lo dice l’Istituto Italiano Alimenti Surgelati secondo il quale il compar-

to è cresciuto di oltre l’1%, premiando soprattutto i prodotti “low cost”.

ALIMENTI SURGELATI 
SEMPRE PIÙDI MODA

a cura di Anna Mori
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Il settoredelle patate rappresenta og-
gi un mercato importante (circa il 13%
a volume complessivo) in grado di evi-
denziare - nell'ambito della sua offerta
globale - un potenziale altamente in-
novativo capace di interpretare le nuo-
ve esigenze del consumatore. Esso si
esplicita in molteplici nuove declina-
zioni (decisive per posizionare il pro-
dotto lontano da un consumo standar-
dizzato e monotono); tra queste, la più
efficace appare la tendenza verso refe-

renze "light”, sempre più apprezzabili
oggi anche con il rinvenimento in for-
no, in grado di intercettare le nuove
tendenze alimentari mantenendo pe-
rò tutta la componente "emotiva" e lu-
dica del consumo di patate fritte. Nel
corso del 2008 questo segmento è
avanzato dell'1,7% e tale dato può es-
sere letto positivamente, se si conside-
ra che negli ultimi cinque anni si è re-
gistrato un incremento dei consumi
decisamente elevata.

Una discreta vitalità l’ha mostrata il
segmento dei prodotti ittici surgelati;
sembra ormai consolidata la tendenza
del consumatore a esplorare con mag-
giore convinzione le aree dell'innova-
zione, in particolare per quanto ri-
guarda panati e pastellati  (cresciuti lo
scorso anno ben del 5,4%) che posso-
no essere preparati sia
fritti che in forno.
Questo progresso è
da ricondurre in
particolare - a
fronte delle at-
tuali contin-
genze econo-
miche - alla ne-

cessità da parte
dei consuma-
tori di tocca-
re con mano
il "value for
money" del
prodotto che
si acquista e
a p p r e z z a r n e
contestualmente
le caratteristiche di “convenience”
(ovvero prodotti pronti al consumo,
senza necessità di operazioni prelimi-
nari quali l'eviscerazione, la spellatu-
ra, la spinatura, ecc). A giudizio del-
l'IIAS l'anno trascorso si sarebbe potu-
to chiudere con risultati maggiormen-
te positivi; tra i motivi che hanno ral-
lentato la crescita del segmento vi è, ad
esempio, un fatto oggettivo e pratica-
mente non modificabile: nei super-

mercati, i banchi del pesce fre-
sco e del decongelato, so-
no ubicati all'inizio del
percorso d'acquisto,
mentre l'incontro con
l'ittico surgelato avvie-
ne solo alla fine: ciò è
inevitabile. Va inoltre
considerato il ridotto po- >

All'interno del settore degli alimenti surgelati esiste 
un dinamico comparto denominato "door to door" (porta a porta)

rappresentato in Italia da un ristretto numero di aziende che fanno
della qualità e del servizio il loro tratto distintivo. Il fenomeno 
è relativamente recente nel nostro Paese ed è stato importato
dall'Europa nord - occidentale; negli ultimi quindici/venti anni 
ha raggiunto un reale successo in termini di consumi 
e di apprezzamento intercettando bisogni ed esigenze emergenti 
delle diverse fasce di consumatori. Attualmente il mercato 
dei surgelati porta a porta  si attesta in Italia tra l'8-10%  del totale 
e progredisce ogni anno con buone percentuali, in quanto può contare
su un universo di affezionati clienti che riconoscono nella consegna 
a casa e nella possibilità di scegliere e personalizzare la propria 
spesa alimentare un reale vantaggio. Inoltre le più rappresentative
aziende del settore valorizzano ulteriormente il profilo degli
alimenti surgelati e delle loro peculiarità organolettiche
grazie al rigoroso rispetto della catena del freddo.

QUELLI "DOOR TO DOOR"
ALTRA OPZIONE (IN CRESCITA)
PER IL CONSUMATORE 
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tere di acqui-
sto del con-
sumatore, che

unito alla neces-
sità di portare il

prodotto ittico in ta-
vola,  ha orientato le sue scelte sul fre-
sco a basso costo e sul decongelato. 

Le carni surgelate  hanno archiviato il
2008 in modo decisamente soddisfa-
cente; in particolare il segmento della
carne bianca ha evidenziato un +5%
che, se sommato al dato registrato nel
2007 (+ 16%), porta a un aumento glo-
bale nel biennio del 21%. Tale impe-
tuosa crescita conferma che il consu-
matore mostra piena fiducia nel siste-
ma di controllo di filiera ed evidenzia
che tali prodotti stanno entrando a
pieno titolo nelle sue abitudini d'ac-
quisto, anche grazie al recente
trend sostenuto dai nutrizioni-
sti più affermati che tende a
privilegiare piatti leggeri ed
equilibrati. Il segmento della
carne rossa è invece avanzano
del 3,3%. 

Nel 2008 il trend di crescita del
segmento pizze, uni-

tamente a
q u e l l o
del variegato
comparto de-
gli snack, ha
fatto registrare
una sostanziale
tenuta (+0,5%). Se
si considera che
attualmente gli ac-

quisti domestici di
pizza vedono il surge-
lato quale principale

protagonista (in seconda
battuta segue l'ultrafresco della ga-
stronomia, mentre la pizza fresca tota-

lizza ancora volumi sostanzialmente
marginali) ci si rende perfettamente
conto di come la difficile congiuntura
economica abbia duramente inciso
anche sugli acquisti di un prodotto co-
sì radicato nella tradizione nazionale e

nell'immaginario
gastronomico de-
gli italiani.  La re-
cente attenzione
verso le ricette di
territorio spiega
anche il buon ri-
sultato del seg-
mento snack (+
2%), un mercato
che presenta ri-
cettazioni parti-

colari (molto apprezzati sono soprat-
tutto i miniformati),  a seconda della
latitudine di gravitazione delle singole
aziende produttrici. 

Il segmento dei piatti pronti ricettati
(per altro molto vasto) ha proseguito
in un generale trend di poca dinami-
cità, all'interno del quale è però pos-
sibile individuare in prospettiva alcu-
ni segnali che permettono di ipotizza-
re un futuro più in linea con quelli che
sono stati gli indici di incremento del
settore negli anni passati. Anzitutto

va considerato
che la concor-
renza dei
“ r e a d y
meal” fre-
schi (an-
che se in
realtà ci ri-
feriamo a
prodotti re-
frigerati, quin-
di conservati nei banchi
frigo a + 4° C) va facendosi meno pe-
sante, in quanto pur rappresentando
un'alternativa di consumo, in realtà
non riescono a intaccare quelle che
sono le caratteristiche vincenti delle
referenze surgelate: il livello di servi-
zio e la possibilità di lunga conserva-
zione. Il mercato dei “ready meal”
surgelati - che rappresenta in ogni ca-
so il 10% del totale - è un segmento
che fa dell'innovazione il suo motore
principale. Al momento le migliori
performance in tal senso sono ri-
scontrabili soprattutto in alcuni sot-
tosegmenti: ad esempio quello dei
sughi pronti - proposti oggi come al-
ternativa al condimento fatto in casa
- e di  alcuni elaborati di carne e pe-
sce.  L’intero studio di IIAS è reperibi-
le al sito: www.istitutosurgelati.org

Positive
le performance 
di carni bianche e
rosse (+5 e +3,3%); 
meno bene invece 
pizze e snacks
(+0,5% e +2%)

�

I CONSUMI DI PRODOTTI SURGELATI
RETAIL NEGLI ANNI E PER MERCEOLOGIA

217.930
67.420
88.915
3.988
7.130
5.353
67.313
52.575
3.302
750
3.475

518.151

219.733
68.571
90.036
4.120
7.486
4.702
67.675
50.517
3.302
760
4.169

521.071

218.591
68.159
89.017
3.835
6.152
6.543
64.803
53.797
3.226
794
2.100

517.017

215.500
65.300
87.200
3.500
6.600
7.700
63.900
56.800
3.100
800
2.100

512.500

Vegetali      
Patate
Prodotti ittici
Carne rossa
Carne bianca
Paste semilavorate
Pizze e snacks
Piatti ricettati
Desserts
Frutta
altro

Totale generale

Alimenti

Fonte: Istituto Italiano Alimenti Surgelati

2007
(in tonnellate)

2008
(in tonnellate)

2006
(in tonnellate)

2005
(in tonnellate)
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L
a filiera dei trasporti e della lo-
gistica conto terzi è costituita
da operatori che offrono servi-
zi logistici ad altre imprese. Le

ricerche svolte dagli Osservatori In-
telligent Transportation Systems e
Mobile & Wireless Business di Assin-
form e della School of Management
del Politecnico di Milano (per mag-
giori informazioni si rimanda al sito

www.osservatori.net) hanno analiz-
zato il ruolo delle applicazioni mobili
a supporto dei processi logistici adot-
tate da questi attori, approfondendo
anche il trasporto a temperatura con-
trollata.

Il trasporto a temperatura controlla-
ta, è contraddistinto dall’esigenza di
garantire che la merce sia conservata

all’interno di un intervallo termico
predefinito o al di sotto di una soglia
massima. Molti prodotti nell’ambito
dei settori alimentare e farmaceuti-
co/medicale/diagnostico richiedono
un trasporto a temperatura control-
lata, come stabilito dalla norma A.T.P.
(Accord Transports Perissable, “Atte-
stazione per il trasporto di derrate
deperibili”) che, secondo il Regola-

Le soluzioni “M&W” sono ben radicate nel settore logistico: quali le più

diffuse e quali i trend di mercato? La risposta nella sintesi degli Osser-

vatori della School of Management del Politecnico di Milano.

LE APPLICAZIONI
CHE PIACCIONO

di Christian Mondini
Ricercatore Osservatorio Mobile & Wireless Business di Assinform e della School of Management del Politecnico di Milano

Fonte: Osservatorio Intelligent Transportation Systems - School of Management del Politecnico di Milano – www.osservatori.net 

TRASPORTO A TEMPERATURA CONTROLLATA: APPLICAZIONI E TENDENZE 

Invio
dell’Ordine di Trasporto

Trasportation
Management

eSupply Chain
Execution

Field Force
Automation

Fleet&Freight
Management

Pianificazione
del Trasporto

Trasporto

Scarico
della Merce

Comunicazione 
dell’avvenuta consegna

Controllo
di gestione

Fa
si
 d
el
 p
ro
ce
ss
o

I dati di temperatura
storici sono utilizzati 
per il monitoraggio 
delle prestazioni

Comunicazione
al cliente
real-time 
o al termine 
del viaggio 
della temperatura 
rilevata

L’autista è allertato su palmare
GPRS nel caso di superamento
della temperatura stabilita

Registrazione della
temperatura del vano
di carico del mezzo

Comunicazione al
destinatario della
temperatura rilevata
durante il viaggio

la temperatura registrata
durante il viaggio è trasmessa
ai sistemi informativi tramite
collegamenti su rete fissa

Ambiti applicativiCONSOLIDATA

IN SVILUPPO

EMBRIONALE
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mento CE n. 37/2005, obbliga l’in-
stallazione di termoregistratori omo-
logati su veicoli di classe C (per tem-
perature di -20°C) e su veicoli di mas-
sa complessiva superiore ai 70 quin-
tali.

Nello schema di pagina 30 si ripor-
ta lo stato di adozione e i trend delle
soluzioni a supporto del trasporto a
temperatura controllata, incrociando
gli ambiti applicativi e le fasi del pro-
cesso di trasporto. Tra le applicazioni
troviamo le soluzioni di Trasporta-
tion Management, a supporto del-
l’ottimizzazione dei carichi sui mezzi
e del percorso, di eSupply Chain Exe-
cution, finalizzate all’automazione
della comunicazione e degli scambi
informativi tra tutti gli attori coinvol-
ti nel trasporto, di Field Force Auto-
mation, a supporto dell’esecuzione
di attività “disperse” sul territorio ef-
fettuate da personale operativo, e di
Fleet & Freight Management, volte a
una gestione efficiente ed efficace dei
mezzi e della merce in viaggio. Le fasi
del processo considerate spaziano
dalla richiesta dell’esecuzione del
servizio di trasporto (invio dell’ordi-
ne di trasporto) alla raccolta ed ela-
borazione dei dati relativi alle attività
effettuate, finalizzate alla gestione
dei rapporti contrattuali con i clienti
e della flotta (controllo di gestione). 

Nella fasedi trasporto, in aggiunta al-
l’impiego di box GPS/GPRS per la loca-
lizzazione dei mezzi lungo le tratte su
gomma, è possibile riscontrare (in al-
cuni casi già da qualche anno) la diffu-
sione di termoregistratori, spesso im-
posti per legge, che rilevano la tempe-

ratura della merce durante il trasporto
(stimata per lo più indirettamente at-
traverso il monitoraggio della tempe-
ratura nel vano di carico del mezzo).
La trasmissione in tempo reale dei dati
registrati durante il viaggio ai sistemi
informativi dei trasportatori oppure

direttamente all’autista, per esempio
attraverso dispositivi palmari (in alcu-
ni casi già in uso agli autisti per la di-
stribuzione in tentata vendita) è in una
fase ancora embrionale, con solo po-
che sperimentazioni avviate; è quindi
presumibile che lo sviluppo di queste

Billa è una società del gruppo Rewe (di origine tedesca)
che opera nella grande distribuzione e commercializzazione 

di prodotti alimentari e non; in Italia è presente con 194 punti vendita 
di proprietà, serviti da 4 magazzini principali. La distribuzione 
dei prodotti ai punti vendita dell’azienda viene ottimizzata attraverso 
un software di pianificazione del trasporto che assegna i punti vendita
ai mezzi, generando un percorso ottimale di consegna per ciascun
mezzo. Il software ottimizza la saturazione dei mezzi prendendo 
in esame molteplici vincoli come la tipologia di veicolo necessario per
raggiungere il singolo punto di consegna, la capacità dei mezzi, la data
e le finestre di consegna richieste. La pianificazione viene effettuata
giornalmente e i viaggi vengono trasmessi ai trasportatori terzi ai quali
l’azienda si affida tramite telefono o e-mail. Per il trasporto primario 
e la distribuzione dei prodotti freschi l’azienda, da tempo, utilizza 
su tutti i mezzi dispositivi adibiti alla registrazione della temperatura
(termoregistratori): i dati della temperatura registrata durante il viaggio
vengono letti e/o stampati al punto vendita o scaricati via cavo 
al rientro in magazzino dagli operatori dei depositi. Questa soluzione
per il controllo della temperatura ha permesso a Billa-Rewe 
di monitorare costantemente il rispetto della catena del freddo, 
in modo tale da garantire la qualità dei prodotti ai propri consumatori. 

CONTROLLO DELLA CATENA 
DEL FREDDO: IL CASO BILLA-REWE

>

SETTEMBRE �



soluzioni avvenga nei prossimi anni.
In alcuni casiqueste misure di temperatura sono trasmesse
al destinatario al momento della consegna, su supporto car-
taceo, attraverso un’apposita stampante presente sul mezzo,
o su supporto informatico, in modo da permettere agli addet-
ti dei punti vendita di proprietà dell’azienda che riceve la mer-
ce di visualizzare i dati di temperatura all’atto della consegna,
verificando così le prestazioni del trasportatore (si veda il ri-

quadro della pagina preceden-
te). Nel futuro ci si attende una
maggiore diffusione di tali solu-
zioni, molto coerenti con
l’obiettivo di certificare il rispet-
to della temperatura prestabilita
durante la fase di trasporto, sia
verso il mittente sia verso il de-
stinatario. 

Inoltre, in qualche caso le misu-
re di temperatura raccolte, scari-

cate nel momento in cui l’autista ritorna in sede, sono utiliz-
zate per il monitoraggio delle prestazioni dei trasportatori, so-
prattutto se questi sono operatori terzi. In questo caso è pre-
vedibile una maggiore diffusione, in futuro, di soluzioni inte-
grate (Fleet&Freight Management ed eSupply Chain Execu-
tion) in cui i dati rilevati dal campo possano essere automati-
camente integrati nei sistemi di controllo di gestione.

Infine, durante le attività svolte al termine del viaggio, si nota
un buon utilizzo di applicazioni che prevedono la trasmissio-
ne su rete fissa dei dati di temperatura monitorati durante la
fase di trasporto; è invece raro che tali informazioni siano poi
trasmesse a mittenti e destinatari. 

In futuro i dati
rilevati sul campo
si integreranno
sempre più con
quelli dei sistemi
di controllo 
della gestione

�
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SETTANTACINQUE
ANNI CON GRINTA
L’operatore nato nel 1934  con specializzazione nella lavorazione ed

essicatura del baccalà, è oggi un 3PL con forte vocazione nel freddo.

“Ai nostri clienti garantiamo
una gestione familiare con
la professionalità dei
grandi 3Pl”, esordisce così

Alberto Crivello, amministratore dele-
gato di S.A.F.I.M.  (Società  Frigoriferi In-
dustriali & Magazzini), operatore della
logistica del freddo nato nel 1934, ad
Avigliana (Torino), quando era specia-
lizzato nella lavorazione ed essiccatura
del baccalà. In questi 75 anni attività di
strada ne è stata fatta e parecchia: negli
anni ‘50 i cambiamenti economici spin-
gono l'azienda a cambiare rotta e a di-
ventare uno dei primi magazzini frigori-
feri italiani. Nel 1959 in seguito all'am-
pliamento dello stabilimento, S.A.F.I.M.
ottiene le autorizzazioni a Magazzino
Generale Frigorifero Doganale. Negli
anni 80 la famiglia Crivello rileva la so-

cietà e implementa i servizi di puro ma-
gazzinaggio con quelli di trasporto e ge-
stione delle merci. Nel 2005 l’operatore
inaugura il nuovo stabilimento di None
(Torino), mettendo a disposizione delle
aziende commerciali, industriali e della
GDO la sua competenza nel settore del-
la logistica del freddo e dei trasporti re-
frigerati, per mezzo di una gamma com-
pleta di soluzioni, in oltre 10.000 mq di
magazzini frigoriferi.

“Nel 2009– afferma Crivello – abbiamo
infine inaugurato nella struttura di No-
ne una nuova cella -20°C di 2500 mq.
L'area destinata allo stoccaggio e alla
movimentazione dei freschi e dei surge-
lati passa così da 10 mila a ben 12 mila
500 mq complessivi”. La sostanziale te-
nuta del settore del freddo e alimentare

ha consentito quindi alla società di cre-
scere anche quest’anno. “Buone – affer-
ma Crivello– sono infatti state anche nel
nostro caso le performance di prodotti
quali pesce (con l’attività di packaging
in salita), carne, vegetali, materie prime
per alimentari e prodotti surgelati già
pronti”. Quanto ai progetti futuri, Cri-
vello non ha dubbi, sostenendo di voler
specializzarsi anche nell’outsourcing
logistico presso terzi, operando quindi
nei magazzini della committenza.
Quanto invece alle problematiche che
affliggono il settore, dice: “Sottostiamo a
tariffe elettriche troppo elevate e in questo
modo non riusciamo a far fronte alla
competizione internazionale: sui nostri
competitor francesi, per esempio, i costi
energetici incidono del 30% in meno. E’
un dato importante e che ci penaliz- �

di Giulia Vivis

Deposito S.A.F.I.M. dispone di magazzini a custodia 
e frigoriferi (da +4° fino a -25° C) per lo stoccaggio 
di diversi generi alimentari freschi, congelati 
e conservati, oltre che di magazzini per materie 
prime per l'industria alimentare e di vari altri 
prodotti agricoli, dolciari e farmaceutici. 
Progettazione e gestione di piattaforme logistiche
Le piattaforme – in collaborazione con A.C. Gestioni -
vengono progettate insieme ai clienti, che in seguito
possono contare su un organico completo 
e qualificato cui ci affidare le merci.
Trasporti La distribuzione è affidata a Safim Logistics
Service: possiede 40 motrici, 10 furgoni e 4 bilici.
Transit Point S.A.F.I.M. cura la gestione di merci
secche, fresche o congelate, in transito 
per la ridistribuzione alla GDO, al normal trade, 

al canale delle mense e delle comunità.
Lavorazioni conto terzi L’operatore porta avanti
l'attività storica del gruppo: confezionamento, 
in ambienti coibentati, di prodotti ortofrutticoli e ittici.
Il locale lavorazione è tenuto sotto costante controllo
da dal Laboratorio LAV srl Moncalieri (TO) certificato
ISO 9002 e accreditato SINAL 513.
Altre prestazioni
�magazzino doganale e fiscale di tipo A classificato 
al numero N213 (operazioni allo stato estero, tempora-
nea custodia a dazio sospeso, import/export con spedi-
zioniere in sede);
� facchinaggio e gestione magazzini e merci in outsour-
cing presso terzi;
� tracciabilità HACCP;
�gestione automatizzata di giacenze e flussi merci 
� gestione ordini (bollettazione/picking) con servizio 
da accesso online per i clienti.

I SERVIZI OFFERTI



Alti costi energetici, difficoltà a reperire fondi, infrastrutture poco

razionali, normative rigide e personale scarso. Sono solo alcune delle

criticità della “frozen logistics”. Ecco cosa dicono gli addetti ai lavori.

di Ornella Giola

UNA CATENA CARA 
E POCO INCENTIVATA

D
agli anni Ottanta a oggi molto è cambiato – pure
nel nostro Paese – nel settore della logistica del
freddo. Nuovi operatori logistici si sono affaccia-
ti sul mercato, dando vita anche a strutture e so-

luzioni innovative. Ma molto resta ancora da fare dal mo-
mento che il comparto  presenta tante criticità, rendendo

complessa e difficile l’operatività, specie se si effettuano
paragoni con i Paesi europei nostri diretti competitori.
Abbiamo chiesto ad alcuni addetti ai lavori (operatori lo-
gistici, produttori, grande distribuzione e fornitori) di in-
dicare le maggiori difficoltà che incontrano nel loro ope-
rare quotidiano. Vi invitiamo a scoprirle.

I N C H I E S T AL O G I S T I C A  D E L  F R E D D O
FOCUS 
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Fino alla fine degli anni ‘80 per ge-
lati e surgelati il modello logistico
prevalente nella GDO era costitui-

to dalla consegna diretta ai punti di
vendita (PV). Le criticità di tale modello
erano parecchie: ciascun fornitore ave-
va una propria rete di concessionari che
serviva i PV con volumi per consegna
modestissimi e frequenze che non su-
peravano le 2 o 3 per settimana. I distri-
butori locali erano lontani per dimen-
sioni e capacità tecniche dagli attuali
operatori logistici del freddo per cui, a
volte, non veniva garantiva la catena del

carattere commerciale perché il CE.DI.
consente, annullando carenze di servi-
zio, di esprimere un’offerta commercia-
le distintiva; di servizio perché l’incre-
mento dei volumi dovuto alla gestione
dell’intero assortimento ha permesso di
aumentare la frequenza di consegna a
PV. Se oggi si sono affermati, nell’ambi-
to della logistica del freddo, operatori di
tutto rispetto sia per dimensioni che per
know how, il merito è del modello logi-
stico adottato dalla GDO. Si può dire che
le criticità che nel passato caratterizza-
vano la logistica del freddo oggi sono
state superate. Per il futuro sarà ancora
più importante il ruolo degli operatori
logistici evoluti. Infatti la crescita del
numero di produttori di gelati e surgela-
ti fa sì che un settore, nel passato molto
concentrato e con volumi per fornitore
molto consistenti, cominci oggi a dove-
re ricercare nuovi benefici dalla nascita
di depositi multi-produttore come sta
avvenendo in altri settori. 

OPERATORI 
EVOLUTI CERCASI

GIUSEPPE CUFFARO
D I  C O O P

freddo ottimale. Sul versante commer-
ciale la GDO non sempre riusciva a
esprimere un’offerta distintiva e omo-
genea sul territorio a causa dei diversi
standard di servizio offerti dai distribu-
tori interessati. Negli anni ’90 la GDO
iniziò a dotarsi di proprie strutture con
la funzione di CE.DI. surgelati. Ciò an-
che per la necessità di darsi una logistica
per i propri prodotti a marchio. I benefi-
ci del nuovo modello logistico centraliz-
zato, che è quello a tutt’oggi in vigore,
sono stati di carattere economico per
una consistente riduzione di costi; di

Non è giusto che i magazzini fri-
goriferi italiani paghino - nei
casi limite - fino al 60% in più

l'energia elettrica. E comunque la no-
stra bolletta energetica è la più cara
d'Europa. E’ ingiusto che chi effettua
trasporti frigoriferi debba pagare il
gasolio più caro del 10-15% rispetto
alle altre aziende europee. Credo
inoltre sia sì corretto che il condu-
cente di una camion debba effettuare
orari di lavoro normali e al tempo
stesso riposare, tuttavia le leggi che in
materia siamo costretti a rispettare

abbiamo potuto realizzarlo perché
non abbiamo trovato nessun istituto
di credito che finanziasse il progetto.
Progetto che peraltro ci avrebbe per-
messo di ottenere un risparmio del
35% sul costo dell'energia refrigeran-
te. Spesso leggo dichiarazioni sui
giornali che ci sarà una diminuzione
della pressione fiscale e che verranno
erogati fondi da destinare alle picco-
le e medie imprese (anche del nostro
settore quindi) per far fronte alla cri-
si. Sono però pessimista e temo, pur-
troppo, sia l’ennesima presa in giro.

sono eccessivamente rigide e fanno
sostare gli automezzi per giornate in-
tere, con un indiretto aggravio dei co-
sti. Come facciamo a questo punto a
far quadrare i conti, se il gasolio è più
caro, gli autisti lavorano meno e i co-
sti aziendali aumentano? Come fac-
ciamo a essere competitivi a livello
europeo? C’è poi la difficoltà grave a
reperire finanziamenti dalle banche.
Nel nostro caso, per esempio, abbia-
mo ottenuto l’autorizzazione a un
progetto di ampliamento delle nostre
strutture nel 2007 e a tutt'oggi non

NORME RIGIDE 
PER IL TRASPORTO 
E FONDI IRREPERIBILI  

MASSIMO FOSSATI
D I  F R I G O G E N O VA

>
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Le difficoltà di fare “buona banca”,
con la capacità di valutare in chiave
di rischi e opportunità i progetti e le

ambizioni delle aziende, hanno portato
a una stretta creditizia generalizzata che
paralizza ogni iniziativa anche nel setto-
re del freddo.  Se a questo aggiungiamo
la complessità delle procedure di acces-
so ai finanziamenti agevolati finalizzati
al risparmio energetico, vediamo quan-
to siano penalizzate le PMI, che sentono
la mancanza di una guida credibile che
le accompagni  in questo iter da esperti.
Molte sono infatti le società di consu-

stidio l’aggiornamento. Si aggiunga poi
che nel settore sono numerosi i consu-
lenti improvvisati con il risultato di far
perdere all’imprenditore soldi, tempo e
credibilità nei confronti dei suoi colla-
boratori. Da ultimo le problematiche
della formazione degli operatori: si svol-
ge sul campo e nulle sono le esperienze
scolastiche, ben lontane dal mondo del
lavoro. L’addestramento di nuove risor-
se avviene sempre a completa cura
dell’azienda, che comincia a beneficia-
re del loro inserimento solo parecchi
mesi dopo l’assunzione.    

POCHI I FINANZIAMENTI,
INVESTIMENTI ONEROSI 
E FORMAZIONE LATITANTE

RENATO PIZZO 
DI FRIGOSCANDIA

lenza che si offrono, ma nessuna accetta
di riscuotere la parcella a risultato otte-
nuto. I pesanti investimenti immobilia-
ri, tipici dell’attività logistica del freddo
o, in alternativa, il parimenti pesante
fardello di un contratto d’affitto di lungo
periodo, sommati a margini operativi
non esaltanti, scoraggiano l’ingresso di
nuovi protagonisti nel settore. Da consi-
derare poi gli investimenti informatici,
sempre più complessi e condizionanti: i
cambiamenti avvengono con estrema
fatica. Chi è abituato a operare con un
sistema accoglie generalmente con fa-

Le maggiori difficoltà della logisti-
ca del freddo sono rappresentate
dall’elevato costo dell’energia

elettrica, senza trascurare il fatto che
le reti Enel presentano un’infrastrut-
tura vecchia e obsoleta, con gravi per-
dite di carico, in quanto in molti casi
le centrali elettriche sono situate vici-
no alle città e non alle industrie.  Di
fatto i costi energetici italiani supera-
no di un buon 20% quelli di altri Paesi
europei nostri diretti concorrenti. A
fronte di questa non ottimale distri-
buzione dell’energia c’è da valutare

buzione si possono ottenere dei “sa-
ving” consistenti. Il risparmio, anche
per la GDO, è dunque una vera otti-
mizzazione della logistica.Voglio poi
lanciare una provocazione: perché
non pensare a multare tutti quei bilici
che di fatto viaggiano a vuoto, tra-
sportando solo aria? Occorre interve-
nire con norme punitive, altrimenti
certi atteggiamenti non si cambiano.
Di qui anche la necessità di concen-
trarsi su poche strutture provinciali,
su hub regionali e nazionali e non fa-
vorire tanti magazzini e hub senza lo-
gica alcuna. Vincenti sono solo gli
hub o magazzini multi-produttore e
multi-distributore, anche in conse-
guenza del fatto che le industrie pro-
duttrici del comparto hanno deloca-
lizzato e comunque operano al di
fuori dei nostri confini.

poi l’elevata incidenza dell’IVA su di
essa. Le aziende come la nostra – di
fatto – vendono energia elettrica
(senza la quale il prodotto non si può
conservare), di qui la necessità di
avere maggiori attenzioni da parte di
chi la eroga a livello nazionale. Vi è
poi la questione relativa alla “razio-
nalizzazione della logistica” nel no-
stro Paese. Da noi ancora oggi la di-
stribuzione delle strutture specializ-
zate nella gestione del freddo non è
ottimale: ottimizzando la catena logi-
stica e con essa i suoi punti di distri-

ENERGIA TROPPO
CARA E LOGISTICA
IRRAZIONALE

ADRIANO FEDERICI 
DI GRUPPO MARCONI
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Troppo elevata è l’incidenza del
trasporto e degli oneri energetici:
il trasporto su gomma è indi-

spensabile per il nostro settore vista la
penuria di alternative valide, ma anco-
ra indisciplinato e gravemente pena-
lizzato da infrastrutture non all'altez-
za, specie nel Sud Italia. Il costo del-
l’energia - al netto della tassazione -
resta circa il doppio di quella prodotta
in Francia o in Svezia e paradossal-
mente rischia di incentivare i bassi
consumi. Vi è poi la 'miopia' di alcuni
attori della GDO italiana e dei produt-

'freddo' chi cerca un responsabile, o
un manager, deve necessariamente ri-
volgersi a una persona con provata
esperienza, perchè solo con il ‘lear-
ning-by-doing’ ci si fa le ossa in questo
settore. E molto spesso gli interlocuto-
ri dell'operatore sono persone che del-
la logistica e della legislazione in mate-
ria di 'freddo' sanno ben poco, per il
semplice fatto che la intendono come
semplice 'spedizione', ignorando i be-
nefit di una gestione accurata dei flus-
si informativi e dall’elevato valore ag-
giunto insito nel servizio al cliente.

ONERI ECCESSIVI
E SCARSA CULTURA
LOGISTICA

DIEGO RUVITUSO 
DI HORIGEL

tori: nella logistica non esiste la con-
correnza; esistono solo i benefici deri-
vanti dal raggiungimento di una mas-
sa critica consistente, che ovviamente
si traduce in un risparmio di costi per il
produttore e in una maggiore efficien-
za dell'operatore logistico che satura
volumetricamente i mezzi, ne fa viag-
giare di meno e sempre pieni. Con i
vantaggi accessori, ma non meno im-
portanti, di una maggiore compatibili-
tà ambientale. Nel nostro Paese manca
infine una vera e propria cultura logi-
stica: in particolare nel comparto del

Con l’aumento degli ordini e la di-
minuzione delle quantità nasce il
problema di far viaggiare mezzi

non saturi, con il rischio di non ultimare
le consegne, vista la restrizione dei pe-
riodi di scarico di buona parte dei depo-
siti. Questo comporta una riduzione
delle combinazioni possibili e una nuo-
va necessità: ricorrere a un maggiore
utilizzo di motrici per essere presenti
contemporaneamente su più punti di
consegna. Tutto ciò fa aumentare i costi
di trasporto, oltre che inquinamento e
saturazione stradale. Se davvero il mer-

le piattaforme distributive di alcuni
clienti GDO che non avendo masse cri-
tiche rilevanti frammentano le conse-
gne; in alcuni casi, presso i diversi CEDI
è ingestibile lo scambio bancali; altre
volte le finestre di consegna e l’incertez-
za dei tempi di scarico rendono impen-
sabile ottimizzare i trasporti. L’industria
a questo punto, per soddisfare le esigen-
ze del mercato, si sta facendo carico di
tutte le personalizzazioni richieste da
clientela e 3Pl: il picking segue logiche
diverse a seconda del deposito di desti-
nazione; l’uso dei pallet frapposti e la lo-
ro mancata riconsegna immobilizza ri-
sorse e crea la necessità di dedicare per-
sonale alla gestione di questa “giungla”
di interlocutori che si rimbalzano re-
sponsabilità e competenze; i costi per i
servizi in banchina e di fermo camion.
Capita anche che le strutture citate, inta-
sate in magazzino per insufficienza di
spazio, ritardino lo scarico costringendo
i vettori malcapitati a fungere da cella.

cato vuole imboccare una strada soste-
nibile, diventa sempre più importante
la nascita di piattaforme multi-distribu-
tori e multi-produttori, moderne e ca-
paci di offrire servizi professionalmente
elevati. Il mutamento dello scenario di
mercato sta poi comportando, per l’in-
dustria, una lievitazione dei costi logi-
stici che solo l’attivazione di un’oculata
gestione consente di contenere. I fattori
di aggravio sono vari: alcuni distributo-
ri, per bloccare i prezzi al consumo, tra-
sferiscono una quota degli oneri logisti-
ci all’industria; vi è poi il proliferare del-

URGONO
PIATTAFORME 
CON SERVIZI
MODERNI

GIANNI SINTUCCI 
DI OROGEL



Chi possiede magazzini del fred-
do in Italia si affida ancora
troppo spesso a una loro gestio-

ne di tipo tradizionale, mediante cioè
sistemi manuali con operatore. Ri-
spetto a mercati più evoluti, quali
quelli del nord Europa, il nostro pre-
senta un livello di cultura dell’auto-
mazione ancora troppo ristretto, tan-
to è vero che la percentuale di strut-
ture automatizzate arriva a mala pe-
na al 20% di quelle presenti sul mer-
cato. Persino i Paesi del nord Africa

che il ritorno degli investimenti (ROI)
da effettuare è abbastanza immedia-
to. Con l’automazione infatti si stoc-
cano tante merci in volumi più ridot-
ti, il che consente di abbattere i costi
per generare il freddo, diminuendo i
consumi di energia. Viene poi risolto
il problema relativo al fatto che gli
operatori non possono stazionare a
lungo in luoghi con temperature mol-
to basse. L’automazione garantisce
infine flussi ordinati, visionati e mo-
nitorati in continuazione.

POCA CONOSCENZA
DEI VANTAGGI
DELL’AUTOMAZIONE 

FRANCO TOGNI 
DI AUTOMHA

mostrano una vivacità maggiore del-
la nostra: qui si stanno infatti realiz-
zando notevoli investimenti nell’au-
tomazione di depositi e megazzini
destinati alla logistica del food. Fatta
tale premessa e volendo leggere in
positivo questa situazione, possiamo
dire che le potenzialità di crescita del
settore in Italia sono pertanto note-
voli. Quel che manca è – come già
detto - soprattutto una cultura su
questi temi, anche perché per quanto
riguarda la parte economica va detto �
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A
nche il settore della logistica
nel food ha risentito delle
recenti modifiche del pano-
rama normativo di ri-

ferimento, soprattutto attra-
verso gli impulsi derivanti dal-
la legislazione europea e, di
conseguenza, dagli adegua-
menti nazionali. In particolare
sono ad oggi testi fondamen-
tali, sul piano nazionale, la L.
30 aprile 1962 n. 283 e sul pia-
no comunitario il Regolamen-
to 178/2002, il Reg. CE
852/2004 (sull’igiene dei pro-
dotti alimentari), il Reg. CE 853/2004
(norme specifiche in materia di igie-
ne per gli alimenti di origine anima-
le), il Reg. CE 854/2004 (sui controlli
ufficiali sui prodotti di origine ani-
male), il Reg. CE 882/2004 (controlli
ufficiali intesi a verificare la confor-
mità alla normativa in materia di
mangimi e di alimenti e alle norme
sulla salute e sul benessere degli ani-
mali), il Reg. CE 2073/2005 (sui criteri
microbiologici applicabili ai prodotti
alimentari). Tali provvedimenti costi-
tuiscono oggi il fondamento dell’igie-
ne e sicurezza alimentare e - oltre a
dettare specifiche prescrizioni per
particolari tipologie di prodotti - pre-
vedono disposizioni generiche appli-
cabili anche nell’ambito della logisti-
ca e del trasporto degli alimenti.

Il Reg. 178/2002 ha, ad esempio, in-
trodotto il concetto della rintraccia-
bilità degli alimenti, implicando la

necessità per tut-
ti gli operatori
del settore di do-
tarsi di procedu-
re e strumenti in
grado di rispetta-
re tali dettati. Pri-
mi fra tutti gli
operatori della
logistica in conto
terzi che si sono
dovuti organizza-

re per adeguarsi all’innovazione nor-
mativa nel rispetto delle eventuali di-
verse procedure adottate dai clienti,
elemento questo che ha fatto sì che
divenissero promotori di specifiche
procedure di rintracciabilità nel set-
tore alimentare.

Le ulteriori normative igienico-ali-
mentari sopra citate non hanno in-
novato particolarmente rispetto alla
normativa preesistente, lasciando
aperte alcune problematiche in ma-
teria, ad esempio, di deposito e tra-
sporto frigorifero, che attualmente

Il settore è normato da disposizioni che formano il cosiddetto “pac-

chetto igiene”, anche se vengono lasciati scoperti nodi importanti.

QUANTE (TROPPE)
LEGGI PER IL FREDDO

di avv. Raffaella Flammia - Studio legale Forte

Tra le varie
problematiche
non affrontate
alcune relative 
a depositio 
e trasporto
frigorifero
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vengono risolte attraverso l’applica-
zione delle ATP o degli standard vo-
lontari della logistica. A questo pro-
posito si evidenzia che sebbene i
provvedimenti sopra citati del cosid-
detto “pacchetto igiene” siano addi-
rittura ridondanti nell’evidenziare il
principio del necessario rispetto del-
la catena del freddo nel trasporto de-
gli alimenti, non sono state riprese le
disposizioni che nella previgente
normativa imponevano in alcuni casi
la registrazione delle temperature,
adempimento, invece, recentemente
previsto con il Reg.to 37/2005 per i
mezzi di trasporto e i locali di imma-
gazzinamento e di conservazione de-
gli alimenti surgelati.

Il legislatore comunitario e quello
nazionale, con orientamenti resi

pubblici in linee guida e note sull’ap-
plicazione del Reg. Ce 853/2004 han-
no, invece, risolto il problema relati-
vo all’applicabilità di tale provvedi-
mento ai depositi frigoriferi di ali-
menti di origine animale. Dalla lettu-
ra del regolamento in ultimo citato,
che esclude dal suo campo di appli-
cazione il commercio al dettaglio ma
vi ricomprende le operazioni di frigo-
conservazione,
poteva non esse-
re chiaro se i de-
positi frigoriferi
di prodotti di ori-
gine animale pre-
confezionati do-
vessero necessa-
riamente dotarsi
del riconosci-
mento da parte
dell’Autorità sa-
nitaria localmente competente.

Sul punto, il ministero della Salute in
una nota di ottobre 2006 ha - ad
esempio - espressamente rilevato che
“per quanto concerne gli stabilimenti
impiegati in operazioni di commercio
all'ingrosso, fisicamente limitate alle
sole attività di deposito e di trasporto
in regime di temperatura controllata,
di alimenti di origine animale confe-
zionati e/o imballati, è sufficiente la

registrazione ai sensi del Reg. Ce
852/04 pur rimanendo soggetti ai re-
quisiti di temperatura previsti dal reg.
Ce 853/2004. Diversamente, qualora
uno stabilimento effettui operazioni
di deposito e di movimentazione di
alimenti di origine animale esposti,
quindi non protetti da eventuali con-
taminazioni, oppure effettui attività
di riconfezionamento rimane soggetto

a riconoscimento ai sensi del
Reg. Ce 853/04. In entrambi i
casi sopra riportati, se gli stabi-
limenti svolgono attività di
commercializzazione in Paesi
dell'Unione Europea e/o in
Paesi Terzi, necessitano di rico-
noscimento ai sensi del Reg. Ce
853/2004” , precisando in que-
sto modo anche il comporta-
mento che è necessario  segui-
re nei rapporti con gli altri Sta-

ti che richiedono invece adempimen-
ti differenti dai nostri.

Rimangono, viceversa, altre questio-
ni da affrontare tra cui una armoniz-
zazione delle temperature nei tra-
sporti e nello stoccaggio degli ali-
menti di cui si auspica una soluzione
attraverso l’adozione di provvedi-
menti legislativi, in quanto ne risente
inevitabilmente la libera commercia-
lizzazione delle merci. 

Fondato dall'avvocato Gaetano Forte, lo Studio Legale Forte inizia 
a operare principalmente nel ramo del diritto penale d'impresa. 

In quest'ambito le aziende agro alimentari hanno assunto il ruolo 
di interlocutore principale. Successivamente sono state sviluppate,
anche tramite l'ingresso di nuovi professionisti, le aree civilistiche 
e amministrative sia in sede giudiziale che stragiudiziale. 
Lo studio ha collaborazioni attive e costanti con studi legali
internazionali, con consulenti scientifici, con riviste e periodici
giuridici, nonché consolidati rapporti con le associazioni 
di categoria maggiormente rappresentative (industriali, cooperative 
e associazioni trasversali di settore).Numerose e costanti sono 
le docenze e gli interventi dei professionisti in ambito universitario 
e in occasione di corsi di formazione, seminari e convegni.
Info: Via Garibaldi, 90 - 44121 Ferrara - Tel. +39/0532/212049 o 206893.
Fax+39/ 0532/416367. E-mail: studiolegale@avvocatogaetanoforte.it 
Web-site: www.avvocatogaetanoforte.it

CHI E’ LO STUDIO LEGALE FORTE
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TRACCIARE E’ PIU’
FACILE  COL  WEB
Le autostrade dell’informazione mettono d’accordo logistica

integrata, catena del freddo e tracciabilità. Con vantaggi per tutti.

“N
on sapere” diventa prima o
poi un boomerang. L’essere
informati sul funzionamen-
to della nostra azienda e sul

contesto in cui essa opera, cioè cosa fa, do-
ve, con chi opera è una sfida non semplice
da vincere, ancor prima di sapere se vada
bene o male. Chi non è  “vicino” al luogo do-
ve si svolgono le attività che lo riguardano,
non solo in senso geografico ma anche or-
ganizzativo, ha più difficoltà a controllare
l’efficacia di tali attività. Quando queste so-
no segmentate e numerose, svolte da per-
sonale non a controllo diretto, in ambienti
informativi  non armonizzati, sapere come
funziona dall’inizio alla fine l’intera catena
del valore sotto la propria responsabilità
non è cosa da poco, nel terzo, nel secondo e
anche nel primo mondo.

Per saggiarequanto serva sapere al fi-
ne di gestire uno scenario operativo do-
ve la catena del valore e la catena del
freddo coincidono è sufficiente colle-
garsi al sito di Metro Cash & Carry
(http://www.metrogroup.de/servlet/
PB/menu/ 1203870_l2/index.html) e
domandarsi come MCC Group (una
delle maggiori “retailing company”
mondiali) riesca a mantenere la pro-
messa di “supreme quality at all times..”
La rete delle responsabilità è complessa:
oltre alla proprietà e alla qualità dei pro-
dotti che richiedono diversi passaggi, la
logistica e la conservazione passano at-
traverso infiniti segmenti, coinvolgendo
molti fornitori di servizi operanti con
modelli di business, logiche gestionali e
necessità informative diverse. Ai tempi

di internet, le autostrade dell’informa-
zione sono la soluzione più efficace per
ridurre le sorprese. Interconnettere i no-
di della catena logistica del freddo serve
per sapere: 
� quali fornitori consegnano merce ben
conservata,
� se ci sono e quante sono le perdite ne-
gli stock durante l’attraversamento dei
vari segmenti della catena logistica,
�quali attori sono responsabili dei dan-
ni e quali ne sono le cause, 
� se le variazioni della temperatura sono
tali da impattare la qualità dei prodotti,
� quali attrezzature, in quale segmento,
rispondono alle nuove normative am-
bientali,
� quali sono i risultati dell’introduzione
di nuove tecnologie di conservazione e
nuovi materiali per il confezionamento,
�quali inteventi effettuare per allungare
la shelf life dei prodotti.
Le autostrade dell’informazione raccol-
gono dati dai dispositivi di rilevazione
dal campo delle temperature e umidità,
sono connesse ai sistemi di rintracciabi-
lità dei prodotti che a loro volta sono in-
tegrati con i sistemi di  tracciabilità delle
spedizioni e di gestione ordini. Gli auto-
matismi nella gestione delle informa-
zioni rendono la dispersione geografica
e organizzativa trasparente e forniscono
utile supporto ai soggetti che vengono
misurati sulla efficacia della catena del
freddo sia in termini di qualità del pro-
dotto al banco che di profittabilità. �

di Giorgio Bassi
giorgio.bassi@gmail.com
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La struttura occuperà una superficie di 270 mi-

la mq, a firma dell’architetto Giuseppe Pilla.

Sorgerà nel comune di Montebello Vicentino.

U
n’area di 270 mila metri quadri
interamente dedicata a logisti-
ca e intermodalità nel cuore
della zona produttiva di Vicen-

za, motore del Nordest. Il progetto, a fir-
ma dell’architetto Giuseppe Pilla, è sta-
to presentato lo scorso anno al comune
di Montebello che, ad aprile 2009, ha
approvato il piano particolareggiato. È
tutto pronto, dunque, perché si inizi a
dare vita a un’opera tanto attesa da tutto
il mondo dei servizi e della logistica.
L’intero piano è seguito passo per passo
dal Cis Spa, il Centro Interscambio Mer-
ci e Servizi guidato dal cavalier Galdino
Zanchetta e nato nel 1988 dalla volontà
di enti pubblici e privati, di accompa-
gnare insieme lo sviluppo economico e
territoriale del vicentino. La società, che

annovera tra i soci di maggioranza l’Au-
tostrada Brescia-Padova, la Provincia di
Vicenza, la Camera di Commercio di Vi-
cenza, il Comune di Vicenza, la Banca
Popolare di Vicenza e l’ente Fiera vicen-
tino, nasce infatti per lo studio, la pro-
mozione, il coordinamento, la realizza-
zione e la gestione di tutte le attività che
prenderanno vita da questo nuovissimo
centro merci con annesso sistema do-
ganale. In parallelo, servirà anche a ge-
stire le infrastrutture e i servizi che vi
graviteranno attorno. “Le aree interessa-
te all’iniziativa – ha spiegato Zanchetta
– sono state individuate alla fine degli
anni Novanta nel territorio del Comune
di Montebello vicentino e confinano a est
con il Comune di Montecchio Maggiore.
Ma la grande potenzialità deriva soprat-
tutto dalla ferrovia e dalla viabilità, visto
che a nord vi passa la strada regionale 11
e a sud la linea ferroviaria Milano-Vene-

di Irene Zaino e Federico Paluan

ASSOLOGISTICA NORD EST

VICENZA: UN NUOVO
CENTRO LOGISTICO

zia. Senza contare che a breve inizieran-
no i lavori per la realizzazione del nuovo
casello autostradale di Montecchio Mag-
giore, proprio a ridosso dell’area che ver-
rà unita con la nuova Pedemontana. In-
somma, le opportunità di un centro in-
terscambio merci di livello europeo ci so-
no tutte e punteremo a farne un fiore
all’occhiello a servizio del territorio vi-
centino. In questi momenti di crisi, biso-
gna guardare avanti per essere pronti a
cogliere le opportunità, una volta termi-
nate le difficoltà che hanno colpito l’in-
tero mondo. Non dimentichiamo che
siamo in una delle aree più produttive e
dinamiche d’Italia e d’Europa”. 

Tutto graziealla classificazione della zo-
na che permette di realizzare strutture
logistiche e produttive per oltre 80 mila
metri quadri, servite da infrastrutture
che consentano l’intermodalità tra le
diverse reti di trasporto. E per spianare
la strada al progetto, il Cis si è subito da-
to da fare. Prima di tutto, ha acquisito la
disponibilità dell’area pienamente uti-
lizzabile. Poi è riuscito a concludere
un’intesa con la proprietà privata per la
presentazione del Piano particolareg-
giato, e la relativa urbanizzazione del-

Il Centro merci di Montebello vicentino prevede un progetto in due stral-ci, da realizzarsi su due diverse proprietà. Il primo stralcio sarà realizza-
to sull'area di 270.917 mq appartenente al Cis Spa. La finalità è quella di
realizzare un nuovissimo centro intercambio di merci e servizi legati alla
logistica e alla distribuzione delle merci che avrà queste caratteristiche:
�superficie complessiva 270.917 mq
�superficie complessiva edifici 
per strutture di interscambio 79.181 mq

�volume complessivo per strutture 
di servizio (direzionale/commerciale) 32.635 mc

�superficie complessiva aree verdi 8.049 mq
�superficie complessiva area ferroviaria 40.929 mq
� lunghezza binari di raccordo 1.500 ml

GALDINO ZANCHETTA

QUALCHE DATO
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l’area, finalizzato all’attuazione dell’ini-
ziativa. La superficie totale tocca quasi
500mila metri quadri, di cui il 54,4% è di
proprietà del Cis e il 45,6% è di privati.
Successivamente, l’assemblea dei soci
ha approvato il percorso operativo dan-
do il via a un bando di gara per la sele-
zione di un nuovo socio interessato alla

realizzazione dell’intervento in una sfi-
da stimolante. L’iter si è concluso a
maggio 09 con l’approvazione, da parte
del consiglio di amministrazione del
Cis, dell’offerta presentata dall’ Immo-
biliare Arco  di Brescia. “Con l’entrata
nella società del nuovo socio e l’approva-
zione del piano particolareggiato da

parte del Consiglio comunale di Monte-
bello vicentino – ha concluso Zanchetta
– si potrà concretizzare la realizzazione
del primo stralcio del progetto che inte-
ressa l’area di proprietà C.I.S. Spa, pari a
circa 270 mila mq. Con questo progetto
Vicenza avrà anche un’anima legata ai
servizi e alla logistica”. �



Nell’area di Guasticce (Livorno) sorge l’interporto toscano

Amerigo Vespucci, la cui vasta area (quasi 2,8 milioni di mq)

è in parte (234.500 mq) destinata anche a magazzini.
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di Anna Mori

CENTRI LOGISTICI

L‘Interporto toscano Amerigo
Vespucci sorge nell'area di
Guasticce, nel comune di Col-
lesalvetti. E’ a 4 chilometri dal

porto di Livorno, poco lontano dall'au-
toparco "Il Faldo". Situato in un'area
pianeggiante, che segna il confine tra la
piana di Pisa e le colline livornesi, oc-
cupa una vasta superficie a nord della
provincia di Livorno, preventivamente
soggetta ad attività di bonifica per via
della natura paludosa del sito. Sorge
nei pressi della ferrovia Pisa-Livorno-
Roma (cui è raccordato mediante parte
del tracciato della vecchia ferrovia ma-
remmana Livorno-Stagno-Collesal-
vetti); della strada di grande comunica-
zione Firenze-Pisa-Livorno, che serve
l'area dell'interporto con due uscite;
dell’autostrada A12; della variante Au-
relia e della via Aurelia. Per la costru-

zione dell’infrastruttura, nel 1987, si è
costituita la società Interporto Toscano
A. Vespucci S.p.A. tra i cui suoi soci figu-
rano anche la Regione Toscana, i co-
muni di Pisa, Livorno, Lucca e Collesal-
vetti, l'Autorità Portuale di Livorno, as-
sociazioni di industriali e Trenitalia. I
lavori di realizzazione,  avviati nella se-
conda metà degli anni novanta sono in
parte ancora in corso.   La struttura si
estende su una superficie di 2.755.720
mq, di cui 234.500 mq destinati a ma-
gazzini; 696.000 a piazzali; 126.000 mq
sono occupati dal terminal ferroviario
(che dall'agosto 2008 permette il movi-
mento di merci dal porto di Livorno al-
l'interporto); 142.000 per i servizi;
15.000 di strade; 736.800 destinati alle
aree verdi di riequilibrio; 285.000 per le
aree verdi di compensazione. Nei pro-
getti futuri vi è anche quello di rendere
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LE AREE OPERATIVE
Al momento sono operative le se-
guenti superfici:
�magazzini per 80.000 mq
�piazzali per 230.000 mq
�aree servizi per 19.500 mq
�uffici per 1.600 mq + 5.400 mq in fase
di ultimazione
�officina riparazioni, stazione di ser-
vizio e terminal ferroviario per
un’area complessiva di 133.500 mq.
Gli spazi sono occupati – fra gli altri –
anche da CAM, Galli Autostrasporti,
RFI Net (per la gestione del terminal
ferroviario), Sogester, JAS Jet Air
Service, MTM BRC, Cold LOgistic,
Argol e Global Container.

Livorno

navigabile lo Scolmatore dell'Arno, così
da creare un collegamento immediato
per il trasporto delle merci dal porto di
Livorno; inoltre è previsto il prolunga-
mento del tratto ferroviario che giunge
da Livorno e che serve l'interporto: ver-
rà collegato con la tratta Pisa-Collesal-
vetti-Vada all'altezza di Vicarello.

COLLESALVETTI

�

INFO � www.interportotoscano.com

�
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ITN - INFRASTRUCTURE, TELEMATICS
& NAVIGATION AL LINGOTTO DI TORINO
Il presente e il futuro dell’infomobilità e delle infrastrutture
intelligenti si danno appuntamento  a Torino, il 15 e 16 otto-
bre, nella prima edizione di ITN - Infrastructure, Telematics
& Navigation, l’evento dedicato all’innovazione ICT per il
mondo dei trasporti professionali e della logistica, organiz-
zato da Lingotto Fiere-gruppo GL events Italia. In un momen-
to di stretta economica, infatti, è fondamentale per aziende
e PMI trovare una soluzione che possa ridurre i costi di tra-
sporto migliorandone l’efficacia e la qualità delle prestazioni
e, soprattutto, garantendo maggior sicurezza.  ITN si presen-
terà come punto di incontro dei sistemi di tracciabilità dei
prodotti (smart label, RFID) e  dei sistemi GPS per la localiz-
zazione dei veicoli, fondamentali oggi per la competitività
aziendale, permettendo l’ottimizzazione dei passaggi nella
catena logistica dalla distribuzione di materiali, semilavora-
ti e componenti fino al prodotto, in un’ottica di filiera integra-
ta.  Info: www.itnexpo.it

CONTRATTO TRIENNALE CEVA LOGI-
STICS-CASE NEW HOLLAND Ceva Logistics ha
firmato un nuovo contratto triennale, del valore di 6,3 milioni
di euro, con Case New Holland (CNH), leader nella produzio-
ne di macchine per l’agricoltura e attrezzature per le costru-
zioni. Con questo nuovo accordo, il 3PL gestirà smistamento
e confezionamento dei pezzi di ricambio dei macchinari rea-
lizzati da CNH. Le attività saranno accentrate presso i 5.500
metri quadrati della piattaforma logistica di Longueil Sainte
Marie, a nord di Parigi, nelle vicinanze del magazzino euro-
peo di CNH a Le Plessis. Si prevede che Ceva realizzerà le

�

� operazioni di confezionamento di circa 7 milioni di confezio-
ni ogni anno, destinate al mercato europeo. Inoltre il 3Pl  ac-
quisterà e rivenderà il materiale ausiliario necessario per le
operazioni svolte nei diversi siti logistici di CNH. Nata nel
1999 dall'unione di due costruttori con marchi, New Holland
NV e Case Corporation, CNH è una multinazionale presente
in 160 Paesi. L’azienda è per la maggior parte di proprietà di
Fiat S.p.A., società madre del gruppo Fiat. CNH investe pa-
recchio in ricerca e sviluppo, in modo da offrire ai propri
clienti prodotti altamente innovativi per l’agricoltura e le co-
struzioni. L'obiettivo di CNH era di centralizzare la gestione
dei materiali ausiliari nei propri magazzini europei, asse-
gnando il compito a un unico fornitore. 

UPS ADOTTA UN PIANO CHE RIDUCE
LE EMISSIONI DI CO2 L’express courier america-
no ha adottato un piano che prevede entro il 2020 un abbatti-
mento delle emissioni di anidride carbonica prodotte dalla
propria flotta aerea di un ulteriore 20%, per una riduzione
complessiva del 42% rispetto al 1990. Questo obiettivo è ri-
portato nella nuova edizione del rapporto sulla sostenibilità
di UPS pubblicato in inglese sul sito http://www.responsibili-
ty.ups.com/sustainability. Il rapporto evidenzia come UPS
Airlines sia già un’azienda leader nel settore delle spedizio-
ni di pacchi in termini di efficienza del consumo di carburan-
te, con un indice di efficienza pari a circa 644 grammi di CO2
(1,42 libbre) per tonnellata/miglio disponibile. Il documento,
inoltre, riporta le quote complessive di anidride carbonica di
UPS, comprese le emissioni dirette (Scope 1) e indirette
(Scope 2 e 3), dimostrando un livello di trasparenza conside-
rato piuttosto inusuale per il settore.
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BOLOGNA CHIAMA VILNIUS L’interporto di
Bologna e le Ferrovie Lituane hanno firmato un protocollo di
intesa con l’obiettivo di attivare una forte azione di
collaborazione che, nel medio termine, porterà a una
strategia di marketing congiunta e alla messa a punto di
nuove relazioni ferroviarie tra i principali snodi lituani e la
piattaforma bolognese. Con un piano strategico dei trasporti
al 2025 che valorizza il trasporto intermodale, la Lituana
rappresenta per l’interporto di Bologna un partner ideale
dalle ampie potenzialità per guardare all’insieme dei Paesi
Baltici e dell’Est europeo.  Vilnius, Klaipeda e Kaunas sono i
tre interporti in progetto al vaglio delle Autorità lituane ai
quali l’Interporto di Bologna fornirà il proprio supporto in
termini di conoscenze ed esperienza.  

K+N DISTRIBUISCE BENETTON Il noto
marchio di abbigliamento  ha affidato il rifornimento dei suoi
150 negozi in Russia a Kuehne + Nagel, che effettuerà le
spedizioni, nonché le pratiche doganali per l'importazione e
le attività di stoccaggio, distribuzione nei punti vendita e
servizi a valore aggiunto. Il 3PL è impegnato in Russia anche
come fornitore logistico delle Olimpiadi Invernali, in
programma nel 2014 a Sochi. Per tale attività ha realizzato
una piattaforma logistica nella città russa, vicino
all'aeroporto e a un porto fluviale in via di costruzione.

VEOLIA VA A EUROTUNNEL E SNCF
Eurotunnel, società che gestisce tunnel  sotto il canale della
Manica, e SNCF Geodis, filiale di trasporto e logistica del
gruppo ferroviario francese SNCF, compreranno Veolia
Cargo, la divisione ferroviaria del gruppo francese Veolia
Environnement. A SNCF andranno le attività ferroviarie
svolte da Veolia Cargo in Germania, Olanda e Italia con i
marchi Veolia Cargo Deutschland, Veolia Cargo Benelux e
Veolia Cargo Italia, mentre a Eurotunnel  spetterà la divisione
francese dell'azienda, costituita dai marchi Veolia Cargo
France, Veolia Cargo Link, Socorail e CFTA Cargo.
L’operazione rappresenta un doppio scacco per Trenitalia,
che aveva partecipato alla gara d’acquisto: essa infatti non è
solo un ostacolo alla sua politica d'espansione continentale
(che punta alle direttrici di Veolia Cargo, verso cioè il nord
Europa), ma consente anche a SNCF di rafforzarsi nel nostro
Paese, attraverso Veolia Cargo Italia.
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MAGAZZINI
Piquadro mette 
ogni borsa a posto

FASHION
L’RFId non sempre
risolve tutto

SPECIALIZZAZIONI
Quanta strada
per un buon caffè

FOCUS SULLA LOGISTICA DEL FREDDO

Carlo Rosa
“LA NOSTRA

RISPOSTA ALLA
CRISI SI CHIAMA

‘CONTROL ROOM’ E
VI SPIEGO COME

FUNZIONA”
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