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Minestre in rivoluzione

Dal settembre 2004 le minestre vegetali Erasco vengono commercializzate da Campbell’s

Germany nel formato combiblocStandard 1.000 ml fornito da SIG Combibloc. Da parte

del leader del segmento minestre sul mercato tedesco, un coerente riposizionamento del

marchio nel settore dell’«alimentazione equilibrata».

Piacciono e fanno tendenza: le minestre vegetali
Erasco in combiblocStandard (1.000 ml).

Queste minestre vegetali, finemente
passate, vengono proposte nei gusti Verdure
estive, Patate e verdure, Pomodori e verdu-
re, Zucca. Contengono verdure ricche di vi-
tamine A e B, forniscono un basso apporto
di grassi e non contengono conservanti arti-
ficiali né esaltatori del sapore.

Minestre di tendenza

«Le gustose minestre wellness confe-
zionate in cartone rivestono un ruolo fon-
damentale all’interno del nostro pacchetto
innovazione», spiega Sandra Theile, Senior
Product Manager Minestre in Erasco. «Con
la confezione da 1 litro ci rivolgiamo non

Ancora una conferma

Le cifre relative all'impresa SIG Combibloc

2003 2004
Fatturato (in milioni di euro) 1.058 1.075
Risultato d’esercizio/EBITA (in milioni di euro) 139 112
Dipendenti 3.923 4.061
Confezioni vendute (in milioni di pezzi) 12.122 13.079

soltanto alle famiglie, ma anche a tutti colo-
ro che hanno cura della propria alimenta-
zione.» Il lancio del prodotto viene sostenu-
to da una vasta campagna TV e da azioni
promozionali con degustazioni.

In Germania il segmento dei prodotti
Minestre evidenzia peraltro una tendenza in
crescita. Secondo i dati ACNielsen nel 2003 il
mercato ha avuto un incremento dell’'1,3%,
portandosi a 563 milioni di euro. Leader as-
soluto e Campbell’s Germany: nel 2003 la
sua quota di mercato ¢ stata del 32% sul
mercato complessivo delle minestre, del 52%
per i minestroni, del 27% per le minestre li-
quide e del 55% per le minestre istantanee.

Per ulteriori informazioni vi rimandia-
mo al nostro magazine online:
www.sig.biz/combibloc/news
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Anche al termine dell’esercizio 2004
SIG Combibloc ha dimostrato di essere la co-
lonna portante del Gruppo SIG. La divisione
combibloc si e fatta onore anche in una diffi-
cile situazione di mercato come quella attua-
le, con una crescita del valore del fatturato,
al netto dell’effetto cambi e disinvestimenti,
pari al 7% rispetto all’anno precedente.

Per ulteriori informazioni vi rimandia-
mo al nostro magazine online:
www.sig.biz/combibloc/news
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Nel Paese del sorriso

A due anni dalla posa della prima pietra, nel novembre 2004 e stato ufficialmente
inaugurato il nuovo stabilimento SIG Combibloc di Suzhou presso Shanghai.
La produzione del nuovo stabilimento consente di soddisfare in modo ancora piu mirato

e veloce le esigenze dei clienti, di ottimizzare l’assistenza tecnica e di ridurre nettamente

[ tempi di fornitura su un mercato cinese in crescita. Il ricordo di un giorno storico.
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La realizzazione dello stabilimento di
Suzhou su un’area di 60.000 m? si articola
in tre fasi. La prima si ¢ conclusa con I'avvio
della produzione a luglio 2004. Complessi-
vamente il volume degli investimenti SIG
sara di 90 milioni di dollari USA.

Le tappe di una storia di successi

Gia nel 1985 SIG Combibloc entrava
sul mercato cinese, affrontando una nuo-
va sfida: instaurare relazioni di lavoro con
i produttori di bevande nel contesto di una
realta e di una cultura quasi sconosciute.
Nel periodo che aveva preceduto 1’apertu-
ra della prima rappresentanza a Shanghai
(1997) questo mercato aveva subito enor-
mi trasformazioni. Da un decennio stava
sperimentando uno sviluppo sorprenden-
te, dal quale anche SIG Combibloc aveva
tratto profitto: aziende cinesi operanti a li-
vello nazionale e regionale, come Huiyuan,




01_ Latte alle fragole dell’azienda cinese Huiyuan in
combifitPremium (500 ml).

02_ Un piacere esotico: latte di pesce dell’azienda cinese
Fishery in combiblocCompact (500 ml).

03_ Benessere in cartone: yogurt-drink della cinese
Yilli in combiblocSmall (300 ml).

Seastar e Imeko, confezionavano gia i loro
prodotti in contenitori SIG Combibloc. A
soli due anni dall’apertura del primo uffi-
cio a Shanghai, erano gia operativi il SIG
Combibloc Packaging Technology Service
della zona franca di Waigaogiao e la rap-
presentanza di Pechino, che offrivano ai
clienti cinesi una piu ampia gamma di
servizi.

La rapida crescita di segmenti di mer-
cato come quello dei prodotti lattiero-caseari
e delle bevande piatte, che preannunciava
una sempre maggiore necessita di soluzioni
di confezionamento innovative e sicure, co-
stituiva il presupposto per la decisione di
investire in loco in uno stabilimento di pro-
duzione.
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A seguito di un accurato lavoro di va-
lutazione, un team di progetto individuo
nel Suzhou Industrial Park (SIP) la sede
adatta al nuovo sito produttivo. Anche gra-
zie ai buoni collegamenti esistenti con im-
portanti citta come Shanghai, Wuxi e
Nanjing e al modernissimo contesto, il pro-
getto di cooperazione SIP portato avanti da
Cina e Singapore si ¢ rivelato ottimale per
un investimento industriale in Cina.

La crescita del mercato cinese

Nel 2004 sul mercato cinese sono
stati lavorati circa 6,2 miliardi di litri di
latte UHT e circa 7,7 miliardi di litri di
bevande piatte alla frutta. Nel corso degli
scorsi anni questi due segmenti di merca-
to hanno evidenziato una crescita im-
pressionante, facendo registrare nel 2004
aumenti rispettivamente del 40 e del 10%.
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Non stupisce pertanto che il dinamico
mercato cinese abbia esercitato un grande
richiamo sui produttori asiatici di bevande.
Dopo i primi successi, grazie al know-how
tecnico e commerciale e ad un ottimo senso
per gli affari, essi sono stati in grado di far
crescere sia le quote di mercato che i profit-
ti. Inoltre molti di loro hanno ampliato le
capacita produttive a tempo di record. Ma
alla concorrenza non partecipano soltanto
gli attori internazionali. Anche i produttori
locali, ad esempio nel settore lattiero-ca-
seario, rivestono un ruolo dominante.

Con i migliori auguri

SIG Combibloc Cina ¢ oggi orgogliosa
di poter contare fra i suoi clienti, leader
come Yili nei prodotti lattiero-caseari, e
Huiyuan nei succhi. Fra i clienti di SIG
Combibloc Cina vi sono inoltre altri im-
portanti clienti operanti a livello regionale
come Jinan Jiabao (Provincia di Shan-
dong), Yantang (Provincia di Guangdong)
e Imeko (Provincia di Shanxi). Da regioni
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di dimensioni immense emergono aziende
che competono e si sfidano in prima linea a
livello locale. Va detto tuttavia che si tratta
di province che possono avere le dimensio-
ni della Germania o della Francia, con capo-
luoghi che hanno a volte un numero di abi-
tanti pari a quello dell’intera Svizzera. Da
anni SIG Combibloc Cina ha instaurato re-
lazioni commerciali con produttori sia glo-
bali che regionali, come Coca-Cola e Yeo
Hiap Seng, colonne portanti dello sviluppo
attuale e futuro in Cina.

Fishing for compliments

Come ovunque nel mondo, anche in
Cina la differenziazione dei prodottiriveste
un ruolo sempre pit importante nella dif-
ficile competizione commerciale. Le idee
di nuovi prodotti chiedono di essere in-
tegrate con soluzioni di confezionamento
altrettanto innovative. Grazie alla flessibi-
lita delle riempitrici SIG Combibloc, la Yili,
numero uno nel settore lattiero-caseario,
sta avendo un concomitante successo in
due differenti segmenti di mercato. Questa
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azienda riempie le sue confezioni da 250 e
300 ml sulla stessa macchina. Nella snella
confezione da 300 ml viene confezionato
un nuovo yogurt-drink, mirato al target
delle giovani donne e alle loro esigenze di
salute e fitness.

Oltre al tradizionale commercio al
dettaglio, l'industria alimentare cinese
propone in cartone anche i cosiddetti pro-
dotti catering. Come si usa in occidente,
per esempio con le bottiglie di vetro, que-
ste confezioni rimangono sul tavolo del
ristorante durante il pasto. Il maggiore
produttore Huiyuan ha lanciato in que-
sto segmento i suoi succhi in combifit con
grandissimo successo. Con il suo marchio
e i formati da 500 e 750 m, Huiyuan si di-
stingue oggi nettamente dalla concorren-
za, avvantaggiandosi della costante cresci-
ta del settore catering.

Last but not least il nostro cliente
Fishery ha avuto un’idea veramente ori-
ginale per un nuovo prodotto: il latte di
pesce. Un’idea che puo sorprendere, ma
le bevande a base di pesce hanno in realta

01_ 250 ospiti si sono ritrovati nel tendone
appositamente allestito per I’occasione fuori
dallo stabilimento di produzione. Li accoglie-
va un gigantesco contenitore combifit alto
6 metri.

02_ Un taglio verso il futuro: tutti gli ospiti VIP
e i dirigenti SIG al tradizionale taglio del
nastro.

un sapore eccezionale e sembrano eserci-
tare un’azione stimolante sull’attivita ce-
rebrale.

Come dimostrano questi esempi, il
mercato cinese offre una vasta gamma di
opportunita per i produttori del settore lat-
tiero-caseario e delle bevande. Grazie al-
I'impianto di produzione appena inaugura-
to a Suzhou, SIG Combibloc ¢ oggi piu che
mai in grado di proporre ai i propri clienti
soluzioni di confezionamento affidabili e
innovative.

Un giorno di festa

«E’ questa una giornata speciale, di
quelle che capitano raramente. Sono fiero e
grato di essere qui oggi in questo Paese me-
raviglioso.» Con queste parole Rolf-Dieter
Rademacher, CEO della SIG, ha aperto il
suo discorso di inaugurazione del nuovo
stabilimento cinese.

Oltre 250 ospiti leggermente infreddo-
liti si sono ritrovati nel tendone apposita-
mente allestito per 1’occasione all’esterno
dello stabilimento di produzione. Gia da



lontano un gigantesco contenitore combitit
alto sei metri preannunciava l’evento. L'ac-
cogliente calore all’interno del tendone e
una moderna jazz-band facevano presto di-
menticare ai rappresentanti del governo e
del Suzhou Industrial Park, ai partner com-
merciali e ai rappresentanti della stampa
internazionale e locale, che fuori ci si stava
inoltrando nel primo giorno d’inverno.

Dei leoni e delle colombe

Lambert Leisewitz, Presidente del con-
siglio di amministrazione SIG, ringraziava
nel suo discorso i rappresentanti del gover-
no per il costante sostegno prestato sottoli-
neando I'importanza del mercato cinese per
tutto il Gruppo SIG, Hans Roth, Console
generale Svizzero a Shanghai, evidenziava
I'importanza dei rapporti fra Svizzera e
Cina, e il contributo che aziende come SIG
apportano all’ulteriore rafforzamento di
queste relazioni. A nome del governo loca-
le, il presidente del Comitato amministrati-
vo del Suzhou Industrial Park, Ma Min-
glong, esprimeva il suo apprezzamento per

I'investimento effettuato da SIG Combibloc
e il contributo dell’azienda allo sviluppo
dell’economia locale.

Terminati i discorsi inaugurali, tutti gli
ospiti VIP e i dirigenti SIG salivano sul palco
per il tradizionale taglio del nastro. In occa-
sione di una festa di inaugurazione cinese
non potevano mancare le maschere dei leo-
ni danzanti fra il pubblico, simboli di un
prospero futuro. Fuori dal tendone veniva-
no lanciate in volo colombe bianche, per
esprimere un augurio di benessere e fortu-
na nel tempo a venire. Mentre le colombe
spiccavano il volo, gli ospiti si apprestavano
alla visita del nuovo impianto di produzione
appena messo in funzione.

Live is life

Le visite guidate attraverso lo stabili-
mento hanno offerto a tutti i visitatori I’op-
portunita di assistere direttamente alla pro-
duzione dei cartoni asettici per bevande nel
sito cinese. I semilavorati vengono ancora
importati sotto forma di bobine di cartone
poliaccoppiato dallo stabilimento SIG Com-

P

03_ Da luglio 2004 a pieno regime: come hanno
potuto verificare gli invitati durante la
visita dello stabilimento.

04_ 1] nuovo stabilimento di produzione appena
inaugurato a Suzhou consente a SIG
Combibloc di offrire al mercato cinese
innovative soluzioni di confezionamento.

05_ Frans Barel, CEO Refresco, azienda euro-
pea operante nel settore delle bevande, du-
rante il suo discorso al SIG Businessforum.

06_ I/ Presidente del comitato amministrativo

del SIP, Ma Minglonyg, e il CEO della SIG,
Rolf-Dieter Rademacher.
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01_ Spettacolari, artistici, magici: i monaci
Shaolin hanno entusiasmato gli ospiti alla
cena di gala con la loro performance di arti
marziali.

02_ Lambert Leisewitz, presidente del consiglio di
amministrazione SIG, con gli ospiti di una
bella serata.

03_ L'happening musicale delle percussioniste
«Red Poppy Ladies» di Pechino.




bibloc di Rayong. Tutte le altre fasi di produ-
zione, dalla stampa alla piegatura al taglio,
vengono invece svolte dai modernissimi
impianti dello stabilimento di Suzhou, ga-
rantendo un rifornimento costante e di
qualita a tutti i clienti Cinesi di SIG Combi-
bloc. Attualmente lo stabilimento di Suzhou
produce contenitori combiblocStandard e
combiblocSmall. In base allo sviluppo del
mercato cinese seguiranno ulteriori linee di
formato. La prossima fase prevede la dota-
zione dello stabilimento di un impianto
completo di estrusione. Durante l'ultima
fase si intendono invece raddoppiare le ca-
pacita produttive dello stabilimento cinese.

The Art of War

11 SIG Businessforum si ¢ aperto con un
proverbio cinese, assurto a motto della ma-
nifestazione: «Vivere fino alla vecchiaia
vuol dire imparare fino alla vecchiaia».

Frans Barel, amministratore delegato
di Refresco, azienda europea operante nel
settore delle bevande, Collins Qian del Bo-
ston Consulting Group di Shanghai e Zhang
Tianfu, Vice-comandante del Zhejiang Mili-
tary Group e docente MBA alla CEIBS Busi-
ness School di Shanghai, hanno parlato del-
le loro diverse visioni ed esperienze in
relazione alle questioni economiche attuali:
da tematiche come l'imprenditorialita e la
gestione di una realta aziendale nella Cina
di oggi si ¢ passati alle considerazioni del ce-

lebre filosofo cinese Sun Tzu e alla rilevanza
della sua «Art of War» per il moderno mon-
do degli aftari.

Una serata magica

La serata proseguiva con un altro ap-
puntamento: la cena di gala nel Sheraton
Hotel di Suzhou. Oltre a gustare le preliba-
tezze della cucina cinese, si sono applauditi
importanti artisti cinesi. Il gruppo di percus-
sioniste «Red Poppy Ladies», cinque giova-
ni e talentuose musiciste di Pechino, hanno
trascinato il pubblico, con fantastiche melo-
die cinesi al suono di tamburi e violini.

Mentre gli ospiti tornavano a gustare le
pietanze e il vino cinese, li attendeva una
seconda attrazione: un gruppo di veri mo-
naci Shaolin. La loro performance di arti
marziali ha entusiasmato gli spettatori, cat-
turati al punto da posare conquistati le bac-
chette sul tavolo, per ammirare l'incredibile
spettacolo, chiedendosi se questi monaci
non fossero dotati di «poteri sovrannatura-
li”. Un’esibizione spettacolare, accolta da un
entusiasmo travolgente.

In un clima rilassato e informale i rap-
presentanti di SIG e SIG Combibloc, i loro
partner, i rappresentanti dei media e del
governo cinese hanno festeggiato questa
giornata memorabile. T festeggiamenti per
I'inaugurazione, assolutamente riusciti,
hanno rafforzato in tutti i partecipanti la
convinzione che la realizzazione di questo
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nuovo stabilimento di produzione rappre-
senti un investimento molto promettente
la convinzione sia per la regione di Suzhou
che per l'azienda SIG Combibloc. Una scel-
ta che offre le migliori garanzie di poter af-
frontare al meglio il dinamico mercato ci-
nese.

Tutto lascia prevedere un successo. Da
oggi si dovra costruire su questi presuppo-
sti, portando insieme il nuovo stabilimento
ad operare a pieno regime, sempre con
I'obiettivo di mantenere eccellenti legami
con i clienti, ottenere la massima qualita di
prodotto e servizio, creando insieme be-
nessere e crescita. In altri termini: € neces-
sario affrontare le sfide che questo affasci-
nante Paese e i suoi molteplici mercati in
rapida crescita ci pongono quotidianamen-
te. Le premesse ci sono tutte: le brillanti
opportunita offerte dallo stabilimento de-
vono ora essere sfruttate. Mai partenza ¢
stata migliore.

Per ulteriori informazioni vi rimandia-
mo al nostro magazine online:
www.sig.biz/combibloc/title
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Profilo

In crescita con «fit»

Da forte produttore food nel contesto nazionale polacco, Maspex Wadowice e cresciuta in questi

anni fino a diventare un importante protagonista del mercato internazionale. All’'inizio del 2005

ha fatto parlare di sé per le acquisizioni estere Olympos e Walmark. L'amministratore delegato

Zdzislaw Stuglik ci spiega la sua strategia.

Maspex ¢ leader incontrastato del mer-
cato polacco nel segmento succhi di frutta.
Dal 1996 un’importante acquisizione ne ha
determinato I’espansione, accompagnata da
una strategia di investimenti che ha varcato
i confini dell’Est Europeo. Gli esperti del
settore ritengono che Maspex sia sulla buo-
na strada per entrare nel gruppo dei leader
dell’alimentare, come Nestle, Unilever o
Cadbury Schweppes.

Del Gruppo Maspex Wadowice fanno
parte attualmente 8 aziende in Polonia: Ma-
spex Wadowice, Ekoland, Tymbark, Lubel-
la, Werbatex, Polski Lek, MGD; oltre a 9
aziende estere: La Festa International (Ro-
mania), Maspex Walmark (Slovacchia),
Maspex Walmark (Repubblica Ceca), Fon-
tea (Repubblica Ceca), Olympos (Unghe-
ria), Maspex Hungary (Ungheria), Maspex
Kaliningrad (Russia) e Maspex Wostok
(Russia). Il Gruppo ha oggi 4.500 dipenden-
ti. Nei 7 stabilimenti di produzione polacchi
e nei 5 stabilimenti siti nei Paesi confinanti
si lavora ad una produzione destinata anche
all’esportazione in 50 Paesi di tutto il mon-
do, con un trend in crescita.

Novita in casa Maspex

Nell'intervista che segue, 1’Ammini-
stratore delegato Maspex, Zdzislaw Stuglik,
ci spiega quali sono le considerazioni su cui
si fonda questa politica, e in che modo le
innovazioni nel confezionamento apportate
da SIG Combibloc forniscono un contributo
alla realizzazione degli obiettivi.
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»

La sede centrale Maspex in Polonia, a Wadowice.
Anche nell’architettura si guarda al futuro.



sig.biz/combibloc: Per lo scorso anno i
risultati confermano un bilancio positivo.
Quali sono state le principali sfide per la Sua
azienda nel 2004 e quali sono i vostri pro-
grammi per il 2005?

Zdzislaw Stuglik: 11 2004 ¢ stato per noi
un anno molto movimentato, e per molti
versi anche eccezionale. Gli eventi piu im-
portanti sono stati naturalmente le acquisi-
zioni estere. Penso all’acquisizione della
produzione succhi Walmark, leader sul
mercato cecoslovacco nel segmento succhi,
nettari e bevande a base di frutta, e della
Olympos, al secondo posto in Ungheria in
questo settore. Rilevando queste societa, ol-
tre a diventare leader di mercato in tre Pae-
si, abbiamo ampliato le nostre capacita pro-
duttive e il nostro portafoglio prodotti con
marchi molto amati dai consumatori.

Lo scorso anno ha visto anche impor-
tanti investimenti per ottimizzare i processi
produttivi negli stabilimenti di produzione
succhi in Polonia. A giugno, a Tymbark, ab-
biamo introdotto una nuovissima tecnolo-
gia per il riempimento di succhi e bevande.
Si tratta di un sistema di riempimento aset-
tico in bottiglie di plastica che consente di
produrre succhi e bevande senza I’aggiunta
di conservanti e coloranti artificiali. A Tychy
abbiamo invece ampliato I’area destinata ai
magazzini e alla logistica.

Il 2004 ha visto il lancio di nuovi pro-
dotti, come quelli a marchio «Tymbark Pre-
mium», che stanno andando molto bene

presso i consumatori, con i succhi di verdu-
ra «fit» a basso tenore calorico, e la linea di
prodotti «Kubus» nei diversi gusti, e le be-
vande «fit», sempre a basso tenore calorico.
Con un lavoro sistematico sulla strategia di
marca abbiamo raggiunto una quota di circa
il 40% sul mercato polacco dei succhi, dei
nettari e delle bevande in confezioni di ve-
tro e cartone.

Nel corso del 2005 intendiamo portare
a termine il processo di consolidamento,
con l'integrazione delle nuove aziende este-
re nelle strutture del Gruppo, una grande
sfida per noi, che richiedera sicuramente un
lavoro di molti mesi, ma che non ci distrarra
naturalmente dalle nostre attivita in Polo-
nia.

sig.biz/combibloc: In che modo l'acqui-
sizione delle aziende estere influisce sulla
strategia aziendale? Qual ¢ il baricentro del-
lo sviluppo della Maspex?

Zdzislaw Stuglik: Le nostre attivita
produttive si suddividono nelle aree dei
«prodotti secchi», come cacao, panna per
caffe, cappuccino, cioccolata calda, bevande
a base di te e pasta e dei «prodotti liquidi»,
come succhi, nettari e bevande. A seguito
degli ultimi investimenti I'importanza della
seconda area ¢ notevolmente cresciuta.

sig.biz/combibloc: Quali sono i segmen-
ti di mercato che costituiscono per voi la
principale area di interesse?

Profilo 14/15

MASPEX

Come il suo simbolo, il colibri, I'azienda polacca
Maspex e in continuo movimento.

Zdzislaw Stuglik: Per il 2005 abbiamo
preparato molti prodotti interessanti, che spe-
ro sorprenderanno positivamente i consuma-
tori. In particolare per la linea dei succhi di
verdure «Tymbark Premium fit 8 Gemiise»
nella nuova confezione combifitPremium, lan-
ciata alla fine dello scorso anno, stiamo piani-
ficando vaste azioni promozionali. Continue-
remo peraltro a promuove attivamente i
nostri marchi «Tymbark» e «Kubus'».
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Profilo

Succhi di frutta e verdure a marchio Tymbark
in combifitPremium 1.000 ml con apri-chiudi
combiCut ...
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sig.biz/combibloc: In quale misura una
nuova confezione rappresenta per voi uno
strumento per ottenere vantaggi competi-
tivi?

Zdzislaw Stuglik: Un’azienda che in-
traprenda oggi questa attivita dispone di
una enorme possibilita di scegliere fra
diverse tipologie di succhi e bevande,
non soltanto in termini di gusti, ma an-
che di confezioni. Ma lo scopo di tutto
questo, per niente facile, ¢ ovviamente
far si che alla fine il cliente scelga il no-
stro prodotto dallo scaffale. Insieme alla
marca e al gusto del prodotto, anche la
confezione ¢ determinante nella decisio-
ne d’acquisto.

sig.biz/combibloc: Sappiamo che, pri-
ma di lanciare una nuova confezione, Ma-
spex effettua generalmente una ricerca di
mercato. Quali sono stati i risultati delle

ricerche svolte per il nuovo formato com-
bifitPremium?

Zdzislaw Stuglik: Visti i buoni risultati
delle ricerche di mercato, abbiamo deciso il
lancio della linea dei succhi di verdure
«Tymbark Premium fit 8 Gemiise» nel for-
mato combifitPremium. Sia il prodotto che la
confezione hanno ottenuto buoni giudizi
dai consumatori. Gia in molti casi avevamo
constatato che i consumatori polacchi sono
molto aperti a questo tipo di novita: certa-
mente il marchio «Tymbark» ci aiuta in ter-
mini di garanzia di qualita e bonta, ma
quando si lancia un nuovo prodotto ci si
chiede sempre se i consumatori accetteran-
no la novita.

sig.biz/combibloc: Quali argomenti
hanno convinto i vertici aziendali dell’op-
portunita di utilizzare la confezione combi-
fitPremium con il nuovo tappo combiCut?



... € la linea di succhi di verdure « Tymbark
Premium fit 8 Gemiise» in combifitPremium
500 ml, nei gusti «forte», «delicato»,

e «mediterraneo».

Zdzislaw Stuglik: Come sempre la voce
decisiva in capitolo ¢ stata quella dei consu-
matori, con le loro esigenze e le loro neces-
sita in continua evoluzione. Oggi la maggior
parte dei consumatori vuole confezioni con
il tappo a vite, e il nostro compito ¢ quello
di offrire prodotti idonei sotto ogni aspetto.
In particolare il tappo combiCut evidenzia
migliori caratteristiche per quanto riguarda
lo sforzo di apertura e il dosaggio. Con com-
bifitPremium e il nuovo apri-chiudi combi-
Cut siamo convinti di aver fatto la scelta
giusta.

sig.biz/combibloc: La linea dei prodotti
«fit», confezionati in combifitPremium, ¢
stata creata appositamente per questa con-
fezione di cartone oppure avete utilizzato
una linea gia esistente?

Zdzislaw Stuglik: Abbiamo sviluppa-
to una linea di prodotto su un concept gia
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ideato in precedenza per una nuova catego-
ria di succhi di verdure. I succhi di verdura
«fit 8 Gemiise» rappresentano una straor-
dinaria alternativa per coloro che, pur non
avendo il tempo di prepararsi un piatto di
insalata o di verdure, desiderano comun-
que poterle gustare e goderne le proprieta
salutari. La confezione doveva avere le ca-
ratteristiche adatte al concept generale del
prodotto, come una buona maneggevolezza
e il giusto volume. Noi crediamo di avere
trovato una buona soluzione.

sig.biz/combibloc: In considerazione
del successo del nuovo prodotto e della con-
fezione proposta sul mercato, state pensan-
do ad altri nuovi prodotti in formato combi-
fitPremium?

Zdzislaw Stuglik: Per il momento non
possiamo parlare del successo di un prodot-
to che si trova sul mercato ancora da troppo

poco. Non nascondo tuttavia che siamo
molto soddisfatti delle vendite registrate
fino ad oggi, e che riponiamo grandi aspet-
tative nello sviluppo di questa linea di pro-
dotti. La linea «fit» rappresenta la risposta
ai trend di mercato che abbiamo registrato:
il desiderio di vivere in modo piu sano, di
avere un aspetto giovane e, in generale, di
maggiore benessere.

sig.biz/combibloc: Grazie per il tempo
che ci ha dedicato. Vi facciamo ancora i no-
stri migliori auguri per il vostro lavoro.

Per ulteriori informazioni vi rimandia-
mo al nostro magazine online:
www.sig.biz/combibloc/profile
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L’'essenza della
cucina araba

Quella araba e una cucina ricca che seduce con spezie e aromi. I molteplici
influssi culturali, il clima e non ultima la comune religione islamica si riflettono

nella preparazione e nella presentazione delle pietanze. Un viaggio verso la

scoperta della cucina araba.
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Nella cucina araba le tradizioni Bedui-
ne si sposano con le prelibatezze culinarie di
molte antiche civilta. Durante l’espansione
musulmana la cucina semplice dei Beduini
e dei Berberi del Nordafrica, limitata perlo-
piu a datteri, latte e carne ovina e di cam-
mello, si ¢ progressivamente mescolata alla
cucina dei Persiani, influenzata a sua volta
da elementi indiani e greci. Gli Ottomani
arricchirono la cultura gastronomica persia-
no-levantina con squisiti elementi della cu-
cina turca; con il contributo anche delle
spezie che arrivavano dal lontano Oriente.

Le Cucine arabe

Oggi la cultura gastronomica araba si
puo suddividere in diverse aree, che nono-
stante la comune cultura islamica, hanno
visto differenti evoluzioni storiche e poli-
tiche.

Nella Penisola Arabica, la cultura ara-
bo-europea, che caratterizza in particolare
le citta dinamiche e in fermento come Du-
bai, coniuga in modo affascinante tradizio-
ne e modernita. Determinanti non soltanto
le influenze occidentali, ma anche quelle

persiane e indiane, giunte nella Penisola in-
sieme ai flussi di immigrazione.

Libano, Siria e Giordania sono invece
Paesi fortemente influenzati dalla Turchia,
analogamente all’Egitto, che tuttavia, data la
posizione geografica, ha intrapreso una stra-
da culinaria. Uno sviluppo ancora diverso
caratterizza i Paesi Nordafricani, che, a parte
la Libia, furono influenzati politicamente e
culturalmente dalla Francia. Ma nonostante
tutte le differenze regionali, si ¢ mantenuto
un carattere comune, soprattutto per quan-
to riguarda le abitudini alimentari.

Gli antipasti

Il pasto principale viene consumato
nelle piu fresche ore serali, quando tutta la
famiglia ¢ riunita. L'antipasto prevede una
incredibile quantita dei cosiddetti Maaza
(Mezze). Si tratta di piccoli, delicati boccon-
cini, messi in tavola per favorire I’appetito,
come ad esempio formaggio di capra cotto,
insalata di pomodori, verdura ripiena o gri-
gliata, spiedini con polpettine.

Gli antipasti vengono serviti insieme al
sottile pane non lievitato, che viene preso
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In nessun luogo si puo trovare un’offerta di
spezie pil ricca che nei bazar e nei mercati delle
citta arabe.

con la mano staccandone i bocconi. Insieme
ai bocconcini di pane, si servono puree, sal-
sine e insalate. Un altro componente fonda-
mentale del pasto orientale ¢ costituito dai
legumi. Fagioli, lenticchie e piselli secchi
si conservano a lungo, si trasportano facil-
mente e si preparano in tantissimi modi. In
Egitto il passato di fagioli Ful ¢ il piatto na-
zionale. I Falafel, polpette di ceci speziati, si
avvolgono nel pane con pomodori e la salsa
al sesamo Tahina. Altri must degli antipasti
Mezze sono I'Hummus, una gustosa crema
di ceci e sesamo e la crema di melanzane
Babaganoush.

L'anima della cucina araba

La portata principale puo essere costi-
tuita ad esempio da carne allo spiedo (Shish
Kebab) o da polpette di agnello o di manzo
(Kefta). Specialmente nel Nordafrica, si ser-
ve spesso come primo il Couscous, la cele-
bre specialita Nordafricana preparata con la
semola di grano, cui si aggiungono verdure,
pesce, carne di agnello o di pollo. Tutti i
piatti Nordafricani e Arabi fanno largo uso
di spezie, I’anima della cucina araba: come

sig.biz/combibloc 01/05
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Dopo i pasti si beve spesso un bicchiere di te
nero, spesso aromatizzato alla menta.

sig.biz/combibloc 01/05

il cumino, il coriandolo, il cardamomo, lo
zafferano, la noce moscata, la cannella, lo
zenzero, l’anice e il pepe, ma anche le noci,
il sesamo, i pinoli, la menta piperita, il prez-
zemolo e il limone. Sui piatti a base di carne
si cosparge il Sumak, bacche essiccate di un
arbusto, il sommacco maggiore. Poiché il
consumo di alcol ¢ vietato dal Corano, du-
rante i pasti si beve generalmente 1'acqua. Il
caffe (Kahwa) viene servito in tazzina e puo
essere servito con molto zucchero (Kahwa
hulwa), con mezza zolletta di zucchero
(Kahwa madbuta) oppure senza zucchero
(Kahwa murra). II té nero, molto zucchera-
to, si sorseggia da piccoli bicchieri, e a volte
viene aromatizzato all’anice, al cardamomo
o al gelsomino. Si offre agli ospiti come be-
vanda di benvenuto, ma si consuma anche
nei locali da té pubblici. Si offrono anche
Laban o Ayran, yogurt leggermente salato
allungato con acqua, e succo di tamarindo.

Il pane del deserto

Un pasto arabo non puo fare a meno,
in particolare nelle occasioni particolari, dei
dolci imbevuti di miele, preparati con noc-
ciole e noci, mandorle e pistacchi. Con la
frutta fresca, come arance e fichi, e con il
caffe o il te, si conclude il menu orientale.
Fra i numerosi frutti delle ragione araba, il
dattero, il pane del deserto, occupa il primo
posto. La palma da dattero ¢ uno dei simbo-
li pit importanti della cultura araba. Essa ¢
originaria della Mesopotamia, dove gia
5.000 anni fa i Babilonesi ne iniziarono la
coltivazione e lavorazione. Da qui si diffuse
in tutta l’area del Mediterraneo, ma soprat-
tutto nei Paesi del mondo arabo. I datteri
sono un alimento estremamente nutriente,
con un elevato contenuto di zuccheri natu-
rali e molte vitamine. Una volta essiccati e
immagazzinati alle adatte temperature, si
possono conservare per una durata pratica-
mente illimitata. Grazie alla varieta geogra-
fica del mondo arabo, crescono anche uva,
meloni, agrumi, mele granate, albicocche e
verdure di ogni tipo.

Ospitalita nella cultura araba

La consumazione dei pasti ¢ sempre
stata e continua ad essere un’esperienza co-
munitaria irrinunciabile per gli abitanti del-
la regione araba. L'ospitalita ¢ uno dei prin-
cipi sociali pit importanti e duraturi. Gia in
epoca preislamica la protezione fisica e della
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Nei Paesi del Nordafrica il Couscous, ottenuto da
grano duro, é uno dei piatti principali.

vita stessa dell’ospite, la cura della sua ali-
mentazione e una cordiale empatia erano
considerate non soltanto un dovere, ma un
onore. I viaggi e i commerci sarebbero stati
impossibili senza questo valore sociale. Nel-
le case arabe l'ospite viene salutato con
«Ahlan wa Sahlan», un benvenuto che ¢
molto di pit di una normale formula di cor-
tesia: l'ospitalita orientale ¢ caratterizzata
da una incredibile generosita e cordialita.

Non appena si ¢ accomodato, al visitato-
re si offrono caffe, t¢ o bevande fresche. I
pasto si consuma su cuscini o tappeti posti sul
pavimento intorno ad un tavolo basso o una
grande base di metallo, servendosi da soli. Si
utilizzano le dita, esclusivamente della mano
destra, dato che la mano sinistra viene consi-
derata «impura». I pezzi di pane vengono ri-
piegati a forma di piccolo cucchiaio e tenuti
con tre dita, in sostituzione delle posate. Da
questo modo di consumare il pasto ¢ nata
l"'usanza di lavarsi le mani prima e dopo il pa-
sto, sia in privato che al ristorante.

Nel nome di Dio

Una legge non scritta prevede che si
consumi la pietanza posta nel piatto che si
trova piu vicino. L'ospite avra cura che esso
sia sempre provvisto delle pietanze ritenute
migliori. «Quanto piu ne gusterai», dice un
proverbio libanese, «tanto piu dimostrerai
la tua amicizia.»

Nelle citta, e in particolare nei ceti me-
dio alti, le abitudini alimentari si sono da
tempo europeizzate. Fuori dalle citta i co-
stumi sono invece rimasti ancora rigidi. In
un ambiente cosi legato alla tradizione, an-
che in una grande famiglia, ¢ abitudine che
uomini e donne consumino i pasti separata-
mente.

11 valore dell’ospitalita, trasmessosi di
generazione in generazione, ¢ rimasto vivo
sia nelle citta che fuori. Nell'Islam questa
tradizione ¢ stata recepita e configurata in
valori religiosi: il Corano invita i credenti a
comportarsi in modo generoso e ospitale
con gli estranei, una legge religiosa che ris-

Il pane quotidiano: I'alimento base sovvenzio-
nato in molti Paesi arabi viene consumato ad
ogni pasto.

pecchia una tradizione sempre viva e rispet-
tata. Bismillah, «nel nome di Dio» dicono i
fedeli all’inizio di un pasto, e una donna di
casa viene lodata con le parole Tislam ideki,
«Dio benedica le tue mani».

Per ulteriori informazioni vi rimandia-
mo al nostro magazine online:
www.sig.biz/combibloc/cultures
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Servin’ USA

Negli USA un pasto su due viene consumato fuori casa. Il

settore del food service, che comprende servizi di ristorazione,

fast food, take-away, servizi di distribuzione e consegna, riveste

pertanto una notevole rilevanza. E’ uno dei segmenti piu

importanti anche per SIG Combibloc negli Stati Uniti, e merita

pertanto di essere osservato piu da vicino.

Diversamente dall’Europa, ad esempio,
dove i gusti in campo gastronomico variano
moltissimo non solo da un Paese all’altro,
ma anche da una regione all’altra, la cultu-
ra alimentare degli Stati Uniti ¢ relativa-
mente omogenea. Cio rende piuttosto sem-
plice per i principali produttori offrire menu
standardizzati coast to coast, in particolare
nel segmento fast food. La domanda c’e:
un’eta media in aumento, redditi famigliari
relativamente elevati, e il sempre minor
tempo disponibile sono fattori che fanno
crescere la richiesta di consumare pasti pra-
tici e veloci. La preparazione dei pasti in
casa ¢ in declino, mentre aumenta il deside-
rio di alimentarsi in modo piu salutare, ma
con l'esigenza di ricevere un servizio im-
peccabile, e di disporre di una varieta di
porzioni differenti.

Le tre C

Da tempo la definizione degli USA
come Paese del fast food non ¢ piu appro-
priata. Oggi, a riflettere i desideri dei consu-
matori sono piuttosto, le cosiddette 3 C:
I'alimentazione deve essere caratterizzata
da Convenience (praticita di asporto, pre-
lievo in auto, consegna a domicilio), una
modalita di consumo Casual (senza obbli-
ghi, informale, famigliare) e dal Comfort

(I'arte di ispirare il gusto attraverso qualita e
scelta). Si aggiunga a cio il fatto che, in linea
con gli sviluppi demografici in atto, le cuci-
ne etniche, in particolare quella asiatica e
messicana, stanno godendo di una popola-
rita sempre maggiore. In sintesi, si puo af-
fermare che il variegato mercato del food
service negli USA, con un valore stimato in
circa 450 miliardi di dollari, sia in crescita.
La grande richiesta fa da motore alle nuove
tendenze e al notevole impegno messo in
atto per soddisfarle.

Con circa 2000 produttori, il settore dei
produttori del settore food service ¢ estre-
mamente frammentato, ma non tutti han-
no una produzione ready to use, ovvero di
prodotti pronti per il consumo. Spesso que-
ste aziende si occupano della distribuzione
di semilavorati o di materie prime utilizzate
come ingredienti. Inoltre le principali cate-
ne alimentari richiedono prodotti realizzati
ad hoc. Per questa ragione molti importanti
produttori nel settore del food service di-
spongono di propri chef dediti alla realizza-
zione di prodotti che vengono realizzati
appositamente per i propri clienti, avvan-
taggiandosi in tal modo sulla concorrenza.
Lyons Magnus, un importante cliente di SIG
Combibloc, dispone di ad esempio un cor-
porate chef che lavora a tempo pieno appo-
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Bahama Blast e amatissimo dai barman. Confe-
zionato in cartoni facili da impilare, non richie-
de refrigerazione.

sitamente per la realizzazione di specialita
gastronomiche.

1l principale cliente Lyons ¢ la Sysco
Food Service, il principale distributore di
food service negli USA e per ogni regione
Sysco ha un proprio corporate chef che si
occupa della creazione di ricette e della for-
mazione dei clienti. La filiera del food ser-
vice € peraltro piuttosto complessa, ed ¢
costituita da: produttore, intermediario (in-
terno all’azienda o indipendente), societa
distributrice, operatore food service e con-
sumatore finale.

Vantaggi per tutti

Per il mercato del food service la pro-
posta di SIG Combibloc presenta alcuni
aspetti vantaggiosi. Per i produttori alimen-
tari ¢ infatti determinante la flessibilita: sia
dei prodotti da confezionare che dei formati
di riempimento. Le riempitrici SIG Combi-
bloc possono confezionare prodotti diversi,
come succhi concentrati e succhi non da
concentrato, in formati diversi fino a 2 litri.
Con il rivoluzionario impianto food particu-
late CFA 405-32FP si possono riempire in
cartone combiblocMaxi da due litri anche
prodotti difficili come le fragole in pezzi.

sig.biz/combibloc 01/05

... grazie all’apri-chiudi combiTwist, ¢ facile da
aprire, versare, richiudere ...

In particolare il confezionamento aset-
tico viene preferito dai distributori e dagli
operatori del food service per la possibilita
che esso offre di contenere i costi di logistica
e magazzino. Si apprezzano inoltre la com-
pattezza della confezione e la possibilita di
evitare la catena del freddo, con importan-
ti risparmi economici, a fronte degli attuali
costi dell’energia, sia durante le fasi di tra-
sporto che di conservazione.

E, infine, al consumatore puo essere of-
ferto un prodotto di alta qualita, ottenuto uti-
lizzando le delicate tecnologie di trattamento
e confezionamento asettico, che ne conserva-
no l'aroma, il colore e la consistenza.

In sintesi: nel segmento del food service
SIG Combibloc ¢ il leader incontrastato nel
confezionamento asettico in cartone. Ecco
tre case study che ne spiegano i motivi.

«ll vero sapore delle fragole, non solo
una vaga reminiscenza»

Rich Products offre una vasta gamma
di food service, dai prodotti da forno ai frut-
ti di mare. Questa florida azienda ¢ riuscita a
posizionarsi nel segmento delle bevande a
marchio «Bahama Blast» che va dai succhi
di frutta concentrati ai prodotti di base otte-

... e buono come il succo di frutta fresco.

nuti dalla frutta, fino al caffé concentrato.
Bahama Blast viene utilizzato come base per
numerose tipologie di bevande come shakes,
cocktails, iced coffee e smoothies.

«Cio che distingue Bahama Blast dai
prodotti concorrenti ¢ il fatto che non si de-
posita sul fondo.» Miscelato con altre be-
vande, Bahama Blast rimane sempre omo-
geneo e, diversamente da altri prodotti, non
si scompone in due diversi liquidi. Cio rap-
presenta un vantaggio competitivo fonda-
mentale in quanto nella preparazione di be-
vande a base di frutta «Bahama Blast» fa
risparmiare tempo anche ai barman piu esi-
genti. «Si sente il profumo delle fragole fre-
sche, non solo una vaga reminiscenza»,
commenta con entusiasmo un cliente di
Bahama Blast. Il segreto di questo speciale
aroma risiede da una parte nella tecnologia
brevettata StaBlend e dall’altra nel riempi-
mento asettico in combiblocMaxi. Associan-
do queste due tecnologie questo marchio si
¢ guadagnato un eccezionale favore da parte
del pubblico.

I succhi Bombay per il food service
L'azienda famigliare HR Nicholson
Company di Baltimora, Maryland ¢ spe-
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Nel settore del food service il design della confe-
zione generalmente riveste un ruolo secondario,
in quanto raramente essa viene vista dal consu-
matore finale.

cializzata nel food service. Dal 1996 la
HR Nicholson riempie in combiblocMaxi
i succhi di frutta e i concentrati di frutta
con il marchio premium «Bombay». E
per ottime ragioni: rispetto al normale
contenitore di latta da 46 once (1,36 li-
tri), la confezione di cartone consente un
risparmio considerevole in termini di in-
gombro sia durante il trasporto che a
magazzino, ¢ molto piu sicura ed elimina
i rischi di tagli da parte del personale.
Inoltre la tecnologia asettica consente di
ottenere un prodotto di qualita molto
migliore rispetto a quello riempito in
contenitori metallici.

La flessibilita di confezionare volumi
di formato diversi con la riempitrice CFA
405-21 ¢ molto interessante per la HR Ni-
cholson, in particolar modo in associazio-
ne all'innovativo sistema di apri-chiudi
combiTwist. CombiTwist rappresenta un
chiaro vantaggio competitivo rispetto al
contenitore metallico. Grazie ai suoi im-
pianti di riempimento, al sistema combi-
Twist e ai contenitori SIG Combibloc, la
HR Nicholson ¢ stata in grado di distin-
guersi e di riposizionarsi sul mercato del
food service.

Per questa ragione la maggior parte delle confe-
zioni sono di un solo colore, con semplici etichet-
te applicate dopo il riempimento.

Asettico & meglio

Lyons Magnus fornisce al mercato del
food service succhi non ottenuti da concen-
trato, succhi concentrati, preparati alla frut-
ta, aromi, preparati per dolci come caramel-
lati o puree di frutta, e sciroppi provenienti
dalle coltivazioni della California e del Ken-
tucky. Lyons utilizza diverse tecnologie di
confezionamento, ma nei propri segmenti di
mercato ¢ stato all’avanguardia nella lavo-
razione e nel confezionamento asettico. An-
che la homepage della Lyons menziona la
tecnologia asettica: «I nostri clienti conosco-
no il confezionamento asettico e sanno che
esso ¢ estremamente vantaggioso per la
qualita del prodotto, in quanto esso viene
sottoposto a un trattamento piu delicato e a
una minore sollecitazione termica. Questa
tecnologia consente di ottenere prodotti a
lunga conservazione che mantengono al
tempo stesso la freschezza del gusto, il colo-
re e la consistenza della frutta.»

Con linstallazione della sua prima
riempitrice combiblocMaxi, nel 1991 Lyons
Magnus, fu pioniere della prima confezione
asettica negli USA di volume superiore al li-
tro, quando, invece dei contenitori metallici
da 46 once, I'azienda presento ai clienti del

food service le confezioni di cartone da 1420
ml. I 1993 vide il lancio dell’apri-chiudi
combiTop negli USA. Nel 2001 Lyons fu uno
dei primi clienti SIG Combibloc nel mondo a
passare all’apri-chiudi combiTwist. La colla-
borazione fra SIG Combibloc e Lyons si ¢
quindi rafforzata con il comune lavoro di
sviluppo dell'impianto CFA405-32FP, per il
riempimento di fragole in pezzi e intere in
combiblocMaxi da 1420 ml.

Poiché sul mercato del food service
USA la catena del freddo ¢ predominante,
l'argomento piu importante a favore del
confezionamento asettico, ovvero la possibi-
lita di conservare senza refrigerare, ¢ impor-
tante non tanto per i consumatori, quanto
decisivo per il distributore e per l'operatore
del food service, per gli ovvi vantaggi prece-
dentemente citati. Lyons ¢ stata una delle
prime aziende a rendersi conto che la con-
servazione senza refrigerazione avrebbe po-
tuto rappresentare un argomento decisivo
di vendita sul mercato del food service.

Per ulteriori informazioni vi rimandia-
mo al nostro magazine online:
www.sig.biz/combibloc/markets
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Cereal Will

La storia dei cornflakes inizia con due fratelli, John Harvey e Will Keith Kellogg, che

gestivano una clinica della salute a Battle Creek, Michigan (USA), e che alla fine del XIX

secolo inventarono questi cereali per una sana colazione. Ma il successo arrivo soltanto

grazie a due cose: lo zucchero e la pubblicita.
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Nel 1894 i due fratelli si dedicarono a
una serie di esperimenti per trovare un so-
stituto al pane, duro e un po’ insipido, che
veniva servito nella loro clinica. Accadde
che si dimenticarono del mais gia cotto per
una intera nottata. La mattina seguente,
quando se ne accorsero, ebbero la geniale
idea di passare la pasta di mais ai rulli: il ri-
sultato furono fiocchi gia pronti che, una
volta essiccati avevano un gusto leggero e
croccante. Il prodotto, con una leggera ag-
giunta di sale, veniva poi distribuito nel-
l'istituto con il nome di Granose.

La grande chance

Ma John Harvey Kellogg non era un
uomo d’affari. Inizialmente la Societa, sud-
divisa in tante piccole unita commerciali,
faticava a contenere le perdite. Fu il fratello
piu giovane Will a dare una svolta all’azien-
da di famiglia in crisi, e a prendere decisioni
grazie alle quali Kelloggs doveva diventare
il re dei fiocchi per la prima colazione. Per
lungo tempo Will Keith Kellogg (1860 —
1951) aveva lavorato come amministratore
sottopagato presso l'autoritario fratello, e
per sopravvivere aveva dovuto persino ac-
cettare una seconda occupazione come
guardiano di cavalli. Ma John Harvey non
era mai stato particolarmente interessato
agli affari. Cosi, all’inizio degli anni 1890,
Will ebbe la grande opportunita della sua
vita: rimettere in sesto 'impero di spedizio-
ni in crisi, e come incentivo avrebbe potuto
trattenere il 25% degli utili. Will non se lo
fece ripetere due volte.
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Il re dei fiocchi per la prima colazione:
Will Keith Kellogg (1860 — 1951).

Gli anni delle decisioni

Contro la volonta del fratello, Will insi-
stette per commercializzare il prodotto non
piu in graniglia, ma in fiocchi interi che era-
no molto piu appetitosi. Lo strepitoso suc-
cesso delle vendite gli diede ragione. Men-
tre John Harvey era in partenza per un
viaggio in Europa, Will prese una decisione
ancora piu importante. Aggiunse al prodot-
to una sostanza che il padrone gli aveva se-
veramente vietato: lo zucchero grezzo.
Questa aggiunta porto ad un’esplosione del-
le vendite, tanto piu che Will I'accompagno
con una massiccia campagna pubblicitaria.
Dal 1903 parti una campagna pubblicitaria
dei Toasted Corn Flakes con inserzioni sui
giornali, manifesti sulle strade e figuranti
travestiti da pannocchie. I fratelli non furo-
no mai d’accordo su questa nuova strategia,
ma Will non si fece pit fermare. Nel 1906
fondo una propria societa dedicandosi al-
I'attivita dei fiocchi per la prima colazione,
assicurandosene i diritti esclusivi.

Per proteggere i cornflakes dall’ umidita viene
ideata la confezione Waxtite: con rivestimento
cerato impermeabile.

La forza del marchio

Will si era reso conto del fatto che il va-
lore di una societa sul mercato gia saturo
dei fiocchi per la prima colazione non risie-
deva tanto nel prodotto quanto nel mar-
chio. Si trattava, come si espresse Kellogg di
capire «cosa catturi la coscienza della donna
americana». Sulle scatole dei cornflakes
fece stampare la propria firma a lettere ros-
se, insieme alla dicitura: «Non ¢ originale
senza questa firma». Sul Ladies Home Jour-
nal dichiaro che le riserve di cornflakes era-
no limitate, e che soltanto il 10% delle fa-
miglie poteva comprarne una scatola, il che
non fece che scatenare ancora di piu la do-
manda. Come segno tangibile del successo
commerciale comparve presto il gigantesco
cartellone pubblicitario «Kellogg’s Corn
Flakes» in Times Square a New York.

Com il proprio patrimonio privato fu
molto generoso. Nel corso della lunga vita
devolse circa 66 milioni di dollari per gli
scopi benefici piu diversi. Dal 1930 dedico il

La leggendaria pubblicita in cui Kellogg an-
nuncia una scarsa disponibilita di prodotto con
effetto di fare aumentare la domanda.

massimo impegno alla W. K. Kellogg Foun-
dation, una delle principali fondazioni degli
Stati Uniti. Will Keith, inarrestabile impren-
ditore amante della dolcezza, mori nel 1951
all’eta di 91 anni. Lascio un’eredita miliar-
daria e una definizione, attribuitagli, del fe-
nomeno Kellogg Company: «Un’azienda
costruita sulla pubblicita». Anche dopo la
scomparsa del fondatore, il marketing rima-
se la funzione numero 1. Oggi in 19 Paesi
circa 25.000 dipendenti producono oltre 50
diversi prodotti a base di cereali, che vengo-
no distribuiti in oltre 180 Paesi del mondo.
1l fatturato della Kellogg Company ammonta
ogni anno a oltre 8 miliardi di dollari Usa.

Per ulteriori informazioni vi rimandia-
mo al nostro magazine online:
www.sig.biz/combibloc/portrait
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I bambini hanno bisogno del latte, e in Indonesia
ci sono molti bambini. Con 238 milioni di abitan-
ti, la popolazione indonesiana e al quarto posto
nel mondo.
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Il latte condensato,
una passione duratura

Non sempre e dovunque e possibile accedere al latte fresco. Nelle zone in cui non si dispone di
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allevamenti bovini o di frigoriferi, ci si rivolge a prodotti a lunga conservazione, come ad esempio

il latte condensato. E non si tratta solo di soluzioni d’emergenza, ma anche di aspetti culturali

di un territorio. Ecco due Paesi nei quali la domanda di latte condensato e in costante crescita:

l'Indonesia e il Brasile.

1l latte condensato si ottiene per con-
densazione del latte intero eliminando il
60% dell’acqua presente in esso. Questa
riduzione di volume e di peso consente di
trasportare il prodotto finito con maggiore
facilita su distanze maggiori rispetto al lat-
te fresco. Il latte condensato non richiede
peraltro alcuna refrigerazione e si conserva
molto piu a lungo. Questo risultato si ot-
tiene attraverso un riscaldamento batteri-
cida, ovvero con l’aggiunta al latte di una
consistente percentuale di zucchero prima
dell’estrazione dell’acqua. Grazie a questo
secondo procedimento si ottiene il latte
condensato zuccherato, una massa densa, il
cui conservante naturale ¢ costituito dallo
zucchero. Ancora oggi il latte condensato
zuccherato viene apprezzato in molti Paesi
del mondo come sostituto pratico ed eco-
nomico dei prodotti freschi a base di latte.
Ma nei due Paesi di cui parleremo questo
fenomeno si evidenza in modo particolare e
con una tendenza in crescita.

Benvenuto in Indonesia

Gli indonesiani hanno appreso l'abitu-
dine al consumo di latte durante il periodo
coloniale olandese. Grazie alla lunga durata
della conservazione anche in un clima tro-
picale e alla convenienza economica, il latte

condensato ha conosciuto rapidamente
una grande popolarita, che arriva fino ai
nostri giorni. Sono poche le famiglie in In-
donesia a possedere il frigorifero, e le vie di
comunicazione di questa grandissima isola
coprono enormi distanze.

Le famiglie indonesiane apprezzano mol-
tissimo il latte condensato zuccherato, come
riserva di calcio per i bambini: 45 grammi
sciolti in 130 ml d’acqua bastano per coprire
il fabbisogno giornaliero consigliato. Gli

adulti lo consumano in molti modi. Viene
spalmato sul pane, aggiunto nelle bevande,
come ingrediente nella pasta fatta in casa o
consumato con il gelato.

Secondo le stime dei produttori, nel
2002 sono state prodotte 378.100 tonnella-
te di latte condensato zuccherato. Nel 2003,
la produzione ¢ salita a 430.580 tonnellate,
con un incremento del 14%, una crescita
che si prevede in aumento nei prossimi anni
fino al 20%. Nel 2004 il latte in polvere e il

Fra gli ingredienti principali per preparare i
dolci brasiliani brigadeiros, il latte condensato
zuccherato.
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latte condensato/evaporato, rispettivamen-
te con il 35 e il 22% del volume di fatturato
in valore dei prodotti lattiero-caseari in In-
donesia, si collocano rispettivamente al pri-
mo e al secondo posto nelle quote di consu-
mo in questo segmento. I valori assoluti dei
consumi sono stati di 83.000 tonnellate per
il latte in polvere, e di 189 milioni di litri per
il latte condensato.

Destinazione isole

In Indonesia il latte condensato zuc-
cherato viene normalmente venduto in
lattine. II primo produttore a riconoscere
la convenienza e la praticita dell’alternati-
va del confezionamento in contenitori di
poliaccoppiato, a lunga conservazione ¢
stato la PT. Ultra Jaya Milk Industry Tra-
ding Co., azienda al vertice del mercato
indonesiano del latte UHT con il 40% delle
vendite. Ultra Jaya ha scelto SIG Combi-
bloc Asia come partner strategico. Per il
marchio Ultramilk ¢ stata realizzata una
soluzione nella linea di formato combi-
blocMini, in grado di unire praticita e sicu-
rezza, con vantaggi in termini di costi ed
efficienza rispetto alle lattine, e che dalla
sua introduzione sul mercato nel 2003 ¢
presto divenuta la confezione preferita in
assoluto dai consumatori.

sig.biz/combibloc 01/05

1l successo del concept di SIG Combi-
bloc Asia, originariamente un progetto di
innovazione, ha destato l'interesse dei pro-
duttori leader di latte condensato zucche-
rato in tutto il mondo. Ancora una volta
si dimostra l’efficacia dello slogan della
societa: pensare globalmente e agire local-
mente.

Dolce Vida in Brasile

Una situazione analoga si puo osserva-
re in un altro Paese situato all’altro capo del
globo. Anche in Brasile, il piu grande Stato
sudamericano, il latte condensato, soprat-
tutto zuccherato, ¢ un ingrediente fonda-
mentale in cucina, ed anche qui si eviden-
zia una netta crescita di fatturato. Anche
in questo caso SIG Combibloc ¢ stata scelta
come partner per l'innovazione nel confe-
zionamento.

1l latte condensato zuccherato ¢ arri-
vato in Brasile alla fine del XIX secolo e col
tempo ¢ divenuto un ingrediente di molti
piatti nazionali, in particolare dei dessert.
1l suo consumo ha visto una crescita inin-
terrotta: negli ultimi 10 anni il consumo di
latte condensato ha registrato un aumen-
to del 30% circa, passando dalle 150.000
tonnellate del 1994 alle 200.000 tonnella-
te del 2004. Si prevede per il 2008 di ar-

Un prodotto maneggevole, sicuro e facile
da aprire: il latte condensato zuccherato,
confezionato in combibloc, in Indonesia
(a sinistra) e in Brasile (a destra).

rivare a 300.000 tonnellate. Attualmente
il Brasile ¢ il pit importante consumatore
nel mondo di latte condensato.

In Cooperativa

Frimesa, uno dei maggiori produttori
alimentari del Brasile ha saputo riconosce-
re il segno dei tempi. La Cooperativa, ope-
rante nel settore della carne e del latte, ha
ampliato ora il suo assortimento con il lat-
te condensato zuccherato, confezionato in
cartone poliaccoppiato. Il partner strategico
anche in questo caso ¢ SIG Combibloc. Val-
ter Vanzella, Direttore generale di Frimesa,
spiega le motivazioni di questo passo.

sig.biz/combibloc: Quale strategia segue
Frimesa nel settore dei prodotti lattiero-
caseari?

V. Vanzella: Stiamo ampliando 1’assor-
timento con i prodotti a base di latte che
offrono il maggiore valore aggiunto e che
vengono prodotti con le tecnologie pit mo-
derne. Stiamo investendo nella produzione
di prodotti in porzioni singole, pronte per il
consumo per la vendita al dettaglio.

sig.biz/combibloc: Quale crescita pre-
vedete per i prossimi anni?



Sviluppo del latte condensato in Brasile
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V. Vanzella: Per la fine 2006 Frimesa
prevede una crescita del 30% nella lavora-
zione del latte, che corrisponde ad 1 milione
di litri al giorno. Intendiamo aumentare la
nostra quota raggiungendo il 5% del mer-
cato nazionale, facendo del latte condensa-
to uno dei prodotti cardine dell’azienda.

sig.biz/combibloc: E’ in programma
I’ampliamento di questa linea di prodotti?

V. Vanzella: A due anni dall’installazio-
ne del nostro impianto stiamo pensando di
sfruttare l'intera capacita dello stabilimento
per la produzione di latte condensato tradi-
zionale e a basso tenore di calorie, oltre che
per la produzione di salse e creme. Grazie
alla flessibilita dell’impianto di produzione
installato a Frimesa possiamo confezionare
diversi volumi. Riteniamo di poter utilizza-
re a breve l'intera capacita dell’impianto sia
per il latte condensato che per le salse e cre-
me confezionate in diversi formati.

sig.biz/combibloc: Come viene com-
mercializzato il prodotto?

V. Vanzella: Attraverso nostri distribu-
tori, che seguono 13.000 clienti attivi. Sono
inoltre previsti spot TV e promozioni sul

2001 2004 2007

Anni

punto vendita, con grandi investimenti in
merchandising e stand di degustazione.

sig.biz/combibloc: Quali sono le aree di
distribuzione del prodotto?

V. Vanzella: Inizialmente in Brasile nel-
le zone del Sud, del Sudest e nella regione
Centro-occidentale. Per il 2005 si prevede
anche di iniziare con le esportazioni.

sig.biz/combibloc: Quali sono le ragioni
della scelta della confezione combibloc? E
come giudicate la vostra prima esperienza di
collaborazione con SIG Combibloc?

V. Vanzella: Sono state determinanti le
tecnologie degli impianti, la presentazione e
la flessibilita dimostrata. I programmi di la-
voro sono stati rispettati, e siamo molto
soddisfatti dell’assistenza prestataci da tutto
il team SIG Combibloc.

sig.biz/combibloc: Grazie della sua di-
sponibilita. Vi facciamo i nostri migliori au-
guri per il vostro lavoro.
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Valter Vanzella, Direttore generale della grande
Cooperativa brasiliana Frimesa.

Per ulteriori informazioni vi rimandia-
mo al nostro magazine online:
www.sig.biz/combibloc/factsandtrends
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Un decennio di successi

Nel 2004 la filiale spagnola della SIG Combibloc ha festeggiato il decimo anniversario.

Ma gia in precedenza esistevano importanti relazioni commerciali con la Spagna.

Gia nel 1986, infatti, veniva venduta la
prima confezionatrice SIG Combibloc a Ne-
stlé Spagna. Anche le basi per le relazioni
commerciali con importanti clienti spagnoli
come Leche Celta risalgono alla fine degli
anni Ottanta. Per arrivare al 1994 quando
SIG Combibloc S.A. iniziava la sua attivita
presso l'attuale sede di Madrid. Sotto la di-
rezione dell’amministratore delegato Wolf-
gang Stamm, uno staff di 48 persone gesti-
sce il mercato spagnolo e portoghese.

Brand awareness spagnola

Il mercato spagnolo ¢ dominato dai
prodotti di marca, in quanto per i consu-
matori spagnoli il prodotto di marca ¢ sino-
nimo di qualita. Un importante indizio di
qualita ¢ costituito dalla presenza di un di-
spositivo apri-chiudi. Quasi tutti i produt-
tori leader di marca offrono prodotti dotati
di apri-chiudi. Gli studi di mercato dimo-
strano peraltro che I’apri-chiudi contribui-
sce significativamente alla decisione d’ac-

quisto, e che la sua assenza viene associata
a scomodita d’uso e ad una scarsa qualita
del prodotto. Le dimensioni medie dei nu-
clei famigliari in Spagna sono nettamente
superiori a quelle di altri Paesi europei.
Quasi la meta della popolazione spagnola
vive in famiglie composte da almeno quat-
tro persone, il che spiega il successo dei
grandi formati da 1,5 e 2 litri. D’altra parte
molti spagnoli trascorrono fuori casa un
tempo superiore alla media, il che spiega la
crescita dei miniformati.

Una crescita costante

Negli ultimi anni il mercato spagnolo
delle confezioni asettiche di cartone ha spe-
rimentato una costante crescita. Si prevede
che la quota di mercato dei cartoni asettici
per bevande aumentera ancora, passando
dal 54% (2003) a circa il 57% nel 2007. Gli
spagnoli sono fortissimi consumatori di lat-
te. Ogni anno consumano in media 115 litri
di latte e prodotti lattiero-caseari. Il mercato

del latte in Spagna evidenzia una quota di
mercato del 98% per il latte a lunga conser-
vazione. Il latte fresco ha invece un ruolo di
secondo piano. Un futuro mercato per SIG
Combibloc in Spagna ¢ rappresentato dai
prodotti food e added value. Nel comparto
food si sono gia affermati in cartone prodot-
ti come quelli a base di pomodoro e i dessert
UHT. Ma si dischiudono sempre nuovi seg-
menti, come ad esempio i sughi, le minestre
e gli alimenti per I'infanzia. Fra i Clienti di
SIG Combibloc Spagna: Leche Celta, CAP-
SA, Lactimilk e Lence nel segmento Latte, J.
Garcia Carrion, Juver, Hero, Capel, Grupo
Solis Vintners, Agrozumos e Interfruit nel
segmento Vino e i Succhi di frutta e Nestlé
Espafia, Unilever Foods Espafia, ILAS e Gal-
lina Blanca nel segmento Food.

Per ulteriori informazioni vi rimandia-
mo al nostro magazine online:
www.sig.biz/combibloc/spectrum
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Ambiente

Una protezione brillante

Le confezioni in cartone vengono realizzate in un materiale poliaccoppiato composto da

cartone (75%), polietilene (21 %) e alluminio (4%) della miglior qualita. L'alluminio, in

particolare, consente una conservazione a lunga durata degli alimenti liquidi in asettico,

mantenendone la freschezza.

La barriera protettiva ideale: la pellicola di
alluminio utilizzata da SIG Combibloc ha
uno spessore di soli 6 micrometri.

sig.biz/combibloc 01/05

Lo strato di alluminio presente nel po-
liaccoppiato del contenitore di cartone
consente di ottenere una barriera piu effi-
cace verso gli agenti esterni rispetto al ma-
teriale delle confezioni realizzate soltanto
con compositi plastici. L'alluminio proteg-
ge il prodotto dalla luce, dal calore, dai
batteri e dall’ossigeno, conservandone sia
le proprieta nutrizionali che la presenza di
vitamine. Per fare un esempio, il ketchup

conservato nelle miniporzioni in PET/
LDPE (polietilene a bassa densita/Low
Density Polyethylene), con protezione in
alluminio, puo essere conservato per oltre
un anno. Se conservato nel PET senza la
protezione di alluminio questo prodotto
deve invece essere consumato entro tre
settimane. 'alluminio recuperato presen-
ta inoltre ottime caratteristiche per lavora-
zione e riciclaggio.
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HYDRO

SIG Combibloc Linnich acquista gran parte
del proprio alluminio da Hydro Aluminium
Deutschland.

Alluminio naturale

Nel campo del confezionamento, 1'effi-
cace barriera costituita dallo strato di allumi-
nio consente di ottenere i massimi risultati,
con il minimo impiego di materiale. Il carto-
ne per bevande, ad esempio, viene realizza-
to con un sofisticato materiale poliaccoppia-
to, del peso di soli 28 grammi per litro di
prodotto. Grazie all’alluminio presente nelle
confezioni, i prodotti a lunga conservazione
non necessitano di refrigerazione, consen-
tendo risparmi di energia e costi. Negli ulti-
mi 20 anni si e riusciti, senza pregiudicare la
qualita, a ridurre di circa il 30% la presenza
dell’alluminio nei cartoni per bevande. L'al-
luminio ¢ peraltro anche uno straordinario
materiale da riciclare. Le quote di riciclaggio,
a seconda del riutilizzo, si aggirano fra 1’85 e
il 100%. Rispetto alla produzione dell’allu-
minio primario, la produzione di alluminio
riciclato richiede un dispendio di energia del
5%. Anche per l’alluminio proveniente dai
cartoni per bevande usati esistono molte
possibilita di impiego. Una volta separato dal
poliaccoppiato, I'alluminio si puo utilizzare
per la produzione di cemento oppure si puo
recuperare come alluminio puro.

Produzione nell'impianto di colata
Il materiale grezzo per il film di allumi-
nio viene prodotto negli impianti di colata,

La pellicola di alluminio viene separata e taglia-
ta in funzione del dimensionamento delle bobine
dei clienti.

che assicurano un rifornimento continuo ai
laminatoi. Nei laminatoi si ottengono lastre
lunghe fino a 9 metri e larghe oltre 2 metri.
Durante la fusione si forma tuttavia una
dura pellicola di ossido, che rende necessa-
rio rifinirne i bordi, fresandone le superfici.
Le lastre vengono quindi riscaldate per
un’intera giornata nel forno. Nel treno
sbozzatore, lungo ca. 500 metri, lo spessore
delle barre si riduce da 60 a ca. 40 mm. Con
il passaggio nei successivi treni finitori, lo
spessore del materiale si riduce progressiva-
mente fino a ca. 3 mm. A seguito di questo
processo di laminazione a caldo, lo spessore
diminuisce ulteriormente e progressiva-
mente con il passaggio nei macchinari di
laminazione a freddo, riducendosi ogni vol-
ta di ca. il 50%.

Lavorazione di fino nel laminatoio

SIG Combibloc di Linnich acquista gran
parte dell’alluminio necessario alla produ-
zione del cartone poliaccoppiato da Hydro
Aluminium Deutschland, filiale del Gruppo
Hydro, terzo Gruppo al mondo nella produ-
zione di alluminio. Hydro vanta un’espe-
rienza di 85 anni nella produzione e nella
lavorazione dell’alluminio e occupa 36.000
persone in tutto il mondo. Nel laminatoio
Hydro di Grevenbroich, il nastro di allumi-
nio viene sottoposto a ricottura e lamina-

Dopo l'utilizzo la confezione di poliaccoppiato
viene riciclata senza problemi.

zione a freddo in impianti specializzati, per
ottenere un film sottilissimo. Prima dell’ul-
tima riduzione di spessore, il materiale vie-
ne raddoppiato, poiché le pellicole sottilissi-
me — da sole — non potrebbero piu essere
sottoposte a laminazione. Soltanto in que-
sto modo ¢ possibile ridurre lo spessore, per
esempio, a 6 micrometri. Come termine di
paragone basti considerare che un capello
umano, che misura in media ca. 60 micro-
metri, ¢ dieci volte piu spesso della pellicola
di alluminio impiegata da SIG Combibloc.

Le pellicole vengono poi separate e ta-
gliate in funzione del dimensionamento
delle bobine dei clienti. Dopo la separazione
si distinguono ora il lato lucido e opaco, ti-
pici della pellicola d’alluminio. Segue quin-
di il trasporto su nave o camion, ad esem-
pio, verso SIG Combibloc, Linnich.

Per ulteriori informazioni vi rimandia-
mo al nostro magazine online:
www.sig.biz/combibloc/environment
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