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La mia unica preoccupazione
e che I'azienda sia sempre piu solida
e forte per garantire a tutti coloro
che ci lavorano un posto sicuro.

(Michele Ferrero)

Ispirandomi alle parole di un luminare e grande imprenditore quale Michele Ferrero, che ha
saputo nuotare contro corrente e creare un concetto di “industria ed impresa” totalmente
proprio, ho cercato insieme alla mia famiglia, i miei zii e cugini ed i miei fratelli di plasmare
“Latterie Inalpi” come una nuova forma di azienda, un porto sicuro dove le persone che vi la-
vorano (dipendenti e conferenti) potessero far crescere e coltivare i propri sogni professionali
e personali.

“Pensare Innovativo” € il mantra che nel tempo ha caratterizzato gli anni di sviluppo della
nostra serena azienda.

Il primo punto di innovazione & nato dal rapporto con le stalle ed i conferenti, attraverso la
sottoscrizione di un protocollo di filiera e la creazione di un indice matematico per la remune-
razione di un prezzo del latte alla stalla equo e rispettoso dei produttori.

Il secondo punto di innovazione € dato dai nostri prodotti racchiusi in una gamma che nel
corso di pochi anni ha visto nascere uno sviluppo di referenze ampio ed articolato. L’ obiettivo
€ quello di raccontare al banco frigo di ogni punto vendita la bellezza di un territorio votato
all’eccellenza e valorizzare la filiera del latte Piemontese che € sostenuta da importanti inve-
stimenti in impianti produttivi ed attraverso la creazione di una Joint Venture con Piemonte
Latte (Cooperativa di conferitori).

Nel 2017 abbiamo iniziato la produzione di formaggi D.O.P. Piemontesi e formaggi adatti alla
fusione per la produzione di fettine 100% italiane e formaggini 100% bio.

Il terzo fondamentale punto di Innovazione & quello dedicato ai collaboratori interni all’azien-
da, risorse che trovano un ancora piu concreto aiuto e supporto dal proprio luogo di lavoro.

Il tema forte del bilancio sociale di Latterie Inalpi &€ dedicato proprio a loro con i quali abbiamo
formalizzato ed implementato un accordo di Welfare per poter permettere un lavorare sereno
e sorridente, forse la vera chiave per un innovazione costante.

Buona Lettura

Amprogio Invernizzi,
Presid F
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da piu elementi: i soci fondatori,
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1.1 PREMESSA METODOLOGICA
IDENTITA AZIENDALE
E CONTESTO

La Responsabilita Sociale, definita dalla Com-
missione Europea come “responsabilita delle
imprese per il loro impatto sulla societa”, rap-
presenta un impegno da parte delle aziende a
realizzare processi integrativi delle questioni so-
ciali, ambientali, etiche, nonché dei diritti umani
nelle loro strategie, da concretizzare coinvol-
gendo direttamente i rispettivi interlocutori.

Nel rispetto della visione di Responsabilita So-
ciale di Impresa, Inalpi ottempera ai doveri di
natura fiduciaria che ha nei confronti dei suoi
Stakeholder per favorire la cooperazione, I'equa
distribuzione del valore creato, nonché per il
contenimento di qualsiasi eventuale effetto ne-
gativo sugli Stakeholder stessi.

Le famiglie Invernizzi e Barattero.

La Responsablita Sociale di Inalpi, che realizza
e sostiene valori e relazioni improntati sulla tra-
sparenza e sulla responsabilita sociale, &€ docu-
mentata nel bilancio sociale, redatto anche per
I’anno 2017 adottando le linee guida predispo-
ste dal Gruppo di Studio per il Bilancio Sociale
(Standard GBS 2001).

[l Bilancio Sociale, elaborato da un team forma-
to da componenti della direzione aziendale e da
dipendenti, & stato oggetto di un esame limitato
(“limited assurance engagement” secondo i cri-
teri indicati dal principio ISAE 3000 Revised) da
parte di Deloitte & Touche SpA.

| dati e le informazioni economico-finanziarie
utilizzate derivano dal Bilancio di Esercizio di
Inalpi, gia soggetto a revisione contabile. Il pe-
rimetro dei dati e delle informazioni sociali e
ambientali escludono le neo costituite Latterie
Alpine Srl e Inalpi France Spas.

1.2 MISSION

| numeri sono quelli di un’azienda in crescita
costante, con una forte vocazione al moder-
no senza perdere il gusto della tradizione: con
i suoi 159 dipendenti e le circa 500 tonnellate
di latte lavorato al giorno, Inalpi & ormai un’im-
portante realta nazionale, conosciuta anche in
ambito internazionale, che valorizza ogni giorno
il territorio in cui & nata e vive.

La passione & sempre la stessa cosi come I'at-
tenzione, quasi “maniacale”, alla qualita del
prodotto, perché I'obiettivo nel tempo non € mai
cambiato: la soddisfazione del consumatore.

Il luogo di produzione & sempre lo stesso, Mo-
retta, nel cuore della provincia di Cuneo, ai pie-
di del Monviso in una zona a forte vocazione
agricola: frutticultura e zootecnia, che si trova
allinterno dell’area MAB (Man and Biosphere

Reserve) tutelata dall’Unesco per l'ideale ed
equilibrata gestione delle risorse naturali.

Il settore lattiero caseario, all'interno del quale
opera Inalpi, € un settore particolare, delicato e
con una grande responsabilita. E Inalpi, ha saputo
farsi portatore di queste complessita, attraverso la
messa a punto di importanti iniziative tra cui la prin-
cipale & rappresentata dall’indicizzazione del prez-
zo del latte, un sistema trasparente, che garantisce
qualita al consumatore e stabilita e progettualita ai
produttori. Con la sua politica “di valore”, Inalpi ha
focalizzato I’attenzione sulla materia prima, la vera
qualita d’eccellenza, che ha rappresentato un vei-
colo di sostegno importante per molti imprenditori
i quali hanno trovato nella nostra organizzazione
un collaboratore sicuro e stabile.

Attraverso una filiera corta e certificata, il latte
fresco trova un nuovo impiego come ingrediente
di pregio in prodotti finiti oppure semilavorati.




a) La produzione industriale dolciaria riscontra
nel nostro Latte in Polvere, burro e crema di
latte una qualita di ingredienti differente ed
una leva di marketing importante.

b) Prodotti di largo consumo come fettine e for-
maggini bio sono rivisitati nella ricettazione, uti-
lizzando come primo ingrediente il latte fresco
e presentando una lista ingredienti estrema-
mente corta, sinonimo di qualita e genuinita.

La nostra missione aziendale & quella di valoriz-
zare il latte, materia prima, vero fulcro dell’attivi-
ta aziendale. Se a questo straordinario alimento
accostiamo i valori che da sempre sono nel dna
di Inalpi e cioe giusto, buono € sicuro, il risulta-
to puo essere uno solo: I'eccellenza.

1.3 | SOCI FONDATORI

Il primo elemento del “cuore” Inalpi & rappresenta-
to dai Soci Fondatori dell’azienda, espressione di
attaccamento, volonta di collaborazione e unione
per costruire e rafforzare il futuro di un’azienda
che diventa beneficio per il territorio in cui vive e
si sviluppa e riferimento per reinvestire valore.

“Non esiste vento favorevole per il marinaio che
non sa a quale porto approdare”(Seneca).

Una citazione fondamentale per comprendere
appieno la storia di Inalpi. Perche i Soci Fonda-
tori e le loro famiglie, sia nella bonaccia che nella
tempesta o con il vento favorevole, hanno avuto e
hanno consapevolezza di quale rotta deve essere
percorsa, una consapevolezza volta allo sviluppo
e al radicamento, in armonia con la comunita con
cui operano e condividono valori. Una frase che
€ stata viatico per la costruzione della filosofia
Inalpi: quando, in un recente passato, I'azienda
ha indicato come propria mission la produzione
di “prodotti buoni, giusti e sicuri”. Un patto man-
tenuto e portato avanti nel tempo, che prosegue
con nuove promesse. Oggi infatti Inalpi procede
verso quella rotta aggiungendo nuovi elementi,
per rendere quei prodotti strumento di salvaguar-
dia e valorizzazione del latte piemontese. Un per-
corso reso possibile dal lavoro di tutti gli attori
coinvolti nella filiera Inalpi: produttori di latte, co-
operative di raccolta, fornitori, dipendenti, azioni-

sti, comunita nella quale I'azienda opera, clienti
e consumatori. Tutti coloro che vogliono, come
Inalpi, una filiera “buona, giusta, sicura”, convinti
che “I'ottimo € nemico del meglio” e che quindi
sia necessario un miglioramento costante e con-
tinuativo, fatto di lavoro e impegno quotidiano.

Oggi, la CORPORATE GOVERNANCE di Inalpi &
cosi strutturata.

La proprieta dell’azienda & al 100% delle famiglie
fondatrici Invernizzi e Barattero i cui componenti
ne esprimono anche la Governance ricoprendo
gli incarichi nel Consiglio di Amministrazione,
che ¢ invariato e composto da 7 memobri, a capo
delle diverse aree funzionali dell’azienda:

Presidente Onorario;

Presidente;

Vice Presidente;

Direttore Commerciale & Marketing;
Direttore Produzione formaggio fuso;
Direttore Produzione latte in polvere e burro;
Direttore Finanziario

L’assetto organizzativo dell’azienda prevede la

suddivisione del lavoro nelle seguenti aree fun-

zionali:

1. PRODUZIONE: in ragione delle specificita
dell’azienda INALPI S.p.A., I'area funzionale
si suddivide in due macro-aree:

- zona 1: polverizzazione e burrificio;

- zona 2: Reparto Fettine, Formaggini e altre
linee (grattugiato, formaggio per pizza, altri).
Toma Piemontese, Bra Tenero e Bra Duro (an-
che d’alpeggio), Raschera e Fontal Nazionale.

Le aree sono organizzate come se fossero
due divisioni in una stessa realta. In questo
modo, in caso di necessita o scelta strategi-
ca, i responsabili delle due macro-aree sono
tra loro intercambiabili.

Alla Funzione “PRODUZIONE” fanno riferi-
mento le seguenti sub-aree:

- qualita e laboratorio;
- logistica;
- approvvigionamenti ed acquisti;

- manutenzione ed ingegneria.

2. COMMERCIALE & MARKETING: [I'area
Commerciale si occupa di creare relazioni tra
'impresa stessa e il mercato, tale rapporto
passa attraverso le seguenti fasi principali:

- la produzione;

- il prodotto (dove il fulcro sono le tecnolo-
gie applicate e la qualita);

- la vendita.

Lo studio delle strategie da mettere in atto,
parte dall’analisi e dalla valutazione delle
opportunita, che permetteranno di defini-
re il mercato rilevante in termini di relazioni
prodotto-mercato. La segmentazione del
mercato in base a fattori demografici, ge-
ografici, socio-economici e comportamen-
tali porta ad individuare gruppi omogenei
di potenziali compratori. L’area funziona-
le in oggetto si coordina con la funzione
P.O.P.CO. per valutare la coerenza con le
strategie concordate in sede di Consiglio di
Amministrazione.

3. RICERCA E SVILUPPO: ¢ I'area che ha il
compito di incrementare le conoscenze in
termini di nuovi prodotti e nuovi processi,
sviluppando importanti risorse tecnologiche
e professionali. Oggetto di innovazione puo
essere un prodotto, un processo produttivo,
una combinazione di entrambi o puo trattarsi
anche di innovazione amministrativa.

4. FINANZA e AMMINISTRAZIONE: opera con
I’obiettivo di gestire il flusso finanziario in en-
trata e in uscita con un lavoro di pianificazione.

La sub-funzione FINANZA che si sviluppa
nelle seguenti fasi:

4.1 previsione del fabbisogno finanziario,
secondo gli investimenti e la loro velo-
cita di realizzo;

4.2 scelta della struttura finanziaria, in
base alla durata degli investimenti e al
rapporto tra capitale proprio e quello di
credito;

4.3 controllo e governo della liquidita, at-
traverso I'utilizzo di appositi budget fi-
nanziari.

La sub-funzione AMMINISTRAZIONE a titolo
esemplificativo e non esaustivo - con i se-
guenti obiettivi:

4.4 Gestire in modo sistematico e ordinato
la contabilita;

4.5 \erificare la coerenza con le normative
in essere;

4.6 Predisporre il progetto di bilancio an-
nuale;

4.7 Realizzare report periodici in merito alle
redditivita di prodotto e di commessa;

4.8 Effettuare il conteggio delle imposte e pro-
cedere con gli adempimenti conseguenti
ai sensi della normativa fiscale in vigore;

4.9 Predisporre periodicamente — secon-
do calendario condiviso con funzione
“PIANICAZIONE E ORGANIZZAZIO-
NE” — il reporting economico-patrimo-
niale e finanziario consuntivo.

Per motivi di efficienza si occupa anche
delle tematiche legali.

5. RISORSE UMANE E PERSONALE: si occupa
di selezionare e gestire le risorse umane. Com-
petono all’area RISORSE UMANE E PERSO-
NALE principalmente le seguenti attivita:

5.1 Procedure di selezione e acquisizione;
5.2 Utilizzo e valorizzazione;

5.3 Formulazione delle politiche di gestione
del personale;

5.4 Gestione delle relazioni sindacali;

5.5 Consulenza e assistenza (in coordina-
mento con funzione PIANIFICAZIONE E
ORGANIZZAZIONE).

6. INFORMATION TECHNOLOGY: area dedi-
cata al servizio dei sistemi informativi interni
all’azienda e al presidio dei supporti infor-
matici. L’area funzionale in oggetto svolge
quindi un ruolo di assistenza verso le altre
aree funzionali. Ciascuna area funzionale €
responsabile di presidiare i propri strumenti
informativi ed informatici ma all’Area SISTE-
MA INFORMATIVO compete il ruolo di vede-
re 'azienda nel suo insieme e tratteggiarne



una visione armonica e sinergica. L’'area in
oggetto valutera la necessita di investimento
di manutenzione ordinaria e straordinaria in
ambito informativo e informatico e risponde-
ra direttamente al Consiglio di Amministra-
zione in merito agli interventi di protezione
e sicurezza dei sistemi in essere oltre che la
loro rispondenza ai requisiti di legge.

7. PIANIFICAZIONE E ORGANIZZAZIONE: ¢
il collegamento piu diretto tra le singole aree
funzionali e il consiglio di Amministrazione.
Ad essa spetta il mandato di aggregare e co-
ordinare il lavoro delle singole aree funzionali.

Tutte le aree funzionali in oggetto si coordi-
nano con la funzione di PIANIFICAZIONE e
ORGANIZZAZIONE per valutare la coerenza
con le strategie concordate in sede di Consi-
glio di Amministrazione.

1.4 |DIPENDENTI e |
CONFERENTI LATTE

Volutamente citati nel medesimo paragrafo i
dipendenti Inalpi ed i circa 400 conferenti latte
che con quotidiana professionalita ed impegno
lavorano all’interno ed all’esterno dell’azienda,
nelle stalle e nei pascoli Piemontesi rappresen-
tano concretamente la solidita con cui Latterie
Inalpi opera ogni giorno. Dipendenti e conferenti
sono dunque imprescindibili priorita da tutelare
e valorizzare.

Il bilancio di sostenibilita del 2017 mette in evi-
denza operazioni importanti messe in atto attra-
verso accordi di Welfare e mediante 'accresci-
mento della cultura del protocollo di filiera.

Vantaggi ed opportunita per i dipendenti diret-
ti che non hanno solo un luogo di lavoro dove
prestare la propria professionalita, ma un porto
sicuro per guardare con ottimismo il futuro pro-
prio e quello della propria famiglia.

Formazione tecnica ed incentivi a migliorare la
produzione in allevamento sono invece aspet-
ti fondamentali per coloro che sono la base del
protocollo virtuoso della nostra filiera.

Il pilastro valoriale “giusto” & rappresentato
quindi nell’essenza piu completa per Inalpi.

| prodotti Inalpi:

“buoni, giusti e sicuri”.
Dalla panna al burro,

dal latte in polvere

ai formaggi.

Una gamma quest’ultima,
ampliata nel 2017
attraverso l’acquisizione
del caseificio di Peveragno
“Latterie Alpine”,

Joint Venture con la
cooperativa Piemonte Latte,
e la realizzazione di nuovi
progetti che hanno
contribuito alla creazione
di una gamma di formaggi
che rappresentano
“Pessenza delle Alpi”.

1.5 |PRODOTTI INALPI 2017
GAMMA PREMIUM e
FORMAGGI DOP PIEMONTES

Il secondo elemento del “cuore” Inalpi & rap-
presentato dai Prodotti, “buoni, giusti e sicu-
ri”: il “cuore pulsante” delle attivita svolte. Dalla
panna al burro, attraverso il latte in polvere, di
cui Inalpi € unico produttore italiano, per arrivare
ai formaggi. Una gamma quest’ultima, ampliata
nel 2017 attraverso I’acquisizione del caseificio
di Peveragno e la realizzazione di nuovi proget-
ti, che hanno contribuito alla creazione di una
gamma di formaggi che rappresentano “I'es-
senza delle Alpi”.

I 2017 ha quindi visto la nascita di due nuove
linee di alta qualita: Gamma Premium e Gamma
DOP Piemontesi, accomunate dal denomina-
tore di prodotto di eccellenza, ricercata in ogni
passaggio della lavorazione e frutto di una filiera
corta e certificata.

La Linea Premium, lanciata nel secondo seme-
stre 2017, rappresenta una scelta voluta, una ri-
cerca continua per garantire al consumatore un

Stagionatura dei formaggi DOP Piemontesi.

prodotto sano, piacevole al palato e controllato
in tutti i passaggi di produzione, grazie alla trac-
ciabilita dei prodotti Inalpi. Una linea di prodotti
composti da latte e ingredienti 100% piemonte-
si, una nuova proposta presentata anche con un
nuovo packaging che rispecchia i valori di genu-
inita e qualita che appartengono da sempre alla
filosofia Inalpi. La Gamma Premium comprende
Burro Piemontese, Fettalpine, Formaggino Bio e
Latte in Polvere Piemontese.

Il Burro Piemontese, prodotto nella confezio-
ne da 125 gr. appositamente ideata per garan-
tirne la freschezza, e ottenuto da panna fresca
di centrifuga da latte piemontese, € un alimen-
to buono e sano, dove l'alta qualita del latte
e della panna vengono rispettati mantenendo
intatto il sapore della genuinita. Le Fettalpine,
prodotte nella confezione da 150 gr., da latte
piemontese e da formaggio prodotto nello sta-
bilimento Latterie Alpine di Peveragno da filie-
ra 100% italiana, & prodotto di alta gamma ed
elevata qualita grazie agli ingredienti utilizzati e

provenienti da una filiera corta e certificata. Il
Formaggino Bio, primo formaggino biologico
prodotto in Italia, da latte proveniente esclusi-
vamente da stalle biologiche e che presenta
una lista ingredienti corta, sinonimo di qualita
a garanzia del consumatore. E un prodotto di
alta gamma, I"'unico formaggino che per le sue
caratteristiche viene collocato nel banco frigo
e non a scaffale. A completare la linea, il Lat-
te in Polvere Inalpi, I"'unico prodotto in Italia
da filiera tracciata 100% Piemontese, prodotto
e distribuito sia scremato che intero in confe-
zione da 1 kg. E un ingrediente apprezzato dai
professionisti della produzione di gelato, pa-
sticceria e cioccolateria, che pud essere pero
anche destinato ad uso domestico.

La Gamma Formaggi DOP Piemontesi, pren-
de vita da una parola: eccellenza, che per
Inalpi € un obiettivo da sempre perseguito e
che ricerca attraverso tutte le fasi di lavora-
zione, dalla stalla allo scaffale. Ma I’azienda
persegue in modo determinato anche un al-



| formaggi Inalpi.

tro, e non meno importante, fine: valorizzare
il buon latte Piemontese e di conseguenza il
territorio tutto.

Un territorio denso d’importanza e significato: il
comune di Moretta infatti, fa parte della Riserva
della Biosfera (MAB) tutelata dall’lUnesco per le
ideali condizioni ambientali, di vita e di sfrutta-
mento delle risorse naturali. Concetto questo
che si sviluppa anche attraverso la valorizzazio-
ne delle eccellenze del territorio, e che si concre-
tizza, nel maggio 2017, con un nuovo progetto:
la produzione di grandi formaggi D.O.P. Piemon-
tesi: Toma Piemontese, Bra Tenero e Duro d’Al-
peggio e Raschera, presso il caseificio Latterie
Alpine situato a Peveragno (CN): una speciale
Joint Venture con Piemonte Latte, cooperativa
di conferitori gia fornitore di Inalpi.

1.6 | CLIENTI

Il terzo elemento del “cuore” Inalpi & rappre-
sentato dai Clienti, che condividono e contri-
buiscono alla valorizzazione della filiera pie-
montese.

In questo 2017 una menzione particolare deve
essere rivolta alla Ferrero SpA che, in occasio-
ne dei 70 anni della Nutella, ha scelto di inserire
Inalpi all’interno della presentazione della ma-
teria prima latte utilizzate nella sua produzione:
una testimonianza di apprezzamento e fiducia.

Il grafico seguente rappresenta (in milioni di
Euro) ’'andamento del fatturato legato alla ven-
dita diretta ai clienti Inalpi realizzato a partire
dall’anno 2008 fino al 2017.
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Negli ultimi tre esercizi i ricavi realizzati da Inal-
pi si sono mantenuti costantemente superiori
ai 125 €/min. L'aumento registrato nella cifra
d’affari del 2017 rispetto all’esercizio prece-
dente, € da imputare sia ai maggiori volumi di
latte venduto che al’aumento delle quotazioni
del mercato lattiero-caseario.

Lattivita di Inalpi & strutturata su due Business
Unit in funzione del mercato servito:

- Business Unit “Industrial” (clienti B2B);
- Business Unit “Consumer” (clienti B2C).

Sul totale del fatturato realizzato nell’anno 2017
I’82% e riconducibile alla vendita della Business
unit industrial (nel 2016 rappresentava il 77%,
nel 2014 I’81%), mentre il 18% dalla vendita dei
prodotti della Business unit Consumer (23% nel
2015, 19% nel 2014).

2013 2014 2015 2016

Negli ultimi tre esercizi

i ricavi realizzati

da Inalpi si sono
mantenuti costantemente
superiori ai 125 €/min.




COMPOSIZIONE DEL FATTURATO

ANNO 2017

18%

Il BU CONSUMER

La BU Industrial & veicolata in prevalenza su
multinazionali con pluralita di stabilimenti diffusi
in Europa e a livello mondiale. | ricavi si attesta-
no a 116.285 €/migliaia, interamente imputabili
al mercato europeo.

Nell corso del 2017 la Business unit Consumer
ha conseguito una flessione dei volumi di ven-
dita (-18%) sul dato 2016 a causa della man-
cata fornitura di prodotti private label (-24%),
comunque riacquistata a fine anno. Impatto
positivo generato invece dalle vendite a mar-
chio proprio per il +16%, beneficiate dalle par-
tenze delle commercializzazioni della nuova li-
nea premium (fettalpine, formaggini bio e burro
alpino) e dei prodotti realizzati dalla controllata
Latterie Alpine (DOP o altri formaggi realizzati
con latte esclusivamente piemontese).

Per la Business Unit Industrial Inalpi produce i
seguenti prodotti:

- latte in polvere;
- burro tradizionale e burro chiarificato;
- prodotti “freschi industria”.

Sia il latte in polvere che il burro chiarificato ven-
gono utilizzati dall’industria dolciaria e derivano
dalla diretta trasformazione del latte piemontese
senza I’aggiunta di altri elementi:
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23%

[} BU INDUTSTRIAL

- Il latte in polvere viene essiccato tramite un
processo di nebulizzazione;

- Il burro viene prodotto utilizzando solo panna
di centrifuga fresca.

Il burro chiarificato ha un tenore di grassi pari
al 99,80% (mentre il burro tradizionale presen-
ta una concentrazione dell’82%) ed & un burro
privo di umidita, ampiamente utilizzato dall’in-
dustria dolciaria.

| prodotti definiti “freschi industria” compren-
dono:

latte pastorizzato;

latte fresco;

latte scremato;
- panna.

I volumi di vendita conseguiti con i clienti B2B
nel’lanno 2017 vedono raddoppiare I'impatto
% dei prodotti freschi industria (47%), dovuti al
rapporto di intercompany esistente con Latterie
Alpine srl, mentre scende quello della polvere
(88%) e del burro (15%).

Nei grafici seguenti si espone la composizione
del volume di vendita degli ultimi due esercizi,
suddiviso per i tre prodotti “industrial”:

VOLUMI DI VENDITA BU INDUSTRIAL

ANNO 2016 ANNO 2017

'-[ummt APt

Il BURRO

Anche il mix del fatturato realizzato dalla vendita
dei prodotti per i clienti B2B, si &€ movimentato
analogamente ai volumi. Il latte in polvere rap-
presenta nel 2017 il 47% del totale, mentre, gra-

ANNO 2016

'-[ummt APt

[l LATTE IN POLVERE ] FRESCHI INDUSTRIALI

zie all'importante crescita dei volumi, I'incidenza
dei freschi industria raggiuge il 16%. In crescita
di 1 punti percentuale (al 37%) il burro, come
evidenziato dai grafici che seguono:

FATTURATO BU INDUSTRIAL

ANNO 2017

47%
37%

Il BURRO

ANNO 2016

53%

[l LATTE IN POLVERE ] FRESCHI INDUSTRIALI
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Nel successivo grafico sono evidenziati gli an-
damenti del fatturato realizzato dalla vendita dei
prodotti per i clienti B2B. L’'aumento di burro e
latte in polvere & imputabile principalmente al
gia citato aumento delle quotazioni del settore e
ai maggiori volumi.

L’andamento del fatturato sui singoli prodotti in-
dustrial € rappresentato graficamenente come
segue (dati espressi in k€):

Ke
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ANDAMENTO DEL FATTURATO PRODOTTI BU INDUSTRIAL ANNI 2015-16-17

Fatiil

. 2015

BURRO LATTE IN POLVERE

. 2016 . 2017

FRESCHI INDUSTRIALI

Per i clienti B2C Inalpi produce i seguenti prodotti:

fettine;

- formaggini;

- mozzarella;

- burro confezionato;

- formaggi confezionati;
- polvere confezionata;
- formaggio grattugiato.

Nelle nuove ricettazioni dei prodotti Inalpi,
I’azienda ha privilegiato I'utilizzo di materie pri-
me fresche, a cominciare proprio dal latte pro-
veniente da allevamenti dello spazio alpino
piemontese.

La materia prima derivante dal latte crudo vac-
cino di raccolta proviene da fornitori qualifi-
cati che hanno sottoscritto un protocollo di
filiera, vedasi paragrafo Fornitori per maggiori
dettagli.

Tale protocollo prevede, tra I'altro, il rispetto di
parametri qualitativi migliorativi rispetto alle nor-
mative vigenti in materia e parametri relativi alla
corretta applicazione di un sistema di autocon-
trollo e rispetto del benessere animale e dell’im-
patto ambientale.

Nelle fettine e formaggini Inalpi non vengono
aggiunti né polifosfati, né conservanti.
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Di seguito un grafico che rappresenta, all’in-
terno del volume prodotto dalla Bu Consumer
nell’anno 2017, il peso percentuale di ciascu-
na classe merceologica, dalla quale si evince
I'importante peso specifico delle fettine (68%)
seguite dal burro confezionato (11%) e for-
maggini (9%):

L’azienda ha privilegiato
I'utilizzo di materie prime
fresche, a cominciare
proprio dal latte
proveniente da fornitori
qualificati che hanno
sottoscritto un protocollo
di filiera che prevede,

tra P’altro, il rispetto

di parametri qualitativi
migliorativi rispetto

alle normative vigenti

in materia e parametri
relativi alla corretta
applicazione di un sistema
di autocontrollo e rispetto
del benessere animale

e dell’impatto ambientale.

VOLUMI PRODOTTI BU CONSUMER

3%

4%

3%

2%

6%

3%

9%

ANNO 2017

2%

11%

5%

BURRO

I FETTINE

B MOZZARELLA
B FORMAGGI

N CONFEZIONATO

CONFEZIONATI

 FORMAGGI
I FORMAGGINI

[l GRATTUGIATO

ANNO 2016

2%

10%

BURRO

I FETTINE

B MOZZARELLA
B FORMAGGI

O CONFEZIONATO

CONFEZIONATI

ll FORMAGGI
J FORMAGGINI

[l GRATTUGIATO



Analogamente anche il fatturato realizzato
dalla vendita dei prodotti per i clienti “consu-
mer” & realizzato maggiormente dalla vendita
delle fettine (56%), mentre a valore il burro si

attesta ad un’incidenza del 20%. Sostanzial-
mente stabili la percentuale del fatturato delle
altre classi merceologiche come evidenziato
dai due grafici che seguono:

Nel corso degli ultimi
esercizi, I'attivita realizzata
dalla Business Unit

All’interno dei clienti che acquistano prodotti
“consumer”, i maggiori clienti sono rappresen-
tati dai gruppi della grande distribuzione.

In questo ambito i prodotti vengono venduti sia
con il marchio della grande distribuzione che
con il marchio Latterie Inalpi.

Consumer

ha manifestato
delle importanti
performance.

FATTURATO BU CONSUMER
-

5%

Come gia citato in precedenza nel corso degli
ultimi esercizi, I'attivita realizzata dalla Business
Unit Consumer ha manifestato delle importanti
performance:

ANDAMENTO FATTURATO BU CONSUMER (K€)

20% 30.000

FG“TM..
BURRO
[  NAZIONALE | B ConFezioNATO 25,000
W LATTE
- inalpi. ,/- [ FETTINE 20.000 PIEMONTESE ATTE
S LATTE ' amin'um_m
J MOZZARELLA 15.000 PEMONTESE -
J FORMAGGI 10.000
CONFEZIONATI
ll FORMAGGI 5,000
B FORMAGGINI 0
2015 2016 2017
[l GRATTUGIATO
ANNOIEUIG ) 8% - 1.7 INDVIDUAZIONE DE| L'attenzione aziendale alle tematiche della
% PORTATORI DI INTERESSE sostenibilita ed alla necessita di una crescita
5% (STAKEHOLDER) rispettosa & alla base dell’adesione di Inalpi,

avvenuta nel 2015, ad ECOVADIS, I’organiz-
Le principali categorie di stakeholder a cui il Bi-  zazione che valuta la sostenibilita dell’azien-
lancio Sociale Inalpi si rivolge sono: da sotto il profilo del rispetto delle regole am-

Clienti bientali, della gestione e rapporto con fornitori
15% . s
b itori e concorrenti e della correttezza e qualita del
FG“T”- ,\ Fornitori
\ BURRO : contesto lavorativo.
[ Mloﬂlu I| .CONFEZIONATO Conferenti Latte . . . .
P Personale Inalpi ha un grande rispetto verso i propri por-
\H&'ﬂ? Ml FETTINE Soci tatori di interesse (esterni ed interni), il perso-
i ) ) ) le dipendente € dunque tutelato sotto mol-
MOZZARELLA na
= Flnanzu.:\t‘on teplici punti di vista. La certificazione SA8000
i FORMAGGI Comunita identifica il rispetto del rapporto di lavoro e la
CONFEZIONATI Universita certificazione OHSAS sancisce invece la sicu-
. FORMAGGI Pubblica Amministrazione rezza e la tutela.
I FORMAGGINI
[l GRATTUGIATO
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2.1 LANASCITA
DI LATTERIE ALPINE

La valorizzazione del territorio € il percorso che
Inalpi persegue con impegno e costanza da mol-
to tempo, un cammino fatto di azioni vere e tan-
gibili, che ha come importante tassello la nasci-
ta di Latterie Alpine, nel 2017, ovvero una Joint
Venture tra industria e mondo cooperativistico..

Nata dall’unione di due pilastri del compar-
to lattiero caseario piemontese, Inalpi e Pie-
monte Latte, Latterie Alpine rappresenta una
societa atipica: non ¢ infatti cosi comune che
una cooperativa e un’industria privata decida-
no di unire le loro esperienze per creare qual-
cosa di innovativo ma gia solido.

Solidita data dalla longevita storica che, seppur
diversa, € senza dubbio una delle caratteristi-
che che accomuna Inalpi e Piemonte Latte. Al-
tro importante elemento € la stima che unisce
le due realta, scaturita dalle comuni esperienze
portate avanti negli anni. Questi soli elementi,
seppur importanti, non sarebbero pero bastati
a dare slancio e stabilita a una nuova azien-
da nata in tempo di crisi. Elementi vincenti,
espressione di sani principi condivisi, che ap-
partengono da sempre alla filosofia Inalpi, sono
stati la base su cui costruire un nuovo proget-
to per la valorizzazione del latte piemontese e
per la crescita delle aziende zootecniche, nel
rispetto del territorio e del benessere animale,
a garanzia di un latte buono e sicuro.

Inalpi ha quindi voluto trasmettere, attraver-
so Latterie Alpine un importante messaggio:
i prodotti del latte derivato da filiera control-
lata, sono sinonimo di grande qualita e sono
quindi portatori di un’autentica garanzia per
il consumatore.

Nel maggio 2017 Inalpi, attraverso Latterie
Alpine,ha acquisito lo stabilimento, i macchi-
nari e le linee di produzione del caseificio Valle
Josina di Peveragno, creando una nuova real-
ta. L'impegno e l'investimento economico di
Inalpi e Piemonte latte sono dunque stati im-
portanti, come le esperienze messe in gioco.
Piemonte Latte si occupa oggi della fornitura
di materia prima, forte dei suoi 250 produttori
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di latte alpino piemontese e dei 3000 quintali
raccolti ogni giorno, mentre a Inalpi € affidato
il naturale compito di controllo latte, lavorazio-
ne e commercializzazione dei prodotti.

Il progetto & quindi diventato realta, grazie an-
che al “coraggio” Inalpi, che ha creduto nella
possibile realizzazione di un polo di eccellenza
nella produzione dei formaggi Dop Piemonte-
si: Raschera, Bra tenero e Bra duro d’alpeggio
e Toma Piemonte. Oltre alla produzione delle
basi per la produzione delle Fettalpine e dei
Formaggini Bio, che hanno costituito la nuova
gamma Premium. Un “coraggio” che & stato
supporto concreto, grazie alla notevole rica-
duta sul territorio, un investimento nato per
promuovere la qualita, il lavoro fatto con pas-
sione, le tradizioni di una terra.

2.2 | NUOVI IMPIANTI

ED I NUOVI INVESTIMENTI

Nel 2017 Inalpi ha avviato un’operazione di
ampliamento del proprio stabilimento che ri-
chiedera, a termine lavori prevista entro il
2018, un investimento di 18 milioni di euro.
L’ampliamento, funzionale all’aumento delle
performance di business, creera un’area ma-
gazzini coperti per 35.000 mg complessivi, un
ampliamento della palazzina uffici e un’area
dedicata alla cristallizzazione del burro, che
permette la produzione di un ingrediente con-
fezionato con proprieta innovative adatto alla
lavorazione industriale di un’ampia gamma di
aziende del settore dolciario, della gelateria e
della cioccolateria.

Nel corso del 2017 sono proseguiti gli investi-
menti previsti dal piano industriale per un im-
porto complessivo di ben 7.996 €/migliaia, di
cui 3.584 €/migliaia annoverati tra le immobi-
lizzazioni in corso. Frai principali incrementi
dell’anno 2017, al netto delle immobilizza-
zioni in corso citiamo I’acquisto di ulteriori
terreni e fabbricati situati in zone limitrofe
allo stabilimento e finalizzati all’ampliamento
delle aree coperte del sito produttivo (circa
791 €/migliaia).




Completamento del cristallizzatore e relativo
confezionatore del burro anidro 2,0 €/min

Fra gli

investimenti
produttivi

Installazione e avviamento di una Confezionatrice
per il latte in polvere da 1 kg 0,1 €/mIn

sono degni

di menzione:

Spese per 'ampliamento degli stoccaggi
del latte in polvere 0,1 €/min

Al 31 dicembre 2017 risultano ancora iscritte
fra le immobilizzazioni in corso, la realizzazio-
ne di un nuovo magazzino semi automatizzato
adiacente allo stabilimento e la sopraelevazio-
ne degli uffici (3.459 €/migliaia) e I'impianto di
confezionamento dei prodotti liquidi in bag in
box da 20 Kg (125 €/migliaia).

2.3 LA DIMENSIONE AMBIENTALE:
INFORMAZIONI QUALITATIVE
E QUANTITATIVE

L'In.ALPi. S.p.A. nel corso del 2017 ha mante-
nuto alta I'attenzione e le azioni volte a raggiun-
gere il minor impatto possibile dell’attivita nei
confronti del’ambiente e del territorio in cui &
localizzata.

L’impianto di depurazione, di tipo biologico
a fanghi attivi, continua la sua operativita a
pieno regime, e garantisce la depurazione dei
reflui aziendali per il loro successivo scarico
nelle acque superficiali della Bealera del Mu-
lino.

Tutti i controlli svolti nel corso del 2017 relativi
ad emissioni in atmosfera, scarichi idrici, emis-
sioni sonore, e controllo serbatoi interrati han-
no mostrato parametri ampiamente rispettosi di
tutti i limiti di legge.
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Tra gli investimenti stabiliti dall’azienda nel 2017,
con entrata in funzione 'anno successivo, € sta-
to deciso di realizzare un sistema di efficienta-
mento energetico finalizzato all’autoproduzione
di energia elettrica e termica che, con I'entrata
in funzione nel 2018, avra un rendimento com-
plessivo superiore al’80%.

Tale decisione portera ad investire nella realizza-
zione di un impianto di cogenerazione da 1 Mw,
che verra messo in esercizio all'inizio del 2018 e
che rendera I'azienda in parte autonoma dal punto
di vista energetico. L’energia elettrica prodotta dal
nuovo impianto verra direttamente immessa nella
rete aziendale e per I'impiego dell’energia termica
generata dai motori endotermici saranno inseriti
degli scambiatori di calore ad acqua calda per il
preriscaldo del latte nella fase di pastorizzazione.

Un’altra parte considerevole dell’energia termi-
ca prodotta verra inoltre impiegata per il pre-ri-
scaldamento dell’aria necessaria al processo di
essiccazione del latte in polvere. Inoltre dal trat-
tamento dei fumi di scarico, in caldaia dedicata,
verra prodotto vapore immesso direttamente
nella rete di stabilimento.

Nel mese di Novembre 2017, I'audit per il rinnovo
della certificazione 1SO14001, & stato superato
positivamente e si & svolto utilizzando il nuovo
sistema di gestione ambientale (nel rispetto della
norma UNI EN 1SO14001:2015) il cui obbligo di
entrata in vigore sarebbe stato il 15.09.2018.

COMPARTO RIFIUTI

PERKGPROD PERKGPROD DELTA PERKG

FINITO 2016 FINITO 2017 PROD FINITO

5%’3%'2‘)3’* 53.900,00 67.040,00 13.140,00|  0,00174569 0,002204 26,24%
MISTI 186.649,00 152.620,00|  -34.029,00 |  0,00604511 0,005017 17,01%
LEGNO 200.770,00 190.780,00 -9.990,00 |  0,00650246 0,006271 -3,56%
FANGHI 1.893.720,00 | 2.464.820,00| 571.100,00|  0,06133306 0,081021 32,10%
CARTA 110.634,00 90.400,00|  -20.234,00|  0,00358317 0,002972 17,07%

CONSUMI ACQUA - EMUNTA E DEPURATA

PERKGPROD PERKGPROD DELTA PERKG

2 AUy DECIA FINTO2016  FINTO2017  PROD FINITO
ACQUA EMUNTA
oA PO 500.436,73 |  611.28506|  20.848,33 0,0191228 0,020094 5,08%
ACQUA USCITA
DEPURATORE 784.163,00 |  801.07500|  16.912,00 0,0253972 0,026332 3,68%

SIMULAZIONE DEI RISULTATI PER LA
PRESENZA DI COGENERATORE IN AZIENDA
Una valutazione della funzione e dei risultati che
potranno essere raggiunti a partire dal 2018,
grazie alla messa in funzione di un impianto di
cogenerazione di energia elettrica e di energia
termica, possono essere riassunti dalla tabella
sotto riportata.

Per tale valutazione viene impiegata una speci-
fica unita di misura definita dall’acronimo TEP
- tonnellata equivalente di petrolio (acronimo
che in lingua inglese & tradotta come TOE -

tonne of oil equivalent). Il TEP € un’unita di mi-
sura di energia che indica la quantita di energia
liberata dalla combustione di una tonnellata
di petrolio grezzo, e viene principalmente uti-
lizzata per i bilanci energetici, dove con una
singola unita di misura € possibile esprimere i
consumi per ogni vettore energetico (es. elet-
tricita, gas, ...).

La tabella di seguito riportata, esprime quindi
una simulazione, del risparmio, misuato in TEP,
che si potra raggiungere con I'entrata a regime
dell’impianto di cogenerazione.

TEP PRE E POST IMPIANTO DI COGENERAZIONE

PRE
(media consumi annui)
ENERGIA ELETTRICA (kwh) 15.000.000,00 8.400.000,00
METANO (sm?) 5.800.000,00 7.900.000,00
ENE TERMICA RISPAMIATA (sm?) 960.000,00 6.940.000,00
CALCOLO TEP 7.653,8 7.372,64 -281,16
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3.1 WELFARE

La storia di Inalpi prende origine dalla famiglia,
persone che insieme hanno espresso volonta di
crescita, capacita di confronto: questo ¢ stato il
segreto per uno sviluppo imprenditoriale sano
e costruttivo. Ma un’azienda cresce solo se sa
guardarsi intorno, se comprende che un suc-
cesso imprenditoriale ¢ il frutto del lavoro di tan-
te persone, di tutti coloro che quotidianamen-
te operano all’interno degli stabilimenti Inalpi.
Un’azienda quindi che diventa essa stessa fami-
glia perché conosce e riconosce in ogni proprio
dipendente un elemento che apporta unicita e
linfa vitale. Di qui I'attenzione ad ogni singolo,
il pensiero per la collettivita, la volonta di cam-
minare tutti insieme, fanno di Inalpi un’azienda
impegnata nella salvaguardia del benessere di

tutte le persone che in essa lavorano. Perché
un’azienda & grande solo quando sa riconosce-
re I'importanza dei propri collaboratori e com-
prende che ognuno di loro fa parte della stessa
famiglia: la famiglia Inalpi.

PERSONALE AL 31/12/2017

Il trend di crescita, visibile anche per il 2017, &
espressione di uno sviluppo aziendale costante
nel tempo e manifestazione della chiara volonta
di coinvolgimento di un territorio in un percorso
di progresso aziendale.

E diminuita al 4,40% la percentuale di personale
con disabilita presente in azienda, in diminuzio-
ne rispetto al 7% del 2016.

Nel corso del 2017 non si sono verificati infortu-
ni sul lavoro.
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PERSONALE®

AL 31/12/2016 AL 31/12/2017
MASCHI  FEMMINE MASCHI  FEMMINE . . . . .
Fabio Michelis e Gabriella Vignolo,
OPERAI 98 68 30 117 73 44 L. . )
premiati per il traguardo raggiunto
IMPIEGATI 26 9 17 35 16 19 ) e ] )
dei 25 anni di lavoro in azienda.
QUADRI 5 3 2 5 2 3
DIRIGENTI 3 3 2 2
TOTALE DIPENDENTI (1) 132 159
COLLABORATORI 12 9 3 5 2 3
AMMINISTRATORI 7 7
TOTALE FORZA LAVORO 144 171
(1) DI CUI:
APPRENDISTI 17 13 4
TIROCINANTI 4 3 1
A CHIAMATA 12 6 6
TEMPI DETERMINATI 32 13 19
TEMPI INDETERMINATI 94 59 35
) Il totale dei dipendenti € comprensivo dei tirocinanti.

IL WELFARE AZIENDALE

Il piano di Welfare aziendale é stato attuato nella
convinzione che possa contribuire positivamen-
te non solo alla produttivita dell’azienda ed al
benessere dei lavoratori, ma anche al clima del-
le relazioni di lavoro ed all’efficienza complessi-
va dell’*organizzazione azienda”.

IL PIANO DI WELFARE INALPI PREVEDE:

Il “fondo ore” di ferie e permessi per motivi
di solidarieta.

| lavoratori hanno la possibilita di cedere tutte o
parte delle proprie ore di permessi e di ferie ma-
turati, aggiuntivi e/o ulteriori, rispetto a quelli irri-
nunciabili in base alla vigente normativa, in favore




dei colleghi che - esaurite le proprie ferie e per-
messi - abbiano un famigliare che, per particolari
e gravi condizioni di salute, necessiti di cure e as-
sistenza costanti. L’azienda attivera un fondo ore
nel momento in cui il lavoratore bisognoso mani-
festera la propria richiesta: all’interno di questo
fondo confluiranno le ore cedute dai lavoratori
ai colleghi in difficolta. L’Azienda aggiungera al
fondo 1 ora ogni 2 cedute dai lavoratori.

Il congedo parentale.

Al fine di meglio conciliare le esigenze di cura, di
vita e di lavoro rendendo flessibile alle esigenze
di ciascuna famiglia la fruizione della materni-
ta facoltativa, & possibile usufruire della stessa
anche a gruppi di 2 o 4 ore al giorno anziché a
giornate intere e per periodi prolungati.

Orari particolari per i genitori di studenti cer-
tificati D.S.A.

| genitori di bambini e ragazzi affetti da distur-
bi dell’apprendimento possono richiedere di
poter usufruire di orari di lavoro flessibili per
poterli seguire meglio nelle attivita scolasti-
che. Le modalita di fruizione dell’orario fles-
sibile o della riduzione di orario - per via della
necessita di personalizzazione dell’esigenza
di ciascuna famiglia - verranno concordati
caso per caso.

La vacanza studio per i figli dei dipendenti.
L’azienda stanzia fondi destinati alla realizza-
zione di una vacanza per lo studio di una lin-
gua straniera e per il sostenimento di spese ad
essa correlate, da suddividere in parti uguali
tra i tre ragazzi piu meritevoli che frequentano
gli ultimi tre anni delle scuole superiori. | ra-
gazzi per poter accedere dovranno aver con-
seguito almeno la media dell’8. La candidatu-
ra deve essere presentata entro il 31 luglio di
ciascun anno.

Il servizio HELP.

Il servizio di baby sitter spetta ai genitori di bim-
bi di eta inferiore a 12 anni. Ciascun bambino
ha diritto a 8 ore all’anno di assistenza a carico
dell’azienda, ciascuna ora ha il valore di 10 euro.
Il lavoratore deve presentare apposita doman-
da corredata della documentazione attestante
la malattia del bambino e I'utilizzo della somma
per la finalita prevista.
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Il “Fondo Welfare”.

La rimanenza di premio non assegnata annual-
mente per il servizio Help e per la vacanza stu-
dio viene accantonata in un “Fondo Welfare”
che ha validita fino al 31 dicembre. Il fondo &
utilizzato per assegnare “borse di studio” per
I’acquisto di testi scolastici oppure per il rim-
borso di spese sostenute per le rette scolasti-
che o tasse universitarie, rimborso di somme
destinate alle gite ed altre iniziative incluse nei
Piani di Offerta Formativa (POF) scolastica, per
i figli dei dipendenti frequentanti le scuole di
ogni ordine e grado che ne facciano richiesta.
L’ammontare del Fondo Welfare viene diviso in
proporzione tra i richiedenti.

Il Premio di Risultato e Benefits.

Nell’ambito dell’accordo sul Premio di Risultato
sottoscritto con i sindacati si € prevista la pos-
sibilita di trasformare 'ammontare del premio
maturato ciascun anno in benefits.

Il lavoratore pud optare tra premio in denaro op-
pure prestazioni di welfare integrativo.

Il paniere di beni tra i quali scegliere & forma-
to dal cosiddetto “carrello della spesa”, buoni
spesa da spendere presso esercizi convenzio-
nati, contributi per acquisto di testi scolastici,
contributi ai fondi previdenziali o ad enti e casse
aventi fine assistenziale, contributi per la fruizio-
ne di servizi di assistenza a familiari anziani non
autosufficienti.

Nell’anno 2017 il servizio help e la vacanza stu-
dio prevista per i figli meritevoli dei dipendenti,
sono stati impiegati.

Il Fondo Welfare & stato interamente utilizzato
per la copertura delle spese scolastiche e piu
specificatamente per: acquisto di libri, tasse di
iscrizione, visite d’istruzione, abbonamenti per il
trasporto scolastico, buoni pasto, rette per fre-
quenza asili nido, scuole materne, doposcuola e
camping estivi.

FORMAZIONE DEL PERSONALE

Per quanto attiene alla formazione del persona-
le, nell’anno 2017 sono state svolte 1.271 ore di
formazione suddivisa tra i seguenti argomenti:
Ciclo produttivo aziendale, competenze digita-
li, comunicazione, competenze relazionali, si-

La formazione come
strumento di condivisione
e di conoscenza.
Limpegno e le iniziative
realizzate nel 2017

sono state importanti
e funzionali alla crescita
della filiera piemontese.

curezza (quali prevenzione incendi, formazione
generica e specifica per la sicurezza dei lavo-
ratori, RLS), conduzione di carrelli industriali,
diritto del lavoro e della legislazione sociale,
utilizzo piattaforme elevabili, igiene alimentare
e sicurezza ambientale, lingua inglese, marke-
ting, organizzazione aziendale, qualita, spazi
confinati o sospetti di inquinamento, corso per
assaggiatori di formaggi, 1ISO 9001:2015, UNI
ISO 29990:2011.

FORMAZIONE PER GENERE

MEDIA
(ORE/PERSONA)

OPERAI
QUADRI

3.2 A CULTURA DELLA
FORMAZIONE DI FILIERA

La formazione come strumento di condivisione
e di conoscenza. L'impegno e le iniziative realiz-
zate nel 2017 sono state importanti e funzionali
alla crescita della filiera piemontese.

La tracciabilita del prodotto e la qualita dei
fornitori, il benessere animale e la sostenibilita
alimentare, la qualita del latte e I'uso corret-
to dei farmaci: queste le tematiche affrontate
nel ciclo di appuntamenti A.R.A.P - Associa-
zione Regionale Allevatori Piemonte, dal titolo:
INCONTRI DI APPROFONDIMENTO SULLA
FILIERA INALPI FERRERO. Due realta di ec-
cellenza del territorio, che con investimenti e
organizzazione si impegnano ogni giorno per
fornire prodotti di qualita, con la massima tra-
sparenza e con attenzione alla tutela del con-
sumatore. Un’iniziativa, a partecipazione gra-
tuita per tutti gli addetti ai lavori, che si & svolta
a Fossano fraz. Cussanio (CN) e a Rivoli (TO),
che ¢é allo stesso tempo punto d’arrivo e nuova
partenza: traguardo per un lavoro svolto con
serieta, impegno e passione che ha dato vita a
una filiera tanto cresciuta da essere in grado di
erogare formazione. Un ciclo di incontri quin-
di, per fare formazione, per trattare e appro-
fondire temi fondamentali per la crescita di un
“sistema-filiera” sempre piu attento alla tutela
della sicurezza dei consumatori.
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Un percorso formativo che non si € limitato agli
incontri di Cussanio e Rivoli, ma che ha avuto il
suo momento conclusivo con il convegno Inalpi
— Ferrero, svoltosi in data 17 marzo 2017 presso
la Cascina San Giovanni a Moretta (CN), su “La
gestione dell’antibiotico nella filiera del latte: pre-
sente e futuro”. Al'appuntamento hanno preso
parte circa 250 partecipanti: allevatori, veterina-
ri, esponenti dell’lstituto Zooprofilattico Speri-
mentale di Piemonte Liguria e Valle d’Aosta, di
ARA Piemonte e di Agrilab e figure del mondo
politico, oltre al presidente Inalpi — Ambrogio
Invernizzi e Michele Bentivoglio — Quality Ma-
nager Ferrero. L'incontro, ha avuto il patrocino
dell’Universita di Torino — Facolta di Veterinaria,
dal Ministero delle Politiche Agricole Forestali e
dall’lstituto Zooprofilattico Sperimentale di Pie-
monte, Liguria e Valle d’Aosta. Il convegno ha
perd segnato anche un momento storico: tutti i
protagonisti della filiera del latte Piemontese in-
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sieme, per raggiungere I’obiettivo di creare una
rete di collaborazione che consenta di ottenere
un miglioramento della qualita e della sicurezza
alimentare dei prodotti, anche per rispondere
alle richieste del consumatore finale, sempre piu
informato e attento. L'incontro & stato momen-
to di interessanti riflessioni e ha dato concreti
spunti per un utilizzo razionale, corretto e con-
sapevole degli antibiotici e per la gestione del
benessere animale. Concetti che, come ¢ stato
piu volte sottolineato dai relatori, concorrono a
creare un prodotto sempre piu sano e sicuro.

3.3 MASTER DEL LATTE

Dal 2012 Inalpi & cofinanziatore del Master di
Il livello, post universitario, annuale in “Qualita,
Sicurezza Alimentare e Sostenibilita della filiera
piemontese del latte”.

Un impegno significativo da parte di Inalpi, che
ha visto, a dicembre 2017, I'inaugurazione della
terza edizione: un legame di continuita verso la
cultura del Latte, un prodotto prezioso e unico
del territorio piemontese. Ma anche uno stru-
mento attraverso cui promuovere ricerca e in-
novazione, uno strumento formativo accademi-
co, che ha I'obbiettivo di fornire ai partecipanti
un’elevata preparazione tecnico-scientifica, in-
terdisciplinare, sulla filiera del latte. Le lezioni del
Master, coordinate dalle Facolta di Agraria, Chi-
mica e Medicina Veterinaria, con il coinvolgimen-
to della Scuola di specializzazione “Ispezione de-
gli alimenti di origine animale” sede distaccata di
Moretta, prevedono una parte di lezioni teoriche
e 450 ore di tirocinio presso aziende del settore
e dove, ai neolaureati viene offerta la possibilita
di conoscere da vicino il mondo del lavoro. Un
Master che costituisce un ponte tra universita e
realta del settore, tra studio e mondo del lavoro.

Il convegno dal titolo

“La gestione dell’antibiotico
nella filiera del latte:
presente e futuro”.

3.4 |FORNITORI

La massima attenzione viene riservata alla ma-
teria prima, attraverso il rapporto con i fornitori
del latte crudo vaccino. Gli allevamenti che con-
feriscono il latte in Inalpi sono tutti collocati in
Piemonte per un totale di circa 400 allevamenti,
raccolti in due cooperative principali: Compral
Latte e Piemonte Latte, la prima interamente
dedicata al conferimento in Inalpi, a cui con-
segna il 100% della raccolta. | contratti di for-
nitura sono stipulati per periodi pluriennali (da
un minimo di tre ad un massimo di cinque), per
permettere ai produttori maggiore sicurezza
e la possibilita di meglio programmarsi. | con-
tratti pluriennali sono stati realizzati grazie alla
modalita di remunerazione del latte, attraverso il
sistema indicizzato gestito dall’Universita di Pia-
cenza, facolta di agraria, che ha posto fine alla
tradizionale negoziazione tra le parti, realizzando
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una metodologia oggettiva e affidabile di calcolo
del prezzo e permettendo alle parti di focalizzarsi
sui temi qualitativi e di miglioramento della filiera.
Il sistema indicizzato & un paniere con 14 voci
al suo interno, suddivise in tre gruppi: i prodotti
esteri (Estero = quotazioni di derivati del latte sul
mercato europeo 33%), i prodotti nazionali (Pro-
dotti = quotazioni di derivati del latte sul mercato
nazionale 33%), i costi (Costi = quotazioni degli
elementi che compongono i costi di produzione
del latte per 'allevatore 34%).

Il sistema viene applicato puntualmente su ogni
allevamento, scomposto per i valori di materia
grassa e proteica contenuti nel latte di ogni sin-
golo conferente. Un sistema di pagamento che
tiene conto solo della qualita della materia pri-
ma, senza differenziazione per dimensione degli
allevamenti. Questo ha permesso di mantenere
all’interno della filiera anche allevamenti di pic-
cola dimensione, a carattere famigliare, tanto
che la media di conferimento della filiera Inalpi
& di 900 litri/giorno/ allevamento. E proseguito
il percorso, condiviso con tutti i conferenti, del
Protocollo di filiera con ispezioni per ogni alleva-
mento e valutazione oggettiva degli stessi.

Esso si sviluppa negli otto capitoli:
igiene e sanita della stalla
qualita alimentazione
salute del capo di bestiame
benessere animale
impatto ambientale
sostenibilita dell’allevamento
manuale di autocontrollo
corsi di formazione

Nell’anno 2016 ha visto I'introduzione di “racco-
mandazioni” che vanno ad aggiungersi ai requisi-
ti, e rientrano nel conteggio della premialita, con
I'obiettivo di migliorare ulteriormente gli standard
ed ottenere una risposta crescente sui temi di im-
patto ambientale, di sostenibilita e di benessere
animale. Premialita che vanno ad incentivare, ol-
tre all’igiene, alla qualita dell’alimentazione, al be-
nessere animale, anche i temi della sostenibilita,
con riconoscimenti per I'utilizzo di soluzioni volte
al risparmio energetico come recupero del calore
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di raffreddamento del latte, pre-raffreddamento
del latte, pannelli solari per la produzione di ac-
qua calda, inverter della pompa del vuoto dell’im-
pianto di mungitura, oltre alle soluzioni tecnolo-
giche atte a produrre energia da fonti alternative
come fotovoltaico ed impianti di cogenerazione
(biogas) anche a gestione consortile.

Oltre alla premialita di filiera, basata sulle valuta-
zioni in fase di ispezione degli allevamenti, parte
dell’accordo ¢ il riconoscimento di un premio
economico ai fornitori che conferisco latte con
caratteristiche migliori rispetto al latte definito
di alta qualita; questo per garantire un percorso
verso una qualita sempre migliore e riconoscere
il lavoro svolto su questo tema. Negli anni que-
ste scelte hanno confermato altissima valenza
ed una risposta puntuale da parte dei fornitori,
come dimostrano i diagrammi in calce, fotogra-
fie della principale realta cooperativa che confe-
risce in Inalpi circa il 65% del latte vaccino.

La strada della valorizzazione passa anche at-
traverso la distintivita dei produttori e su questo
tema abbiamo investito con una ricerca specifi-
ca effettuata dall’Universita di Scienze Gastro-
nomiche di Pollenzo, della durata di un anno,
durante il quale sono stati effettuate le analisi
sensoriali su latte vaccino proveniente da aree
differenti della nostra filiera, in particolare da al-
cune vallate. Dall’analisi, durata un anno proprio
per poter dare la massima rappresentativita, te-
nendo presenti tutte le possibili variazioni sta-
gionali produttive, & emerso quanto segue.

La stagione ha avuto un effetto significativo per la
maggior parte degli attributi considerati (13/20).

In particolare, sono risultati variare con le sta-
gioni tutti gli attributi relativi all’aspetto (colore
bianco/giallo, trasparenza, aspetto denso), la
maggior parte degli attributi legati alla compo-
nente volatile (odore animale, flavour nocciole,
flavour cotto, flavour erba) e gli attributi globali
(intensita globale dell’odore, intensita globale
del flavour, persistenza globale). Per la texture
invece, la stagione ha avuto un effetto significa-
tivo solo per la cremosita.

Per I'aspetto, in autunno il colore € mediamen-
te piu tendente al giallo. In inverno invece i lat-
ti sono significativamente meno trasparenti e
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hanno un aspetto significativamente piu denso.
Al contrario, in inverno I'intensita di alcuni flavour
(nocciole, erba) e I'intensita globale é significati-
vamente meno intensa rispetto alle altre stagioni.
L'estate ¢ risultata la stagione che ha mostrato
I'intensita maggiore per il gusto salato.

Complessivamente, & possibile affermare che
la stagione ha giocato un ruolo importante nella
definizione del profilo sensoriale dei latti valutati.

In generale, la valle di provenienza del latte ha
avuto un effetto significativo sul colore bianco/
giallo, su due attributi di odore (animale, inten-

za globale) risultati significativi in tutte le stagioni
per differenziare i prodotti. Inoltre, si € osservata
una diversificazione delle vallate per i flavour di
erba nelle stagioni primavera, estate, autunno e
del flavour di burro in primavera e autunno.

In generale, la primavera si € rivelata la stagio-
ne piu ricca in termini di diversificazione dei
campioni per numero di attributi (13/20) mentre
I’estate e l'inverno le meno variabili in termini
di numero di attributi discriminanti tra i prodotti
(6/20). In particolare, in primavera la diversifi-
cazione dei campioni € stata soprattutto per le
note olfattive (intensita dell’odore complessivo,
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e sulla persistenza globale per un totale di 8 attri-
buti significativi su 20 valutati. L'effetto della val-
le sull’intensita percepita degli attributi specifico
per ciascuna stagione & mostrato con tre attributi
(colore bianco/giallo, aspetto denso, e persisten-

un campione spiccava e si e diversificato dagli
altri per il suo profilo sensoriale particolarmente
complesso e intenso. Nella stagione piu fredda
(inverno) i campioni si sono differenziati solo per
I’aspetto (colore).

b
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4.1 COMMERCIALE,
COMUNICAZIONE, FIERE E
ATTIVITA DI PARTNERSHIP

La strategia di Marketing e Commerciale per-
corsa da Inalpi nel 2017 & stata volta a mettere
in evidenza il valore del “sistema - territorio”,
che si riflette in ogni prodotto Inalpi. Un pro-
dotto che diventa a sua volta strumento di co-
noscenza e di comunicazione della bellezza di
una Regione.

Inalpi da sempre percorre la via della comunica-
zione, come strumento di diffusione della buona
informazione e della valorizzazione di filiera cer-
tificata che crea eccellenza, sposando la filoso-
fia non solo del “fare”, ma anche del “comunica-
re” quel che si e fatto.

Molto impegno € quindi dedicato alle attivita di
marketing, agli eventi fieristici e alla creazione

= WINNER

di partnership, che nel 2017 hanno avuto come
principali passaggi:

MARCA di BOLOGNA - Nel mese di gennaio
2017, Inalpi ha preso parte a Marca, il salone
internazionale sui prodotti a Marca del Distri-
butore, che si € svolto presso il polo fieristico
di Bologna. La manifestazione, la seconda del
settore in Europa, rappresenta un momento
importante per il confronto e I'incontro con le
maggiori insegne della grande distribuzione.
Marca e stata I'occasione per lanciare due
messaggi importanti per I’'anno 2017: il lancio e
la valorizzazione dei formaggi Dop Piemontesi
e la produzione e distribuzione di una nuova
linea di prodotti, la Gamma Premium.

CIBUS CONNECT a Parma con il GOOD FOOD
PIEMONTE: per I'edizione della fiera di Parma

2017, nato sul’onda del successo mondiale di
CIBUS, Inalpi ha aderito ad un nuovo e signifi-
cativo progetto, promosso da Confapi Cuneo e
denominato Good Food Piemonte. Uno spazio
espositivo che ha raccolto al proprio interno 10
delle piu importanti aziende del territorio. Uno
spazio di confronto dove si sono svolte degusta-
zioni, ma anche importanti convegni e workshop.

ANUGA a Colonia: Inalpi ha partecipato ad
ANUGA, fiera mondiale leader del settore
food&beverage, che si & svolta a Colonia dal 7
all’11 ottobre 2017. Un’occasione che ¢ stata
unica ed interessante anche al mercato mon-
diale, grazie alla presentazione di prodotti lega-
ti al territorio e alla tradizione delle vallate pie-
montesi. La manifestazione ¢ stata infatti teatro
della presentazione delle DOP Piemontesi e del
Formaggino Bio. Ma la soddisfazione piu gran-
de € arrivata dal Latte in Polvere, derivato da

ltalian Food Awards 2017:
il Latte in Polvere Inalpi
nella confezione da 1 kg.
e stato nominato vincitore
come “prodotto innovativo
dell’anno”.
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allo stand “Good Food
made in Piemonte”.
Cibus 2017.

solo latte al 100% Piemontese nella confezione
da 1 kg. Nella terza edizione degli Italian Food
Awards 2017 - riconoscimento internazionale
dedicato ai prodotti piu innovativi del Food &
Beverage italiano - il Latte in Polvere Inalpi nel-
la confezione da 1 kg e infatti stato nominato
vincitore come “prodotto innovativo italiano
dell’anno”.

CHEFS WORLD SUMMIT a Monte Carlo
Inalpi ha preso parte dal 26 al 28 novembre
2017, presso il Grimaldi Forum di Montecarlo,

al CHEFS WORLD SUMMIT - I'appuntamen-
to dell’eccellenza gastronomica mondiale, a
cui 'azienda ha partecipato con una doppia
veste. Non solo con la creazione di un’area
espositiva istituzionale, ma anche attraverso
momenti di degustazione di alcuni prodotti
unici di casa Inalpi: il burro prodotto da latte
100% piemontese, il latte in polvere in confe-
zione da 1 chilogrammo, una vera e propria
“innovazione”, I'unico prodotto in Italia da fi-
liera tracciata 100% piemontese e la gamma
di formaggi DOP Piemontesi, prodotti da Inal-
pi nel caseificio di montagna, situato a Peve-
ragno (Cuneo).

COLLISIONI: Inalpi ha rinnovato la propria
collaborazione, anche per le edizioni 2017,
con Collisioni, il festival agri-rock di letteratu-
ra e musica che si & svolta dal 14 al 18 luglio
a Barolo. Una collaborazione testata nel tem-
po che ha dato vita ad attivita di co-branding,
punti di somministrazione di cheeseburger e
la distribuzione di gadget personalizzato Col-
lisioni-Inalpi.

CHEESE a Bra: Inalpi & stata protagonista
dell’edizione 2017 della manifestazione che
festeggiava il suo 20 compleanno. Una par-
tecipazione attiva attraverso la fornitura ai
Maestri Gelatieri della materia prima: il Latte
100% Piemontese. Durante la manifestazio-
ne sono stati organizzati convegni e tavole
rotonde di confronto sui temi dell’utilizzo del
buon latte Piemontese nella dieta, dell’impat-
to territoriale, del benessere animale negli al-
levamenti.

Inalpi ha inoltre gestito, all’interno dell’area Re-
gione Piemonte, uno spazio di degustazione e
somministrazione dove era possibile fare cola-
zione tutto il giorno, oltre ad essere sede per
importanti momenti di incontro e dibattito.

Fencing Grand Prix Inalpi.




SARANNO FAMOSI con Inalpi: Il contest che
ha raggiunto nel 2017 la sua terza edizione e
che ha coinvolto un ampio pubblico, ha avuto
la sua giornata finale proprio durante Cheese,
presso I’'Unisg di Pollenzo dove & stato procla-
mato il Miglior Souschef d’ltalia, in una sfida
tra due finalisti che si sono contesi il titolo a
colpi di ricette realizzate con i prodotti Inalpi.
Il contest, che ha visto impegnate 10 squadre,
ciascuna capitanata da un Souschef presen-
te all’interno della Guida alle osterie di Slow
Food e provenienti da 10 regioni diverse, e 3

| finalisti del contest
Saranno Famosi 2017.

foodblogger per ogni schieramento, ha avuto
come obiettivo la valorizzazione delle ricette
del territorio.

FENCING GRAND PRIX INALPI - |l Fencing
Grand Prix € una competizione di scherma che
raccoglie le tappe in tutto il mondo dove il go-
tha del fioretto e della spada (maschile e fem-
minile) si sfida in vista dei campionati olimpici
e dei mondiali. Inalpi & Title sponsor dell’unica
tappa Italia ed Europea della manifestazione.

ATTIVITA UFFICIO STAMPA INALPI - Nel 2017
Inalpi ha avuto diffusione presso i media locali
e nazionali, siano essi on-line che cartacei, di
settore o generalista, in merito alle principali
attivita svolte dall’azienda. Il numero di artico-
li, esclusivamente di carattere giornalistico, sui
365 giorni & stato pari a circa 830 uscite.

COMUNITA - La crescita di Inalpi, nel 2017,
come per gli anni precedenti, & avvenuta grazie
anche a tutti coloro che con Inalpi hanno con-
diviso un comune sentire, la volonta di valoriz-
zare un prodotto unico, il latte piemontese, ed
un territorio. Una comunita fatta di dipendenti,
allevatori, clienti, fornitori, famiglie e istituzioni
che insieme hanno lavorato. Ed & per questa ra-
gione che I'azienda ha posto, come gia avvenu-
to nel passato, nuova attenzione e impegno per
essere presente con attivita concrete, dando
supporto e sostenendo le iniziative del territorio,
dall’arte allo sport, dalla scuola all’universita.
Perché il territorio su cui opera & per Inalpi ele-
mento principale di crescita, quello stesso ele-
mento con il quale nel tempo € stata costruita
una filiera corta e controllata che ha visto il coin-
volgimento di tutti gli attori e che ha consentito
la creazione di una strada di qualita ed eccel-
lenza. La comunita & la famiglia Inalpi, nessuno
escluso e ognuno per propria parte tassello fon-
damentale per la costruzione di una filiera pie-
montese. E proprio in questa direzione, € stato

pensato I'accordo che Inalpi ha sottoscritto, nel
mese di aprile 2017, con Coldiretti Piemonte e
Lombardia, per promuovere e sostenere |'utiliz-
zo del latte in polvere nell’industria dolciaria. Un
intervento importante che ha come obbiettivo lo
sviluppo della conoscenza e dell’utilizzo di pro-
dotti di filiera piemontese, portatori di una tipi-
cita e qualita del tutto unici e che avra, anche in
questo caso, una ricaduta e un coinvolgimento
sull’intera comunita della Regione.

Inalpi S.p.A. & un’azienda di dimensioni rilevanti
per il territorio che la ospita. Moretta, ai piedi
del Monviso, ai confini della provincia di Cuneo,
rappresenta un importante punto di riferimento
in termini di impiego di lavoro e di sostegno del
territorio e delle comunita locali. Inalpi sostiene
inoltre, in modo concreto e continuativo, ma-
nifestazioni, associazioni ed attivita culturali e
sportive attraverso sponsorizzazioni sotto diver-
si punti di vista. Le collaborazioni accademiche
sono molteplici ed interessano diversi campi
di ricerca. L’Universita di Torino, con la Facolta
di Scienze Veterinarie € un esempio di connu-
bio, che vede il Master del Latte come punto
di congiunzione; I’'Universita di Scienze Gastro-
nomiche di Pollenzo beneficia di un sostegno
alla Ricerca a supporto della cultura del Cibo,
nel 2016 ¢ iniziata la profilazione organolettica
del latte fresco alpino piemontese raccolto nelle
differenti vallate montane incluse nella filiera di
Inalpi. Innumerevoli sono le attivita di sostegno
volte ad eventi locali, circoli culturali ed eventi

VISITATORI IN AZIENDA

ISTITUTO N° VISITATORI
Classi V dell’Istituto Arte Bianca di Neive - Progetto Soremartec 73
Gruppo volontari di Ceresole 50
Club Dirigenti provincia di Cuneo 25
Scuola Infanzia Centallo Villafalletto 25
Scuola elementare di Tarantasca 50
Api Donna 17
Universita agraria UNITO - Produzioni animali 38
TOTALE VISITATORI ANNO 2017 278
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La sportivita di due atlete
alla fine di un assalto
durante il Fencing

Grand Prix di scherma.

N° EVENTI

SPONSORIZZAZIONI CON OMAGGI

e LOCALE PROVINCIALE  REGIONALE NAZIONALE  INTERNAZIONALE
ASSISTENZA
E RICERCA 49 38 2 1
CULTURA 59 46 1 1
SPORT 30 21 1
TOTALE 138 105 4 8 19 2

musicali di paese, che rappresentano importanti
ed imprescindibili momenti di aggregazione per
piccoli centri e comunita locali. Molteplici sono
le donazioni liberali a favore di associazioni che
operano in campo sociale e di ricerca medica
no profit.

SPORT - Inalpi sostiene innumerevoli attivita
sportive (intese come momenti di aggregazioni)
e piccole ASD rappresentanti sport Minori quali
Badminton, Hockey su prato, Basket femminile,
twirling, calcetto indoor e hand bike, con I'atleta
Diego Colombari, per citare solo alcuni esempi.

I 2017 ha inoltre visto il Brand accostato ad
alcuni grandi eventi sportivi quali: “il Fencing
Grand Prix di Scherma” che si tiene a Torino,
una volta I'anno; il campionato di Serie A di Cal-
cio attraverso la partnership con il Torino F.C.
che ha rappresentato un importante occasione
di educazione verso i latticini dedicata ai bam-
bini. E stata infatti offerta, a piu di 3.000 piccoli
atleti, 'opportunita di fare merenda con i buoni
e genuini formaggini di latte piemontese. Di se-
guito una tabella che rappresenta le iniziative
sostenute da Inalpi nell’anno 2017.

La trasparenza impressa nella attivita lavorati-
va & trasversale verso tutti i consumatori. “Por-
te aperte sempre”, questo il mood che Inalpi
vuole trasmettere a tutti gli stakeholder; tanté
che & sempre possibile visitare gli impianti di
produzione il Martedi mattina ed il Giovedi mat-
tina. Scolaresche, gruppi di anziani, universita,

food blogger molti e diversificati gli avventori
di Inalpi, e per tutti un percorso ed una visita
tailor made.

| numeri dei visitatori sono stati 280 nel 2017. La
qualita e la tipologia delle visite sono migliorate
nel tempo grazie alla compilazione di un que-
stionario che viene richiesto ad ogni fine visita.
Dal 2016 i tour si sono dotati di radio trasmetti-
tori e degustazioni in visita, tutto questo grazie
ai contributi forniti dai visitatori stessi, oltre che
I’'uso di video per la presentazione aziendale.

ACCORDO COLDIRETTI - Lo scorso 11 apri-
le 2017 é stato firmato un importante accordo
con Coldiretti Piemonte e Lombardia per pro-
muovere e sostenere I’'utilizzo del latte in polve-
re italiano nel settore dolciario.

ALTRE INIZITIVE DI VISIBILITA - Per quan-
to riguarda le iniziative di comunicazione sono
moltissime, le piu importanti sono:

Product placement durante la prova di cuci-
na per I’elezioni di Miss ltalia.

Product placement durante la trasmissione
televisiva Cuochi e Fiamme.

Title sponsor della tappa della coppa del
mondo di scherma di Torino.

Pala Alpitour di Torino presenza della marca
in tutti i concerti.

Premium sponsor al Torino Calcio FC.
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5.1 RICLASSIFICAZIONE
DEL BILANCIO

Di seguito vengono riclassificati e illustrati i dati
economico finanziari sottolineando gli indicatori
di efficienza, efficacia ed economicita del pro-
cesso di formazione del Valore Aggiunto. L’ana-
lisi tiene conto dell’ultimo triennio.

Indicatori di efficienza,

efficacia ed economicita
del processo di formazione
del Valore Aggiunto.

RICAVI 2017

CONTO ECONOMICO RICLASSIFICATO

% 2016 % 2015 %

VALORE AGGIUNTO

TOTALE RICAVI

148.011.089

100,00%

130.682.792

100,00%

129.151.222

100,00%

TOTALECOSTI INTERMEDI

VALORE AGGIUNTO
CARATTERISTICO LORDO

GESTIONE ACCESSORIA (+/-)
VALORE AGGIUNTO

134.014.291

13.996.798

12.631

90,54%

0,01%

118.020.971

12.661.821

59.757

90,31%

0,05%

117.876.934

11.274.288

22.434

91,27%

0,02%

TOTALE RICAVI

146.651.635

99,08%

130.101.350

99,56%

128.622.823

RICAVI DELLE VENDITE 145.273.739 | 98,15% | 127.413.305| 97,50% | 130.588.987 | 101,11%
VARIAZIONE RIMANENZE 1.116.266 0,75% 2.232.847 1,71% -2.183.627 | -1,69%
ALTRI RICAVI 261.630 0,18% 455.198 0,35% 217.463 0,17%

99,59%

PRODUZIONE TIPICA

RICAVI PER PRODUZIONI ATIPICHE 1.359.454

TOTALE RICAVI

Nei tre anni presi in analisi il peso maggiore sul
totale dei ricavi & rappresentato dalla vendita
dei prodotti (latte in polvere, burro, formaggi
fusi). Nelllanno 2017 si & registrato un aumento

COSTI INTERMEDI 2017

DELLA PRODUZIONE

0,92% 581.442 0,44%

148.011.089 100,00%

528.399 0,41%

130.682.792 100,00%  129.151.222 100,00%
del fatturato del 14,1% rispetto al 2016. Il to-
tale dei ricavi passa da 130.682.792 del 2016
ai 148.011.089 registrando un aumento pari al
13,26%.

% 2016 % 2015 %

TOTALE COSTI INTERMEDI
DELLA PRODUZIONE

Nei tre anni presi in esame il peso maggio-
re sul totale dei costi della produzione & rap-
presentato dai costi per I’acquisto di materie
prime, sussidiarie e di consumo. Tra il 2016
e il 2017 si registra un aumento dei costi so-
stenuti per I'acquisto di materie prime dovuto
all’incremento delle quotazioni del costo delle
materie prime del settore. | costi per servizi,
registrano una lieve diminuzione del 2,8%
dall’anno 2016 all’anno 2017. Analizzando i
costi totali intermedi sostenuti per la produ-
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COSTI MATERIE PRIME,

S oA B S v 122.133.333 | 9113% | 104.906.368 | 88,89% | 105.037.454 | 89.11%
COSTI PER SERVIZI 11.254.481| 840% | 11.580.043| 981% | 10.961.454| 9.30%
CoSTl PER GODIMENTO BEN 393.338 |  0,29% 542.586 | 0,46% 1.477270 | 125%
ONERI DIVERSI DI GESTIONE 233139 | 017% 991.974 |  084% 400.756 |  0,34%

134.014.291 100,00%

118.020.971 100,00%  117.876.934 100,00%

zione si passa da 118.020.971 nel 2016 ai
134.014.291 nel 2017, registrando un aumen-
to complessivo del 13,55%, in linea con I'an-
damento dei ricavi.

DETERMINAZIONE E RIPARTIZIONE

DEL VALORE AGGIUNTO

Il valore aggiunto rappresenta la ricchezza pro-
dotta dall’azienda, il prospetto sotto riporta-
to mette in evidenza la contrapposizione dei
componenti positivi e negativi della gestione
dell’esercizio.

IMPOSTE ANTICIPATE/DIFFERITE 201.721
VALORE AGGIUNTO

GLOBALE NETTO 9.445.794

ANALISI SUI VALORI ECONOMICI

E INDICATORI DI EFFICIENZA E EFFICACIA
In questo paragrafo viene approfondita I’analisi
dei dati economici con l'individuazione di alcu-
ni indicatori di riferimento. L'incidenza dei costi
di acquisto delle materie prime, sussidiarie e di
consumo € pari all’84% del fatturato legato alla
vendita dei prodotti dell’azienda. Il Valore Ag-
giunto Caratteristico lordo realizzato nell’anno
2017 ha raggiunto i 13.996 migliaia di euro con
un’incidenza pari al 10% del totale dei ricavi. Si
evidenzia una costante crescita di tale indicato-
re: + 1.335 mila euro del 2017 sul 2016 (+10,5%)
che fa seguito all’laumento degli anni precedenti.

Sempre dalla tabella che precede, si desume
come il Valore Aggiunto Globale Netto prodot-
to dalla societa sia in costante incremento nei
valori assoluti (1.198 € migliaia fra il 2015 ed il
2017) ma lievemente in diminuzione nell’inci-
denza sui ricavi, di circa 0,4 punti percentuali.

DISTRIBUZIONE DEL VALORE AGGIUNTO

Il Valore Aggiunto Globale viene poi suddiviso
nelle remunerazioni percepite dal personale di-
pendente, nelle remunerazioni della Pubblica
Amministrazione, nelle remunerazioni del Capi-
tale di Credito, nelle remunerazioni dell’azienda
(variazioni riserve).

Nella tabella che segue viene data evidenza della
distribuzione del valore aggiunto tra i vari percettori:

L OBALE LORDO 14.009.429 12.721.578 11.296.722
AMMORTAMENTI 3.646.790 |  2.46% 2.633.607 | 2,02% 2498977 | 1,93%
ACCANTONAMENTO

AN ONAME 715424 | 0,48% 712.000|  054% 15.000 | 0,01%
ACCANTONAMENTI! PER RISCHI 0,00% 20.000 |  0,02% 390.000| 0,30%
MOVIMENTAZIONE NETTA 0,14% 522127 | 0,40% 145531 | 011%

8.833.745 8.247.214

Si evidenzia una costante
crescita negli anni del Valore
Aggiunto Caratteristico
Lordo.

Il Valore Aggiunto Globale

Netto prodotto dalla
societa e in costante
incremento nei valori
assoluti, ma lievemente
in diminuzione
nell’incidenza sui ricavi.
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DISTRIBUZIONE
DEL VALORE AGGIUNTO 2017 2016 2015

REMUNERAZIONE

REMUNERAZIONE DIRETTA 4 153. 146 3 866. 650 3 255. 400

REMUNERAZIONE INDIRETTA 887.115 - 799.323 - 732.489 -
PERSONALE NON DIPENDENTE 1.640.093 - 1.694.552 - 1.849.534 -

TOTALE
REMUNERAZIONE PERSONALE 6.680.354 1% 6.360.525 2% 5.837.422 1%

REMUNERAZIONE DELLA
PUBBLICA AMMINISTRAZIONE

IMPOSTE E TASSE DIVERSE O 1. 638 164 713

IMPOSTE
SUL REDDITO D’ESERCIZIO 593.335 - 420.965 - 286.728 -

TOTALE REMUNERAZIONE
PUBBLICA AMMINISTRAZIONE 733.880 8% 552.603 6% 451.441 5%

REMUNERAZIONE

DEL CAPITALE DI CREDITO

ONERI PER CAPITALI 787 832 1.051.073 - 1.418.368 -
TOTALE REMUNERAZIONE

DEL CAPITALE DI CREDITO 787.832 8% 1.051.073 12% 1.418.368 17%
REMUNERAZIONE

DEL CAPITALE DI RISCHIO

DIVIDENDI/UTILI DISTRIBUITI 510 OOO 100 800

TOTALE REMUNERAZIONE
DEL CAPITALE DI RISCHIO - 0% 510.000 6% 100.800 1%

RISERVE 1.243.727 - 359.544 - 439.183 -

TOTALE REMUNERAZIONE
DELL’AZIENDA 1.243.727 13% 359.544 4% 439.183 5%

VALORE AGGIUNTO
GLOBALE NETTO DISTRIBUITO 9.445.794 100% 8.833.745 100% 8.247.214 100%

La voce “remunerazione del personale dipen- Il Valore Aggiunto Distribuito (VAD) individua le
dente” & stata divisa in: varie categorie beneficiarie dell’attivita dell’Inalpi.

I 71% del Valore Aggiunto realizzato nell’anno
2017 é stato utilizzato per la remunerazione del
personale. |l peso del valore percentuale del-

remunerazioni dirette

remunerazioni indirette

All’interno delle remunerazioni dirette rientrano
le remunerazioni per stipendi e salari, le quote di
trattamento di fine rapporto ed altre provviden-
ze a favore dei dipendenti.

All’'interno delle remunerazioni indirette invece
rientrano gli oneri sociali e contributivi.

La voce “personale non dipendente” com-
prende i costi sostenuti per i collaboratori, gli
amministratori, gli agenti e intermediari com-
merciali.

le remunerazioni del personale era elevato sia
nell’anno 2016 (72%) che nell’anno 2015 (71%).

L’incidenza degli oneri per capitali sul Valore
Aggiunto Distribuito & ulteriormente diminuita
nel 2017 passando dal 12% all’8%. Tale dimi-
nuzione é dovuta a mirati interventi di efficienza
sulle condizioni bancarie applicate.

FINANZIATORI
Inalpi considera fondamentale per tutte le sue
strategie di pianificazione, sia nel breve che nel
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Le novita Inalpi fatte con latte fresco Piemontese:

Fettalpine, Burro, Formagsgini Bio e Latte in polvere, qualita irresistibile.

Una pubblicita Inalpi.
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medio termine, mantenere un giusto bilancia-
mento tra il capitale di rischio e quello di finan-
ziamento, tra il capitale proprio e quello di terzi.

Anche durante I'anno 2017 I'azienda ha perse-
guito I'obiettivo di consolidamento dei debiti sul
medio lungo termine, abbinato a mirati interven-
ti di efficienza sulle condizioni bancarie applica-
te. Grazie a queste azioni e pur in presenza di un
indebitamento medio complessivo leggermente
in crescita rispetto all’anno precedente (+ 2 €/
min), il 2017 si € chiuso con un decremento de-
gli oneri finanziari, con un rimarchevole conteni-
mento di 0,27 €/min.

L’aumento dell’indebitamento a breve e frutto
dell’utilizzo di strumenti bancari autoliquidanti,
agevolati dall’incremento di fatturato attivo.

Nel corso dell’anno in rassegna, sono stati con-
tratti mutui a lungo termine per 7,5 €/min. Tali
finanziamenti a lungo termine oltre a sostene-
re gli investimenti in immobilizzazioni realizzati
nell’esercizio, hanno consentito di mantenere il
riequilibrio dell’indebitamento, comprovato dal-
la tabella che riporta i principali indicatori finan-
ziari, da cui si evince come i debiti finanziari oltre
i 12 mesi rappresentano il 51,3% dell’indebita-
mento totale (erano il 41,5% al 31.12.2015).

INDEBITAMENTO FINANZIARIO 31.12.2017 % 31.12.2016 31.12.2015
BREVE TERMINE 22.376 48,7% 20.216 46,1% 22.774 58,5%
MEDIO LUNGO TERMINE 23.559 51,3% 23.666 53,9% 16.143 41,5%

TOTALE 45.935

5.2 SICUREZZA ALIMENTARE

Dal 2001: Certificato del Sistema di Gestione
Qualita in conformita a UNI EN ISO 9001 rila-
sciato da SGS ltalia;

Dal 2006: Certificato del Sistema di Gestio-
ne per la Sicurezza Alimentare in conformita a
FSSC22000 rilasciato da SGS ltalia;

Dal 2006: Certificato di Conformita allo stan-
dard BRC (Grade A) documento tecnico dif-
fuso in Inghilterra e nel mondo anglosassone,
nato per garantire che i prodotti a marchio sia-
no ottenuti secondo standard qualitativi ben
definiti e nel rispetto di requisiti minimi rilascia-
to da SGS ltalia;

Dal 2006: Certificato di Conformita IFS (higher
level) documento corrispettivo del BRC per i pa-
esi dell’area centro-europea (Austria, Svizzera,
Francia e Germania) rilasciato da SGS ltalia;

Dal 2011: Certificato del Sistema di Gestione
Ambientale in conformita a UNI EN ISO 14001
rilasciato da TUV ltalia;

Dal 2013: Certificazione in conformita a
SAB8000 per la Responsabilita Sociale rilasciato
da SGS ltalia;
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100,0% 43.882 100,0% 38.917 100,0%

FSSC 22000 - per la Gestione della Sicurezza
Alimentare

Certificazione HALAL

Certificazione KOSHER

importanti certificazioni per questi credi religiosi.

Inalpi & certificata UNI EN ISO 22005 - per la
rintracciabilita nelle filiere agroalimentari

Inalpi & certificata BS OHSAS 18001 — per il Si-
stema di Gestione della Sicurezza e della Salute
sul luogo di lavoro.

L’azienda é titolare, dal 2011, del Certificato
AEO Authorized Economic Operator - Opera-
tore Economico Autorizzato semplificazioni do-
ganali e sicurezza.

In Inalpi viene approvato e costantemente ag-
giornato il Manuale Qualita e le relative procedu-
re operative che vengono applicate attraverso:

’adozione del manuale di Autocontrollo,
elaborato per garantire che per tutti i pro-
cessi di produzione (dalla materia prima alla
spedizione) sia stata fatta un’analisi dei prin-
cipali rischi di contaminazione dei prodotti
e la corretta definizione dei controlli qualita;

i Rapporti con le Assicurazioni Qualita di
clienti e fornitori, sia per I’emissione delle

O
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Schede Tecniche, che per la gestione degli
audit/verifiche in azienda, e quella delle ano-
malie e/o reclami;

laboratorio di controllo, collocato all’interno
dell’azienda e gestito interamente da ente
terzo, dal 01.01.2015 si tratta di un organi-
smo certificato UNI CEI EN ISO/IEC 17025;

Ricorso a laboratori esterni per analisi speci-
fiche (ad esempio contaminanti chimici, me-
talli pesanti, diossine, ecc.).

E per garantire il controllo incrociato dei dati for-
niti dal laboratorio interno. In tema di sicurezza
si ricorda inoltre:

100% della materia prima analizzata: ogni lotto
viene controllato con frequenza ben superiore
a quella prevista dai requisiti minimi di legge;

Applicazione rigorosa delle procedure: nel
2017 56.680 Kgq. di latte sono stati inviati a di-
struzione perché non conformi, pari al 0,032%
del latte raccolto. La percentuale € minima,
ma non nulla, a conferma di un sistema di
controllo che funziona e di una filiera matura e
responsabile, coesa verso I’'obiettivo comune.
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RELAZIONE DELLA SOCIETA DI REVISIONE INDIPENDENTE
SUL BILANCIO SOCIALE

Al Consiglio di Amministrazione di
IN.AL.PIL. S.p.A.

Abbiamo svolto un esame limitato (“imited assurance engagement”) del Bilancio Sociale di IN.AL.PL. 5.p.A.
(di seguito la "Societa™) per I'esercizio chiuso al 31 dicembre 2017.

Responsabilita degli Amministratori per il Bilancio Sociale

Gli Amministratori sono responsabili per la redazione del Bilancio Sociale in conformita alle linee guida
riconosciute a livello nazionale dal Gruppe di Studio per il bilancio sociale, nella loro prima versione
(Standard GBS 2001) cosi come indicate nel paragrafo "Premessa metodologica” del Bilancio Sociale, e per
quella parte del controllo interno che essi ritengono necessaria al fine di consentire la redazione di un
Bilancio Sociale che non contenga errori significativi, dovuti a frodi o a comportamenti o eventi non
intenzionali. Gli Amministratori sono altresi responsabili per la definizione degli obiettivi della Societa in
refazione alla performance di sostenibilita e alla rendicontazione dei risultati conseguiti, nonché per
lidentificazione degli stakeholder e degli aspetti significativi da rendicontare.

Indipendenza della societa di revisione e controllo della qualita

Siamo indipendenti in conformita ai principi in materia di etica e di indipendenza del Code of Ethics for
Professional Accountants emesso dall’International Ethics Standards Board for Accountants, basato sui
principi fondamentali di integrita, obiettivitd, competenza e diligenza professionale, riservatezza e
comportamento professionale.

La nostra societa di revisione applica I'Tnternational Standard on Quality Control 1 (ISQC Italia 1) e, di
conseguenza, mantiene un sistema di controllo di qualita che include direttive e procedure documentate
sulla conformita ai principi etici, ai principi professionali e alle disposizioni di legge e dei regolamenti
applicabili.

Responsabilitd della societa di revisione

E nostra la responsabilitd della redazione della presente relazione sulla base delle procedure svolte. 1|
nostro lavoro & stato svolto secondo i criteri indicati nel principio “International Standard on Assurance
Engagements 3000 (Revised) - Assurance Engagements Other than Audits or Reviews of Historical Financial
Information™ (di seguito “ISAE 3000 Revised”), emanato dall'International Auditing and Assurance
Standards Board (IAASB) per gli incarichi che consistono in un esame limitato. Tale principio richiede la
pianificazione e lo svolgimento del nostro lavoro al fine di acquisire un livello di sicurezza limitato che il
Bilancio Sociale non contenga errori significativi,
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Le procedure svolte sul Bilancio Sociale hanno compreso colloqui, prevalentemente con il personale della
societa responsabile per la predisposizione delle informazioni presentate nel Bilancio Sociale, analisi di
documenti, ricalcoli ed altre procedure volte all'acquisizione di evidenze ritenute utili.

Tali procedure hanno riguardato il rispetto dei principi per la qualita del processo di formazione del Bilancio
Sociale e delle informazioni in esso contenute, nel quali si articola lo Standard GBS 2001, e sono riepilogate
di seguito:

« comparazione tra i dati e le informazioni di carattere economice-finanziario riportati nel paragrafo
"Riclassificazione del Bilancio” del Bilanclo Sociale e i dati e le informazioni inclusi nel bilancio d'esercizio
della Societa al 31 dicembre 2017, sul guale Deloitte & Touche S.p.A. ha emesso la propria relazione in
data 23 aprile 2018;

« analisi, tramite interviste, del sistema di governo e del processo di gestione dei temi connessi allo
sviluppo sostenibile, inerenti la strategia e l'operativita della Societa;

« analisi del processo di definizione degli aspetti significativi rendicontati nel Bilancio Sociale,
con riferimento alle modalita di identificazione in termini di loro priorita per le diverse categorie di
stakeholder;

= analisi delle modalita di funzionamento dei processi che sottendono alla generazione, rilevazione e
gestione del dati quantitativi inclusi nel Bilancio Sociale. In particolare, abbiamo svolto:

- interviste e discussioni con il personale della Direzione e con altro personale della Societa, al fine di
raccogliere informazioni circa il sistema informativo, contabile e di reporting in essere per la
predisposizione del Bilancic Sociale, nonché circa i processi e le procedure che supportano la
raccolta, I'aggregazione, I'elaborazione e la trasmissione dei dati e delle informazioni alla funzione
responsabile della predisposizione del Bilancio Sociale;

- analisi a campione della documentazione di supporto alla predisposizione del Bilancio Sociale, al fine
di ottenere evidenza dei processi in atto, della loro adeguatezza e del corretto trattamento dei dati e
delle informazioni in relazione agli obiettivi descritti nel Bilancio Sociale;

= analisi della conformita e della coerenza interna delle informazioni qualitative riportate nel Bilancio
Sociale rispetto alle linee guida identificate nel paragrafo "Responsabilita degli Amministratori per il
Bilancio Sociale” della presente relazione;

« ottenimento della lettera di attestazione, sottoscritta dal rappresentante legale di IN.AL.PI. 5.p.A., sulla
conformita del Bilancio Sociale alle linee guida indicate nel paragrafo della presente relazione
"Responsabilitd degli Amministratori per il Bilancio Sociale®, nonché sull‘attendibilita e completezza delle
informazioni e dei dati in esso contenuti,

Il nostro esame ha comportato un’estensione del lavoro inferiore a quello da svolgere per un esame
completo secondo I'TSAE 3000 Revised ("reasonable assurance engagement”) e, conseguentemente, non ci
consente di avere la sicurezza di essere venuti a conoscenza di tutt i fatti e le circostanze significativi che
potrebbero essere identificati con lo svolgimento di tale esame.
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Conclusione

Sulla base del lavoro svolto, non sono pervenuti alla nostra attenzione elermenti che ci facciano ritenere che
il Bilancio Sociale di IN.AL.PL. S.p.A. al 31 dicembre 2017 non sia stato redatto, in tutti gli aspetti
significativi, in conformita alle linee guida riconosciute a livello nazionale dal Gruppo di Studio per il bilancio
sociale, nella loro prima versione (Standard GBS 2001) e indicate nel paragrafo “Premessa metodologica”
del Bilancio Sociale.
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