
O
LT

RE 50 ANNI DI VALORI



1

Lettera del 
Presidente

Sono i nostri valori a guidare ogni giorno le scelte che adottiamo nel nostro 
essere e fare impresa, attiva da 50 anni nel mondo lattiero caseario.
I nostri valori sintetizzati in tre aggettivi

�� GIUSTO

�� BUONO

�� SICURO

Racchiudono azioni e programmi volti al mantenimento ed alla creazione di 
quel valore ridistribuito all’interno della nostra filiera che è il nostro traguardo 
e l’obiettivo del nostro essere impresa sul territorio.

GIUSTO: i rapporti equi e di distribuzione di valore con i nostri stakeholder, 
concretizzati:

�� nel programma di Welfare adottato per i collaboratori e le maestranze,  

�� nell’adozione del prezzo indicizzato con i conferenti latte e i principali clien-
ti, che con reciproca soddisfazione abbiamo applicato per il settimo anno 
nel corso del 2016, unico esempio in Italia di quotazione oggettiva e nella 
quale incidono per un terzo del valore, i costi della parte agricola a produrre 
il latte vaccino, 

�� nella remunerazione della materia prima basata sulla qualità oggettiva, 
senza differenze per i piccoli allevamenti che sono una delle colonne por-
tanti del progetto. 

Un approccio che consente di contenere la volatilità del mercato, permettendo 
di poter contare su quotazioni più stabili, sul collocamento certo di materia pri-
ma e prodotto finito, con caratteristiche di qualità costanti, su rapporti plurien-
nali tali da consentire di guardare con maggiore serenità alle prospettive future.

BUONO: il sapore buono del nostro latte alpino piemontese, trasferito ai nostri 
prodotti che guardano alla grande tradizione gastronomica della nostra terra, 
portando il piacere della tavola nei prodotti semplici  come il burro, in quelli 
versatili come le fettine di latte, nei semilavorati che forniamo per la produzione 
di goloserie quali gelato, cioccolato, lievitati da forno; grazie all’adozione del 
protocollo di filiera, implementato da tutti i nostri conferenti, il latte della nostra 
filiera ha caratteristiche di elevata qualità, che ritroviamo nei prodotti lavorati 
con materia prima sempre fresca e con tecnologie di avanguardia. Gli apprezza-
menti ricevuti dai clienti, da  eccellenze italiane quali lo chef stellato Vivalda e 
dai consumatori ne sono testimonianza.



2 3

Indice

Il Monviso.

Indice

 1 Premessa metodologica identità aziendale e contesto 5 

1.1 Mission 6 

1.2 Prodotti giusti, buoni e sicuri 7 

1.3 Corporate Governance 14 

1.4 Individuazione dei portatori di interesse (Stakeholder) 15

 2 Riclassificazione dei dati contabili e calcolo del valore aggiunto 17

 2.1 Conto economico riclassifi cato 17 

2.2 Investimenti 18 

2.3 Determinazione e ripartizione del Valore Aggiunto 18 

2.4 Finanziatori 20

 3 Relazione Socio-Ambientale 21

 3.1 Dimensione Sociale: 21 

 3.1.1 Clienti 21

  3.1.2 Sicurezza alimentare 30

  3.1.3 Fornitori 31

  3.1.4 Personale 34 

 3.1.5 Comunità 36 

3.2 Dimensione ambientale: 38 

 3.2.1 Informazioni di carattere qualitativo 38

  3.2.2 Informazioni di carattere quantitativo 39

 3.3 Sezione integrata 41

SICURO: La sicurezza alimentare attraverso 

 � il protocollo di cui sopra, rivisto proprio nel 2016 con l’inserimento di rac-
comandazioni che andando ad aggiungersi ai requisiti, contribuiscono al 
miglioramento del livello già ottenuto, soprattutto in materia di sostenibilità 
e di benessere animale; 

 � le analisi di routine eseguite dal laboratorio terzo certifi cato, per un totale 
di circa 19.000 parametri medi verifi cati ogni mese e con un’incidenza di 
costo di circa 1.000.000 € l’anno; 

 � l’approfondimento di tematiche quali l’utilizzo responsabile degli antibiotici 
in allevamento; 

 � l’ottenimento programmato e raggiunto nel corso del 2016 della certifi -
cazione OHSAS 18001 Sistema di Gestione della Sicurezza e Salute dei 
Lavoratori.

In questi tre aggettivi l’essenza dell’azienda Inalpi che si concretizza parimenti 
nelle azioni di valorizzazione del prodotto, per mezzo della partecipazioni alle 
principali fi ere di settore (Marca, Cibus, Sial), alle azioni di marketing e comu-
nicazione volte a promuovere i prodotti della fi liera Alpino Piemontese: il Trofeo 
Inalpi di Scherma, la collaborazione con il Torino Calcio e le sue Accademy per 
i piccoli atleti, il Concorso Saranno Famosi, Collisioni a Barolo defi nita nell’edi-
zione 2016 la Milk Valley grazie alla distribuzione del nostro latte, sono solo 
alcuni esempi.
Ed infi ne, ma non per importanza, le elargizioni che l’azienda, attraverso la col-
laborazione con alcune organizzazioni Onlus, distribuisce per la ricerca medica 
e, in campo formativo, con i diari scolastici fi rmati Inalpi, con la massima atten-
zione anche alle conseguenze non economiche delle nostre azioni.
Lavoriamo con una grande passione, condivisa con i nostri stakeholder, nel 
rispetto e massima cura di un grande territorio, di tradizione e di forza agroali-
mentare, con l’obiettivo di tutelarlo e valorizzarlo al meglio attraverso la trasfor-
mazione di un prodotto di eccellenza, il latte vaccino, che non è mai semplice-
mente un liquido più o meno bianco. Ma è nutrimento, è proteina, è vitamina… 
ed è la base di un’infi nità di preparazioni, prodotti e ricette alimentari.

Buona lettura

Il Presidente C.d.A. 

Dott. Ambrogio Invernizzi
Il Presidente C.d.A. 

Dott. Ambrogio Invernizzi
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1 Premessa metodologica 
Identità aziendale 

e contesto

La Responsabilità Sociale, definita dalla Commis-
sione Europea come “responsabilità delle imprese 
per il loro impatto sulla società”, rappresenta un 
impegno da parte delle aziende a realizzare proces-
si integrativi delle questioni sociali, ambientali, eti-
che, nonché dei diritti umani nelle loro strategie, da 
concretizzare coinvolgendo direttamente i rispettivi 
interlocutori.
Nel rispetto della visione di Responsabilità Socia-
le di Impresa, Inalpi ottempera ai doveri di natura 
fiduciaria che ha nei confronti dei suoi Stakeholder 
per favorire la cooperazione l’equa distribuzione 
del valore creato, nonché per il contenimento di 
qualsiasi eventuale effetto negativo sugli Stake-
holder stessi.
La Responsabilità Sociale di Inalpi, che realizza e 
sostiene valori e relazioni improntati sulla traspa-
renza e sulla responsabilità sociale è documenta-
ta nel bilancio sociale, redatto anche per l’anno 
2016, adottando le linee guida predisposte dal 
Gruppo di Studio per il Bilancio Sociale (Standard 
GBS 2001).

Il Bilancio Sociale, elaborato da un team formato 
da componenti della direzione aziendale e da dipen-
denti, è sottoposto a revisione esterna da parte di 
Deloitte. I valori economico-finanziari utilizzati deri-
vano dal Bilancio di Esercizio Inalpi, già soggetto a 
revisione contabile.
Il bilancio sociale è suddiviso in 4 sezioni principali:

�� identità aziendale: mission, strategia e conte-
sto in cui l’azienda opera;

�� riclassificazione dei dati contabili e del Valore 
Aggiunto: dati economico-finanziari, elaborati 
sulla base dei risultati di esercizio;

�� dimensione socio-ambientale: strategie azien-
dali e loro conseguenze sui portatori di interes-
se, nonché le azioni volte a garantire il rispetto 
per la tutela ambientale e per ridurre al minimo 
gli impatti che l’attività aziendale produce;

�� sezioni integrative: valutazioni di una parte si-
gnificativa della collettività, che beneficia delle 
azioni “sociali” dell’azienda.

Una cascina ai piedi del Monviso.  

Premessa metodologica
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Mission

1.1 Mission
2016. Inalpi compie 50 anni
Mezzo secolo di vita. Un grande traguardo. Ma non 
un punto di arrivo. I numeri sono quelli di un’azien-
da in crescita costante, con una forte vocazione al 
moderno senza perdere il gusto della tradizione: 
con i suoi 130 dipendenti e le circa 500 tonnellate 
di latte lavorato al giorno, Inalpi è ormai un’impor-
tante realtà nazionale, conosciuta anche in ambito 
internazionale, che valorizza ogni giorno il territorio 
in cui è nata e vive.
La passione è sempre la stessa così come l’atten-
zione, quasi “maniacale”, alla qualità del prodotto, 
perché l’obiettivo nel tempo non è mai cambiato: la 
soddisfazione del consumatore. 
Il luogo di produzione è sempre lo stesso, Moretta, 
nel cuore della provincia di Cuneo, ai piedi del Mon-
viso in una zona a forte vocazione agricola: frutticul-
tura e zootecnia. 
L’area di produzione del latte è quella dello Spazio 
Alpino Piemontese, mentre il comune di Moretta è 
all’interno dell’area MAB (Man and Biosphere Re-
serve) tutelata dall’Unesco per l’ideale ed equilibra-
ta gestione delle risorse naturali.

Il settore lattiero, all’interno del quale opera Inalpi, 
è un settore particolare, delicato e con una grande 
responsabilità. Il 2016 è stato il primo anno com-
pletamente libero dalle quote latte, che sono state 
sospese nel 2015. Questo elemento, che ha pro-
dotto la liberalizzazione della produzione, ha avuto 
come conseguenza a macro sistema, un crollo ge-
nerale dei prezzi che ha generato non pochi proble-
mi al tessuto agricolo.
Inalpi, con la sua politica “di valore”, ha focalizza-
to l’attenzione sulla materia prima, la vera qualità 
d’eccellenza, che ha rappresentato un veicolo di 
sostegno importante per molti imprenditori i quali 
hanno trovato nella nostra organizzazione un colla-
boratore sicuro e stabile. 
Attraverso la fi liera alpina piemontese il latte fresco 
trova un nuovo impiego come ingrediente di pregio 
in prodotti fi niti oppure semilavorati. 

a) La produzione industriale dolciaria riscontra nel 
nostro Latte in Polvere, burro e crema di lat-
te una qualità di ingredienti differente ed una 
leva di marketing importante. La fi liera Inalpi 
è riconosciuta anche da un nostro importante 
cliente: il gruppo “FERRERO S.P.A.”, ha infatti 
realizzato un video in collaborazione con il net-
work di fattore mamma - blogger ed opinioniste 
- per raccontare la nostra fi liera latte sul proprio 
portale web 

b) Prodotti di largo consumo come fettine e for-
maggini sono rivisitati nella ricettazione, utiliz-
zando come primo ingrediente il latte fresco.

La nostra missione aziendale è quella di valorizzare 
il latte, materia prima, vero fulcro dell’attività azien-
dale. Se a questo straordinario alimento accostia-
mo i valori che da sempre sono nel dna di Inalpi e 
cioè giusto, buono e sicuro, il risultato può esse-
re uno solo: l’eccellenza.

1.2 Prodotti giusti, buoni e sicuri
Giusto
La base della politica aziendale Inalpi si fonda su 
rapporti equi e trasparenti con clienti e fornitori. 
Questo ha contribuito, nel corso degli anni, a forma-
re un gruppo di persone che si muovono in un’unica 
direzione al fi ne di fornire il miglior prodotto. 
Gli allevatori che riforniscono il latte a Inalpi han-
no fi rmato un protocollo che ne garantisce elevati 
standard qualitativi. 
La qualità del latte conferito in Inalpi ha valori orga-
nolettici superiori alla media del latte piemontese, 
e lo confermano i dati dei laboratori regionali.
Il protocollo, che regola il prezzo del latte alla stalla, 
è stato studiato e redatto con la collaborazione della 
Facoltà di Agraria dell’Università di Piacenza e ha ri-
baltato il concetto di acquisto del prodotto: dal 2010, 
per la prima volta in Italia, il latte viene acquistato in 
base alla qualità. Molti sono i fattori che determinano 
il prezzo del latte e ogni singola voce ha un’importan-
za primaria sulla qualità del prodotto fi nito. 
Questa formula, prima e unica nel suo genere, ha 
avuto l’approvazione delle organizzazioni sindacali, 
del mondo cooperativo e agricolo, di alcune asso-
ciazioni animaliste e soprattutto dei consumatori. 
Un grande esempio di sinergia tra produttore, tra-
sformatore e utilizzatore. 
Molti sono i requisiti richiesti ai fornitori di latte 
Inalpi, ma tutti fi nalizzati alla genuinità del prodotto:

 � Igiene animale

 � Qualità dell’alimentazione

 � Pulizia della stalla

 � Benessere degli animali

 � Impatto ambientale

Gli ispettori sono in contatto continuo con gli alleva-
tori, eseguono controlli e rilievi costanti, valutano le 
stalle e forniscono punteggi. 
I fornitori di latte Inalpi lavorano solo per Inalpi, que-
sta è un’ulteriore garanzia.

Buono
La bontà del prodotto fi nale è il punto di forza fon-
damentale per ottenere l’apprezzamento e la fi deliz-
zazione del consumatore. L’accurata selezione dei 
fornitori e una fi liera corta, che consente il controllo 
totale e sicuro della materia prima, sono le carte 
vincenti di Inalpi.
Il latte che arriva in azienda è al 100% italiano, 
100% piemontese e 100% alpino. 
Questo latte, dalle caratteristiche straordinarie, 
occupa una posizione primaria. Viene utilizzato 
per dare nuova vita al formaggio fuso, un valore 
aggiunto di grande importanza e tutt’altro che 
scontato. Ma serve anche per produrre il burro, ri-
gorosamente da panna fresca di centrifuga e, nella 
torre di sprayatura, diventa latte in polvere di qua-
lità superiore: creando così un connubio perfetto 
tra la qualità della materia prima e l’innovazione 
dei nostri impianti.

Prodotti giusti, buoni e sicuri

INALPI:

genuini

PRODOTTI
BUONI

TRACCIABILI
Da sempre lavoriamo perseguenDo un obiettivo Di qualità eccellente. ogni nostra attività è la prova concreta Dell’impegno inalpi verso il consumatore finale che consiste nel mettergli a Disposizione 
un proDotto giusto, buono e sicuro. ogni giorno raccogliamo il miglior latte piemontese Da oltre cinquecento conferitori con cui abbiamo contratti equi e Di reciproca soDDisfazione che hanno come 
principio fonDamentale l’impegno per la proDuzione Di una materia prima eccellente. il latte raccolto viene costantemente analizzato e certificato Da una serie Di controlli ben superiori a quanto previsto 
Dalle vigenti normative per essere poi trasformato in fettine, burro e formaggini facenDo uso Delle più innovative tecnologie proDuttive. così realizziamo proDotti Di qualità eccellente, che mantengono 
le migliori proprietà Del latte, che ne è l’ingreDiente principale, eD esprimono la propria bontà a cruDo ma anche come ingreDienti Di gustose ricette per tutti i giorni e per le occasioni particolari. e per 
tutelare il consumatore renDiamo anche tracciabile l’origine Del latte Di ogni singolo proDotto grazie aD un coDice riportato su ogni confezione che consente al consumatore Di risalire nella filiera 

proDuttiva fino alla stalla in cui è stato munto il latte. inalpi, una scelta giusta, sicura e buona, ogni giorno.

www.inalpi.it

La promessa 

TRACCIABILI

PRODOTTIPRODOTTI

O
LT

RE 50 ANNI DI VALORI

La locandina con “La promessa Inalpi”.

COMPOSIZIONE PREZZO INDICIZZATO
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Sicuro
Per Inalpi le parole sicurezza e innovazione sono stret-
tamente connesse. La crisi che nel 2004 ha colpito 
l’economia mondiale ha spinto il management azien-
dale a puntare proprio sul rinnovamento degli impianti.
Il primo passo è stato l’impegno per migliorare il 
laboratorio analisi. Grazie alla collaborazione con 
l’Università di Milano, e precisamente con il Dipar-
timento di Scienze Agricole e Ambientali (DISAA), e 
poi a quella con la Facoltà di Agraria dell’Università 
di Torino, si è focalizzata l’attenzione sulle prefe-
renze del consumatore, sulla tutela dell’ambiente e 
sulla sicurezza alimentare.
Il rigoroso laboratorio interno, gestito da un ente 
terzo certificato ACCREDIA, è diventato quindi di im-
portanza fondamentale e, con la collaborazione di 
altre strutture esterne, compie controlli continui e 
costanti durante tutta la lavorazione, dall’arrivo del 
latte fino al prodotto finito. 
I prodotti Inalpi sono inoltre rispettosi e conformi a 
diverse confessioni religiose, vengono infatti certifi-
cati Halal e Kosher.
Ogni giorno arrivano in azienda circa 500 tonnellate 
di latte fresco, raccolto in un raggio di produzione 
molto ravvicinato e vengono eseguiti circa 19.000 
parametri analizzati mensilmente dall’ingresso al 
prodotto finito. 

Prodotti giusti, buoni e sicuriProdotti giusti, buoni e sicuri
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MARCA 2016
Durante la kermesse bolognese, dedicata alla Mar-
ca Privata, Inalpi ha dato il via a un denso calenda-
rio di appuntamenti e festeggiamenti per i suoi pri-
mi 50 anni. La partecipazione alla manifestazione 
è stata dunque pensata per i buyer nazionali che 
operano in GDO e DO. 

CIBUS 2016 
L’appuntamento fieristico Parmense ha dato l’op-
portunità alla nostra azienda di festeggiare il suo 
“compleanno” in un modo inconsueto e di forte im-
patto: la presentazione del nostro bilancio sociale 
2015 ad una platea di conferenti latte (circa 300 
persone) ed a una rappresentanza di associazio-
ni sportive minori supportate da Inalpi. La nostra 
area espositiva ha poi ospitato alcuni schermitori 
dell’AS “scherma Marchesa” che si sono impegnati 
in una serie di suggestive stoccate da parte dei 
campioni Alex del Mola ed Alice Clerici.

SIAL 2016 
Nella città della Tour Eiffel è stato creato un evento 
ad hoc per i grandi buyer e trader europei ed esteri. 
Presso lo stand Inalpi abbiamo spento 50 candeli-
ne omaggiando gli ospiti di alcuni prodotti artigiana-
li provenienti dall’associazione Mani di Fata Onlus, 
sostenuta dalla nostra società.

MILK FEST 
I veri protagonisti della nostra azienda sono i con-
ferenti latte che per Inalpi rappresentano una parte 
importante all’interno della nostra filiera. 731 par-
tecipanti complessivi hanno preso parte alla cena 
firmata da Gianpiero Vivalda, collaboratore ed ami-
co di Inalpi, che con un menu “stellato” ha reso 
omaggio ai primi 50 anni di attività. 

ZENA FOR CHILDREN
La splendida cornice di “Villa Lo Zerbino”, nel cuo-
re della città della Lanterna, Genova, ha ospitato la 

L’azienda ha inoltre impegnato enormi risorse per 
un progetto che consente di seguire la tracciabilità 
del prodotto: INALPITRACCIA, uno strumento di tutela 
per il consumatore che gli garantisce alimenti sicuri.
Il consumatore può accedere a una mappa multime-
diale, disponibile sul sito aziendale, che gli consente 
di tracciare l’intera filiera casearia, dal latte appena 
munto a quello portato in azienda ai prodotti finiti. 
Inserendo il codice e il lotto indicati sulla confezione 
si scopre la stalla d’origine delle vacche che forni-
scono il latte utilizzato per realizzare quello specifico 
lotto di fettine, formaggini e burro. 
Questo approccio gestionale alle politiche di filie-
ra, che consente all’azienda di mantenere elevati 
standard qualitativi di prodotto, permette un miglior 
posizionamento sul mercato della filiera stessa cre-
ando un maggior beneficio a favore di tutti gli opera-
tori che la compongono. 
Per essere sempre aggiornata ed informata sui mer-
cati, sulle politiche di settore e per partecipare atti-
vamente alla realtà del mondo latte, Inalpi è iscritta 
alle associazioni di categoria a livello nazionale ed 
europeo, con una rappresentanza assidua e parte-
cipe agli eventi, alle riunioni e alle commissioni in-
dette dalle stesse.
Inalpi ha scelto l’artista Ugo Nespolo per racconta-
re i suoi primi 50 anni di attività. 

Il 2016 ha visto un importante nascere di occasioni 
per celebrare i primi 50 anni dell’azienda, un fitto 
calendario di appuntamenti dedicati a tutti gli stake 
holders; clienti, dipendenti, allevatori, fornitori, colla-
boratori, sistema finanziario (banche) e finanziatori. 

Il quadro di Ugo Nespolo realizzato in occasione dei 50 anni di Inalpi. 

Prodotti giusti, buoni e sicuriProdotti giusti, buoni e sicuri
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Il logo della Milk Fest ed un brindisi durante la serata. 

Zena For Children. 
Si aspettano gli ospiti. 

Il momento della firma sull’assegno con la donazione. 

Prodotti giusti, buoni e sicuri

consueta cena organizzata dall’associazione NORD 
OVEST 2020 ONLUS. L’obiettivo di Charity della se-
rata è stato incentrato sui Bambini e la loro cura. 
Zena For Children, questo il nome dell’evento, è 
stata supportata da un importante partecipazione 
di Inalpi, che ha coinvolto e ospitato top clienti del-
la B.U. Retail e B.U. Industria. Una grande torta 
multi piano ha suggellato questo importante ap-
puntamento di Buon Compleanno. 

Prodotti giusti, buoni e sicuri
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FINANZIATORI

COMUNITÀ

UNIVERSITÀ

PUBBLICA 
AMMINISTRAZIONE

CLIENTI

FORNITORI

SOCI

PERSONALE

1.3 Corporate Governance
La proprietà dell’azienda è al 100% delle fa-
miglie fondatrici Invernizzi e Barattero, i cui 
componenti ne esprimono anche la Governance, ri-
coprendo gli incarichi nel Consiglio di Amministra-
zione, che è invariato e composto da 7 membri, 
a capo delle diverse aree funzionali dell’azienda.

�� Presidente Onorario;

�� Presidente;

�� Vice Presidente;

�� Direttore Commerciale & Marketing;

�� Direttore Produzione formaggio fuso;

�� Direttore Produzione del latte in polvere e burro;

�� Direttore Finanziario.

Nel 2016, l’organigramma completo è stato reso 
disponibile per tutti i dipendenti mediante affissio-
ne dello stesso in vari punti nevralgici dell’azien-
da. La scelta di ufficializzare l’organigramma è 
stata fatta per migliorare ed agevolare le attività 
di tutti i lavoratori al fine di rendere ancora più 
chiara e definita la struttura ed ottimizzare il pas-
saggio di informazioni. 

L’assetto organizzativo dell’azienda prevede la sud-
divisione nelle seguenti aree funzionali:

1.	 Produzione: suddivisa in due macro-aree:

- zona 1: polverizzazione e burrificio;

- zona 2: Reparto Fettine, Formaggini e altre linee 
(grattugiato, formaggio per pizza, altri).

Le aree sono organizzate come se fossero due 
divisioni di una stessa realtà. In questo modo, 
in caso di necessità o scelta strategica, i re-
sponsabili delle due macro-aree sono tra loro 
intercambiabili.

2.	 Marketing e Commerciale: si occupa di 
creare relazioni tra l’azienda e il mercato. Lo 
studio delle strategie da mettere in atto parte 
dall’analisi e dalla valutazione delle opportuni-
tà che permettono di definire il mercato rilevan-
te su cui puntare.

3.	 Finanza e Tesoreria: opera con l’obiettivo di 
gestire il flusso finanziario in entrata e in usci-
ta, attraverso un lavoro di pianificazione che si 
sviluppa nelle seguenti fasi:

3.1	previsione del fabbisogno finanziario se-
condo gli investimenti e la loro velocità di 
realizzo;

3.2	scelta della struttura finanziaria in base al 
rapporto tra capitale proprio e quello di cre-
dito;

3.3	controllo e governo della liquidità tramite 
appositi budget finanziari.

4.	 Amministrazione e Controllo: è l’area che 
predispone report periodici sulla redditività, re-
dige il bilancio di esercizio, sviluppa budget e 
business plan, gestisce il sistema informativo 
contabile. Per motivi di efficienza si occupa an-
che delle tematiche legali.

5.	 Risorse Umane e Personale: si occupa di 
selezionare e gestire il personale e le relazioni 
sindacali, erogare consulenza ed assistenza. 
Il referente di tale area risponde al Consiglio 
di Amministrazione per quanto concerne la ge-
stione delle norme vigenti in materia giuslavo-
ristica (sicurezza, privacy, etc…).

6.	 Ricerca e Sviluppo: è l’area che ha il com-
pito di incrementare le conoscenze in termini 
di nuovi prodotti e nuovi processi, sviluppando 
importanti risorse tecnologiche e professionali.
Oggetto di innovazione può essere un prodot-
to, un processo produttivo, una combinazione 
di entrambi o può trattarsi anche di innovazione 
amministrativa.

7.	 Pianificazione e Organizzazione: è il col-
legamento più diretto tra le singole aree fun-
zionali e il consiglio di Amministrazione. Ad 
essa spetta il mandato di aggregare e coor-
dinare il lavoro delle singole aree funzionali.
Tutte le aree funzionali in oggetto si coordinano 
con la funzione di pianificazione e organizza-
zione per valutare la coerenza con le strategie 
concordate in sede di Consiglio di Amministra-
zione.

8.	 Information Technology: l’area funzionale 
svolge un ruolo di assistenza verso le altre aree 
funzionali. Ciascuna area funzionale è responsa-
bile di presidiare i propri strumenti informativi ed 
informatici. All’Area Sistema Informativo com-
pete il ruolo di vedere l’azienda nel suo insieme 
e tratteggiarne una visione armonica e sinergica.  
L’area in oggetto valuterà la necessità di in-
vestimenti di manutenzione ordinaria e straor-
dinaria in ambito informativo e informatico e 
risponderà direttamente al Consiglio di Ammini-
strazione in merito agli interventi di protezione 
e sicurezza dei sistemi in essere oltre che la 
loro rispondenza ai requisiti di legge.

Corporate Governance Individuazione dei portatori di interesse (Stakeholder)

1.4 Individuazione dei portatori 
	 di interesse (Stakeholder)
Le principali categorie di stakeholder a cui il Bilan-
cio Sociale Inalpi si rivolge sono: 

�� Clienti

�� Fornitori

�� Personale

�� Soci

�� Finanziatori

�� Comunità 

�� Università

�� Pubblica Amministrazione

L’attenzione aziendale alle tematiche della sostenibilità 
ed alla necessità di una crescita rispettosa è alla base 
dell’adesione di Inalpi, avvenuta nel 2015, ad ECOVADIS, 
l’organizzazione che valuta la sostenibilità dell’azienda 
sotto il profilo del rispetto delle regole ambientali, della 
gestione e rapporto con fornitori e concorrenti e della 
correttezza e qualità del contesto lavorativo. 
Inalpi ha un grande rispetto verso i propri portatori di 
interesse (esterni ed interni), il personale dipendente 
è dunque tutelato sotto molteplici punti di vista. La 
certificazione SA8000 identifica il rispetto del rappor-
to di lavoro e la certificazione OHSAS sancisce invece 
la sicurezza e la tutela. 
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2 Riclassificazione dei
dati contabili e calcolo 

del valore aggiunto

Nel seguente capitolo vengono riclassificati e illu-
strati i dati economico finanziari sottolineando gli 
indicatori di efficienza, efficacia ed economicità del 
processo di formazione del Valore Aggiunto. L’ana-
lisi tiene conto dell’ultimo triennio.
Si precisa che per l’anno 2016, in conformità con la 
nuova struttura di Conto economico ai sensi dell’art. 
2425 del C.C., i proventi straordinari sono stati ri-

classificati nella voce “Altri ricavi”, mentre gli oneri 
straordinari sono stati riclassificati nella voce “Oneri 
diversi di gestione”. Pertanto anche ai fini della reda-
zione del presente Bilancio Sociale, abbiamo provve-
duto ad adottare la medesima riclassifica sul 2016 
e, conformemente, ad adeguare i dati degli esercizi 
precedenti al fine di consentire la comparabilità con 
i valori espressi nel corrente esercizio.

2.1 Conto Economico riclassificato 

Nei tre anni presi in analisi il peso maggiore sul 
totale dei ricavi è rappresentato dalla vendita dei 
prodotti (latte in polvere, burro, formaggi fusi). 
Nell’anno 2016 si è registrata una lieve diminu-
zione del fatturato derivante da ricavi unitari che 
sono risultati mediamente inferiori del 3% rispetto 
all’esercizio precedente a causa dell’andamento 
delle quotazioni del settore lattiero-caseario. 

Peraltro l’aumento delle giacenze di magazzino di 
prodotti finiti e semilavorati, ha compensato i mi-
nori ricavi delle vendite, portando ad una crescita 
del totale ricavi, che passano da 129.151.222 del 
2015 ai 130.682.792, pari all’1,2%.

Il Monviso. 

Riclassificazione dei dati contabili e calcolo del valore aggiunto

RICAVI 2016 % 2015 % 2014 %

Ricavi delle vendite  127.413.305 97,50%  130.588.987 101,11%  121.761.752 98,42%

Variazione rimanenze  2.232.847 1,71% -2.183.627 -1,69%  907.709 0,73%

Altri ricavi  455.198 0,35%  217.463 0,17%  227.548 0,18%

TOTALE RICAVI PRODUZIONE TIPICA  130.101.350 99,56%  128.622.823 99,59%  122.897.009 99,34%

Ricavi per produzioni atipiche  581.442 0,44%  528.399 0,41%  820.034 0,66%

TOTALE RICAVI  130.682.792 100,00%  129.151.222 100,00%  123.717.043 100,00%
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Nei tre anni presi in esame il peso maggiore sul to-
tale dei costi della produzione è rappresentato dai 
costi per l’acquisto di materie prime, sussidiarie e 
di consumo. Tra il 2015 e il 2016 si registra una 
diminuzione dei costi sostenuti per l’acquisto di 
materie prime dovuto alla diminuzione delle quo-
tazioni del costo delle materie prime del settore. I 
costi per servizi, registrano un aumento del 5,6% 
dall’anno 2015 all’anno 2016. Analizzando i costi 
totali intermedi sostenuti per la produzione si pas-
sa da 117.876.934 nel 2015 ai 118.020.971 nel 
2016, si registra un lieve aumento complessivo 
dello 0,3%, in linea con l’andamento dei ricavi.

2.2 Investimenti
Nel 2016 è stato realizzato il nuovo impianto per 
la produzione di mozzarella mediante l’acquisto di 
una filatrice e relativi accessori. Contemporane-
amente è stato completato il rifacimento e l’am-
modernamento dell’impianto per la produzione 

del burro anidro chiarificato e del concentratore, e 
sono stati conclusi i lavori di ampliamento dell’im-
pianto di spryatura del latte e per il consolidamen-
to strutturale del depuratore. Infine si è proceduto 
all’acquisto di alcuni terreni e fabbricati situati in 
zone limitrofe allo stabilimento e finalizzati all’am-
pliamento delle aree coperte del sito produttivo. 
Si specifica che alla fine dell’esercizio 2016 risul-
tavano immobilizzazioni in corso per circa 3,150 €/mln, 
riconducibili all’impianto di cogenerazione, per 2,1 
€/Mln, relativi al cristallizzatore ed al relativo im-
pianto di confezionamento del burro (0,4 €/mln) 
oltre ad alcune opere minori. 

2.3 Determinazione e ripartizione 
      del Valore Aggiunto
Il valore aggiunto rappresenta la ricchezza prodot-
ta dall’azienda, il prospetto sotto riportato mette 
in evidenza la contrapposizione dei componenti 
positivi e negativi della gestione dell’esercizio.

Investimenti

COSTI INTERMEDI DELLA PRODUZIONE 2016 % 2015 % 2014 %

Costi materie prime, sussidiarie, 
di consumo  104.906.368 88,89%  105.037.454 89,11%  101.213.038 89,00%

Costi per servizi  11.580.043 9,81%  10.961.454 9,30%  9.614.356 8,45%

Costi per godimento beni di terzi  542.586 0,46%  1.477.270 1,25%  2.026.486 1,78%

Oneri diversi di gestione  991.974 0,84%  400.756 0,34%  862.582 0,76%

TOTALE COSTI INTERMEDI 
DELLA PRODUZIONE  118.020.971 100,00%  117.876.934 100,00%  113.716.462 100,00%

VALORE AGGIUNTO 2016 % 2015 % 2014 %

Totale ricavi  130.682.792 100,00%  129.151.222 100,00%  123.717.043 100,00%

Totale costi intermedi  118.020.971 90,31%  117.876.934 91,27%  113.716.462 91,92%

VALORE AGGIUNTO 
CARATTERISTICO LORDO  12.661.821 9,69%  11.274.288 8,73%  10.000.581 8,08%

Gestione accessoria (+/-)  59.757 0,05%  22.434 0,02%  70.339 0,06%

VALORE AGGIUNTO GLOBALE LORDO  12.721.578 9,73%  11.296.722 8,75%  10.070.920 8,14%

Ammortamenti  2.633.607 2,02%  2.498.977 1,93%  2.270.827 1,84%

Accantonamento svalut. crediti  712.099 0,54%  15.000 0,01%  49.000 0,04%

Accantonamenti per rischi  20.000 0,02%  390.000 0,30% 0,00%

Movimentazione netta imposte 
anticipate/differite  522.127 0,40%  145.531 0,11% -36.000 -0,03%

VALORE AGGIUNTO GLOBALE NETTO  8.833.745 6,76%  8.247.214 6,39%  7.787.093 6,29%

Analisi sui valori economici e indicatori di ef-
ficienza e efficacia
In questo paragrafo è approfondita l’analisi dei dati 
economici con l’individuazione di alcuni indicatori 
di riferimento.
L’incidenza dei costi di acquisto delle materie pri-
me, sussidiarie e di consumo è pari all’82% del fat-
turato legato alla vendita dei prodotti dell’azienda.
Il Valore Aggiunto Caratteristico lordo realizzato 
nell’anno 2016 ha raggiunto i 12.662 migliaia di 
euro con un’incidenza pari al 10% del totale dei 
ricavi. Si evidenzia una costante crescita di tale 
indicatore: + 1.387 mila euro del 2016 sul 2015 
(+12,3%) che fa seguito all’aumento degli anni pre-
cedenti.

Sempre dalla tabella che precede, si desume 
come il Valore Aggiunto Globale Netto prodotto dal-
la società sia in costante incremento sia nei valori 
assoluti (1.046 € migliaia fra il 2014 ed il 2016) 
che nell’incidenza sui ricavi, cresciuta di circa 0,5 
punti percentuali.

Distribuzione del valore aggiunto
Il valore aggiunto globale viene poi suddiviso nelle 
remunerazioni percepite dal personale dipendente, 
nelle remunerazioni della Pubblica Amministrazio-
ne, nelle remunerazioni del Capitale di Credito, nel-
le remunerazioni dell’azienda (variazioni riserve).
Nella tabella che segue viene data evidenza della 
distribuzione del valore aggiunto tra i vari percettori:

Determinazione e ripartizione del Valore Aggiunto

DISTRIBUZIONE DEL VALORE AGGIUNTO 2016 % 2015 % 2014 %

Remunerazione personale dipendente:  4.665.973  3.987.889  3.652.507 

Remunerazione diretta  3.866.650  3.255.400  2.914.239 

Remunerazione indiretta  799.323  732.489  738.268 

Personale non dipendente  1.694.552  1.849.534  1.835.436 

TOTALE REMUNERAZIONE PERSONALE  6.360.525 72%  5.837.422 71%  5.487.943 70%

Remunerazione della 
Pubblica Amministrazione

Imposte e tasse diverse  131.638  164.713  212.245 

Imposte sul Reddito d'Esercizio  420.965  286.728  259.311 

TOTALE REMUNERAZIONE 
PUBBLICA AMMINISTRAZIONE  552.603 6%  451.441 5%  471.556 6%

Remunerazione del Capitale di Credito

Oneri per capitali  1.051.073  1.418.368  1.709.474 

TOTALE REMUNERAZIONE 
DEL CAPITALE DI CREDITO  1.051.073 12%  1.418.368 17%  1.709.474 22%

Remunerazione del Capitale di Rischio

Dividendi/Utili distribuiti  510.000  100.800  -   

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

Remunerazione dell'azienda

Riserve  359.544  439.183  118.120 

TOTALE REMUNERAZIONE DELL'AZIENDA  359.544 4%  439.183 5%  118.120 2%

VALORE AGGIUNTO GLOBALE NETTO 
DISTRIBUITO  8.833.745 100%  8.247.214 100%  7.787.093 100%
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La voce “remunerazione del personale dipendente” 
è stata divisa in:

�� 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 provvidenze a 
favore dei dipendenti.
All’interno delle remunerazioni indirette invece rien-
trano gli oneri sociali e contributivi.
La voce “personale non dipendente” comprende i 
costi sostenuti per i collaboratori, gli amministrato-
ri, gli agenti e intermediari commerciali.
Il Valore Aggiunto Distribuito (VAD) individua le va-
rie categorie beneficiarie dell’attività dell’Inalpi.
Il 72% del Valore Aggiunto realizzato nell’anno 
2016 è stato utilizzato per la remunerazione 
del personale. Il peso del valore percentuale 
delle remunerazioni del personale era elevato 
sia nell’anno 2015 (71%) che nell’anno 2014 
(70%).
L’incidenza degli oneri per capitali sul Valore Ag-
giunto Distribuito è diminuita nel 2016 passando 

dal 17% al 12%. Tale diminuzione è dovuta alla 
diminuzione dell’indebitamento, abbinato a mirati 
interventi di efficienza sulle condizioni bancarie ap-
plicate. 

2.4 Finanziatori
Inalpi considera fondamentale per tutte le sue stra-
tegie di pianificazione, sia nel breve che nel medio 
termine, mantenere un giusto bilanciamento tra il 
capitale di rischio e quello di finanziamento, tra il 
capitale proprio e quello di terzi.
Massima attenzione viene prestata al coinvolgimen-
to interattivo con i propri finanziatori per costruire 
e consolidare uno stretto rapporto che consenta 
la partecipazione attiva degli stessi nella pianifi-
cazione degli investimenti nel breve e medio-lungo 
periodo.
Proprio grazie al proficuo rapporto instaurato negli 
anni con gli istituti di credito, nel corso del 2016 
Inalpi ha potuto intervenire sulla struttura finanzia-
ria del proprio indebitamento realizzando un signi-
ficativo riequilibrio tra breve e lungo termine, come 
evidenziato nella seguente tabella:

Anche a seguito degli ingenti investimenti realiz-
zati (8,2 €/mln) e dell’incremento delle scorte di 
magazzino (4,3 €/mln), la posizione finanziaria al 
31.12.2016 manifesta un aumento della posizio-
ne debitoria di circa 4,9 €/mln, che comunque evi-
denzia la capacità di autofinanziamento della so-
cietà. Nel corso dell’anno in rassegna, sono stati 
contratti mutui a lungo termine per 19,5 €/mln.  

Tali finanziamenti a lungo termine oltre a soste-
nere gli investimenti in immobilizzazioni realizzati 
nell’esercizio, hanno consentito di completare il 
riequilibrio dell’indebitamento, comprovato dalla 
tabella che riporta i principali indicatori finanziari, 
da cui si evince come i debiti finanziari oltre i 12 
mesi rappresentano il 54% dell’indebitamento to-
tale (erano il 41,5% al 31.12.2015).

Finanziatori

INDEBITAMENTO FINANZIARIO 31.12.2016 % 31.12.2015 % 31.12.2014 %

Breve termine 20.216 46,1%  22.774 58,5% 29.375 73,2%

Medio/Lungo termine 23.666 53,9%  16.143 41,5% 10.728 26,8%

TOTALE 43.882 100,0% 38.917 100,0% 40.103 100,0%

Relazione Socio-Ambientale

3 Relazione 
Socio-Ambientale

3.1 Dimensione sociale 
3.1.1 Clienti
Il grafico seguente rappresenta (in milioni di Euro) 
l’andamento del fatturato legato alla vendita diretta 

ai clienti Inalpi realizzato a partire dall’anno 2008 
fino al 2016.

Negli ultimi tre esercizi i ricavi realizzati da 
Inalpi si sono mantenuti costantemente su-
periori ai 120 €/mln. La contrazione regi-
strata nella cifra d’affari del 2016, rispetto 
all’esercizio, precedente è da imputare uni-
camente all’andamento delle quotazioni del 
mercato lattiero-caseario, risultate partico-
larmente deboli nel primo semestre 2016, 
determinando ricavi unitari di circa il 3% infe-
riori sul 2015. In costante crescita (+4,8%) 
risultano i volumi di vendita dell’attività ca-
ratteristica.
L’attività di Inalpi è 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 2016 
il 77% è riconducibile alla vendita della Business 
Unit Industrial (nel 2015 rappresentava l’81%, 
nel 2014 l’83%), mentre il 23% dalla vendita dei 
prodotti della Business Unit Consumer (19% nel 
2015, 17% nel 2014).
La BU Industrial è veicolata in prevalenza su mul-
tinazionali con pluralità di stabilimenti diffusi in 
Europa e a livello mondiale. I ricavi si attestano 
a 98.690 €/migliaia, di cui il 99,8% sul mercato 
europeo ed uno 0,3% sul mercato Extra Ue.
Nel corso del 2016 la Business Unit Consumer ha 
conseguito una ragguardevole crescita dei volumi 
di vendita (29%) sul dato 2016. A contribuire positi-
vamente all’incremento interviene la linea premium 
dei prodotti a marchio “Latterie Inalpi”, che consoli-
da una performance del + 29.6%.  Sempre dinamica 
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l’attività sui mercati esteri che, attraverso l’inseri-
mento di figure professionali sia dirette che indirette, 
ha generato una progressione del 10,8% a volumi.
Per la Business Unit Industrial Inalpi produce i se-
guenti prodotti:

�� Latte in polvere

�� Burro tradizionale e burro chiarificato

�� Prodotti “freschi industria”

Sia il latte in polvere che il burro chiarificato vengo-
no utilizzati dall’industria dolciaria e derivano dalla 
diretta trasformazione del latte dello spazio alpino 
piemontese senza l’aggiunta di altri elementi:

�� 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 presenta una 
concentrazione dell’82%) ed è un burro privo di umi-
dità, ampiamente utilizzato dall’industria dolciaria. 
I prodotti definiti “freschi industria” comprendono:

�� Latte pastorizzato

�� Latte fresco

�� Latte scremato

�� Panna

I volumi di vendita conseguiti con i clienti B2B nell’an-
no 2016, sono per quasi la metà (49%) realizzati con 
il latte in polvere, stabile l’incidenza del burro, men-
tre in crescita al 31% i prodotti freschi industriali. 

Nei grafici seguenti si espone la composizione del 
volume di vendita degli ultimi due esercizi, suddi-
viso per i tre prodotti “Industrial”:

Dimensione sociale

COMPOSIZIONE DEL FATTURATO ANNO 2016

77%

23%

BU CONSUMER BU INDUSTRIAL

81%

19%

COMPOSIZIONE DEL FATTURATO ANNO 2015

BU CONSUMER BU INDUSTRIAL

Dimensione sociale

Anche il mix del fatturato realizzato dalla vendita 
dei prodotti per i clienti B2B, si è movimentato 
analogamente ai volumi. Il latte in polvere rappre-
senta, nel 2016, il 53% del totale, mentre, grazie 

all’importante crescita dei volumi, l’incidenza dei 
freschi industria è quasi raddoppiata, raggiungen-
do l’11%. In crescita di 2 punti percentuali (al 36%) 
il burro, come evidenziato dai grafici che seguono: 

VOLUMI DI VENDITA BU INDUSTRIAL 2016

31%

49%

20%

LATTE IN POLVEREBURRO FRESCHI INDUSTRIALI

FATTURATO BU INDUSTRIAL 2016

LATTE IN POLVEREBURRO FRESCHI INDUSTRIALI

11%

53%

36%

VOLUMI DI VENDITA BU INDUSTRIAL 2015

23%

58%

19%

LATTE IN POLVEREBURRO FRESCHI INDUSTRIALI
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Dimensione sociale

Nel successivo grafico sono evidenziati gli anda-
menti del fatturato realizzato dalla vendita dei pro-
dotti per i clienti B2B. La flessione del 2016 del 
latte in polvere, è da ricondurre, oltre alla già citata 
diminuzione della valorizzazione unitaria dei prodot-

ti legata all’andamento del mercato, a delle vendite 
non ricorrenti realizzate nel 2015.  
L’andamento del fatturato sui singoli prodotti indu-
strial è rappresentato graficamenente come segue 
(dati espressi in k€):

Dimensione sociale

Per i clienti B2C Inalpi produce i seguenti prodotti:

�� Fettine
�� Formaggini
�� Mozzarella
�� Burro confezionato
�� Formaggi confezionati
�� Formaggio grattugiato

Nelle nuove ricettazioni dei prodotti Inalpi, l’azien-
da ha privilegiato l’utilizzo di materie prime fresche, 
a cominciare proprio dal latte proveniente da alle-
vamenti dello spazio alpino piemontese.
La materia prima derivante dal latte crudo vaccino 
di raccolta proviene da fornitori qualificati che 

hanno sottoscritto un protocollo di filiera, vedasi 
paragrafo Fornitori per maggiori dettagli.
Tale protocollo prevede, tra l’altro, il rispetto di pa-
rametri qualitativi migliorativi rispetto alle normative 
vigenti in materia e parametri relativi alla corretta ap-
plicazione di un sistema di autocontrollo e rispetto 
del benessere animale e dell’impatto ambientale.
Nelle fettine e formaggini Inalpi non vengono ag-
giunti né polifosfati, né conservanti.
Di seguito un grafico che rappresenta, all’interno 
del volume prodotto dalla BU Consumer nell’anno 
2016, il peso percentuale di ciascuna classe mer-
ceologica, dalla quale si evince l’importante peso 
specifico delle fettine (72%) seguite dal burro con-
fezionato (10%):
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Analogamente anche il fatturato realizzato dalla 
vendita dei prodotti per i clienti “consumer” è 
realizzato maggiormente dalla vendita delle fetti-
ne (62%), mentre a valore il burro si attesta ad 

un’incidenza del 15%. Sostanzialmente stabili la 
percentuale del fatturato delle altre classi mer-
ceologiche come evidenziato dai due grafici che 
seguono: 

Dimensione sociale

All’interno dei clienti che acquistano prodotti “con-
sumer”, i maggiori clienti sono rappresentati dai 
gruppi della grande distribuzione. 
In questo ambito i prodotti vengono venduti sia con 
il marchio della grande distribuzione che con il mar-
chio Latterie Inalpi.

Come già citato in precedenza nel corso degli ultimi 
esercizi, l’attività realizzata dalla Business Unit Con-
sumer ha manifestato delle importanti performance: 
in particolare il fatturato si è contraddistinto per una 
crescita annua composta nel triennio del 18,5%, con 
evoluzione mostrata dal seguente grafico:

Inalpi ha lavorato molto nel 2016 per poter aumen-
tare la reputation del proprio marchio ed aumen-
tare dunque il sell-in di prodotto (sia esso retail 
piuttosto che semilavorato). 
Per quanto riguarda la qualificazione della materia 
prima “latte” trasformata per un uso industriale 
(latte in polvere, olio di burro, burro, crema di latte) 
è stato promosso uno studio sulla profilazione or-
ganolettica del latte fresco delle vallate dove Inalpi 
raccoglie il proprio latte, insieme all’Università di 
scienze gastronomiche di Pollenzo e l’associazione 
Slow Food. Con quest’ultima Inalpi ha promosso la 
via del Gelato a Torino, evento realizzato durante 
il Salone del Gusto -Terra Madre, con 30 maestri 
gelatieri che hanno potuto utilizzare il buon latte 
piemontese per la preparazione di un gelato fior di 
latte differente tutti i giorni. 

INALPI FENCING GRAND PRIX
Le tappe del Trofeo Inalpi 
Il Fencing Grand Prix è una competizione di scher-
ma che raccoglie tappe in tutto il mondo dove il 

gotha del fioretto (maschile e femminile) si sfida 
in vista dei campionati olimpici e dei mondiali.  

SARANNO FAMOSI E IL MIGLIOR PANINO D’ITALIA
I migliori Sous Chef d’Italia si sono sfidati sul web 
con la miglior ricetta Inalpi, supportati da squadre 

Fencing Grand Prix. 
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di Food Blogger che contemporaneamente si sono 
sfidate con i migliori panini regionali. Nell’incredibile 
cornice di Festa della Rete, presso la Sede IULM di 
Milano, i due finalisti del concorso (2 Sous Chef e 2 
Food Blogger) si sono sfidati e sono stati giudicati 
da due giurie che hanno decretato i migliori piatti e i 
migliori panini. Durante la manifestazione è stato an-
che consegnato il Macchianera Awards alla migliore 
Food Blogger: l’edizione 2016 è andata Chiara Maci. 

COLLISIONI, LA “MILK VALLEY D’ITALIA”
Barolo, terra di grandi e nobili vini, ospita la grande 
manifestazione culturale “Collisioni”. Premi Nobel, 
artisti e cantanti sul palco più bello di tutte le Langhe. 
Elthon John, Mika, Negroamaro, alcuni dei prestigiosi 
nomi che si sono esibiti in un maxi evento da circa 
120.000 persone. Inalpi ha offerto 25.478 brick di 
latte fresco intero a tutti gli avventori: la stampa ha 
definito Barolo la “MILK VALLEY D’ITALIA”. 

La locandina di Collisioni.  I due finalisti del concorso Saranno Famosi.

Dimensione sociale
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3.1.2 Sicurezza alimentare

Dal 2001: Certificato del Sistema di Gestione 
Qualità in conformità a UNI EN ISO 9001 rilasciato 
da SGS Italia;

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

Dal 2006: Certificato di Conformità allo standard 
BRC (Grade A) documento tecnico diffuso in Inghil-
terra e nel mondo anglosassone, nato per garantire 
che i prodotti a marchio siano ottenuti secondo 
standard qualitativi ben definiti e nel rispetto 
di requisiti minimi rilasciato da SGS Italia;

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

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

Dal 2013: Certificazione in conformità a 
SA8000 per la Responsabilità Sociale rilascia-
to da SGS Italia;

FSSC 22000 - per la Gestione della Sicurezza 
Alimentare HALAL–KOSHER: importanti certifi-
cazioni per questi credi religiosi.

L’azienda è titolare, dal 2011, del Certificato 
AEO Authorized Economic Operator - Operatore 
Economico Autorizzato semplificazioni doganali e 
sicurezza.

In Inalpi viene approvato e costantemente aggior-
nato il Manuale Qualità e le relative procedure ope-
rative che vengono applicate attraverso:

�� l’adozione del manuale di Autocontrollo, 
elaborato per garantire che per tutti i processi 
di produzione (dalla materia prima alla spedi-
zione) sia stata fatta un’analisi dei principali 
rischi di contaminazione dei prodotti e la cor-
retta definizione dei controlli qualità;

�� i Rapporti con le Assicurazioni Qualità di 
clienti e fornitori, sia per l’emissione delle Schede 
Tecniche, che per la gestione degli audit/verifiche 
in azienda, e quella delle anomalie e/o reclami;

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

�� Ricorso a laboratori esterni per analisi 
specifiche (ad esempio contaminanti chimici, 
metalli pesanti, diossine, ecc.).

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

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

�� 	Applicazione rigorosa delle procedure: nel 
2016 62,82 ton. di latte sono state inviate a di-
struzione perché non conformi, pari al 0,0378% 
del latte raccolto. La percentuale è minima, ma 
non nulla, a conferma di un sistema di controllo 
che funziona e di una filiera matura e responsa-
bile, coesa verso l’obiettivo comune.

Particolare dello stand Inalpi. 

Dimensione sociale

3.1.3 Fornitori
La massima attenzione viene riservata alla materia 
prima, attraverso il rapporto con i fornitori del latte 
crudo vaccino.
Gli allevamenti che conferiscono il latte in Inalpi 
sono tutti collocati nello spazio alpino piemontese 
per un totale di circa 500 allevamenti, raccolti in due 
cooperative principali: Compral Latte e Piemonte 
Latte, la prima interamente dedicata al conferimen-
to in Inalpi, a cui consegna il 100% della raccolta.

I contratti di fornitura sono stipulati per periodi 
pluriennali (da un minimo di tre ad un massimo di 
cinque), per permettere ai produttori maggiore sicu-
rezza e la possibilità di meglio programmarsi.
I contratti pluriennali sono stati realizzati grazie 
alla  modalità di remunerazione del latte, attra-
verso il sistema indicizzato gestito dall’Universi-
tà di Piacenza, facoltà di agraria, che ha posto 
fine alla tradizionale negoziazione tra le parti, re-
alizzando una metodologia oggettiva e affidabile 
di calcolo del prezzo e permettendo alle parti di 
focalizzarsi sui temi qualitativi e di miglioramen-
to della filiera.
Il sistema indicizzato, di cui segue grafico, è un pa-
niere con 14 voci al suo interno, suddivise in tre 
gruppi: i prodotti esteri (Estero = quotazioni di de-
rivati del latte sul mercato europeo 33%), i prodotti 
nazionali (Prodotti = quotazioni di derivati del latte 
sul mercato nazionale 33%), i costi (Costi = quo-
tazioni degli elementi che compongono i costi di 
produzione del latte per l’allevatore 34%).

Il sistema viene applicato puntualmente su ogni al-
levamento, scomposto per i valori di materia gras-
sa e proteica contenuti nel latte di ogni singolo 
conferente. 
Un sistema di pagamento che tiene conto solo del-
la qualità della materia prima, senza differenziazio-
ne per dimensione degli allevamenti .
Questo ha permesso di mantenere all’interno del-
la filiera anche allevamenti di piccola dimensione, 
a carattere famigliare, tanto che la media di con-
ferimento della filiera Inalpi è di 900 litri/giorno/
allevamento.

È proseguito il percorso, condiviso con tutti i confe-
renti, del Protocollo di filiera con ispezioni per ogni 
allevamento e valutazione oggettiva degli stessi.

TORINO 
41%

CUNEO 
56%

ASTI 
3%
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rezza alimentare del latte ottenuto) ed anche nel 
rispetto dell’ambiente e della sostenibilità.
Oltre alla premialità di filiera, basata sulle valuta-
zioni in fase di ispezione degli allevamenti, parte 
dell’accordo è il riconoscimento di un premio eco-
nomico ai fornitori che conferisco latte con carat-
teristiche migliori rispetto al latte definito di alta 
qualità; questo per garantire un percorso verso una 

qualità sempre migliore e riconoscere il lavoro svol-
to su questo tema. 
Negli anni queste scelte hanno confermato altis-
sima valenza ed una risposta puntuale da par-
te dei fornitori, come dimostrano i diagrammi in 
calce, fotografie della principale realtà coopera-
tiva che conferisce in Inalpi circa il 65% del latte 
vaccino. 

Esso si sviluppa negli otto capitoli:

�� igiene e sanità della stalla

�� qualità alimentazione

�� salute del capo di bestiame

�� benessere animale

�� impatto ambientale

�� sostenibilità dell’allevamento

�� manuale di autocontrollo

�� corsi di formazione

Nell’anno 2016 ha visto l’introduzione di “racco-
mandazioni” che vanno ad aggiungersi ai requisiti, e 
rientrano nel conteggio della premialità, con l’obiet-
tivo di migliorare ulteriormente gli standard ed ot-
tenere una risposta crescente sui temi di impatto 
ambientale, di sostenibilità e di benessere animale. 

Le raccomandazioni tengono conto delle migliori 
pratiche per la gestione dell’allevamento, elabo-
rate con esperti del settore, in ambito di igiene 
dell’ambiente e degli animali, con conseguente 
impatto sulla salute e benessere degli animali 
stessi (oltre che su una migliore qualità e sicu-

La vetta del Monviso innevata. 

Dimensione sociale Dimensione sociale
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SUDDIVISIONE

	 ANNO 2016 (al 31/12/2016)

				    UOMINI		  DONNE	

	 Dirigenti	 3	

	 Quadri	 3	 2

PERSONALE	 Impiegati	 9	 17

	 Operai	 68	 30

	 PARZIALE DIPENDENTI		  132		

	 Collaboratori	 9	 3

	 TOTALE		  144

Dimensione sociale

3.1.4 Personale
La relazione con il personale, è testimonia-
ta anche dal rinnovo della certificazione 
SA8000, che indica il rispetto delle norme interna-
zionali sui diritti dell’uomo e delle norme nazionali 
sul lavoro.
Nell’anno 2016 la società ha ottenuto, dall’Ente 
RIVA Service, il Certificato di Conformità del siste-
ma di gestione per la sicurezza sul lavoro in con-
formità alla OHSAS18001, (Occupational Health 
and Safety Assessment Series) il quale defini-
sce i requisiti di un Sistema di Gestione della 
Sicurezza e Salute dei Lavoratori (SSL). 

Il SSL comprende requisiti che riguardano la politica 
aziendale per la sicurezza, gli obiettivi da raggiungere, 
il sistema di gestione istituito, la pianificazione delle 
operazioni e dei processi, l’adozione di misure per 
il miglioramento (riduzione del rischio), la gestione 
dei documenti e dei dati comprese le registrazioni, le 
azioni di valutazione, le azioni correttive e preventive 
e lo svolgimento programmato di azioni di riesame e 
di ridefinizione degli obiettivi e dei traguardi.
La tabella seguente riporta il numero di dipendenti 
e collaboratori presenti in azienda divisi per genere 
e tipologia di contratto, ed il confronto con l’anno 
precedente (2015):

Nell 2016 la presenza di personale di genere fem-
minile supera il 35% del totale dipendenti. Nel 
dettaglio, i 2/3 dei quadri è di genere femminile, 
negli impiegati la percentuale di donne si assesta 
al 65%. Mentre tra gli operai è pari al 30% del 
totale.
È salita al 6% la percentuale di personale con di-
sabilità presente in azienda, in crescita rispetto al 
5,56% del 2015.
Prestazioni lavorative continuative per 365 giorni 
anno e su tre turni, in considerazione delle carat-
teristiche naturali del latte vaccino, che viene pro-

dotto tutti i giorni dell’anno ed ha una ridottissima 
shelf life. La formazione riveste grande importanza 
e sono state investite 3.577 ore suddivise tra i vari 
argomenti: Sicurezza sul Lavoro, Ambientale, Car-
relli Industriali, Competenze Digitali, Competenza 
Linguistica, Rls, Igiene e Sicurezza Alimentare, Im-
parare ad Imparare, Lingua Straniera Inglese, PES 
PAV PEI, Primo Soccorso, Qualità e Responsabilità 
professionale.
20 gli stage curriculari ed extracurriculari con un 
incremento del 17,65% rispetto all’anno 2015.  
Il numero di giorni di assenza rilevati nel 2016, divisi 

	
SUDDIVISIONE

	 ANNO 2015 (al 31/12/2015)

				    UOMINI		  DONNE	

	 Dirigenti	 3	

	 Quadri	 1	 2

PERSONALE	 Impiegati	 9	 16

	 Operai	 55	 29

	 PARZIALE DIPENDENTI		  115		

	 Collaboratori	 9	 3

	 TOTALE		  127

Dimensione sociale

per categorie, a confronto con pari tabella del 2015:

Nel corso del 2016 sono stati rilevati numero 4 
incidenti sul lavoro con un indice di gravità (ottenu-
to dal rapporto tra numero dei giorni di infortunio 
e ore lavorate moltiplicato per 1.000.000) pari a 
0,43 e un indice frequenza infortuni (ottenuto dal 
rapporto tra numero infortuni e ore lavorate molti-
plicato per 100.000) pari a 20,47 ed un totale di 
80 giorni di assenza.

Il Welfare contrattuale: 
dalle esigenze dei lavoratori, all’innovazione 
organizzativa e alla produttività aziendale
In data 11 luglio 2016 sono stati firmati gli accordi 
di attuazione del piano di welfare aziendale nella 
convinzione che possa contribuire positivamente 
non solo alla produttività dell’azienda ed al benes-
sere dei lavoratori, ma anche al clima delle relazio-
ni di lavoro ed all’efficienza complessiva dell’”orga-
nizzazione azienda”.

Il “fondo ore” di ferie e permessi per motivi 
di solidarietà
I lavoratori hanno la possibilità di cedere tutte o par-
te delle proprie ore di permessi e di ferie maturati, 
aggiuntivi e/o ulteriori rispetto a quelli irrinunciabili 
in base alla vigente normativa, in favore dei colleghi 
che - esaurite le proprie ferie e permessi, abbiano 
un famigliare che, per particolari e gravi condizioni di 
salute, necessiti di cure e assistenza costanti.
L’azienda attiverà un fondo ore nel momento in 
cui il lavoratore bisognoso manifesterà la propria 
richiesta: all’interno di questo fondo confluiranno 
le ore cedute dai lavoratori ai colleghi in difficoltà. 
L’Azienda aggiungerà 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 maternità facol-
tativa, è possibile fruire della stessa anche a grup-
pi 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.
I genitori di bambini e ragazzi affetti da disturbi 
dell’apprendimento possono richiedere di poter 
usufruire di orari di lavoro flessibili per poterli se-
guire meglio nelle attività scolastiche. 
Le modalità di fruizione dell’orario flessibile o della 
riduzione di orario - per via della necessità di per-
sonalizzazione dell’esigenza di ciascuna famiglia - 
verranno concordati caso per caso.

La vacanza studio per i figli dei dipendenti
L’azienda mette a disposizione 3.000,00 euro 
all’anno per la realizzazione di una vacanza per lo 
studio di una lingua straniera e per il sostenimento 
di spese ad essa correlate, da suddividere in parti 
uguali tra i tre ragazzi più meritevoli che frequenta-
no gli ultimi tre anni delle scuole superiori. I ragazzi 
per poter accedere dovranno aver conseguito alme-
no la media dell’8. La candidatura dovrà essere 
presentata entro il 31 luglio di ciascun anno.

Il servizio HELP
Il servizio di baby sitter spetta ai genitori di bimbi di 
età inferiore a 12 anni. Ciascun bambino avrà diritto 
a 8 ore all’anno di assistenza a carico dell’azienda, 
ciascuna ora avrà il valore di 10 euro. Il lavoratore 
dovrà presentare apposita domanda corredata della 

RILEVAZIONE DELLE ASSENZE
2016

DIPENDENTI 
(Totali)

Operai Impiegati Quadri Dirigenti

N. giornate di lavoro teoriche 312 312 312 312 312

Malattia (gg) 633 560 73 0 0

Giorni assenza/Altri permessi (ore) 6.099,25 5.278,75 750,50 70 0

Ferie (gg) 2.189 1.664 388 71 66

RILEVAZIONE DELLE ASSENZE
2015

Dipendenti 
(Totali)

Operai Impiegati Quadri Dirigenti

N. giornate di lavoro teoriche 312 312 312 312 312

Malattia (gg) 480,33 448,33 32 0 0

Giorni assenza/Altri permessi (ore) 5.203,25 4.610,5 556,25 36,5 0

Ferie (gg) 2.285 1.533 566 92,5 93,5
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documentazione attestante la malattia del bambino e 
l’utilizzo della somma per la finalità prevista. La spe-
sa annuale complessiva prevista è di 2.000,00 euro.

Il “Fondo Welfare”
La rimanenza di premio non assegnata annualmen-
te per il servizio Help e per la vacanza studio verrà 
accantonata in un “Fondo Welfare” che avrà validi-
tà fino al 31 dicembre.
Il fondo sarà utilizzato per assegnare “borse di stu-
dio”, per l’acquisto di testi scolastici oppure per il 
rimborso di spese sostenute per le rette scolastiche 
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 
sarà diviso in parti uguali tra i richiedenti.

Il Premio di Risultato ed i “Flexible Benefits”
Nell’ambito dell’accordo sul Premio di Risultato 
sottoscritto con i sindacati in data 14 luglio 2016 
si è prevista la possibilità di trasformare l’ammon-
tare del premio maturato ciascun anno in benefits.
Il lavoratore potrà optare tra premio retributivo e 
prestazioni di welfare integrativo.
Il paniere di beni tra i quali scegliere è formato da 
buoni spesa da spendere presso esercizi conven-
zionati, contributi per acquisto di testi scolastici, 
contributi ai fondi previdenziali o ad enti e casse 
aventi fine assistenziale, contributi per la fruizione 
di servizi di assistenza a familiari anziani non auto-
sufficienti.

3.1.5 Comunità
Inalpi S.p.A. è un’azienda di dimensioni rilevanti 
per il territorio che la ospita. 
Moretta, ai piedi del Monviso, ai confini della pro-
vincia di Cuneo, rappresenta un importante punto 
di riferimento in termini di impiego di lavoro e di 
sostegno del territorio e delle comunità locali. 
Inalpi sostiene inoltre, in modo concreto e conti-
nuativo, manifestazioni, associazioni ed attività cul-

turali e sportive attraverso sponsorizzazioni sotto 
diversi punti di vista. 
Le collaborazioni accademiche sono molteplici ed 
interessano diversi campi di ricerca. 
L’Università di Torino, con la Facoltà di Scienze Vete-
rinarie è un esempio di connubio, che vede il Master 
del Latte come punto di congiunzione; l’Università di 
Scienze Gastronomiche di Pollenzo beneficia di un 
sostegno alla Ricerca a supporto della cultura del 
Cibo, nel 2016 è iniziata la profilazione organolettica 
del latte fresco alpino piemontese raccolto nelle dif-
ferenti vallate montane incluse nella filiera di Inalpi.
Innumerevoli sono le attività di sostegno volte ad 
eventi locali, circoli culturali ed eventi musicali di pa-
ese, che rappresentano importanti ed imprescindibili 
momenti di aggregazione per piccoli centri e comu-
nità locali. 
Molteplici sono le donazioni liberali a favore di asso-
ciazioni che operano in campo sociale e di ricerca me-
dica no profit; Nord Ovest 2020 ONLUS, FONDAZIONE 
PAIDEIA ONLUS, MARCO BERRI ONLUS. Il 2016 ha 
visto concentrare la donazione e la charity verso l’in-
fanzia, la puericultura: insomma i bambini. È verso 
di loro che Inalpi ha dedicato sforzi importanti per 
aumentare la ricerca medica e migliorare la qualità 
dell’alimentazione attraverso progetti specifici. 

SPORT: Inalpi sostiene innumerevoli attività sporti-
ve (intese come momenti di aggregazioni) e piccole 
ASD rappresentanti sport Minori quali Badminton, 
Hockey su prato, Basket femminile, per citare solo 
alcuni esempi. 
Il 2016 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 l’anno; il 
campionato di Serie A di Calcio attraverso la part-
nership con il Torino F.C. che ha rappresentato un 
importante occasione di educazione verso i lattici-
ni dedicata ai bambini. È stata infatti offerta, a più 
di 3000 piccoli atleti, l’opportunità di fare merenda 
con i buoni e genuini formaggini di latte piemontese. 
Di seguito una tabella che rappresenta le iniziative 
sostenute da Inalpi nell’anno 2016. 
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SPONSORIZAZIONI CON OMAGGI

N° eventi spon-
sorizzati Locale Provinciale Regionale Nazionale Internazionale

Assistenza 
e ricerca 18 9 4 2 2 1

Cultura 36 18 6 4 6 2

Sport 40 20 3 9 6 2

TOTALE 94 47 13 15 14 5

La trasparenza impressa nella nostra attività lavo-
rativa è trasversale verso tutti i nostri consumatori. 
“Porte aperte sempre”, questo il mood che voglia-
mo trasmettere a tutti i nostri stakeholder; tanté 
che è sempre possibile visitare i nostri impianti di 
produzione il Martedì mattina ed il Giovedì matti-
na. Scolaresche, gruppi di anziani, università, food 
blogger molti e diversificati gli avventori di Inalpi, e 
per tutti un percorso ed una visita tailor made. 

I numeri dei visitatori sono stati 425 nel 2016.
La qualità e la tipologia delle visite sono mi-
gliorate nel tempo grazie alla compilazione di 
un questionario che viene richiesto ad ogni fine 
visita. 
Nel 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 
l’uso di video per la presentazione aziendale.

Dimensione sociale

SCUOLA N° VISITATORI

Classi 3aA e 3aB della Scuola Primaria “F. Costa” 54

Visita Piemonte Latte 23

2 classi IV dell'Istituto Alberghiero - Barge 45

Visita Universitari Scienze Alimentari Milano 12

Scienze Veterinarie 51

Scuola Materna Murello 30

Asilo di Carmagnola 42

Istituto Piera Cillario - Cortemilia 40

Istituto Villa - Centallo 24

Corso Biennale Post-Diploma a Bra per Produzione e Trasformazione Ortofrutticola 20

Università Scienze Gastronomiche Pollenzo 15

Istituto “Miucci” - Bra 79

TOTALE 435

Veduta aerea dello stabilimento Inalpi. 
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Qualsiasi modifica apportata agli impianti esistenti 
o l’inserimento di nuovi impianti è stata valutata ed 
approvata ai sensi dell’AIA, Autorizzazione Integrata 
Ambientale, documento fondamentale per le imprese 
produttive italiane che con tale autorizzazione dimo-
strano di saper operare in un contesto di assoluta 
trasparenza e collaborazione con i vari enti coinvolti. 
Il rilascio dell’AIA infatti determina l’autorizzazione 
alla messa in esercizio di un nuovo impianto produt-
tivo, i cui impatti ambientali devono sottostare alle 
prescrizioni imposte dagli enti preposti: Arpa, Tutela 
Ambiente della Provincia, Asl.
Unica produttrice di latte in polvere in Italia con un 
impianto all’avanguardia da tutti i punti di vista, anche 
per gli aspetti ambientali: 

�� I pastorizzatori installati permetto di recuperare 
l’energia termica immessa, tramite lo scambio termi-
co tra il latte pastorizzato e il latte crudo in ingresso;

�� Il calore che accompagna i fumi esausti derivanti 
dall’essicazione del latte viene recuperato tramite 
lo scambio termico con l’aria esterna immessa 
nell’impianto;

�� L’acqua rimossa dal latte, tramite il processo di 
evaporazione, i cui standard rispettano perfetta-
mente i limiti di legge dettati dal D.lgs. n° 152/06 
Parte terza, allegato 5, tabella 3, viene raccolta 
all’interno di un serbatoio di accumulo e reimpie-
gata per il lavaggio di pavimenti, piazzali e per al-
cuni cicli di lavaggio in CIP.

Si sottolinea inoltre che il prodotto della BU Industria 
viene consegnato per quasi il 90% sfuso in cisterna, 
pertanto privo di impatto sull’utilizzo di materiale di 
imballaggio, sia cartonato che plastico.
Nel corso del 2016 si è mantenuta la produzione, av-
viata nel  Dicembre 2015,  di confezioni bag in box da 
1000 kg, in sostituzione dei cartoni da kg. 25, con 
conseguente riduzione dell’utilizzo di imballaggio in car-
tone e plastica superiore all’80% per la BU Industria.

3.2.2 Informazioni di carattere quantitativo
Tutti i controlli svolti nel corso del 2016 relativi ad 
emissioni in atmosfera, scarichi idrici, emissioni so-
nore, e controllo serbatoi interrati hanno mostrato pa-
rametri ampiamente rispettosi di tutti i limiti di legge.

3.2 Dimensione ambientale
3.2.1 Informazioni di carattere qualitativo
L’In.Al.Pi. S.p.A. nel corso del 2016 ha mantenuto alta 
l’attenzione e le azioni volte a raggiungere il minor im-
patto possibile dell’attività nei confronti dell’ambiente 
e del territorio in cui è localizzata.
La principale novità dell’anno è l’avvio della realizza-
zione dell’impianto di cogenerazione, cominciata nel 
2016, con previsione di operatività a regime nel 2017.
Considerando una messa a regime nella seconda 
metà del 2017 l’aspettativa è di  una diminuzione dei 
consumi elettrici dell’ordine del 40-45% a fronte di un 
aumento del consumo di metano del 30%.
Tutta l’energia elettrica e termica prodotta dall’im-
pianto verrà utilizzata per autoconsumo: quella elet-
trica verrà direttamente immessa nella rete azienda-
le ed impiegata.
L’energia termica si divide invece in 2 tipologie: vapore, 
ottenuto dal recupero termico dei fumi, e acqua calda 
ottenuta dal circuito di raffreddamento dei motori.
Il vapore viene reinserito direttamente nella rete del 
vapore aziendale e si miscela con quello prodotto 
dai generatori di vapore. Per il recupero dell’acqua 
calda invece sono stati inseriti degli scambiatore di 
calore a monte dei pastorizzatori di panna e latte che 
daranno il primo contributo termico al riscaldamento 
del prodotto. Il raggiungimento della corretta tempe-
ratura di pastorizzazione verrà poi ottenuto con il pro-
cesso esistente (scambiatore a vapore).
Un altro importante recupero termico sarà ottenuto 
tramite lo scambio termico tra l’acqua calda prodot-
ta dall’impianto di cogenerazione e l’aria in ingresso 
al processo di polverizzazione del latte, tale recupero 
diminuirà il fabbisogno termico all’interno del brucia-
tore della torre.
L’impianto di depurazione, di tipo biologico a fanghi 
attivi, terminato nel 2014, continua la sua operativi-
tà a  pieno regime, e garantisce la depurazione dei 
reflui aziendali per il loro successivo scarico nelle 
acque superficiali della Bealera del Mulino.
Le acque di scarico vengono periodicamente analiz-
zati attraverso due laboratori, entrambi certificati, il 
primo Uni En Iso 17025:2005, il secondo Uni En Iso 
9001:2008, con risultati di analisi che attestano pie-
na conformità ai limiti imposti dalla legge.
Nell’anno 2016, grazie ad una efficienza produttiva si è 
evidenziato un risparmio nei consumi dell’acqua emunta 
dai pozzi pari al 7,40%, sul quale si continuerà a mante-
nere massima attenzione anche negli anni successivi.
Il rinnovo della certificazione ambientale Uni En Iso 
14001 si è svolto nel mese di Ottobre e l’audit è sta-
to portato a termine in modo particolarmente positi-
vo, tanto che nel verbale di audit non state segnalate 
né non conformità ne osservazioni.

Dimensione ambientale Dimensione ambientale

SCHEDE ANDAMENTO CONSUMI - ENERGIA ELETTRICA 2014-2016
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SCHEDE ANDAMENTO CONSUMI - METANO 2014-2016
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COMPARTO RIFIUTI

2015 2016 DELTA PER KG PROD 
FINITO 2015

PER KG PROD 
FINITO 2016

DELTA PER KG 
PROD FINITO

Plastica  47.600,00    53.900,00    6.300,00   0,00147179  0,001535   4,29%

Misti  130.380,00    186.649,00    56.269,00   0,00403134  0,005771   43,16%

Legno  153.220,00    200.770,00    47.550,00   0,00473755  0,006208   31,03%

Fanghi  2.147.900,00    1.893.720,00   -254.180,00   0,06641288  0,058554   -11,83%

Carta  107.960,00    110.634,00    2.674,00   0,00333811  0,003421   2,48%

CONSUMI ENERGETICI

2015 2016 DELTA PER KG PROD 
FINITO 2015

PER KG PROD 
FINITO 2016

DELTA PER KG 
PROD FINITO

Energia elettrica 
(kWh)  14.573.644,00    15.222.649,00    649.005,00   0,4506158 0,4335199 -3,79%

Metano (m3)  5.450.853,88    5.818.431,00    367.577,13   0,1685399 0,1799054 6,74%

CONSUMI ACQUA - EMUNTA E DEPURATA

2015 2016 DELTA PER KG PROD 
FINITO 2015

PER KG PROD 
FINITO 2016

DELTA PER KG 
PROD FINITO

Acqua emunta 
da pozzi  587.295,38    590.436,73    3.141,35   0,0181591 0,016815 -7,40%

Acqua uscita 
depuratore  724.783,00    784.163,00    59.380,00   0,0224102 0,022332 -0,35%

Dimensione ambientale

3.3 Sezione integrata
L’anno 2016 rappresenta di fatto il primo anno 
completo a calendario, privo del regime delle quote 
di produzione latte vaccino in Europa.
Tale regime, introdotto nel 1982, operativo dal 1984, 
per regolamentare la produzione di latte vaccino in 
tutti i paesi membri dell’Unione Europea, è decaduto 
il 31 Marzo 2015, aprendo così un nuovo scenario 
produttivo, contraddistinto da una fase di mercato 
libera e priva di vincoli normativi per i volumi.
Di fatto il regime delle quote latte, attive per circa 
32 anni, era un limite alla produzione di latte per 
ciascun allevatore della Comunità Europea: non si 
trattava di una “concessione giuridica a produrre” 
ma di un limite alla produzione libera. Il superamen-
to di dette quote prevedeva infatti l’imposizione di 
un prelievo supplementare calcolato per chilogram-
mo di latte prodotto oltre il limite, con il coinvolgi-
mento degli acquirenti latte (latterie, caseifici, coo-
perative) a fungere da sostituti di imposta.
In letteratura economica è stato più volte eviden-
ziato come l’introduzione di vincoli quantitativi alla 
produzione provochi un insieme di conseguenze 
negative in efficienza, sia produttiva che di colloca-
zione del prodotto, nonché pregiudichi i normali e 
positivi effetti della concorrenza.

Nelle intenzioni del legislatore il termine del regi-
me delle quote è ritenuto un passaggio di fonda-
mentale importanza per permettere al mercato di 
dotarsi di un equilibrio “autonomo”.
Quanto sopra in una visione della Commissione 
Europea di un mercato globale in crescita, grazie 
a paesi emergenti che consumano più latte, burro 
e formaggi, con aspettative di sbocco interessan-
ti, tali da far ritenere il regime delle quote come 
una camicia di forza che non permette all’Europa 
di rispondere in maniera adeguata alla domanda 
planetaria.
Il rischio ed il timore dei produttori è rappresen-
tato dalla volatilità, con oscillazioni marcate dei 
prezzi del latte crudo e dei derivati prodotti (burro, 
panna, formaggi, polvere di latte, …). 
La prima e probabilmente più naturale reazione 
alla caduta del regime quote è stata rappresenta-
ta da un aumento dei volumi prodotti, sia in aree 
maggiormente vocate come l’Irlanda e il Regno 
Unito che in altre apparentemente con condizioni 
climatiche meno portate alla produzione lattiero 
casearia, come la Spagna.
Di seguito un grafico rappresentativo delle produ-
zioni, mese per mese, nei vari paesi europei:

Sezione integrata
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Al forte ribasso dei prezzi è seguito un riposi-
zionamento del mercato, con la diminuzione dei 
volumi in produzione, sui quali è parzialmente 
pesato l’intervento deciso dalla Commissione 

Eu di riconoscere un premio per la diminuzione 
dei volumi, come si evince dal confronto grafico 
delle produzioni in Europa nel secondo semestre 
2016.

Il nostro paese ha mantenuto, complessivamente, 
una crescita produttiva, analizzata nella tabella che 
segue mese su mese, nelle diverse regioni italiane. 
Il contesto di estrema volatilità che ha caratterizzato la 
prima fase del “post” quote latte in Europa viene letto 
in generale dalla Commissione Eu come una situazione 
momentanea e quasi prevedibile nel contesto di libera-
lizzazione del mercato dopo 32 anni di “quota”.
I prossimi anni diranno se l’estrema volatilità patita 

avrà un impatto solo momentaneo, nella prima fase di 
liberalizzazione oppure se questa caratteristica con-
traddistinguerà il mercato anche nei prossimi anni.
Da parte Inalpi la visione passa attraverso la valo-
rizzazione della qualità e della filiera locale, stru-
menti idonei a preservare una maggiore stabilità 
ed a creare un valore che attraverso la filiera viene 
equamente ridistribuito e ne permette sostenta-
mento e crescita.

Sezione integrata

L’euforia della cessazione delle quote latte ha ef-
fettivamente causato un aumento produttivo nel 

primo periodo, con conseguente forte ribasso delle 
quotazioni.

Sezione integrata
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