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Packaging:
la sostenibilita
non perde terreno

I temi ambientali restano, anche nel 2020, in cima all’agenda di insegne
¢ aziende. Oltre che forti driver d’acquisto e scelta del punto vendita
SUPPLEMENTO A FORMAGGI & CONSUMI da parte dei consumatori. I risultati della terza edizione
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I retailer alla prova del phygital

Come ripristinare il rapporto tra consumatore e punto vendita? E come realizzare
la tanto ricercata integrazione tra online e offline? Gli spunti emersi durante
la presentazione dell’Osservatorio Innovazione Digitale nel Retail.
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Il foodtech non conosce crisi

Proteine alternative e food delivery trainano la crescita del comparto.
Che nel 2020 raccoglie 17 miliardi di euro di investimenti.
Gli highlights del rapporto firmato Talent Garden e Forward Fooding.
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Fallimento Bio-On: dal 5 maggio all’asta brevetti,
marchi e attrezzature

II'’5 maggio si aprira I'asta per il recupero crediti della Bio-On,
per un valore di 95 milioni di euro. A comunicarlo i due cura-
tori, Luca Mandrioli e Antonio Gaiani, in seguito al via libera
del Tribunale fallimentare di Bologna. L'asta comprendera, in
un lotto unico, brevetti e marchi, il sito di produzione di Castel
San Pietro Terme, i beni mobili, le attrezzature, le quote di
azioni, le scorte del magazzino, la tecnologia fermentativa e
i contratti pendenti (compresi i lavori subordinati in essere).
Per I'asta, che parte da una base di 94.956.796 euro, € stata
predisposta un’unica data room che conterra tutte le infor-
mazioni e i dati. L’accesso sara disciplinato usando la docu-
mentazione presente sul sito delle vendite pubbliche a www.
pvp.giustizia.it e sul sito del fallimento Bio-On (www.Bio-on.
it). Specializzata nella produzione di materiali plastici ed ex
‘Unicorno’ di Borsa, la societa bolognese era arrivata a una
capitalizzazione superiore al miliardo di euro nel luglio del
2018. Per essere poi decretata in fallimento, dal Tribunale
di Bologna, il 20 dicembre del 2019 in seguito a una serie di
scandali finanziari che avevano portato anche all’arresto del
suo presidente, Marco Astorri, per falso di bilancio e manipo-
lazione del mercato.

Packaging in cartone ondulato:
Grifal acquisisce il ramo operativo di Cornelli

Grifal, specialista bergamasco delle soluzioni d'imballo personaliz-
zate, ha firmato un accordo vincolante per I'acquisizione del 100%
del capitale di una societa a responsabilita limitata, la new-co ‘Cor-
nelli Brand Packaging Experience Srl’, in cui Cornelli Srl, societa
con sede a Rivolta d’Adda (Cremona), effettuera il conferimento
di parte del complesso aziendale concernente la produzione e il
commercio di scatole in cartone ondulato, nonché la progettazio-
ne e la realizzazione di nuove tecniche di branding applicate al
packaging. “L’acquisizione di Cornelli risponde all’obiettivo strate-
gico di un ulteriore rafforzamento delle nostre capacita commercia-
li e permette di portare all'interno del gruppo il know-how acquisito
da Cornelli nella valorizzazione del packaging di cartone ondula-
to quale soluzione comunicativa e di ‘branding enhancement’, da
sfruttare anche per le linee di prodotto a marchio cArtu e cushion-
Paper”, spiega il presidente di Grifal, Fabio Gritti. Andrea Cornelli,
gia amministratore non esecutivo di Grifal, diventera vice presiden-
te del Cda e chief strategist e innovation officer.

Goglio, 30 milioni
per lo sviluppo in ltalia e all’estero

Il produttore lombardo di imballaggi flessibili Goglio ottiene un finanziamento di 30 milioni di
euro per sostenere il piano di sviluppo aziendale, attraverso investimenti in tecnologie effi-
cienti e sostenibili. E volto incrementare la presenza del gruppo sui mercati esteri. A erogarlo
sono state, in parti uguali, Intesa Sanpaolo e UniCredit assistiti nell’operazione da Sace attra-
verso Garanzia Italia. “In un momento di forte discontinuita come I'attuale, determinato dall’e-
mergenza sanitaria sviluppatasi a livello mondiale”, commenta Davide Jarach, responsabile
sviluppo strategico di Goglio, “siamo convinti che si debba avere il coraggio di continuare a
investire, per presentarsi pronti all’appuntamento con la ripresa”. Inoltre, spiega, “il gruppo
continua a puntare molto sull’ltalia, dove saranno realizzati oltre la meta degli investimenti

previsti per il prossimo quadriennio”.

Francia: Berlin Packaging rileva Sodis-Uhart
€ Audoubert e si rafforza nel comparto food

La multinazionale americana del packaging e delle chiusure in vetro, plastica e metalli,
Berlin Packaging, prosegue nel suo piano di espansione europeo annunciando 'acqui-
sizione di Sodis-Uhart e Audoubert, due societa storiche che offrono soluzioni di imbal-
laggio in vetro e metallo in Francia. “Insieme a Audoubert, Sodis-Uhart ampliera in modo
significativo il portafoglio prodotti di Berlin Packaging, soprattutto nel settore alimentare,”
ha dichiarato Paolo Recrosio, ceo di Berlin Packaging Europe. Si tratta dell’1 1esima ope-
razione di questo genere conclusa in Europa da Berlin Packaging dal 2016.

Meat-Tech cambia data: si terra
a ottobre, insieme a Tuttofood e Host

Il salone di Ipack-lma specializzato nel-
le tecnologie per l'industria dei prodotti a
base carne e dei piatti pronti si riallinea,
com’era in origine, a Tuttofood, il salone
internazionale  dell’agroalimentare.  Ini-
zialmente programmata dal 3 al 6 maggio
2021, Meat-Tech slitta quindi a ottobre, dal
22 al 26, sempre presso il polo fieristico di
Rho-Fiera a Milano. Forte di una nuova si-
nergia: quella con Host, salone dell’'ospita-
lita professionale.

Per gli Smarties di Nestlé
confezioni in carta green

Smarties abbandona le confezioni in pla-
stica per adottare quelle in carta 100% ri-
ciclabile. Obiettivo dell’azienda & rendere
riciclabili o riutilizzabili tutti gli imballaggi
entro il 2025 e ridurre di un terzo l'uso di
plastica entro lo stesso periodo.

Acetaia Giusti: nuovi condimenti
monodose realizzati da Easysnap

Anche Acetaia Giusti si affida all’'esperienza
di Easysnap Technology per la realizzazione
dei monodose di aceto balsamico di Modena
Igp take away. Dal design essenziale, si apro-
no con una sola mano, piegandoli a meta.

Absolut sperimenta
la bottiglia di carta

Il brand svedese di vodka del gruppo Per-
nod Ricard lancia - per ora solo in Svezia
e nel Regno Unito - il suo prototipo di bot-
tiglia realizzata con il 57% di carta e il 43%
di plastica riciclata.

Al via la campagna di sensibilizzazione in-store
‘#io scelgo il vetro’

Awviata in modo sperimentale, in tre su-

permercati bolognesi (Ipercoop, Despar,

Sigma), la campagna di sensibilizzazio-

ne ‘#io scelgo il vetro - Selezione Natu-

rale’ promossa da Feve (Federazione

europea dei produttori di contenitori in

vetro) e Assovetro (Associazione italiana

dell'industria del vetro). Obiettivo della

campagna, spiegano le associazioni, €

spingere i consumatori a scegliere pro-

dotti confezionati in vetro — materiale a

prova di contaminazioni e 100% ricicla-

bile — attraverso 'uso di roll up, pendo-

lini, segnaletiche, calpestabili, locandine e carrelli della spesa
posizionati allinterno dei supermercati. Il progetto vede anche
la collaborazione con I'Universita di Parma che analizzera, a fine
campagna (meta maggio), i dati sul’landamento delle vendite nei
tre store. “Per questo progetto”, spiega Marco Ravasi di Assove-
tro, “é fondamentale la collaborazione della Grande distribuzione,
che ringraziamo per I'adesione all'iniziativa, ma anche dei brand e
delle marche private, affinché questa campagna non sia solo un
progetto sperimentale, ma possa registrare un’ampia partecipa-
zione per il futuro”.

Nasce ‘Fabbri Hybrid’: nuova gamma
di avvolgitrici per freschi e freschissimi

Gruppo Fabbri presenta la nuova gamma di avvolgitrici ad alta produttivita ‘Fabbri Hybrid’, che si com-
pone di Automac Dual, Automac Industrial e Automac Ultra. Tre soluzioni dedicate al confezionamento
di prodotti freschi e freschissimi con qualsiasi tipo di film stretch, in formato sia neutro, sia stampato:
film a base Pvc, a base PE, film biobased e film compostabile. “Per Gruppo Fabbri sostenibilita, con-
venienza e performance delle soluzioni proposte sono un must”, spiega I'azienda in una nota. “Tutti i
film che produce sono caratterizzati da spessori ridotti e alte prestazioni, garantendo un bassissimo
utilizzo di materie prime e il packaging piu leggero possibile”. E per una gestione ottimale del fine vita
delle confezioni, I'azienda ha di recente lanciato il film certificato compostabile ‘Nature Fresh’, che puo
essere gettato direttamente nella compostiera domestica senza generare rifiuti da imballaggio. Pros-
simamente entreranno a far parte della famiglia ‘Fabbri Hybrid" anche le avvolgitrici della serie Elixa. Il
progetto ha ottenuto il riconoscimento del programma Ue per la ricerca e I'innovazione Horizon 2020.

Sirap Gema (ltalmobiliare) cede I'austriaca
Petruzalek all'irlandese Zeus Packaging

Il gruppo Sirap Gema, controllato al 100% da Italmobiliare, ha cedu-
to I'azienda austriaca Petruzalek, specializzata in imballaggi alimen-
tari, alla irlandese Zeus Packaging, attiva nella produzione e distribu-
zione di imballaggi. L'operazione di cessione fa seguito alla vendita,
da parte di Sirap Gema, dei suoi principali asset in Italia, Polonia e
Spagna a Faerch Group, societa di packaging danese, controllata
dal 2017 dal fondo Advent International. L’operazione, dal valore di
162 milioni di euro, é stata perfezionata a inizio gennaio.

Ahold Delhaize: obiettivo ortofrutta bio
‘plastic free’ entro il 2021

L'insegna della Gdo belga Ahold Delhaize
fa sapere che entro la fine del 2021 tutta
la gamma di ortofrutta biologica sara pla-
stic free. Un progetto avviato nel 2017 che
prevede anche il ricorso al ‘laser labelling’:
un laser ad alta precisione che marchia la
buccia dei prodotti, senza uso di inchio-
stro.

Coca-Cola testa la prima
bottiglia di carta in Ungheria

Coca-Cola presenta il suo prototipo di bot-
tiglia di carta, che verra testato quest’'esta-
te in Ungheria con il lancio dei primi 2mila
esemplari. Il brand scelto per il debutto ¢ la
linea di bevande vegetali AdeZ. La nuova
confezione sara formata da una parte ester-
na in fibra di carta e da un guscio interno in
plastica riciclabile, cosi come il tappo.
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I retailer alla prova
el phygital

Come ripristinare 1l rapporto tra consumatore € punto vendita? E come realizzare
la tanto ricercata mtegrazione tra online e offline? Gli spunti emersi durante
la presentazione dell’Osservatorio Innovazione Digitale nel Retail.

retailer mondiali stanno concentrando gli investimen-

ti nella digitalizzazione dei processi per potenziare

I’e-commerce e favorire I’integrazione tra il mondo

fisico e virtuale. Una fusione che, se opportunamente
realizzata, puo dar vita a esperienze d’acquisto originali e
‘fluide’. Ovvero capaci di sfruttare, da un lato, le sempli-
ficazioni e 1I’immediatezza offerte dal digitale. Dall’altro,
valorizzare il punto vendita, che diventa cosi luogo di svago
e sperimentazione in cui vendere esperienze, oltre che pro-
dotti. E dove ricostruire un legame tra il consumatore e il
brand. Del ruolo cruciale svolto dall’innovazione tecnologi-
ca in questo percorso si ¢ parlato lo scorso 11 febbraio, nel
corso del convegno intitolato ‘Il digitale nel retail: 1’emer-
genza accelera il cambiamento’. In cui sono sati presentati
i risultati della ricerca 2020 dell’Osservatorio Innovazione
Digitale nel Retail.

LO SCENARIO INTERNAZIONALE

Come si muovono i ‘big’

Da anni, il mondo del retail sta affrontando pro-
fondi cambiamenti legati, in prima battuta, alla
progressiva cannibalizzazione del canale offline
da parte dell’online. Negli ultimi 12 mesi, la pan-
demia ha impresso una rapida accelerazione a
questo percorso, costringendo grandi e piccoli
operatori retail a rivedere le rispettive strategie
di business. In un contesto economico comples-
SO e preoccupante, I'unico vero vincitore & stato,
per 'appunto, I'e-commerce. Primo fra tutti Ama-
zon. Nel 2020, il gigante di Seattle ha visto il suo
organico aumentare di mezzo milioni di occupa-
ti - per un totale di 1,3 milioni nel mondo - con
ricavi in crescita del 38% a sfiorare i 400 miliardi
di dollari. Ma Amazon non ¢ il solo esempio di
retailer di successo in tempo di pandemia. An-
che un suo acerrimo rivale in suolo statunitense,
Walmart - il pit grande retail al mondo, con 2,2
milioni di addetti - ha saputo creare un modello
di integrazione online-offline capace di ‘reggere’
la concorrenza. Nel 2020, ha realizzato un utile
netto vicino ai 20 miliardi di dollari.

La lista di retailer che stanno rivoluzionando
la propria business strategy e lunga e include
brand eccellenti anche in ambito non-food. |
primo & Nike: grazie a ingenti investimenti nel
suo portale e-commerce, il noto marchio spor-
tivo ha messo a segno un +84% delle vendite
online su scala mondiale. Un altro esempio ¢
Zara, che intende portare la quota di e-commer-
ce sul totale vendite al 25% entro il 2022 (era |l
15% nel 2019). Un obiettivo ambizioso, su cui la
catena spagnola punta di investire circa 3 mi-
liardi di dollari. E che per la prima volta nella sua
storia la vede ridurre - invece che aumentare - il
numero di punti vendita nel mondo: su un totale
di 7.500 negozi — e a fronte di 300 aperture pro-
grammate — 1.200 sono gia chiusi o in procinto
di chiudere.

Stiamo assistendo anche alla nascita di nuovi
pure-player del mondo digital (vedi Pinduoduo
in Cina, partecipata da JD.com e Tencent e
prossima concorrente di Alibaba), cosi come di
portali aggregatori di marchi (Shopify) e persino
fenomeni del mondo social, fino a ieri estranei
al commercio digitale (vedi Tik Tok e Facebo-

ok), oggi impegnati ad aprire i rispettivi canali di
e-commerce negli Usa.

“Molti di questi trend sono destinati a rimane-
re”, sottolinea Umberto Bertelé, chairman de-
gli Osservatori Digital Innovation del Politecni-
co di Milano. “E molte imprese sono destinate
a scomparire, perché incapaci di recuperare
I'indebitamento di questo periodo. Altre, inve-
ce, hanno investito in modo cosi massiccio che
€ impensabile credere che torneranno indie-
tro”. Tra i maggiori punti di fragilita del mondo
e-commerce, secondo Bertele, c’'e il tema dei
costi di gestione dei resi, ad oggi insostenibili:
“Nel 2020, il numero di pacchi mandati indietro
e cresciuto del 70% rispetto al 2019, con tutte
le problematiche di carattere economico e am-
bientale connesse”.

L’'impatto dell’e-commerce sul retail mondiale
Nelle principali economie mature, I'andamento
delle vendite nel settore retail ha registrato, nel
2020, un tasso di decrescita medio del 10% cir-
ca. “La Cina mostra un tasso di decrescita delle
vendite al dettaglio nettamente inferiore (-4% ri-
spetto alla media del -10%) perché la contrazio-
ne dell’offline & controbilanciata da un e-com-
merce che era gia molto piu maturo, negli anni
precedenti, rispetto alle altre economie”, spiega
la ricercatrice Elisabetta Puglielli. “La pandemia
ha dato il colpo di grazie ad alcuni retailer gia
sull’orlo del fallimento. Ma ha anche dato il via a
importanti operazioni di acquisizione o integra-

zione tra retailer fisici e online”. Ne & un esem-
pio I'insegna olandese Ahold Delhaize, che ha
acquisito '80% di Fresh Direct per potenziare la
presenza online in Usa. “Chi non aveva attivato
un servizio e-commerce lo ha fatto. Mentre chi
invece era gia operativo digitalmente ha ulterior-
mente potenziato questo business”, aggiunge
Puglielli. “In Uk, Aldi & entrata per la prima volta
nell’e-commerce con la vendita di box precon-
fezionati; mentre Tesco ha raddoppiato la sua
capacita operativa passando da 600mila a 1,2
milioni di ordini a settimana e ha assunto 16mila
nuovi addetti”. Da segnalare anche la spagno-
la Dia, che ha avviato una partnership con Glo-
vo per aumentare la capillarita del suo servizio
e-commerce. O Whole Foods, che in Usa ha
esteso ad altri 400 punti vendita il servizio cli-
ck&collect.

La seconda vita del punto vendita

Oltre a investire nel commercio online, 'emer-
genza sanitaria ha spinto i retailer a migliorare
I’esperienza d’acquisto anche all’interno dei ne-
gozi. La necessita era in fatti quella di semplifi-
care e rendere piu autonomo e sicuro il percorso
del cliente. E anche in questo caso, le tecnolo-
gie hanno dato un contribuito fondamentale, di-
ventando preziose alleate nell’eliminare momen-
ti di ‘stress’, come le coda all'ingresso, al banco
taglio o alle casse.

“Tesco ha lanciato un sistema di 3D imaging
per gestire in modo automatico gli ingressi e le
code. Mentre per snellire le operazioni di cassa,
Decathlon ha adottato, in Germania, un sistema
di mobile self-check out basato sulla tecnologia
Rfid”, aggiunge la ricercatrice.

Un format di punto vendita che molte catene
della Gdo avevano iniziato a sperimentare gia
prima della pandemia — quello dei negozi auto-
matizzati — ha invece iniziato a essere adottato
anche in altri settori. E il caso di Lifvs in Svezia,
Monoprix in Francia, o Dunkin’ in Usa. “Stiamo
assistendo anche a un generale ridimensiona-
mento dei punti vendita e a un ritorno alla pros-
simita - sottolinea la ricercatrice - con la nascita
di format ibridi, spesso di piccole dimensioni,
ma piu vicini alle esigenze del consumatore”.

segue
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LEVOLUZIONE DEL RETAIL IN ITALIA

Crescono gli investimenti nel digitale

Come mostrano i dati relativi alla dinamica degli
esercizi commercialitra il 2011 e il 2019, il settore
retail in Italia era gia in crisi prima dello scoppio
della pandemia. Anche se con profonde differen-
ze tra le tipologie di esercizi: se nel 2019 i risto-
ranti sono cresciuti di 3.532 unita (+0,9%) rispetto
al 2018; i negozi sono invece diminuiti di 13.740
unita (-2,3%).

“|l Decreto dell’11 marzo 2020 ha dato il via al pri-
mo lockdown”, sottolineano i ricercatori dell’Os-
servatorio. “Per due mesi sono rimasti chiusi circa
il 57% dei negozi e il 100% dei ristoranti in Italia,
determinando un calo del 12,6% circa delle ven-
dite tra online e offline”. L'impatto é stato tuttavia
molto piu duro per il canale fisico. Nel giro di un
anno, infatti, I'e-commerce ha fatto registrare una
crescita del +31% - la piu alta di sempre - arrivan-
do a pesare 23,4 miliardi di euro. E aumentando
la sua incidenza sul totale retail di due punti per-
centuali. Passando cioe dal 6% del 2019 all’8%
del 2020. Per il solo settore food, la crescita
dell’e-commerce é stata del +70%.

L'innovazione digitale & cosi diventata centrale

per gli operatori. E secondo i dati dell'Osserva-
torio, per i 55 top retailer italiani I'investimento
complessivo nel digitale in rapporto al fatturato
e cresciuto, nel 2020, del 33% rispetto al 2019.
Al centro, nell’ordine: il miglioramento dell’e-com-
merce e dell’lomnicanalita (40%), la digitalizzazio-
ne dei processi in negozio (35%); e il migliora-
mento processi di back-end (25%).

La tecnologia in soccorso alle insegne

Nel 2020 abbiamo assistito a una corsa al miglio-
ramento del ‘front-end’, ovvero la parte visibile del
canale e-commerce con cui I'utente finale intera-
gisce, ma anche del ‘back-end’, che & la mac-
china invisibile che rende determinati processi
d’acquisto possibili. E la tecnologia si e dimostra-
ta un alleato indispensabile sia per potenziare la
fruibilita e 'immediatezza di una piattaforma, sia
per ottimizzare magazzini, consegne e pagamen-
ti. “Abbiamo assistito a uno spostamento verso
piattaforme di pagamento piu smart e aperte per
facilitare il time-to-market”, spiega Danilo Arosio
di Pax ltalia, uno dei maggiori fornitori di termi-
nali Pos del Pese. Soluzioni anche ibride, come

il pay-by-link, dove magari la transizione parte in
negozio ma termina sull’online o viceversa”.

Per Coop Alleanza 3.0 'adozione di sistemi di self
check-out e self scanning era iniziata da tempo,
come spiega il responsabile sistemi informativi
di punto vendita per I'insegna, Andrea Furegon.
“Abbiamo ulteriormente incrementato questo tipo
di soluzioni, in particolare in merito al livello di di-
gitalizzazione dei pagamenti, grazie anche alla
partnership con Toshiba, i cui sistemi ci hanno
permesso di operare in modo efficace ed efficien-
te sulla rete vendita. Forme di pagamento rese
disponibili su tutti i touch point e in tutte le nostre
business line”.

Altro tema caldo & quello della mobilita e della
gestione dei dati. Che se raccolti e analizzati si
trasformano in una preziosa fonte di informazioni.
Come ricorda Marcello Rossi di Vodafone Global
Enterprise: “Visto che la rete vendita diventera
sempre piu fluida, I'esigenza & di avere tecnologie
e connettivita che si possono spostare facilmente,
interamente basate sulla mobilita. Ma che siano
anche standardizzare, affinché il deployment sia
gestibile a livello globale”.

CUSTOMER EXPERIENCE: LE NOVITA DI IPER, LA GRANDE |

Elena Marchesi, IT business manager, customer experience

Iper Montebello

“Durante il lockdown di marzo, con I'e-commerce abbiamo raggiunto
picchi pari a quasi il doppio di quello che ci aspettavamo di realizzare
tra due anni. La piattaforma ha retto, ma abbiamo capito che c’erano
degli aspetti di customer experience migliorabili. Un esempio & la ‘mo-
difica d’ordine’, che era sempre esistita ma poco utilizzata. Durante
il lockdown, era usata invece tantissimo perché la preoccupazione

maggiore dei clienti era ‘accaparrar-
si” uno slot libero per la consegna.
Di conseguenza, mettevano qualche
articolo nel carrello e solo in seguito
tornavano a modificare l'ordine. Era
quindi importantissimo che i passag-
gi fossero chiari e fluidi. Abbiamo al-
lora ingaggiato AppQuality, societa
che si occupa di funzionalita del
software, con la quale abbiamo rea-
lizzato un ‘usability test’. Ingaggiando
un gruppo di tester con caratteristi-

che rappresentative della nostra clientela, AppQuality ha condotto
dei test esperienziali in cui il consumatore ragiona a voce alta mentre
naviga. Questo ci ha consentito di raccogliere molte impressioni che
si sono poi trasformate in utili suggerimenti che ora stiamo utilizzando
per un miglioramento continuo della customer experience”.

NUOVI FORMAT: IL CASO MEDIAMARKTSATURN

Guido Monferrini, chief commercial officer & executive

vice president

“E stato inaugurato lo scorso 15 luglio a Milano il primo ‘Tech Villa-
ge’ di Mediaworld. Un experience centre caratterizzato da un format
inedito, che nasce da un’osservazione dei nostri clienti. Questi ultimi
scelgono infatti di venire in uno dei nostri negozi per tre ragioni princi-
pali: per necessita, per passione (per un prodotto o un brand partico-
lare), per scoperta (ho saputo di un nuovo prodotto e lo voglio prova-
re). Nel Tech Village queste tre necessita si uniscono, riprendendo la
logica piu antica al mondo: quella della piazza. Nel colonnato ci sono
le ‘boutique’, dove i grandi brand mettono in mostra il meglio della loro

produzione e anche tecnologie

che di solito si vedono solo alle fiere

o ai lanci. Nella zona mercato, dedicata chi ha una necessita precisa,
sono presenti addetti qualificati pronti ad aiutare i clienti. Abbiamo
infatti investito fortemente sul nostro personale, dando loro uno spe-
ciale ‘empowerment’. Al centro della piazza, invece, si ospitano eventi
culturali o educational, ma anche presentazioni di prodotti. A sei mesi
dal lancio, questo format & stato un grande successo e abbiamo de-
ciso di replicarlo in tutte le maggiori citta europee. Il prossimo aprira
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I nuovi equilibri fra canali dettati dal’emergenza

Crescita della domanda online di prodotto
Valori in milioni di euro

Contrazione dei ricavi*

E-COMMERCE E OMNICANALITA: 'ESPERIENZA DI SELEX

Maniele Tasca, direttore generale

“Quest’anno abbiamo sviluppato
maggiore consapevolezza circa il
ruolo sociale dei supermercati e
imparato I'importanza che le per-
sone rivestono nei punti vendita.
Dove abbiamo notato un calo del-
la frequenza e un maggiore orien-
tamento verso i prodotti confezio-
nati rispetto agli sfusi. | principali
processi d’innovazione digitale si
sono verificati nel mo-
dello organizzativo, cosi
come nella piattaforma
di e-commerce. In parti-
colare, oggi stiamo lavo-
rando al miglioramento
della user experience
da mobile a cui si affian-
chera presto una nuova
app. Abbiamo lavorato
anche all’ampliamento
della copertura territo-
riale del servizio e a progetti di-
gitali quali il self-scanning e il self
check-out. Per quanto riguarda
'e-commerce, chiudiamo I'anno
con una crescita del 250% (150%
a parita di struttura), che porta la
penetrazione della spesa online a
livelli interessanti. Molti negozi che
hanno attivo il servizio arrivano a
incidenze del 5, dell’8 o anche del
10%. Un servizio che é diventato
indispensabile e di cui non po-
tremmo pid piu fare a meno. Tre
anni e mezzo fa abbiamo lancia-

to Cosicomodo.it, che definiamo
un aggregatore e che si differen-
zia rispetto ad altri portali perché
coinvolge piu insegne del nostro
gruppo permettendoci di affianca-
re all'offerta verticale anche i ser-
vizi trasversali a tutte. Tornando al
punto vendita, freschi e freschis-
simi, che rappresentano almeno il
50% del venduto, sono un driver
di visita molto importante
e lo rimarranno anche in
futuro. E per fortuna, vi-
sto che abbiamo 3.200
negozi in ltalia. Una prio-
rita, quindi, & mantenere
la rete fisica efficiente,
apportando pero revisio-
ni importanti nella struttu-
ra del punto vendita, che
privilegera sempre piu
gli spazi dedicati al fre-
sco cosi come alle aree bar e di ri-
storazione. Diverse altre category
- come sughi e pasta, cura casa
e petfood o anche il beverage - si
prestano invece maggiormente a
una programmazione dell’acquisto
e quindi anche all’e-commerce.
Quello trascorso é stato un anno
speciale da tanti punti di vista: a
dicembre, l'acquisizione di nuovi
soci ha portato il nostro gruppo
diventare il secondo, in termini
di market share in lItalia, con una
quota del 13,7%".

’andamento delle vendite al dettaglio nel mondo (2020 su 2019)

Usa
Vendite retail totali: -10,5%
Crescita e-commerce: +18%
Penetrazione e-commerce: 20%

Uk
Vendite retail totali: -9,3%
Crescita e-commerce: +15%
Penetrazione e-commerce: 23%

Germania . _ .
Vendite retail totali: -8,2%

Crescita e-commerce: +16%
Penetrazione e-commerce: 15%

Francia
Vendite retail totali: -11,9%

Crescita e-commerce: +17%
Penetrazione e-commerce: 14%

probabilmente in Olanda”.

soprattutto @ PYTA
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17.861
Aumento costi di gestione 2017 2018 2019 2020
negozio **
Crescita della domanda online per comparto (2020 su 2019)
sanficazione
messa in 5 =] o
sicurezza y altro

Fonte: Osservatorio Innovazione Digitale nel Retail.

Spagna
Vendite retail totali: -12,7%
Crescita e-commerce: +23%
Penetrazione e-commerce: 8%

Cina
Vendite retail totali: -4%
Crescita e-commerce: +16%
Penetrazione e-commerce: 24%

I valori fanno riferimento alle sole vendite (online e offline) di prodotto

Fonte: Osservatorio Innovazione Digitale nel Retail. Elaborazione a partire
da molteplici fonti (ECommerce Europe, EMarket, Forrester)

88%

Rafforzamento infrastruttura
logistica (Basko, lkea)

ACCELERAZIONE OMNICANALE

36%

Analisi e integrazione dati
Cross canale

70%

Integrazione delle operations
in chiave omnicanale

Il digitale fra i top retailer (base 50 per fatturato operanti in Italia)
POTENZIAMENTO DELL’ECOMMERCE

48%
Assunzione nuovo personale dedicato al'ecommerce
(Coop Alleanza 3.0, Gruppo Miroglio)

SPERIMENTAZIONE NUOVE MODALITA' DI VENDITA

48%
App di messaggistica e social network
(Kasanova, Lush)

42%

Videochiamata
(Mondo Convenienza, Patrizia Pepe)

40%

14%

16%

Sistemi di Crm

Sistemi di prenotazione da remoto della
visita in store (Camomilla, Unieuro)

Sistemi di self scanning e self check-out
(Decathlon ltalia, Esselunga)

14%

ADEGUAMENTO STORE A MISURE GOVERNATIVE / BREVE PERIODO

28%

Soluzioni di gestione virtuale
delle code (Prenatal, Tigros)

14%

Metodi innovativi di pagamento
(Bennet, Burger King)

APPROFONDIMENTO CONOSCENZA DEI CONSUMATORI

REVISIONE PERMANENTE DI ALCUNI PROCESSI / MEDIO-LUNGO PERIODO

Soluzioni di business intelligence analytics

fine
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COSA SI INTENDE PER ‘FOODTECH’

Il foodtech
non conosce crisi

Proteine alternative e food delivery trainano la crescita del comparto.
Che nel 2020 raccoglie 17 miliardi di euro di investimenti.
Gli highlights del rapporto firmato Talent Garden e Forward Fooding.

on 65 miliardi di investi-

menti in 10 anni, piu di

5.348 imprese attive e un

tasso di crescita annuo del
42% dal 2016 a oggi, il vasto e va-
riegato universo delle tecnologie ap-
plicate all’alimentare non conosce
la parola crisi. Nemmeno nel 2020,
anno in cui gli investimenti nel set-
tore, a livello globale, hanno toccato
la cifra record di 17 miliardi di euro.
A rilevarlo ¢ il rapporto ‘The State of
Global Foodtech’ pubblicato da Ta-
lent Garden e Forward Fooding. Che
sottolinea anche come a trainare la
crescita siano due settori che, che da
qualche anno a questa parte, stanno
sperimentando un’evoluzione record.
Da un lato il food delivery, che ha
attirato in 10 anni oltre il 48% degli
investimenti del settore. Dall’altro,
con un Cagr dell’81% dal 2018, il
mondo ‘Next-gen food & drink’, che
comprende alimenti nuovi e alternati-
vi come la carne vegetale, i prodotti a
base di insetti o funghi.

La geografia delle food technologies

Negli ultimi cinque anni il settore ¢
passato dall’essere un trend emergen-
te ma marginale a uno dei comparti
piu ‘caldi’ sul fronte dell’innovazio-
ne. Dato confermato dalla crescita
esponenziale del numero di startup,
investitori e player. Da un punto di vi-
sta meramente geografico, se gli Stati
Uniti restano leader sia per numero

le di 6,2 miliardi raccolti dal 2010 al
2020).

Sempre dal punto di vista dei fi-
nanziamenti, tuttavia, il settore che
nell’ultimo decennio ha ‘incassato’
di pit (oltre il 48% di tutto il settore
delle foodtech) ¢ quello del food deli-
very, a quota 31,5 miliardi di euro. A
guidare la crescita, ‘unicorni’ del ca-
libro di Delivery Hero (piu di 4,2 mi-

Numero
aziende

Totale
finanziamenti

% finanziame
sul totale

liardi di euro raccolti), Deliveroo (1,3
miliardi) ¢ Doordash (2,51 miliardi).

Segue, per volume d’investimenti
raccolti dal 2010 al 2020, il mondo
AgriTech, a 14 miliardi di euro. Un
settore in cui si sta giocando una par-
tita importantissima, ovvero quella di
un sistema agricolo pil sostenibile e
capace di rispondere alla crescente
domanda di cibo mondiale.

| FINANZIAMENTI ALLE AZIENDE DEL FOODTECH

(PER SETTORE, 2010-2020)

INVESTIMENTI TOT.

BOOM DI INVESTIMENTI NEL FOOD & BEVERAGE
INVESTIMENTI RECORD NEL Q3’20

Finanziamenti e accordi siglati nel f&b — dato trimestrale (Q4'17 - Q3'20) - Valori in dollari

N° DI OPERAZIONI

Agtech

Servizi e tecnologie
che mirano ad
aumentare efficienza
e sostenibilita
dell’agricoltura.

Food safety & traceability
Soluzioni
tecnologicamente
avanzate per sanificare
macchinari e attrezzature
per la lavorazione degli
alimenti, valutare la
freschezza dei prodotti e
prolungarne la shelf life.

Consumer Apps &
Services

App e servizi che
facilitano 1’accesso al
cibo e alle informazioni
che lo riguardano.

Kitchens & restaurant
tech

Elettrodomestici e
apparecchiature da
cucina intelligenti,
capaci di rendere pil
efficiente 1’attivita
della ristorazione.

Food processing
Prodotti o servizi che
sfruttano tecniche
innovative per migliorare
la lavorazione degli
alimenti o la funzionalita
degli ingredienti.

Next-gen food and
drinks

Soluzioni e processi
che sfruttano la scienza
e la tecnologia per
creare nuove tipologie
di alimenti, bevande o
ingredienti.

IL SETTORE IN CIFRE

Food delivery
Servizi di consegna
ai consumatori su
richiesta.

Surplus & waste
management

Prodotti e soluzioni che
aiutano a ridurre gli
sprechi alimentari.

+5.300

AZIENDE AGRIFOODTECH

+65

MILIARDI DI EURO
DI INVESTIMENTI
DAL 2010

+317 %

CRESCITA
DEGLI INVESTIMENTI
TRAIL 2016 E IL 2020

+260

GRANDI AZIENDE

E FONDI CHE INVESTONO

NEL FOODTECH

+17

MILIARDI DI EURO
DI INVESTIMENTI
RACCOLTI NEL 2020

L’AVANZATA DE! ‘PLANT-BASED’

Con un valore stimato in 1,1 miliardi
di dollari nel 2019 e una crescita delle
vendite del 40% tra il 2014 e il 2019, il
Regno Unito € il primo mercato euro-
peo per i prodotti plant-based. Secon-
do dati Mintel, quasi un quarto di tutti
i nuovi prodotti alimentari lanciati nel
Regno Unito nel 2019 riportavano il
claim ‘vegan’ in etichetta.

Come evidenzia il rapporto CB Insight
Q8 sui trend di consumo, il settore
delle carni vegetali & al centro dell’at-
tenzione mondiale. A trainare questo
business sono colossi del calibro di
Impossible Foods (che nel solo 2020
ha raccolto 575 milioni di dollari), The
Meatless Farm Co e Fazenda Futuro.
La carne coltivata in laboratorio €
sempre piu vicina alla commercia-
lizzazione, come testimoniano gl
investimenti raccolti dall’'olandese
Mosa Meat (62 milioni di dollari) o la
singaporiana Shiok Meat (10,4 milioni
di dollari). O il fatto che, sempre a
Singapore, sia da poco arrivato il
primo via libera, da parte di un’auto-
rita governativa, alla vendita di carne
sintetica: il pollo plant-based di Just
Eat.

Al pari dei sostituivi della carne, an-
che le alternative vegetali ai prodotti
lattiero caseari continuano a guada-
gnare quote di mercato nel 2020. A
guidare la rivoluzione, aziende come
Oatly (che ha raccolto 165 milioni) e
Perfect Day (447 milioni).

Le tfermoformaitrici Veripack per il settore formaggi,
un connubio nato con le prime linee di termoformatrici VKF.

di startup (oltre 1.300) sia per volu- Dollari : H H H H H

mi d'investimenti (34 miliard: negs Dal taglio della forma in spicchi alla confezione finita.

ultimi 10 anni), Europa e Asia stanno 1,500 120 150

recuperando rapidamente terreno. Si- 1000 113 126 121 100 Le Nostre VKF 30 50 70 ed il nostro fiore all’occhiello VKF 90 sono Termoformatrici che racchiudono 30 anni di know how fatto di continue
licon Valley, Londra e Israele attirano ’ 123 evoluzioni, trasformazioni e di ricerca tecnologica, per arrivare all’ obiettivo fondamentale dei nostri Clienti... essere una parte importante
oggi pit del 30% degli investimenti 500 50 del loro sistema produttivo

mondiali, con oltre 1.000 startup de- S . L . . . . . )

dicate all’AgriFoodTech. Anchepsm_ 0 m m 780 727 0 Le nostre Termoformatrici nelle loro differenti dimensioni, ma tecnologicamente comuni, hanno come destinazione d’'uso le Aziende dove
gapore, Parigi e Berlino si stanno ri- Q17 Qs Q218 Q318 Q418 Q19 Q219 Q319 Q419 Qi Q220 Q320 la capacita produttiva gioca un ruolo fondamentale. Affidabilita e Servizio completano il nostro supporto verso tuttii clienti, Veripack e

velando hub di sviluppo strategici. sempre a loro completa disposizione.

| nostri nuovi contratti di manutenzione programmata sono finalizzati a dare tranquillita alle Aziende, il nostro focus € prendersi cura dei
loro impianti per il packaging e del loro stato di efficienza, il nostro motto € organizzazione affinché I'impatto di manutenzione sia sempre
e comungue il piu breve possibile.

Calamite per gli investimenti

Se guardiamo al numero di aziende,
il mondo AgriTech - che comprende
servizi e tecnologie volte ad aumen-
tare 1’efficienza e la sostenibilita di
agricoltura e allevamento - ¢ di gran

LE PROTEINE ALTERNATIVE GUIDANO LA CRESCITA

Finanziamenti e accordi siglati nel settore delle proteine alternative - dato trimestrale (Q4'17 - Q3'20) - Valori in dollari

INVESTIMENTI TOT. N° DI OPERAZIONI ' '

lunga il piu popolato: oltre 1.500. Dollari

Segue in ordine, con 1.210 aziende

attive, la categoria ‘Next-gen food 1,000 42 60
& drinks’, che include ingredienti al- ’ 10
ternativi come la carne plant-based, i 22

prodotti a base di insetti o funghi, i 500 10 9 15 15 n 14 14 13 14 20
cibi e le bevande funzionali e come i

pil che mai strategico, che cresce a
un Cagr del +81% dal 2018 e che nel
solo 2020 ha raccolto oltre 2,4 miliar-
di di euro d’investimenti (su un tota- ]

Q417 Q118 Q218 Q318 Q418 Q119 Q219 Q319 Q419 Q120 Q220 Q320

Fonte: The State of Global Food Tech Report

VERIPACK SRL - Via della Pacciarna 2 - 21050 Gorla Maggiore (VA) - ltaly
Tel. +39 02.96671238 - Fax +39 02.96671227

sales@veripack.it - service@veripack.it - spareparts@veripack.it
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Packaging: la sostenibilita
non perde terreno

a pandemia sposta I’attenzione del gran-

de pubblico rispetto alle tematiche am-

bientali. Che restano prioritarie anche

per i grandi player del largo consumo.
Un italiano su tre ritiene addirittura che I’emergen-
za sanitaria e la tutela dell’ambiente siano stretta-
mente collegate, come evidenzia la terza edizione
dell’Osservatorio Packaging del Largo Consumo,
realizzata da Nomisma in collaborazione con Spin
Life. E presentata, in diretta streaming, lo scorso
28 gennaio.

In effetti, il collegamento tra i due temi ¢ meno
astratto di quanto possa sembrare: negli ultimi 12
mesi, i consumi in ambito domestico hanno regi-
strato un’impennata, soprattutto per quanto riguar-
da i prodotti confezionati. Le cui vendite sono cre-
sciute di 2,3 miliardi di pezzi, per un totale di 45,8
miliardi di confezioni vendute nel 2020, in crescita
del +5,2% sull’anno precedente (fonte Nielsen Tra-
de *Mis totale Italia con e-commerce).

“Fino a poco fa il prodotto sfuso aveva un peso
rilevante nel carrello”, spiega nel corso del suo in-
tervento 1’analista Nielsen Nicola De Carne. “Nel
2020 si e raggiunta la parita, con il 50% delle ven-
dite rappresentate da prodotti a peso variabile e il
50% da prodotti a peso imposto. Con una crescita
del peso imposto del +9,6% rispetto al 2019, realiz-
zata soprattutto nel comparto del fresco”.

Se a questi sommiamo i 24,3 miliardi di euro spe-
si in acquisti e-commerce e i 706 milioni spesi per i
servizi di food delivery (dato Nomisma), possiamo
solo immaginare i volumi generati di imballi, va-
schette, scatole e scatolette. Dall’analisi dei rifiuti
urbani nel ‘pre-Covid’ - quindi dato 2019 - emerge
che il 94% della plastica proviene da imballaggio.
Una percentuale che scende all’89% per il vetro,
al 44% per i metalli, al 29% per carta e cartone e
al 17% per il legno. Se invece si analizzano solo i
rifiuti da imballaggio avviati al riciclo, sempre nel
2019, vediamo che carta e cartone incidono per il
42%, seguite dal vetro al 21,6%, dal legno al 20,9%
e, in ultimo, dalla plastica, all’11,1%.

Gli italiani restano sensibili

alle tematiche ambientali

11 28% dei consumatori intervistati da Nomisma ritie-
ne che le azioni quotidiane del singolo individuo siano
fondamentali per centrale I’obiettivo della sostenibilita.
E secondo 1’Osservatorio, il Covid ha accelerato 1’ado-
zione di alcuni comportamenti destinati a consolidarsi
anche nel prossimo futuro. In primis, acquistare solo ci0o
di cui si ha bisogno (economia domestica) e ridurre o
eliminare lo spreco alimentare. “Il consumatore cerca le
insegne sostenibili e quando le trova mette nel carrello
prodotti pil sostenibili”, sottolinea la ricercatrice Nomi-
sma Silvia Zucconi. “Per questo, comunicare la sosteni-
bilita orienta e facilita il comportamento sostenibile del
consumatore”. Secondo quest’ultimo, la sostenibilita si
concretizza in alcuni comportamenti: acquistare prodotti
locali (km 0), biologici o realizzati con metodi sostenibi-
li. Sul fronte del packaging, invece, c’¢ una predilezione
per i prodotti con pochi imballi, che siamo sostenibili o
che non facciano uso di plastica vergine. Infatti, 1’87%
degli intervistati si dice preoccupato per I’impatto della
plastica sull’ambiente, seguito dal cambiamento clima-
tico (60%), dallo smaltimento dei rifiuti (46%), dall’in-
quinamento atmosferico (41%) e dalle microplastiche in
alimenti e bevande (35%).

Tra gli aspetti che secondo i consumatori contribui-
scono maggiormente a definire la sostenibilita di un pro-
dotto figurano il metodo di produzione (33%) e, quasi
a pari merito, le caratteristiche del packaging (32%).
Seguono I’origine della filiera (22%) e la responsabilita
sociale (13%).

Sostenibilita

tra i grandi driver d’acquisto

Convenienza e prossimita sono i due grandi driver ca-
paci di influenzare la scelta di un punto vendita rispetto
a un altro, come indica il 18% del campione intervista-
to. Seguono, a pari merito, le caratteristiche del banco
fresco e I’offerta di prodotti con pack sostenibili (11%).
In quinta e sesta posizione (10% di risposte) troviamo
I’assortimento delle Mdd e la sostenibilita dell’offerta.
Ne consegue che, per un italiano su cinque, la scelta del

punto vendita in cui fare la spesa ha direttamente a che
fare con le caratteristiche di sostenibilita dei prodotti of-
ferti.

In ambito food & beverage, la sostenibilita ambientale
del prodotto occupa il terzo posto nella classifica dei 10
maggiori driver di scelta (opzionata dal 27% degli inter-
vistati), subito dopo ’origine italiana delle materie pri-
me (39%) e le offerte/promozioni (38%). Seguono il gu-
sto (26%) e il packaging sostenibile (25%). Nel caso dei
prodotti non-food (cura casa e igiene persona), la classi-
fica dei driver d’acquisto vede al primo posto le offerte/
promozioni (40%), seguite da: prodotti senza parabeni,
allergeni e ipoallergenici (36%), sostenibilita ambientale
del prodotto (30%), packaging sostenibile (26%).

Il packaging piace ‘green’

(se non tocca il portafogli)

“Per il 47% degli intervistatati il packaging ¢ un ele-
mento fondamentale per contribuire a definire la soste-
nibilita del prodotto”, spiega ancora Silvia Zucconi, “e
rappresenta una leva d’acquisto sempre pill importante”.
Le caratteristiche piu ricercate sono, secondo I’Osserva-
torio: I’assenza di over-packaging (55%), I’essere realiz-
zato con materiale riciclabile (43%), da fonti rinnovabili/
ridotte emissioni Co2 (42%), con materiale compostabi-
le o biodegradabile (41%), plastic free (32%).

11 60% dei consumatori si dice inoltre informato sulla
sostenibilita, ma vorrebbe trovare maggiori informazio-
ni direttamente sul pack: 1’80%, in particolare, vorrebbe
leggere come riciclare correttamente la confezioni. Nel-
la percezione del consumatore, alcuni materiali sono piu
sostenibili di altri, soprattutto in relazione ad alcune ti-
pologie di prodotto: nel caso degli alimenti confezionati
e dei liquidi ¢ il vetro a essere considerato il pill sosteni-
bile, seguito da carta e cartone. Nel caso degli alimenti
freschi la prima scelta ¢ invece la carta (79%), seguita
dalla plastica riciclata (61%). Nonostante I’interesse di-
mostrato per questi temi, dall’Osservatorio emerge un
dato altrettanto chiaro e che si conferma, in questa terza
edizione, al pari delle precedenti: oltre il 50% del cam-
pione si dice non disposto a corrispondere un prezzo ex-
tra per un packaging sostenibile.

GREEN PACK. DRIVER DI SCGELTA DEL PUNTO VENDITA

Top 10 Driver di scelta del punto vendita in cui fare la spesa

PRIMA RISPOSTA IN ORDINE DI IMPORTANZA

18 0 Convenienza, offerte e promozioni

18% Vicinanza all’abitazione o al luogo di lavoro

1 1% Caratteristiche del banco fresco

0
11 A’ Offerta di prodotti con packaging sostenibili

0
10 A’ Assortimento prodotti MDD

0 Assortimento prodotti sostenibili

0
5 AI Impegno dell’insegna per la tutela dell’ambiente

0
4 AI Facilita e velocita con cui trovare i prodotti da acquistare

4% Servizio clienti

4% o _
0  Servizio di spesa autonoma con scansione

1 italiano su 3

1 italiano su 5

caratteristiche di

PACK. CARATTERISTICHE RICERCATE

Quando fa la spesa Alimentare (comprese bevande) per sé e la sua famiglia quali caratteristiche
del packaging sono decisive nella scelta dei prodotti da acquistare? (risposta multipla)

CARETTERISTICHE DEL MATERIALE DEL PACKAGING DECISIVE
NELL’ACQUISTO DI PRODOTTI ALIMENTARI E BEVANDE

sceglie il pdv in cui 0 .
fare Ia spesa per le 55 A) Senza overpackaging
caratteristiche dei

prodotti offerti 43% Con materiale riciclabile

42% Con materiale da fonti rinnovabili/a ridotte emissioni di CO2

sceglie I'insegna in 0
base alle 41 /0 Con materiale compostabile o biodegradabile

sostenibilita dei 32% Plastic-free

prodotti offerti

7% L .
0 Non guardo mai i materiali del packaging

Fonte: Osservatorio Packaging del Largo Consumo Nomisma

I temi ambientali restano, anche nel 2020, in cima all’agenda di insegne
¢ aziende. Oltre che forti driver d’acquisto e scelta del punto vendita
da parte de1 consumatori. I risultati della terza edizione
dell’Osservatorio Packaging nel Largo Consumo di Nomisma.

LESPERIENZA DEI RETAILER

PENNY MARKET

Monica Di Maggio, Pl manager

e sustainability coordinator

“Il nostro progetto di sostenibilita si € sviluppato nel settore frutta
e verdura con il brand ‘My Bio Bellezze Naturali’, per impedire
che il prodotto biologico sia snaturato e depauperato del suo
valore sulla base di canoni estetici. Abbiamo quindi identifica-
to dei criteri di selezione ‘flessibili’. Le mele, ad esempio, sono
ammesse anche se mancano di peduncolo o hanno un calibro
non standard; i limoni anche se hanno una rugosita accentuata
e cosi via. A questo abbiamo aggiunto un pack 100% sostenibi-
le: un vassoio in cartoncino riciclabile con film biodegradabile e
compostabile. Che fa di My Bio Bellezze Naturali un brand soste-
nibile a 360°. In generale, in qualita di discount affrontiamo sfide
diverse rispetto alla Gdo. E dare I’everyday low price rende piu
complicato fare sostenibilita. Ma con le nostre Pl possiamo osa-
re di piu. Come sta accadendo con la linea di vegetali surgelati
Ortomio, che si focalizza molto sulla sostenibilita di processo”.

CARREFOUR BIO

Egidio Pucci, brand manager

“Nel 2018 Carrefour ha lanciato in tutti i Paesi in cui é attivo il pro-
gramma ‘Act for Food’, con I'obiettivo di essere leader mondiale nella
transizione alimentare. || programma prevede il controllo delle filiere,
un ampio assortimento di prodotto biologico a un prezzo accessibile,
la valorizzazione delle realta locali e dei piccoli produttori. Sul fronte
del packaging, l'insegna si € posta due obiettivi sfidanti e concreti:
diminuire del 5% I'’emissione di imballaggi entro 2022 (rispetto al dato
2018); e avere un packaging 100% riciclabile, riutilizzabile o compo-
stabile entro il 2025 per tutti i prodotti a Mdd. Tra esempi conclusi € in
progress figurano la linea di latte fresco a marchio Carrefour (la bot-
tiglia da 25% r-pet tra marzo e aprile diventera 50% r-pet con tappo
clip-top) e la linea di succhi di frutta che, nei prossimi mesi, passera
dal Pet al tetraprism, riducendo le emissioni di Co2 di circa il 69%. Il
fattore prezzo resta problematico: ci sono materiali belli e innovativi
che perd hanno un impatto superiore al 20% sull’acquisto del prodot-
to. E questo ha determinato la non fattibilita di alcuni bei progetti”.






