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SPECIALE PRIVATE LABE

Le referenze a marchio del distributore sono frutto di un intenso lavoro di squadra tra insegna e produttore.
Le novita presentate da alcune aziende italiane del comparto grocery. L'intervista a Mario Gasbarrino,
Ad di Deco Italia. A tema la genesi del Gastronauta, il brand ideato dal giornalista Davide Paolini.

Lo store check su 8 insegne della distribuzione con a tema il posizionamento,

il packaging e la convenienza delle referenze Mdd.
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Carrefour Flash: il senza
casse alla francese

La catena ha inaugurato a Parigi il suo primo
Eccellenza, trasparenza, responsabilita e rispetto . . 1
uidano Iativits dell aviends umbra, 1 cu store automatizzato. Lanmapc}o cosi la sﬁda
oleificio ¢ il primo certificato e verificao green | ad Amazon Go. La nostra visita al negozio

nella Gd italiana. La presentazione dei risultati

conseguiti nel 2020, di 50 mq aperto nell’XI arrondissement.

ALLE PAGINE CENTRALI
Conad entra

in Confcommercio. Perche?

L’accordo ¢ stato siglato il 25 novembre. Francesco Pugliese assume la carica di vicepresidente.
I retroscena della notizia anticipata da Alimentando. E gli scenari che si aprono.
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I.’offerta ‘sovietica’
della marca privata
forse e da rivedere (1)

‘ ‘ Voglio portare il valore della marca privata al 35% del totale”: parole a musica sono di Fran-
cesco Pugliese. Un obiettivo che I’amministratore delegato di Conad intende raggiungere nel
giro di due anni. Obiettivo ambizioso. In Italia la marca industriale, nella Distribuzione mo-
derna, ¢ all’80%. Per cui un balzo in avanti di questa portata ¢ oggettivamente significativo.

Giusto? Sbagliato?
A mio parere ¢ una cazzata. Ricorda molto 1 piani quinquennali dell’Unione Sovietica. Che fallivano
sempre miseramente. Anche perché i commenti che giravano all’epoca per Mosca, prima del 1991,
erano questi: “In Urss non c’e disoccupazione. Ma nemmeno il lavoro...”. Oppure ancora: “Il go-
verno fa finta di pagarci. Noi facciamo finta di lavorare”.
Considerazioni socio politiche a parte, andiamo ad analizzare la situazione della marca privata in
Italia. La mia analisi ¢ composta da due parti: una prima generale e una seconda con approfondi-
menti su Viaggiator Goloso e Gastronauta, due marchi privati che si distinguono dagli altri. Con un
primo nota bene: sia ben chiaro, non sono contro la marca commerciale. Sarebbe stupido e antistori-
co. Ma si tratta di una medicina, per I’industria e la distribuzione, che va presa con cura e attenzione.
Per evitare effetti collaterali. Il secondo nota bene riguarda il metodo. Non siamo ideologici. Per
questo andatevi a leggere il tour dei nostri giornalisti che hanno visitato alcune catene (da pagina
32 a pagina 39). Trovate una mappa aggiornata di come la Distribuzione moderna tratta la marca
commerciale.
Ma andiamo avanti, la prima domanda da porsi ¢ la seguente: perché nel nostro Paese, diversamente
da tutti gli altri in Europa, la marca industriale ¢ cosi forte?
Il motivo, a mio parere, ¢ semplice. Il mercato alimentare italiano ¢ fatto di cognomi: Beretta, Rova-
gnati, Barilla, Ferrero, Scotti. L’elenco potrebbe continuare a lungo. Si tratta quindi di aziende le cui
fortune nascono all’interno di saghe familiari. Si comincia, ad esempio, con il bisnonno che aveva
una piccola salumeria, il nonno la fa diventare una fabbrichetta, il papa spinge sull’acceleratore e
la trasforma in un’azienda multinazionale. I figli, in teoria, dovrebbero continuare I’opera ma non
sempre questo ¢ avvenuto.
Ma, al di la delle fortune o sfortune della singola azienda, quello che mi preme far osservare ¢ I’im-
magine che il consumatore ha sempre avuto rispetto a questo. La famiglia, o il singolo imprenditore,
ci metteva e ci mette la faccia. Rappresenta una garanzia, un punto di riferimento assoluto. Ecco il
motivo di tanta affezione. E, a supporto di questa teoria, come non ricordare quanto le facce degli
imprenditori sono state utilizzate negli spot televisivi? Parlo di Rana, Amadori, Balocco, tanto per
citarne alcuni. Tanto che, anche nella distribuzione, avviene oggi cosi. Il cavalier Podini di MD ne
¢ un esempio lampante.
Ecco allora che la ‘sovietizzazione’ dell’offerta, come paventata da Francesco Pugliese, potrebbe
portare a un rigetto da parte del consumatore. Che, una volta entrato in Conad, tanto per fare un
esempio, e non trovando 1 suoi marchi preferiti, potrebbe dirigersi verso altri lidi.
Forse mi sbaglio ma, da consumatore, preferisco la varieta, il trionfo della possibilita di scegliere,
gli scaffali colorati non da un unico logo ma da tanti e diversi.
Da questo punto di vista il mio riferimento assoluto ¢ Tosano, azienda di distribuzione veneta. D1 re-
cente mi sono recato a vedere il punto vendita di Schio, in provincia di Vicenza, inaugurato da poco.
Uno spettacolo, una varieta di marchi straordinaria, con una profondita sia in verticale sia in oriz-
zontale. L’ offerta di vini, ad esempio, bagna il naso alle piu rinomate enoteche italiane, con una col-
lezione di Champagne spettacolare. Non parliamo dei freschi freschissimi, come pure del grocery.
Sono un amante delle marmellate (bisognerebbe fare le giuste distinzioni fra composte, confetture
e altro, ma non ¢ questa la sede...). Per questo mi sono diretto subito allo scaffale. Fantastico, tutte
le marche conosciute con in piu qualche sorpresa di piccoli produttori. I prezzi poi sono veramente
eccellenti. Mi dicono che le trattative con il loro buyer sono sempre all’ultimo sangue, ma questo ¢
un altro film...
Certo, molto giova la formula del cash and carry unita al supermercato tradizionale, una scelta sicu-
ramente vincente. Mi assisteva nella visita un giovanissimo appena entrato in redazione. Vedendo un
carrello strapieno di merce e con molte bottiglie di vino e liquori, ho commentato: “E’ sicuramente
un bar o un pub”. Logica la domanda del ragazzotto: “Come fa a saperlo?”. Altrettanto logica la mia
risposta: “Lo so e basta. Adesso va alla cassa, paga in contanti e poi, all’uscita, strappera lo scontri-
no. Vuoi fare una scommessa?”.

Naturalmente 1’ho vinta.

la puntata (segue)

VALSUCAN

Fonte di protfeine

Fonte di Fibre

Senza Glutine

Povera di Grassi

Mais 100% italiano

Farina di mais, lenticchie rosse e ceci:
con Polenta Valsugana ‘La Proteica’ la tradizione incontrai piu attuali trend
in un prodotto innovativo, fonte di proteine vegetali, che porta valore

e qualita dallo scaffale alle tavole dei consumatori.

POLENTA
VALSUGANA




H Cos’e “Il Pagellone™? Un piccolo scorcio satirico nel paludato universo che gira intorno al food.
rubrlche Politici, presidenti di associazioni, volti noti al pubblico televisivo e non, rappresentanti dell'industria: news
chi pit ne ha, piu ne metta. Un angolo per sorridere e prendere in giro amabilmente: registi, attori e comparse MCERT TCERY
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ENZO
|ACCHETTI

Imprevisto durante l'edizione 2021 dell’Asta
mondiale del tartufo bianco d’Alba, nel Castel-
lo di Grinzane Cavour. Enzo lacchetti, uno dei
presentatori dell’evento insieme a Caterina Ba-
livo, ha involontariamente fatto scivolare a ter-
ra un tartufo appena venduto all’asta per piu di
5mila euro. Dopo qualche istante di imbarazzo,
il conduttore ha provato a sdrammatizzare: “Non
Si é rotto, non vi preoccupate, qualcuno ha dello
scotch? Devo sedermi perché mi € venuto un po’
di infartello...”. Caterina Balivo, evidentemente
agitata, chiude in fretta e furia la compravendita:
230 grammi, 5.100 euro e foto di rito dell’'uomo
che se I'é aggiudicato, Kim Pedersen, impren-
ditore di origini coreane e proprietario di un ri-
storante a Copenaghen. L'unico premio che puo
aggiudicarsi Enzino lacchetti, invece, € un bel
Tapiro d’oro...

JO
SQUILLO

Dopo la frase sul latte che “fa diventare sordi”, Jo
Squillo torna a dare spettacolo. Stavolta la showgirl,
da poco eliminata dalla casa del Grande Fratello
Vip, ha infatti detto la sua riguardo ai celiaci. Dopo
una futile discussione con un’altra concorrente,
Jessica Selassie (affetta da celiachia), Jo Squillo ha
asserito che coloro che non posso consumare gluti-
ne possiedono “un carattere difficile, e fanno vivere
male anche gli altri”. Una frase che ha chiaramente
scatenato le polemiche sul web. Considerando che
la showgirl per scelta segue, in quanto vegana, un
regime alimentare speciale, ci si aspetterebbe piu
comprensione da parte sua. Che stia tentando di
inimicarsi 'intera platea di consumatori e produttori
dell’agroalimentare italiano?

VOTO

LAPO
ELKANN

Una tovaglia a quadratoni rossi, un piatto di
spaghetti e una bottiglia di vino. Questo il sipa-
rietto messo in scena dalla presentatrice Cardi B.
durante l'ultima edizione degli American Music
Awards per presentare i Maneskin. Ma a Lapo
Elkann la ‘scenetta’ per introdurre la pluripremia-
ta band proprio non € andata giu. A scatenare la
sua indignazione & stata I'immagine stereotipata
con cui I'ltalia viene ancora descritta all’estero.
“Svegliati e annusa il caffe, Cardi B. L'ltalia non
€ spaghetti e vino, &€ molto, molto di piu. L'lta-
lia & bellezza, cultura, Leonardo, Ferrari, opera.
Quindi, prima di presentare artisti italiani, impara
e preparati”, ha attaccato Lapo, che recentemen-
te ha twittato contro lo spot di una moderna auto
giapponese che ridicolizzava una vecchia Panda
per aver lasciato in panne un fattorino impegnato
nel consegnare le pizze. Cardi B. non ha esita-
to comunque a rispondergli tramite un tweet: “Mi
vuoi fare un’intera lezione su uno spettacolo di
premi? Avrei dovuto forse portare una Ferrari sul
palco? [...] Le persone vogliono sentirsi indigna-
te senza motivo, in nessun modo stavo cercando
di essere offensiva”. Ok Lapo, hai ragione, il no-
stro Paese offre molto di piu di spaghetti e vino,
ma vuoi mettere la visibilita che ci stanno dando i
Maneskin? Forse te la sei presa troppo.

VOTO

VITTORIO
SGARBI

| vegani, si sa, non sono troppo inclini all'ironia. Al-
meno quando si parla di animali. L'ultimo in ordine
cronologico ad aver suscitato il loro sdegno & Vittorio
Sgarbi, reo di aver postato sui social una foto che lo
ritrae allinterno di una braceria di Ottaviano (Napo-
li) con alle spalle carcasse di animali appese. E una
scritta che recita: “Il tempio dei vegani si trova a Otta-
viano”. Immediata la pioggia di critiche, cui ha aderito
anche il segretario nazionale del partito Rivoluzione
Animalista in persona, Gabriella Caramanica, che ha
scritto: “Stigmatizziamo con fermezza il post di Sgarbi
che si configura come una mancanza di rispetto nei
confronti dei vegani”. Ma il critico d’'arte non € tipo da
coprirsiil capo di cenere. E ha cosi replicato: “Ho pub-
blicato una foto in una braceria di Ottaviano davanti
a dei bovini macellati. E con una didascalia ironica
che chiamava in causa i vegani. Ma questultimi, che
hanno il senso d'ironia di un becchino, hanno emes-
so una ‘fatwa’ nei miei confronti. Ora, sin dalle origini
del mondo, 'uomo si & cibato di carne [...]. La storia
dell’arte & piena di capolavori in cui viene mostrata la
carne macellata”. In evidenza, un dipinto di Annibale
Carracci del 1585 e intitolato ‘Macelleria’. “Insomma, i
vegani non rompano e studino la storia dell’arte”.

VOTO

MR
KANG

“Mangio molto, & colpa mia?”. Cosi si € difeso Mr
Kang, lo youtuber cacciato da un All You Can Eat per
aver ingurgitato troppo cibo. Una storia che ha fatto il
giro dei media cinesi, scatenando le opinioni piu dispa-
rate. L'uomo e conosciuto in Cina per le dirette strea-
ming delle sue abbuffate nei ristoranti. Un comporta-
mento che, perd, stavolta gli € costato caro. Si recava
spesso nel locale in questione, 'Handadi Seafood Bbqg
Buffet nella citta di Changsha, nella Cina centro-meri-
dionale. Il ristoratore, che lo conosce bene, ha spiega-
to: “Ogni volta che viene qui, perdo qualche centinaio
di yuan. Quando beve latte di soia, ne consuma 20 o
30 bottiglie. Quando mangia gli zamponi di maiale, fi-
nisce l'intero vassoio. E per i gamberi: di solito la gente
si serve delle pinze, lui usa un vassoio per raccoglierli
tutti”. Dopo essere stato mandato via dal ristorante, con
l'imposizione di non tornare mai piu, Kang € andato in
televisione a denunciare 'accaduto, sostenendo dinon
aver sprecato il cibo e che il loro atteggiamento fosse
discriminatorio nei confronti delle persone che, come
lui, hanno un grande appetito. E che appetito: come
da lui ammesso, in passato era riuscito a mangiare 1,5
kg di zampe di maiale, mentre in un’altra occasione era
arrivato a consumare in un unico pasto fino a 4 kg di
gamberi. Un vero ‘pozzo senza fondo’.

VOTO

LA FAMIGLIA
BATTINIELLO

| Battiniello sono i proprietari della gastronomia Il Piz-
zicagnolo di Napoli. Qualche settimana fa hanno deci-
so di prendersi una pausa e di chiudere il negozio per
qualche giorno. Ma non per le Feste Natalizie, bensi per
un altro lieto evento. Un cartello affisso sulla saracine-
sca del negozio comunicava: “Finalmente anche noi di-
ventiamo genitori”. La reazione dei passanti e turisti non
si e fatta di certo attendere. Decine di scritte con auguri
e felicitazioni hanno coperto il foglio. Anche i turisti si
sono fermati a leggerlo, provando a tradurlo con i propri
smartphone e a fotografarlo. Qualcuno ha applaudito,
altri si sono commossi. “Only in Naples!”, ha anche
esclamato un turista scozzese. .. Che abbia ragione?

VOTO

su Mercadona?

E ormai da tempo che circolano voci su un pre-
sunto interessamento di Amazon alle insegne del-
la Grande distribuzione europea. Prima nei con-
fronti di Esselunga — notizia subito smentita dalla
famiglia Caprotti — e ora dell'insegna spagnola
Mercadona. A lanciare l'indiscrezione & Mario
Sassi, esperto di retail, che sul suo blog scrive:
“L’azienda di Seattle starebbe perfezionando
I'acquisizione del 51% di Mercadona diventan-
do cosi automaticamente leader in Spagna con
una quota del 25%”. La fonte citata da Sassi sa-
rebbe il Wall Street Journal, a cui Bezos avrebbe
dichiarato: “Non é la prima catena che abbiamo
comprato, né sara l'ultima. Mercadona & un mo-
dello di successo riconosciuto nel mondo”. Sassi
riporta inoltre la reazione di Juan Roig, patron di
Mercadona, che “pur dispiaciuto per aver dovuto
gettare la spugna, ha spiegato I'operazione come
'unico modo che ha trovato per mantenere I'a-
zienda competitiva. Soprattutto sul piano dell’in-
novazione e della digitalizzazione”.

Massimo Zanetti Beverage Group
nel mirino del fondo Singapore Temasek?

Non € una novita che Massimo Zanetti Beverage
Group, societa di Treviso attiva nella produzione
di caffe e nella gestione di una rete internazionale
di caffetterie a marchio Segafredo, abbia suscita-
to l'interesse di importanti fondi di private equity.
Lo scorso settembre la societa aveva infatti av-
viato la ricerca di un partner di minoranza che po-
tesse aiutarne la crescita a livello internazionale.
Le ultime indiscrezioni lanciate dal Sole 24 Ore
fanno il nome di Temasek, societa di investimento
con sede a Singapore partecipata direttamente
dal Governo e con un portafoglio di 381 miliardi
di dollari. “Attualmente la societa ha un’unica par-
tecipazione in lItalia, quella nella holding di Remo
Ruffini, primo azionista di Moncler”, spiega il quo-
tidiano, “ma sarebbe interessata a diversi settori
italiani: beni di consumo, tecnologico, alimentare
e servizi finanziari”.

Master si aggiudica il Quality Award
con Mamma Emma

La linea Mamma Emma firmata Master si aggiu-
dica il Quality Award per il secondo anno conse-
cutivo. Il premio, che coinvolge 300 consumato-
ri in un’esperienza di valutazione diretta tramite
blind test, & stato
assegnato  alle
linee di gnocchi,
gnocchi  ripieni
e puré Mamma
Emma e alla li-
nea di gnocchi
Mamma Emma
Extra. Il fatto-
re distintivo dei
prodotti Mamma
Emma e I'utilizzo
di patate fresche
cotte a vapore
con la buccia,
che conferisco-
no agli gnocchi il
gusto, la texture Adriano Bianco

ed il colore giallo
intenso degli gnocchi fatti in casa. “Da sempre
tuteliamo i nostri consumatori rispettando la ricet-
ta ed il processo produttivo degli gnocchi fatti in
casa per offrire loro un prodotto sano e genuino,
che non scende a compromessi di processo e/o
di costi”, commenta Adriano Bianco, presidente
di Master Srl.

di Nestlé a Newlat

Addio al marchio Buitoni? La notizia impazza in
rete: lo storico brand, nato nel lontano 1827 in
provincia di Arezzo da un’intuizione di Giulia e
Giovanbattista Buitoni e attivo nella produzione
di pasta e referenze da forno, sarebbe in procinto
di cessare la propria attivita. Lo riportano varie
testate online: dopo 13 anni non ¢ stata riconfer-
mata la cessione del marchio da parte di Nest-
le, detentrice del logo, a Gruppo Newlat, che nel
2008 aveva acquisito il pastificio di Sansepolcro
(Ar). Lo stabilimento continuera comunque a pro-
durre pasta e referenze da forno con il marchio
Delverde, brand di punta di Gruppo Newlat. La
scelta di abbandonare il celebre marchio Buitoni
da parte di Newlat sarebbe motivata dalla volon-
ta di consolidare le proprie linee produttive, tra
cui proprio Delverde. Ma anche dall’elevato co-
sto delle royalties versate a Nestle, pari circa a
1,7 milioni di euro all’anno. A fare luce sulla que-
stione ci pensa proprio Nestlé che, in una nota
stampa, spiega che “Buitoni opera e continuera
a operare in ltalia e all’estero con i suoi prodotti
storici e iconici del Made in ltaly. La notizia della
fine del marchio Buitoni diffusa da alcuni organi
di stampa & del tutto destituita di fondamento”.
A causa del mancato accordo di cessione con
Newlat, il marchio non campeggera piu su pasta
secca e prodotti da forno, che continueranno a
essere prodotti da Newlat con il brand Delverde.
Ma il marchio Buitoni continuera a essere attivo,
oltre che per il segmento delle pizze surgelate
prodotte nello stabilimento Nestlé di Benevento,
anche per pasta fresca e ripiena, salse fresche,
basi gluten free, basi liquide. L’accordo prevede
inoltre che Newlat continui a produrre pasta sec-
ca a marchio Buitoni esclusivamente per il mer-
cato tedesco e che il logo rimanga di proprieta di
Nestle, che per i prossimi 18 mesi si impegnera
a non venderlo.

In forte aumento il prezzo del caffé.
Mai cosi alto negli ultimi 10 anni

Il prezzo del caffé ha raggiunto picchi stellari.
A confermare tale incremento € la Borsa di New
York, i cui dati aggiornati al 25 novembre rivela-
no che il costo della materia prima ha raggiunto
i 2,46 dollari per libbra (pari circa a 4,50 euro al
chilo). E il prezzo piu alto mai registrato dal 2011,
anno in cui supero i 3 dollari per libbra (oltre 5
euro al chilo). Rispetto al 2020, il valore attuale
del celebre ‘oro nero’ € aumentato dell’'85%. Come
riferito all’emittente Cnbc da Ole Hansen, respon-
sabile della strategia merceologica del gruppo di
investimenti Saxo Bank Group, “nell’'ultimo anno
una tempesta perfetta di eventi ha cospirato per
dare una spinta al nostro amato chicco”. Le cause
sono da ricercarsi in condizioni meteorologiche
sfavorevoli. In Brasile, primo produttore di caffé
al mondo, la produzione & notevolmente diminu-
ita a causa della siccita e delle gelate arrivate in
anticipo. Difficolta di approvvigionamento sono
scaturite anche in Etiopia — sull’orlo di una guerra
civile — Colombia e Vietnam. Maximillian Copesta-
ke, direttore esecutivo della britannica Marex, ha
spiegato a Cnbc che “l'aumento dei prezzi é do-
vuto principalmente alla dislocazione delle mer-
ci”. E conferma che “negli ultimi anni le fornitu-
re di caffé arrivavano principalmente da Brasile
e Vietnam”. Bisognera aspettera due anni prima
che il prezzo del caffe torni alla normalita. Gli
analisti stimano infatti che i costi rimarranno alti e
volatili fino al 2023.

Campione dell’export 2022
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In foto, da sinistra: Cesare ed Elda Mengazzoli

C’e anche Acetificio Mengazzoli nella lista dei Cam-
pioni dell’export 2022 stilata dal Sole 24 Ore in colla-
borazione con il portale online di analisi dei dati Sta-
tista. L’elenco premia le 200 aziende italiane che, nel
2020, si sono distinte per la loro quota export. Tanti i
settori presi in considerazione: dall’alimentare all’au-
tomotive, fino al farmaceutico e al metalmeccanico.
Al 172esimo posto della classifica si posiziona Ace-
tificio Mengazzoli, storico produttore mantovano di
aceto e condimenti. L’azienda conta 36 dipendenti e
ha concluso il 2020 con un fatturato di 23,9 milioni di
euro. La quota export supera il 45% e, lo scorso anno,
valeva oltre 10 milioni di euro. Diversi parametri sono
stati presi in considerazione nella scelta dei vincitori.
Oltre ad avere un fatturato tra 1,5 e 500 milioni di euro
nel 2020, le imprese sono state selezionate per i loro
prodotti di eccellenza, la personalizzazione estrema
delle configurazioni, il livello di assistenza a cinque
stelle, 'empatia con il cliente, I'ottimo rapporto quali-
ta-prezzo e la sostenibilita di prodotto e di filiera.

ULTIMA ORA

Marca rinviata
al 12-13 aprile

Bologna Fiere annuncia le nuove date di Marca: la
18esima edizione della fiera si terra il 12 e 13 aprile.
Un posticipo di tre mesi che consentira alla business
community Mdd di organizzare con maggiore tran-
quillita l'agenda degli incontri in fiera e, agli operatori
internazionali, di pianificare la visita all'evento, poten-
do contare, si spera, sulla normalizzazione dei colle-
gamenti e sulla diminuzione dei contagi. La conco-
mitanza con la settimana santa, non certo un periodo
ideale, € dovuta al ricco programma di eventi che
non ha consentito a Bologna Fiere una soluzione di-
versa. Alla manifestazione parteciperanno 900 azien-
de. Marca si conferma cosi la piattaforma espositiva
di riferimento per i protagonisti della private label.

Uk, in forte aumento le vendite
di pasta fresca. Miscusi debutta a Londra

|

In rapido aumento i consumi di pasta fresca nel Re-
gno Unito. A riportare la notizia € il Sole 24 Ore. |l
quotidiano riferisce che, nel 2021, i britannici han-
no acquistato circa 150 milioni di pacchi di pasta
per un giro d’affari pari a 95 milioni di sterline (circa
112 milioni di euro). Secondo i dati dell’lce-lta, la
pasta fresca vale il 13% dell'intero comparto: una
nicchia in confronto al segmento della pasta secca
tradizionale, la cui incidenza & pari al 40%. Tuttavia,
I'interesse dei consumatori britannici & in netto au-
mento. Pasta Evangelists, tra i piu importanti brand
attivi nella produzione proprio di pasta fresca, ha
superato i 10 milioni di ricavi nel 2020. In aumento
anche il numero di locali e negozi specializzati. La
catena di ristoranti Miscusi, gia attiva in numerose
citta del Bel Paese, ha infatti debuttato nel quartie-
re londinese di Covent Garden. Si tratta del primo
ristorante Miscusi al di fuori dei confini italiani. Con
una superficie di 400 mq, ospita fino a 163 coperti.
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SOCIAL METER

La classifica dei follower che seguono
online le catene retail presenti in ltalia.

ﬂ Facehook

CATENA FOLLOWER
1 Carrefour ltalia 11.754.159
2 Lidl 2.390.569
3 Eurospin Italia Spa 1.133.407
4 Conad 1.077.810
5 Esselunga Spa 821.527
6 Auchan Retail ltalia 516.558
7 NaturaSi 404.184
8 Md Spa 388.351
9 Unes 302.211
10 Despar Italia 297.147
1 Coop Italia 219.699
12 Crai 200.232
13 Pam Panorama 194.732
14 Tuodi 184.932
15 Bennet 148.914
16 In’s Mercato Spa 117.799
17 Ali 112.492
18 Il Gigante 112417
19 Coop Italia - Coop Alleanza 3.0 105.391
20 Coop Italia - Coop Lombardia 100.004
21 Rossetto Trade Spa 63.395
22 Agora Network - Tigros 60.331
23 Coop ltalia - Nova Coop 44.787
24 Coop ltalia - Coop Centro ltalia 41.887
25 Agora Network - Iperal 38.976

Instagram

CATENA FOLLOWER
1 Lidl 799.000
2 Eurospin ltalia Spa 269.000
3 Esselunga Spa 186.000
4 Md Spa 106.000
5 Despar ltalia 64.700
6 Conad 62.300
7 Carrefour ltalia 54.600
8 Coop ltalia 49.800
9 Sun Ce.Di Gros Scarl 48.800
10 Gruppo Végé 24.500
1 Pam Panorama 24.100
12 Agora Network - Tigros 21.800
13 In’s Mercato Spa 21.800
14 Ali 16.400
15 Bennet 12.900
16 Coop ltalia - Coop Alleanza 3.0 12.000
17 Crai 11.800
18 Agora Network - Iperal 8.382
19 Coop ltalia - Unicoop Tirreno 7.574
20 Il Gigante 6.012
21 Metro Italia Cash And Carry Spa 5.155
22 Coop ltalia - Coop Liguria 3.762
23 Coop ltalia - Nova Coop 3.681
24 Coop ltalia - Coop Centro ltalia 3.487
25 Coop ltalia - Coop Lombardia 3.230

QS- :
B Twitter

CATENA FOLLOWER
1 Carrefour Htalia 91.311
2 Lidl 31.512
3 Conad 27.775
4 Coop ltalia 27.701
5 Gruppo Végé 24.285
6 Tuodi 14.071
7 Unes 11.328
8 Coop ltalia - Coop Alleanza 3.0 8.434
9 Eurospin ltalia Spa 5.534
10 Coop ltalia - Unicoop Tirreno 4.428
1 Coop ltalia - Nova Coop 3.682
12 Gruppo Selex 2.745
13 Ali 2.366
14 Despar ltalia 2.272
15 Consorzio Coralis 2223
16 Coop ltalia - Coop Lombardia 1.847
17 Bennet 1.737
18 Coop ltalia - Coop Casarsa 1.173
19 Conad Centro Nord 1.164
20 Coop ltalia - Coop Liguria 615
21 Agora Network - Sogegross 464
22 Metro ltalia Cash And Carry Spa 395
23 Coop ltalia - Coop Reno 373
24 Crai 279
25 D’ambros Ipermercato Spa 175

Rilevazione del 03/01/2022
Fonte: Tespi Mediagroup
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“Conad: fatturato 2021
a 16,9 miliardi (+6%)”

Si é svolta il 17 dicembre scorso la conferenza stam-
pa annuale di Conad, in cui sono stati presentati i
dati piu recenti dell’insegna. Nel 2021 ha consolidato
la sua leadership, con un fatturato pari a 16,9 miliardi
di euro, in crescita del 6%. La performance & dovuta
a vari fattori tra cui I'ottimo andamento delle grandi
superfici (a parita di rete +11%) e a un importante
potenziamento degli investimenti per la modernizza-
zione della rete (1,8 miliardi di euro nel triennio 2021-
23). “Siamo soddisfatti per i risultati che abbiamo
raggiunto nel 2021, ma siamo consapevoli di dover
fare sempre di piu e sempre meglio, perché sentiamo
la responsabilita — come primo datore di lavoro del
commercio e quarto nel settore privato in ltalia — della
nostra rilevanza sul tessuto economico e sociale del
Paese”, dichiara Francesco Pugliese, amministratore
delegato di Conad. Negli ultimi 15 anni, la coope-
rativa € passata da 8,2 a 16,9 miliardi di fatturato,
mentre negli ultimi 10 anni ha incrementato la propria
quota di mercato crescendo di 4,7 punti percentua-
li, arrivando al 15% (fonte: Nielsen, primo semestre
2021). Quest’anno sono stati aperti 85 punti vendita,
di cui 41 concept store (petstore, parafarmacie, otti-
co, distribuzione carburanti, somministrazione), per-
mettendo di raggiungere quota 3.908 pdv. Altro tratto
distintivo di Conad resta la Mdd, che vale il 31% e ha
sviluppato un fatturato di 4,8 miliardi di euro.

“Non rigetteremo per partito preso gli aumenti dei listini.
Ma vogliamo un confronto serio con lindustria”

In merito agli adeguamenti dei listini proposti dall’in-
dustria, Pugliese sottolinea: “Rispetto agli aumenti di
prezzo a me in generale non piacciono le ‘profezie’.
La verita € che a oggi ci sono incrementi nell’am-
bito dei costi delle materie prime che sono reali. |l
tema € quanto questo sia strutturale per tutto I’'anno
e quanto questo sia momentaneo e per quanto tem-
po. Le considerazioni da fare sono diverse da settore
a settore. E ci sono anche disponibilita e possibilita
nell’ambito della filiera per azioni differenti. Questo e
il momento in cui ognuno deve fare la sua parte. So-
prattutto per salvaguardare il potere d’acquisto del
consumatore. Attenzione dunque a non eccedere.
Se si tira troppo la corda si bloccheranno i consu-
mi. Potremo aumentare i prezzi ma non torneranno i
conti né alla distribuzione né alle industrie. La nostra
risposta non & quella di rigettare per partito preso gli
aumenti di listino, ma ci vogliamo confrontare in ma-
niera seria rispetto a quello che si deve fare e anche
selezionare. Non dimentichiamo che, pur nelle stes-
se categorie, gli operatori lavorano diversamente. Gli
aumenti li calcoliamo sull’eurochilo, non nell’ambito
delle percentuali. Ci confrontiamo su questo e su
quanto stanno giocando e scommettendo in un’otti-
ca di bene comune. Rispetto a tutti questi aumenti
c'é anche chi I'anno prossimo non ne chiedera. Gli
stupidi stanno dicendo: “Ha accumulato tanto e se lo
puo permettere”. Ben venga. Usa il valore che ha per
fare differenza competitiva. Gli aumenti delle energie
ci sono per tutti. Solo la metalmeccanica ha un’inci-
denza di costi dell’energia superiore a quella della
distribuzione. Cosi, tanto per ricordare...”

“Auchan: non abbiamo
licenziato nessuno”

In merito all’operazione Auchan, Pugliese afferma:
“L’insegna, quando siamo entrati, aveva un costo
del personale del 19% sul fatturato. Il costo medio
del fatturato per le aziende che funzionano ammonta
al 12%. Sapete perché? Perché il sindacato a fronte
di una richiesta di flessibilita attraverso i part time
aveva fornito una proposta assurda: orari fissi € con
programmi bimestrali. E cosa significava? Che per
ogni persona part time ce n’erano due, ossia come
un full time. E che costavano il 35% in piu e facevano
orari fissi. Allora, se questa ¢ I'idea del sindacato, &
sbagliata. Il tema vero € che di quelle 16.500 perso-
ne, 3mila sono finite in mobilita volontaria. Qualcuno
continua a scrivere che le abbiamo licenziate. Non
abbiamo licenziato nessuno, sono stati loro a richie-
dere la mobilita volontaria. E il 70% di loro se n’é
andato prendendo i soldi”.

“Benvenuta Esselunga. Ma forse vendeva caro prima...
Sono 13 anni che Conad ha prezzi bassi e fissi”

Francesco Pugliese cosi risponde alla domanda di
un giornalista in merito all’operazione Carovita di Es-
selunga: “Rispetto alla manovra di Esselunga, benve-
nuta! Sono 13 anni che noi lo facciamo. Mi piacereb-
be vedere il loro posizionamento di prezzo rispetto al
resto del mercato sulle piazze dove attua la manovra.
E visto che ognuno dei competitor si misura attenta-
mente, evidentemente vendeva caro prima. Noi ab-
biamo la nostra strategia, cresciamo a parita di rete
e continuiamo a farlo anche in seguito alla partenza
della manovra di Esselunga. Siamo diventati secondi
anche in territori dove una volta lo erano loro (Tosca-
na), senza considerare i punti vendita dell’acquisi-
zione di Auchan. Cio significa che in quella regione
stavamo operando meglio. Ognuno ha le sue strate-
gie. E molto meno semplicistico di una dichiarazione
fatta su un giornale che, poi, va verificata nel quoti-
diano rispetto a quello che € il posizionamento sul
mercato. Sapete tra una catena e l'altra mediamente
quanti sono i prodotti confrontabili? Non sono piu del
10% del totale dell’assortimento. Dobbiamo smetter-
la di mettere in atto progetti solo con lo scopo di fare
clamore. Dobbiamo guardare quello che accade ef-
fettivamente nell’lambito della gestione del mercato
complessivo. | clienti non valutano rispetto a un pro-
dotto. Se ci posizioniamo oltre le casse, e dopo che
il cliente ha pagato prendiamo un prodotto dal suo
carrello e gli chiediamo quanto costa, 9 volte su 10
non lo sa. Dunque, la valutazione che fa in merito a
una catena rispetto a un’altra non € tanto relativa al
prezzo di uno specifico prodotto, ma a quanto spen-
de. E un discorso di percezione rispetto a quello che
sta comprando”.

“Non mi preoccupa il Natale,
ma la Pasqua”

Rispondendo alla domanda di un giornalista in merito
ai consumi per Natale, I’Ad di Conad spiega: “Per cio
che riguarda il Natale, per la verita, non sono preoc-
cupato. Al contrario, penso che i primi mesi dell’an-
no saranno problematici. L’effetto vero di quelli che
sono gli aumenti di listino, oggi non c’e ancora. Cio
che si sta leggendo nell’ambito dell’inflazione & solo
quello che e trainato dall’energia e dai combustibi-
li. Non siamo oggi in un’inflazione tale da mettere in
discussione il Natale. Tanto per fare un esempio, il
prezzo del latte e del burro € piu basso ora, lo acqui-
stano dalla Germania per la prima volta. Il vero tema
sara lo scarico di cid che gia stiamo negoziando con
I'industria. Non so come arriveremo a Pasqua. Per
questo, certe operazioni e alcuni annunci sono fuori
luogo. Come dire: ‘Avrai il morto in casa senza averlo
dentro il letto’. Qualcuno, ritornando alla campagna
Carovita, I’'ha definita un’operazione di marketing. Ma
il marketing ¢ il contrario: non annuncia le catastrofi,
comunica le soluzioni”.

Nostromo presenta le scatolette di tonno
‘Apri gira facile’ con tecnologia Real peel

Innovazione, lavoro di squadra, alta qualita del prodotto, gestio-
ne etica e responsabile e miglioramento continuo. Sono questi
i valori fondamentali promossi da Nostromo, brand del gruppo
internazionale Calvo, specializzato in conserve ittiche. Nel corso
dell’evento ‘Un mare di innovazione’, tenutosi lo scorso dicembre,
Nostromo ha presentato la sua ultima novita. Si tratta della confe-
zione ‘Apri gira facile’, una lattina priva di bordo interno che per-
mette di rovesciare il tonno direttamente sul piatto senza l'aiuto
della forchetta. Dotata di un coperchio flessibile in alluminio con
tecnologia Real peel, consente un’apertura in totale sicurezza. La
nuova scatoletta, creata a partire dalle esigenze di un panel di
consumatori intervistato nel corso degli anni, contiene una ridotta
quantita di olio. Il tonno, la cui quantita rimane invece invariata
rispetto alle confezioni tradizionali, non ha quindi bisogno di es-
sere sgocciolato. “Con il nuovo ‘Apri gira facile’, alla riduzione di
circa 15 grammi netti di olio per lattina si aggiunge che, grazie
al recupero dell'intera porzione di tonno, si evita lo spreco di bri-
ciole di prodotto non facili da estrarre dal contenitore standard”,
spiega Marivi Sanchez, direttrice sostenibilita e comunicazione di
Gruppo Calvo. Dal punto di vista ingegneristico, la nuova confe-
zione ha richiesto la completa riprogettazione dello stabilimento
di Carballo (Corufia), per cui sono stati stanziati 30 milioni di euro.
Importanti investimenti sono stati sostenuti anche per trasformare
le apparecchiature industriali, i macchinari e gli strumenti infor-
matici del Gruppo, che entro il 2025 vuole che il 100% del tonno
impiegato per i propri marchi provenga da una pesca respon-
sabile e sostenibile. Tonno Nostromo in Olio d’oliva, la prima re-
ferenza a essere interessata da questa innovazione, fara il suo
ingresso nel mercato italiano a partire dall’inizio del 2022.

Pam Panorama verso
I’espansione all’estero?

Pam Panorama, 2,9 miliardi di fatturato, starebbe pensando a
partnership con altre societa per essere presente sui mercati
esteri, soprattutto tramite I'insegna Pam Local. Lo rivela a Italia-
Oggi Gianpietro Corbari, Ad di Pam Panorama. L'obiettivo e se-
lezionare alcuni prodotti per rendere i negozi Pam “ambasciatori
dell’enogastronomia italiana”. Spiega Corbari: “Vogliamo esse-
re un polo aggregante, andando oltre la formula del franchising.
Altrimenti I'alternativa & controllare da soli le aree scoperte, ma
€ una scelta che pud diventare rischiosa per via della logistica.
Invece, non escludo che stringere analoghe partnership socie-
tarie possa portare la Gdo italiana anche oltreconfine, firmando
accordi simili con operatori stranieri”. Un'impresa, quella dell’e-
spansione all’estero, mai tentata da nessun operatore italiano.
Ma anche sul fronte interno, il gruppo & particolarmente dina-
mico: nel 2022 inaugurera 40 punti vendita, di cui 10 negozi di
prossimita. Sono stati poi presentati due nuovi servizi digitali:
Spesa Self, che permette di scansionare i prodotti da smartpho-
ne, senza strumenti esterni, e Pam Flash, la consegna a domi-
cilio in 30 minuti, con un investimento complessivo di 2,5 milioni
di euro. Aggiunge I'Ad: “Siamo solamente nella fase embrionale
di sperimentazione ma, per esempio, in fase di affinamento c’é
I'utilizzo di telecamere che riconoscano il cliente subito, all’in-
gresso del punto vendita, facendogli risparmiare pure quei po-
chi minuti dedicati al self scanning dei prodotti”.

Nel 2021 prodotti e certificati oltre 100 milioni
di litri di aceto balsamico di Modena

Un anno da record per il Consorzio dell'aceto balsamico di Mo-
dena. Lo confermano i dati presentati allAssemblea dei soci, che
evidenziano un incremento della produzione dell'11% a volume
sul 2020. “E’ un momento storico perché mai fino a oggi il nostro
comparto era riuscito a superare la soglia dei 100 milioni di li-
tri”, spiega Mariangela Grosoli, presidente del Consorzio di tutela
dell'aceto balsamico di Modena. “In un momento in cui le relazioni
internazionali si arrestano o rallentano e molti operatori sono co-
stretti ad attendere e a rimanere a guardare, I'aceto balsamico di
Modena mostra di saper reagire e guardare al futuro con fiducia”.
Portati avanti, nel corso dell’anno, anche numerosi progetti volti a
contrastare e reprimere frodi, oltre che a monitorare il comparto
offline e online. | nuovi strumenti di vigilanza hanno cosi permesso
di intervenire e rimuovere le offerte in rete che violavano i diritti di
proprieta intellettuale del Consorzio.

Md inaugura il nuovo format del discount
con tre aperture sul territorio nazionale

Md presenta un nuovo format di discount. Per ce-
lebrare I'evento, il 20 dicembre scorso, I'insegna
ha inaugurato tre nuovi pdv: a Robecchetto con
Induno (Mi) e Caserta (Ce), che presentano gia le
novita, e a Sassuolo (Mo). Con l'innovazione, Md
mira ad ampliare il target di riferimento. L'esterno,
ridisegnato, presenta ben visibile il claim identita-
rio ‘La buona spesa’. E all'interno due totem con
insegna luminosa riassumono i reparti. Indicati
anche da numerosi cartelloni che, oltre ai prodotti,
mettono in evidenza le promozioni €, in partico-
lare, i marchi privati. La sezione ‘Via del fresco’
caratterizza il nuovo format di discount. Che pre-
senta un ampliamento del segmento freschi e fre-
schissimi. Tra le novita, la pasticceria e il banco
dell'ittico. Che vanta un’offerta completa di pesce
fresco gia pulito e confezionato, oltre al banco del
sushi con la linea esclusiva Yuzo. Caratterizzano i
nuovi discount anche la linea di salumi ‘Passione

Green’, dotata di imballi sostenibili e composta-
bili, e i prodotti ‘Lettere dall’ltalia’, orientati al be-
nessere animale. Rinnovata inoltre la selezione di
vini: circa 150 referenze, con proposte Doc e Igt
del territorio. Sono incrementati anche i prodotti
senza lattosio, senza glutine e gli alimenti protei-
ci. Il reparto non food, infine, occupa un maggior
spazio espositivo, € sono stati aggiunti 22 posti
pallet per i grandi elettrodomestici. Lo sviluppo
del reparto & legato alla crescita del click&collect
e della piattaforma per la spesa online. Il nuovo
format impiega mediamente un numero di 35 ad-
detti per pdyv, circa 15 in piu rispetto al preceden-
te. “Questa importante innovazione risponde alle
esigenze di un nuovo modo di fare la spesa, che
richiede chiarezza, velocita ma anche piacere di
trovare tutto cio che occorre”, afferma Patrizio Po-
dini, presidente Md, che continua: “Cambia tutto
tranne la convenienza dei nostri prezzi”.
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Eccellenza, trasparenza, responsabilita e rispetto
guidano I’attivita dell’azienda umbra. Il cui oleificio

¢ 1l primo certificato e verificato green nella Gd italiana.
La presentazione det risultati conseguiti nel 2020.

ha visione a lungo termine, in cui la ricchezza

creata puo essere redistribuita in modo equo agli

stakeholder. Un ambiente in cui la tutela e la for-

mazione dei lavoratori ¢ fondamentale e dove la
sicurezza e Iattenzione nei confronti dei consumatori € una
costante. Senza dimenticare la riduzione dei consumi idrici
ed energetici e la salvaguardia della biodiversita ambientale.
Tutti temi di grande importanza per Farchioni, azienda attiva
nella produzione di olio, vino, farine e birra con sede a Giano
dell’Umbria, in provincia di Perugia.

Lo scorso 26 novembre, presso la sede romana di Coldiret-
ti a Palazzo Rospigliosi, Farchioni ha presentato il suo primo
Bilancio di sostenibilita, redatto volontariamente in confor-
mita degli standard dell’ente Gri-Global Reporting Iniziative.
Come confermato dalla societa di revisione indipendente Bdo
Italia sulla base dei risultati dell’ International Standard on As-
surance Engagements Isae 3000, I’azienda spicca all’interno
dello scenario nazionale perché il suo oleificio & il primo certi-
ficato e verificato sostenibile nella Gd italiana.

Farchioni, dal 1780

Rispetto, trasparenza, fiducia e responsabilita guidano I’a-
zienda umbra, il cui fatturato nel 2020 ha raggiunto i 133 mi-
lioni di euro. Ma la storia di Farchioni parte da lontano. E il
1780 quando Luigi Farchioni da il via alla propria attivita a
Magliano di Spoleto. Grazie all’operato di un piccolo mulino a
pietra, getta le basi per la produzione di olio e farina. Il business
si amplia nel 1851, quando Davide Farchioni, erede del signor
Luigi, sposa Chiara Boni e acquisisce nuovi terreni adibiti alla
coltivazione di vigneti. Per tutto il 20esimo secolo I’azienda
consolida le proprie attivita. Avvia un allevamento di suini e
vacche da latte, incrementa la coltivazione di olio, vino e cere-
ali e si avvale di frantoi tecnologicamente avanzati per I’epoca.

Nel 1960 la prima linea di imbottigliamento industriale
dell’olio prende il via e, 15 anni piu tardi, nasce Umbro, il pri-
mo olio con certificazione di origine del mondo. E Pompeo
Farchioni che, nella seconda meta del 900, si dedica allo svi-
luppo e alla crescita dell’azienda. Introduce sul mercato No-
vello, dal sapore fresco e intenso, e il marchio premium non
filtrato Il Casolare. Oltre alla costruzione di un molino a grano,
Farchioni inaugura uno stabilimento all’avanguardia dedicato
alla produzione di olio. Si consolida anche il fronte vitivinicolo
e quello brassicolo, con la creazione del birrificio Mastri Birra
Umbri, dotato di malteria.

Oggi I’azienda produce circa 5S0mila tonnellate di prodot-
ti tra olio, birra, farina e vino. Il celebre ‘Oro verde’ rimane
pero il cuore pulsante dell’attivita, con una produzione annua
di oltre 24mila tonnellate. Con piu di 2.300 ettari coltivati e
234 dipendenti, il Gruppo conta complessivamente sei stabili-
menti produttivi: oleificio, frantoio, molino, malteria, birrificio
e cantina.

Sostenibilita contadina al centro

Alla base del documento redatto da Farchioni c’e il
tema della sostenibilita contadina. Un concetto spiegato
direttamente da Marco e Giampaolo Farchioni, manager
dell’omonima azienda: “Soddisfare i fabbisogni presen-
ti senza compromettere quelli futuri, utilizzando con la
massima efficienza tutte le risorse che la natura mette a
disposizione, a partire dalla terra e lungo tutto il ciclo di
vita degli alimenti che produciamo, creando valore e met-
tendo al centro la qualita dei prodotti e il benessere delle
persone”. Per riuscire in tale traguardo, 1’azienda si serve
di un vero e proprio ecosistema composto dalle proprie
imprese. In un’ottica ‘Field to Field’, Farchioni controlla
tutte le fasi produttive della filiera: dalla lavorazione della
terra, passando per la distribuzione di prodotti rispettosi
dell’ambiente lungo tutto il ciclo di vita, fino ad arrivare a
una corretta informazione nei confronti del consumatore
finale.

Una visione ben rappresentata dalle parole di Pompeo
Farchioni, che nel 2002 la defini una ‘autarchia aperta’:
una filiera autosufficiente che opera in un’area geografica
delimitata, permette di massimizzare i processi di rigene-
razione tipici dell’economia circolare e offre al contempo
un prodotto pronto all’uso e dotato di un pack efficiente.

11 primo sforzo per affermare la sostenibilita contadina
passa proprio dal rispetto dell’ambiente. L.’azienda puo in-
fatti vantare di aver messo a dimora oltre 985mila piante
tra olivi, viti € rimboschimenti. Circa 100 ettari disloca-
ti tra Umbria e Toscana sono destinati alla salvaguardia
della biodiversita della vegetazione e della fauna locale.
Allo stesso modo, un’ampia porzione di oliveti ¢ coltivata
seguendo gli standard dell’agricoltura biologica e biodina-
mica. Ma sono anche la promozione di una filiera corta e

Le coltivazioni

Glano Dell'Umbria (Umbria)

Oleificio (50.000 mq di superficie coperta),
frantolo, cantina, matteria, birrificio
artigianale, oliveto (102 Ha) vigneto (157 Ha)

“- Castigion Fiorentino (Toscana)
< “\ oliveto (200 Ha)
Tuscania (Lazio)
oliveto (110 Ha)

Ruvo di Puglia (Puglia)
oliveto (249 Ha)

9 85 .3 i 8 piante coltivate tra olivi, viti e rimboschimento

—# FARCHIONI 1780

responsabile, I'utilizzo di tecniche di coltivazione a bas-
so impatto ambientale, la riduzione dei consumi idrici ed
energetici e ’'impiego di materiali riciclati destinati all’im-
ballaggio che arricchiscono 1’operato di Farchioni, che
entro il 2030 intende raggiungere la gestione sostenibile e
I’utilizzo efficiente di tutte le risorse naturali.

La condivisione del valore

Un valore economico che nel 2020 ha superato i 134 mi-
lioni di euro e che vede nella produzione di olio il suo bu-
siness centrale. Come dimostrato dai dati finanziari espo-
sti nel Bilancio di sostenibilita, I’olio di oliva rappresenta
I’85% dei ricavi di Farchioni e genera un fatturato di circa
114,5 milioni di euro. Seguono la farina (sette milioni di
euro), la birra (sei milioni) e il vino (oltre tre milioni). In
termini di sostenibilita economica, 1’azienda si impegna a
incentivare una crescita duratura, inclusiva e sostenibile,
un’occupazione piena e produttiva e la creazione di posti
di lavoro dignitosi.

Di fondamentale rilievo ¢ la condivisione del valore pro-
dotto, distribuito tra i diversi stakeholder. Gran parte del
valore generato — pari a 122 milioni di euro nel 2020 — vie-
ne distribuito ai fornitori, il 60% dei quali risiede in Italia e,
in particolare, in Umbria, Puglia, Lombardia, Toscana ed
Emilia Romagna. Un’altra parte viene riservata a un’equa
remunerazione del personale, ai finanziatori, alla Pubblica
Amministrazione e alla comunita locale, a cui Farchioni si
rivolge con donazioni.

L’imperativo dell’eccellenza

Per Farchioni la qualita della relazione con i dipendenti
€ un requisito imprescindibile. Ecco perché I’azienda si ¢
dotata di un sistema di gestione per la responsabilita socia-
le certificato secondo lo standard SA8000. Tale sistema,
oltre a monitorare il rispetto dei diritti umani e delle legi-
slazioni nazionali in tema di lavoro, incentiva la partecipa-
zione di tutto il personale alle attivita aziendali. Tra queste
spiccano le ore dedicate alla formazione professionale ed
extra-professionale, come nel caso di partecipazione a cor-
si di sommelier e assaggio di olio e birra.

Attenzione alla tutela e alla salute dei dipendenti si
sommano poi a un atteggiamento sicuro e trasparente nei
confronti dei consumatori finali. Una folta schiera di cer-
tificazioni, unita al monitoraggio continuo delle linee di
imbottigliamento e a un sistema di etichettatura chiaro ed
efficace, garantisce una corretta ed eccellente food safety.
Ed ¢ proprio sull’eccellenza che si basa la dimensione
sociale dell’azienda, come spiegato nel Bilancio: “Eccel-
lenza degli uomini Farchioni che realizzano processi ec-
cellenti e prodotti eccellenti che sono consumati dai con-
sumatori eccellenti che scelgono Farchioni”.
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un mercato
in chiaroscuro

idare valore all’o-

lio extravergine di

oliva, fortemente

penalizzato  negli
ultimi anni da leve promo-
zionali eccessive. E questo il
punto che ha messo d’accordo
tutti i partecipanti che han-
no preso parte al webinar ‘La
campagna 2021/22 e le strate-
gie della Gdo’ organizzato da
Cibus Lab e tenutosi lo scorso
30 novembre su Linkedin. A
moderare 1’incontro il giorna-
lista Andrea Meneghini. Han-
no preso parte all’evento: Sara
Merigo, direttore commercia-
le di Istituto Piepoli; Alessia
Paladino, Iri senior account
executive; Federico Cimini,
consulente strategico retail
Gdo; Giuseppe Di Napoli, se-
nior manager & responsabile
analisti finanziari di Obiettivo
Valore; Francesco Kirn, gro-
cery purchasing manager di
Carrefour Italia; Francesco Iu-
culano, responsabile commer-
ciale di Todis; Andrea Mar-
chelli, responsabile marketing
di Monini; Amalia Menna
Pantaleo, general manager di
Nicola Pantaleo; Carmelo Za-
garri, direttore commerciale di
Bonolio.

giorenni intervistati tra il 15
e il 17 novembre 2021. Dallo
studio — effettuato su un panel
rappresentativo delle popola-
zioni italiane con quote pro-
porzionali per genere, fascia
d’eta, provenienza geografica
e ampiezza del comune di re-
sidenza — trapela che la grande
maggioranza dei consumatori
(pari al 95% degli intervistati)
acquista olio Evo. Sono per-
lopiu i residenti al Sud, con
un’eta superiore ai 55 anni, a
prediligere tale referenza. Il
57% degli intervistati consu-
ma esclusivamente olio Evo,
mentre il restante 43% lo af-
fianca all’olio d’oliva tradi-
zionale. Nella scelta della re-
ferenza a scaffale, i driver di
acquisto piu incisivi sono: la
provenienza italiana della ma-
teria prima (55%); 1’alta qua-
lita (41%); la provenienza da
aziende locali (31%), ricerca-
ta maggiormente dai cittadini
del Meridione; la certificazio-
ne Igp/Dop (30%). E solo al
quinto posto che si classifica-
no il prezzo e la presenza di
promozioni, ritenuti un driver
di acquisto fondamentale al
Nord (37%) piuttosto che al
Sud (19%). Un dato che ha su-

L’approfondita analisi di un settore in difficolta,
spesso danneggiato da pelitiche promozionali
aggressive. L'importanza'del Made i Italy

per ridare slancio al comparto. E il ruolo strategico

della Mdd. Il webinar di Cibus Lab.

scitato non poche perplessita
tra i partecipanti al webinar.
“Il consumatore € confuso”,

L’emergenza sanitaria ha esordisce Federico Cimini,
influenzato le abitudini di ac- consulente strategico retail
quisto dei consumatori. Per Gdo. “Pensa di sapere, ma
indagare le nuove dinamiche in realta non sa. I sogno del
emerse nel comparto dell’olio consumatore ¢ acquistare una
extravergine di oliva negli ul- monocultivar 100% italiana
timi due anni Istituto Piepoli a 2,99 euro, ma questa logi-
ha condotto una ricerca su un ca ¢ quasi utopica. Il mercato
campione di 508 italiani mag- dell’olio Evo & sicuramen-

Consumatori sempre
piu ‘confusionari’

! I driver di acquisto

£

extravergine?

Provenienza italiana della materia prima [T
L'alta qualita I F L
Provenienza da aziende Iocall
La certificazione IGP/DOP
Prezzo/presenza di promozionl
Prodotto hlologlcom
La marca [JEEEA

1l tipo di confezione (di vetro, di latta,
Fe [11%]

Il formato (es. 0,751, 11, oltre 1 1, ec:.)
Sostenibilita dell'imballaggic ;]
L'estetica della bottiglia ]

Quali sono i 3 aspetti piu importanti che prende in considerazione quando acquista olio

Nord Centro-sud
56% ' 54%
40% 42%
24% - @
33% 27%

@ 19%
19%

@ 11%
10% - 12%
8% 7 9%
3% 8%
2% 3%

Fonte: Indagine di Istituto Piepoli su un campione di 508 italiani maggiorenni.

S |

L'attenzione alle promozioni sull'olio
' EVO

Solitamente lei & attento alle promozioni dei Profilo di chi pone "sempre" o
i “spesso” attenzione alle
supermercati sugli oli extravergini d’oliva? promozioni
Totale _77%
Sempre + spesso:
77% vomo [N 6a%
oonna | s5%
0 .
43% 18-34 anni [ 73%
32% 35-54 anni [ 83%
15% 55 e pit anni N 73%
6% 2% Nord [§ 74%
Si, sempre Si, spesso Si, qualche  Solo Mai Centro-Sud L 79%
volta raramente g

Fonte: Indagine di Istituto Piepoli su un campione di 508 italiani maggiorenni.
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La spesa per l'olio EVO nella GDO

100% ggo,

87%
67%
51%
38%
258 20%
l -

Finoa Finoa Finoa Finoa Finoa Finoa Finoa Finoa Finoa Finoa Oltre
3 euro 4 euro 5 euro 6 euro 7 euro B euro 9 euro 10 11 12 12
euro euro euro euro

)
-4
Quanto & disposto a spendere al supermercato per una singola
bottiglia di olio extravergine d’oliva da 1 litro? :

Prezzo massimo che gli
intervistati sono
disposti a spendere
per una bottiglia di olio
dall

7,02 euro

(valore medio) p

18-34 anni
35-54 anni
Oltre 54 anni

6,98 euro
7.02 euro
7.03 euro

Fonte: Indagine di Istituto Piepoli su un campione di 508 italiani maggiorenni.

I La provenienza della materia prima secondo gli
=~ intervistati

Secondo lei | marchi italiani di olio extravergine d'oliva utilizzano...

Jr""" : ..' ; prevalentemente
e/ materia prima di
g 4 provenienza

prevalentemente =
" materia primadi straniera
provenienza ',;";;_
italiana \ A
L
- Non saprei

Fonte: Indagine di Istituto Piepoli su un campione di 508 italiani maggiorenni.

te interessante, ma ¢& diffici-
le farne emergere il valore”.
Della stessa opinione ¢ anche
Francesco Kirn, grocery pur-
chasing manager di Carrefour
Italia: “Per tutti i retailer la
categoria dell’olio Evo ¢ la
top del traffico per fare pene-
trazione nei punti vendita. E
una categoria dove il prezzo e
la promozione sono determi-
nanti nella scelta di acquisto,
e infatti piu del 60% dei pezzi
sono venduti in offerta. Esiste
sicuramente una dicotomia tra
la percezione che il consuma-
tore ha nei confronti dell’olio
Evo e la realta dei fatti. Com-
plice il modo in cui I'industria
e la Grande distribuzione han-
no costruito — o meglio, non
hanno costruito — il valore
della categoria”.
L’indagine di Istituto
Piepoli evidenzia che
il 79% degli inter-
vistati controlla
sempre o qua-
si sempre la

provenien-
za dell’o-
lio Evo.

Come dimo-

strano 1 dati,
pero, spesso 1 consumatori
dimostrano una scarsa cultu-
ra olearia. Il 3% ritiene che
il retrogusto amaro e piccan-
te dell’olio — parametro che
sottintende un’elevata qualita
del prodotto — denoti invece
una scarsa qualita della mate-
ria prima. Al 28% del panel,
inoltre, piccantezza e amarez-
za non piacciono. In merito ai
canali di vendita, sono i su-
permercati a vincere (62%).
I1 43% dei consumatori prefe-
risce acquistarlo direttamente
dai produttori — soprattutto al
Sud — e il 15% in piccoli ne-
gozi alimentari. Il 77% degli
intervistati, inoltre, dichiara
di prestare attenzione alle pro-
mozioni attive nel punto ven-
dita. In media, il prezzo mas-
simo che i partecipanti allo
studio sono disposti a spen-
dere per una bottiglia di olio
Evo da un litro & di circa 7,02
euro. Tuttavia, il 38% potreb-
be spendere fino a 8 euro e il
12% oltre i 12 euro.

Luci e ombre

di un settore in flessione

Tra le categorie merceologi-
che che hanno beneficiato del-
le restrizioni da Covid-19 c’¢
sicuramente quella dell’olio di
oliva. Il fenomeno dell’home
made ha infatti accelerato le
vendite di olio nel 2020. Di
conseguenza, il 2021 — e il
progressivo ritorno alla nor-
malita — segna cifre in con-
trotendenza. A ottobre 2021 il
fatturato dell’intero comparto
oleario ammontava a 743 mi-
lioni di euro, in flessione del
-7% a valore e del -10,7%
a volume rispetto al
2020. L’extravergine
(il cui fatturato si at-
testa sui 663 milioni di

euro) segna invece un -7,3% a
valore e un -11,4% a volume.
Dati positivi si riscontrano
unicamente per 1’olio di sansa
(+13,2% a valore e a volume).

La contrazione di vendite si
ripercuote in tutti i canali della
distribuzione. Se nel 2020 ave-
vano registrato performance
piu che positive — fatta ecce-
zione per gli ipermercati che,
per via della loro collocazione
all’interno dei centri commer-
ciali, avevano subito un netto
calo delle vendite — nel 2021 i
dati mostrano segno negativo,
in particolare nei supermerca-
ti, dove il fatturato si ferma a
554 milioni di euro, in decre-
mento del -7,5% sul 2020. Ad
andare controcorrente € So-
lamente il canale online che,
nel 2020, segna una crescita
a tripla cifra e nel 2021 mette
a punto un +7%. Il fatturato
del segmento online ¢ pari a
11 milioni di euro, ma 1’inci-
denza rispetto agli altri canali
¢ solo del 1,4%. Esiste quindi
un grande margine di crescita
per il futuro. “A livello gene-
rale il 2020 ha mostrato un
calo diffuso della pressione
promozionale. L’olio, invece,
ha subito un forte incremento
della quota promozionale e il
valore del comparto ¢ stato
messo sotto pressione”, evi-
denzia Federico Cimini. “Un
dato positivo giunge dall’onli-
ne, dove lo scontrino medio
supera di gran lunga quello
del brick and mortar. In rete,
infatti, risulta piu semplice
vendere una referenza senza
doverla per forza svalorizzare
a livello economico”.

Nell’ultimo anno a esse-
re penalizzato ¢ stato anche
I’olio  extravergine 100%
italiano. Se nel 2020 traina-
va la crescita della categoria
(+17,5%), oggi mostra inve-
ce un trend negativo e una
flessione a valore del -6,8%.
Stessa sorte per le referenze
Dop-Igp (-6,4% a valore sul
2020).

Un comparto
mediamente concentrato
Dall’analisi di Giuseppe Di
Napoli, senior manager & re-
sponsabile analisti finanziari
di Obiettivo Valore, emerge
che il settore oleario ¢ media-
mente concentrato. Lo studio
— condotto partendo dalle so-
cieta che vedono nella produ-
zione di olio la loro principale
attivita — include 382 azien-
de. In base ai dati del 2019,
¢ possibile affermare che il
62% delle societa analizzate
ha un volume d’affari inferio-
re al milione di euro e genera
solamente il 2% del fatturato
di settore. Il restante 38% -
composto da societa che inve-
ce superano il milione di
ricavi — produce il
98% del fatturato
complessivo. Pur
presentando una
concentrazione

minore rispetto ad altri ambi-
ti, il settore dell’olio di oliva
¢ considerato altamente con-
centrato: 21 societa realizza-
no infatti il 74% del fatturato.
In termini di crescita, nel
2019 il fatturato del compar-
to ha perso il 3,6% sul
2018. Nel 2020, inve-
ce, le vendite hanno
registrato in media
un aumento del 7%.
In particolare, sono le
imprese con ricavi in-
feriori ai 10 milioni di
euro e quelle che superano
1 100 milioni di euro a bene-
ficiare di crescite maggiori. [
due segmenti performano al
meglio anche per quanto ri-
guarda la redditivita. 11 2020
si ¢ dimostrato eccezionale
per tutte le imprese, ma i pro-
fitti maggiori hanno riguarda-
to le piccole e le grandi azien-
de.

Spazio

alla Mdd

Sempre piu strategica per le
insegne della Gd nazionale ¢ la
Marca del distributore, carat-

terizzata da prezzi vantaggiosi
e da un ottimo posizionamento
a scaffale. E il settore dell’olio
non ¢ da meno. A confermar-
lo ¢ Francesco Kirn di Carre-
four: “Per noi la private label
¢ una leva fondamentale nella
creazione del valore, per
questo abbiamo svilup-
pato un’ampia gamma
che possa aiutarci a
segmentare la cate-
goria. Sono circa 25
le referenze a mar-
chio ‘Terre D’Italia’
tra olio 100% italiano,
biologico, non filtrato, Dop e
Igp. Godono di un ottimo po-
sizionamento, sia a scaffale
sia sui volantini. In quanto
Carrefour, il nostro obiettivo
¢ semplificare I’esperienza di
acquisto dei consumatori, per
questo siamo sempre attenti
a razionalizzare |’offerta e a
evitare doppioni”. A portare
valore aggiunto alla categoria
¢ I’origine 100% italiana del-
la materia prima. “Per garan-
tire un’eccellenza produttiva
e un rapporto qualita-prezzo
consono, costruiamo rapporti

a medio o lungo termine con
partner che possano porta-
re valore al prodotto finale”,
continua Kirn. “Carrefour &
un’insegna francese, ma 1’o-
lio che arriva sugli scaffali
italiani ¢ selezionato solo ed
esclusivamente nel Bel Pae-
se”.

Anche per Francesco lucu-
lano, responsabile commer-
ciale di Todis, la Mdd gode
di un’importanza privilegia-
ta. “In Todis non trattiamo le
grandi marche, ma offriamo
ai consumatori la possibilita
di scegliere referenze in PL
con prezzi accessibili che non
vadano a scapito della quali-
ta. Pur essendo un discount,
non cerchiamo obbligatoria-
mente il prezzo migliore. La
battaglia sui prezzi non ha
piu senso, perché c’e sempre
un competitor che offre cifre
inferiori. Al contrario, cer-
chiamo di fidelizzare i con-
sumatori offrendo referenze
Mdd di qualita — e di conse-
guenza, con il giusto rapporto
qualita-prezzo — che possano
gratificarli”.
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Carrefour Flash:
il senza casse alla francese

La catena ha inaugurato a Parigi il suo primo store automatizzato.
Lanciando cosi la sfida ad Amazon Go. La nostra visita
al negozio di 50 mq aperto nell’ XTI arrondissement.

‘ 10 secondi per acquistare e 10
secondi per pagare’: la formula
dell’innovativo Carrefour Flash
10/10 ¢ indubbiamente ad ef-

fetto. Il primo negozio senza casse

dell’insegna si trova a Parigi, nell’ XI

arrondissement, fra Place de la Ba-

stille e il Cimitero di Pére Lachaise.

Lo abbiamo visitato il 24 novembre,

giorno dell’apertura riservata alla

stampa.

Ha una superficie di 50 mq, con un
assortimento di 900 referenze: pre-
senti soprattutto secchi e beverage,
c’e un solo murales refrigerato e non
sono disponibili surgelati.

I clienti sono seguiti in modo ano-
nimo come un avatar virtuale non
appena entrano nel negozio. I pro-
dotti scelti vengono automaticamen-
te rilevati e poi aggiunti al carrello
virtuale. Non ¢ chiaro pero quanti
clienti possano essere gestiti con-
temporaneamente, ma confidiamo
che le falle del sistema Amazon Go
—nel 2017 andava in tilt con 20 uten-
ti — abbiano insegnato qualcosa. La
complessa infrastruttura tecnologica
che permette tutto questo, sviluppata
dalla startup AiFi, prevede la presen-
za di oltre 60 telecamere Hd e 2mila
sensori sugli scaffali.

Tre le casse presenti: due con me-
todo di pagamento contactless, che
forniscono una ricevuta elettronica
scansionando un codice QR, ¢ una
automatica per i clienti che desidera-
no pagare in contanti.

Nella location funziona anche un
Drive pieton (click&collect pedona-
le), particolarmente diffuso Oltral-
pe. E i dipendenti? Sono quattro, fa
sapere l’insegna, e sempre presenti
nello store, con il compito di aiutare
i clienti e sorvegliare il negozio.

Prima dell’apertura al pubblico, il
negozio ¢ stato testato per un anno
nella sede centrale di Carrefour a
Massy-Parigi. Quanto alla possibile
replica del format, magari in altre
capitali europee, tutto dipende dai
prossimi mesi: lo store di Parigi ri-
marra infatti sotto osservazione per
un anno; poi, in base ai riscontri dei
clienti, I’'insegna valutera gli svilup-
pi.

Una cosa ¢ certa: la competizione
sugli store senza casse entra sempre
piu nel vivo. E non riguarda solo
Amazon, ma anche colossi come

Tesco, che ha recentemente aperto a 4

Londra un negozio con queste carat-

teristiche, e Aldi, per ora in fase di /

test.

Il Graffio di Luigi Rubinelli

Garrefour Flash 10/10 vs. Amazon Go:

due sistemi a confronto

Difficile districarsi nella tecnologia adottata da Carrefour Flash 10/10, e soprattutto nei costi sopportati per questa apertura.
E interessante, invece, paragonarla con la tecnologia di Amazon Go, che ha aperto nella versione Fresh anche a Londra, in Gran Bretagna.

Accesso

Flash 10/10: ¢ libero

Amazon Go: bisogna scaricare I'app, registrarsi e inserire numero
della carta di credito, bisogna aprire la app e scannerizzare il QR
code che compare ai tornelli di accesso, che successivamente si
apriranno.

Pagamento

Flash 10/10: non c’e bisogno di scannerizzare i prodotti, ogni prodot-
to acquistato € immediatamente contabilizzato dall’avatar che segue
il cliente, se ne ripone uno gia scelto 'avatar lo scala dalla spesa. |l
cliente si mette davanti al chiosco di pagamento e lavora sul tablet
controllando la sua spesa sullo schermo. Paga con una carta ban-
caria contactless ed esce dal negozio senza tornelli. Lo scontrino &
sullo smartphone.

Amazon Go: non c’é piu bisogno di scannerizzare i prodotti, ogni
prodotto acquistato € immediatamente contabilizzato sul conto del
cliente, se ne ripone uno gia scelto il sistema lo scala dalla spesa.
Per uscire deve superare i tornelli. Lo scontrino € sullo smartphone.

Il nostro giudizio

Proprio per le modalita illustrate qui sopra, il sistema di Carrefour ap-
pare piu fluido e con nessuna registrazione rispetto ad Amazon Go.
Non hanno adottato lo stesso metodo di Amazon Go perché si sono
basati sulle preferenze dei clienti francesi, studiati a lungo. | clienti
vogliono entrare in negozio come hanno sempre fatto, senza dover
scaricare una app o fare una registrazione o con barriere di accesso.
Oltre alla velocita di accesso in negozio, i clienti vogliono anche sa-
pere quanto spendono prima di lasciare il negozio, perché in gene-
rale non si fidano molto delle grandi strutture, non sono a loro agio
nel lasciare il negozio e ricevere la ricevuta alcuni minuti dopo (come
succede con Amazon Go).
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ome anticipato il 17 novembre da Ali-

mentando, sono stati firmati a Roma 1

protocolli di intesa che siglano I’ingresso

del Consorzio nazionale e delle coopera-
tive Conad in Confcommercio-Imprese per 1’Italia,
la piu grande rappresentanza d’impresa attiva nel
nostro Paese con oltre 700mila associati.

L’accordo ¢ stato raggiunto il 25 novembre
nell’ambito di un accordo quadro tra Ancd (Asso-
ciazione nazionale cooperative dettaglianti, strut-
tura politico-sindacale aderente a Legacoop a cui
sono associate le cooperative territoriali e il Con-
sorzio nazionale Conad) e Confcommercio.

La firma ¢ avvenuta alla presenza del presidente
di Confcommercio Carlo Sangalli, del presidente
di Ancd Maurizio Pelliconi e dell’amministratore
delegato di Conad Francesco Pugliese, che assume
la carica di vicepresidente di Confcommercio con
delega alla fiscalita e alla finanza d’impresa.

L’ingresso di Conad portera alla presenza di de-
legati di cooperativa e di soci imprenditori nelle or-
ganizzazioni provinciali dell’associazione di cate-
goria. La catena porta in Confcommercio il proprio
modello di business, fatto di 3.305 punti di vendita,
65.772 addetti, 2.390 soci imprenditori associati.

Il commento di Pugliese e Sangalli
“Siamo lieti di iniziare questo nuovo percor-
so insieme a Confcommercio. Il nostro ingresso

Conad entra
in Confcommercio. Perche?

[’accordo ¢ stato siglato il 25 novembre. Francesco Pugliese
assume la carica di vicepresidente. I retroscena della notizia
anticipata da Alimentando. E gli scenari che si aprono.

segna la prosecuzione di un processo di progres-
siva semplificazione del sistema di rappresen-
tanza nel nostro settore”, commenta Francesco
Pugliese, amministratore delegato di Conad.
“Questo ci permette di essere meno frammenta-
ti e piu uniti, di restituire maggiore forza alla
rappresentanza, e di essere quindi piu efficaci
nello sviluppo del settore del commercio. Oggi,
finalmente, operatori e associazioni sono piul co-
esi perché gli interessi sono piu simili rispetto
al passato. Auspichiamo che altri soggetti pos-
sano seguire la nostra scelta, rafforzando la rap-
presentanza della comunita di imprenditori e di
lavoratori che serve il Paese e contribuisce alla
ripresa dell’economia, generando valore aggiun-
to e occupazione”.

Dichiara il presidente di Confcommercio, Car-
lo Sangalli: “L’entrata del Sistema Conad in
Confcommercio ¢ certamente un segnale impor-
tante per diverse ragioni. La prima e che, in un
momento cosi complesso come quello che stiamo
vivendo, € decisivo stare insieme e condividere
scelte strategiche comuni. La seconda ¢ che si
rafforza il perimetro della nostra rappresentanza
all’insegna del pluralismo distributivo. La terza
riguarda una accresciuta capacita di interpretare,
a tutti i livelli, politiche associative e sindacali
con il contributo diretto di una realta leader del-
la grande distribuzione nel nostro Paese”.

IL GRAFFIO DI LUIGI RUBINELL!

Da qualche anno Conad adotta il contratto di
lavoro di Confcommercio, in questo distan-
ziandosi dal contratto offerto ai suoi soci da
Federdistribuzione, e distanziandosi ancor
di pit da quello di Coop. La notizia & che
adesso Conad, oltre ad adottare lo stesso
contratto del terziario, entra come associato
in Confcommercio.

Bisogna tenere conto di alcune cose, alcune
di scenario, altre di operativita:

e Federdistribuzione € uscita da Confcom-
mercio nel 2015. All'interno della piu grande
federazione del terziario (e del commercio)
la grande distribuzione & sempre stata vi-
sta come una astronave aliena, per forza di
cose: negozi e catene a succursali contro
piccoli negozi non funziona. Probabilmente
c’era anche qualche attrito fra gli uomini.

e Conad ¢ il leader di mercato della Gdo, ma
non € un ‘succursalista’, bensi una coope-
rativa fra dettaglianti e un insieme di cinque
consorzi e varie cooperative, con x negozi,
X occupati e x soci, cioe 1,2 negozi ogni
socio. Al di sopra dei consorzi opera una
centrale che eroga servizi di varia natura.
Conad deve ancora terminare il processo di
concentrazione dei consorzi, in particolare
Conad Tirreno dovrebbe fondersi con Nor-
diconad.

e Conad e Finiper sono insieme nella stessa
supercentrale di acquisto.

e Conad apportera a Confcommercio un te-
soretto non indifferente in termini di quote
pagate da Conad. Confcommercio pesera
ancor di piu, politicamente ed economica-
mente e Conad pesera in Confcommercio.

e E un cambiamento radicale di scenario or-
ganizzativo e politico. Prima di tutto perché
Conad ¢ il leader italiano, in secondo luogo
perché ha i conti a posto, poi perché é riu-
scita a inglobare Auchan (lasciamo perde-
re per un attimo i metodi utilizzati, sui quali
abbiamo scritto diversi articoli) in un’impresa
complicata .

¢ Francesco Pugliese, Ad di Conad, é diven-
tato il modello di dirigente vincente della Gdo
italiana. Ha dato molto a Conad e Conad ha
dato molto a lui. Ha portato all'insegna diver-
si benefici in termini di soldi guadagnati, re-
putazione legami politici e finanziari.

e Perché Conad entra in Confcommercio?
Per pesare politicamente nella confederazio-
ne del commercio e dei servizi, soprattutto
dopo che il peso di Conad si € spostato nel
Nord ltalia, con l'acquisizione della ex rete
di Auchan. Il fatto che Francesco Pugliese
entrera come vicepresidente e importante
proprio per il mandato ricevuto dai consorzi
Conad: pesare e capire e agire.

e Potremmo aggiungere anche che poi la
presidenza di Carlo Sangalli &€ ormai arrivata
a termine e Pugliese, forte di rapporti acqui-

Perche Vege si interessa
all’obesita dei bambini

I1 gruppo ha presentato le linee guida sul suo impegno verso la sostenibilita a 360 gradi.
Mettendo al centro le persone e I’educazione alimentare.

molto interessante leggere con cura i docu-

menti di presentazione dei risultati econo-

mici e finanziari, nonché dei posizionamenti

dei vari gruppi della Gdo. Végé in particola-
re ha presentato ai fornitori dell’industria il suo piano
e il complesso di valori nei quali credono gli impren-
ditori del gruppo. Eccone alcuni.

Sostenibilita dell’umano: insieme al concetto di vi-
cinato e di prossimita a 360° ¢ il concetto piu rilevan-
te non solo per la conformita del gruppo, ma proprio
per il posizionamento assunto dal gruppo che mette la
persona, intesa come imprenditori, personale addetto
e clienti, al centro delle proprie attenzioni. Il termine
umano ¢ nuovo nel linguaggio della Gdo e mira pro-
babilmente, in accoppiata con sostenibilita, a diven-
tare il primo paradigma per un gruppo commerciale.

Alleanze generazionali: anche questo concetto ¢ in-
teressante perché mira ad unire generazioni lontane
fra loro. In particolare sui bambini il Gruppo Végé
porra I’accento non tanto sui temi convenzionali or-
mai, come la scuola e lo sport, ma sull’alimentazione,

visto che il numero di obesi sta aumentando dramma-
ticamente. Anche quest’ultimo aspetto ¢ una novita
che va ricordata perché sembra essere dimenticata
dagli altri gruppi della Gdo.

Ecco perché poi Végé mette I’accento su alcuni
obiettivi dell’Onu a proposito di sostenibilita:

1. Sconfiggere la poverta,

2. Salute e benessere,

3. Lavoro dignitoso,

4. Vita sulla terra,

5. Consumo e produzione responsabili.

Proprio sul consumo responsabile sono da annotare
delle linee guida di Gruppo Végé che ben si incastra-
no con il ruolo di educatore all’acquisto prima e al
consumo poi, che devono avere le catene della Gdo.
Per essere sinceri, a parte Végé, Coop e Esselunga
si vedono poche iniziative a questo proposito. Nel
novembre del 2022 si celebrera la giornata mondiale
dei diritti dei bambini. E bello ritrovarla nel piano di
marketing e di comunicazione del gruppo, con questo

Qualita naturale
per il tuo brand:
fidati del leader

incipit sui diritti dei bambini: “Diritto all’educazione
e alla realizzazione del sé: ho il diritto di andare a
scuola, di ricevere una educazione che sviluppi la mia
personalita e le mie capacita e che mi insegni il ri-
spetto verso me stesso e verso gli altri”. Ecco perché,
allora, questo momento va ricollegato alle alleanze
generazionali, appena ricordate, sviluppato come po-
sizionamento e valori inderogabili, soprattutto per un
gruppo di aziende che vende prodotti alimentari.

In quest’ottica si inseriscono anche gli sforzi contro
lo spreco, negli acquisti € nel consumo:

* Balzoo, Banco italiano zoologico: ¢ una onlus che
aiuta, grazie alle donazioni, ad esempio di Végé, le
strutture di accoglienza degli animali,

* Too good to go ha salvato 23.606 pasti in un anno,
grazie a 88 store attivi del gruppo,

Iniziative che possono essere ospitate nella sfera
dell’educazione alimentare in senso allargato e che
chiudono il cerchio sulla prassi adottata dal Gruppo
Végé.

www.gruppoladoria.it

U : s i La Doria & leader europeo nella produzione di legumi,pelati,polpa di pomodoro
siti e nuovi potrebbe ambire alla poltrona di e sughi pronti a marchio privato e tra i principali produttori italiani di succhi di frutta.

presidente. Perché no?

Qualita dei prodotti e attenzione al cliente, rispetto dell'ambiente, tracciabilita dal campo
allo scaffale, innovazione tecnologica ed elevata flessibilita, sono questi i motivi che ci hanno
portato ad e e il fornitore privilegiato delle maggiori catene della Grande Distribuzione
alla ricerca di prodotti alternativi alla marca dall'ottimo rapporto qualita/prezzo.

Passione per le private label dal 1954
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conserve

»

Conserve rosse: ‘&

la parola
alla Gen Z

Come vengono percepiti pelati & passate
di pomodoro dai giovani tra-i-l8.¢ i 26 anni? &
Quali criter1 orientano 1'loro acquisti? -
La risposta nelle ricerche di1 Swg X
¢ Laboratorio Adolescenza presentate

durante 1’assemblea pubblica di Anicav.

iovani e prodotti conserva-

ti. Un binomio a cui si & so-

liti pensare, favorito anche

dall’immaginario comune che
vede la nuova generazione — soprattutto
se composta da studenti universitari fuo-
risede —poco incline a mettersi ai fornel-
li. Sembra quindi prediligere referenze
ad alto contenuto di servizio, pratiche e
veloci da consumare. Ma & sempre vero?
E soprattutto, i giovani sono consapevoli
dei loro acquisti alimentari? L’occasione
per rispondere a queste domande ¢ stata
I’assemblea pubblica di Anicav (Asso-
ciazione nazionale industriali conserve
alimentari vegetali), tenutasi lo scorso 2
dicembre a Napoli in concomitanza con
I’annuale appuntamento ‘Il filo rosso del
pomodoro’, la manifestazione interamen-
te dedicata alla filiera del pomodoro da
industria. Presentate, nel corso dell’even-
to, le ricerche condotte dalla societa Swg
e da Laboratorio Adolescenza. Al centro
del dibattito, le abitudini di acquisto dei
giovani del Bel Paese.

Campagna record

per il pomodoro da industria

Prima di approfondire la relazione tra
il mondo dei giovani e quello delle con-
serve rosse ¢ bene fare una premessa. 1l
comparto del pomodoro italiano arriva
da una stagione piu che soddisfacente.
Quest’anno, infatti, la produzione ha su-
perato sei milioni di tonnellate di pomo-
doro trasformato, in aumento del 17%
rispetto al 2020. Al Centro Sud sono state
trasformate 2,96 milioni di tonnellate di
pomodoro (+22,3% sul 2020), mentre al
Nord le quantita trasformate si attesta-
no a 3,09 milioni di tonnellate (+12,8%
sul 2020). Cifre importanti che riporta-
no I'Italia a essere il secondo produttore
al mondo di pomodoro trasformato, alle
spalle di Stati Uniti e davanti alla Cina.
Ma il Bel Paese si classifica anche al pri-
mo posto per produzione ed esportazio-
ne di derivati destinati direttamente al
consumatore finale. A incidere su questo
traguardo anche I’aumento delle superfici
coltivate a pomodoro, pari a oltre 71mila
ettari, in crescita dell’8% rispetto al 2020.

Risultati importanti, dunque, che pero
non fanno dimenticare le problematiche
che le imprese del settore sono state co-
strette ad affrontare in quest’ultimo perio-
do. “Le aziende hanno dovuto far fronte a
una serie di criticita legate, in particola-
re, ai rincari che hanno riguardato i costi
di produzione: dal packaging primario a
quello secondario, dai noli, all’energia”,
spiega Marco Serafini, presidente di Ani-
cav. Senza dimenticare il difficile reperi-
mento di autisti e di manodopera stagio-
nale. “Molte — continua Serafini — sono le
sfide che ci attendono e ci sara bisogno di
mettere in campo tutte le nostre migliori
capacita imprenditoriali per affrontarle
con positivita e trasformare gli ostacoli
in opportunita. In questo percorso sara
fondamentale 1’apporto dei nostri giovani
che rappresentano il futuro del compar-
to”.

Facilita di consumo

e lotta allo spreco alimentare

L’analisi di Swg, societa impegnata in
ricerche di mercato e di opinione, ¢ stata
condotta su un campione rappresentativo
di 1.031 soggetti tra i 18 e i 26 anni, in-
tervistati tra I’8 e il 12 novembre 2021.
Ne emerge che il 63% dei giovani com-
pra spesso o abbastanza spesso prodotti
alimentari. I freschi sono quelli acquistati
con piu frequenza (65%), premiati dalle
nuove generazioni per la capacita di con-
servare le proprieta nutrizionali del pro-
dotto (95%). Seguono i conservati (25%)
eisurgelati (21%). 1193% del panel pensa
inoltre che i freschi abbiano un gusto mi-
gliore, che mantengano meglio le caratte-
ristiche organolettiche (88%) e che siano
preferibili per una questione di igiene
(63%). Al mondo delle conserve, invece,
viene riconosciuta praticita (80%), facili-
ta di consumo (67%) e un prezzo piu con-
veniente (63%). Ma non solo. In termini
di sostenibilita, la maggioranza degli in-
tervistati ritiene che le conserve siano piu
vantaggiose poiché aiuterebbero a evitare
gli sprechi alimentari (54%). 1l 23% non
vede invece nessuna differenza a livello
sostenibile tra freschi e conservati.

Per quanto riguarda le conserve rosse, il

70% dei giovani acquista frequentemente
pomodori in scatola. Tra le referenze piu
apprezzate primeggia la passata (53%),
scelta perlopiu al Nord Est (65%). Seguo-
no la polpa (23%), i pelati interi (12%),
i ciliegini e i datterini (9%). Fanalino di
coda ¢ il concentrato di pomodoro (3%),
ancora poco conosciuto. I driver di acqui-
sto pill incisivi sono il prezzo, fondamen-
tale per '88% dei rispondenti. Alle sue
spalle la popolarita del marchio (71%),
il packaging (55%) — preferito quando
¢ in vetro perché ritenuto piu facilmente
riciclabile — e il fatto che persone vicine
all’intervistato abbiano acquistato e con-
sigliato proprio quella referenza (53%).

In merito alla provenienza della materia
prima, il 61% del panel dichiara di legge-
re con attenzione I’etichetta del prodotto
per capire da dove arrivi il pomodoro. Il
36% pensa che la materia prima tricolore
dia maggiori garanzie in termini di sicu-
rezza e qualita alimentare, mentre il 39%
non vede distinzioni tra pomodori italiani
e di altri paesi. Molto scarsa ¢ invece la
consapevolezza circa I’origine del pomo-
doro. Solo 4 giovani su 10 ritengono che
i pomodori conservati siano prodotti nel
Bel Paese. Parecchia ¢ anche la confusio-
ne riguardante il tema del caporalato: il
44% pensa sia un fenomeno legato esclu-
sivamente alla raccolta dei pomodori,
mentre il 29% lo associa alla totalita della
raccolta. Il 15% non ha idea di cosa sia e
il 4% pensa sia amplificato dai media.

Ne emerge che all’interno della fascia
presa in esame esistono due diverse divi-
sioni: la prima & consapevole della pro-
pria spesa, sa con precisione cosa vuole
e lo acquista, legge le etichette e si pre-
occupa dell’origine della materia prima.
La seconda divisione, invece, € altamente
disinteressata e non pone attenzioni alle
referenze che consuma.

Una visione offuscata

del comparto

All’analisi quantitativa condotta da
Swg si affianca la ricerca qualitativa del
professor Carlo Buzzi di Laboratorio
Adolescenza, associazione nata con 1’0-
biettivo di promuovere lo studio e la ri-

cerca sui teenager. Le nuove generazioni
vedono nel pomodoro un elemento fon-
damentale che non puo mancare nella
realizzazione di alcuni piatti, come pizza
e pastasciutta. Come confermato anche
dalla ricerca di Swg, lodano la praticita e
la versatilita della passata, ma non disde-
gnano neanche il pelato intero, apprezza-
to perché riesce a mantenere la consisten-
za originaria del pomodoro. Per quanto
riguarda datterini e ciliegini, i giovani li
preferiscono freschi. Pensano infatti che
nella versione conservata la buccia sia
preponderante rispetto alla polpa.

Persiste il tema del caporalato, consi-
derato dalle nuove generazioni come un
problema assai diffuso. In base alle rispo-
ste rilasciate a Laboratorio Adolescenza,
sembra che i giovani attribuiscano la
‘colpa’ di questo fenomeno ai produttori
che, in un’ottica di risparmio, incentive-
rebbero lo sfruttamento del personale.
Ma ¢ anche lo Stato a fare la sua parte,
mostrando grosse lacune nei sistemi di
controllo. Gran parte degli intervistati
sarebbe quindi disposto a pagare un prez-
70 maggiore per una referenza certificata
‘caporalato-free’.

La sensazione che ne deriva € che i
giovani abbiano un’idea poco chiara del
comparto. Molti di loro pensano che il
pomodoro sia un’icona della cucina ita-
liana nel mondo, dunque sia per forza
coltivato e trasformato nella Penisola.
Altri — complice anche la globalizzazione
— sono consapevoli del fatto che la prove-
nienza puo variare e hanno sentito parlare
di ‘pomodoro cinese’. “Sono ormai molti
gli stereotipi che orientano le opinioni dei
ragazzi”, spiega Carlo Buzzi, sociologo a
capo del progetto. “Le nuove generazio-
ni non hanno purtroppo I’opportunita di
essere educate dal punto di vista alimen-
tare. Crescono basandosi sulla tradizione
di famiglia o seguendo stereotipi che de-
rivano da altri ambiti. Pensare di coinvol-
gerli con una comunicazione unitaria non
¢ possibile, perché la fascia giovanile ¢
molto eterogenea al suo interno. Esisto-
no sensibilita e stili alimentari diversi che
devono essere approcciati differentemen-
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Sani, a lunga
conservazione

¢ dalle elevate
proprieta
nutrizionali.
Sempre piu
consumatori, al
giorno d’oggi,
scelgono fagioli,
cecl, lenticchie
¢ altre referenze.
Conosciuti per
essere ‘la carne
de1 poveri’, sono
ricchi di fibre e
S1 propongono
come validi
alleati di
un’alimentazione
equilibrata. Dal
costo esiguo,
sono pensati

per soddisfare
tutti 1 palati,
anche quelli

piu raffinati ed
esigenti. Da
gustare da soli

o creando mix
fantasiosi con
zuppe, insalate
¢ cereali. Le
proposte delle
aziende.

a cura di Aurora Erba

D’AMICO

www.damico.it

DO

C Bianchi
della Murgia @

CECI BIANCHI DELLA MURGIA D’AMICO
La nuova linea di Legumi Bio in Vetro D’Ami-
co comprende: Lenticchie di Altamura Igp,
Ceci bianchi della Murgia, Fagioli cannellini
del Piemonte e Fagioli borlotti del Piemonte.
| legumi sono prodotti da filiera controllata
100% italiana, sinonimo di sicurezza e con-
formita in tutte le fasi, dal campo alla tavola,
come garantito dalla Certificazione biologi-
ca. | Ceci bianchi della Murgia D’Amico, nati
in collaborazione con il consorzio di ‘Terre di
Altamura’, contengono solo acqua e sale e
sono fonte di fibre e proteine vegetali. Pro-
dotto smart, versatile, ideale per primi piatti,
zuppe, o per arricchire le insalate.
Ingredienti

Ceci, acqua, sale.

Formato e Confezionamento

Vetro, 310 g.

Shelf life

36 mesi.

PASTIFICIO ATTILIO
MASTROMAURO GRANORO

WWww.granoro.it

s

L %
:

s %‘f
=

CICERCHIE

CICERCHIE DECORTICATE GRANORO
DEDICATO

Tradizionalmente coltivate nei terreni
dell’Alta Murgia. Si prediligono le Cicerchie
decorticate per facilitare la cottura e ridurre
il tempo di ammollo, soddisfando cosi I'e-
sigenza di una cucina veloce ma ricca di
sapori e tradizione. 100% origine Puglia,
contengono un alto contenuto di fibre e
proteine.

Ingredienti

Cicerchie decorticate coltivate in Puglia.
Formato e Confezionamento

400 g. Pack in carta 100% riciclabile certifi-
cata Fsc per ridurre il consumo di materiali
plastici.

Shelf life

18 mesi dalla data di confezionamento.

CITRES

www.citres.com

LUPINI SGUSCIATI

Piccoli e originali, i Lupini sono uno dei sei
prodotti della categoria Mini, pensati per
stuzzicare il target piu giovane e moderno
con delle proposte semplici da preparare
e di facile impiego nella creazione di finger
food e stuzzichini per aperitivi. Da mangiare
da soli o ideali per realizzare delle insalate:
basta sgocciolarli € sono pronti per essere
consumati. | Mini sono tra gli ingredienti im-
mancabili in dispensa per sfruttare al massi-
mo nuove abitudini tra le mura domestiche.
Gia sgusciati, sono pronti per essere consu-
mati o impiegati per realizzare ricette pra-
tiche ma gustose come I'hnummus o la ma-
ionese di lupini, soluzioni ideali per dare un
tocco di creativita agli aperitivi casalinghi.
Ingredienti

Lupini, acqua, sale, correttore di acidita: aci-
do lattico, antiossidante: acido L-ascorbico.
Formato e Confezionamento

290 g in vaso di vetro ottagonale, capsula
ergonomica deep ed etichetta trasparente
facile da rimuovere.

Shelf life

36 mesi.

VALFRUTTA

www.valfrutta.it

LENTICCHIE COTTE A VAPORE FILIERA
ITALIANA

Coniugando la delicatezza della cottura al
vapore con la praticita di utilizzo, le Lentic-
chie italiane Valfrutta presentano una consi-
stenza unica per offrire un prodotto ricco di
gusto e sapore. Senza conservanti, ricche
di proteine e fibre, appartengono alla linea
‘Cotti a Vapore'. La delicata cottura a vapo-
re, infatti, mantiene intatte vitamine, sali mi-
nerali e fibre alimentari, preziose alleate del
benessere quotidiano, che spesso si disper-
dono nell'acqua di cottura. Inoltre, rispetta
il naturale sapore delle verdure restituendo
un gusto pieno e una consistenza corposa.
Le Lenticchie italiane Valfrutta sono un’alter-
nativa per tutti coloro che, pur avendo poco
tempo da dedicare alla cucina, sono attenti
a una alimentazione sana e nutriente senza
rinunciare al gusto e alla praticita.
Ingredienti

Lenticchie, acqua, sale, antiossidante: acido
ascorbico.

Formato e Confezionamento

Cluster da tre pezzi da 150 g cadauno.
Shelf life

24 mesi.

FGS AGRICOLA SEMENTI
- LEGUMI

www.le-gumi.it

FAGIOLO SALUGGIA

Legumi punta sul Fagiolo Saluggia. Il nuovo
marchio della famiglia Forlini, da generazio-
ni attiva nel ramo delle sementi, riporta allo
splendore una delle produzioni tipiche del
Piemonte e del vercellese: il fagiolo. Legume
dalla forma allungata e di coloro rosa con
screziature rossastre, € caratterizzato da
una buccia sottile e una forte resistenza alle
lunghe cotture, che lo rendono ideale per la
panissa, il tradizionale piatto delle mondine
a base di riso e fagioli. Legumi da sempre si
propone di rappresentare un modello unico
di filiera corta, seguendo il processo dalla
semina alla raccolta, garantendo cosi un
prodotto genuino, di alta qualita e di origine
certa. Al Fagiolo Saluggia si affianca la pro-
duzione di fagioli cannellini, borlotti, lamon e
cocco ma anche di orzo e farro perlato, pi-
selli verdi spezzati, lenticchie, ceci e zuppe.
Ingredienti

Fagioli Saluggia secchi.

Formato e Confezionamento

500 g.

Shelf life

24 mesi.

AZIENDA BIOLOGICA
LESCA

www.aziendabiologicalesca.it

CECI

Hummus orientali, falafel turchi, farinata ligu-
re hanno tutti in comune i ceci. | ceci secchi
vanno lasciati in ammollo circa 12 ore prima
della cottura, meglio se in un tegame in ter-
racotta. Si consiglia la cottura a fiamma bas-
sa e per tempi prolungati, cosi da mantenere
il sapore. L’aggiunta di sale alla fine permet-
te di evitare che i ceci si induriscano. | ceci
sono detti anche ‘la carne dei poveri’ perché
sono ricchi di carboidrati e di proteine.
Ingredienti

Ceci.

Formato e Confezionamento

Confezione sottovuoto da 500 g e confezio-
ne da cinque chili.

Shelf life

24 mesi dalla data di confezionamento.

PEDON

| PRONTI PEDON

Mix tra benessere, qualita e servizio, la gam-
ma de ‘| Pronti’ Pedon & costituita da legumi
e cereali cotti a vapore, senza conservanti e
pronti da gustare. La linea si compone di 14
referenze suddivise in quattro segmenti per
tutte le occasioni di consumo:

Legumi: versatili e dal sapore genuino, idea-
li per insalate, zuppe e contorni. Si tratta dei
Cannellini; dellinnovativo Misto Legumi com-
posto da Tondini, Ceci e Adzuki verdi; dei
Ceci; dei Fagioli Rossi; delle Lenticchie e degli
Edamame.

Mix legumi e cereali: fantasiose combinazioni
di legumi e cereali in tre versioni: Sorgo e Ceci
con semi di zucca (senza glutine); Ceci e Far-
ro integrale; Lenticchie e Cereali Antichi.

A questi due segmenti si aggiungono i Cereali,
una sfiziosa alternativa a pasta e riso: Farro;
Bulgur e Quinoa; 7 Cereali e i nuovi Mix con
verdure, due diverse combinazioni di legumi
e cereali e verdure gia pronte da gustare: Qui-
noa e Piselli con mais e carote; Farro e Fagioli
con piselli e carote.

Prodotti diversi e per tutti i gusti, ma con be-
nefit comuni, ‘I Pront’ Pedon sono versatili,
perché adatti ad un consumo caldo o freddo
e per diversi tipi di preparazioni creative. Sono
facilmente fruibili grazie alle confezioni apri e
gusta senza bisogno di scolare. Microonda-
bili, comodi da trasportare e da conservare a
temperatura ambiente, da consumare anche
fuori casa. Cotti al vapore con un filo di olio
evo italiano.

Ingredienti

Legumi, cereali, olio extravergine di oliva italia-
no, acqua, sale, verdure (nei Mix con verdure).
Formato e Confezionamento

Formato da 250 g. 220 g per le referenze dei
Mix con verdure. Confezionato in un pratico
doypack comodo da trasportare e da consu-
mare fuori casa. La confezione & microonda-
bile, apri e gusta, senza bisogno di scolare.
Il packaging comunica la freschezza, 'innova-
zione e la praticita che caratterizzano la linea.
Shelf life

18 mesi.

PROBIOS

www.probios.it

CANNELLINI ITALIANI LAVORATI
FRESCHI

Fagioli biologici italiani di qualita cannellini
pronti all'uso, lavorati da materie prime fre-
sche 100% italiane. Il loro gusto genuino e
autentico deriva dalla lavorazione entro sei
ore dalla raccolta, per mantenerne inalterati
freschezza e sapore. Garantiti senza glutine
e senza zuccheri aggiunti, sono ricchi di fi-
bre e proteine vegetali. Disponibili in lattina
di alluminio da 400 g.

Ingredienti

*Fagioli cannellini 62,5%, acqua 37,05%,
sale. *Biologico.

Formato e Confezionamento

Lattina in alluminio da 400 g.

Shelf life

Quattro anni dalla produzione.

AGRIA

www.legumiselect.it

selict LVEGUM;

= Select

LENTICCHIE MEDIE ‘SELEZIONI DAL
MONDO’

Scelte solo da fornitori qualificati negli Stati
Uniti, paese che da sempre offre una delle
migliori qualita al mondo. Sono ricche di fi-
bre, proteine e fosforo, che contribuisce al
normale metabolismo energetico e al mante-
nimento di ossa e denti. Le lenticchie medie
sono confezionate in un astuccio realizzato
in carta Fsc proveniente da foreste gestite
in maniera responsabile e con finestra in pla
biodegradabile.

Ingredienti

Lenticchie medie.

Formato e Confezionamento

Astuccio in carta riciclabile da 400 g.

Shelf life

18 mesi.

LA DORIA

www.gruppoladoria.it

pronti da gustare

[ BORLOTTI
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LA DORIA FAGIOLI BORLOTTI

Ottenuti da fagioli secchi, sapientemente se-
lezionati, reidratati e lessati al naturale cosi
da preservarne il gusto intenso e l'interno
farinoso. Ricchi di proteine e fibre, costitui-
scono un ingrediente ideale per preparare
la pasta, la classica zuppa di fagioli o per
comporre un’insalata fredda.

Ingredienti

Fagioli secchi reidratati, acqua, sale, antios-
sidante: acido ascorbico.

Formato e Confezionamento

Scatola in latta da 400 g.

Shelf life

36 mesi.

FERTITECNICA
COLFIORITO

www.colfiorito.it

Glfiorito |

LENTICCHIE

TRIS LENTICCHIE COLFIORITO

A ogni consumatore le sue lenticchie: gra-
zie al lavoro sulle filiere, Colfiorito € in grado
di segmentare la domanda e offrire prodot-
ti ideali a tutti i target specifici di consumo.
Dall'esclusivita stagionale della Lenticchia
dell’Altopiano di Colfiorito all’eccellenza ri-
conosciuta della Lenticchia dell’'Umbria, fino
al ‘premium per tutti i giorni’ rappresentato
dalla Lenticchia della linea 100% italiana,
portabandiera del posizionamento upper
mainstream del marchio Colfiorito.
Ingredienti

Lenticchie.

Formato e Confezionamento

Astuccio da 250 g, sacchetto chiuso a mano
e flowpack da 400 g.

Shelf life

18 mesi.

F.LLI POLLI

www.polli.it

PRONTI E CONDITI

Polli ha creato una nuova linea di legumi
cotti a vapore in modo totalmente naturale,
con ricettazioni semplici e delicate capaci di
esaltare la vera natura dei legumi. Da con-
sumare cosi come sono, scaldati in padella
o nel microonde, oppure come base per gu-
stose riccette. La gamma comprende: Ceci
al rosmarino, Tris di fagioli piccanti e Lentic-
chie con paprika dolce.

Ingredienti

Ceci con rosmarino: ceci 94%, olio extra
vergine di olive 5%, rosmarino frantumato
0,50%, sale. Puo contenere tracce di frutta
a guscio, glutine e soia.

Formato e Confezionamento

Confezione doypack da 200 g in cartone
auto espositivo da 6 pezzi.

Shelf life

15 mesi.

POGGIO DEL FARRO

www.poggiodelfarro.com

Ppgs Pgs Bgs BgE
% Lquili3 !.'u:'h' _Fquili

LINEA EQUILIBIO

Una linea di quattro referenze a base di far-
ro integrale e legumi per un piatto completo
ed equilibrato. A cottura rapida, grazie alla
spezzatura degli ingredienti, offrono il gusto
naturale di prodotti buoni e al contempo sa-
lutari. Non richiedendo ammollo o precottu-
ra, sono pronti in 15 minuti e forniscono un
alto contenuto di fibre e di proteine. Dispo-
nibili in quattro gusti: Farro e lenticchie con
cicerchie; Farro e lenticchie con piselli; Farro
e lenticchie con ceci; Farro e lenticchie con
lenticchie variegate.

Ingredienti

Farro e lenticchie con ceci, piselli, cicerchie,
lenticchie variegate.

Formato e Confezionamento

250 g in sacchetto.

Shelf life

12 mesi.

SUDALIMENTA

www.tiberino.com/it
(G ‘

CECI NERI DELLA MURGIA
Frutto di una coltivazione tradizionale regionale,
fanno parte della linea di legumi pugliesi firma-
ta Tiberino (composta da ceci neri, ceci bianchi,
lenticchie verdi, nere Beluga, cicerchie). Questo
legume, tipico della zona della Murgia barese, ha
origine antichissime e oggi & presidio Slow Food.
La varieta nera risulta essere saporita e ricca di
sostanze nutritive che apportano innumerevoli
benefici allorganismo. Il sapore, molto pit aro-
matico e deciso della varieta classica, permette
di consumarli nelle ricette piu disparate e sfizio-
se, ad esempio in abbinamento a una crema di
baccala e patate con un tocco di olio evo in cima.
Ingredienti

Ceci neri.

Formato e Confezionamento

Confezione sottovuoto da 250 g.

Shelf life

24 mesi.
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SPECIALE
PRIVAIE

LABEL

Le referenze a marchio del
distributore sono frutto di un intenso
lavoro di squadra tra insegna e
produttore. Le novita presentate da
alcune aziende italiane del comparto
grocery. L'intervista a Mario
Gasharrino, Ad di Deco Italia. A tema
la genesi del Gastronauta, il brand
Ideato dal giornalista Davide Paolini.
Infine, lo store check su 8 insegne
della distribuzione con a tema |l
posizionamento, Il packaging e la
convenienza delle referenze Mdd.

A cura di Aurora Erba

PASTIFICIO AVESANI

www.pastificioavesani.it

Incidenza della PL sul fatturato: 40%

Quota export della PL: 10% nei mercati dell'Unione euro-
pea

Canali serviti: Gdo, discount e cash&carry

Prodotti disponibili: classiche ricette, ma anche item ri-
volti al mondo gourmet

“E" da piu di 20 anni che realizziamo prodotti private la-
bel. Rispetto a quando abbiamo iniziato, gli assortimenti si
sono modificati in funzione dell’andamento della domanda.
Cosl, si sono meglio articolati i differenti posizionamenti,
dall’entry level, al core, fino al segmento gourmet. La Mdd
nasce storicamente da un’esigenza del distributore che in-
tende conquistare un posizionamento esclusivo e distintivo
nel mercato. Per accedere a questo segmento le certifica-
zioni sono diventate una sorta di ticket imprescindibile.
Per il resto, sostenibilita, ricerca di una filiera italiana e
packaging riciclabili sono ormai aspetti sempre pil coin-
volti nella progettazione di nuovi prodotti Mdd che, nel
2022, vedranno un’ulteriore quota di crescita. Per Avesani
la private label incide per il 40% sul totale del fatturato,
ma e sicuramente destinata ad aumentare. Siamo presenti
anche in altri mercati dell’'Unione europea. Nel complesso
I'estero vale il 10% del fatturato”.

Alessandro Chiarini, direttore commerciale

GIRASOLI TARTUFO E RICOTTA

Pasta fresca all'uovo con ripieno di tartufo e ricotta.
CARATTERISTICHE

Pasta fresca all'uovo con ripieno di tartufo e ricotta
INGREDIENTI

Ingredienti della pasta 38%: farina di grano tenero, semola
di grano duro, uova 22%,; ripieno (62%): ricotta 48% (siero di
latte, latte pastorizzato, sale, correttore di acidita: acido citri-
€o), pangrattato (farina di grano tenero, lievito di birra, sale),
olio di semi di girasole, latte intero in polvere, formaggio Gra-
na Padano (latte, sale, caglio, conservante: lisozima-proteina
dell’'uovo), salsa al tartufo 5% [Funghi prataioli coltivati (Aga-
ricus bisporus), olio di semi di girasole, tartufo estivo (Tuber
aestivum, Vittad.) 5%, olive nere, sale, aglio, prezzemolo, aro-
ma di tartufo], aromi, fecola di patate, sale, estratto di lievito
(estratto di lievito, sale), spezie, piante aromatiche. Pud conte-
nere soia, sedano, frutta a guscio, pesce e crostacei.
FORMATI E TIPOLOGIE

DI CONFEZIONAMENTO DISPONIBILI

Vaschetta da 250 g.

CERTIFICAZIONI

Ifs, Kat, Bio.

SHELF LIFE

45 giorni dalla spedizione, 65 dalla fabbricazione.

MASTER

www.mammaemma.it

Incidenza della PL sul fatturato: 45%

Quota export della PL: 16% in Uk, Usa, Canada, Australia, Sud Africa, Danimarca

Canali serviti: Gd, Do e discount

Prodotti disponibili: gnocchi, gnocchi ripieni, gnocchi bio, chicche, chicche bio, spéatzle, spatzle bio, puré e canederl

“Realizziamo prodotti Mdd dal 1993, anno della fondazione
di Master. Inizialmente la Gdo ci richiedeva poche referenze
e con dei formati molto simili tra loro. Oggi invece i retailer
ricercano tantissime tipologie di prodotti, con packaging e
formati molto diversi. Notiamo anche un aumento significati-
vo per quanto riguarda le modifiche delle singole ricette, per
incontrare le richieste del momento da parte dei consumatori.
Le insegne sono molto esigenti sulle certificazioni alimentari,
perché queste garantiscono la qualita e la sicurezza dei prodot-
ti a loro marchio verso il consumatore finale. Negli ultimi anni,
inoltre, abbiamo riscontrato un aumento dell'attenzione anche
nei confronti di tematiche come la riciclabilita degli imballaggi,
la sostenibilita e la Csr. La nascita dei prodotti in PL vede, in
primo luogo, un‘attenta analisi della categoria da parte dei re-
tailer. Una volta ricevuta una richiesta di sviluppo prodotto da

CHICCHE DI PATATE

parte di un cliente, creiamo proposte ad hoc con varie ricette
e opzioni di packaging. Tra le soluzioni presentate, il retailer
scegliera quella che pit si addice alle sue esigenze. Il segmen-
to PL per Master rappresenta il 45% del fatturato. Nel 2020 la
produzione PL ha registrato un +15% rispetto al 2019. Siamo
presenti in Uk, Usa, Canada, Australia, Sud Africa e Danimarca
e complessivamente |'estero incide per il 16% sul fatturato. La
nostra proposta include gnocchi, gnocchi ripieni, gnocchi bio,
chicche, chicche bio, spatzle, spatzle bio, puré e canederli. In-
fine, tra le tendenze che caratterizzeranno il 2022 notiamo una
forte propensione della Gdo a sviluppare linee premium, che si
differenziano in termini di ricetta e packaging dai loro prodotti
base o entry level”.

Alberto Bianco, responsabile marketing

Fatti con solo quattro ingredienti 100% freschi e naturali: patate fresche cotte al vapore, farina, uova e sale, questi gnocchetti
sono come quelli fatti in casa dalle nonne. Pronti in tre minuti direttamente in padella.

CARATTERISTICHE

Fatti con 100% patate fresche, senza conservanti.
INGREDIENTI

Patate fresche, farina tipo ‘0’, uova, sale.
FORMATI E TIPOLOGIE

DI CONFEZIONAMENTO DISPONIBILI

Disponibile nella confezione da 400, 500 e 1000 g: film neutro + etichetta, film neu-
tro + astuccio (no 1000 g), film neutro + vaschetta (2x500 g), film stampato.

CERTIFICAZIONI

Fssc 22000, Bregs, Ifs, Icea.
SHELF LIFE

60 giorni.

Chicche

di Patate fresche cotte a vapore
con la buccia

. Sﬂdlza conservanti
* Senza additivi
* Senza fiocchi o fecola

GINO GIROLOMONI COOPERATIVA AGRICOLA

www.girolomoni.it

Incidenza della PL sul fatturato: 35%

Quota export della PL: 95% in Germania e Stati Uniti in primis, seguiti da Israele, Spagna,
Canada, Uk e Irlanda, Penisola Arabica e Islanda

Canali serviti: aziende operanti nel biologico specializzato, catene di supermercati di qualita
Prodotti disponibili: pasta biologica, sia di grano duro (semola, semolato, integrale), sia di
grani antichi (Farro, Khorasan, Cappelli)

“Abbiamo iniziato a produrre referenze Mdd nel 1989 con Rapunzel, storico marchio tede-
sco del settore biologico per cui realizziamo la pasta da oltre 30 anni. Nel corso del tem-
po le richieste della distribuzione sono cambiate. Non & solo il rapporto qualita-prezzo a
essere cambiato, rimanendo comunque una precondizione per poter discutere. Nel nostro
caso, abbiamo assistito a una sempre maggiore condivisione di intenti, di informazioni
e di progetti valoriali. Oggi i clienti fanno affidamento sulle certificazioni, diventate
ormai un pre-requisito essenziale senza il quale non e possibile operare. La maggioranza
delle richieste ricercano una sostenibilita tout court (sia ambientale, sia economica di
filiera). Le insegne richiedono grano e filiere 100% italiane, oltre a packaging riciclabili.
Attualmente la private label incide per il 35% sul nostro fatturato. Rispetto al 2020 il
suo peso e diminuito: lo scorso anno ha inciso per oltre il 40%, mentre quest’anno sono
cresciuti maggiormente i prodotti a nostro marchio. Tra le referenze realizzate per la
Mdd spiccano la pasta biologica, sia di grano duro (semola, semolato, integrale), sia di
grani antichi (Farro, Khorasan, Cappelli). Tutti prodotti dedicati ad aziende operanti nel
biologico specializzato oppure a catene di supermercati di qualita. Per quanto riguarda
le tendenze che caratterizzeranno il 2022, da una parte ci sara sicuramente una maggior
attenzione nei confronti di packaging che siano realmente sostenibili e non semplici so-
luzioni di green washing (quindi carta 100% e non poliaccoppiati misti carta e plastica).
Dall'altra, non manchera |'attenzione a prodotti di provenienza identitaria, come il grano
100% italiano, e con una filiera completamente controllata e possibilmente attenta all’e-
qua remunerazione di tutti gli attori. Anche all’estero notiamo una crescente curiosita
Verso i grani antichi”.

Sergio Moretti, direttore commerciale

Graphic Design : lachimiacaterina@gmail.com

PASTA Mi

CONCHIGLIE BIO

Pasta di semola di grano duro biologico, a
lenta essiccazione e trafilata al bronzo, in
confezione 100% carta e 0% plastica.
CARATTERISTICHE

Girolomoni ¢ I'unica realta cooperativa euro-
pea a totale conduzione biologica in grado
di produrre pasta ‘dal campo alla tavola’. |l
grano, esclusivamente italiano, viene con-
ferito dai 400 agricoltori della cooperativa,
di cui circa il 75% marchigiani. In un unico
luogo, sulla collina di Montebello a Isola del
Piano (Pu), il grano viene macinato nel muli-
no di proprieta annesso al pastificio, dove la
semola diventa pasta, che viene poi essic-
cata lentamente. L'intera filiera & biologica
al 100% e realmente a chilometro zero, sen-
za sprechi logistici di trasporti tra diversi siti
produttivi.

INGREDIENTI

Semola di grano duro biologico, acqua.
FORMATI E TIPOLOGIE

DI CONFEZIONAMENTO
DISPONIBILI

Tutti i formati di pasta lunga, corta e da mi-
nestra, sia trafilata al teflon che al bronzo.
Confezionamento disponibile in tre tipologie:
film plastico, carta 100% da bobina, oppure
sacchetto preformato di carta 100% e senza
plastica, con finestra in pellicola di cellulosa
separabile e compostabile.
CERTIFICAZIONI

Ifs (Higher standard), Bio (Icea), Jas (Japa-
nese Agricolture Standards).

SHELF LIFE

36 mesi per la pasta, 24 mesi per la pasta
integrale.

dell’'umidita dal
ripieno alla pasta.

FIBER MI

Siamo dentro al vostro successo.

GIROLOMONI

ey ey

segue

Ingredienti e Tecnologie Alimentari

www.italisrl.com

Riduce la migrazione

Procura omogenita
e palatabilita al ripieno.

E un antimicrobico naturale
che contrasta la crescita
microbica indesiderata.
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LA DORIA

www.gruppoladoria.it

NOVA FUNGHI

www.novafunghi.it

Incidenza della PL sul fatturato: 97%

Quota export della PL: oltre 80% in Regno Unito, Austra-
lia, Giappone, Germania e Paesi Scandinavi

Canali serviti: Gd e discount

Prodotti disponibili: legumi conservati, derivati del po-
modoro, succhi di frutta, pesto e sughi pronti

“La Doria & un gruppo italiano, fondato nel 1954 ad Angri, leader nel
settore delle conserve alimentari. Il modello di business de La Doria
e focalizzato, da oltre 60 anni, principalmente sulle private label.
II'gruppo € oggi il primo produttore europeo di legumi conservati,
di pelati e polpa di pomodoro nel segmento retail e tra i principali
produttori italiani di succhi e bevande di frutta. La Societa & anche
il primo produttore in Europa di sughi pronti a Mdd. L'evoluzione che
ha accompagnato negli ultimi anni la Mdd I'ha portata a diventare
per il consumatore una valida alternativa alla marca industriale, non
pit solo per il fattore prezzo coniugato a un buon livello di qualita
del prodotto, ma anche quanto ad assortimento e livello di servizio
offerto (formati, pack ecosostenibili ecc). Nel settore alimentare le
marche private stanno attraversando una fase di dinamicita, sono
sempre pit sviluppate e gestite come veri e propri brand veicoli di
valori e promesse di qualita e sostenibilita. La tendenza per il 2022
e volta sempre piti al premium, puntando sulla qualita delle ma-
terie prime, sull'italianita e su aspetti di sostenibilita sia a livello
difiliera che di packaging. La gestione responsabile e diretta delle
filiere, garantita attraverso la piena tracciabilita di tutti i suoi pro-
dotti dal campo allo scaffale, & un requisito indispensabile richiesto
dalle Mdd. Nell'ambito della sostenihbilita del packaging, invece,
le tendenze rilevanti per il settore alimentare sono principalmen-
te due: da un lato, la tendenza alla riduzione dei materiali utilizzati
per il packaging secondario, ad esempio plastica, carta, cartoncino;
dall'altro, la tendenza a voler recuperare e riutilizzare le risorse gia
impiegate, come carta e plastica provenienti da fonti riciclate. Lo
sviluppo dei nostri prodotti nasce da un continuo processo di ricerca
e innovazione, a servizio dei marchi privati, orientato ad intercet-
tare i nuovi trend di consumo. Offriamo ai nostri clienti un know
how specialistico nella produzione di prodotti Mdd e unelevata
flessibilita nella personalizzazione delle ricette, del packaging e del
servizio. In particolare, La Doria & leader di mercato nel Regno Unito
nella categoria dei derivati del pomodoro e dei legumi conservati
(baked beans) a marchio private label. Il Gruppo vanta posizioni di
leadership nelle conserve di pomodoro anche in Australia e Giap-
pone e posizioni di primo piano in Germania e nei Paesi Scandinavi
anche con riferimento ai legumi e ai sughi pronti. Dispone inoltre
di un'offerta ampia di prodotti in quattro diverse linee di prodotto:
legumi conservati, derivati del pomodoro, succhi di frutta, pesto e
sughi pronti. Nel tempo |'ampliamento della gamma con prodotti
a pit alto valore aggiunto e di servizio ha consentito di rispondere
ai cambiamenti della domanda e di fidelizzare sia il trade che la
clientela finale, rappresentando un importante driver di sviluppo.
Nel settore alimentare le marche private stanno attraversando una
fase di dinamicita, sono sempre pil sviluppate e gestite come veri
e propri brand veicoli di valori e promesse di qualita e sostenibilita”.

Giuseppe Tammaro, direttore commerciale ltalia

BASIL PESTO - PESTO AL BASILICO

Pesto alla genovese con basilico fresco, aglio profumato, olio
d'oliva e formaggio italiano. Realizzato con esperienza e se-
condo la tradizione, ¢ ideale per condire la pasta, per bru-
schette da aperitivo, per le lasagne e anche per pizza.
INGREDIENTI

Olio di girasole, basilico (31%), anacardi (5%), Grana Padano
Dop (3%), sale, formaggi, zucchero, Pecorino Romano Dop, olio
extra vergine di oliva, amido di patata, proteine del latte, aglio,
correttore di acidita: acido lattico, aroma naturale di basilico.
FORMATI E TIPOLOGIE

DI CONFEZIONAMENTO DISPONIBILI

Vaso in vetro da 190 ml.

SHELF LIFE

24 mesi.

Incidenza della PL sul fatturato: 26%

Quota export della PL: 4% in Germania

Canali serviti: Gd, Do e discount

Prodotti disponibili: linee di funghi confezionati in lattina

“Nova Funghi & nata nel 1980 e, fin da subito, ha preso il
via la produzione di referenze Mdd. Con il passare degli
anni abbiamo notato un costante incremento da parte dei
clienti nei confronti delle private label, come dimostrato
anche dal continuo sviluppo di fatturato della linea ‘Sapore
di Bosco'. Al giorno d'oggi le insegne fanno affidamento
sulle certificazioni, richiedono packaging riciclabili e una
filiera europea. Quest'anno la Mdd incide per il 26% sul
nostro fatturato, in aumento del +7% sul 2020. Il 2022 ve-
dra sicuramente un ulteriore sviluppo di questo segmento.
Cirivolgiamo a Grande distribuzione, Distribuzione organiz-
zata e discount con le nostre linee confezionate in lattina”.

llaria Scapin, responsabile marketing

HOCERY

00

SAPORE DIB0SCO
Funghi

Porcini

- | SUBITO PRONTI

LINEA ‘SAPORE DI BOSCO’

Linea di funghi in lattina.

CARATTERISTICHE

Subito pronti.

INGREDIENTI

Funghi porcini 64%, olio di semi di girasole, sale, vino bianco,
pepe, aglio, cipolla, prezzemolo, aromi.

FORMATI E TIPOLOGIE

DI CONFEZIONAMENTO DISPONIBILI
Champignon trifolati; Misto funghi trifolati; Famigliola gialla
trifolati; Porcini trifolati. Tutti disponibili in lattine da 180 g.
Champignon trifolati disponibili anche in lattina da 280 g.
CERTIFICAZIONI

Ifs Food.

SHELF LIFE

48 mesi.

PEDON

www.pedon.it

Incidenza della PL sul fatturato: 70%

Quota export della PL: 60% in Nord America, Belgio, Olanda, Spagna, Francia e in generale in Europa

Canali serviti: Gd, Do, discount
Prodotti disponibili: legumi, cereali, mix

“Pedon & punto di riferimento a livello mondiale nel mercato dei le-
gumi, cereali e semi dai primi anni ‘80. L'azienda e da sempre attiva
come partner della distribuzione per lo sviluppo della Mdd attraverso
Pedon Solutions, divisione che ha lo scopo di creare collaborazio-
ni di valore per lo studio e I'implementazione di soluzioni vegetali.
Il presidio del mercato delle PL & stato per noi importante sin dagli
inizi. Negli anni abbiamo ampliato la nostra offerta anche al di fuori
dell'ltalia come partner di PL a livello globale, per le maggiori catene
distributive europee e nordamericane. Oltre ai normali cambiamenti
del mercato, si sono aggiunti notevoli effetti destabilizzanti dovuti alla
pandemia, ma la nostra organizzazione ci ha permesso di adattare
I'offerta a scaffale garantendo gli stock di prodotto richiesti anche nel
periodo pit difficile. A parte questo momento particolare, il cliente
della distribuzione ci chiede sempre di piti dinamismo, flessibilita e
reattivita; per questo studiamo vere e proprie soluzioni vegetali su mi-
sura, in una logica di partnership anziché di fornitura, che personalizza
I'offerta per renderla coerente con il posizionamento e gli obiettivi
del distributore. Oggi i parametri per entrare nei canali distributivi
pill importanti passano attraverso la garanzia di una materia prima
di qualita, tracciata e garantita, aspetti che oltre a rappresentare un
approccio etico al mercato, sono ritenuti dallo stesso consumatore
una discriminante fondamentale di scelta. Pedon € riconosciuta come
partner competente per la sua esperienza pluriennale nel campo di
legumi, cereali e semi. Raccogliamo i prodotti migliori seguendo la
vocazionalita dei terreni, nel pieno rispetto della biodiversita. Oltre
a questo adottiamo un sistema di tracciabilita trasparente e garan-
tito, nel rispetto delle normative internazionali esistenti e attraverso
controlli che effettuiamo ogni giorno dalla materia prima al prodotto
finito. Un‘attenzione che ha permesso a Pedon di ottenere i punteggi
pit alti nelle piti importanti certificazioni di prodotto e di sistema, Ifs e
Brc, solo per citarne alcune.

Attualmente I'azienda sviluppa il 70% del suo fatturato proprio nel
settore delle PL. Il 2020 si e chiuso con un fatturato di 98 milioni di

WORLD OF RICE

Mix di cereali, riso e legumi con spezie e
verdure. La nuova gamma con connota-
zione etnica e dal marchio molto evoca-
tivo — ‘World of Rice’ - permette al con-
sumatore di scoprire le migliori cucine
mondiali in chiave naturale. Due ricette
toccano le piu famose cucine latine: i 5
Cereali alla Spagnola e il Riso e Cereali é
alla Messicana; una tappa del viaggio '
nel Mediterraneo con il gusto dell'inno- ;
vativo Couscous gigante alla Libanese,

per finire nel lontano Oriente con Lentic-

WORLD: RICE
LENTICCHIE
S | E RISO JASMINE

ALLINDIANA

euro, con una crescita della business unit retail del 19%. Spaziamo
dalle classiche referenze a cottura tradizionale, quali i legumi, i cere-
ali nelle loro diverse declinazioni, convenzionali, biologici, passando
da prodotti a rapida cottura che coniugano la naturalezza dei mix di
ingredienti alla funzionalita di una proposta culinaria pronta in pochi
minuti, per arrivare a proposte di referenze ready-to-eat, gia condite
e con |'aggiunta, per esempio, di spezie e verdure. Gli ultimi lanci in-
novativi riguardano in particolare due gamme. La prima si compone
di referenze di mix di Cereali e Legumi conditi e pronti da consumare
come Farro alla Mediterranea, Couscous con Verdure e Bulgur e Qui-
noa all'Ortolana. Oltre a nuovi gusti gourmet: la Paella di Verdure e
il Riso e Quinoa con spinaci, patate e carciofi. La seconda riguarda
invece cereali conditi con verdure e pronti in 12 minuti, tocca tutte le
maggiori cucine internazionali e dal marchio molto evocativo ‘World
of Rice’, unoccasione che permette di scoprire le migliori cucine mon-
diali in chiave naturale senza rinunciare ai differenti sapori e profumi
locali. Si parte dai paesi latini, Spagna e Messico, con un 5 Cereali
gusto paella e un Riso e Cereali, attraversando il mediterraneo con il
nuovo Couscous Gigante ai profumi libanesi, arrivando fino in Oriente:
India e Thailandia, con una zuppa dahl di Lenticchie e Riso Jasmine,
infine Giappone, con la nuova Zuppa di Miso.

Siamo convinti che nonostante gli effetti della pandemia, il prossimo
anno sara caratterizzato da interessanti tendenze, ad esempio gia da
tempo nel consumatare rileviamo un forte desiderio per prodotti etnici
o legati alle cucine internazionali. Crediamo che questo trend positivo
continuera anche nel 2022. Un fenomeno simile sta accadendo an-
che per la ricerca di regionalita e localismi nell‘origine dei prodotti,
infatti sempre pii clienti chiedono personalizzazioni con materie prime
italiane. Infine, anche la ricerca di maggiore servizio nel prodotto sta
riscontrando un forte incremento, ne sono un esempio le referenze gia
pronte al consumo, possibilmente gia ricettate o soltanto da scaldare”.

Andrea Zammattio, category manager private label
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chie e Riso Jasmine all'Indiana e il Riso e lasciare riposare per tre minuti, ag- FORMATI E TIPOLOGIE
e Legumi alla Thailandese, oltre alla  giungere se gradito un cucchiaio diolio DI CONFEZIONAMENTO
Zuppa di Miso alla Giapponese. Facili ~ extravergine di oliva e il piatto etnico ¢ DISPONIBILI

da preparare perché é sufficiente por-  pronto.
tare a bollore e cuocere per 12 minuti  INGREDIENTI

il contenuto della busta in acqua senza  Cereali, riso e legumi con spezie e ver-

coperchio, spegnere la fiamma, coprire  dure.

170 g.
SHELF LIFE
13 mesi.

WORLD RICE

2
£ CEREALI

DRAGO CONSERVE

www.dragoconserve.it

ACETIFICIO ANDREA MILANO

www.acetomilano.it

EUROVERDE

www.bontadistagione.it — www.euroverde.it

Incidenza della PL sul fatturato: 25%

Quota export della PL: 3% in Inghilterra ed Emirati arabi
Canali serviti: Horeca, negozi specializzati

Prodotti disponibili: filetti di pesce e creme

“Realizziamo PL da oltre 30 anni. Da allora &€ aumentata |'at-
tenzione dei clienti nei confronti della qualita, della filiera e
della tracciabilita. Oggi certificazioni aziendali e packaging
sostenibili sono le caratteristiche che i retailer ricercano
piu facilmente. La private label pesa circa il 25% sul nostro
fatturato. Realizziamo filetti di pesce e creme destinati al
settore Horeca. Nel 2022 i clienti ricercheranno prodotti con
caratteristiche qualitative distintive, come |'uso di olio extra-
vergine di oliva o prodotti confezionati con acqua di mare”.

Alessandro Drago, responsabile marketing e comunicazione

SGOMBRO ALL’OLIO DI OLIVA

Lo sgombro, prelevato dalla cella frigorifera, viene tagliato a
tranci, messo a dissanguare in acqua corrente, posizionato
in ceste di acciaio inox (Aisi 316) e fatto cuocere in acqua e
sale, non a vapore, in modo da mantenerne integre le qualita
organolettiche e non far disperdere gran parte delle proteine.
Dopo la cottura, il prodotto viene raffreddato e manualmente
si procede a una minuziosa spellatura e all’eliminazione delle
lische. | filetti cosi ottenuti vengono posizionati all'interno di
vasi di vetro di diversi formati. A questa fase segue la col-
matura dei contenitori con olio d’oliva, la chiusura del coper-
chio con macchina tappatrice automatica, la sterilizzazione
e il lavaggio delle confezioni. L'ultima fase & rappresentata
dall’etichettatura dei vasi con una macchina automatica, dal
confezionamento dei contenitori in termopacchi e dal magaz-
zinaggio in appositi locali.

CARATTERISTICHE

Prodotto interamente lavorato a mano.

INGREDIENTI

Sgombro (Scomber scombrus), olio di oliva, sale.
FORMATI E TIPOLOGIE

DI CONFEZIONAMENTO DISPONIBILI

200, 300 e 550 g.

CERTIFICAZIONI

Ifs e Brc.

SHELF LIFE

Tre anni.

Incidenza della PL sul fatturato: 70%

Quota export della PL: 50% in Europa, Nord America e
Middle East

Canali serviti: discount per I'ltalia, Gd e Do per I'estero
Prodotti disponibili: tutti i tipi di aceto

“Realizziamo prodotti in PL dagli anni ‘90. Con il passare
degli anni la Mdd si & evoluta da alternativa di mercato
a minor costo a una ottima alternativa al brand principa-
le, puntando su una fidelizzazione del consumatore sulla
marca del retailer. Le insegne, che oggi sentono |'esigenza
di diversificare |'offerta, ricercano packaging riciclabili e
certificazioni aziendali. La PL, che per noi vale il 70% del
fatturato, e cresciuta del +5% sul 2020. Realizziamo aceti
di tutti i tipi a Mdd per il segmento discount italiano. All’e-
stero invece ci rivolgiamo a Gd e Do. Siamo presenti in
Europa, Nord America e Middle East”.

Marcello Milano, responsabile vendite Italia

3

ANDREA
MILANO
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ACETO DI VINO BIANCO 6%

L’acetificio Andrea Milano produce aceto di vino sin dal 1889.
L’aceto di vino, sia bianco che rosso, costituisce il cardine
della produzione dell’azienda che, dal 2021, ha iniziato a pro-
durre aceto di vino con una bottiglia prodotta per il 50% da
plastica riciclata.

CARATTERISTICHE

Bottiglia con il 50% di plastica riciclata.

INGREDIENTI

Vino, antiossidante: anidride solforosa.

FORMATI E TIPOLOGIE

DI CONFEZIONAMENTO DISPONIBILI

Pet, un litro.

CERTIFICAZIONI

Brc, Ifs.

L

Canali serviti: Gdo, discount
Prodotti disponibili: zuppe, piatti pronti e insalate pronte

“Realizziamo zuppe in PL dal 2014, mentre per quanto ri-
guarda la IV gamma abbiamo iniziato nel 1993. Sicuramen-
te tra le caratteristiche pil richieste dalle insegne spicca,
al primo posto, I'italianita delle materie prime. In questi
ultimi anni sono diventate sempre piu stringenti anche le
richieste legate al tema ambientale, quindi produzioni sem-
pre pil sostenibili e riciclabilita degli imballaggi. In merito
alla creazione del prodotto Mdd, si parte da una stretta
collaborazione tra l'insegna e l'industria, che analizzano
il mercato di riferimento e studiano proposte innovative
capaci di colpire il consumatore. Al momento realizzia-
mo esclusivamente prodotti destinati alle PL italiane, per
la Gdo e per i discount. Si tratta perlopit di zuppe, piatti
pronti freschi e insalate pronte di IV gamma. Per quanto ci
riguarda, il 2022 avra come trend lo sviluppo del formato
monoporzione anche nel mondo della PL".

Franco Rolle, direttore commerciale

Bontis Stagione

POLENTA
« GORGONZOLA DOP

COM FARINA DI MAIS MACINATA A PIETRA
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POLENTA AL GORGONZOLA DOP

Classica specialita da gustare durante il periodo autunnale e
invernale. Preparata seguendo il metodo tradizionale proprio
come a casa propria, senza alcun tipo di conservante, adden-
sante o aroma.

CARATTERISTICHE

20% di Gorgonzola Dop.

INGREDIENTI

Acqua, Gorgonzola Dop, farina di mais integrale macinata a
pietra, sale.

FORMATI E TIPOLOGIE

DI CONFEZIONAMENTO DISPONIBILI
Monoporzione da 350 g.

CERTIFICAZIONI

Gluten Free.

SHELF LIFE

31 giorni.

segue
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DIALCOS

www.dialcos.it

Incidenza della PL sul fatturato: 6%

Quota export della PL: 5,1% in Germania, Israele, Cuba,
Stati Uniti e Repubblica Ceca

Canali serviti: discount

Prodotti disponibili: pasta senza glutine

“Realizziamo prodotti in PL dal 2017. In particolare, la
Mdd & circoscritta solo alla pasta. Se anni fa i consu-
matori celiaci si rivolgevano principalmente a farmacie e
negozi specializzati per |'acquisto di pasta senza glutine,
ora il canale della Gdo si sta affermando sempre di piti in
quanto diverse insegne permettono ai consumatori celiaci
di spendere il buono ministeriale all’interno del proprio
punto vendita. Inoltre, si e registrato un significativo au-
mento in termini di fatturato nell'export. Filiera italiana
e certificazioni aziendali sono requisiti imprescindibili ri-
chiesti dalle insegne. Nell'ultimo periodo pero, |"attenzio-
ne alla sostenibilita e al packaging riciclabile & diventata
indispensabile per essere sufficientemente competitivi
nel mercato. Sul nostro fatturato la private label — rivolta
al segmento discount — ha un peso del 6%, con un aumen-
to del 35% rispetto al 2020. Il mercato estero detiene la
maggior parte della quota derivata dalla Mdd, corrispon-
dente al 5,1%. Tra i paesi verso cui esportiamo ci sono
Germania, Israele, Cuba, Stati Uniti e Repubblica Ceca.
Dal nostro punto di vista nel 2022 i prodotti a marchio
PL continueranno a registrare una crescita poiché, oltre a
garantire una convenienza a livello economico e una forte
attenzione al segmento dietetico/salutistico, si avvicine-
ranno sempre di pit ad una produzione di linee premium e
sostenibili in tutti gli step della filiera”.

Alice Zuin, responsabile sviluppo commerciale

PASTA MAIS E RISO

Prodotta utilizzando solo farine di mais e riso, senza I'im-
piego di additivi e stabilizzanti. Specificatamente formulata
per celiaci, e trafilata al bronzo ed essiccata a bassa tem-
peratura.

CARATTERISTICHE

La pasta possiede le caratteristiche di un alimento genuino e
appetitoso: colore convenzionale, superficie porosa e opaca,
e sapore proprio dei cereali utilizzati.

INGREDIENTI

Farina di mais e farina di riso.

FORMATI E TIPOLOGIE

DI CONFEZIONAMENTO DISPONIBILI

Dai 200 g ai 1000 g. Tipologie: cannelloni, paccheri, reginet-
te, caserecce, ditalini, gnocchetti, penne, maccheroni, riga-
toni, mezze maniche, mezze penne, fusilli, pipette, chifferi,
sedanini, pasta mista, spaghetti, linguine, fettuccine, filini,

riccioli, stelline, tubetti.

Tutti i formati sono confezionati in un sacchetto a fondo qua-
dro in film accoppiato polipropilene-carta. Solo i cannelloni

ANTICO PASTIFICIO MORELLI 1860

www.pastamorelli.it

Da cinque generazioni Antico Pastificio Morelli 1860 pro-
duce pasta in Toscana. Ad oggi il management & portato
avanti dai tre fratelli Antonio, Lucia e Marco Morelli che
si avvalgono della collaborazione di circa 30 dipendenti.
Con tecniche artigianali vengono prodotte paste secche,
sia classiche che particolari. Il tutto partendo da un‘attenta
selezione della semola italiana e toscana che, con le altre
materie prime, viene impastata lentamente con le stesse
tecniche di una volta, usando trafile di bronzo, stesura a
mano su telai ed essiccazione a bassa temperatura, in un
ambiente idoneo e rispettoso di tutte le normative. Tra le
certificazioni spiccano Iso 22000, Ifs Higher Level, Bioa-
gricert. Caratteristica distintiva del pastificio & il reinse-
rimento del germe di grano nella pasta. Durante la cottura
I'acqua si tinge leggermente di verde e si sprigiona cosi un
intenso profumo di grano. La produzione & ampia e include
pasta di semola di grano duro, pasta al germe di grano,
germe di grano e uovo, formati tipici regionali, integrali a
filiera corta Toscana, integrali monograno, paste senza glu-
tine, paste biologiche, paste di legumi, paste aromatizzate
monogusto e multicolori. Il tutto usando esclusivamente
ingredienti naturali, senza conservanti o coloranti. Il pasti-
ficio & attivo anche nella creazione di nuovi articoli: forme
diversi, paste farmaceutiche, aromatizzazioni e lavorazioni
su ricette specifiche.

TAGLIOLINI \«&

TARTUFO
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TAGLIOLINI AL TARTUFO

Prodotti con semola di grano duro toscano e lavorati artigia-
nalmente. Contraddistinti da un riconoscibile profumo, spri-
gionato in cottura, dato dal tartufo e dal germe di grano, che
li rende ideali da servire semplicemente con burro al tartufo,
tartufo fresco, sughi ai funghi.

CARATTERISTICHE

Semola Toscana, germe di grano, lavorazione artigianale, tar-
tufo italiano. Cottura veloce.

INGREDIENTI

Semola di grano duro, acqua, uova, germe di grano (3,05%),
tartufo estivo (Tuber Aestivum Vitt.) (1,29%), aromi. Puo con-
tenere tracce di pesce, molluschi, soia e senape.
FORMATI E TIPOLOGIE

DI CONFEZIONAMENTO DISPONIBILI

GRUPPO GERMINAL

www.germinalbio.it

Canali serviti: Gdo e canale specializzato biologico
Prodotti disponibili: prodotti da forno dolci e salati biolo-
gici, piatti pronti e pasta biologica

“Tempo fa abbiamo iniziato un percorso di collaborazione
con le principali insegne italiane ed europee. Produciamo
biologico da sempre, quindi ci contatta chi & interessato al
mondo del bio. Data la nostra capacita produttiva dall’alto
valore aggiunto, che ci consente una attenta gestione degli
allergeni, stiamo sviluppando progetti specifici sulla base
delle esigenze del cliente per la realizzazione di prodotti
funzionali, free from, rich in, adatti anche a consumatori
con intolleranze, allergie o che seguono determinati stili
alimentari. Oggi i consumatori — in Italia ma anche alleste-
ro — sono alla ricerca di una corretta alimentazione, hanno
maggior consapevolezza delle scelte alimentari e sono pili
attenti alla sostenibilita. E le richieste dei buyer seguono
i bisogni dei consumatori. La loro attenzione, quindi, non
riguarda solo i prodotti o la ricettazione, ma anche il packa-
ging e ormai diventato un elemento fondamentale della
definizione del prodotto Mdd. Attualmente stiamo vivendo
una forte espansione nei mercati esteri, dove vengono ap-
prezzate le nostre capacita produttive adatte a rispettare
le esigenze di un consumatore attento alla sostenibilita
alimentare e ambientale. Ed e proprio la sostenibilita uno
dei trend che si consolidera sempre di pit anche nel 2022.
Abbiamo sempre perseguito questa strada. Cerchiamo di
rendere i nostri pack sempre pil ecofriendly e di ridurre
I'impatto ambientale: da sempre utilizziamo materiali che
assicurano la riciclabilita del packaging al 100% e cerchia-
mo di eliminare progressivamente I'uso della plastica. Inol-
tre, Gruppo Germinal ha scelto di utilizzare, quando pos-
sibile, materie prime italiane. | nostri rapporti di fornitura
sono duraturi e ci garantiscono sinergie e qualita delle ma-
terie prime, vantiamo progetti di filiera corta e controllata.
Ora stiamo lavorando all’ottenimento della certificazione
di filiera, per garantire sempre pil ai nostri consumatori
I'origine delle materie prime”.

Nicola Facchinelli, responsabile qualita e sviluppo

BURGER CECI & POMODORI SECCHI

Burger 100% vegetali, alternative proteiche alla carne, sono
una proposta di secondo piatto colorata. | pomodori secchi
donano un gusto intenso e particolare che, insieme all'aroma
penetrante e pungente del rosmarino, sprigionano una lieve
nota mediterranea sul finale. Ideale per chi & attento al proprio
benessere.

CARATTERISTICHE

Biologico, vegano, senza glutine, fonte di proteine.
INGREDIENTI

*Ceci reidratati, *cipolla, *pomodori, *pomodori secchi 8%,
*farina di ceci, *olio di semi di girasole, *semi di sesamo, *ro-
smarino. * = Biologico.

FORMATI E TIPOLOGIE

ACETAIA GUERZONI

Wwvv.guerzoni.com

Incidenza della PL sul fatturato: 40%

Quota export della PL: 30% in mercati di lingua tedesca,
Usa, Giappone e Corea

Canali serviti: Gdo, negozi specializzati

Prodotti disponibili: aceto balsamico, di mele e altre varieta

“Acetaia Guerzoni e un'azienda agricola familiare con profonde
radici a Modena. La nostra mission e produrre Aceto balsami-
co di Modena fedele alla tradizione, nel rispetto della terra e
della coltivazione dell’'uva. Tutta I'agricoltura e stata convertita
in biologica e biodinamica negli anni ‘70, un cambiamento pro-
gressivo che non si riscontrava da nessun‘altra parte del settore
agricolo in quel periodo. Acetaia Guerzoni & stata poi la prima
azienda in Italia a ricevere negli anni ‘80 la certificazione per
la produzione di Aceto balsamico biodinamico (Demeter). Oggi
la produzione & seguita interamente da Lorenzo Guerzoni, che
continua la tradizione di famiglia seguendo le procedure origi-
nali del papa Felice e mantenendo la certificazione come primo
produttore di Aceto balsamico Demeter in ltalia. Sono ormai di-
versi anni che Guerzoni produce a marchio privato per il mercato
italiano ed estero. | nostri clienti ricercano aziende sostenibili,
produzioni artigianali e il controllo dell’intera filiera produttiva.
Noi, in qualita di azienda biodinamica, siamo i primi a raggiun-
gere questo obiettivo. Il prodotto a Mdd nasce dalla necessita
di promuovere il proprio brand all'interno del mercato presidiato
o per esplorare nuovi mercati. Per Acetaia Guerzoni il marchio
privato vale il 40% del fatturato, una percentuale che negli ulti-
mi anni abbiamo visto crescere con costante aumento. Ci rival-
giamo principalmente a mercati di lingua tedesca, ma anche a
diversi clienti in Italia, negli Usa, in Giappone, in Corea e in molti
altri paesi. Solitamente sono distributori di prodotti biologici e
biodinamici che distribuiscono in tutto il Paese, nella Gdo e nei
negozi specializzati. Lavoriamo soprattutto con i prodotti di base
come |'Aceto balsamico e I'Aceto di mele — che ha avuto un
importante incremento negli ultimi due anni —ma ci sono anche
clienti che cercano solo prodotti di alta gamma come i nostri
Aceti balsamici affinati, per una linea top a marchio. Per il pros-
simo anno ci aspettiamo un importante incremento di questo
segmento di mercato, come gia accaduto anche nel 2021".

Silvia Rossi, commerciale estero e Italia

ITALPEPE

www.italpepe.com

Incidenza della PL sul fatturato: 20%

Quota export della PL: 5% in 35 paesi del mondo tra cui
Cina, Canada, Stati Uniti, Brasile, Europa occidentale e centrale
Canali serviti: Gd, Do, Horeca nazionale e internazionale
Prodotti disponibili: spezie, erbe aromatiche, insaporitori, macini

“La storia delle nostre PL inizia circa 20 anni fa quando |'azien-
da ha cominciato ad esportare in diversi paesi del mondo. Uno
dei nostri starici clienti americani ci chiese di produrre alcuni
dei nostri prodotti a suo marchio. Da |i & iniziato un percorso
che ci ha portato a raggiungere i pit alti punteggi nelle pit
importanti certificazioni internazionali, indispensabili per po-
ter essere competitivi nel mercato della PL. Proprio da queste
esperienze maturate nel mercato estero, abbiamo compreso
che le Mdd erano un‘importante opportunita di business che si
stava profilando anche in Italia. Siamo entrati in questo mondo
con un marchio dedicato a loro, ‘Fantasie Aromatiche’. Da i a
poco ¢ arrivata la prima richiesta per la produzione a marchio
da una parte di un importante cliente del Nord Italia. Da quel
momento in poi, abbiamo deciso di investire in questo merca-
to investendo su tappi e vasetti dedicati esclusivamente alle
linee PL. Oggi la marca privata & molto attenta all'innovazione,
alla filiera e alla sostenibilita rispetto a qualche anno fa. | re-
tailer non vogliono produrre una semplice gamma di referenze
‘commodity’, bensi cercano prodotti sempre piti sostenibili, di
filiera controllata, possibilmente italiani. Vanno alla ricerca
della tipicita e della varieta migliore, per poterla valorizzare
nelle loro linee premium. La Vitaletti Academy nell’ultimo anno
ha avviato diversi progetti che ci permetteranno di diventare
i partner ideali per la creazione di linee PL che tengano conto
delle nuove richieste che stanno emergendo nel mercato. Le
caratteristiche pil ricercate sono sicuramente la sostenibili-
ta del packaging, la riduzione della plastica nelle confezioni,
le certificazioni di qualita, la filiera controllata e sostenibile
(possibilmente italiana), assortimenti pit profondi e innovati-
vi, che tengano conto dei trend emergenti da social network
e showcooking. Per la PL produciamo I'intero assortimento di
spezie ed erbe aromatiche. Tra i prodotti piti venduti trovia-
mo anche i macini, in particolare quelli di sale e pepe. Infine,
produciamo anche tantissimi insaporitori, ognuno studiato in
base alle esigenze del cliente e del mercato di riferimento. La
Vitaletti Academy, infatti, con il suo team di chef e di esper-
ti di marketing, comunicazione, enogastronomia e materiali
innovativi, elabora la miscela e il pack piu indicato in base
alle richieste del cliente, alla cultura del Paese in cui verra
introdotto, tenendo conto dei trend emergenti, stimolati dalla
cucina gourmet, diventata un tema sempre piu affascinante e
accessibile a tutti. Nell'ultimo anno abbiamo visto sempre una
maggiore attenzione da parte dei nostri clienti verso due temi
che ci stanno particolarmente a cuore: la sostenibilita e I'inno-
vazione. Tutti i nostri flaconi ormai presentano la possibilita di
dividere il tappo dal vetro con un semplice gesto, mentre tutti
i pack dosatori delle linee ‘Spice Up’, ‘Aromito’ e del Food Ser-
vice possono essere completamente smaltiti in un solo gesto,
gettandoli nella plastica. Abbiamo infatti sostenuto un impor-
tante investimento per |"acquisto di un impianto di produzione
che ci consente di eliminare la plastica dalle nostre confezioni.
Per quanto riguarda invece il mercato estero, abbiamo riscon-
trato un aumento esponenziale dell'interesse per la nostra
linea di insaporitori: sempre piti spesso ci & stato chiesto di
produrre miscele ad hoc studiate per i mercati di riferimento”.

MOLINO FILIPPINI

www.molinofilippini.com

Incidenza della PL sul fatturato: 25%

Quota export della PL: 12% in Francia, Germania, Spa-
gna, Singapore, Danimarca, Norvegia e altri mercati
Canali serviti: Gd, Do, discount e negozi specializzati
Prodotti disponibili: farine, preparati, grani, soffiati,
cous cous e paste, tutto gluten free

“Da ormai una decina d'anni siamo partiti con i primi clienti
per poi crescere in modo importante negli anni a seguire.
Nel tempo la distribuzione & diventata sempre piu esigen-
te in merito alla personalizzazione dei prodotti, a ricette
esclusive e alle certificazioni. Il prodotto a marchio & cre-
sciuto moltissimo negli ultimi anni e di conseguenza ci sia-
mo adeguati. Le richieste delle insegne seguono e rifletto-
no quelle del consumatore e dei trend di consumo, quindi
confermiamo i controlli di filiera, la sostenibilita dei packa-
ging, certificazioni aziendali e di prodotto, e documentazio-
ni relative alla corporate social responsibility. |l prodotto
dd nasce partendo dall’esperienza nella lavorazione delle
nostre materie prime con la massima collaborazione e at-
tenzione per lo sviluppo delle richieste e le esigenze del
distributore. La private label rappresenta circa il 25% del
nostro fatturato complessivo. Di questa quota, il 12% vie-
ne realizzato sul mercato estero, in particolare in Francia,
Germania, Spagna, Grecia, Danimarca, Norvegia, Polonia,
Lituania, Estonia, Svizzera, Singapore, Ucraina, Inghilterra.
Lavoriamo con referenze PL per Gd, Do, discount e specia-
lizzati. Nello specifico, realizziamo farine, preparati, grani,
soffiati, cous cous e paste, tutto gluten free. | trend che ca-
ratterizzeranno il 2022 includeranno nuovi preparati gluten
free con ingredienti funzionali, nuovi gusti dei cous cous
senza glutine, nuovi formati e anche la versione instant in
cup”.

Luisella Piccapietra, ufficio commerciale
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MOLINGO

FILIPPINI

Stefano Vitaletti, direttore generale e commerciale

PEPE NERO MACININO

Pepe nero in grani in un pratico flacone di vetro con tappo
macina.
CARATTERISTICHE

COUS COUS SENZA GLUTINE

Grazie a un nuovissimo impianto, Molini Filippini ha rivisitato
il concetto di cous cous utilizzando farine senza glutine, che
vengono cotte al vapore con acqua di sorgente. Disponibile in
cinque referenze: 100% Grano Saraceno, Mais e Riso, 2 Mais,
4 Legumi e Avena. Possibilita di personalizzazione e sviluppo
ricette dedicate.

CARATTERISTICHE

Prodotto con acque di sorgente delle Alpi, senza glutine.

mentare.
CERTIFICAZIONI

Senza glutine, Kosher, Vegan.
SHELF LIFE

24 mesi.
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si trovano in un astuccio in cartoncino idoneo al contatto ali-

Confezioni da 250 g dentro sacchetto trasparente o astuccio
colorato.
CERTIFICAZIONI
Ifs, Iso 22000, Haccp.
SHELF LIFE

36 mesi.
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DI CONFEZIONAMENTO DISPONIBILI
180 g.

CERTIFICAZIONI

Biologico, vegano, senza glutine.

SHELF LIFE

40 giorni.

ACETO DI MELE NON FILTRATO - BIOLOGICO
BIODINAMICO

L’aceto di mele Guerzoni e prodotto dall'intero frutto, non solo
dalla buccia o dal torsolo come gran parte dei prodotti in-
dustriali. Il suo sapore ben definito ne testimonia la purezza
e la qualita. |deale per insalate, verdure cotte e marinature.
Utilizzato per diete ipocaloriche (Keto) e bevuto a digiuno per
le cure disintossicanti. Disponibile anche nella versione ‘barri-
cata’ affinata in barrique per almeno sei mesi.
INGREDIENTI

Aceto di mele biodinamiche.

FORMATI E TIPOLOGIE

DI CONFEZIONAMENTO DISPONIBILI

Bottiglia da 500 ml o tanica da cinque litri.
CERTIFICAZIONI

Bio, Demeter.

SHELF LIFE

Tre anni.

Pepe nero in grani selezionato in base
alla granulometria e alle sue proprieta
organolettiche dalle migliori piantagioni
della fascia tropicale.

INGREDIENTI

Pepe nero in grani.

FORMATI E TIPOLOGIE

DI CONFEZIONAMENTO DI-
SPONIBILI

Formato da 65 e 100 cc.
CERTIFICAZIONI

MACININ

Brc, Ifs, Biologico. : .‘
SHELF LIFE | PEPE NERO .

36 mesi.

INGREDIENTI PRINCIPALLI

Grano Saraceno, mais € riso, mais giallo e mais bianco, 4
ceci, lenticchie, piselli, avena.

FORMATI E TIPOLOGIE

DI CONFEZIONAMENTO DISPONIBILI

Astuccio da 275 e 350 g, cups monoporzione.
CERTIFICAZIONI

Convenzionale: senza glutine, rimborsabilita, vegan, kosher.
Biologico: senza glutine, rimborsabilita, vegan, kosher, bio-
logico.

SHELF LIFE

18 mesi.

segue
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MARCOZZI

www.marcozzibrand.it

Incidenza della PL sul fatturato: 45%

Quota export della PL: 15% in Austria

Canali serviti: Gdo e discount

Prodotti disponibili: pasta lunga di Campofilone

“Realizziamo prodotti in PL dal 2008. Nel corso degli anni le
richieste della distribuzione sona sicuramente aumentate,
in termini di requisiti del servizio, di rispetto dell’ambien-
te, di standard qualitativi e controlli in tutta la filiera pro-
duttiva. | nostri prodotti sono scelti dalle insegne perché
garantiscono la filiera italiana e I'utilizzo solo di semola
e uova 100% ltalia. Inoltre, il packaging &€ completamente
riciclabile nella carta, gli ingredienti naturali senza Ogm,
conservanti e coloranti, le uova provengono da galline al-
levate a terra e vantiamo certificazioni nazionali e interna-
zionali. Per quanto riguarda la nascita del prodotto Mdd,
generalmente sono gli stessi prodotti che la nostra azienda
commercializza sul mercato con il nostro brand, con la dif-
ferenza che si crea un packaging a brand del distributore.
Realizziamo pasta di Campofilone in PL per tutti quei clienti
della Gdo e discount che sono attenti alle tipicita del ter-
ritorio e alle specialita Made in Italy, per tutti coloro che
vogliono valorizzare lo scaffale e fidelizzare il consumatore
promuovendo cosi sempre di pit la nostra tradizione. La
nostra pasta si differenzia a scaffale per la lavorazione ar-
tigianale e la stesura su fogli di carta. | formati pit comuni
sono: fettuccine, tagliatelle, pappardelle e i rinomati Mac-
cheroncini di Campofilone Igp. Ci sono poi dei clienti che
richiedono di realizzare prodotti per ricorrenze particolari,
prodotti ‘speciali’ come fettuccine al nero di seppia, fettuc-
cine allo zenzero, fettuccine al cacao. In merito ai trend che
caratterizzeranno il 2022, sara sicuramente necessario va-
lutare un riposizionamento dei prodotti a scaffale in quanto
il 2021 ¢ stato caratterizzato dai notevoli aumenti dei prezzi
di imballi, costi di produzione, e in particolare il costo della
semola di grano duro, nonché |I'aumento dei costi logisti-
ci. Percio bisognera lavorare per allineare le necessita del
produttore con quelle del distributore, in modo da raggiun-
gere un equilibrio per il consumatore finale".

Barbara Marcozzi, responsabile commerciale
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MACCHERONCINI DI CAMPOFILONE IGP
Pasta all'uovo secca.
CARATTERISTICHE

Trafilatura al bronzo, stesura a mano su fogli di carta alimen-

tare, essiccazione lenta a bassa temperatura, per oltre 48 ore.
Alta percentuale — superiore al 35% — di uova di categoria A.

Alta resa in cottura, tempi di cottura brevi simili a quelli della
pasta fresca. Non contiene coloranti, conservanti e Ogm. Pro-

dotto ad alta digeribilita.

INGREDIENTI

Semola e uova 100% ltalia.

FORMATI E TIPOLOGIE

DI CONFEZIONAMENTO DISPONIBILI
Astuccio completamente riciclabile nella carta da 250 g.
CERTIFICAZIONI

fication, Igp, Vegan Ok, Fda Approved + Fsma.
SHELF LIFE
28 mesi.

Uni En Iso 9001, Brc Grade A, Ifs Higher Level, Organic Certi-

OLEIFICIO RANIERI

www.olioranieri.com

Incidenza della PL sul fatturato: 40%

Quota export della PL: 35% in Germania, Francia, Svizze-
ra, Stati Uniti, Giappone, Canada e Cina

Canali serviti: Gd, discount e Horeca

Prodotti disponibili: olio Evo, dipping con olio Evo e ace-
to balsamico Igp, olio di semi

“E dai primi anni ‘90 che Oleificio Ranieri mette a disposi-
zione la propria esperienza per riempire di qualita i prodotti
a marchio dei propri clienti. Allinizio del nostro percorso,
veniva chiesto a noi di elaborare una ricetta da proporre.
Oggi riceviamo sempre pill spesso progetti gia realizzati su
misura, con specifiche tecniche precise e dettagliate non
solo sugli ingredienti, ma anche sul packaging. Le peculia-
rita essenziali richieste attualmente sono principalmente
le certificazioni aziendali (come Brc, Ifs e Smeta). Molta
rilevanza ha anche la filiera italiana e la tracciabilita del
prodotto. Attualmente la PL vale il 40% del fatturato, in
crescita del +5% sul 2020. Il 35% e destinata all’estero,
ma tale percentuale cresce leggermente se aggiungiamo
la PL venduta in Italia ma a marchio di distributori este-
ri. Per i nostri clienti realizziamo ricette speciali, prodotti
gourmet, special gift, olio Evo italiano, Olio Evo Dop, olio
Evo aromatizzato con infuso o spezie, dipping con olio Evo
e Aceto balsamico Igp, olii di semi biologici e olii di semi
aromatizzati. In futuro, sempre pit rilevanza avranno i temi
legati alla salvaguardia ambientale come la sostenibilita e
I'economia circolare. Oltre ai trend legati alle tipologie di
consumo come, ad esempio, le diete chetoniche”.

Valentina Paoloni, export manager

Condimento

a base di Olio

Extma Vergine
di Oliva
all'Aglio

GARLIC

RS

RANIERI

PRODUCT OF ITALY

PROFUMO DI NATURA RANIERI

Olio extra vergine di oliva con infuso realizzato nello stabi-
limento di Ranieri con spezie frantumate e aroma naturale.
Ampia gamma di gusti disponibili e possibilita di creare ricet-
te esclusive grazie all’esperienza maturata in oltre 40 anni di
ricerca di nuovi gusti e sapori da tutto il mondo.
INGREDIENTI

Olio extra vergine di oliva, infuso o spezia, aroma naturale in
percentuali variabili secondo la ricetta formulata.
FORMATO E CONFEZIONAMENTO

Bottiglia dorica da 250 ml in vetro chiaro o uvag. Disponibili
anche bottiglie da 100 e 750 ml. Tappo a vite nero con versa-
tore. Etichetta in carta anti-olio personalizzata.

SHELF LIFE

18 mesi.

PAGANI INDUSTRIE ALIMENTARI

www.tortellinipagani.com

Incidenza della PL sul fatturato: 45%

Quota export della PL: 80% in Germania, Polonia e Usa
Canali serviti: Gd, Do, discount con prodotti differenziati
Prodotti disponibili: tortellini

“La nostra azienda ha iniziato a realizzare prodotti in PL a
partire dagli anni '90, periodo in cui i prodotti a marchio
del distributore si sono affermati in Italia, con I'obiettivo di
allargare la platea di consumatori di pasta secca ripiena. |
distributori puntano a differenziarsi sempre di pil rispetto
alla concorrenza. Pertanto la realizzazione di ricette perso-
nalizzate, di packaging particolari o ancora |'abbinamento
tra prodotti diversi (mix) sono alcune tra le principali ri-
chieste che un retailer sempre piu spesso avanza in sede
di definizione del contratto di fornitura. Al giorno d'oggi la
distribuzione & sempre pit attenta ai temi della sostenibi-
lita e salubrita del prodotto, aspetti che la Pagani soddi-
sfa con I'impiego di packaging completamente riciclabili e
una recente conversione di tutte le produzioni all'utilizzo
esclusivo di uova da galline allevate a terra. Inoltre, gia da
anni, la Pagani risponde alle richieste delle insegne in ter-
mini di certificazioni, ottenendo regolarmente e con ottime
valutazioni importanti attestazioni relative alla qualita del
prodotto e alla sicurezza del sistema produttivo (Ifs, Brc).
La realizzazione del prodotto a marchio & innanzitutto un
lavoro di team. In una prima fase il cliente testa i nostri
prodotti e la nostra azienda in termini di qualita e standard
produttivi. Una volta validati questi aspetti, il cliente affida
la reputazione del suo marchio alla nostra societa. Iniziano
allora le fasi della definizione della ricetta pit adeguata
e di design del packaging primario e secondario, dove &
necessario trovare un corretto equilibrio tra le richieste del
distributare e le esigenze del produttore. In generale, la
gestione del rapporto con una private label richiede una
notevole flessibilita e capacita di adattamento per ottimiz-
zare la value proposition”.

Elena Cerizza, key account manager
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TORTELLINI FORMAGGI

Prodotti con sistemi moderni e in un impianto produttivo all’a-
vanguardia, ma pur sempre secondo le antiche tradizionali ri-
cette. E cosi che rivivono le squisite specialita gastronomiche
della cucina d’'un tempo. Grazie a un processo di essiccazio-
ne tradizionale e a bassa temperatura che non impiega con-
servanti, la nostra azienda assicura un’ottima conservazione
del prodotto a temperatura ambiente per 12 mesi. Buona resa
in cottura, i tortellini aumentano di quasi tre volte il loro volume.
INGREDIENTI

Semola di grano duro, uova da galline allevate a terra, pan-
grattato, Pecorino Romano Dop, Grana Padano Dop, marga-
rina, ricotta, sale, aromi, spezie.

FORMATI E TIPOLOGIE

POGGIO DEL FARRO

www.poggiodelfarro.com

Incidenza della PL sul fatturato: 25-30%

Canali serviti: Gd

Prodotti disponibili: vasta gamma di prodotti con farro e
avena, chicchi e farine

“Siamo presenti nel segmento PL da circa sei anni. Nell'ul-
timo periodo abbiamo notato un notevole intensificarsi
delle richieste di prodotti a marchio del distributore e, per
quanto ci riguarda, con target premium e biologico. Cio che
le insegne principalmente ricercano sono la filiera italiana,
la sostenibilita delle produzioni e dei prodotti e le certifica-
zioni aziendali. Noi, ad esempio, vantiamo la certificazione
biologica, ma anche Brc, Ifs, Kosher, Fair Trade, Energia da
fonti rinnovabili. Adesso, sempre piU, i clienti richiedono
anche packaging fatti con materiali ecosostenibili. Il pro-
dotto Mdd nasce da un rapporto di fiducia instaurato tra
noi e I'azienda assegnataria. Nelle varie fasi di sviluppo
c'eé una stretta collaborazione con I'obiettivo finale per
entrambi le aziende di soddisfare le esigenze e il benes-
sere del consumatore, cosi come le richieste del mercato.
Vengono seguite le indicazioni di benchmark e su quelle
sviluppiamo un prodotto, creandone, sempre in linea con il
nostro modo di operare, versioni salutari, diversificando le
ricette e facendole piu sane, pit pulite e con liste di ingre-
dienti corte. | prodotti in PL al momento incidono circa per
il 25-30% sul fatturato, con un trend di crescita rispetto al
2020. A livello di categorie di prodotto, abbiamao la possibi-
lita di realizzare una vasta gamma di referenze utilizzando
cereali come farro e avena in filiera Italia, che spaziano
dalla prima colazione, alle barrette, ai biscotti. Per le PL
estere attualmente produciamo il chicco e le farine. Sicu-
ramente nel 2022 continuera l'interesse e la richiesta di
prodotti Mdd, in particolare barrette e snack proteici e ad
alto valore nutrizionale. Anche il mondo dei cereali avra
pit spazio. Il tutto sempre nell’ottica di dare un maggior
servizio al consumatore”.

Federico Galeotti, titolare
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FARRO IN CHICCO

Il farro nasce sull’Appennino toscano, terra aspra e difficile da
lavorare, che ripaga ogni sforzo regalando un prodotto d'ec-
cellenza. Da 20 anni & garantita la filiera Italia: vengono sele-
zionati i migliori semi, il territorio & tutelato coltivando in manie-
ra sostenibile e seguendo i ritmi biologici naturali. Il lavoro
svolto in collaborazione con gli agricoltori fino al raccolto, nel
pieno rispetto del loro ruolo.

CARATTERISTICHE

Biologico o convenzionale, filiera Italia.

INGREDIENTI

Farro monococco o dicocco, in versione integrale o perlato.
FORMATI E TIPOLOGIE

DI CONFEZIONAMENTO DISPONIBILI

DI CONFEZIONAMENTO DISPONIBILI
Sacchetto a fondo quadro da 250 e 500 g. Busta a cuscino da

Da 400 g a cinque chili.
CERTIFICAZIONI

1000 g, busta a cuscino neutra blu da 5mila g.
CERTIFICAZIONI

Ifs (98,11%), Brc (Grade A).

SHELF LIFE

12 mesi fuori dal frigorifero.

Brc, Ifs, Biologica, Kosher.
SHELF LIFE
12 mesi.

RISERIA VIGNOLA GIOVANNI

www.risovignola.it

Incidenza della PL sul fatturato: 70%

Quota export della PL: 80% in pit di 40 paesi del mondo
Canali serviti: Gd, Do, discount, Horeca

Prodotti disponibili: riso, cereali e legumi, nella versione
convezionale e hiologica

“La nostra azienda & da sempre al fianco dei nostri partner
distributivi per la realizzazione di PL. Abbiamo esperienza in
questo particolare mercato pluridecennale. Se inizialmente
le richieste erano focalizzate sui prodotti mainstream della
categoria, oggi anche nelle PL si ricerca la soddisfazione
di trend emergenti e la leva prezzo non € piti I'unica su cui
si fonda la proposta al consumatore. Le caratteristiche di
sicurezza e qualita sono date come prerequisiti dalle in-
segne e la focalizzazione delle richieste e rivolta al tema
della sostenibilita, che oggi e davvero sentito dai nostri
interlocutori che lo richiedono sia per prodotti di marca che
per la PL. Anche nel segmento Mdd sta crescendo |'offerta
bio, soprattutto in quei paesi dove il trend & consolidato e
dove sono presenti catene specializzate in quella particola-
re offerta di prodotto. Per quanto riguarda la collaborazione
con il cliente, solitamente nella fase iniziale il distributore
si rivolge a noi con un'idea gia precisa della varieta di riso
che vorrebbe inserire a scaffale con il proprio marchio. Il
nostro contributo in termini di differenziazione € in parti-
colare rivolto alla modalita di confezionamento. Possiamo
offrire quasi una decina di soluzioni di packaging diverse,
declinate su altrettanti formati. Mettiamo inoltre a disposi-
zione del distributore ogni novita di prodotto sviluppata in
azienda, in particolare per offerte premium di alta gamma.
In futuro accelerera la tendenza gia in atto verso i prodotti
alimentari piu sani, sostenibili e biologici, ma anche consi-
derati sicuri perché confezionati in pack protettivi. Il valore
dell'italianita e del controllo della filiera produttiva, fin dal-
la produzione della materia prima, sosterra tanto |'export
quanto la qualificazione dell’offerta nel nostro Paese. Nel
processo di normalizzazione delle modalita di consumo
post pandemia tornera a essere importante la componente
di servizio per poter proporre prodotti ready to eat. Infine
continuera a crescere |'interesse verso prodotti etnici che
arricchiscono |'esperienza gastronomica dei consumatori
pil innovatori”.

Silvia Garbarino, direttrice marketing e comunicazione
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RISO BIOLOGICO CARNAROLI

Il Carnaroli € una varieta molto pregiata di riso. L'eccezionale
compattezza dei suoi chicchi, grossi e allungati con piccola
perla centrale, I'alto contenuto di amilosio, I'ottimo equilibrio
tra buona capacita di assorbimento dei liquidi e bassa perdita
di amido insieme all’eccezionale tenuta di cottura ne fanno il
‘Re dei risi’ italiani.

CARATTERISTICHE

Da agricoltura biologica.

INGREDIENTI

Riso Carnaroli da agricoltura biologica.

FORMATI E TIPOLOGIE

DI CONFEZIONAMENTO DISPONIBILI

Sacchetto 100% in carta Fsc, riciclabile. Disponibile nei for-
mati da 500 g a un chilo.

CERTIFICAZIONI

Bio, Bioagrciert, Bio Suisse Organic, Usda Organic, Natur-
land, Brcgs, Ifs Food, Dnv, Dnv GlI, Brcgs.

SHELF LIFE

12 mesi.

SAMA

www.samafood.it

Quota export della PL: attualmente presente solo nel mer-
cato nazionale, con possibilita futura di rivolgersi all'estero
Canali serviti: Gd, Do, discount

Prodotti disponibili: frutta sciroppata, vegetali conserva-
ti, dolcificanti naturali, frutta secca e snack salati

“Sin dalla sua fondazione, avvenuta ormai 25 anni fa, Sama si
delinea come partner affidabile della Gdo nella realizzazione e
commercializzazione di prodotti Mdd o di fantasia. Nel mondo
delle conserve vegetali e di frutta, principali comparti in cui ope-
ra Sama, le richieste da parte dei retailer sono cambiate molto,
in particolare per quel che riguarda i formati. Negli anni, i pro-
dotti che trattiamo hanno visto una svolta soprattutto nell’ambi-
to delle accasioni di consumo che si sono svincolate dal modello
classico del ‘pasto principale’, convergendo verso fuori pasto
di vario genere. Questa transizione si riflette nella richiesta di
packaging di formato pit piccolo, facile da aprire e richiudere
e adatto a consumatori dallo stile di vita dinamico e meno ca-
salingo. Ulteriore motivo dietro la scelta di piccoli formati & la
sempre piu drastica riduzione del numero medio di persone per
famiglia. Inoltre, dopo decenni di consumismo senza criterio, i
sta passando a un'epoca di forte commitment verso |a riduzione
degli sprechi. Un requisito fondamentale per i nostri clienti e la
garanzia di qualita del prodotto finale. Sama si impegna ad assi-
curare queste esigenze attraverso scrupolosi controlli effettuati
durante ogni fase del processo produttivo, a partire dalla colti-
vazione fino al confezionamento. Ogni referenza commercializ-
zata ¢ frutto di una scrupolosa ricerca della qualita che avviene
attraverso la selezione delle migliori coltivazioni al mondo, per
poter garantire il miglior prodotto nel rispetto delle esigenze di
ogni cliente. Perseguiamo da sempre |'ambizione della miglior
qualita possibile al miglior prezzo, per esaudire le richieste di
ogni specifico cliente. Quando questa ricerca ci conduce ad un
prodotto italiano, siamo ben lieti di aver apportato questo ulte-
riore beneficio a coloro che lo ricercano. Nel mondo delle olive
da tavola, Sama commercializza una referenza 100% made in
Italy, le olive Bella Cerignola. Allo stesso tempo propone an-
che delle cultivar spagnole e greche. Per quel che riguarda il
packaging, invece, & aumentata considerevolmente la richiesta
di confezioni riciclabili, un fattore che non ha particolarmente
influito sul nostro operato in quanto abbiamo sempre utilizza-
to prevalentemente confezioni di latta o vetro 100% riciclabili.
Sara proprio la sostenibilita — e la ricerca di packaging 100%
riciclabili — il principale trend del 2022. Un'attenzione particola-
re verra posta inoltre alle ricettazioni, al fine di rispondere alla
sempre maggiore ricerca da parte del consumatore di qualita
degli ingredienti e all’'enorme interesse per i valori nutrizionali”.

Federica Fiore, marketing manager

Olive Verd
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OLIVE DA TAVOLA

Coltivate e lavorate principalmente in Spagna, ltalia e Gre-
cia rispettando I'antica tradizione che lega il frutto dell'ulivo
a queste terre, e sapientemente processate per mantenere
intatto il gusto della materia prima, garantendo allo stesso
tempo un prodotto di qualita premium.
CARATTERISTICHE

Diverse varieta, calibri e cultivar, a partire da quelle spagnole
(Hojiblanca, Manzanilla sivigliana, Cacerefia e la Gordal siviglia-
na), sino alle greche (Halkidiki) e alle italiane (Bella di Cerignola).
INGREDIENTI

Acqua, olive, sale.

FORMATI E TIPOLOGIE

DI CONFEZIONAMENTO DISPONIBILI

Latta, vetro, doypack. Disponibile in diversi formati, dalla mo-
noporzione al grande formato.

CERTIFICAZIONI

Brc Food, I1so 9001: 2015, Iso 14001: 2015, Iso 22000: 2018.
SHELF LIFE

36 mesi per le olive in latta e vetro. 18 mesi per le olive in doypack.
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MOLINI PIVETTI

WWWw.pivetti.it

Incidenza della PL sul fatturato: 8-10%

\uota export della PL: 16%, in Israele, Uk, Francia e Cina

Canali serviti: Gdo e Food Service

Prodotti disponibili: farine 00 e biologiche, miscele per prodotti dolci e salati

ricerca di prodotti di filiera”.

Gabriele Maggiali, direttore commerciale

“La nostra attivita di prodotti in PL & pluriennale, da molto tempo collaboriamo con molte industrie e insegne della grande distri-
buzione per realizzare prodotti a loro marchio. In precedenza, le richieste delle insegne si focalizzavano su una proposta princi-
palmente orientata al primo prezzo, ma gia da un po’ di tempo le Mdd offrono materie prime pil premium e in linea con i trend
del momento. Ovviamente, conoscendo le industrie, possono cogliere le richieste del consumatore e quindi rivolgersi ai fornitori
con un'idea pil precisa su prodotti e formati. In sostanza le PL sono, ad esempio nella categoria della farina, uno dei principali
player con quote di mercato crescenti e concorrenti dei brand stessi. Da parte delle insegne notiamo un sempre maggior interes-
se verso prodotti biologici. || packaging € sempre un fattore importante: a parte casi eccezionali, la soluzione in carta & quella
maggiormente richiesta dai buyer. In generale le certificazioni sono fondamentali per garantire gli elevati standard di un prodotto
alimentare, quindi sono basilari per poter collaborare con le insegne. Il prodotto a marchio del distributore nasce da una richiesta
dell'insegna: la trattativa si fonda ovviamente su un aspetto economico, ma anche sulla tipologia di prodotto da creare ad hoc e sul
packaging. La percentuale delle PL & variabile di anno in anno a causa di rinnovi 0 meno dei contratti, o I'ingresso di nuovi clienti.
Sviluppiamo queste referenze sia per la Gdo che per il Food Service, e in generale incidono tra I'8 e il 10% sul fatturato totale. Di
questa parte, il 16% deriva da clienti non italiani. In particolare, abbiamo sviluppato PL in Israele, Uk, Francia e Cina. La richiesta
maggiore & per le farine ‘normali’, come la 00. Tuttavia, riceviamo anche richieste per farina biologica o particolari miscele per
prodotti dolci e salati realizzate ad hoc per i singoli clienti. | trend del 2022 sono inevitabilmente la sostenibilita, I'italianita, e la

PUCCI

WWW.pucci.it

Incidenza della PL sul fatturato: 20%

Quota export della PL: |a quasi totalita & realizzata all’estero, in Europa
Canali serviti: Gd e Do

Prodotti disponibili: pesto, pomadori secchi e ortaggi conservati

Fabio Salani, direttore commerciale

FRIARIELLI

Ricetta da antiche tradizioni napoletane. | friarielli sono cono-
sciuti in tutta ltalia come farcitura per la pizza. Utilizzati anche
come contorno.

CARATTERISTICHE

Prodotto con un alto contenuto di servizio, in quanto pronto
all'uso. Lavorato da prodotto fresco.

INGREDIENTI

Friarielli, aglio peperoncino, olio.

FORMATI E TIPOLOGIE

DI CONFEZIONAMENTO DISPONIBILI

Un chilo.

CERTIFICAZIONI

22000, Bio Agricert.

SHELF LIFE

36 mesi.

“Realizziamo prodotti in PL da sempre. Tra le caratteristiche pil ricercate negli ultimi tempi ci sono sicuramente le certificazioni
aziendali, un tema che sta particolarmente a cuore alle insegne. Per la Mdd Pucci realizza prodotti tipici della tradizione italiana,
come il pesto, i pomodori secchi e altri ortaggi conservati. Ci rivolgiamo a Gd e Do, prevalentemente del mercato estero. Per quan-
to riguarda la realizzazione della PL, di solito viene concordato un incontro dove si studiano a tavolino le esigenze del cliente, gli
obiettivi che si vogliono raggiungere con il prodotto. Il meeting si effettua anche con il nostro ufficio ricerca e sviluppo che si pone
in ascolto delle esigenze dell’insegna, che contemporaneamente viene anche sollecitata da nostre idee e suggerimenti. In merito
ai trend che caratterizzeranno il 2022, non rileviamo particolari differenze da quelle attuali”.

FRIARIELLI
ALLA NAPOLETANA

Incidenza
Quota exp

MAGRINI LE DELIZIE

www.magrini.it

della PL sul fatturato: 25%
ort della PL: 10-15% in Uk, Usa e Grecia

Canali serviti: Gd e distributori
Prodotti disponibili: pesto alla genovese, cacio e pepe

“Realizziam
dagli inizi d

o prodotti a marchio privato gia da molti anni. Fin
ella nostra lavorazione abbiamo cercato di diver-

sificare le produzioni, in modo da permettere ai clienti una

migliore ge

stione del prodotto. Se all'inizio la richiesta era

legata soprattutto a esigenze di maggior liberta nella proposta

alla cliente
sonalizzato

la, oggi la distribuzione chiede un prodotto per-
in tutto e per tutto, dalla ricettazione, alla scelta

di alcuni ingredienti, ai claim da mettere in etichetta in base

al mercato
importanti |
a tutti i pro
€ssere cons

di riferimento. Oggi sono indiscutibilmente molto
e certificazioni aziendali, che perd sono comuni
duttori che si affacciano al mondo Gdo, tanto da
iderate ormai un prerequisito. E diventato sempre

piul importante il packaging che deve essere particolarmente
accattivante ma, allo stesso tempo, deve prestare attenzione
anche all'ambiente. Il prodotto Mdd generalmente nasce da

una richiest
cessita di d

a del distributore stesso, poiché ognuno ha la ne-
ifferenziarsi dagli altri. Una volta individuato per

quali caratteristiche intende differenziarsi, rivolge tali specifi-
che al produttore. Nel 2021 |a private label ha inciso per circa
il 25% sul nostro fatturato, crescendo nettamente rispetto al
2020, attestatosi indicativamente al 15%. Per quanto riguarda

il 2022, & d
riscontrano,
casa cresce
mento e di f

ifficile fare previsioni con le tante variabili che si
dal Covid ai rincari delle materie prime. Il fuori
contestualmente con la maggiore liberta di movi-
requentazione di luoghi pubblici, mentre i consumi

domestici vedono comunque queste referenze molto presenti
nelle dispense e nei frigoriferi, per cui potrebbera delinearsi

scenari diff

erenti in relazione all’evolversi della situazione,

da una sostanziale stabilita fino a una crescita importante di

alcuni canal

Alessandro

™
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Vagli, amministratore delegato
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SALSA CACIO E PEPE

Riporta tutte le

caratteristiche distintive dei prodotti made in Ma-

grini: I'utilizzo di ingredienti selezionati, 'accuratezza e lartigia-
nalita della lavorazione e il rispetto della tradizione, unito all'im-
piego di impianti e attrezzature allavanguardia. La pienezza
del gusto e la genuinita permettono di soddisfare il palato di un
pubblico gourmet e raffinato, alla ricerca di sapori autentici, da

portare in tavol

a con facilita grazie all'alto contenuto di servizio.

CARATTERISTICHE

La Salsa cacio

e pepe, come tutti i sughi e pesti Magrini, non & pa-

storizzata né sottoposta a trattamento ad Hpp, ma tramite il mante-
nimento della catena del freddo a banco frigo presenta una shelf life

di 70-90 giorni

per tutta la gamma. Questa referenza risponde alle

esigenze del mondo retail e Horeca, caratterizzandosi per l'artigia-

nalita, il rispetto
ma anche la ve

dellatradizione, la velocita e facilita di preparazione,
rsatilita nel condire la pasta o arricchire carni, lievitati

e crostini, coprendo cosi tutte le occasioni di consumo.
INGREDIENTI PRINCIPALI
Olio di semi di mais, Formaggi 35% [Pecorino Romano Dop

(latte di pecor

a, sale, caglio), Grana Padano Dop (latte, sale,

caglio, conservante: lisozima da uovo), formaggio pecorino
stagionato (latte di pecora, sale, caglio)], burro, pepe.
FORMATI E TIPOLOGIE

DI CONFEZIONAMENTO DISPONIBILI

90, 130, 180 g.

CERTIFICAZIONI

Brc, Ifs, Gluten Free, Bio.

SHELF LIF
70— 90 giorni.

E

fine

speciale private label - I'intervista

Gennaio 2022

di Federico Robbe
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Gasbarrino: ““Vi presento
il nostro Gastronauta’

Il brand creato dal giornalista Davide Paolini ¢ il marchio d’alta gamma di Deco Italia. Le origini del progetto,
le referenze in assortimento, la selezione dei fornitori. La parola all’Ad.

oG uta

IL RICERCATORE pEL GusTo

Il Gastronauta: un nome che & tutto un
programma. Creato negli anni 90 dall’e-
stro di Davide Paolini, giornalista, gastro-
nomo e intenditore di cose buone scovate
in giro per I'Italia, € stato acquisito in giu-
gno da Deco Italia, per farne il marchio del-
la propria private label d’alta gamma.

Un progetto di ampio respiro, quello
del nuovo Gastronauta, accompagnato dal
claim ‘Il ricercatore del gusto’, con una
squadra competente e al timone due ma-
nager che amano le sfide: Gabriele Nico-
tra, direttore generale, e Mario Gasbarrino,
amministratore delegato. La nuova vita del
Gastronauta si intreccia cosi con la societa
che, a sua volta, nasce da due imprenditori
di ampie vedute come Giovanni Arena, Dg
dell’omonimo gruppo, e Claudio Messina,
Ad Multicedi. Entrambe le aziende fanno
parte del Gruppo VéGé. Mario Gasbarrino
ci racconta la genesi e le prospettive di un
progetto dal grande potenziale.

Che legame c’e tra Deco Italia e la
nuova vita del Gastronauta?

I due progetti sono strettamente legati
perché nascono da personalita eccezionali
e con una visione imprenditoriale fuori dal
comune. E poi gioca un ruolo di primo pia-
no il radicamento nel Centro Sud. Per me,
cresciuto professionalmente in Sicilia con
Sigros, c’e una dimensione affettiva: Are-
na ha rilevato da Auchan quasi tutti questi
pdv storici, in precedenza di proprieta della
Rinascente.

Come nasce il progetto sul marchio
creato da Paolini?

Quando sono entrato in Deco, ho fat-
to subito presente la necessita di investire
sulla private label su due fronti: uno entry
level e un altro premium. Per il primo ab-
biamo pensato a Deco, mentre il marchio
premium era ancora da definire. Poi, per
una serie di circostanze, abbiamo incontra-
to Davide Paolini, che aveva creato il Ga-
stronauta ispirandosi ai nostri stessi valori.

Eppure il Gastronauta non e mai stato
identificato con dei prodotti precisi.

E vero, ma la filosofia € la stessa che ave-

vamo in mente noi, e i valori sono quelli su
cui intendevamo fondare il ‘nostro’ Gastro-
nauta. Con in pill I’opportunita — come ac-
cennavo — di restituire qualcosa alle azien-
de del Sud. E un punto di approdo anche
per il marchio di Paolini, quindi potremmo
dire che Deco e il Gastronauta erano desti-
nati a incontrarsi fin dall’inizio.

Da novembre ¢ attivo anche il sito: mi
ha molto colpito la sezione ‘storie’, per
come racconta il prodotto e quel che c’e
dietro.

E chiaro che in questo progetto c’e anche
qualcosa delle mie esperienze precedenti.
E lo stesso vale per Gabriele Nicotra: cia-
scuno, pero, rielabora sempre quello che
ha imparato adattandolo al nuovo contesto.
Posso utilizzare una metafora calcistica?

Certo.

Maurizio Sarri, ex allenatore del Napo-
li e oggi sulla panchina della Lazio, gioca
sempre allo stesso modo. Il suo schema e la
sua filosofia sono quelle. Ma chiaramente
devono adattarsi al contesto: i giocatori a
disposizione, le competizioni italiane e in-
ternazionali, 1 rapporti con la societa e tut-
to il resto. Ecco, nel nostro settore accade
qualcosa di simile: i marchi vanno aggior-
nati e contestualizzati. Noi vogliamo dare
una caratterizzazione unica al Gastronauta.

Quali sono i suoi tratti distintivi?

Innanzitutto un’attenzione speciale ai
produttori locali, e poi vorremmo ‘osare’
sulla ricerca, con prodotti che hanno una
storia da raccontare.

L’idea della ricerca e sintetizzata be-
nissimo dal logo: una forchetta che cam-
mina.

E un elemento centrale della comunica-
zione, come ha dimostrato la campagna te-
aser con affissioni in diverse citta. E qui il
grande merito va alle strutture marketing di
Arena e Deco, che hanno lavorato benissi-
mo insieme. Il logo sara sempre piu prota-
gonista anche nei packaging.

Qualcuno definisce questi prodotti un
‘lusso accessibile’. Cosa ne pensi?

Rispondo con una citazione da un libro
scritto proprio da Davide Paolini ‘Le ri-

astronguta’

L KICEKCATORE DEL GUSTO

cette della memoria e ’arte di fare la spe-
sa’. Leggendolo, mi sono accorto dei tanti
punti in comune con il Gastronauta, fin da
tempi non sospetti: “Risparmiare & un’arte,
che non ha nulla a che vedere con il fare
la spesa durante le grandi offerte. Ci sono
prodotti che per la loro qualita intrinseca
costano troppo, anche se il prezzo di par-
tenza & basso. Risparmiare significa fare un
acquisto il cui rapporto tra qualita e prezzo
sia vantaggioso. N¢é sottocosto né soprav-
valutazione assicurano la qualita di un
cibo”. Percio parlare di ‘lusso accessibile’
puo essere fuorviante, noi vogliamo vende-
re dei prodotti per il loro valore oggettivo.
Ecco perché I’aspetto della ricerca (e quin-
di della forchetta alla ricerca del gusto) e
fondamentale, ma non e detto che il prezzo
debba essere sempre elevato. Dipende dal-
le categorie. In alcune non ¢ indispensabile
avere prezzi alti, in altre — dove la materia
prima incide di piu — la strada sara diversa.

Mi pare che il tema cruciale sia quello
dei valori all’origine della ricerca.

Esattamente. L obiettivo & offrire prodot-
ti di qualita, all’insegna della trasparenza,
dell’attenzione al cliente e del giusto valo-
re dei prodotti. Bisogna creare fiducia nei
consumatori: ¢ molto pitt importante della
guerra sui prezzi. Che esiste ed esistera
sempre, intendiamoci. Ma noi vogliamo
trasmettere i nostri valori ai clienti, e questo
vale per la Mdd ma anche per I’ldm. Anche
tra le marche industriali ci sono fior fior di
aziende in linea con il nostro approccio e la
nostra filosofia.

Ad oggi quante referenze a marchio
Gastronauta ci sono?

Circa 90, puntiamo a fine 2022 ad arri-
vare a 300-400 e poi, nel giro di qualche
anno, a superare il migliaio. Deve essere un
processo lento e ‘su misura’, perché non si
possono semplicemente replicare le espe-
rienze del passato. Sarebbe troppo comodo.

Quali sono i primi riscontri sulla li-
nea?

Su alcune categorie abbiamo risultati al di
la di qualsiasi aspettativa. Segno che non ci
sono differenze ‘antropologiche’ tra clienti

g

del Nord, del Centro e del Sud. I mercati
sono ancora diversi, ma non cosi diversi
come qualcuno vuole far credere. Insom-
ma, non ¢ pit come una volta, quando certi
prodotti funzionavano e altri per niente. La
regola fondamentale € sperimentare.

Come nasce il prodotto?

Nella maggior parte dei casi, ¢ il distri-
butore che va a cercare il fornitore. Prima
di tutto bisogna stabilire la tipologia di pro-
dotto, i volumi richiesti e il posizionamen-
to di prezzo, nella maniera piu trasparente
possibile. Solo cosi si riesce ad avere chiaro
il margine dell’uno e dell’altro.

Poi cosa succede?

A quel punto inizia una partnership vera
e propria, in cui il distributore non puo di-
sinteressarsi di quel che accade. Per esem-
pio, se si verifica un rincaro notevole delle
materie prime, il retailer non puo far finta di
niente. Anche perché I’obiettivo di entram-
bi ¢ vendere di piu. Del resto, siamo in una
supply chain di filiera integrata; c’e sempre
una parte iniziale di ‘fidanzamento’, in cui
si prendono le misure e ci si puo mettere
d’accordo. In quel frangente si valuta se ci
sono i presupposti per un matrimonio, che
puo essere molto duraturo.

Come potremmo definire in sintesi la
mission del Gastronauta?

Recuperare il valore delle categorie sen-
za perdere la capacita di attrazione. E senza
aumentare i prezzi in maniera spropositata.
Una marca privata con valori percepiti e ri-
conoscibili, € con prodotti che hanno una
storia da raccontare, € un elemento decisivo
per raggiungere questo obiettivo.

Ultima domanda: avete pensato anche
a un temporary store?

Per il 2022 potrebbe essere un progetto
interessante. Lo scorso anno era chiara-
mente prematuro, dato che € necessario
avere un bouquet di referenze che renda
possibile questo passo. Resta il fatto che
il temporary sia un modo intelligente per
rafforzare il brand, in linea con un posizio-
namento alto di gamma e con quello che
fanno i competitor.

segue



speciale private label - store check
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Paina di Giussano, Monza Brianza
Visita del 23 novembre alle ore 10.00

Mdd dell'insegna
¢ Esselunga, la linea mainstream per i prodotti
convenzionali

e Naturama, per i freschi (frutta, verdura, carne, pesce)

e Esselunga Bio per i prodotti biologici

¢ Esselunga Top per i prodotti premium

e Equilibrio per i prodotti ‘salutistici’

e Smart per il primo prezzo

e Che Joy per le referenze dedicate all'infanzia

¢ Pronti da cuocere, con specialita di carne e pesce

e Pronti in tavola, la linea di gastronomia

e Per chi ama la natura, prodotti non-food a ridotto
impatto ambientale

Cosa abbiamo osservato

e Nel reparto ortofrutta la Mdd & pervasiva, sia a mar-
chio Esselunga sia Naturama. E ha una presenza mol-
to significativa anche nel reparto carni.

¢ | a marca mainstream Esselunga ha sempre un ottimo
posizionamento centrale a scaffale, nel lineare ‘altezza
viso'. La marca Smart € invece sempre posizionata in
basso. La Marca Che Joy ed Equilibrio, ove presenti,
sono ben visibili. Nel punto vendita che abbiamo visi-
tato ci siamo imbattuti in poche referenze Esselunga
Top (vedi il pesto, lo spazio dei ravioli freschi o dell'olio
premium). Abbiamo invece, per scelta, evitato di ana-
lizzare le referenze di gastronomia, e quindi i Pronti da
cuocere e i Pronti in tavola.

e Una considerazione soggettiva: la Mdd principale,
o almeno piu rappresentativa dellinsegna, quella Es-
selunga, € caratterizzata da un pack che - nonostante
l'ottimo posizionamento e I'ampiezza davvero con-
sistente dell’'offerta - a volte non risalta a scaffale per
la grafica ‘minimal’ e (se possiamo permetterci) poco

accattivante. Unica eccezione il tonno, di un rosso ac-
ceso, che ‘eclissa’ tutte le altre referenze (compresa la
rossissima As do Mar). Un discorso a parte va riservato
alla linea Smart, di un giallo evidenziatore. Ma, forse,
poco ‘appetibile’.

e | 'analisi dei prezzi, fatta comparando alcuni prodot-
ti @ marchio Esselunga e di marca industriale identici
per tipologia e formato, ha rivelato che spesso, ma non
sempre, la Mdd Esselunga costa un po’ meno rispetto
all'alternativa a marchio. C’é tuttavia un fatto che balza
all'occhio. Nella maggior parte dei casi fare confronti
diretti risulta impossibile. Perché la grammatura delle
confezioni, o il numero di articoli per pacchetto (sia
food sia non food) € diversa. Semplice casualita?

e Abbiamo notato anche che I'operazione ‘Il carovita
sale? Noi abbassiamo i prezzi’ ha ulteriormente favori-
to alcuni prodotti a marchio industriale gia molto forti.
L’abbassamento dei prezzi operato da Esselunga su
alcune referenze ad alta rotazione le ha rese, in al-
cuni casi, egualmente o anche piu economicamente
appetibili rispetto alle sue stesse PI. Le quali forse (e

Posizionamento Vato
a scaffale 8
Estetica Voto
del packagin 6
Convenienza Voto

Mdd vs Idm 5,5

CONAD SUPERSTORE

Sesto San Giovanni, Milano
Visita del 7 dicembre alle ore 11.00

Mdd dell'insegna

e Conad, linea mainstream

e Sapori&Dintorni Conad, prodotti premium regionali

e tradizionali

e Sapori&ldee Conad, linea premium gourmet

e Conad PiacerSi, prodotti ‘salutistici’

e Conad Alimentum, per intolleranti (lattosio, glutine)

e \erso Natura Conad, linee green (bio, veg, eco, equo)
e 11 Paralleli, proposta di birre italiane

e Conad Baby, referenze per l'infanzia

e Conad Essentiae, prodotti naturali per la bellezza

¢ Naturaline Swiss Cosmetics, cosmetici svizzeri naturali
e Parafarmacia Conad, integratori alimentari

e Conad Petfriends, dedicata agli animali domestici

sottolineo forse) a fianco del competitor, agli occhi del
consumatore, di accattivante avevano soprattutto il
prezzo.

e || caso del dolciario: la presenza di brioches e bi-
scotti a Marchio Esselunga e forte. E con un prezzo
lievemente inferiore rispetto ai competitor. Tuttavia, ci e
parso che ci fossero piu ‘buchi’ a scaffale tra i prodotti
di marca, mentre le Mdd erano tutte ordinatamente al
loro posto. Che sia solo merito della solerzia dei dipen-
denti?

e | a presenza di Mdd & sicuramente piu forte nel
segmento food rispetto a quello non-food. All'interno
di quest’ultimo, tuttavia, si possono fare tre importanti
divisioni: pochissimo nel mondo della bellezza (trucchi,
creme ecc.), poco ma comungue presente nel cura
persona (sapone, shampoo ecc.), decisamente piu
presente tra i detersivi e nei prodotti in carta.

e Un capitolo a parte € quello del settore vini, alcolici
e superalcolici. Qui i brand dell'industria la fanno da
padrone senza ombra di dubbio.

Posizionamento o
ascatle 1
Estetica Voto
del packaging 6

Convenienza Voto
Mdd vs Idm 8

Alcuni prezzi a confronto
Le referenze Le Mdd

(3,49 euro)

Esselunga (1,09 euro)

Esselunga (1,65 euro)

Esselunga (2,39)

Esselunga (2,55 euro)
Esselunga Equilibrio (1,69 euro)
Esselunga (1,29 euro)

Treccine Esselunga (1,69/1,49 euro prezzi corti)
Esselunga (1,47 euro)

Esselunga (2,39 euro)
Esselunga (2,59 euro)
Esselunga (1,49 euro)

Tonno 4x80 g

Mezze penne rigate 1 kg

Fettine prosciutto cotto alta qualita 80 gr
Grana Padano 100 gr

Mozzarella 3x125 gr

Latte diriso 1 It

Barattolo yogurt 500 gr

Brioches 6 pcs

Biscotti petit 500 gr

Gelato alla stracciatella 500 gr

Pizza margherita surgelata pack da 2
Multipacco patatine classiche 6x25 gr
Pane grano duro in cassetta 400 gr Esselunga (0,99 euro)

Pane grano tenero in cassetta 400 gr Esselunga (0,89 euro)

Cola1lt Smart (0,35 euro)

Té allimone 1,5 It Esselunga (0,89 euro)

Acqua tonica 1 It Esselunga (0,79 euro)

Detersivo per capi scuri 1,5 It Esselunga (2,48 euro)

Fazzoletti 10x9 pcs Esselunga (1,19/0,89 euro — prezzi corti)
Cotton fioc 200 pcs Esselunga (1,39 euro)

I |l prezzo piu conveniente M parita di prezzo

La marca industriale

Rio Mare (3,56 euro)

Barilla (1,49 /0,74 con risparmio Fidati)

Citterio (1,59 - punti Fragola)

Ferrari (2,95 euro — miglior posizionamento a scaffale)

Vallelata (3,62 euro)

Granarolo (2,25 euro)

Muller (1,29 euro)

Nastrine Mulino Bianco (1,31 euro)

Pavesi (1,38 euro)

La Cremeria Motta (3,08 euro)

Buitoni Bella Napoli (4,60 euro - Op. confronta prezzi)

San Carlo (1,46 euro - Op. confronta prezzi)

Mulino Bianco Pan Bauletto (0,93 euro - Op. confronta prezzi)
Mulino Bianco Pan Bauletto (0,89 euro - Op. confronta prezzi)
Coca Cola (1,16 euro)

San Benedetto (0,79 euro)

Schweppes (0,89 - Op. confronta prezzi)

Perlana (2,81 — Op. confronta prezzi)

Tempo (1,72 euro)

Johnson (4,07)

Non sapevamo che...
Esselunga avesse installato nella
corsia dellacqua una tabella lu-
minosa che fornisce un confronto
diretto tra i prezzi delle acque
esposte, segnalando le eventuali
promozioni attive. Una modalita
vera, per il consumatore, di fare
un confronto semplice e diretto
(ogni riferimento € puramente
casuale).

Cosa abbiamo osservato

e Va fatta subito una precisazione. Per i suoi prodotti,
Conad propone anche i bollini ‘Percorso qualita’ (che
indicano controlli su tutta la filiera) e l'iniziativa ‘Bassi
e fissi’, attiva gia da alcuni anni con prodotti a prezzi
bloccati (per determinati prodotti, in periodi specifici).
E in effetti la convenienza rispetto alle marche € pre-
dominante.

e Ci aspettavamo qualcosa di pit da uno store nuovo
di zecca. Inaugurato lo scorso 3 novembre, in sostitu-
zione di un punto vendita Il Gigante chiuso nel marzo
2020. Degne di nota le ‘casette espositive’ allestite con
cura nell'area ortofrutta, la gigantesca e colorata isola
riservata a Campari (fra l'ortofrutta e i freschi, un po’
fuori luogo) e una graziosa cantina, molto caratteriz-
zata. Per il resto il punto vendita non sembra spiccare
per innovazione o design. Persino le referenze delle
ricorrenze natalizie, sparse un po’ qua e un po’ la tra
le corsie, non ci sono sembrate particolarmente va-
lorizzate.

e In alcuni casi i brand di Conad risultano imperanti.
Come nellarea ortofrutta, dove gli altri marchi sono
principalmente presenti con referenze diverse rispet-
to a quelle a Mdd. Come sullo scaffale del biologico
allingresso, tutto brandizzato Verso Natura Bio di
Conad (unica eccezione l'aceto di mela madre De
Nigris). Come nel reparto carni a libero servizio, dove
domina la private label, con pochissime eccezioni (Aia
e la camne equina di Masina). E come nel pozzetto
della pasta fresca proposta allingresso, dove cam-
peggiano esclusivamente prodotti Sapori&Dintorni e
Sapori&ldee.

e Ci sono poi scaffali dove Conad ha maggior presidio
ma non & cosi dominante rispetto ai competitor. Ad
esempio abbiamo notato quello delle uova (soprattut-
to Verso Natura Bio Conad e Conad convenzionale)
e quello delle marmellate (analizzato nel punto di se-
guito).

e In genere le referenze a marchio Conad occupano le
mensole ad altezza uomo. Godono quindi di un posi-
zionamento di riguardo, spesso anche a discapito dei
brand premium dellinsegna, che invece vengono di-
sposti sotto o sopra la marca in Pl mainstream. Come

nel caso della marmellata, dove il brand piu valorizza-
to e la Mdd Verso Natura Bio Conad, accompagnato,
negli scomparti piu bassi, da Conad convenzionale
(proposto con iniziativa ‘bassi e fissi’) e Sapori&Dintor-
ni. Questultimo, pur avendo un barattolo in vetro dalla
forma distintiva, a nostro parere, si perde un po’ nel
mare di referenze alternative.

e |n effetti, non abbiamo molto compreso la strategia
di posizionamento dei prodotti Sapori&Dintorni e Sa-
pori&ldee. Non frequenti da trovare e spesso collocati
come non ci si aspetterebbe per un brand top di gam-
ma. Nel caso dell'olio, ad esempio, la posizione era tal-
mente in alto a scaffale (ultimo ripiano) da rischiare di
non vedersi neppure... Forse davvero troppo ‘al top’.

e Altra considerazione € che il brand mainstream
Conad presenta confezionamenti con grafiche e co-
lori differenti, che cambiano a seconda di prodotti e
comparti. In qualche caso differenziandosi nettamente
da quelli dei competitor (vedi formaggini a triangolini;
wafer; linea Essentiae). Ma spesso richiamando quel-
li dei competitor dellindustria di marca. Che magari
sono anche posizionati vicini (col rischio — voluto? — di
confondere un po’ il consumatore). Succede ad esem-
pio, per il caffe con Lavazza. Per la frutta secca con
Noberasco. Per i sughi e i pesti freschi con Biffi. Per dli
ammorbidenti con Winni's (Madel, da dicembre parte
del Gruppo Bolton).

e £ sj scopre anche che queste stesse aziende, vici-
ne di scaffale, sono spesso fornitrici dei prodotti per la
marca del distributore. Nella maggior parte di questi
casi, pero, € piu difficle comparare esattamente le
referenze perché strategicamente differenti per pez-
zatura.

¢ Nel reparto biscotti e merende, forse in piu che ogni
altro comparto, c¢’e una netta separazione fra le pro-
poste a marchio del distributore (che sugli scaffali
schiera in blocco tutte le proprie referenze ravvicinate)
e quelle dellindustria di marca, posizionate a parte e
quindi anche meno comparabili.

e |In piu reparti, su piu scaffali, ci € capitato di trovare
mensole vuote in corrispondenza di alcune referenze.

Alcuni prezzi a confronto

Le referenze

Lambrusco del’lEmilia vino frizzante secco 0,75 It
Birra rossa in bottiglia confezione 3x33 cl
Limoncello Sorrento 50 cl

Succo e polpa di pera 1 It

Té allimone 1,5 It

Acqua minerale 6x50 ml

Penne rigate 500 g

Passata di pomodoro 100% italiano, biologica, 700 g
Tonno all'olio di oliva 4x80 g

Cornetti all'albicocca 6x300 g

Corn Flakes senza glutine 375 g

Caffé macinato 2x250 g

Burro 125 g

Formaggini a spicchi 140 g

Grana Padano Dop 100 g

Prosciutto cotto per toast 400 g
Pancetta affumicata a cubetti 200 g
Bresaola Valtellina Igp 60 g

Waurstel puro suino 100 g

Latte alta qualita 1 It

Pane integrale a fette 400 g
Doccia-shampoo 250 ml

Piatti concentrato 1 It

Le Mdd

Conad (1,79 euro — bassi e fissi)

Conad - Linea 11 paralleli Rossa (1,99 euro)
Sapori & Dintorni Conad (6,95 euro); Conad (5,55 euro)
Conad (0,99 euro — bassi e fissi)

Conad (0,69 euro —bassi e fissi)

Conad (0,99 euro)

Conad (0,55 euro)

Conad - Linea Verso Natura Bio (1,15 euro)
Conad (2,95 euro — bassi e fissi)

Conad (1,15 euro — bassi e fissi)

Conad Alimentum senza glutine (1,98 euro)
Conad qualita classica (3,45 euro — bassi e fissi)
Burro alpino Sapori&Dintorni Conad (1,69 euro)
Conad (1,29 euro — bassi e fissi)

Conad (1,39 euro — bassi e fissi)

Conad (3,99 euro - bassi e fissi)

Conad (1,99 euro — bassi e fissi)

Conad (1,89 euro — bassi e fissi)

Conad (0,79 euro)

Conad (1,09 euro — bassi e fissi)

Conad (0,75 euro — bassi e fissi)

Conad - Linea Essentiae (1,00 euro —bassi e fissi)
Verso Natura Conad Eco (1,69 euro)

I |l prezzo piu conveniente M parita di prezzo

La marca industriale

Donelli (2,19 euro)

Birra Moretti La Rossa (2,35 euro)
Limonce (6,10 euro)

Yoga (0,89 euro — in offerta fino al 13 dicembre/ 1,15 prezzo pieno)
San Benedetto (0,94 euro)

Lete (1,35 euro), Norda (1,98 euro)
Barilla (0,89 euro)

Valfrutta (1,55 euro)

Rio Mare (4,99 euro)

Mulino Bianco (1,99 euro)

Nestlé Gofree senza glutine (1,99 euro)
Lavazza qualita rossa (5,79 euro)
Beppino Occelli (2,55 euro)

Tigre (2,35 euro), Nonno Nanni (1,75 euro), Parmareggio (1,27 euro - in promo)
Gran Soresina (1,98 euro)

F.lli Beretta (5,25 euro)

Negroni (3,69 euro)

Citterio Sofficette (2,49 euro)

Wouber (0,88 euro)

Granarolo (1,65 euro)

Mulino Bianco (1,25 euro)

Palmolive (1,55 euro)

Winni’s Naturel (2,19 euro)

segue
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Via Borghetto 73, Desio, Monza e Brianza
Visita del 6 dicembre alle ore 14.30

Mdd dell'insegna

e Coop, la linea base

e ForFiore Coop, sapori regionali e tipicita dal mondo

e Vivi Verde Coop, alimenti biologici o ecosostenibili

e Origine Coop, prodotti certificati o da filiera controllata
e Bene si Coop, proposte salutistiche o per regimi alimentari special
e Solidal Coop, referenze da commercio equosolidale

e D'Osa Coop, preparati da usare in cucina

e L inea Assieme, i vini dellinsegna

e Coop Amici Speciali, per gli animali domestici

e Casa Coop, la gamma dedicata alla cura della casa

e |o Coop, l'offerta per igiene e cura persona

e Crescendo Coop, linea per la prima infanzia

Posizionamento "é‘"

a scaffale

Estetica Voto
del packaging 7

Convenienza Voto
Mdd vs ldm

Cosa abbiamo osservato

e | 'ingresso nello store di Desio avviene nel
reparto dedicato all’ortofrutta e alle referenze
soggette a promozioni. Qui si possono trovare
diversi articoli in offerta, ben segnalati dalla
dicitura ‘Conviene’, accompagnata dalla re-
lativa percentuale di sconto. Numerose le
proposte Mdd, sia nella linea convenzionale
Coop, sia nella versione biologica a marchio
Vivi Verde Coop. Accanto a frutta e verdura
Si apre poi uno spazio con numerosi prodot-
ti tipici delle festivita natalizie soggetti a una
promozione temporanea, indicata da un car-
tellino con la scritta ‘Prezzo Coop. Fino al 24
dicembre’.

e |n prossimita dell’entrata si possono nota-
re due corner monomarca. Uno per i prodotti
Pan di Stelle, declinati nelle diverse proposte
(biscotti e merendine), alcune delle quali sog-
gette a sconti. Nell'area dedicata alle festivi-
ta, &€ invece presente un piccolo scaffale con
i cotechini a marchio FiorFiore Coop, linea
premium dell’'insegna per i prodotti regionali.
Nella zona del cura persona € inoltre proposto
un piccolo scaffale con soli prodotti Mdd (faz-
zoletti e salviettine), che riporta la scritta “Ac-
quista i prodotti a marchio Coop. Una buona
spesa puo cambiare il mondo”.

e Molto buono il posizionamento a scaffale dei
prodotti Mdd. In generale, nei diversi settori, le
referenze della private label sono posizionate
ad altezza viso, spesso raggruppate a crea-
re delle ‘macchie di colore’ sui ripiani. Casi
emblematici sono quello delle fette biscottate,
che occupano due interi ripiani dello scaffale,
ma anche quello di semi, legumi e frutta sec-
ca, zona in cui ben tre ripiani su sette sono im-
piegati per esporre prodotti a marchio Coop.

e Dal punto di vista estetico, le confezioni del-
la private label sono semplici ma abbastanza
visibili. Soprattutto quelle della linea base ri-
saltano piuttosto bene all'interno degli scaffa-
li, anche grazie al logo rosso, quasi sempre

posizionato al centro del pack. Spiccano in-
vece un po’ meno, sebbene risultino curate,
le referenze della linea biologica Vivi Verde
Coop, il cui logo in colore verde chiaro talvol-
ta si perde a un primo sguardo tra gli scaffali.

e Riguardo all’assortimento, la gamma offre
diverse referenze Mdd in tutti i settori merce-
ologici. Sia con la linea base Coop, sia con
diverse proposte biologiche o a marchio Soli-
dal Coop, provenienti da commercio equoso-
lidale, queste ultime presenti soprattutto nel
dolciario e nella sezione infusi e caffe. Ben
rifornito il comparto dei biscotti, dove tutta-
via i formati variano leggermente rispetto alla
marca industriale; ma anche surgelati, con
numerose varieta di pizza e gelati, e le corsie
dedicate al mondo grocery. Per quanto riguar-
da salumi, latte e uova sono invece preponde-
ranti le linee FiorFiore Coop e Origine Coop.

e Al centro del punto vendita & presente un’a-
rea riservata alle proposte salutistiche o per
regimi alimentari speciali, contrassegnata dal-
la scritta ‘Coop BenEssere’. Qui sono colloca-
te numerose referenze Mdd senza glutine, tra
cui pasta, biscotti, merendine e sostitutivi del
pane, ma anche bevande vegetali o prodotti
a ridotto contenuto di zuccheri, appartenenti
alla linea Bene Si Coop. Piuttosto ricorrente
all’interno del negozio anche la linea biologi-
ca Vivi Verde Coop, con numerosi prodotti ri-
scontrati nei diversi settori. Preponderante la
sua presenza nell’area dedicata a frutta sec-
ca, semi e legumi, dove la gamma bio occupa
due interi ripiani.

e Molto utile I'uso che viene fatto dei cartellini
sugli scaffali. Oltre a riportare, come sempre,
il prezzo del prodotto, infatti ne specificano le
caratteristiche. Ad esempio, riportano il logo
Coop nel caso di articoli Mdd, le denomina-
zioni per le referenze a marchio Igp e Dop,
oppure la parola ‘Alt’ per le proposte che pre-
sentano il prezzo piu basso della categoria.

BENNET

Corso Europa, 23, Cantu, Como
Visita del 14 dicembre alle ore 14.00

Mdd dell'insegna
e Bennet, la linea mainstream
® Bennet bio, per i prodotti biologici

® Bennet Eco, per le referenze ottenute nel rispetto dell’ambiente

e Selezione Gourmet, prodotti tipici regionali italiani
¢ Filiera Valore Bennet, carne e pesce d'allevamento e pesca controllata dall'insegna

e Vivisi, per i prodotti ‘salutistici’ (senza glutine, senza lattosio, vegetariani)

e Bennet cosmesi naturale bio, linea di prodotti cura persona non convenzionali

Cosa abbiamo osservato

Posizionamento Voto
a scaffale 7
Estetica Voto
del packagin 8
Convenienza Voto
Mdd vs Idm 7

e | a nostra analisi di confronto prezzi, tra Mdd e
Idm, prende in considerazione solo alcuni marchi
privati dell'insegna, perché piu evidenti a scaffa-
le e paragonabili. Abbiamo quindi valutato prin-
cipalmente: Bennet, Selezione Gourmet, Bennet
bio, Vivisi, Bennet Eco e Bennet cosmesi naturale
bio.

e || punto vendita di Cantu & molto grande e la
sua disposizione dei prodotti non particolarmente
intuibile. Entrando abbiamo trovato un ampio spa-
zio riservato alle referenze natalizie (cesti gastro-
nomici, giocattoli, decorazioni). Successivamente
alcuni scaffali dedicati agli articoli per il tempo
libero e fai-da-te (spine elettriche, compressori,
vernici, etc.). Passata questa sezione, si arriva al
comparto per il cura casa, che si apre con pallet
carichi di rotoli asciugatutto e carta igienica. Pro-
tagonista il marchio Bennet.

e | prodotti per la pulizia sono ben divisi tra i cor- mente individuabile, invece, il marchio Vivisi. Alla

ridoi in base all’area di interesse (es. corsia per
pavimenti, per i piatti, per il bucato). Evidente la
presenza della linea mainstream e di Bennet Eco.
Curioso notare come nel packaging le referenze
della linea privata siano molto simili a quelli della
marca industriale. Somiglianza che si nota perché
sono affiancati a scaffale.

e | e referenze della marca privata sono posizionate
ad altezza uomo, quindi piuttosto visibili. Selezione
Gourmet, Bennet bio e Bennet cosmesi naturale bio
sono riconoscibili, inoltre, per via della presenza di
cartellini specifici a scaffale. Un’osservazione vali-
da per il comparto beverage e dolci: negli scaffali
a inizio corsia sono sempre presenti referenze di
marchi Idm, nel centro invece i marchi dell'insegna.

e | a pasta a marchio privato € ben riconoscibile.
Sia Bennet che Selezione Gourmet, infatti, presen-
tano colori diversi dai principali competitor. Difficil-

fine della corsia c’e una sezione dedicata al senza
glutine. La linea di prodotti tipici regionali italiani,
per la pasta propone un’ampia gamma con bollino
indicante la regione di riferimento.

e Passando tra le corsie, salta all’occhio la dispo-
sizione delle marmellate. Sono, infatti, disposte in
modo verticale in base ai gusti. Ad alternanza a
scaffale sono presenti le marmellate a marchio Mdd
e quelle dell’ldm, anche biologiche.

e Per quanto riguarda le testate di gondola preval-
gono i prodotti Selezione Gourmet, tra cui i panet-
toni, la pasta fresca e i piatti pronti, ben indicati da
cartellino nero con scritta oro.

e | e promozioni, riservate principalmente ai pos-
sessori della tessera ‘Bennet club’, sono indicate
da cartellini pit grandi che riportano la percentuale
di sconto.

Fette biscottate integrali 320 g

Croissant al cioccolato 300 g

Biscotti petit 500 g

Frollini al cacao con gocce di fondente 400 g
Crackers senza glutine 200 g

Coop (1,05 euro)
Coop (1,39 euro)
Coop (1,49 euro)

Fazzoletti balsamici 10 pz Coop (1,19 euro)
Tortilla chips 200 g Coop (1,05 euro)
Cola1 It Coop (0,69 euro)

Aranciata in lattina 330 ml Coop (0,39 euro)
Bastoncini di merluzzo 18 pz Coop (2,75 euro)
Pizza margherita surgelata 2 pz Coop (3,49 euro)

Coop Solidal (2,19 euro)
BeneSi Coop (1,65 euro)

Farfalle di semola di grano duro 500 g Coop (0,65 euro) Barilla (0,95 euro)
Pomodori pelati 400 g Coop (0,65 euro) Cirio (0,99 euro)
Tonno all'olio d’oliva 2x160 g Coop (3,35 euro) Rio Mare (5,19 euro)
Pane senza crosta di grano duro 400 g Coop (1,49 euro)

Olio extravergine 1 It Coop (5,49 euro)

Detersivo piatti al limone 500 ml Casa Coop (0,95 euro)

Scottex (1,59 euro)

Fanta (0,59 euro)

Amica Chips (1,59 euro)
Coca Cola (1,55 euro)

— i S
=3 ek
Alcuni prezzi a confronto M Il prezzo pit conveniente M parita di prezzo
Le referenze Le Mdd La marca industriale
Grana Padano 100 g Coop (1,69 euro) Gran Soresina (1,99 euro)
Burro 250 g Coop (2,29 euro) Latteria Soresina (2,75 euro)
Yogurt bianco 0% 500 g Coop (1,19 euro) Muiller (1,49 euro)
Pancetta dolce in cubetti 200 g Origine Coop (2,65 euro) Negroni (3,32 euro)
Prosciutto cotto 130 g Origine Coop (3,49 euro) Rovagnati Granbiscotto (2,99 euro - sconto 40%)
Prosciutto crudo 100 g Origine Coop (3,29 euro) Citterio Il Poggio (3,49 euro)
Camomilla setacciata 20 filtri Coop (0,89 euro) Sognid’oro Bonomelli (1,55 euro)

Misura Fibrextra (1,55 euro - promo Prezzi ribassati)
Mulino bianco (1,59 euro - promo Conviene)

Oro Saiwa (1,99 euro)

Gocciole Pavesi Extra dark (2,19 euro)

Quadretti Mulino Bianco (2,09 euro)

Gran Cuor di pane Mulino Bianco (2,39 euro)
Monini (5,99 euro) - Farchioni (5,85 euro)
Limonello (0,79 euro - ‘Il prezzo piu basso’)

Findus (3,29 euro - sconto 40%)
Buitoni Bella Napoli (4,99 euro)

Non sapevamo che...

Nel reparto ortofrutta viene proposta la possibilita di utilizzare
una retina in plastica 100% riciclata per trasportare i prodotti fino
a casa: una bella idea in chiave sostenibile. Nella stessa area e
collocato un corner Smartfood. Lo spazio nasce da una part-
nerhisp tra Coop Lombardia e I'lstituto Europeo di Oncologia, i
cui ricercatori e nutrizionisti suggeriscono gli alimenti piu salutari
e danno consigli sullalimentazione quotidiana. Inoltre, un cartello
segnala che dal 1° al 31 dicembre acquistando frutta secca a
marchio Coop, Ipercoop e Incoop, il 5% viene devoluto alla ricer-
ca oncologica della fondazione leo Monzino.

Dall'1 al 31 dicembre

= #RicerchiAMO
s > -

rthd SmartFood

e

Alcuni prezzi a confronto

Le referenze

Asciugatutto x1 rotolo
Ammorbidente concentrato 750 ml
Sapone liquido 500 ml

Cola1,51t

Aranciata 1,5 It

Vino rosso 1 It

Patatine classiche 300 g

Aceto di mele bio 500 ml

Olio extravergine d’oliva bio 750 ml
Ragu carne chianina 180 g

Pasta tortiglioni 1 kg

Pan bauletto 400 g

Marmellata fragola bio 250 g
Granelli 800 g

Biscotti del Lagaccio 250 g

Yogurt pesca senza lattosio 250 g
Latte fresco parzialmente scremato 1 It
Burro 250 g

Uova grandi x6 pcs

Stracchino senza lattosio 100 g
Prosciutto cotto 80 g

Cubetti pancetta dolce 200 g
Wurstel pollo 100 g

Le Mdd

Bennet (3,14 / 2,19 euro promozione Bennet Club)
Bennet ( 1,89 /1,51 euro promozione Bennet Club)
Bennet (1,49 euro)

Bennet (0,79 euro)

Bennet (0,75 /0,52 euro promozione Bennet Club)
Bennet (1,09 euro)

Bennet (1,79 euro)

Bennet bio (2,15 euro)

Bennet bio (7,49 euro)

Selezione Gourmet (3,99 euro)

Bennet (1,19 euro) in busta

Bennet (0,85 euro)

Bennet bio (2,49 euro)

Bennet (1,99 euro)

Selezione Gourmet (2,49 euro)

Vivisi (0,75 euro)

Bennet (2,05 euro)

Bennet (2,98 euro)

Bennet (1,85 euro)

Vivisi (0,99 euro)

Bennet (1,49 euro)

Bennet (2,98 / 2,50 euro promozione Bennet Club)
Bennet (0,55 euro)

I Il prezzo pit conveniente M parita di prezzo

La marca industriale

Regina (1,99 euro)

Winni’s (1,99 euro)

Milmil (2,20 euro)

Coca Cola (1,69 euro)

San Benedetto (0,59 euro)

San Crispino (1,69 euro)

Pai (1,99 euro)

Ponti (3,28 euro)

Piesse (7,99 euro)

Vecchia Maremma (3,99 euro)
Barilla (1,75 euro)

Mulino Bianco (0,99 euro)

Rigoni di Asiago (3,99 euro)
Mulino Bianco Galletti (2,79 euro)
Panarello (2,99 euro)

Latte Merano (0,85 euro)

Carnini (1,69 euro)

Latteria Soresina (2,85 / 1,99 euro promozione Bennet Club)
Carnini (2,59 euro)

Granarolo (1,39 euro)

Citterio (1,59 euro)

Negroni (3,99 /1,99 euro in promozione)
Aia (0,70 euro)

segue
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CARREFOUR

Via Prealpi 41, Giussano, Monza Brianza

IPER LA GRANDE |

Monza, via Sant’Andrea Cosa abbiamo osservato e Segnaliamo la presenza di un’intera sezio-

Visita del 6 dicembre alle ore 16.00

Visita del 7 dicembre alle ore 14.00

e || sito di Carrefour indica 22 Mdd, ma sul posto

ne dedicata al non convenzionale alimentare
segnalata da una grande insegna verde. Qui

Mdd dell'insegna Posizionamento Vot Mdd dell'insegna ne abbiamo riscontrate meno della meta. Nono-  troviamo molti prodotti a marchio Carrefour bio,
* Viaggiator Goloso, la linea di prodotti di alta qualita a scaffale 7 * Carrefour Classic e Carrefour, la linea mainstream stante I'attenta ricerca molti marchi non ci sono  oltre ai principali competitor.

* Amarsi e piacersi, la linea dedicata al benessere — per i prodotti convenzionali saltati all'occhio, probabilmente erano presenti,

¢ iNaturale Bio, per i prodotti biologici . Vot * Carrefour Bio, per i prodotti biologici ma non ben visibili. Non risulta chiara la distin-  ® Le testate di gondola sono dedicate prevalen-
+ Zeoo B, por 1ot ot a pria iandiacotfica boogi Estpca ' e RENE b G DR o e
* Patio ql,Ja“’.(a Iper, [a linea che identifica i prodotti da agricoltura sostenibile del packagin 6’5 * Carrefour Il Mercato, per i freschi (ortofrutta, gastronomia, seguenza abbiamo confrontato solo le Mdd ri- tano il claim “L'85% dei nostri prodotti proviene
* Terre dltalia, per i prodotti di afta gamma eccellenze del territorio ftaliano salumi, formaggi, carme, panetteria, pasticceria) scontrate tra gli scaffali: Carrefour o Carrefour —da produttori italiani”.

* Grandi Vigne e Grandi Vigne Bio, l'etichetta che propone Convenienza Voto e Carrefour Extra, prodotti selezionati dallinsegna Classic; Terre d'ltalia; Carrefour Bio; Carrefour

una selezione di vini Docg, Doc e Igt, di cui 10 biologici
e |per, la linea di prodotti convenzionali
e Valis, la linea di prodotti a prezzo discount
e Mare Vivo, per i prodotti ittici surgelati
¢ Buongiorno Freschezza, la linea di prodotti di IV gamma

Cosa abbiamo osservato

e Nel reparto ortofrutta non si puo dire che la Mdd la faccia da padrona. Escluse due
eccezioni: le insalate di IV gamma e la frutta secca. Nel primo caso il marchio Buon-
giorno Freschezza occupa un’intera isola refrigerata, dove le buste sono disposte mol-
to ordinatamente. | colori dei pack, diversi a seconda della tipologia di insalata conte-
nuta, consentono inoltre di distinguere ‘al colpo d’occhio’ la referenza desiderata. Oltre
ai prodotti Buongiorno Freschezza, sono presenti anche buste a marchio iNaturale
Bio. Quanto alla frutta secca, la marca Iper occupa praticamente tutta I'area dedicata,
con un assortimento vasto e profondo, in confezioni rosse, verdi o arancioni. La marca
industriale & relegata a un piccolo spazio, nell’area piu bassa dell’espositore.

e Per la sua linea mainstream, Iper La Grande | ha adottato due diverse strategie, a
seconda della tipologia di referenza. In alcuni casi le confezioni sono in tutto e per
tutto simili a quelle della marca industriale, tanto da confondere faciimente i prodotti a
scaffale. La Mdd e valorizzata da un posizionamento piu strategico. Ne € un esempio
il pane in cassetta: la grafica, diversa a seconda della tipologia di farina utilizzata, &
di diversi colori, proprio come quelli della principale marca industriale in commercio.
In altri casi, insegna ha scelto di differenziare i propri prodotti a marchio, come per la

Mdd vs Idm 7,5

i salumi. Siamo comunque riusciti a operare un confronto tra i prezzi. Nella maggior
parte dei casi la Mdd risultava piu conveniente, talvolta in modo significativo, rispetto
alla marca industriale. Vale la pena evidenziare, pero, che in alcuni casi era addirittura
piu costosal

e | prodotti a marchio Viaggiator Goloso, fiore all'occhiello di U2 - che ricordiamo esse-
re di proprieta del gruppo Finiper, di cui Iper fa parte - sono minimamente valorizzati.
Anzi, ¢ il caso di dire che la selezione di prodotti a marchio VG & piuttosto scarna.
Laddove presenti a scaffale, comunque, le referenze Viaggiator Goloso si fanno sicu-
ramente notare, non tanto per il posizionamento, quanto per la grafica.

* £ curiosa la scelta adottata da Iper per quanto riguarda le referenze del cura perso-
na: i detergenti a marchio privato sono disposti ordinatamente nella fila piu alta dello
scaffale dedicato, sicuramente non ‘a portata di mano’. L’impatto cromatico & notevo-
le... sempre che il cliente non sia troppo basso. Gli articoli in carta - fazzoletti, carta
igienica e simili - a marchio Iper sono numerosi.

e |e referenze a marchio Valis trovano spazio principalmente nel reparto salumi, dove,
comungue, non occupano un'area privilegiata del frigorifero (sono disposte sopra o

e Carrefour Sensation, linea dedicata a sapori particolari

e Carrefour Original, prodotti tradizionali
e Carrefour Bon appétit!, la linea per i piatti pronti
e Simpl, per il primo prezzo

e Filiera Qualita Carrefour, prodotti filiera italiana (ortofrutta,

carne, pesce, gastronomia)
e Terre d'ltalia, eccellenze gastronomiche italiane
e Carrefour no Lactose!, senza lattosio
e Carrefour No gluten, senza glutine
e Carrefour Essential, per il cura casa
e Carrefour Expert, per il cura casa

e Carrefour Eco Planet, selezione ecologica per il cura casa

e Carrefour Nectar of bio, cosmetica premium
e Carrefour Soft, per il cura persona

e Carrefour Soft Bio, selezione certificata bio per il cura persona

e Carrefour Soft Green, linea naturale, eco, bio
e Carrefour Baby, igiene prima infanzia
e Carrefour Baby Bio, igiene prima infanzia bio

Posizionamento Ve

Extra; Filiera alta qualita; Carrefour Essential e
Carrefour Eco Planet.

e || punto vendita di Giussano, all'ingresso, pre-
senta referenze legate al periodo corrente dell’an-
no. Abbiamo quindi trovato un’ampia selezione di
panettoni, dolci e salati per il periodo natalizio.
Dopodiché, si passa alla sezione tecnologie per
arrivare poi ai corridoi dedicati al cura casa e
cura persona e a seguire tutta 'offerta alimentare.
Freschi e ortofrutta sono posizionati verso I'usci-
ta. Tratto, questultimo, distintivo dei grandi pdv
Carrefour.

¢ | a Mdd principale risulta essere preponderante
rispetto alle altre Marche del distributore. Infatti, &
ben posizionata a scaffale, ad altezza uomo cosi
da essere piu visibile. E anche i cartellini dei prez-
zi indicano la dicitura ‘Cfr’ per contraddistinguere
la Mdd dalle marche industriali. L’'esempio della
pasta, pero, € contrastante: il pack & blu come
quello di Barilla, ma & disponibile in pacchi posi-
zionati in cestoni di metallo sotto gli scaffali. Dun-
que, poco accattivante.

e Colpisce il fatto che tra gli scaffali dei prodotti
per la prima colazione quelli a marchio indu-
striale fossero piu vuoti, mentre quelli a Mdd
pieni. Stesso discorso per acqua tonica e suc-
chi di frutta. Questione di rifornimento o altro?

e | segmenti dove ¢ piu difficile operare un con-
fronto diretto dei prezzi sono salumi e formaggi
in vaschetta. Dove le grammature non corri-
spondono quasi mai. Nel caso degli alcolici, in-
vece, segnaliamo la scarsa presenza di prodotti
a Mdd. Abbiamo trovato solo limoncello e birra
a marchio Carrefour.

e || reparto ortofrutta e piuttosto confusionario.
E difficile contraddistinguere le marche anche
perché prevalgono le referenze sfuse.

e Dalla nostra analisi, abbiamo riscontrato che
i prezzi della marca privata tendenzialmente
SONoO piu convenienti in quasi tutti i comparti.
Eccezion fatta per la pasta: 1kg di rigatoni Cfr
costa 1,15 euro, mentre lo stesso formato di Ba-
rilla 0,90 euro, senza promozioni attive.

X : : : ) L ) A X e In alcuni casi il colore del packaging puod trarre  ® Per quanto riguarda le promozioni, sono po-
pasta secca all'uovo e di semola. Iper ha adottato per la prima una confezione azzurra  sotto quelle a marchio Iper, posizionate ad ‘altezza occhi’). L'etichetta rossa e il mar- a scaffale 6 in inganno il consumatore perché i prodottiamar-  che e non sempre chiare. Ad esempio, la pasta
e ha disposto le confezioni su intera porzione di scaffale, accanto ai pacchi gialli della  chio riconoscibile, comunque, fanno si che le vaschette Valis siano immediatamente E— chio Carrefour richiamano le stesse tonalita dei  Barilla presenta il prezzo di 0,90 euro 'l kg e il
principale marca industriale. In modo simile, ha affiancato le buste bianche e rosse visibili a scaffale. Osservazione soggettiva: nonostante si tratti della linea discount, . orincipali competitor. Fattore notato specialmente ~ cartellino sullo scaffale propoﬁe la promo 2x3 al
della pasta di semola a quelle blu della maggiore marca industriale. In ogni caso, i la grafica & senza dubbio pit accattivante rispetto alla Mdd di fascia bassa di altre Estetica Voto - nel comparto beverége con succhi e bibite, e nel  prezzo di 2,70 euro. Dov'é l'offerta? Caso ano-
prodotti in private label sono riconoscibili grazie al logo Iper, sempre centrale sulla  insegne. del packaging 6 5 packaging di olio Evo e per friggere, ma anche malo anche il Pan Bauletto bianco della Mulino
confezione, € & un cartelino verde posto sotto quello del prezzo. La loro grafica, infatfi J : per la carne in scatola. Al contrario, le referenze  Bianco a 0,15 euro, prezzo indicato semplice-

€ piuttosto minimal.

e Un discorso a parte lo meritano le grammature e i prezzi dei prodotti a marchio Iper.
Le referenze in private label sono proposte in formati simili, raramente uguali, a quelli
dei corrispondenti prodotti I[dm, specialmente per alcune categorie di prodotti come

e L a proposta enologica a marchio Grandi Vigne e sicuramente notevole. La linea
comprende un buona selezione di etichette, anche Doc e Docg, elegantemente pre-
sentate con grafica e colori uniformi tra le diverse proposte regionali di rossi, bianchi,
rosati e bollicine. Occorre sottolineare che tanta eleganza non spicca a scaffale rispet-
to alle bottiglie a marchio industriale. Anche i prezzi sono in linea con le referenze Idm.

Alcuni prezzi a confronto

I |l prezzo piu conveniente M parita di prezzo

Le referenze Le Mdd La marca industriale
Mandorle sgusciate 250 g Iper (2,70 euro) Voglia di natura (3,55 euro)
Lenticchie rosse secche decorticate 500 g Iper (1,55 euro) Monte Castello (1,55 euro)
Pane ai 5 cereali in cassetta 400 g Iper (0,99 euro) Pan Bauletto Mulino Bianco (1,29 euro)
Mezze penne rigate 500 g Iper (0,59 euro) Barilla (0,80 euro)
Semola di grano duro rimacinata 1 kg Iper (0,99 euro) De Cecco (1,82 euro)

Olio di semi di mais 1 It

Ragu in lattina 2x180 g

Piselli fini3x 140 g

Riso Carnaroli 1 kg

Fette biscottate integrali 315 g
Frollini cacao e nocciole 700 g
Cereali al miele 375 g
Patatine rigate 300 g

Iper (1,99 euro)
Iper (1,79 euro)
Iper (1,39 euro)
Iper (1,99 euro)
Iper (1,79 euro)
Iper (1,99 euro)
Anellini Iper (1,89 euro)
Iper (1,69 euro)

Cuore (4,69 euro)

Star (1,89 euro)

Valfrutta (1,95 euro)

Scotti (3,39 euro)

Mulino Bianco (1,19 euro)

Pan di Stelle Mulino Bianco (2,89 euro)
Cheerios (1,60 euro)

San Carlo (2,31 euro)

Convenienza Voto
Mdd vs Idm 6,5

Mdd dedicate alla colazione presentano differen-
ze di confezionamento che saltano all’'occhio.

mente con un bollino rosso senza altre speci-
fiche.

Alcuni prezzi a confronto

Le referenze
Asciugatutto 2 rotoli
Igienizzante superfici 125 ml
Succo ananas 1 It

Le Mdd

Cfr Ecoplanet (1,99 euro)
Cfr Expert (0,89 euro)
Cfr Extra (1,50 euro)

I Il prezzo piu conveniente M parita di prezzo

La marca industriale
Fior di carta (1,55 euro)
Lisoform (2,59 euro)
Santal (1,52 euro)

Succo di frutta alla pera 6 x 200 ml Iper (1,35 euro — scontati del 20%) Yoga (2,43 euro) . : :

Acqua natu_rale bottiglietta 0,5 It Alte Ve’_rte Iper (()_,29 euro) San Benedetto (0,26 euro) Sg;i;stggig: 1000 ml g: g::‘sssggc()%?g ;g’:lgjrz';ro in promozione) ggﬁ\?ve%c:)lzs(hsggeg;%)
Mortadella in vaschetta 120 g Iper Gli Affettati (1,49 euro) Beretta (2,59 euro) Limoncello 50 cl Terre d'ltalia (5 4’5 euro) Limoncé (6 55’euro)

Latte Uht parzialmente scremato a lunga conservazione 11 | Iper (0,89 euro) Sterilgarda (1,29 euro) Filetti platessa surgelata 500 Cir (7,29 ro), u Findus (9 3’9 euro)

Grana Padano Dop grattugiato 100 g Iper (1,59 euro) Gran Soresina (1,75 euro) FroIIin?SOO 9 9 Cfr (2’09 e:ro) Galletti M,ulino Bianco (2,69 euro)
Mozzarella multipacco 3 x 125 g Iper (2,29 euro) Vallelata Fior di latte (3,09 euro) Cornetti x6 9 of 1’ 0 e ’

Patatine fritte surgelate 750 g Iper (1,59 euro) Pizzoli Patasnella (1,89 euro) Pgst(? 1'9)8 pcs Cf: él,s ?u(r1o)5 9 euro) lerjillla (’1 356 :u?'o in promozione)
Detergente per pavimenti 1 It Iper (0,99 euro) Fabuloso (1,73 euro) 9 assic (1,59 euro ’ P

Sgrassatore universale 750 ml
Fazzoletti di carta (pacco da 12 pcs)

Iper (1,29 euro)
Iper (1,15 euro)

Chanteclair (3,19 euro)
Tempo (1,89 euro)

Riso arborio classico 1 kg
Pasta 1 kg tortiglioni

Cfr Classic (1,49 euro)
Cfr Classic (1,15 euro)

Scotti (3,45 euro)
Barilla (0,90 euro)

: tari Olio bio di semi di girasole 750 ml Cfr Bio (3,49 euro) Benvolio (3,19 euro)

Collutorio 250 ml Iper (1,49 euro) Listerine (4,79 euro) Olio extravergine di oliva 1 It Cfr Classic (3,99 euro) Dante (4,55 euro)
Tonno pinna gialla olio d’oliva 2x160g Cfr (3,45 euro) Rio Mare (4,79 euro)

Non sapevamo che... Carne in scatola 3x90 g Cfr Classic (2,99 euro) Simmenthal (3,79 euro)
Il format di [per Maestoso Monza, Passata di pomodoro 700 g Cfr Classic (0,89 euro) Mutti (1,75 euro)
inaugurato nel 2019, ospita all'ingres- Uova bio x4 pcs Cfr Bio (1,49 euro) Coccodi bio (1,89 euro)
S0 un‘ampia area dedicata alla panet- Wurstel di pollo 100 g Cfr (0,69 euro) Wudy Aia (0,75 euro)
teria con leccornie di ogni genere e Yogurt magro bianco 250 g x2 vasetti Cfr (0,69 euro) Sterzing Vipiteno (0,85 euro)
tipo. Sono fortemente valorizzati an- Ricotta 250 g Cfr Classic (0,85 euro) Galbani Santa Lucia (1,45 euro)
che i prodotti caseatri e di norcineria, Patatine x6 pacchettini 150 g Cfr Classic (1,85 euro) San Carlo (1,55 euro)
con un banco taglio ricco di referenze Pane in cassetta di grano duro 400 g Cfr Classic (0,59 euro) Mulino Bianco (1,03 euro)

regionali, anche di nicchia.

Prosciutto cotto 130 g

Terre d’ltalia (5,59 euro)

Frutti dei Sogni (7,29 euro)

segue
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Via Trento e Trieste, Biassono, Monza Brianza
Visita del 6 dicembre alle ore 14.30

Mdd dell'insegna

e U! Confronta e risparmia,
la linea di prodotti convenzionali

¢ || Viaggiator Goloso, la linea
di prodotti di alta qualita

¢ Buongiorno Freschezza, la linea
di prodotti di IV gamma

e U! Eco, la linea ecologica dedicata
al cura casa

e Green Oasis, la gamma di prodotti
green per il cura casa e persona

Cosa abbiamo osservato

e | a presenza della Mdd Buongiorno Freschezza conquista buona parte del frigorifero
dedicato alle insalate in busta, lasciando poco respiro allindustria di marca. | prodotti
di IV gamma della marca privata — disponibili nei formati da 250 e 500 g — occupano
circa meta dello spazio disponibile, distinguendosi immediatamente con colori accesi
e vivaci.

e Distinguere a scaffale la Mdd mainstream U! Confronta e Risparmia richiede parec-
chio impegno, perché il colpo d’occhio € inesistente. Notiamo infatti che il packaging
€ molto basico e non spicca a scaffale. Anche il logo di piccole dimensioni U! fatica a
farsi spazio. L'unico indizio che ci aiuta a identificare la PL ¢ il cartellino rosso che invita
i consumatori a confrontare il prezzo della Mdd con quello delle referenze di marca
industriale. L'intuizione non e immediata. Il packaging di U! risulta comunque ‘anonimo’
e molto spesso richiama le stesse tonalita dei prodotti [dm. Qui entra in gioco la strate-
gia dell'insegna, che su questa similitudine cromatica gioca parte del posizionamento
a scaffale. Lo notiamo bene nel settore della prima colazione: i corn flakes a marchio
U! richiamano gli stessi colori utilizzati da Kellogg’s. Ogni tipologia di cereale viene poi
posizionata accanto al prodotto Kellogg's di cui & diretta competitor. Situazione simile
anche nel comparto dei formaggi, dove la confezione verde e bianca della mozzarella a
marchio U! richiama quella di Vallelata. | due prodotti sono collocati uno a fianco all’altro.

U2 SUPERMERCATO0
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e Anche se l'accostamento cromatico determina gran parte del posizionamento a scaf-
fale, notiamo alcune eccezioni. La corsia dedicata alla pasta vede un'intera sezione
riservata alla PL a marchio U! | prodotti saltano all'occhio non tanto per il packaging
accattivante, ma perché ancora inseriti all'interno di scatole in cartone. Oltre all’'ldm,
individuiamo anche un’area riservata al Viaggiator Goloso, con proposte che includono
grani alternativi. Situazione analoga per pochi altri comparti, tra cui quello dei biscotti
da prima colazione. Nel resto del punto vendita i prodotti sono collocati ‘a scacchiera’:
marca industriale, prodotti a marchio U! e VG si alternano costantemente seguendo
dinamiche poco lineari.

e Anche se il marchio U! invita il consumatore al confronto dei prezzi per comprovare la
convenienza della PL, intercettiamo alcuni sporadici casi in cui presenta prezzi piu alti.
Ne & un esempio il sale marino fino: la confezione da un chilo a marchio U! da 0,45 euro
risulta meno vantaggiosa dell'alternativa a marchio Compagnia ltaliana Sali, da 0,35
euro. Per il resto, la Mdd risulta pit conveniente. Il confronto tra PL e Idm €, in alcuni
comparti, parecchio difficile poiché le grammature sono spesso diverse.

¢ Rileviamo una presenza massiccia di prodotti a marchio U! nel settore della carta
igienica e dei fazzoletti. Nel comparto cura casa, invece, la presenza della PL € assai
scarsa: pochi i bagnoschiuma e gli shampoo individuati, per di pit con un packaging
anonimo e generico.

Alcuni prezzi a confronto
Le referenze Le Mdd

U! (0,45 euro)
U! (0,38 euro)
U! (3,59 euro)
U! (0,99 euro)
U! (2,79 euro)
U! (1,09 euro)
U! (0,79 euro)
U! (1,65 euro)
U! (2,39 euro)
U! (0,99 euro)
U! (0,49 euro)
U! (1,99 euro)
U! (0,89 euro)
U! (0,59 euro)
U! (0,69 euro)
U! (1,69 euro)
U! (1,19 euro)
U! (0,39 euro)
U! (0,29 euro)
U! (3,55 euro)
U! (1,99 euro)

Sale marino fino 1 kg

Ceci italiani 400 g

Olio di oliva (misto oli raffinati + oli vergini) da 1 It
Latte microfiltrato parz. Scremato 1 It
Coppa in vaschetta da 100 g

12 sfoglie fresche per lasagne

Ricottina 2 x 100 g

Bevanda vegetale diriso 1 It
Mozzarella filone 400 g

Corn Flakes classici da 375 g

Farina di tipo 00 1 kg

Riso Carnaroli 1 kg

Passata di pomodoro 690 g

Linguine 500 g

Pan bauletto a fette di grano duro 400 g
Biscotti secchi frollini 800 g

Vino bianco in cartone 100 cl
Bottiglietta the alla pesca 50 cl

Acqua leggermente frizzante, bottiglia da 1 It
Filetti di platessa surgelati 300 g

Carta Igienica 4 rotoli

Bagnoschiuma 750 ml

Detergente pavimenti 1 It U! (0,95 euro)

Estetique Muschio bianco e fiori di cotone U! (1,49 euro)

I |l prezzo piu conveniente M parita di prezzo
La marca industriale

Compagnia Italiana Sali (0,35 euro)
Valfrutta (0,79)

Olio Sasso (4,99 euro)

Parmalat (1,49 euro)

Salumificio San Carlo (3,79 euro)
Giovanni Rana (1,39 euro)
Vallelata (1,05 euro)

Alpro (2,65 euro)

Galbani Santa Lucia (2,65 euro)
Kellogg’s (1,59 euro)

De Cecco (0,99 euro)

Riso Scotti (3,79 euro)

Mutti (1,45 euro)

Barilla (0,85 euro)

Mulino Bianco (0,99 euro)
Galletti Mulino Bianco (2,69 euro)
Caldirola La Vignetta (1,59 euro)
San Benedetto (0,55 euro)
Sant’Anna (0,42 euro)

Findus (5,95 euro)

Rotoloni Regina (3,29 euro)

Pino silvestre classico forte di natura (2,09 euro)
Fabuloso (1,25 euro)

preso in considerazione nel nostro confronto prezzi.

scaffali, balza allocchio in mezzo al marasma di colori dell'ldm. Anche  [l'etichetta.
in termini assortimentali € ben visibile un distinguo: l'offerta del VG

e yogurt greco.

e birre. Anche per quanto riguarda il comparto dei freschi, il posiziona-  significative.

Presenti e facilmente identificabili a scaffale anche i prodotti biolo-
include referenze ricercate, come pasta con grani alternativi, liquori  gici VG, che si distinguono dai convenzionali perché il logo & verde
e il nome del prodotto in corsivo. Anche in questo caso, Sono spesso

Tanti gli espositori con prodotti VG collocati nel punto vendita: in  collocati di fianco alle proposte industriali di cui costituiscono un’al-
bella mostra pandori e panettoni, cotechini, zamponi, prodotti da forno  ternativa. Con la differenza che, a livello estetico, le divergenze sono

Il Viaggiator Goloso

Un discorso a parte lo merita Il Viaggiator Goloso, la marca premium — mento delle referenze a marchio VG € centrale. Salumi e pasta ripiena
riservata alle eccellenze di alta qualita. Il posizionamento di fascia alta  si trovano infatti all'interno di isole refrigerate ben in vista, lontane dalla
legittima il prezzo elevato rispetto alla media, che non viene quindi  marca U! a cui invece sono dedicati i frigoriferi a muro piu periferici.
L'impressione € che l'insegna voglia favorire la marca premium

Presente in tutte le categorie merceologiche del food con un’offer-  quasi a scapito della PL U! Lo si nota soprattutto con i dolci da ricor-
ta ampia e variegata, spicca a scaffale con il suo design bianco ed renza. Se da una parte pandori e panettoni a marchio VG accolgono
elegante. Dall'entrata principale con il corner dedicato a mix di ce- il consumatore fin dall’'entrata in negozio, i pandori U! sono invece re-
reali fino alle casse con monoporzioni di frutta secca, il VG domina legati all'ultima corsia dedicata agli alcolici. Il packaging € simpatico,
la superficie del punto vendita. Posizionato nei ripiani superiori degli  ma per capire che si tratta di un prodotto Mdd & necessario leggere

Posizionamento Ve
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Via Lombardia, 78, Mariano Comense, Como
Visita del 7 dicembre alle ore 16.30

Mdd dell’insegna
e |peral, la linea mainstream per i prodotti convenzionali

e |peral fatto da noi, prodotti pronti di gastronomia, panetteria, pasticceria e pescheria

e | e selezioni Iperal, le eccellenze nel comparto carne, salumi e pesce
e Valtellina Iperal per i prodotti tipici valtellinesi

e |peral Prodotto in, specialita enogastronomiche a chilometro zero

¢ Primia, gamma di prodotti di qualita a un prezzo conveniente

¢ Primia Percorsi di Gusto, linea di eccellenze alimentari Igp e Dop

e Via Verde bio Primia, linea di prodotti biologici realizzati con materie prime selezionate

Cosa abbiamo osservato

e Abbiamo trovato a scaffale tutte le marche private di Iperal. Ben segna-
late e riconoscibili grazie a cartellini colorati. Tuttavia, non siamo riusciti a
includerle tutte nel nostro confronto di prezzi.

e | a Mdd gode di un ottimo posizionamento a scaffale, ad altezza uomo e
centrale. Difficile trovarla in testate di gondola. Che risultano pit generiche
anche con prodotti a marchio industriale.

e Tantissime le offerte presenti sia per Mdd che per Idm. Temporanee o fis-
se (con la dicitura ‘Piu bassi sempre’). Entrambe segnalate con cartelli rossi
sugli scaffali e a inizio corsia per tutti i comparti del punto vendita.

Posizionamento Voto
a scaffale 8
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e | prodotti della marca privata non sempre si distinguono da quelli indu-
striali perché il colore del packaging é spesso simile. Ad esempio, il pane in
cassetta Primia ha le stesse tonalita di quello della Mulino Bianco: verde per
cereali e soia, arancio per grano duro, rosso per il pane bianco e marrone
per I'integrale. Tuttavia ci sono delle eccezioni, per esempio i savoiardi a
marchio Matilde Vicenzi sono arancioni mentre quelli Primia azzurri. O an-
cora la pasta. Primia & beige e Barilla azzurra.

e Caso particolare: il settore marmellate. Spicca la Mdd con i diversi marchi,
posizionati in modo centrale e in alto. A scendere invece le referenze ldm.

e Sui prodotti da noi analizzati, nonostante le diverse promozioni in atto
sulle referenze industriali, la marca privata € in prevalenza piu conveniente.

Alcuni prezzi a confronto
Le referenze Le Mdd

Yogurt alla frutta 2x125 g

Burro 250 g

Ricotta 250 g

Waurstel di pollo 100 g

Uova rustiche x4

Savoiardi 400 g

Cornetti cioccolato x6 pcs
Marmellata frutti di bosco bio 330 g
Passata di pomodoro 700 g
Pasta tortiglioni 1 kg

Riso arborio 1 kg

Olio extravergine d'oliva 1 It

Olio per friggere 1 It

Tonno al naturale 3x80 g
Dentifricio alito fresco 75 ml
Sapone liquido 500 ml
Asciugatutto 3 rotoli

Cuori di Merluzzo surgelato 300 g
Crodini x10 pcs

Vino in brick 3x250 ml

Cola1,51t

Succo ace 6x200 ml

Acqua tonica 1 It

Pane in cassetta grano duro 400 g

Primia (0,59 euro)
Primia (1,75 euro)

Iperal (0,89 euro)

Primia (1,09 euro)

Via Verde bio Primia (1,99 euro)
Primia (1,25 euro)

Iperal (4,29 euro)

Primia (2,99 euro)
Primia (1,39 euro)

Primia (1,19 euro)

Primia (1,10/0,79 euro in promozione)
Primia (0,55 /0,45 euro in promozione)
Primia (1,69 /0,99 euro in promozione)
Primia (1,25 /0,69 euro in promozione)
Primia (2,59 /1,79 euro in promozione)
Primia (2,15/1,79 euro in promozione)
Primia (2,49 /1,99 euro in promozione)
Primia (1,15/0,75 euro in promozione)
Primia (1,79 /1,09 euro in promozione)

Primia (1,95 /1,29 euro in promozione)
Primia (2,49 /1,65 euro in promozione)

Primia (0,75/ 0,45 euro in promozione)

Primia (0,75 /0,55 euro in promozione)
Primia (0,99/0,79 euro in promozione)

I Il prezzo piu conveniente M parita di prezzo

La marca industriale

Yomo (0,89 euro)

Prealpi (1,89 euro)

Galbani Santa Lucia (1,09 / 0,95 euro in promozione)
Wudy Aia (0,77 euro)

Le Naturelle (1,29 euro)

Matilde Vicenzi (1,99 euro)

Mulino bianco (2,09 / 1,79 euro in promozione)
Rigoni di Asiago (3,49 euro)

Mutti (1,59 / 1,40 euro in promozione)

Barilla (1,45 /1,35 euro in promozione)

Scaotti (3,50 euro)

Monini classico (5,99 / 4,40 euro in promozione)
Friol (2,35 /1,89 euro in promozione)
Nostromo (2,75 / 2,44 euro in promozione)
Mentadent (2,19 euro)

Milmil (1,89 /0,99 euro in promozione)

Tutto Cucina (2,99 / 1,99 euro in promozione)
Findus (3,99 euro)

Crodino (5,29 euro)

Tavernello (1,25 euro)

Coca cola (1,55 / 1,35 euro in promozione)
Valfrutta (1,20 euro)

Schweppes (0,95 /0,85 euro in promozione)
Mulino Bianco (1,15 /0,90 euro in promozione)

Non sapevamo che...

Il pdv di Mariano Comense é dotato di un punto
‘Spremuta self-service’ che i clienti possono
utilizzare in autonomia per confezionare spremu-
la d'arancia fresca in bottigliette di plastica fornite
da lperal.

fine






