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Il low profile 
di Bricoman
Qualcuno si è perfino spinto a sostenere che “la comunicazione è vita”. Non staremo 
certo qui a disquisire su questioni di natura filosofica. Ci occupiamo di altro. Ma 
nel mondo delle imprese è indiscutibile che la cura e l’attenzione che si prestano alla 
comunicazione, sia essa istituzionale, di prodotto o di altro tipo, rappresentino un 
valore. Non tutte le aziende possiedono questa sensibilità in eguale misura. Difficile 
stabilire se prevalga la grettezza delle persone che la governano, l’incapacità o, più 
probabilmente, la mancanza di volontà di comunicare. Indubbiamente, per scelta, 
alcune realtà (poche, fortunatamente) decidono di mantenere un “basso profilo”. Le 
ragioni possono essere condivisibili o no e riconducibili ai più svariati motivi. Il desi-
derio di non svelare molto di sé, celandolo agli occhi della concorrenza, innanzitutto. 
Un refrattario rapporto con la stampa, accusata - in qualche caso non a torto - di 
distorcere l’informazione. O, più semplicemente, l’indisponibilità di risorse umane 
ed economiche da destinare al suddetto tipo di attività. In qualsiasi caso, benché agli 
antipodi rispetto al nostro modo di pensare, si tratta di una posizione assolutamente 
legittima. Legittima, ma non per questo meno irritante. Specie se il terminale della 
comunicazione è il consumatore finale. A chi non è capitato di volersi mettere in 
contatto con un’azienda e cercare, invano, il numero di telefono sul sito internet 
dell’azienda in questione? Certo, di solito si indica un indirizzo di posta generico 
a cui recapitare richieste di informazioni. O, peggio, si invita a compilare un form. 
Salvo poi non ricevere alcuna risposta, esasperando quel senso di impotenza, ma so-
prattutto di pessima immagine, che simili approcci alla comunicazione finiscono per 
generare nei confronti di chi l’ha subito. Il caso di Bricoman, in tal senso, è emblema-
tico. L’insegna appartiene al gruppo francese Adeo (quello, per intenderci, cui fan-
no capo altre due importanti catene di bricolage come Leroy Merlin e Bricocenter). 
Bricoman possiede una dozzina di punti vendita in Italia, contraddistinti da superfici di 
vendita che oscillano tra i 6 e i 10mila mq, e da una formula mista di commercio che 
coniuga ingrosso e dettaglio. In occasione della recente apertura del punto vendita di 
Segrate, alle porte di Milano, abbiamo cercato di contattare un referente della catena 
per richiedere alcune informazioni sulle caratteristiche del magazzino e sul giorno 
dell’inaugurazione. Il sito web italiano di Bricoman non riporta alcun riferimento 
telefonico e non è stato semplice riuscire a recuperare un numero di telefono in rete. 
Contattata l’azienda ci siamo trovati di fronte a un muro: impossibile parlare con 
chicchessia...Unica soluzione, inviare una mail all’indirizzo generico (info). È passa-
to quasi un mese. Stiamo ancora aspettando una risposta. Un basso profilo comuni-
cazionale, ripetiamo, è lecito. La mancanza di cortesia è sgradevole.

Armando 
Brescia
Direttore 
Distribuzione 
Moderna

EDITORIALE
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Nell’ambito delle promozioni il volantino continua a rappresentare 
un elemento centrale per la generazione di traffico e uno strumento 
fondamentale a disposizione di distributori e produttori per comuni-
care convenienza ad acquistare i propri prodotti.

lo shopping e il volantino (o in in-store 
flyer che dir si voglia) rappresenta un 
elemento centrale per la generazione 
di traffico nel punto vendita. Si tratta, 
di fatto, per produttori e distributori, 
del mezzo più efficace per comuni-

Nell’attuale contesto economico ca-
ratterizzato da forti turbolenze, com-
petizione sempre più spinta e consumi 
che stentano a ripartire, la ricerca del-
la convenienza da parte del consuma-
tore è diventata la prima variabile del-

COVER STORY
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ancora più efficace.

UNO SGUARDO D’INSIEME
Si calcola che oggi ben venti milioni 
di italiani, anche solo saltuariamen-
te, consultino i volantini per orientare 
i propri acquisti. E sono circa dodici i 
miliardi di copie l’anno che ipermer-
cati, supermercati e discount affida-
no alla distribuzione per informare la 
clientela sui prodotti e sulle promozio-
ni. Un investimento complessivo che 
sfiora, come già accennato, il miliardo 
di euro e si attesta, in termini di alloca-
zione risorse destinate alla pubblicità, 
al secondo posto dietro a quelle indi-
rizzate al canale televisivo. «La dif-
fusione degli smartphone - ci spiega 
Saverio Addante, Ceo di Incentive 
Promomedia - non inficia l’efficacia 
del mezzo promozionale ma impone 
alle aziende un adeguamento tecno-
logico: alla versione cartacea, oggi 
deve essere affiancata anche la ver-

                                                                                                                                      coverstory

care, direttamente presso il negozio 
fisico, nella cassetta delle lettere, sul 
web, attraverso newsletter, la conve-
nienza ad acquistare i propri prodot-
ti. Ma questo strumento, attraverso il 
quale si promuovono non solo le mar-
che ma anche l’insegna, richiede in-
genti investimenti: per la sola stampa 
e distribuzione i retailer capitalizzano 
più di 1 miliardo di euro all’anno. Ciò 
implica che una migliore struttura del 
volantino in termini di mix di prodotti 
offerti, layout, qualità fotografica, pa-
ging, display, codici verbali, pricing dei 
prodotti promozionati, slogan, e così 
via, siano fattori di cruciale importanza 
per rendere il volantino uno strumento 

Danilo Preto, Direttore Marketing Sisa
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sione digitale consultabile via web o 
tramite tablet e smartphone. In que-
sta fase di cambio generazionale le 
aziende devono preoccuparsi di coc-
colare i “nativi digitali” adeguandosi a 
un tipo di comunicazione 2.0, senza 
però trascurare i genitori che sono an-
cora molto legati agli strumenti classi-
ci come, appunto, il volantino cartaceo 
e che spesso sono i veri responsabili 
d’acquisto nelle famiglie». 

CRITICITÁ...  
Attualmente il volantino viene utilizza-
to in maniera indifferenziata sfruttan-
do poco le potenzialità di marketing.
L’in store flyer, è un contenitore di tan-
tissimi prodotti in un numero alto di 
pagine. Non si capisce molto bene se 
debba aumentare le vendite in genera-
le o in parti-
colare e se 
debba es-
sere utiliz-
zato come 
strumento 
di traffico 
o di fide-
lizzazione. 
Non ven-
gono profi-
lati i clienti 
e questo 
crea con-
fusione an-
che sotto 
l ’ a s p e t t o 
visivo con 
una mol-
titudine di 
immagini. Il volantino viene considera-
to dal consumatore o come una sorta 
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Saverio Addante, Ceo di Incentive Promomedia

Evoluzione del numero medio di pagg del volantino dal 
2010 ad oggi (Analisi Nielsen)
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di lista della spesa o come un catalo-
go dato l’alto numero di pagine e l’al-
to numero di prodotti per pagina. La 
Distribuzione, nonostante abbia preso 
atto di tale tendenza, non ha fatto nes-
sun intervento migliorativo in questa 
chiave.

... E RIFLESSIONI
Il punto focale è capire in che misura 
la rivoluzione digitale nell’informazio-
ne abbia coinvolto anche questo stru-
mento di comunicazione, per la verità 
neppure troppo datato. Ad una prima 
osservazione parrebbe che il volanti-
no cartaceo abbia resistito alla gran-
de. Stupisce verificare che, anche tra 
le fasce più giovani dei consumatori, 
lo si consulti più frequentemente del 

suo omologo digitale che è ormai 
possibile rintracciare per tutte 

le principali insegne 

della grande distribuzione. La ragione, 
con tutta probabilità, sta nel fatto che 
tra l’originale e la sua copia si tende a 
preferire il primo. Le App che propon-
gono i volantini digitali, non diversa-
mente dai siti web, si limitano, infatti, a 
riprodurre una copia in PDF del volan-
tino cartaceo. In altri termini, si potreb-
be affermare che il digitale scimmiotta 
il cartaceo senza offrire nessuna delle 
sue abilità native.   L’impressione in ge-
nerale è che intorno al volantino, pur 
riconoscendogli il ruolo di primo attore 
nella divulgazione delle promozioni, le 
insegne e le agenzie di comunicazione 
che le supportano non abbiano ancora 
messo in moto la fantasia. Le uniche 
novità che lo riguardano chiamano in 
causa la sua foliazione che, come una 
fisarmonica, ora si stringe ed ora si al-
larga.

DALLA PARTE DELLA GDO
Ad oggi, l’instore flyer risulta essere 
ancora lo strumento primario di co-

municazione della grande distribuzio-
ne come tiene a sottolineare Danilo 
Preto, Direttore Marketing di Sisa «il 
volantino è senza dubbio lo strumento 

principe per fornire una serie di in-
formazioni stabili, costanti e con-
tinuative nel tempo. In un momen-
to di profonda crisi come quello 
attuale rappresenta un indicatore 
di convenienza e proprio per que-
sto è apprezzato dal consumatore 
perché gli dà la percezione tangi-
bile di quanto effettivamente può 
risparmiare sulla spesa».
D’altra parte da solo non è più suf-
ficiente, soprattutto se articolato e 
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incentrato sui ta-
gli di prezzo. 
«Il cliente – pun-
tualizza Michela 
Airoldi, Diretto-
re Marketing di 
Pam Panorama 
- ha sempre più 
bisogno di offer-
te personalizza-
te, di sentirsi al 
centro dell’offer-
ta, dove possa 
essere l’attore 
principale, e di 
poter comprare i 
prodotti del pro-
prio carrello, de-
cidendo quali voglia scontare. I volan-
tini stanno cambiando, inserendo nel 
proprio mix di offerta sempre più pro-
dotti per i clienti fedeli e i possessori 

di carta. Certamente anche l’arricchi-
mento con contenuti che rafforzino la 
competenza, la conoscenza e l’exper-
tise dell’azienda sul prodotto alimen-
tare, e fresco in primis, aiutano invece 
nella fidelizzazione». 

L’EVOLUZIONE NEL TEMPO
Come ci spiega Rosella Di Emidio, 
responsabile area marketing del 
gruppo Gabrielli «un tempo nel mar-
keting mix il volantino era uno stru-
mento tattico che serviva per promuo-
vere le offerte settimanali del punto 
vendita, adesso la politica del brand 
deve essere coerente con la scelta del 
mix prodotti, dei codici verbali e della 
strategia di pricing». Non solo. «A li-
vello di contenuti – aggiunge Stefano 
Trentini, Direttore Marketing di Sigma 
– si è creato un inevitabile affollamen-
to in termine di numerica di prodotti 
proposti in ogni singola pagina e sono 
aumentate l’importanza degli stessi e 
la profondità di sconto». A riprova del Moreno Bellinzona, Direttore Marketing Megamark

Evoluzione del numero medio di referenze del volantino dal 2010 ad oggi (Analisi Nielsen)
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fenomeno, sempre più spesso capita 
di incontrare il consumatore proprio 
nel punto vendita che porta con sé 
il volantino per essere sicuro di non 
sbagliare nell’acquisto del prodotto re-
almente in offerta. 

NECESSITA’ DI INTEGRAZIONE 
CON ALTRI CANALI/STRUMENTI
Alla luce delle suddette considerazio-
ni la maggior parte delle insegne con-
cordano su un punto: l’importanza del 
volantino è ancor’oggi fuori discussio-
ne ma la sua efficacia si è ridotta nel 
tempo. «Il volantino – precisa Moreno 
Bellinzona, Direttore Vendite grup-
po Megamark – non è più efficace 
come una volta, perché è un mezzo in-
flazionato e ormai lo usano tutti. Oggi 
ci sono sempre più clienti che ricerca-
no informazioni su altri canali quindi è 
giusto integrarlo con altri strumenti». 

È dello stesso avviso Airoldi di Pam 
Panorama «il peso attuale dei volan-
tini è ancora troppo alto, sul budget 
totale e va velocemente ridimensiona-
to, pensando ai nuovi canali di comu-
nicazione, in pri-
mis il web, e alla 
postalizzazione di 
offerte one-to-one, 
con prodotti in tar-
get che soddisfino 
le vere esigenze 
di chi lo riceve». 
« O c c o r r e r e b b e 
– precisa ulterior-
mente Mauro De 
Feudis, Respon-
sabile comuni-
cazione Gruppo 
VéGé – migliora-
re l’efficacia del-
la distribuzione, 
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Stefano Trentini, 
direttore marketing 
Sigma
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cercando di non farsi spaventare da 
termini come digitalizzazione e geore-
ferenziazione».  

CRM E FIDELIZZAZIONE
Con l’avvento della crisi si sente sem-
pre più spesso parlare di loyalty mar-
keting e di azioni di Customer rela-
tionship management che le aziende 
devono mettere in campo per fidelizza-
re il cliente. Il volantino promozionale 
come si colloca in questo scenario?Ce 
lo spiega Addante di Promomedia «I 
consumatori mostrano un forte interes-
se verso ciò che è stato creato a posta 
per loro e qui intervengono le azioni di 
crm. L’azienda sfrutta le informazioni 
date dal cliente stesso per proporgli 
un’offerta con la logica del tailor made, 
quindi “fatto apposta per te”». Promo-
media è andata proprio in questa di-
rezione con lo sviluppo di numerose 
APP e soprattutto con la Promoter 3.0, 
un totem virtuale che interagisce con il 
consumatore leggendo la fidelity card 
e proponendo una serie di attività di-
incentivazione quali ad esempio quiz, 
giochi a premi, ricette con sconti sugli 
ingredienti che compongono la ricetta 
stessa e tanto altro. L’obiettivo è quel-
lo di creare un percorso di shopping 
individuale. Le offerte sono diverse 
da quelle proposte in volantino e, alla 
fine del gioco, ogni utente guadagna 
un pacchetto di buoni sconto risultanti 
dalle attività che avrà scelto di fare sul 
totem, quindi aderenti alle sue stesse 
preferenze.

LE NUOVE FRONTIERE DEL 
VOLANTINO
Tirando un po’ le fila del discorso ap-

pare evidente la convinzione da parte 
delle insegne che lo strumento volan-
tino continui a rivestire un’importanza 
significativa per la promozione diretta 
al consumatore, anche in un mondo 
multimediale come quello attuale. Non 
è quindi da mettere in discussione lo 
strumento volantino in sé ma la moda-
lità di comunicazione del medesimo.
«Sicuramente – conclude Addante di 
Promomedia - per i prossimi 5/8 anni 
il volantino cartaceo manterrà la sua 
forte predominanza, affiancato dalle 
APP e dal digitale. Se volessimo dare 
delle percentuali direi 80% volantino 
cartaceo e 20% APP e digitale con 
percentuali che andranno gradual-
mente verso l’inversione negli anni 
a seguire. Naturalmente questo vale 
per l’area Food classica. Le propor-
zioni sarebbero totalmente diverse se 
dovessimo pensare ad altre aree di 
mercato come ad esempio quelle de-
dicate ai prodotti tecnologici». 

                                                                                                                                      coverstory
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rispondere alle esigenze del con-
sumatore ed a nuove occasioni di 
consumo del Parmigiano Reggiano.
Recentemente abbiamo lanciato al-
cune novità, con l’obiettivo di offrire 
al consumatore il Parmigiano Reg-
giano in differenti formati e ricetta-
zioni. I nuovi prodotti si inseriscono 
nelle diverse categorie nelle quali 
Parmareggio, con la propria strate-
gia commerciale e marketing, ha ide-
almente suddiviso il mercato del Par-
migiano Reggiano.  
  
Quali sono, nello specifico, que-
ste categorie?
Il primo segmento è quello del Parmi-
giano Reggiano utilizzato come ali-
mento, a cominciare dall’area snack 
(o merenda). In questo segmento il 
prodotto di spicco è sicuramente il 
Parmareggio Snack, ed il 30 Mesi nei 
formati più piccoli, come lo Stick da 
100 g, il pezzo da 150 g e da 250 g.

Snack, fettine, formaggini, burro, 
la crema spalmabile Spalmaré, 
fino ad arrivare all’ABC della Me-
renda. Sembra che per Parmareg-
gio l’innovazione di prodotto sia il 
principale driver di crescita… 
La capacità di innovazione è per Par-
mareggio un valore strategico che, 

unendo tradizione, idee crea-
tive e una intensa atti-

vità di ricerca, ci 
ha permes-
so in que-
sti anni, in 
particolare 
dal 2006 
quando è 
nato il pro-
getto Par-
maregg io , 
di sviluppa-

re una gam-
ma di prodot-

ti che possano 

INTERVISTA

L’azienda, con i due stabilimen-
ti produttivi di Montecavolo e di 
Modena, con la propria gamma di 
prodotti presenti nella totalità della 
Distribuzione Moderna, oggi è un 
riferimento per il consumatore nel 
mercato del Parmigiano Reggiano. 

Parmareggio: 
l’innovazione è il vero 
driver della crescita

Maurizio 
Moscatelli
Direttore 
commerciale 
Parmareggio
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In questa categoria abbiamo lancia-
to a dicembre 2013 i MiniStick, 8 ba-
stoncini di Parmigiano Reggiano che 
per la loro forma ben si prestano ad 
un consumo rapido e semplice, quin-
di ideali per l’aperitivo.
A maggio è nata L’ABC della meren-
da di Parmareggio, un nuovo prodot-
to composto da una vaschetta con-
tenente un Parmareggio Snack, un 
frullato 100% frutta al gusto pesca 
e una confezione di grissini all’olio 
extravergine d’oliva. Il Parmigiano 
Reggiano utilizzato come condimen-
to, che ancora oggi è il consumo 
prevalente, e ci vede con una quota 
di mercato a valore del 34,2% (dati 
Nielsen Market Track 18.05.14), 
come leader del mercato del Parmi-
giano Reggiano grattugiato.Il terzo 
segmento è quello del Parmigiano 
Reggiano utilizzato come base per la 
creazione di nuovi prodotti in diverse 
categorie, come ad esempio le Fet-
tine, per le quali abbiamo realizzato 
un nuovo formato famiglia da 250g, 
i Formaggini e il Filoncino al Parmi-
giano Reggiano Parmareggio.
Da fine giugno è disponibile una nuo-
va referenza dedicata ai bambini: i 
Cremosini al Parmigiano Reggiano 
Parmareggio.  
In questa categoria abbiamo poi lan-
ciato SpalmaRÉ di Parmareggio, il 
nuovo Parmigiano Reggiano spal-
mabile, un prodotto genuino, senza 
conservanti, nutrizionalmente bilan-

ciato, con 
un conte-
nuto calo-
rico deci-
s a m e n t e 
basso ed 
un eleva-
to apporto di calcio, fosforo e vita-
mina A. L’ingrediente gratificante e 
nobilitante del Parmigiano Reggiano 
è sostenuto dall’estetica e dall’ori-
ginalità della confezione, che evo-
ca una forma intera di Parmigiano, 
composta da due vaschette da 75g 
ciascuna, richiudibili, con un tappo e 
trattenute da un cluster. Un prodotto 
che si posiziona naturalmente nello 
scaffale degli Spalmabili, ma che di 
fatto crea un nuovo segmento all’in-
terno della categoria. Questo signifi-
ca che SpalmaRÉ non attinge al par-
co consumatori abituali dei formaggi 
spalmabili, ma allarga invece 
questo mercato, contribuen-
do ad aumentarne le vendite 
complessive.

Quale, tra le ultime novi-
tà di prodotto, ha susci-
tato il maggiore interes-
se da parte del trade e 
dei consumatori?
Sicuramente L’ABC della 
merenda ha riscontra-
to, dal lancio ad oggi, 
un’ottima accettazione 
da parte della Grande 
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Distribuzione.
La nuova referenza Parmareggio, 
pensato per un target di bambini dai 
6 ai 10 anni, ha l’obiettivo di offrire 
una merenda dal profilo nutrizionale 
ideale per la crescita dei più picco-
li. Uno studio del nutrizionista dott. 
Donegani Giorgio, ha dimostrato che 
l’unione di Parmigiano Reggiano con 
grissini e succo di frutta, porta il cor-
retto apporto di 
energia, carboi-
drati, carico gli-
cemico, proteine, 
grassi, vitamine 
e sali minerali ed 
acqua. Grazie alla 
vaschetta protet-
tiva, che non per-
mette la rottura 
degli alimenti al 
suo interno e alla 
possibilità di re-
stare 4 ore fuori 
frigo, questo pro-
dotto può essere 
portato nello zai-
no, ideale come break durante le ore 
scolastiche oppure prima o dopo la 
pratica sportiva.
Per noi L’ABC della merenda non è 
soltanto una novità di prodotto ma 
rappresenta anche una sfida dal pun-
to di vista del posizionamento. Con 
questo prodotto siamo infatti usci-
ti dal normale posizionamento della 
categoria, per sistemarci nello spazio 
dedicato alle merendine refrigera-
te, con la nostra proposta di meren-
da sana, gustosa e nutrizionalmente 
ideale, al prezzo lancio di 1 euro.   Da 
fine giugno abbiamo poi lanciato una 

nuova referenza dedicata ai bambini: 
i Cremosini al Parmigiano Reggiano 
Parmareggio, 6 formaggini rettango-
lari, naturalmente ricchi in calcio e 
fonte di vitamina A, morbidi e cremo-
si dal gusto delicato sono ottimi da 
sciogliere nella minestrina e spalmati 
sul pane per una merenda genuina.  
L’idea è nata a seguito di una ricer-
ca effettuata sul consumatore, dalla 

quale è emersa l’esigenza 
di un formaggino dedicato 
al target bambini, con una 
ricetta pensata per soddi-
sfare il gusto dei più picco-
li. La ricetta dei Cremosini, 
che ha il 20% di Parmigiano 
Reggiano, primo ingrediente 
ed unico formaggio, ha otte-
nuto risultati positivi in fase 
di test sia da parte delle re-
sponsabili d’acquisto sia dei 
bambini.

Lo scorso anno siete ri-
sultati l’azienda di marca 
del largo consumo che ha 

registrato il tasso di crescita più 
alto, con un fatturato che sfiora i 
280 milioni di euro. A questo suc-
cesso quanto hanno contribuito le 
novità di prodotto lanciate negli 
ultimi tempi?
Le novità di prodotto lanciate negli 
ultimi tempi rappresentano attual-
mente circa il 20% del fatturato totale 
di Parmareggio.

Quanto è importante per Parma-
reggio la comunicazione nella 
strategia di sviluppo dell’azienda?
La crescita di Parmareggio in questi 

                                                                                                                                      intervista
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anni è sempre stata supportata da 
una forte attività di comunicazione 
televisiva, iniziata nel 2007 con il 
primo spot nel quale è comparso per 
la prima volta Emiliano, il Topolino 
Intenditore di Parmigiano Reggiano, 
accompagnato negli spot successivi 
dalla sua famiglia, la moglie Ersilia 
e il figlio Enzino. Ogni anno abbia-
mo supportato la vendita delle no-
stre referenze strategiche con 2 o 3 
flight televisivi all’anno e con un in-
vestimento di budget mediamente di 
4 milioni di euro annui.
A novembre saremo nuovamente 
on-air con un nuovo spot, nel quale 
la simpatica famiglia di Topolini in-
tenditori entrerà nella “Fabbrica del 
Grattugiato” per scoprire i segreti del 
Parmigiano Reggiano Parmareggio.   

Oltre all’innovazione di prodotto 
e alla comunicazione, vi sono altri 
elementi fondamentali che fanno 
parte del vostro marketing mix?
Sicuramente in questi ultimi anni ab-
biamo cercato di lavorare molto con 
il trade per seguire le esigenze di 
risparmio e convenienza del consu-
matore, adottando una strategia di 
promozione classica alternata con 
attività di fidelizzazione con  la no-
stra collection.
In quest’ottica, abbiamo realizzato 
delle in-pack promotion per soste-
nere il lancio dei prodotti e fideliz-
zato il consumatore coinvolgendo 
i prodotti core della nostra gamma 
nella Raccolta Punti Regali da Inten-
ditori, una collection nata nel 2009 e 
che nel corso degli anni è cresciuta 
e si è sviluppata nel numero di pre-

mi, nella meccanica e soprattutto nel 
numero di consumatori coinvolti.
Anche per le ricorrenze, in partico-
lare per il Natale, vogliamo offrire 
una scelta al consumatore, con una 
gamma dedicata con gustose pro-
poste che affiancano al Parmigiano 
Reggiano Parmareggio originali ab-
binamenti eno-gastronimici, oggetti 
natalizi, regali per i più piccoli: un 
pensiero per chi vuole regalare e re-
galarsi un Natale da Intenditori.

Come prevedete di chiu-
dere il 2014?
Sicuramente il 2014 è 
un anno non semplice 
per le note difficoltà 
e il clima di sfiducia 
che si respira in Italia 
ma noi, come brand 
Parmareggio, stia-
mo crescendo mol-
to bene. Dopo aver 
vinto nel 2013 la top 
100 di Nielsen, come 
azienda che in Italia 
ha avuto la maggiore 
percentuale di cresci-
ta sul fatturato alle 
casse nel Largo Con-
sumo Confezionato 
con i prodotti a peso 
fisso, ci auguriamo 
di ripeterci arrivando 
anche nel 2014 sul 
podio!
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Nova            :
il bilancio si tinge di 
verde La cooperativa conferma l’impegno 

continuo assunto a tutela dei consumatori in 
ambito economico, sociale e ambientale.

nomiche del territorio debbano assu-
mere il ruolo di attori proattivi, capaci 
di operare responsabilmente e di farsi 
promotori delle istanze del territorio”, 
questo il punto di vista di Ernesto Dal-
le Rive, Presidente di Nova Coop, par-
lando dell’impegno assunto nei con-
fronti dei consumatori, dei soci e dei 
propri dipendenti.
Il consumo energetico rappresenta 

Nova Coop ha presentato pochi gior-
ni fa il Bilancio di Sostenibilità 2013, 
da cui emergono risultati gestionali 
molto buoni e confortanti nonostante 
il quadro economico nazionale abbia 
evidenziato una sensibile diminuzione 
del reddito disponibile da parte delle 
famiglie. 
“E’ ferma convinzione della nostra Co-
operativa che le importanti entità eco-

 
  SUCCESSI&STRATEGIE
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uno degli elementi più sensibili tra le 
voci di spesa, per questo Nova Coop si 
è impegnata a ridurlo fino all’8%, nono-
stante si sia registrato un sensibile in-
cremento delle tariffe. E parallelamen-
te ha continuato a dare sostegno alla 
politica di diversificazione delle fonti di 
approvvigionamento energetico attra-
verso la realizzazione e l’installazione 
di 14 impianti fotovoltaici.
Per quanto riguarda la tutela dell’am-
biente, l’insegna si è concentrata in par-
ticolare sul contenimento dello spreco 
alimentare con il progetto “Buon Fine”, 
che mira ad alleviare situazioni di disa-
gio donando prodotti non più vendibili 
ad Onlus del territorio. 
In questo modo è riuscita a risparmiare 
all’ambiente 10.620 tonnellate di rifiuti 
e a ridurre l’impatto che diversamente 
lo smaltimento ordinario avrebbe com-
portato. 2.764.000 euro il valore com-
plessivo della merce donata alle orga-
nizzazioni no profit che hanno potuto 
ridistribuire agli enti caritatevoli oltre 
550.000 pasti. L’Italia prima di tutto: 
nell’ottica di sviluppare una politica di 
filiera nazionale e al fine di tutelare gli 
agricoltori locali, il 60% delle materie 
prime impiegate nei prodotti a marchio 
Coop sono italiane.
Altro tema “cal-
do” affrontato 
nel bilancio è 
l’educazione al 
consumo con-
sapevole: a 
questo propo-
sito Nova Coop 
ogni anno orga-
nizza dei corsi 
sulla corretta 
alimentazione, 

rispetto e tutela dell’ambiente, artico-
lati in percorsi differenti a seconda del-
la fascia di età (dalla scuola d’infanzia 
alle superiori): a fine 2013 è arrivata a 
coinvolgere un totale di circa 26.450 
studenti. 
E proprio perché vicina alle istituzioni 
scolastiche, l’insegna lo scorso anno 
ha lanciato il progetto “Adotta una 
Scuola”, per integrare l’offerta forma-
tiva con una forma di sostegno diret-
to. Grazie alla donazione dei punti del 
catalogo premi e altre iniziative soli-
dali, è riuscita a raccogliere 170.000 
euro solo nel 2013: questa iniziativa 
ha consentito l’acquisto di materiale 
didattico e la realizzazione di alcuni 
laboratori creativi. Un’operazione che, 
dati i risultati confortanti, è stata rinno-
vata a partire da settembre 2014 con 
altri ambiziosi obiettivi. 
In conclusione l’attenzione è stata con-
centrata sull’andamento dei consumi 
per i piemontesi, attraverso numeri e 
tendenze evidenziati dalla grande di-
stribuzione. Un’indagine che completa 
e conclude la presentazione del Bilan-
cio di Sostenibilità 2013 e che pone 
le basi per un 2014 ulteriormente co-
struttivo.
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YOUR NATURALLY INNOVATIVE PARTNER FOR RETAIL SOLUTIONS

w w w . a r n e g . i t

La linea di isole a doppia vasca – Toronto, Mini Arka, Arka Twin – si arricchisce di un esclusivo plus: 
le nuove chiusure scorrevoli ARNEG DESIGN studiate su misura per i mobili Arneg. Una soluzione 
personalizzata altamente innovativa che, grazie alla modularità di 1250 mm, garantisce una 
maggiore trasparenza e leggerezza della struttura e una più ampia visibilità del prodotto, e ottimizza 
l’accessibilità consentendo la contemporaneità di prelievo all’interno vasca. Interessante il nuovo 
vetro centrale superiore piatto studiato come piano d’esposizione per prodotti complementari e 
promozionali che focalizza l’attenzione e favorisce l’acquisto d’impulso.

www.arneg.it
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Risultati poco soddisfacenti per il mer-
cato degli alcolici (escluse le bollici-
ne) che - nell’at a ottobre 2014 - mo-
stra, nel canale Off-trade, una certa 
stabilità a valore (+0,8%) con un fat-
turato di 848 milioni di euro (dati Niel-
sen, totale Italia iper+super+liberi 
servizi+discount+tradizionali). Ancora 
in calo le vendite a volume (-1,2%), con 
una flessione di circa un milione di litri, 
per un totale di 77,5 milioni di litri com-
mercializzati.

 
MERCATI

Discount in prima linea
Analizzando l’andamento del comparto 
per canali, nella grande distribuzione 
si registrano le performance particolar-
mente positive del discount, in crescita 
del 7,7% nelle quantità e del 13,8% nel 
giro d’affari. Forti segni di difficoltà, in-
vece, per il libero servizio che scende a 
volume dell’8,8% e a valore del 6,8%. 
«Per quanto riguarda i canali distributi-
vi» afferma Beppe Bertagnolli, ammi-
nistratore della Distilleria Bertagnolli 
«la Gdo rappresenta un canale di gran-
de interesse e crescita, mentre l’horeca 
registra una flessione, probabilmente 
dovuta alla propensione delle famiglie 
a consumare meno fuori casa».

Segno meno per l’On-trade
Se l’Off-trade infatti non mostra perfor-

La prima parte del 2014 conferma il pe-
riodo poco brillante del mercato degli 
spiriti, con un calo che interessa soprat-
tutto le vendite a volume. Una flessione 
registrata principalmente nel settore dei 
bruni, mentre i bianchi mostrano mag-
giori segnali di crescita.

Spirits: 
i bianchi 
trainano 
il comparto

Stefania Colasuono
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mance particolarmente soddisfacenti, il 
trend dell’On-trade non gode certo di sa-
lute migliore. Nel fuori casa, il calo delle 
vendite è del 6,1% (at settembre 2014, 
totale Italia bar diurni e serali+ristoranti). 
«Tale andamento» spiega Laura Dal 
Corso di Nielsen «può essere spiega-
to da due fenomeni. Uno di questi è il 
maggior sfruttamento del canale mo-
derno da parte di ristoratori e operato-
ri dell’On-trade: le promozioni di iper e 
super - sempre più presenti e aggres-
sive - rendono talvolta l’Off-trade una 
fonte di approvvigionamento più con-
veniente rispetto ai grossisti o al cana-
le cash&carry. Motivo principale della 
minor negatività dell’Off-trade rimane il 
fenomeno della “trasposizione” dei con-
sumi dal fuori casa alle mura domesti-
che: la crisi continua a mordere i fian-
chi degli italiani e una delle strategie 
del risparmio diventa quella di ridurre 
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le uscite e organizzare 
cene o aperitivi a casa 
propria».

Scendono i bruni…
Per quanto riguarda 
le categorie merceo-
logiche, l’ultimo anno 
ha evidenziato una 
maggiore sofferen-
za degli spiriti bruni: 
whisky (-3,5%), co-
gnac (-8,7%), brandy 
- sia stranieri (-6,8%) 
che italiani (-7,2%) - 
e rhum (-3%). «Tra i 
whisky, i malti invecchiati riescono a di-
fendersi meglio delle marche mainstre-
am che vedono una flessione superiore 
rispetto alla categoria (-5% a volume). 
Nel rhum c’è una contrapposizione si-
mile tra il bianco (-8%) e lo scuro (-2%)» 
continua Laura Dal Corso.

…ma crescono i bianchi
Buone notizie, invece, per gli white 
spirits: crescono le grappe (+1%) e gli 
aperitivi (+6,8%) relativi alla vodka dry 
(+3,2%), al gin e alla tequila. Un an-
damento registrato da Giori Distillati 
Trentini come ci conferma l’imprendi-
trice Marella Giori: «il consumo delle 
grappe scure, tecnicamente invecchia-
te o stravecchie, sta registrando impor-
tanti aumenti; come pure quelle di nic-
chia in confezioni regalo. La gradazione 
più ricercata è di 40% vol. Fra le grap-
pe giovani vengono preferite quelle da 
uve bianche tipiche del nostro territorio 
(come Müller Thurgau e Gewürztrami-
ner): questo perché il mondo grappa va 

Grappa Adagio invecchiata 15 anni 
della Distilleria Giori.
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un po’ “a rimorchio” di quello 
vino e le tendenze del bere van-
no verso vini aromatici, fruttati, 
freschi, bianchi». L’aumento 
di questo spirito è riscontrato 
anche dalla Distilleria Casta-
gner Acquavite, come dichia-
ra Roberto Castagner, ad 
aziendale: «registriamo una 
crescita della grappa barricata. 
Continua ad aumentare, infatti, 
l’interesse per quelle affinate in 
legno, le cui botti o barrique ne 
favoriscono la morbidezza ar-
rotondando il sapore e gli aro-
mi del distillato. Risultati positi-
vi, infine, per le grappe gru invecchiate 
(soprattutto l’Amarone) e per i prodotti 
adatti alla miscelazione». Soddisfazio-
ne anche da parte della Distilleria No-
nino: «i prodotti che in questo momen-
to stanno performando meglio sono la 
Grappa Nonino 43° Friulana, proposta 
soprattutto nel canale moderno, e le 
Grappe Nonino Monovitigno (innova-
zione realizzata dai Nonino nel 1973) 
e Riserve, dedicate esclusivamente al 
mondo horeca» evidenzia Cristina No-
nino, ad dell’azienda.

Nuovi whisky a scaffale
Il 2013 e il 2014 hanno visto il lancio di 
numerose novità nel mercato degli spiri-
ti. Ad arricchire il segmento dei whiskey, 
ad esempio, ci ha pensato Brown-For-
man con due novità nella famiglia Jack 
Daniel’s: «abbiamo lanciato due nuovi 
prodotti in Italia. Il primo, Jack Daniel’s 
Sinatra Select, nato per celebrare l’a-
micizia tra Jack e Frank Sinatra, è una 
riserva limited edition che si pone nel 

segmento dei whiskey ultra 
premium. Il secondo è Jack 
Daniel’s Tennessee Honey, 
un prodotto completamente 
nuovo nato per ammorbidire il 
carattere di Jack Daniel’s, de-
stinato a nuovi consumatori e 
nuove occasioni di consumo, 
grazie all’aggiunta di alcune 
gocce di un liquore al miele 
dalla formula segreta creata 
dalla distilleria Jack Daniel’s» 
racconta Cristina Dotti, por-
tfolio brand manager Italia 
and Malta di Brown-Forman 
Italy. Novità piuttosto innova-

tive anche per Diageo che si è concen-
trata sulla categoria dei flavoured pro-
ducts. «Per quanto riguarda i cosiddetti 
“non aged whisky”» ci spiega France-
sca Niglio, head of reserve del grup-
po «abbiamo crea-
to un’alternativa al 
concetto del whisky 
invecchiato propo-
nendo un prodot-
to il cui valore si 
basa sul sapore e 
sul gusto, per dare 
la libertà ai master 
blender di spaziare 
e realizzare propo-
sizioni commerciali 
diverse rispetto a 
quelle più tradizio-
nali. Pensiamo a 
Talisker Storm e Ta-
lisker Port Ruighe, 
che - rispetto al Ta-
lisker classico - in-
vecchiano in botti 
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Distilleria Castagner Acquavite.

Uvabianca, Acquavite d’uva 
della Distilleria Nonino.
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in riva al mare 
(per il Port Ru-
ighe la fase 
finale avvie-
ne in botti di 
porto) e non 
hanno le sue 
stesse restri-
zioni in termini 
di invecchia-
mento. I nostri 
i nves t iment i 
nell’innovazio-
ne riguardano 
anche i flavou-
red gin: oltre al 
classico Tan-
queray, infatti, 
abbiamo cre-

ato il Tanqueray Rangpur, l’alternativa 
flavoured realizzata attraverso l’utilizzo 
dell’agrume proveniente dal Bangla-
desh che conferisce al gin un sapore 
particolare. Pensiamo, infine, al Rum 
Zacapa Reserva Limitada, lasciato in-
vecchiare tra i botanicals che consen-
tono di ottenere uno speciale aroma».

Liquori innovativi
Il mercato degli spirits ha visto anche 
l’arrivo di nuovi liquori e prodotti idea-
li per gli aperitivi. E’ il caso di Averna 
che, nel 2013, ha lanciato Averna Cre-
am, il primo cremamaro. «Si tratta» 
dichiara Sabrina Pertot, marketing 
manager Italia ed estero dell’azienda 
«di un prodotto unico nella sua formu-
lazione, dove morbidezza, dolcezza e 
sensualità si uniscono a forza, gusto 
ed energia dell’Amaro Averna». Novità 
anche per Roner che - afferma Karin 
Roner, ad dell’azienda - «ha lanciato 

un liquore al pino Cirmolo, tipicamente 
altoatesino, dal sapore deciso e resino-
so». Nel corso degli ultimi mesi è cre-
sciuto l’interesse dei consumatori nei 
confronti del vermouth, da bere liscio 
o come ingrediente per realizzare altri 
cocktail. Distillerie Fratelli Branca ha 
ampliato la propria offerta con Carpano 
Dry, «un prodotto - dal gusto più secco 
e dal sapore più sapido - che nasce da 
un’antica ricetta, arricchita dalla nostra 
esperienza nella selezione e nell’utiliz-
zo delle materie prime e dal contributo 
di Luca Gardini, pluripremiato campio-
ne del mondo sommelier» racconta Si-
mone Masé, global marketing & acti-
vation director del gruppo.

Novità per la vodka
Per quanto riguarda le vodke, è da 
segnalare l’ampliamento del portafo-
glio di Gancia gra-
zie all’acquisizione di 
CEDC (Central Euro-
pean Distribution Cor-
poration) da parte del 
gruppo Russian Stan-
dard. «Con il lancio di 
Zubrowka e Kauffman 
a fine 2013 e con quel-
lo a maggio 2014 di 
Green Mark e Roma-
noff» precisa Nicolet-
ta Cane, responsa-
bile segmento vodka 
dell’azienda «Gancia 
si presenta sul mer-
cato italiano con un 
portfolio di vodka com-
pleto, caratterizzato 
da prodotti provenienti 
esclusivamente dalle 

Jack Daniel’s Sinatra Select, in edizione 
limitata, distribuita da Brown-Forman. 

Talisker Storm, flavoured whisky 
di Diageo.
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terre vocate alla produzione di questo 
distillato: Russia e Polonia. Un porta-
foglio di brand ancora più ricco, inoltre, 
grazie anche all’acquisizione del rum 
premium Matusalem». Importante no-
vità anche per Pernod Ricard, protago-
nista del lancio della limited edition di 
Absolut Vodka: «nata per celebrare il 
sodalizio del brand svedese con Andy 
Warhol, Absolut rende omaggio all’arti-
sta che per primo ha intravisto nell’ico-
nico marchio il potenziale di un’opera 
d’arte, dichiarando “I love the bottle, 
I want to do something”. Il visual del 
nuovo prodotto è la trasposizione sulla 
bottiglia del quadro di Andy Warhol con 
dettagli grafici in giallo, fucsia e blu, tutti 
pastello e in stile pop» afferma Massi-
mo Trevisan, direttore vendite cana-
le Off-trade di Pernod Ricard Italia.

…e per la grappa
I player del settore si sono rivolti an-
che agli amanti della grappa, presen-

tando nuovi 
distillati dai 
sapori piace-
voli e origina-
li. «Quest’an-
no» dichiara 
Roberto Ca-
stagner «ab-
biamo lan-
ciato Grappa 
Suite n°5: 
una grappa 
bianca, molto 
morbida, di-
stillata 5 vol-
te, con una 
g radaz ione 
minima e un 

ridotto contenu-
to di metanolo; 
grazie alla tec-
nologia siamo 
riusciti a mante-
nere i sapori e i 
profumi tipici dei 
vitigni, conferen-
dole una struttu-
ra leggera e una 
particolare pia-
cevolezza orga-
nolettica». Novi-
tà anche in casa 
Distilleria Toso-
lini che - come 
racconta Lisa 
Tosolini, titola-
re dell’azienda familiare - «ha lanciato 
l’Ice Most, l’acquavite d’uva dalla dop-
pia distillazione, con un bouquet unico 
e apprezzabile maggiormente a bas-
se temperature. Un distillato da mosto 
d’uva che, grazie al profumo della frutta 
fresca, si addice anche alla miscelazio-
ne nei cocktail». Assortimento più ricco, 
infine, per Da Ponte: «è di questi gior-
ni la presentazione di Unica Da Ponte 
Grappa di Prosecco, invecchiata oltre 
10 anni con impresso il millesimo della 
distillazione. Ci prepariamo, inoltre, al 
successo della Vecchia Grappa di Pro-
secco 8 annate che, nella sua nuova 
veste, pur rispettando i canoni della no-
stra tradizione porterà con sé elementi 
grafici moderni» ci spiega il presidente 
Francesco Fabris.

Tanti investimenti in comunicazione
Le aziende protagoniste del mercato 
degli spirits investono largamente nel-
la comunicazione, adottando strate-

Averna Cream,
il Cremamaro 
firmato Averna.

Zirbel, il liquore al pino 
Cirmolo di Roner.



24  

                                                                                                                                      mercati                                                                                                                                      mercati                                                                                                                                      mercati                                                                                                                                      mercati

gie di marketing articolate 
rivolte sia al consumatore 
finale che agli operatori del 
settore. Roner ad esempio, 
si concentra sul direct mar-
keting e sui social media per 
fidelizzare gli appassionati 
dei distillati, ma organizza 
anche eventi e degustazio-
ni per evidenziare l’eccel-
lenza dei prodotti, la loro 
mixabilità e la tipicità legata 
al territorio. Stessi strumenti 
utilizzati anche dalla Distil-
leria Bertagnolli: «voglia-
mo abbandonare la visione 
puramente accademica e 
restrittiva del mondo della 
grappa e raggiungere anche 
quei giovani aperti a 
conoscere i prodotti 
nazionali di qualità. 
Occorre iniziare a 
parlare di grappa in 
modo diverso, fresco, 
immediato, semplice! 

Come lo facciamo? Con eventi 
dedicati, comunicazione sui so-
cial network e coinvolgendo bar-
tenders nell’ideazione di ricette 
per cocktail da presentare a lo-
cali e ristoranti» racconta Beppe 
Bertagnolli.

Grande coinvolgimento di 
consumatori e clienti
Al centro di numerose iniziative 
c’è spesso il grande pubblico, 
come dimostrano i diversi tour or-
ganizzati da Brown-Forman per 
sponsorizzare la gamma Jack 
Daniel’s: «i vari format di sera-

te creano un contatto autentico con il 
consumatore, sia nei locali che durante 
festival e concerti rock. Fondamentale, 
a questo proposito, l’annuale progetto 
Jack On Tour realizzato seguendo un 
approccio di storytelling» sottolinea 

Cristina Dotti. Fortemen-
te convinta della necessi-
tà di raggiungere diretta-
mente il cliente è anche 
la Distilleria Nonino: «le 
pubbliche relazioni sono 
svolte in prima persona 
dai componenti della no-
stra famiglia sottoforma 
di visite in distilleria, de-
gustazioni, incontri pres-
so clienti italiani e stra-
nieri. Molto importante 
è, ad esempio, il Premio 
Nonino giunto alla 39° 
edizione, ideato e orga-
nizzato esclusivamen-
te dalla nostra famiglia» 
dichiara Cristina Noni-
no. Diageo, infine, pun-
ta principalmente su una 
comunicazione mirata, 
come riporta Francesca 
Vodka Zubrowka distribuita 
da Gancia.

Il vermut Carpano 
Dry di Distillerie 
Fratelli Branca.
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Niglio: «adottando una comunicazione 
precisa verso un target di consumatori 
specifico e ben predisposto alle nuove 
esperienze, siamo riusciti a valorizzare 
i nostri ultimi lanci di alta gamma. Or-
ganizziamo spesso, infatti, degli eventi 
- anche a numero chiuso o solo per gli 
addetti ai lavori - attraverso cui veico-
liamo messaggi creati ad hoc per i par-
tecipanti».

Se a parlare è il consumatore
Particolarmente originale è l’iniziativa 
realizzata da Gancia per pubblicizza-
re Cuervo, la tequila entrata a far parte 
del portafoglio distributivo del gruppo. 
Cuervoluciòn, questo il nome del pro-
getto, ha approcciato i consumatori 
giovani in modo innovativo trasfor-
mandoli in veri e propri “ambasciatori 
della marca”. «Questa nostra attività 
di promo-comunicazione» ci racconta 
Sabrina Elia, marketing manager di 
Gancia «ha avuto come testimonial il 
gruppo musicale emergente I Monaci 
del Surf e ci ha visto girare l’Italia - in 
occasione dei loro concerti - alla ricer-
ca di 12 ragazzi spigliati che hanno poi 
viaggiato, nel mese di luglio, con mez-

zi di trasporto varie-
gati e budget limitati 
organizzando dei 
party all’interno dei 
locali, con Cuervo 
come protagonista 
assoluto. Il progetto 
ha visto un’intensa 
attività di integrazio-
ne tra above e below 
the line, con un largo 
ricorso ai social net-
work e una partner-
ship con il canale tv 
giovanile Mtv dove 
verrà trasmesso il 
docu-film di questa 
avventura».

Absolut Vodka 
Warhol Edition di 

Pernod Ricard.

La nuova acquavite d’uva Ice Most della Distilleria Tosolini.

Francesco Fabris, presidente di Da Ponte.



www.ninocastiglione.it
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IMPRESE

stri consumatori e il mercato stesso, 
in una logica di organizzazione ed 
economicità. Dopo circa un anno di 
trattative, la scelta è caduta su quelli 
che consideriamo i partner migliori e 
più competitivi”. 
Nato nel 1995, il Cedi sardo porta 
in dote a Sigma una rete composta 
da 130 punti di vendita e recente-
mente rafforzata da acquisizioni fra 
Cagliari e il Sulcis, un fatturato che 
si aggira sui 300 milioni di euro e 
circa 3.000 dipendenti: una realtà 
che esprime circa il 10% del mer-
cato Gdo dell’isola. 
La strategia commerciale garanti-
rà maggiore attenzione al segmento 
freschi e freschissimi, grande profon-
dità di assortimento e un’offerta sem-
pre più vasta di referenze a marchio 
privato, segmentata in quattro gamme: 
Omino, linea mainstream; Risparmio 
(primo prezzo); Scelto (premium); 
Equilibrio e Benessere (wellness).

A partire dal 20 ottobre è entrato in 
piena operatività l’ingresso di Cedi 
Sisa Sardegna - oggi Cedi Sardegna 
- in Sigma. Un’operazione particolar-
mente importante e significativa per 
il protagonista della distribuzione or-
ganizzata che conta 11 soci attivi in 
tutto il Paese, un fatturato 2013 di cir-
ca 6 miliardi di euro, oltre 2.000 pun-
ti vendita in tutta Italia e una quota 
di mercato superiore al 4% a livello 
nazionale. Nel Gruppo, legato sin dal 
2004 da una partnership con Coop 
Italia, il Cedi, guidato dall’ammini-
stratore delegato Rinaldo Carta, ha 
visto il partner ideale per rilanciare il 
proprio business e rinsaldare su nuo-
ve e più moderne basi il rapporto con 
i consumatori isolani. “In una fase di 
mercato molto difficile – afferma Ri-
naldo Carta – abbiamo capito che 
potevamo affrontare la crisi solo raf-
forzandoci: era giunto il momento di 
cambiare, come ci chiedevano i no-

Sigma 
acquisisce 
i 130 pdv 
di Sisa 
Sardegna
Il Gruppo ha annunciato pochi giorni fa l’ingresso nella 
propria compagine del Cedi sardo.



www.costan.com
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classici d’ottimizzare i flussi intralogi-
stici e la tracciabilità delle merci. Te-
stato per due mesi in un sito FM Logi-
stic in Polonia, è stato particolarmente 
ben accolto dai preparatori che hanno 
evidenziato la sua affidabilità (disposi-
tivo senza errori), la sua funzionalità 
( compatibile con differenti tipi di sup-
porti) e la sua ergonomia ( constatata 
meno fatica alla fine della giornata), 
per un livello di qualità equivalente o 
migliore della soluzione tradizionale.
Alla domanda circa l’impatto del Put to 
light sulle piattaforme del Gruppo, Ka-
rine BOUCHERY, Responsabile Inno-
vazione FM Logistic, precisa: “ questa 
soluzione innovativa corrisponde ad 
un bisogno degli utilizzatori e dei clienti 
del Gruppo. E’ stata già richiesta dalla 
Polonia e lo sarà a breve dalla Russia. 
Questo perché è perfettamente com-
patibile, grazie alla tecnologia Wi-Fi. 
Una distribuzione internazionale a tut-
te le nostre attività PMO è prevista a 
breve».

FM Logistic punta all’ottimizzazione 
del Picking Multi Order (PMO) grazie a 
una nuova soluzione brevettata da Ba-
lea, azienda partner che si occupa di 
sistemi di controllo in ambito industria-
le. «Put to light» s’installa su tutti i tipi 
di carrelli e combinando adattabilità e 
flessibilità, ha dimostrato di migliorare 
sensibilmente la qualità e la produttivi-
tà del PMO.
Il sistema è costituito da un arco “plug 
and play” adattabile equipaggiato con 
un display luminoso, che indica all’o-
peratore la quantità di colli da depo-
sitare e “illumina” il supporto su cui 
l’ordine deve essere depositato; com-
patibile sia con i terminali radio sia 
con il controllo vocale, permette alle 
piattaforme dotate di equipaggiamenti 

La nuova soluzione Put to light 
combina adattabilità e flessibilità 
per un dimostrato miglioramento 
della qualità e della produttività.

FM Logistic 
punta 

TECNOLOGISTICA

all’ottimizzazione 
del Picking 
Multi Order
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MEMO

Salov (Sagra e Filippo Berio) 
passa ai cinesi di Bright Food
A cedere il pacchetto di maggioranza è la famiglia 
Fontana, proprietaria di Salov. I Fontana resteranno 
comunque in azienda in posizione di socio minoritario. 
Sagra e Berio, sommati, valgono un fatturato di 330 mi-
lioni di euro, nei segmenti dei prodotti di oliva e di semi. 
Attualmente le esportazioni raggiungono una sessantina 
di Paesi nel mondo. Una nota ufficiale dell’acquirente, 
assicura che la produzione rimarrà nella nostra Penisola: 
“Il nostro obiettivo, si legge, è di mantenere l’identità e la 
tradizione italiane di Salov, così che possa rimanere fe-
dele alla propria missione di selezionare, produrre e di-
stribuire la migliore qualità di olio nel mondo, mantenendo 
la produzione in Italia. “L’accordo che abbiamo siglato – 
continua il comunicato - proietta l’azienda verso un’ulte-
riore fase di sviluppo, grazie alle opportunità di crescita 
rappresentate dal mercato cinese e al possibile consoli-
damento in quei mercati dove l’azienda ha già una stabi-
le e consistente presenza”. 

Conad avvia il piano di 
sostenibilità energetica e 
ambientale
Conad del Tirreno avvia il primo step del piano di so-
stenibilità energetica e ambientale, inaugurando i primi 
full energy efficiency store a Roma e a Selargius in 
Sardegna. Insieme a questi, un complesso di altri 25 
punti vendita saranno sottoposti ad un percorso di ri-
qualificazione energetica volto alla riduzione del 40% 
delle emissioni di anidride carbonica. L’intervento si è 
focalizzato sull’adozione di lampade a Led per il siste-
ma d’illuminazione, di tecnologie altamente efficienti 
per quello di climatizzazione e la catena del freddo e 
l’introduzione di un sistema di telecontrollo per il moni-
toraggio e la gestione dei consumi. 
.

Gruppo VéGé si allea con 
Comipro nel nome del drug
Come altri operatori della do, anche VéGé espande e 
rafforza il presidio sul comparto home e personal care 
con Comipro, realtà consortile che da 32 anni raccoglie 
un selezionato gruppo di grossisti distributori del settore 
sull’intero territorio nazionale, e che nel 2013 ha supe-
rato i 230 milioni di fatturato alla vendita. 
Le imprese aderenti a Comipro si coordineranno con la 
nuova divisione Cura&Persona costituita all’interno del 
gruppo  e guidata dal coordinatore nazionale Giuseppe 
Maiello. VéGé (nella foto il presidente Nicola Mastromar-
tino) riunisce 21 imprese man-
danti e con 1.495 punti di 
vendita (supermercati, iper-
mercati, superette, discount, 
specializzati e cash & carry) 
dislocati in modo capillare su 
tutto il territorio nazionale, si 
configura come uno dei più 
importanti network di vendita 
del nostro Paese.

Esselunga apre a Firenze e stima 
utili in calo del 30% nel 2014
Lieto fine per la lunga vi-
cenda burocratica legata 
all’apertura dell’Esselunga 
del Galluzzo che andava 
avanti da 15 anni: ha aper-
to i battenti a Firenze il su-
permarket di 2500 metri 
quadri di vendita posto 
lungo via Senese in ango-
lo con via delle Bagnese 
dotato di un ampio par-
cheggio coperto gratuito in 
grado di ospitare 500 au-
toveicoli. Parlando a margine dell’apertura del nuovo 
punto vendita il numero uno Bernardo Caprotti (nella 
foto) non ha però nascosto i problemi legati alla con-
giuntura economica spiegando che Esselunga chiude-
rà il 2014 meno bene degli anni precedenti, con utili, al 
netto delle tasse, in calo almeno del 30 per cento. Il 
patron, intervistato dal Corriere della Sera, si è anche 
soffermato sulla nuova disciplina per il lavoro in gesta-
zione in Parlamento: «Questo è un Paese che ha trop-
pe regole, leggi e norme: non ci si può più muovere. In 
Italia è più difficile fare impresa che altrove, ci sono più 
regole, norme, pianificazione», ha spiegato approvando 
la politica finora intrapresa da «Renzi che cerca di sem-
plificare un po’».
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Crai: al via il nuovo posizionamento “nel 
cuore dell’Italia”
Crai approfondisce i valori chiave che da sempre contraddistinguono il 
gruppo – prossimità, servizio, relazione con il consumatore – e lancia il 
nuovo posizionamento “Nel cuore dell’Italia”, accuratamente studiato sulla 
base delle ricerche condotte da Astarea. La nuova campagna di comuni-
cazione, che si declina nel lancio di 3 spot tv da 30” e 15”, è stata ideata 
dall’Agenzia Mosquito e andrà in onda su tutte le reti televisive nazionali 
fino a primi di dicembre. Mario La Viola, direttore marketing e format Crai 
ai microfoni di Distribuzione Moderna. 

VIDEO

Selex: una storia lunga 50 anni
‘Una storia italiana’, questo il titolo della Convention tenutasi la scorsa 
settimana al Teatro degli Arcimboldi di Milano per festeggiare il 50esimo 
anniversario del Gruppo distributivo Selex. Il party, con più di 700 invitati 
(rappresentanti dell’industria, della distribuzione, del mondo economico, 
accademico, della comunicazione) e il management al completo, è stata 
anche l’occasione per rivivere, insieme ai suoi protagonisti, la storia di 
questo gruppo di imprenditori che, mezzo secolo fa, nell’Italia del boom 
economico, decise di abbracciare i principi dell’associazionismo e delle 
Unioni volontarie. Ce ne parla Riccardo Francioni, Procuratore Generale 
Selex.

Bianchi Cafè & Cycles, bici e cibi a Milano
Il Bianchi Cafè & Cycles ha aperto i battenti il 30 settembre a Milano, in 
via Cavallotti, a due passi da Piazza Duomo. Questa inaugurazione rap-
presenta un punto di svolta del progetto partito in Svezia nel 2010 (oggi 
presente anche in Giappone, a Tokyo) e destinato a espandersi in tutto il 
mondo con l’obiettivo di proporre un ambiente particolarmente creativo, 
abbinando al fascino delle biciclette il gusto del cibo e del vino italiani. 
Konrad Iarussi, Bianchi Cafè & Cycles store manager, ci racconta tutti i 
dettagli. 

Eurofood si rafforza con l’acquisizione 
di D&C
«Con D&C abbiamo di fatto chiuso un ciclo molto importante acquisendo 
il nostro più importante competitor e questa è una grande soddisfazione, 
poiché significa completare a livello merceologico le nostre competenze». 
Federico Boerci, ad di Eurofood commenta così l’operazione finanziaria 
che permetterà all’azienda di potenziarsi sul coloniale e sugli alcolici e di 
creare un polo di distribuzione di specialità unico nel panorama italiano.

http://www.distribuzionemoderna.info/content.php?id_sezione=29&vai=1&id=470&titolo_notizia=Eurofood-si-rafforza-con-l%92acquisizione-di-DC
http://www.distribuzionemoderna.info/content.php?id_sezione=29&vai=1&id=466&titolo_notizia=Crai-al-via-il-nuovo-posizionamento-nel-cuore-dellItalia
http://www.distribuzionemoderna.info/content.php?id_sezione=29&vai=1&id=465&titolo_notizia=Selex:-una-storia-lunga-50-anni
http://www.distribuzionemoderna.info/content.php?id_sezione=29&vai=1&id=464&titolo_notizia=Bianchi-Caf%E8--Cycles-bici-e-cibi-a-MIlano
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