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Bio, altro che crisi
Sarà per la crescente attenzione dei consumatori verso un’alimentazione sana e 
naturale. O forse, anche, per la “spinta” impressa negli ultimi anni dalla distri-
buzione, alla ricerca di categorie merceologiche che garantiscano meno risicate 
marginalità. Fatto sta che le vendite di prodotti biologici in Italia continuano a 
crescere. Dal 2008 a oggi il giro d’affari è aumentato del 32%. Nel solo 2014 la 
domanda ha registrato un incremento dell’8%, portando il fatturato complessi-
vo (incluso il food service) a superare quota 2,6 miliardi di euro, che salgono a 
3,6 se si considera anche l’export. Che l’interesse dei retailer per questa categoria 
sia concreto è dimostrato anche dai numeri sulle private label presentati recen-
temente a Marca, nei quali si evidenzia come i prodotti biologici siano, insieme 
alle referenze delle linee premium, quelli che hanno messo a segno le migliori 
performance nell’ultimo anno (nel caso dei prodotti bio a marca del distributo-
re persino superiori alla crescita media del mercato). Certo - si dirà - le cose sono 
cambiate rispetto a qualche anno fa, quando i prodotti biologici rappresentava-
no una nicchia per élite di consumatori disposti a pagare a caro prezzo alimenti 
che spesso non si facevano proprio desiderare per il loro aspetto o per il loro 
gusto. Oggi, come emerge dalle stime di Assobio (l’associazione nazionale delle 
imprese di trasformazione e distribuzione che aderisce a FederBio), l’andamento 
migliore (+25,8%), paradossalmente è proprio quello dei discount, seguiti solo 
a grande distanza da ipermercati (+11,5%) e supermercati (+9,9%). E anche sul 
fronte delle caratteristiche organolettiche e di appetibilità dei prodotti molto è 
stato fatto. Risultato: il mercato cresce e, si stima, continuerà a crescere. Anche 
perché è fortemente sottosviluppato rispetto alle potenzialità che avrebbe. Se è 
vero che la Gdo ha innestato la quarta, sul piano dello sviluppo della categoria, 
è altrettanto vero che nelle regioni del Sud Italia molto resta ancora da fare. In-
dubbiamente qui pesano una cultura e abitudini alimentari che non favoriscono 
il decollo del bio. Basti pensare al solo fenomeno dell’auto approvvigionamento 
di ortofrutta, categoria che incide per circa il 10% sul totale dei prodotti bio-
logici. E che evidentemente si riflette su assortimenti spesso modesti sugli scaf-
fali. Ma nelle regioni meridionali si sconta anche una scarsa presenza di negozi 
specializzati. Specie al Sud, dunque, il ruolo della distribuzione moderna sarà 
determinante per garantire lo sviluppo di questo mercato.

Armando Brescia
Direttore Distribuzione 
Moderna

EDITORIALE
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SPESA, AGLI 
ITALIANI PIACE 
BIO

COVER STORY

Un giro d’affari di 2,6 miliardi, in cre-
scita dell’8% rispetto al 2013. Tanto 
vale il mercato biologico italiano nel 
2014 stando alle stime che FederBio, 
Federazione italiana agricoltura biolo-
gica e biodinamica, ha anticipato ad 
Adnkronos in attesa dei dati definitivi 
che saranno divulgati questo mese. Si 
registrano performance differenti nei 

diversi canali di vendita. Secondo le 
stime di Assobio, associazione nazio-
nale delle imprese di trasformazione e 
distribuzione che aderisce a FederBio, 
l’andamento migliore (+25,8%) è quel-
lo dei discount, seguiti da ipermerca-
ti (+11,5%) e supermercati (+9,9%). 
In termini assoluti, però, la quota più 
importante di mercato è detenuta dai 

C’è chi lo fa per ragioni di salute. Chi per filosofia esistenziale. 
Chi, semplicemente, per moda. Sta di fatto che, a dispetto del-
la recessione, il biologico registra un’impennata delle vendite: 
+220% dal 2005 a oggi.

Stefania Lorusso



il buono del biologico 
dal 1978
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negozi biologici con un valore di oltre 
1,1 miliardi e una crescita del 7,5% 
sull’anno precedente. Segno negati-
vo, invece, per il canale tradizionale 
(-18%) e per il libero servizio che regi-
stra un calo dell’1,5%. 

ANDAMENTI DIFFERENZIATI PER 
LE CATEGORIE MERCEOLOGICHE 
Differenze nell’andamento delle ven-
dite si registrano non solo per i cana-
li ma anche per le diverse categorie 

merceologiche. L’ortofrutta, nell’anno 
appena trascorso, ha perso circa il 
2,5% di fatturato nella grande distribu-
zione (dato che incide per un significa-
tivo 10% e sul quale ha influito il trend 
stagionale). Per le altre categorie, 
buoni risultati si registrano per biscotti 
(+14%), passate e polpe di pomodoro 
(+14,1%) e baby food (+20%). Asso-
bio rileva anche un trend positivo per 
le referenze con ricette vegetariane e 
vegane a base di soia e seitan, intro-
dotti negli ultimi mesi dell’anno nella 
grande distribuzione. Bene anche i 
vini.

IL PROFILO DEL CONSUMATORE 
MEDIO
Nel 2014, per il terzo anno consecu-
tivo, è cresciuta in Italia la percentua-
le di consumatori di alimenti biologi-
ci: è salita, infatti, al 59% registrando 
un netto incremento sia rispetto al 
54,5% del 2013 (+ 4,5%) sia rispet-
to al 53,2% del 2012 (+ 5,8%). Solo 
il 41% degli italiani, ben al di sotto, 
quindi, della metà della popolazione 
del nostro paese, dichiara di non aver 
mai comperato un prodotto bio negli 
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ultimi dodici mesi. Tra chi, 
invece, nello stesso periodo 
ha fatto almeno un acquisto, 
il 37% dichiara di consuma-
re prodotti bio almeno 1 vol-
ta alla settimana, il 22% ogni 
giorno. 
Il profilo del consumatore di 
prodotti biologici è rimasto, 
tuttavia, lo stesso negli anni: 
residente al Nordovest e al 
Nordest, in area metropolita-
na e centri di medie dimen-
sioni; nuclei familiari poco 
numerosi; classe socio-eco-
nomica medio-alta; istruzio-
ne medio-alta.

GDO: COOP LA FA DA PADRONE
Mentre l’economia italiana arranca il 
biologico vola: le vendite della gran-
de distribuzione nei primi 5 mesi del 
2014 hanno segnato un +17% (fonte 
Ismea). La maggior parte delle inse-
gne si sono adeguate a questa tenden-
za sviluppando delle linee a marchio; 
il primato, tuttavia, rimane a Coop, il 
cui assortimento bio ha superato le 
430 referenze e copre quasi tutte le 
aree merceologiche: dai freschissimi, 
passando dai prodotti freschi e surge-
lati, ambient, fino a categorie “border 
line” come le sementi. «Nel 2014 – ci 
spiega Vladiro Adelmi, Brand Mana-
ger della Direzione Prodotto a Mar-
chio di Coop Italia,  – lo sviluppo in 
termini di new entries è stato più mo-
derato rispetto al passato. Tuttavia, 
in quest’ultimo periodo abbiamo svi-
luppato l’offerta in in aree di consu-
mo con forte trend di crescita, come 
i prodotti a basa di proteine vegetali, 

kamut etc.. con risultati molto 
interessanti».
Un andamento che, tradotto 
in termini numerici, segna un 
incremento superiore al 13% 
e vale il doppio considerando 
che è stato ottenuto con una 
pressione promozionale infe-
riore alla media e un mercato 
nella gdo in flessione. 

SIMPLY: IL VALORE AG-
GIUNTO CONTA PIU’ DEL 
PREZZO
Uno dei deterrenti che vie-
ne percepito come tale dal 

consumatore interessato all’acquisto 
di un prodotto biologico è il prezzo. 
Per ottemperare a questa problema-
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tica Simply ha deciso di pun-
tare sull’assortimento, come ci 
spiega Erica Fiore, responsa-
bile offerta, display e marca 
privata «selezioniamo attenta-
mente i fornitori certificati pre-
senti sul mercato e scegliamo 
con cura le aziende che ci con-
sentono di garantire al cliente 
un notevole risparmio con una 
qualità, tracciabilità e certifica-
zione di tutto il processo pro-
duttivo pari a quella dei leader 
bio». Il consumatore attento al vivere 
sostenibile, infatti, riconosce il valore 
aggiunto dei prodotti biologici rispet-
to a quelli convenzionali, nonostante 
abbiano un posizionamento di prezzo 
superiore del 25%. «Per seguire un’a-
limentazione sana e naturale – pro-
segue Fiore – è pertanto disposto a 
pagare di più a fronte di una certifica-
zione che garantisca tecniche di col-
tivazione e allevamento nel rispetto 
dell’ambiente, che escludano l’utilizzo 
di OGM, fitofarmaci e fertilizzanti di 
sintesi chimica».

CANALE DI ACQUISTO PREVALEN-
TE: GDO VS RETAIL SPECIALIZZATO 
Dalla Consumer Survey dell’Osserva-
torio Sana 2014, curata da Nomisma, 
su incarico di BolognaFiere e in col-
laborazione con Federbio, è emer-
so che chi acquista biologico con più 
frequenza nella grande distribuzio-
ne (58% delle famiglie acquirenti) lo 
fa più per comodità (il 44%) che per 
convenienza (17%). Chi, invece, pre-
ferisce i negozi specializzati lo fa so-
prattutto per la varietà di scelta (55%) 
come ci conferma Francesco Iovine, 

Direttore Commerciale EcorNatura-
sì: «L’assortimento dei nostri negozi è 
in grado di soddisfare tutti i bisogni dei 
consumatori, sia in termini di profon-
dità che di ampiezza, coprendo anche 
numerose nicchie come, ad esempio, 
i prodotti free from. Particolare atten-
zione viene data alle referenze fresche 
per le quali offriamo un’ampia gamma 
proveniente in larga parte da aziende 
agricole selezionate e legate a noi da 
un rapporto di fiducia reciproca e sup-
porto». 

GRATIFICAR-
SI.. AL GIUSTO 
PREZZO
È evidente che 
il consumo di 
biologico sta 
mos t rando 
un anda-
mento an-
ticiclico, 
c ioè 

Francesco Iovine Direttore 
Commerciale EcorNaturaSì
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inverso alla crisi, continuando a cre-
scere anche nella private label che, 
tra l’altro, nel 2014 ha mostrato per 
la prima volta una battuta d’arresto. 
«Durante il periodo di crisi – com-
menta Domenico Trezzini direttore 
commerciale Consorzio SUN Su-
permercati Uniti Nazionali - abbiamo 
notato diversi cambiamenti nell’ap-
proccio all’acquisto da parte dei con-
sumatori. Chi sceglie il bio vuole farlo 
rispettando due fattori che consistono 
nel migliorare la propria qualità di vita 
coniugando la sobrietà tipica dei perio-
di di crisi strizzando l’occhio al giusto 
rapporto qualità-prezzo. Il 
consumatore ha bisogno 
di gratificarsi tenendo 
ben presenti i costi che 
tale stile di vita richiede». 
«La spinta e il consumo 
di prodotti bio – aggiunge 
Luca Zocca, Direttore 
Marketing di Pedon - si 
sta allargando,  motivato  
da una tendenza ad un’a-
limentazione salutistica, 
più naturale 
in linea con 
un proprio sti-

le di vita e di un benessere 
psico-fisico. L’offerta bio in 
aumento nella gdo, inol-
tre, porta ad aumentare 
il tasso di penetrazione e 
diffusione del prodotto con 
prezzi più contenuti rispet-
to al canale specializzato».

PRODUTTORI: L’ORTO-
FRUTTA SI CONFERMA 
UN TRAINO 

Frutta e verdura si confermano, anche 
nel 2014, uno dei traini del settore. Lo 
mostrano gli ultimi dati presentati da 
Ismea e Sinab: l’ortofrutta non solo 
ha segnato un più 11% di consumi 
nei primi cinque mesi del 2014, ma ha 
mantenuto la quota del 30% sul totale 
degli acquisiti di biologico. «I dati rile-
vati fino a settembre 2014 – raccon-
ta Gerhard Eberhöfer, responsabile 
delle vendite BIO Val Venosta – par-
lano di una raccolta record, con risul-
tati molto positivi per i produttori. Que-
sto andamento è uno specchio che 

ci rimanda l’immagine di un 
mercato bio in crescita, sia 
in Italia che in Europa». Brio 
protagonista di primo piano, 
nella Penisola e oltreconfi-
ne, nella vendita di prodotti 
biologici, in particolare frutta 
e verdura, ha visto proprio 
quest’anno l’ingresso nella 
compagine societaria di al-
cuni nuovi e importanti soci, 
come Agrintesa, Alegra e 
Apo Conerpo. «In sostanza, 
attraverso questa importan-
te aggregazione – ci spiega 
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l ’ammini-
s t r a t o r e 
delegato 
A n d r e a 
B e r t o l d i 
- è nato 
un colos-
so italia-
no dell’or-
t o f r u t t a 
n a t u r a l e 
che, alla 
luce della 
c o s t a n t e 

crescita del 
settore, intende investire nel biologico 
ritagliandosi un ruolo di primo piano. 
Il fatturato bio del gruppo si attesta a 
55,8 MLN con circa 330.000 quintali di 
prodotto commercializzato». 

COMUNICARE LA QUALITA’ 
In questi anni la qualità ha iniziato a 
occupare un ruolo fondamentale nel-
la scala delle priorità del consumato-
re. Il biologico, e in generale un ap-
proccio più legato al benessere, non 
è più solo un trend ma è diventato un 
vero e proprio stile di vita: il cliente 
desidera mangiare bene (e meglio) e 
vuol essere sempre più consapevo-
le e informato su cosa porta in tavo-
la. In questa ottica la comunicazione 
diventa un driver fondamentale. Ne 
sa qualcosa Alce Nero, realtà italia-
na che riunisce oltre mille agricoltori 
e apicoltori «I nostri prodotti – spie-
ga Chiara Marzaduri, responsabi-
le Comunicazione dell’azienda – 
sono i messaggeri della modalità di 
coltivare e trasformare dei nostri soci 
agricoltori a trasformatori. Le loro 

scelte in campo e negli stabilimenti di 
lavorazione sono i valori principali che 
comunichiamo e comunicheremo per-
chè sono le vere origini dei prodotti: 
le terre in cui crescono, il rispetto per 
l’ambiente e il lavoro dell’uomo, i valori 
nutrizionali, l’attenzione alla lista degli 
ingredienti e le qualità organolettiche 
di un cibo vero, che nutre bene e con 
gusto». «Per il consumatore – eviden-
zia Marco Ariodante, direttore delle 
vendite Bauer - è importante avere la 
certezza che gli ingredienti che legge 
in etichetta siano realmente i soli pre-
senti; privi di concimi chimici di sintesi, 
antiparassitari e manipolazioni geneti-
che».

CRESCE IL BISOGNO DI SICUREZ-
ZA
Grazie alla sempre maggiore consa-
pevolezza da parte dei consumatori 
che mangiare sano fa bene all’uomo 
ma anche all’ambiente, il biologico è 
passato da semplice “moda” ad abitu-
dine «tanto più che – sottolinea Mar-
cello Mineo, General Account Mana-
ger Gdo Caffè Molinari - dopo tanti 

Marco Ariodante, direttore 
delle vendite Bauer
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scandali e frodi alimentari 
si cerca maggior sicurez-
za in cibi che dovrebbero 
essere più naturali e mag-
giormente controllati». 
Questo discorso va di pari 
passo con la problematica 
crescente delle intolleran-
ze o delle particolari esi-
genze legate, ad esempio, 
al credo religioso. A Questi 
target aziende come Icam hanno de-
ciso di indirizzare la propria offerta. 
«Nel 2015 – ci racconta il Direttore 
Commerciale e Marketing Giovanni 
Agostoni - proseguiremo nel prestare 
una notevole attenzione a tutte quelle 
fasce di consumatori che hanno delle 
specifiche sensibilità alimentari, an-
dando ad arricchire la gamma GO*DO 
con ricette Sugar Free (o senza zuc-
cherr aggiunti) e con certificazioni 
quali la Spiga Barrata (prodotti privi 
di glutine), la certificazione Kosher ed 
Halal per i consumatori invece di re-
ligione rispettivamente Ebraica e Mu-
sulmana».

UNO SGUARDO AL NON FOOD
Le vendite alimentari nei negozi spe-
cializzati pesano per più dell’80% an-
che se il non food è in forte crescita, 
grazie all’attenta selezione delle ma-
terie prime e, soprattutto, alle formu-
lazioni. Oltre all’erboristeria e alla co-
smetica, già in voga da qualche anno, 
stanno facendo il loro ingresso nel 
biologico realtà appartenenti ai settori 
più disparati. Un esempio virtuoso vie-
ne da Flo, azienda emiliana che da 40 
anni produce prodotti in plastica mo-
nouso per i settori vending, retail GDO 

e catering e che, proprio in queste 
settimane sta presentando al mer-
cato “Biologica”, la nuova linea di 
prodotti biodegradabili e compo-
stabili. Il Direttore Marketing Eri-
ca Simonazzi ci racconta vantaggi 
e plus di questa importante novità: 
«Biologica al momento si compone 
di 4 tipologie di piatti: vassoio, piatto 
piano, scodella per il brodo e piatti-
no da frutta/dessert più un bicchiere 
biodegradabile al 100% in cartonci-
no. I piatti sono realizzati in polpa di 
cellulosa, una fibra che deriva dal 
legno di foreste europee FSC, sono 
molto pratici perché possono essere 
utilizzati, oltre che nel congelatore, 
sia nel forno a microonde che nel 
forno tradizionale per l’rinvenimento 
delle pietanze. In più sono robusti e 
rigidi, perfetti per gli usi fuori casa 
tipo barbecue. Il bicchiere, invece, è 
in cartoncino accoppiato a un film di 
pla che lo rende totalmente imper-
meabile». 
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Come si è chiuso il 2014 per Bo-
frost?
Siamo in crescita del 5 per cento a 
valore, un risultato che porta il nostro 
fatturato a circa 220 milioni di euro.

Solo frutto del duro lavoro o ri-
sultato agevolato da un favorevole 
trend di mercato?
Tutte le ricette, per potersi definire buo-
ne ricette, contano su diversi ingredien-
ti. Nel caso di Bofrost, l’ingrediente è 
fatto di uomini, di vision, di rischi, di lun-
gimiranza e della capacità di interpre-
tare i trend di mercato con grande anti-
cipo. Siamo in controtendenza rispetto 
al mercato, dove anche nell’alimentare 
si registrano forti flessioni. Ma il nostro 
management è riuscito a costruire un 
rapporto con la forza vendita e a co-
gliere e interpretare i bisogni dei con-
sumatori. È questa una delle chiavi di 
volta del successo di Bofrost: l’essere 
vicino agli uomini dell’azienda e al tem-
po stesso al consumatore finale.

C’è qualche categoria di prodotto che 
spicca sulle altre per le sue perfor-
mance?

INTERVISTA

La pizza surgelata rappresenta da sem-
pre una merceologia strategica per la no-
stra azienda e anche lo scorso anno ha 
messo a segno positivi risultati, a riprova 
che, nonostante la situazione, gli ita-
liani mangiano sempre più spesso a 
casa riconoscendo la grande qualità 
dei nostri prodotti.

La vostra copertura territoriale si 
concentra solo al nord?
No. Siamo presenti in tutta Italia, un 
po’ meno al sud dove però abbiamo 
avviato un piano di espansione impe-
gnativo. La Sicilia è stata una delle 
ultime regioni dove abbiamo acquisi-
to molti clienti e stiamo aprendo nuo-
vi depositi. Su tutto il territorio nazio-
nale ne contiamo una cinquantina e 
serviamo con cadenza quindicinale 
oltre un milione e duecentomila fa-
miglie.

C’è qualcosa che vi distingue real-
mente dalla concorrenza?
La frequenza delle visite ai clienti, 
ogni quindici giorni, e soprattutto la 
formazione e la preparazione dei no-
stri collaboratori. Abbiamo a oggi più 

Bofrost conquista 
gli italiani con i 
surgelati
Bofrost Italia è, attualmente, la più importante 
azienda della vendita diretta di specialità surgelate 
nel nostro Paese. Il Direttore marketing Graziano 
Francescon ci svela numeri e strategie di questa 
realtà.
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di 2000 dipendenti, tutti assunti di-
rettamente a cominciare dalle teleo-
peratrici, che instaurano un rapporto 
“intimo” con i clienti, ne conoscono 
le abitudini, i gusti e conseguente-
mente sanno cosa proporre loro. Bo-
frost ha un indice di fedeltà altissi-
mo, molto di più rispetto a qualsiasi 
altro competitor nel mercato door to 
door.

E dal punto di vista dell’assorti-
mento, del prezzo, del servizio?
In termini di assortimento abbiamo 
saputo cogliere quelle che sono le 
tendenze di consumo, cosa che è 
stata facilitata dal rapporto costan-
te e diretto con i nostri clienti, co-
noscendo così le loro abitudini e i 
loro desideri. Facciamo tesoro di 
tutte le richieste e anche dei recla-
mi che ci arrivano quotidianamente 
all’help desk. Inoltre abbiamo nelle 
nostre clausole l’opzione “soddisfatti 
o rimborsati”, che poche aziende si 
possono permettere: un consumato-
re che non è soddisfatto della nostra 
referenza riceve un rimborso 
totale, senza dover restituire il 
prodotto. È un rapporto di com-
pleta fiducia. Quindi, qualità dei 
prodotti ma anche del servizio 
offerto.

La Gdo e la distribu-
zione specializzata 
rappresentano per 
voi un concorrente 
temibile?
La concorrenza c’è, ma 
andiamo avanti per la 
nostra strada convinti 

di quello che facciamo, della qualità 
che offriamo e delle scelte effettuate. 
Rispetto al classico competitor del 
porta a porta abbiamo una marcia in 
più, per il personale che siamo riu-
sciti a formare e motivare e anche 
per le scelte strategiche prese in un 
mercato che sta evolvendo in modo 
repentino. Il confronto con la Gdo 
per noi non è relativo, anche perché 
Bofrost non è anonima, nel senso 
che il cliente e il venditore hanno un 
rapporto diretto. Nella Gdo, al con-
trario, tutto sta diventando sperso-
nalizzato. Basti pensare allo spopo-
lamento delle casse che sempre più 
spesso si trasformano in self service 
e automatiche. Bofrost vuole essere 
relazione, non anonimato. Il nostro 
motto è “sorrisi a domicilio”.

Obiettivi 2015?
Cogliere ulteriormente le esigenze di 
un mercato che cambia e soddisfare 
tutti i tipi di clienti, anche i vegani, i 
vegetariani e quelli che hanno par-

ticolari esigenze di alimentazio-
ne. Puntiamo inoltre a offrire 

sempre più piatti regionali, 
poiché pensiamo che la cu-
cina regionale italiana abbia 
una forza e un potenziale di 
espansione enormi, non solo 

in Italia ma anche all’este-
ro. Quello che vogliamo 

fare noi di Bofrost Italia 
è permettere che i no-

stri prodotti sbarchi-
no anche nelle altre 
realtà di Bofrost ol-
treconfine.
	

Graziano Francescon, 
direttore marketing 
Bofrost Italia
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DM Magazine è lieto di annunciare che, a par-
tire dal numero di marzo, saranno pubblicati in 
anteprima i risultati di una ricerca che fotogra-
fa, sul web, il sentiment dei consumatori italiani 
nei confronti della private label. 

La marca privata ha segnato e continua a se-
gnare il senso evolutivo del retail. Agli inizi de-
gli anni ’70, in Italia, si impose l’introduzione 
negli assortimenti del commercio associato 
di una gamma di prodotti a marchio pensati 
come proposta di convenienza non appesanti-
ta da costi pubblicitari e promozionali. In alcuni 
casi la marca partiva identificandosi con l’inse-
gna, in altri con un brand generico. In origine 
la selezione degli assortimenti verteva sulle li-
nee più commodity e sui fornitori più a basso 
costo, ma presto, comprese le caratteristiche 
unificanti e fidelizzanti i propri soci, si orientò 
in modalità sempre più trasversali all’intero as-
sortimento, avviando la crescita della quota di 
mercato complessiva della categoria. I retailer 
capiscono che la marca privata ha la possibili-
tà di contribuire fortemente al posizionamento 
dell’impresa, pertanto evolvono da una missio-
ne funzionale distributiva ad una orientata al 
mercato con una distintività propria di target, 
benefit, modi e momenti di fruizione, macroca-
tegoria di mercati e prezzo-valore.
Tra gli anni ‘90 e il 2000 il retail sorpassa il 
brand manufacturer con una progressiva lea-
dership negoziale dei retailer verso l’industria 
di marca e una nascente competizione negli in-
vestimenti in comunicazione, prima pressoché 
inesistenti: il marketing del retail non è più con-
centrato solo sul format di punto di vendita, ma 
studia e propone la segmentazione dell’offerta 
a marchio, segmentando ha bisogno  di qualità, 

Private label: 
cosa ne pensano 
i consumatori
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e le strutture del retail adottano reparti e com-
petenze sulla qualità dei prodotti, sul controllo 
delle filiere, sulla partecipazione allo sviluppo 
ed innovazione. Il retail, rendendosi conto che 
essere front del consumatore cittadino rende 
concreta l’interlocuzione di responsabilità, co-
glie l’opportunità della comunicazione cogni-
tiva, dell’educazione a consumi responsabili, 
all’uso di etichette autoesplicative, alla fideliz-
zazione personalizzata. La filiera di fornitura 
si adegua o tramite nuove politiche di collabo-
razione dei leader industriali di marca o con 
sviluppi industriali e di filiera dedicati. Queste 
evoluzioni esaltano la reputazione dei retailer 
in Italia e nel mondo e probabilmente il nuovo 
approccio delle ricerche di mercato focalizzato 
su ciò che i consumatori cittadini dicono, è un 
ottimo modo per documentarsi, comprendere 
e valutare cosa fare.

Emanuele Plata, Presidente Planet Life 
Economy Foundation
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LA RICERCA

Dal numero di marzo DM Magazine pubbli-
cherà i dati della ricerca on going realizzata da 
www.web-research.it sul sentimenti dei consu-
matori italiani verso le Private Label (Prodotti 
ad Etichetta Privata di proprietà delle insegne 
della Gdo).
Gli articoli presenteranno questi argomenti:
1 - Come il Brand Private Label è identificato 
con l’Insegna
2 - Come cambia la percezione della Private 
Label al variare del prodotto:
	 main stream
	 premium
	 low cost
3 – Come cambia la percezione della Private 
Label nelle varie categorie:
	 alimentare base
	 cura casa base
	 alimentare non base
	 cura casa non base
	 cura persona
	 parafarmaco (generico)
	 altri specializzati (esclusi bio ed 
equosolidali, trattati a parte)
4 – Percezione delle Private Label per 
linee bio ed equosolidali
5 – Percezione delle Private Label per 
fresco:
	 ortofrutta
	 carne
	 pesce
	 formaggi
	 salumi 
6 - Focus su sfuso secco (non confezionato)
7 - Focus su consegna a casa (e-commerce)
8 - Focus su monomarca
Ogni tematica è clusterizzata per In-
segne:
	 associative
	 grandi
	 intermedie
A distanza di 12 mesi 
si misureranno gli 

scostamenti.
Per questa ricerca, utilizziamo software per in-
dagare - secondo algoritmi semantici, semiotici 
ed euristici - i testi lasciati nel web domestico in 
social network, blog e forum.
La ricerca si è basata su analisi:
Statistiche: analisi da un punto di vista numeri-
co sia su base inferenziale che descrittiva.
Semantiche: su items ad hoc, con focus sulle 
reti relazionali, gestione i contenuti con attribu-
zione di una “personalità” al testo.
Sociosemiotiche: individuazione delle implica-
zioni sociali o le significazioni sociali partendo 
dai testi presenti nel web.
Euristiche: attribuzione di peso e qualifica alla 
comunicazione, in base a ricorrenza di deter-
minati termini e loro similarità con altri.
Psicometriche: misurazione di atteggiamenti 
psicologici dall’analisi dei testi rinvenuti.

Gian Marco Stefanini  
www.web-research.it
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MARCA DEL DISTRIBUTORE  
     REFERENZE IN ASSORTIMENTO CONFRONTO 2012-141  

Variazioni Prezzo 
della MDD di 

un’insegna in tre 
Regioni 

differenti: Liguria 
a confronto con 

Piemonte (grafico 
a sn) e 

Lombardia 
(grafico a dx) 

* Area geografica retailer presi in analisi: Piemonte, Liguria, Lombardia. 
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2012 2013 2014 SUPERSTORE 

Carrefour Auchan Ipercoop Panorama Iper Galassia Famila Esselunga
2013 106 104 117 45 71 49 55 103
2014 69 109 131 57 86 60 63 112

REFERENZE FOCUS BIO -  AREA GROCERY 

IPERMERCATO 

Dall’analisi dei dati si denota solo in parte una diminuzione delle referenze della MDD (peraltro 
per le insegne che ne avevano già un alto numero). Per quel che riguarda i prodotti della MDD c’è 
una tendenza all’aumento, soprattutto nei Superstore.  
E’ bene sottolineare che bisogna sempre tener presente qual è stato il punto di partenza. 
 
Esempio trend in un supermercato Area Grocery (valore di riferimento uguale a 100) 
VALORE VENDITA MDD 2013 =24,93%  VALORE VENDITA MDD 2014 =26,55% 
QUANTITÀ VENDUTE MDD 2013 =37,17%  QUANTITÀ VENDUTE MDD 2014 =39,12% 
PREZZO MEDIO MDD 2013  =0,94%  PREZZO MEDIO MDD 2014  =0,95% 
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61,95 

34,50 

UGUALI MINORI MAGGIORI

5,95 

59,69 

34,35 

UGUALI MINORI MAGGIORI
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Leggendo gli ultimi dati di 
mercato non si può non 
stupirsi. 
Da una parte, il segmento 
dei prodotti biologici, noto-
riamente venduti a prezzi 
più alti dei loro concorrenti 
convenzionali, è in netta 
crescita nel 2014. 
Dall’altra, le marche priva-
te calano, ma non quelle 
che propongono prodotti 
“premium” oppure biolo-
gici. 
Ma come, viene da pen-
sare, non siamo in un 
momento di crisi? Un mo-
mento in cui le famiglie ti-
rano la cinghia e tendono a risparmiare sulla 
spesa? Com’è possibile che gli unici segmenti 
di mercato che crescono siano quelli dei pro-
dotti più cari?
In realtà, la situazione non è così strana come 
sembra. 
Da anni si assiste ad un processo di progressi-
va polarizzazione dei consumi. 
Crescono i prodotti top, premium, quelli che 
offrono un valore speciale ai consumatori: a li-
vello di prodotto, di gusto, di attributi o di carat-
teristiche. E crescono anche i prodotti a prezzo 
più basso (che, a loro modo, offrono anch’essi 
un valore speciale a chi fa la spesa: appunto, il 
prezzo basso).
Tutto quello che è nel mezzo rimane schiaccia-
to tra i due poli – e lo stesso sta capitando alle 
private label “generiche”. 
Questa dinamica di fondo poi, ovviamente, vie-
ne amplificata e smorzata ogni anno dalle tatti-
che messe in atto da industria e distribuzione. 
Ma il trend di fondo rimane, e non resta che 
prenderne atto: l’avanzamento del biologico, 

Il Bio cresce: ma come, non 
siamo in crisi?

                                                                                                                                      mercati                                                                                                                                      L’opinione

favorito anche dalla sempre maggior consape-
volezza ambientale del consumatore italiano, 
rientra in pieno in questa visione.
Come può, dunque, muoversi in questo scena-
rio l’industria alimentare? 

Per riuscire a crescere, ogni azienda deve ri-
correre ancora di più alle basi del marketing: 
analizzare i consumatori e sviluppare marche 
e prodotti capaci di fornire sempre più valore a 
chi compra.

Leve che le grandi aziende padroneggiano già 
da decenni – e che è ora che anche tante PMI 
alimentari imparino ad usare, pena il rischio 
concreto di rimanere in mezzo al guado dei 
prodotti troppo standard che, progressivamen-
te, troveranno sempre meno spazio sugli scaf-
fali della GDO.

Maurizio Pisani
maurizio@pisanifoodmarketing.it



18  

BRF, titolare del marchio Sadia, è la 
7a azienda alimentare più grande nel 
mondo per capitalizzazione e il primo 
produttore mondiale di carni di pollo 
con 110.000 dipendenti e 14 miliardi 
di dollari di giro d’affari. Attualmente 
è in fase definitiva di lancio il brand 
globale Sadia in Italia nel canale Re-
tail, nonché nel Food Service su scala 
europea. Si tratta di un’operazione di 
portata storica, che consente al mar-
chio di beneficiare di economie di sca-
la nella ricerca, nella produzione e nel-
la logistica da un lato, di massimi livelli 
di qualità del prodotto e di un marke-
ting locale dall’altro, per una costan-
te e precisa attenzione alla domanda 
dei singoli mercati. Ciò conferma e 

potenzia la capacità di innovazione di 
Plusfood Italia in termini di prodotto, 
di contenuti di servizio, di destinazio-
ne di consumo, oltre che di comunica-
zione e di promozione.  Le prime inse-
gne della grande distribuzione hanno 
già inserito la nuova linea di specialità 
Sadia, sia panate “Premium” che “Viva 
la Griglia!”. Grazie ad una decisa rivo-
luzione del processo produttivo, i nuo-
vi Cordon Bleu, Nuggets e Cotolette 
Sadia Premium offrono al consuma-
tore italiano alcune caratteristiche di 
qualità esclusive: finalmente un petto 
di pollo “fibra intera” (basta quindi la 
solita carne macinata e ricomposta) 
avvolto in una nuova panatura rustica 
“doppia croccantezza”, che esalta il 

	
Plusfood Italia: 
al via il lancio del brand 
globale Sadia 
L’azienda, leader negli snack di pollo surgelati e già conosciuta con i brand 
Speedypollo e Perdix, appartiene al Gruppo BRF, colosso alimentare pre-
sente in 110 Paesi.

SUCCESSI&STRATEGIE



19  

                                                                                                                                      successi&strategie

fondamentale principio del “croccante 
fuori e morbido dentro”.  I test di as-
saggio dei panel confermano il mas-
simo gradimento di questi prodotti. I 
primi dati di rotazione IRI mostrano, 
infatti, un crescente gradimento dei 
nostri consumatori. Sul fronte saluti-
stico, la crescente cultura e attenzio-
ne del consumatore trova una concre-
ta risposta nella ricetta “Tutto filetto di 
pollo” che, anche grazie alla surgela-
zione, preserva intatte le proprie ca-
ratteristiche organolettiche e nutritive.  
Quanto ai valori di servizio, un ulte-
riore vantaggio è dato dalle opzioni di 
cottura “leggera” al forno, quindi sen-
za grassi o addirittura “iperveloce” in 
forno microonde grill: in soli 5 minuti 
il piatto è pronto e, per la prima volta, 
la panatura mantiene la necessaria 
croccantezza.  Altre novità nella linea 
“Viva la Griglia!”, una gamma di spe-
cialità arrostite e grigliate, fatte appo-
sta per portare in tutte le case la con-

vivialità e l’allegria dello stare insieme, 
gustando il vero sapore “barbecue” 
dell’hamburger e delle alette di pollo 
che si vorrebbero preparare all’aria 
aperta. Il contenuto di servizio offerto 
dai sugelati pronti è ineguagliabile in 
termini di tempo risparmiato nel fare 
la spesa, grazie alla maggiore dura-
ta rispetto al fresco.  Il grado di ricer-
catezza e di perfezione “tecnica” dei 
prodotti pronti consente inoltre un in-
superabile vantaggio di tempo anche 
in cucina, permettendo la preparazio-
ne di ricette gustose in tempi rapidi e 
anche in assenza di specifiche com-
petenze culinarie. Per finire, l’ampiez-
za delle funzioni d’uso dei surgelati 
pronti resta anch’essa ineguagliata, 
così come la riduzione degli sprechi e 
dei rifiuti, che consente non solo ul-
teriori economie familiari di tempo ma 
anche un non piccolo contributo ai 
sempre più importanti obiettivi di tu-
tela dell’ambiente. Può sembrare un 
paradosso, ma la tradizione gastrono-
mica italiana, per la sua ineguagliabile 
ricchezza e varietà di ricette, si presta 
più di altre all’utilizzo del prodotto sur-
gelato. In Italia il salto generazionale 
che “sdogani” definitivamente il pro-
dotto surgelato rispetto a quello fresco 
è in gran parte avvenuto. 



20  

Il primato del discount…
«A livello di canalizzazione» sottolinea 
Gianluca Fini di Nielsen «i supermer-
cati continuano a essere il format con 
il peso maggiore sui volumi della cate-
goria, veicolando poco meno del 50% 
delle vendite (46%). Seguono gli iper-
mercati, che pesano il 29,4%». Analiz-
zando nello specifico i trend, invece, si 
può notare come i discount mostrino le 
performance migliori, con un giro d’affa-
ri cresciuto dell’1,4% e volumi aumen-
tati di 5,7 punti percentuali. In evidente 
difficoltà, al contrario, i liberi servizi che 
hanno concluso il 2014 con un -9,7% 
a valore e un -9,1% a volume: una si-
tuazione che dipende anche, continua 
Gianluca Fini, «da un prezzo medio più 
alto rispetto a tutti gli altri canali (8,31 
euro contro i 7,47 euro del mercato)».

Quello appena concluso non è stato 
un anno particolarmente brillante per 
il comparto della IV gamma che ha 
registrato - proseguendo il trend ne-
gativo del 2013 - un calo dell’1,5% a 
valore e un leggero aumento a volu-
me, pari a 0,6 punti percentuali (dati 
Nielsen, totale Italia iper+super+liberi 
servizi+discount, at dicembre 2014).

Nel corso del 2014 la quarta gamma 
ha mostrato una sostanziale stabilità 
rispetto all’anno precedente, con un 
leggero calo a valore e una lieve crescita 
a volume. Risultati più soddisfacenti 
per la quinta gamma, il cui fatturato 
è aumentato a doppia cifra, accompa-
gnato dalle buone performance delle 
vendite nella quantità.

IV-V gamma: 
il segreto è l’innovazione

 
MERCATI

Stefania Colasuono
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…e del Nord Italia
Dal punto di vista geografico, le regio-
ni settentrionali si confermano le prin-
cipali consumatrici di prodotti di quarta 
gamma: l’Area 1, in particolare, detie-
ne la quota maggiore pari al 36,1%, 
seguita dall’Area 3 (22,8%). Nel corso 
dell’anno però, è stato il Mezzogiorno 
a registrare la crescita più rilevante, 
con un fatturato aumentato dell’1,1% 
e un +3,2% nelle quantità. «Discorso 
opposto, invece, per le regioni del Cen-
tro che perdono 4,5 punti percentuali 
a volume e 6 punti percentuali a valo-
re» sottolinea Fabio Ferrari, direttore 
marketing e commerciale OrtoRomi.

A tutto servizio
«Le categorie che hanno dato i mi-
gliori risultati commerciali» evidenzia 
Massimiliano Ceccarini, Sipo deve-
lopment manager «sono le confezioni 
di verdure monodose e i grandi formati 
famiglia. Nel primo caso, ciò è dovu-
to a una “bassa” battuta di cassa che 
incentiva gli acquisti di impulso e al 
contenuto di servizio particolarmente 
apprezzato da single e giovani coppie. 
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Insalata pronta con Bacche di goji & mirtilli rossi della linea 
Premium Pausa Pranzo firmata OrtoRomi.

I player del settore investono anche nelle espor-
tazioni, destinando parte della propria attività 
produttiva all’estero. OP Valle Padana, ad 
esempio, è fortemente impegnata su questo 
fronte: «il nostro core business (75% della 
produzione agricola) riguarda la fornitura di 
materia prima alle aziende di IV gamma stra-
niere (UK, Svezia, Belgio, Olanda, Portogallo e 
Spagna), ma operiamo anche negli Stati Uniti. 
Coltiviamo, infatti, principalmente radicchio in 
California, Florida e Messico per il mercato 
statunitense e canadese» racconta Federico 
Boscolo, responsabile commerciale dell’or-
ganizzazione. Presenti oltre i confini nazionali 
anche La Linea Verde - che esporta il 15% 
della propria produzione di IV gamma e di zup-
pe verso Austria, Belgio e Polonia (e prima 
dell’embargo anche in Russia) - OrtoRomi (per 
cui l’export pesa il 20% del fatturato) e Sipo, 
per la quale i Paesi principali sono quelli del 
Nord Europa e dell’area Baltica.

La IV gamma vola oltreconfine

Nel secondo caso, invece, alla conve-
nienza del rapporto prezzo-qualità». 
Tra i diversi segmenti del comparto, in 
effetti, le monoselezioni mostrano l’an-
damento migliore, sebbene calino a va-
lore dello 0,6% e crescano a volume del 
2%, con oltre 46 milioni di unità vendu-
te. Sostanziale stabilità anche per i mix 
creativi, il cui giro d’affari (pari a circa 
295 milioni di euro) scende dell’1,1%, 
mentre i volumi incrementano di 0,2 
punti percentuali.
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Le peggiori del 2014
Notizie insoddisfacenti provengono, in-
vece, da altre due categorie merceo-
logiche: il primato negativo spetta alle 
“speciali”, in calo a doppia cifra sia per 
quanto riguarda il valore (-10,5%) che 
le quantità (-12,3%), seguite dal seg-
mento delle “soluzioni”, il cui fatturato 
è sceso dell’11,4% mentre le vendite a 
volume si sono attestate su un -8,5%.

Tante nuove insalate pronte
Il 2014 è stato piuttosto ricco di novi-
tà e ha visto l’arrivo sui banchi della 
grande distribuzione di numerose refe-
renze, relative soprattutto alle insalate. 

Durante lo scorso anno, ad esempio, 
OrtoRomi ha lanciato il nuovo mar-
chio ombrello Insal’Arte caratterizza-
to da diversi mix: Audace (radicchio 
rosso e valerianella), Unica (iceberg, 
carote e valerianella), Baby cicori-
no alla julienne e Idea (cavolo cap-
puccio, pan di zucchero, radicchio 
rosso e cicorino). Non solo: «abbia-

mo anche ampliato la linea delle cio-
tole ready to eat Pausa Pranzo con 
quattro referenze Premium: Bresaola 
rucola&grana, Salmone&crostini, Po-
modori secchi&crostini e l’ultima con 
Bacche di goji&mirtilli rossi. Da marzo, 
inoltre, prevediamo il lancio di un pro-
dotto nuovo al mese, tra cui una gam-

Se il 2014 non ha sorriso al mercato della IV 
gamma, la situazione del comparto biologico 
non è certo migliore. «Considerando che il bio 
rappresenta ancora oggi una nicchia nell’offer-
ta ortofrutticola in Gdo, il biologico di IV gam-
ma» sottolinea a questo proposito Paolo Pa-
ri, direttore di Almaverde Bio «è ancora 
più limitato in termini di volumi di vendita. 
Negli ultimi anni, poi, l’aggressività sui prezzi 
e i processi di clusterizzazione dei lineari han-
no ridotto lo spazio per questi prodotti. Nel 
corso dell’anno, inoltre, si è confermata la ten-
denza già in atto nel resto d’Europa di un forte 
interesse per la IV gamma biologica da parte 
dell’Horeca».

Ancora tanta strada per il bio

Insalata Si Bionda di Sipo.

Federico Boscolo, responsabile 
commerciale  OP Valle Padana.
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ma dedicata a Expo» aggiunge Fabio 
Ferrari. Novità anche per La Linea 
Verde, come spiega Valérie Hoff, di-
rettore marketing & comunicazione 
del gruppo: «abbiamo allargato la gam-
ma delle insalatone arricchite con Dim-
midiSì Caprese, mentre sul fronte del-
le insalate abbiamo lanciato la nuova 
linea Fior di Foglia composta da insa-
latine a foglie intere, dal sapore dolce 
e dalla consistenza croccante. Nell’ul-
timo trimestre abbiamo presentato, 
invece, un’altra novità assoluta per il 
mercato delle insalate fresche in busta: 
DimmidiSì Le Stellate, nuove varietà 
di materia prima e inediti abbinamenti 
presentati in una confezione d’impatto 
ed elegante». Dedicata agli amanti del 
salutismo, infine, la proposta di OP Val-
le Padana che, a marchio Valfrutta, ha 
presentato la linea Benessere caratte-
rizzata ad esempio dalle bacche di goji, 
dai semi di lino ma anche da quelli di 
girasole e zucca.

IV gamma a km zero
Particolarmente intensa l’attività di 
Bonduelle che ha lanciato, nel mese di 
ottobre, Le Insalatine degli Agricoltori: 
«questa nuova gamma» specifica Lau-
ra Bettazzoli, direttore marketing di 
Bonduelle Italia «interpreta in modo 
innovativo l’interesse dei consumatori 
a conoscere le località di coltivazione 
delle insalate e garantisce in maniera 
evidente la loro assoluta freschezza. E’ 
composta da referenze monovarietali e 
miste di stagione, coltivate e raccolte 
in alcune aziende agricole da noi sele-
zionate nelle immediate vicinanze degli 
stabilimenti di San Paolo d’Argon (BG) 
e Battipaglia (SA). Bonduelle appone 
tra l’altro, ben visibile sulle confezioni, 
il bollino a garanzia del passaggio dal 
campo alla busta entro 24 ore. Sono gli 
agricoltori stessi che, con nome e foto 
sul pack, presentano il prodotto: un 
pack in carta e plastica che evoca la 
semplicità e la cura delle referenze di 
un tempo».

Lattughino della gamma Le Insalatine 
degli Agricoltori lanciata da Bonduelle.

Linea DimmidiSì 
Le Stellate firmata 
La Linea Verde.



www.dimmidisi.itwww.lalineaverde.it

le Stellate

Novità

roposta
  da Chef

P

Innovative per davvero.

Bietolina rossa Spinacino Mini rucola Ciuffi di carota

Lattughella Carote filanti Ciuffi di caroteAcetosellaSongino Acetosella RicciaAneto

La Linea Verde presenta DimmidiSì-LE STELLATE, una gamma di insalate 
esclusiva: 3 ricette originali, dalla scelta delle materie prime, agli abbinamenti, 
al packaging, per stupire il consumatore con piaceri mai provati prima. 
Perché innovare per davvero significa guardare in alto puntando ad una 
crescita durevole e costante nel mercato. 

Dedicate a chi ama guardare in alto.

www.dimmidisi.it
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Particolarmente apprezzate dai nostri conna-
zionali per l’ampia varietà di ricette tra cui sce-
gliere e la facilità di consumo, le zuppe hanno 
mantenuto - nel corso del 2014 - un andamen-
to pressoché stabile raggiungendo, come af-
ferma Valérie Hoff, «40 milioni di euro di fat-
turato e 15 milioni di confezioni vendute». Tra 
le novità lanciate dai player del settore, le ulti-
me arrivate in grande distribuzione sono le 
Zuppe pronte Insal’Arte di OrtoRomi, disponi-
bili in tre varianti: Minestrone di Verdure, Pas-
sato di Verdure e Zuppa Ortolana. Vendute in 
pratiche ciotole da 630 grammi, le referenze 
possono essere scaldate per pochi minuti in 
pentola o nel microonde.

Novità dalle zuppe
Una comunica-
zione “virtuosa”
Uno dei principali 
obiettivi dei player 
del settore è di informare gli italiani sui 
benefici derivanti dal consumo di frutta 
e verdura, sensibilizzandoli sull’impor-
tanza di un’alimentazione corretta. Af-
ferma a questo proposito Valérie Hoff: 
«puntiamo l’attenzione del pubblico 
su questo tema partendo dalle nostre 
confezioni di insalate fresche in busta 
Fresco Raccolto; pubblichiamo, inoltre, 
editoriali e articoli dedicati al benessere 
e al mangiare sano sul nostro sito in-
ternet». Grande impegno anche da par-
te di Sipo che - dichiara Massimiliano 
Ceccarini - «vanta una serie di collabo-
razioni con esperti del settore: la Dot-
toressa Cristina Dore, biologa e nutri-
zionista, il Professore dell’Università di 
Bologna Marco Dalla Rosa e la Croce 
Rossa Italiana Comitato Provinciale di 
Milano». Attenta a queste tematiche, in-
fine, anche Bonduelle: «siamo partner 

L’assortimento di IV gamma 
firmato Almaverde Bio.
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di VeggiEAT - il progetto di ricerca fi-
nalizzato a promuovere il consumo di 
verdure tra adolescenti e anziani in Ita-
lia, Francia, Danimarca e Inghilterra 
- e investiamo notevoli sforzi nella 
Fondazione Bonduelle che mira a 
diffondere una più profonda cultu-
ra alimentare sul territorio» spiega 
Laura Bettazzoli.

Il successo della V gamma
Il 2014 è stato un anno par-
ticolarmente favorevole al 
comparto della V gamma, 
che è cresciuto a valore 
del 10,4% (con un fattura-

to complessivo di quasi 45 milioni di 
euro) e a volume del 6,4%. Tra i vari 
format distributivi, i super confermano 
il proprio primato veicolando la mag-
gior parte delle quantità (42,4%), ma 
a livello di trend le performance mi-
gliori sono registrate dagli ipermercati 
che mostrano un +18% a valore e un 
+10,2% a volume. Cattive notizie, in-
vece, per i liberi servizi, il cui giro d’af-
fari è sceso di 4,3 punti percentuali e 
le vendite nelle quantità sono calate 
del 6,2%. Per quanto riguarda l’an-
damento del settore nelle varie aree 
geografiche, gli ortaggi precotti hanno 
avuto maggior successo nelle regioni 
del Nord (+18,8% a valore e +7,8% 
a volume) che mantengono anche la 
quota principale del mercato, pari al 
34,9%.

Verdure “ready to eat”
Tra le principali aziende attive nel 
comparto della V gamma, Valbona è 
senza dubbio una delle più innovative, 
protagonista - nel 2013 - del lancio del 
brand Magie della Natura. «Si tratta» 
spiega Federico Masella, responsa-
bile marketing «di due linee di Flan 

di verdura: una 
disponibile nei 
gusti carciofo, 
peperoni, pomo-
dori e spinaci e 
un’altra studiata 
per i bambini, ai 
gusti zucca, ca-
rote, piselli e po-
modorini dolci. 
Parliamo di sfor-
matini di ortaggi 
freschi, realizzati 

«La IV gamma di verdura necessita, per cre-
scere, di una forte spinta all’innovazione di 
prodotto che vada incontro alle esigenze dei 
consumatori in termini di offerta e di propo-
ste convenienti anche sul fronte del packa-
ging» afferma Elisa Macchi, direttore di 
Cso. Attiva in questo senso, ad esempio, La 
Linea Verde dove - sottolinea Valérie Hoff 
- «s’investe costantemente per sostenere 
l’innovazione a partire dall’area Ricerca e 
sviluppo e dal Marketing. Particolarmente 
strategica, la ricerca agronomica condotta 
direttamente sul campo nelle serre di nostra 
proprietà». Grande impegno anche da parte 
di OrtoRomi: «l’innovazione è uno degli ele-
menti cardine e plus per l’azienda. Siamo 
impegnati - oltre che a migliorare efficienza 
ed efficacia del nostro processo produttivo 
- a realizzare alcuni progetti che spaziano 
dalla ricerca di nuove varietà sementiere 
allo studio della shelf life dei prodotti di IV 
gamma» spiega Fabio Ferrari.

Innovazione, l’arma in più

Elisa Macchi, 
direttore Cso.
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con ingredienti naturali e vegetali, privi 
di glutine e ricchi di fibre». Particolar-
mente impegnata sul fronte della co-
municazione, Valbona prevede per il 
2015 una serie di iniziative incentrate 
sul nuovo marchio, tra cui manifesta-
zioni a premi, eventi e showcooking. 
«A febbraio verrà anche lanciato il sito 
web dedicato e spingeremo molto sul 
coinvolgimento dei principali social me-
dia. Magie della Natura, infine, si av-
varrà di una collaborazione con un ri-

Non solo insalate. Il 
comparto della IV gam-
ma è caratterizzato an-
che da prodotti frutti-
coli già pronti al con-
sumo, ideali soprattut-
to come pratico spun-
tino nel corso della 
giornata. Agribolo-
gna, uno dei principali player del settore pre-
sente in Gdo con il brand Fresco Senso, ha 
arricchito nel 2014 la propria offerta, come 
spiega Paolo Mariani, responsabile mar-
keting della cooperativa: «l’anno trascorso è 
stato un periodo di consolidamento per la linea 
Duetto Mix, con l’inserimento del formato più 
piccolo da 120 g, utile per uno snack fresco, 
leggero e salutare. Per la gamma Morsi di Frut-
ta, invece, è stato presentato il cocomero già 
pronto in confezioni da 650 g. Le novità 2015 
riguarderanno, infine, i sistemi di pack evoluti 
“easy open” richiudibili e una linea premium 
con nuove ricettazioni e maggiore varietà di 
frutta. Dal punto di vista della comunicazione, 
Fresco Senso svilupperà azioni di direct mar-
keting in store e sarà rafforzata la pianificazio-
ne sui social con la pagina Facebook».

Frutta pronta da mangiare!

nomato chef e volto della tv» conclude 
il manager.

Flan di zucca della linea 
Magie della Natura 
firmati Valbona.	



www.ortoromi.it

Tardivo di Treviso IGP - Variegato di Castelfranco IGP.
Qualità e selezione come nessun altro può offrire. 

Finalmente anche in quarta gamma.

RADICCHIO TARDIVO IGP.
Perché in Italia ci sono 61 milioni di buongustai.

www.ortoromi.it
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Granarolo rinnova il percorso 
di internazionalizzazione

“Abbiamo avviato il processo di in-
ternazionalizzazione del Gruppo due 
anni fa, a seguito del morso stringente 
della crisi e della significativa riduzio-
ne dei volumi di latte consumato. Ab-
biamo creato stabilimenti e investito in 
acquisizioni una cifra importante (100 
milioni di Euro), spesso salvando mar-
chi e posti di lavoro”. – ha dichiarato il 
presidente di Granarolo Gianpiero Cal-
zolari. Nel giro di due anni l’azienda è 
passata dal 4% di export al 16%. Oggi 
è presente tramite la holding Granaro-
lo International in Francia con due sta-
bilimenti produttivi, in Spagna con una 
commerciale, in UK con una società 
commerciale, così come in Cina. Nel 
corso del 2014 ha partecipato a 8 tra 
le maggiori fiere mondiali specializza-
te (Singapore, Johannesburg, San Pa-

olo, New York, UK, Melbourne, Parigi, 
Pechino). Expo darà il via a un’ulterio-
re valorizzazione del patrimonio agro-
alimentare italiano e Granarolo vuole 
giocare un ruolo importante rappre-
sentando all’interno di Padiglione Ita-
lia la filiera italiana del latte, filiera del 
latte bovino, ma anche del latte ovino 
e caprino (ha infatti investito nella pro-
duzione di pecorino attraverso l’ac-
quisizione della Ferruccio Podda nel 
2012 e del caseificio Pinzani nel 2014 
e nel latte caprino attraverso l’acquisi-
zione di Amalattea, nel 2014). L’azien-
da chiuderà quest’anno superando il 
miliardo di Euro di fatturato ma, per 
competere con i player internazionali, 
è necessario crescere ancora: l’obiet-
tivo è raggiungere nel 2016 un fattura-
to di circa 1,5 miliardi di Euro.

IMPRESE

In occasione dell’inaugurazio-
ne del nuovo polo produttivo 
presso il caseificio di Bolo-
gna sono state presentate le 
importanti evoluzioni delle 
strategie di crescita e interna-
zionalizzazione del Gruppo.



TECNOLOGISTICA

me, avvisando gli operatori quando la 
temperatura raggiunge un livello su-
periore o inferiore a una soglia preim-
postata. Per agevolare l’operatore, le 
telecamere sono dotate di aiuti visivi, 
come le palette isotermiche e i valori 
di temperatura spot, per prevenire ra-
pidamente i guasti indicando le aree 
critiche prima che il problema sia vi-
sibile o che i macchinari smettano di 
funzionare.
 

Axis Communications, leader mon-
diale nel video di rete, presenta una 
nuova linea di telecamere di rete con 
funzionalità di monitoraggio remoto 
della temperatura: la serie Q29. Con 
due obiettivi tra cui scegliere e una ri-
soluzione di 336x256 pixel, questi di-
spositivi consentono il monitoraggio 
remoto di temperature critiche sia a 
brevi che a lunghe distanze. Con i mo-
delli Q2901-E e Q2901-E PT Mount è 
possibile configurare più zone di allar-

Axis presenta le 
prime telecamere 
con allarme di 
temperatura

Rispettate l’ambiente 
e cRedete nella convenienza? 
che coincidenza,
                                    anche noi.

Il sistema pooling pallet e contenitori CHEP riduce notevolmente i costi totali di 
distribuzione e migliora l’efficienza della catena logistica della vostra azienda. 
Grazie alle attrezzature di qualità e ai sistemi di controllo sofisticati, CHEP rispetta 
l’ambiente e ottimizza i costi. Se vi riconoscete in questa filosofia, adottatela.

CHEP ITALIA
Viale Fulvio Testi, 280 - 3° piano
20126 Milano - Italy
Tel. +39 02 66 15 4811
Fax +39 02 66 15 4825
www.chep.com

GESTIAMO I PRODOTTI PIÙ IMPORTANTI DEL MONDO
ogni giorno.

www.chep.com


www.lemagiedellanatura.com
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MEMO
Coop Lombardia trasforma i 
punti in progetti di formazione
Coop Lombardia, insieme a Legacoop Lombardia, lancia 
una campagna in favore dell’occupazione giovanile trami-
te uno stanziamento che verrà creato grazie alla spesa di 
tutti i giorni. I soci potranno contribuire fino ad agosto do-
nando i punti accumulati, in tagli da 200, 500, 1000, tagli 
che potranno liberamente scegliere al momento di effet-
tuare i pagamenti alle casse. I punti donati serviranno ad 

alimentare un fon-
do che contribuirà 
a finanziare tirocini 
formativi, retribuiti, 
riservati a giovani 
da 18 a 29 anni. 
Le attività saranno 
svolte in alcune 
delle principali co-
operative della 
regione, operanti 
nei più diversi 
comparti produtti-
vi, ma non in Coop 
Lombardia, che 
fungerà invece, in 

forza del grande numero dei soci (oltre 1 milione), come 
volano capace di attivare le risorse necessarie. Sarà atti-
vato a breve anche il sito coopperigiovani.it dove i candi-
dati potranno compilare il proprio curriculum e richiedere di 
partecipare. Unicoop Firenze accorcia i prez-

zi di oltre mille prodotti
Il gruppo, dal 19 gennaio, ha messo in cura dimagran-
te 1040 articoli, che subiranno un taglio consistente 
rispetto al 2014. Si vanno ad aggiungere ai 1000, ridi-
mensionati già dallo scorso 5 novembre. E non si trat-
ta di una promozione, avverte la Cooperativa, ma di 
un ribasso permanente, con punte che sfiorano i 36 
punti in meno. L’accento batte, per larga parte – oltre 
500 voci – sulle marche private di tutte le linee: Coop, 
Vivi verde, Solidal, Bene Si e Il Fior fiore. Il resto è 
formato da marchi industriali confezionati.
“Con questa ulteriore riduzione di prezzo Unicoop Fi-
renze intende dare un supporto concreto alle famiglie 
toscane. Per questo i prodotti selezionati rappresenta-
no oltre il 50% di quanto acquistato dai soci e clienti 
della cooperativa, ovvero la metà del carrello della 
spesa tipo di confezionati”, si legge sul sito, dove è 
anche possibile scaricare la lista dei beni interessati, 
un file di ben 87 pagine.

	

Mercatone Uno: richiesto 
concordato preventivo
Non è bastato l’accordo raggiunto il 10 luglio 2014 con 
le banche a risparmiare all’azienda una strada più ama-
ra e densa di incognite. Come non sono bastati i restyling 
di punti di vendita, in tutto 26, condotti a tappe forzate 
dall’amministratore delegato, Pierluigi Bernasconi, e dal 
suo team. Il gruppo, con sede a Imola, ha depositato la 
richiesta al Tribunale bo-
lognese. Queste le mo-
tivazioni ufficiali: «Si trat-
ta di una scelta imposta 
dal perdurare della crisi 
e dal continuo calo dei 
consumi, particolarmen-
te grave nel settore dei 
beni durevoli, che ha 
determinato, a partire 
dalla ripresa autunnale 
dell’attività, una costante 
riduzione del fatturato, il 
tutto aggravato dal con-
testo deflazionistico a cui 
conseguono prezzi di vendita sempre più bassi e perdi-
ta di marginalità. Questa situazione ha ostacolato l’ori-
ginario piano di rilancio del Gruppo, che negli ultimi 24 
mesi aveva comportato il rinnovamento di 26 punti ven-
dita».

La Gdo stigmatizza la mini 
ripresa dell’alimentare
Consumi ancora in di-
minuzione, ma piccola 
rincorsa del food, dove 
inoltre crescono produ-
zione ed esportazioni: è 
questo il contenuto so-
stanziale delle interpre-
tazioni a margine dell’a-
bituale nota sul carrello 
degli italiani rilasciata 
giovedì 22 gennaio 
dall’Istat.
“A novembre 2014 – 
scrive l’Istituto Centrale 
- l’indice destagionalizzato delle vendite al dettaglio 
aumenta dello 0,1% rispetto al mese precedente. Ma 
Nella media del trimestre settembre-novembre 2014, 
mostra una flessione dello 0,2% sui tre mesi prece-
denti. Nel confronto con ottobre 2014, le vendite au-
mentano dello 0,2% per i prodotti alimentari mentre 
restano invariate per quelli non alimentari”.
“Con riferimento alla forma distributiva, nel confronto 
con il mese di novembre 2013, le vendite segnano una 
flessione sia per le imprese della grande distribuzione 
( 1%) sia per quelle operanti su piccole superfici ( 3,4%)”. 
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Unes: la MDD “viaggia” a quota 37%

I numeri non mentono ed evidenziamento l’andamento positivo della 
marca commerciale di Unes, che quest’anno ha debuttato a Fiera 
Marca: la linea premium Il Viaggiator Goloso, attualmente, propone un 
assortimento di circa 900 prodotti e la quota complessiva, tenendo 
conto dei punti vendita delle due insegne Unes e U2, ha raggiunto 
quota 37%, con un incremento di 1,7 punti nel 2014 rispetto all’anno 
precedente. La gamma ha raddoppiato la quota ( dal 2,7 al 5,4 ) negli 
ultimi tre anni. Paolo Paronzini, direttore marketing e comunicazione 
dell’insegna, ai microfoni di DM. 
	

VIDEO

Cristini: marca del distrIbutore in calo? 
Niente paura.
Guido Cristini, Professore di Marketing all’Università di Parma, ha 
esposto in occasione di Marca 2015 la Presentazione del XI Rappor-
to sull’Evoluzione della private label nel mercato italiano. Cristini ha 
aperto la sua presentazione rimarcando i dati già esposti nella prima 
giornata della fiera, il più importante dei quali è inerente alla MDD che 
si è attestata a quota 18% (-0,1 punti dall’anno scorso), commentan-
do questo fatto straordinario come congiunturale e non strutturale. 
Secondo le stime quindi, la situazione non si dovrebbe ripresentare. 
il professore spiega a Distribuzione Moderna il perchè. 

Drogheria & Alimentari brinda a un 2014 
di successi
Si chiude positivamente il 2014 per Drogheria & Alimentari che, nel 
corso dell’anno, ha lanciato numerosi nuovi prodotti, sia a marchio 
proprio che per le private label, confermando la propria vocazione 
all’innovazione. Dalle spezie 100% italiane a quelle tipiche della cuci-
na etnica, dai nuovi sali alle referenze con particolari proprietà nutritive: 
l’assortimento dell’azienda si è notevolmente arricchito di gusti e for-
mati, pensati per rispondere al meglio alle esigenze dei consumatori. 
Ne abbiamo parlato con l’amministratore delegato Andrea Barbagli. 

Datalogic: continua la crescita dei ricavi
Il 2014 di Datalogic, leader mondiale nei mercati dell’acquisizione 
automatica dei dati e dell’automazione industriale e produttore di 
lettori di codici a barre, mobile computer per la raccolta dati, sensori, 
sistemi di visione e sistemi di marcatura laser, si è concluso con  il 
miglioramento di tutti gli indicatori economici, grazie, in particolare, al 
positivo andamento del mercato ADC trainato dagli investimenti nel 
segmento retail. Il presidente Romano Volta commenta ai microfoni 
di DM gli importanti risultati conseguiti.

http://www.distribuzionemoderna.info/content.php?id_sezione=29&vai=1&id=488&titolo_notizia=Unes:-la-MDD-viaggia-a-quota-37%
http://www.distribuzionemoderna.info/content.php?id_sezione=29&id=487&vai=1&titolo_notizia=Cristini:-marca-del-distributore-in-calo-Niente-paura
http://www.distribuzionemoderna.info/content.php?id_sezione=29&vai=1&id=485&titolo_notizia=Drogheria--Alimentari-brinda-a-un-2014-di-successi
http://www.distribuzionemoderna.info/content.php?id_sezione=29&vai=1&id=484&titolo_notizia=Datalogic:-continua-la-crescita-dei-ricavi
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