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EDITORIALE

Armando Brescia
Direttore Distribuzione
Moderna

Sara perché il punto di vendita ha assunto un ruolo chiave nel determinare il
successo (e ultimamente la stessa sopravvivenza) dei retailer. O forse perché ¢
una delle poche manifestazioni fieristiche che si svolge con cadenza triennale.
Fatto sta che Euroshop, la pit grande fiera mondiale del mercato globale di beni
d’investimento per il commercio, in programma dal 16 al 20 febbraio a Diissel-
dorf, si puo considerare a tutti gli effetti come 'appuntamento 2014 di maggio-
re rilevanza - non solo a livello europeo ma internazionale - per tutti coloro che
hanno responsabilit, a vario titolo, del luogo fisico d’acquisto. Certo, si potra
obiettare che il focus della fiera si limita “soltanto” alle novita e alle soluzioni in
fatto di tecnologie, di attrezzature e di servizi dedicati al commercio al detta-
glio: allestimenti e arredamenti di negozi, illuminazione, logistica del freddo,
visual marketing, per fare alcuni esempi. Ma sono i numeri a fare impressione.
L’edizione 2011 ha visto la presenza di oltre 2.000 espositori ¢ ha chiuso con
pitt di 106.000 visitatori. Quest’anno si stima un’ulteriore crescita. Tanto che
gli organizzatori hanno deciso di aggiungere un padiglione (ai 15 gia previsti)
sfondando i 108.000 metri quadrati di superficie espositiva. La rappresentanza
italiana ¢ piuttosto nutrita: circa 200 aziende (alcune delle quali al seguito di
Popai Italia) che presenteranno le pit recenti novita di prodotto e le soluzioni
pit innovative per ottimizzare le performance del punto vendita o per renderlo
semplicemente un piacevole luogo d’acquisto. Uno dei temi dominanti sara le-
gato alla sostenibilita. Dai mobili frigoriferi a risparmio di energia, all’ impiego
di materiali sostenibili nella costruzione di negozi e di manichini, fino all’impie-
go delle energie rinnovabili e a tecnologie di risparmio energetico nell’illumina-
zione del punto vendita, buona parte della sfida tra i vari competitor si giochera
proprio su questo terreno. Distribuzione Moderna sara presente a Diisseldorf.
Vi racconteremo come ¢ andata e le cose piu interessanti che abbiamo visto nel
prossimo numero del magazine e, in video, sul nostro quotidiano online.




COVER STORY

H;. -

%4

spazio nel carrello §& T

Stefania Lorusso & a
-

Continua la galoppata dei prodotti
Fairtrade: raggiunge quota 65 mi-
lioni di euro il valore del venduto in
Italia nel corso del 2012. Una cre-
scita del +13,7 % rispetto all’anno
precedente che, in controtendenza
con il calo dei consumi generale del
Paese, conferma I’impegno dei con-
sumatori nel privilegiare prodotti
sostenibili che assicurano il rispetto

del lavoro e dell’ambiente.

I commercio equo e solidale: un
guadro di insieme

Il commercio equo e solidale si € im-
posto all’attenzione nazionale ed in-
ternazionale dalla fine degli anni no-
vanta, come testimonia la crescente
produzione di libri ed articoli sul tema;
il fenomeno ha tuttavia una radice piu
antica, che risale almeno agli anni ses-
santa. E’ in quel periodo, infatti, che
diverse organizzazioni senza scopo di
lucro intraprendono iniziative pionieri-
stiche volte e favorire I'esportazione di
merci (prevalentemente derrate agri-
cole e oggetti di artigianato) da parte

di alcuni produttori marginali del sud
del mondo per venderle — attraverso
una nascente rete distributiva di eser-
cizi commerciali specializzati, le “bot-
teghe del mondo” - a gruppi di consu-
matori dei paesi occidentali ad elevata
sensibilita sociale.

Fair Trade, una definizione

Con il termine commercio equo e soli-
dale (fair trade in inglese), si indicano
quelle attivita commerciali il cui obietti-
VO non é solamente la massimizzazio-
ne del profitto, ma anche la lotta allo
sfruttamento della manodopera e alla



Fratelli di mare.

Due prodotti, la stessa storia.

Quella di un'azienda italiana che da generazioni
lavora il tonno in SICILIA secondo tradizione,
nel rispetto del mare e dei lavoratori.

www.ninocastiglione.it NINO CASTIGLIONE
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poverta legata a cause
economiche, politiche o
sociali. E una forma di
commercio internazio-
nale con la quale si cer-
ca di far crescere azien-
de economicamente
sane e di garantire ai
produttori e ai lavorato-
ri del Sud del mondo un
trattamento economico
e sociale definito per
’appunto “equo”, con-
trapponendosi alla logi-
ca di sfruttamento trop-
po spesso seguita dalle
grandi imprese multinazionali. Come
ci spiega Paolo Pastore, direttore
operativo di Fairtrade Italia, Con-
sorzio che dal 1994 promuove il Mar-
chio Fairtrade e i valori del commercio
equo certificato sul territorio italiano,
«Le aziende che comprano questi
prodotti riconoscono un margine ag-
giuntivo al “prezzo equo” (il fairtrade
minimum price) pagato ai produttori

EE!

S amaro

= Inpolvere

Paolo Pastore, direttore
operativo di Fairtrade

da investire in progetti
sociali, sanitari e di bu-
siness development at-
traverso un programma
partecipativo e demo-
cratico. Sono gli stessi
produttori, infatti, che
decidono come utilizza-
re il Fairtrade Premium.
Nel caso di piccole or-
ganizzazioni di produt-
tori, i membri possono
prendere decisioni in
merito al Fairtrade Pre-
mium votando durante
le loro assemblee».

| canali distributivi dei
equosolidali

Se in origine, i prodotti equosolidali
erano distribuiti solo tramite le botte-
ghe del mondo (negozi al dettaglio)
piu recentemente sono entrati an-
che all'interno dell’assortimento del-
la Grande Distribuzione Organizzata,
supportati dalla nascita di appositi
marchi di garanzia. Questo sia per la
volonta di alcuni operatori del settore
(che hanno ritenuto cosi di consenti-
re una maggiore crescita e diffusione
del fenomeno), sia per un sempre cre-

prodotti
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scente interesse che le grandi catene
distributive rivolgono a tale fenomeno.
Attualmente, nella maggior parte dei
paesi occidentali, quello della GDO
rappresenta il canale distributivo che
genera il piu elevato fatturato al det-
taglio di prodotti del commercio equo
e solidale. Fa eccezione I'ltalia, in cui,
invece, le botteghe del mondo rappre-
sentano ancora il canale principale.
«In Italia — puntualizza Pastore — il fai-
rtrade € arrivato con un certo ritardo ri-
spetto agli altri Paesi quindi ¢’é un gap

| certificati di garanzia inerenti il commercio
equo e solidale sono di due tipologie: la pri-
ma riguarda la certificazione di organizzazio-
ne equosolidale (WFTO Mark) e puo essere
concessa esclusivamente alle organizzazioni
che realizzano tutte le proprie attivita rispet-
tando i criteri del commercio equo e solidale.
La seconda tipologia é una certificazione di
prodotto equosolidale (certificazione “Fairtra-
de” concessa dalla Fairtrade Labelling Orga-
nisation — FLO) ed é attribuita a tutti quei
prodotti che rispettano i criteri del commer-
cio equo e solidale, indipendentemente dalle
aziende che li importano o distribuiscono.

culturale che purtroppo incide
sull’evoluzione del fenome-
no. Inoltre, i retailer stanno
incrementando gradualmen-
te lo spazio a scaffale riser-
vato ai prodotti fairtade in
conseguenza alla crescente
pressione dei consumatori».
Dallo scorso anno anche
alcune catene discount
hanno inserito in assor-

Paolo Palomba Direttore Generale CTM
Altromercato

Le botteghe
del mondo e
le Botteghe
Altromerca-
to

Le botteghe

del mondo
rappresenta-
no, storica-

mente, la pri-
ma forma di
distribuzione
commerciale
dei  prodotti
del commer-
Ci0O equo € so-
lidale e per tale motivo vengono definiti
come “pionieri”. Si tratta di punti vendita
specializzati il cui assortimento &€ com-
posto esclusivamente da prodotti fai-
rtrade il cuiruolo svolto non & solo quello
di commercializzarli ma anche di pro-
muovere I'intero movimento, essenzial-
mente mediante attivita di informazione
ed educazione allo sviluppo e tramite la
partecipazione a campagne di sensibi-
lizzazione. Le botteghe del mondo non
rappresentano, quindi, dei semplici spa-

zi di acquisto ma pos-
sono essere

timento qualche pro- &
dotto.

il qamma g 1k Soligal
B —
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considerati dei veri e propri luoghi di
aggregazione e di discussione sui temi
del commercio equo e, in generale,
sui temi legati alla marginalizzazione
delle popolazioni del Sud del mondo.
Rientrano in questa tipologia di format
(sia pur non al 100%) le Botteghe di
Altromercato, come ci racconta Paolo
Palomba, Direttore Generale CTM
Altromercato «la cui offerta verte su
tre ambiti specifici di funzione d’uso
per il cliente: uno € la bottega alimen-
tare Spesa quotidiana che viene spes-
SO integrata con prodotti locali, poi c’e
il format moda e accessori che si av-
vale dell'insegna Auteurs du monde
(per cui lavorano migliaia di artigiani
che coinvolgiamo nella produzione) e
un ultimo che definiamo Emporio nel
senso che contiene in prevalenza pro-
dotti di casa-regalo, integrati con una
parte di offerta alimentare».

Gdo: perché entrare nelle filiere del
commercio equo e solidale?

Le insegne della GDO possono de-
cidere di promuovere il commercio
equo 0 meno, poiché si tratta di un’op-
zione competitiva in grado di attrarre
clienti sensibili ai temi di natura socia-
le e ambientale, alla base di qualsiasi
attivita economica. Tale scelta quindi

rientra a tutti gli effetti in una strate- |

gia di differenziazione dell’impresa,
ovvero in un ambito strategico piu
vasto centrato sulla RSI e sulla tute-
la ambientale. Per Coop, promuovere
il commercio equo significa ancora di
piu, come ci racconta Vladimiro Adel-
mi, responsabile della linea Solidal
Coop «ovvero attualizzare i propri va-
lori fondanti, che sono alla base delle

proprie attivita, tra le quali spiccano il
sostegno alle comunita svantaggiate,
sia che si tratti di produttori di paesi
lontani lasciati ai margini dal cosiddet-
to libero mercato globale, sia che si
tratti di famiglie e categorie sociali ita-
liane che, le crescenti disuguaglianze
hanno reso ancora piu deboli».

Un assortimento ancora poco ricco
Le insegne che vendono prodotti equo
solidali sono in numero crescente
(Unes, Conad, Pam Panorama, Car-
refour, Auchan, Bennet, Billa, solo per
citarne alcune) ma fatta eccezione per
Coop che con la linea Solidal annove-
ra circa 40 referenze che spaziano dal
non food fino all’ortofrutta fresca, per il
resto i prodotti fairtrade a scaffale sono
ancora in numero ridotto. Crai propo-
ne nel proprio assortimento la gamma

“Equo solidale”, composta da prodotti
con ingredienti provenienti da diversi
paesi del Sud del mondo (Cacao in
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polvere, Riso Basmati, Crema spal-
mabile di cacao e nocciole, Zucche-
ro di canna, Caffé 100% Arabica,
Te nero e Noci dellAmazzo-
nia). Come spiega Corrado
Menozzi Resp. attivita
sociali e ambientali
di Crai Secom «Si
tratta di una selezione
di prodotti ad alta qualita e
ad alta dignita, perche garanti-
ti dal marchio Crai e realizzati nel
rispetto delle regioni da cui provengo-
no».

Commercializzazione: opportunita
vs Criticita

Anche se la maggior parte delle ven-
dite in Italia avviene ancora attraverso
le Botteghe, l'interesse della Grande
Distribuzione appare in crescita e su-
gli scaffali dei supermercati i prodotti
fairtrade guadagnano progressiva-
mente spazio.

Le opportunita per le insegne che de-
cidono di aprirsi al commercio equo
sono principalmente legate al
sostegno e allo sviluppo delle
economie locali e di conse-
guenza a rispondere alla do-
manda di un consumatore con
sempre maggiori scrupoli di
coscienza che premia le scelte
responsabili e consapevoli da
parte delle aziende.

«Per EcorNaturaSi pagare di-
gnitosamenteiproduttoririentra
nello spirito aziendale, € parte
integrante della nostra mission.
Il prodotto da noi commercia-
lizzato deve essere biologico e

deve
r e -
tribuire
adeguata-
mente i pro-
duttori, in tutte le
parti del mondo, an-
che in ltalia» racconta Fa-
bio Brescacin, Presidente
EcorNaturaSi.

| prodotti fairtrade presentano inoltre
un’attitudine relazionale molto adatta
alla viralita del web, community e so-
cial network impegnati nella condivi-
sione di stili di vita “sostenibili”. Non
appare dunque eccessivo afferma-
re che vendere prodotti equosolida-
li migliora 'immagine di un’azienda.
D’altro canto, la crescente incertezza
economica ha come inevitabile effetto
’aumento dell'importanza del prezzo
a scapito della qualita intrinseca. Non
solo. «Sempre per effetto del declino
socio-economico del nostro Paese, si
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diffonde un’irrazionale ostilita verso
cio che é straniero, ritenendolo causa
della crisi, sia che si tratti di persone
(in particolare, immigrati) sia che si
tratti di prodotti o servizi, creando una
contrapposizione tra aziende e prodot-
ti nazionali vs aziende/prodotti esteri»
ammonisce Adelmi di Coop.

Le strategie di prezzo della GDO per
| prodotti equosolidali

In generale, il prezzo medio dei pro-
dotti fairtrade (sia a marca del distribu-
tore che non) & compreso tra il primo
prezzo e il prezzo massimo. Cido de-
nota che, nonostante i essi richieda-
no il pagamento di un premium price
(derivante da un prezzo piu elevato
riconosciuto ai produttori), questo pud
essere considerato inferiore rispetto a
quello che i consumatori concedono
ad altre referenze. |l rispetto del princi-
pio del “giusto prezzo” e la differenzia-
zione etica su cui si fondano i prodotti
del commercio equo e
solidale sembrano ri-
sultare meno “costose”
rispetto ad altre strate-
gie di differenziazione.
«Nella distribuzione, a
parita di qualita di pro-
dotto, un consumatore
pud risparmiare quei
15, 20 o 30 centesimi ri-
spetto alle Botteghe ma
— chiarisce Pastore di
Fairtade ltalia - non per-
ché al produttore venga
pagato un prezzo mino-
re. La gdo, lavorando

su volumi molto importanti e avendo
anche un’efficienza logistica puo tran-
quillamente permettersi di proporre un
prezzo migliore al pubblico».

L’'importanza di comunicare con il
consumatore

Questa crescente apertura verso |l
fairtrade si riflette per la gdo sulla ne-
cessita di ripensare le
politiche commercia-
li in termini di marke-
ting, comunicazione,
gestione e organizza-
zione delle risorse. In
guesto senso un gros-
so aiuto viene fornito
alle insegne dalle or-
ganizzazioni interna-
zionali, come ci spiega
Pastore di Fairtrade:
«|l nostro impegno nei
confronti della grande
distribuzione € legato
a organizzare delle ini-

Fabio Brescacin, Presidente EcorNaturaSi
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ziative specifiche per spiegare ai con-
sumatori e ai clienti il valore aggiunto
del fairtrade. Realizziamo, ormai da
molti anni, l'iniziativa “lo faccio la spe-
sa giusta” che si svolge tutti gli anni
a ottobre, abbiamo aiutato alcune in-
segne a realizzare delle attivita spe-
cifiche attraverso immagini e video,
proprio per supportare i prodotti non
solo dal punto di vista qualita-prezzo,
ma anche da quello dell'informazione
presso il consumatore. Tra l'altro le
aziende con cui collaboriamo, le in-

contriamo e intervistiamo periodica-
mente per confrontarci sul da farsi».

«Diciamo — aggiunge Palomba di Al-
tromercato - che ogni relazione si
caratterizza per progetti tailor made,
dove solo in parte I'attivita si concre-

tizza nellattivi-
ta di copacking,
ma ci sono an-
che iniziative di
tipo divulgativo
O promoziona-
le, destinate a far
si che la clientela del
punto vendita possa com-
prendere che cosa c’é dietro
questi prodotti, grazie alla co-
municazione e per far capire
quali siano i contenuti e il reale
valore dei pro-
dotti faitrade che
hanno un’ottima per-
formance qualitativa
ad un prezzo asso-
lutamente accessibi-
le, diversamente da
quello che magari
- molti pensano».

Fondato nel 1988, Altromercato € la princi-
pale organizzazione di fair trade presente in
Italia e tra le principali a livello internaziona-
le. E un Consorzio composto da 118 coope-
rative e organizzazioni non-profit che pro-
muovono e diffondono il Commercio Equo e
Solidale attraverso la gestione di circa 300
negozi “Botteghe Altromercato”, diffuse su
tutto il territorio italiano. Oggi realizza circa
50 miloni di fatturato all’ingrosso in Italia e
circa 90 milioni di euro al dettaglio.
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[l Pastificio nell’ultimo
anno ha ottenuto risul-
tatl positivi raggiungen-
do la quota del 3,2% e
registrando la maggiore
crescita del comparto.
Anche la produzione ¢
passata dalle 20mila alle
70mila tonnellate annue.

Dott. Ferro unafotografiadel com-
parto pasta nell’anno 2013?
L’andamento del mercato nel com-
parto pasta in ambito nazionale si
attesta su un sostanziale pareggio
a volume e a valore rispetto all’anno
precedente. Al contrario il mercato
estero registra una forte crescita.

Com’e andata nello specifico per
la vostra azienda? Come avete
chiuso I'anno?

Le quote di mercato parlano da sole:
siamo cresciuti in media di circa un

i

Giuseppe Ferro,
amministratore delegato
de La Molisana

punto percentuale rispetto all’an-
no 2012, raggiungendo la quota
del 3,2% e registrando la maggiore
crescita nel comparto pasta in lIta-
lia. A soli due anni dall’acquisizione
il gruppo fattura 130 milioni di euro
con una suddivisione paritetica fra
Molino e Pastificio. Anche la produ-
zione é passata dalle 20 mila a 70
mila tonnellate annue.

Quali sono le aspettative per il
20147
L’obiettivo a cui miriamo e’ il 4%.

Quali sono stati gli esiti sul ver-
sante estero?

Pasta La Molisana registra tassi di
crescita a doppia cifra nei paesi del
Brics, dove una nuova linea di pro-
dotti dedicate ai bambini, sara presto
introdotta nelle catene della ristora-
zione con un target prevalentemen-
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te di famiglie. Anche in Giappone la
nostra pasta premium & pronta per
entrare nei supermercati, in sinergia
con il colosso nipponico Suntory, le-
ader del settore food & beverage. In
termini numerici possiamo dire che
anche I'export fa la sua parte con
una crescita del 75% a volume nel
2012 e del +60% nel 2013, mentre i
paesi di esportazione sono passati
da 30 a 50. L’incidenza sul fatturato
e’ stata del 30% nel 2013 e I'obiet-

tivo aziendale per I’'anno in corso e’ |

di raggiungere il 45%.

La vostra produzione e’ localiz-
zata esclusivamente in Molise?
Si, il nostro polo produttivo e’ lo-
calizzato a Campobasso, dove
hanno sede, a distanza di 500
metri, il Molino ed il Pastificio. Il pri-
mo e’ un’azienda di tradizione seco-
lare della mia famiglia, giunta alla IV
generazione, il Pastificio nel 2012 ha

spento le sue prime 100 candeline.
Un’integrazione che rappresenta

una garan-
zia di qualita per il con-

sumatore finale, perché presidiamo
ogni singolo passaggio della produ-
zione, dalla scelta della materia
prima alla creazione di un pro-
dotto finito eccellente. Siamo
soliti dire che soltanto chi maci-
na direttamente in proprio pud
garantire l'integrita della pasta
e salvaguardare il suo conte-
nuto in proteine, calcio e sali
minerali. Nel Molino selezionia-
mo la materia prima con i criteri
piu severi. Per quanto riguarda
il Pastificio nel 2011 abbiamo
inaugurato una stagione di in-
genti investimenti nei comparti
piu delicati: in 24 mesi abbiamo
investito oltre 12 milioni di euro,
per un radicale rinnovamento delle
linee di produzione, dei magazzini,
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della sala macchine e confeziona-
mento. Oggi abbiamo 10 linee pro-
duttive, 18 linee di confezionamento,
offriamo tutte le tipologie di packa-
ging ed abbiamo costruito magazzini
automatizzati per 23.000 posti pallet
e 10.000 posti pallet, creando una
piattaforma logistica molto evoluta.

Cheripercussioni ha avuto lI'intro-
duzione dell’ art 62 a livello finan-
ziario?

Il Pastificio ne ha indubbiamente
beneficiato in quanto | art 62 pone
regole chiare ed univoche per l'ef-
fettuazione dei pagamenti che non
sono piu rimessi alla discrezionalita
delle policy finanziarie delle insegne
della GDO.

Quale é trai formati quello piu ap-
prezzato in cucina e sul mercato?
Senza dubbio lo Spaghetto Quadra-
to, la novita dell’anno. Una scelta
vincente premiata dai consumatori
che hanno apprezzato questa novi-
ta di prodotto. Lanciato sul mercato
lo scorso maggio si e rivelato un top
seller in soli 6 mesi&hellip.una punta
di diamante, ’asso nella manica con
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cui stiamo scalando il mercato!
Piace perché con la sua forma ori-
ginale, spezza la routine dello spa-
ghetto tradizionale ed & apprezzato
indistintamente sia al nord che al
sud, per lo spessore che rende la
masticazione un’esperienza unica. ll
prodotto prende spunto dal metodo
di realizzazione degli spaghetti alla
chitarra, una lavorazione che origi-
nariamente si faceva a mano con i
fili di acciaio. La nostra trafila pero e
guadrata rispetto al sistema tradizio-
nale rettangolare. Anche il nome é
originale e piace perché moderno ed
inatteso e scavalca i confini regiona-
li, in cui forse sarebbe rimasto come
spaghetto alla chitarra.

Trai canali distributivi qual e quel-
lo che performa meglio?
Performiamo bene sia nella gran-
de distribuzione, dove sviluppiamo
grossi volumi di vendite sugli item
altorotanti, sia nel canale tradiziona-
le che apprezza la nostra offerta dif-
ferenziata in grado di spaziare dalla
famiglia delle paste quotidiane ad un
ampia gamma di paste speciali.



Altre novita di prodotto?

Molti i progetti in cantiere, tra cui la
ricerca su altri cereali che potreb-
bero essere interessanti per la pro-
duzione di paste funzionali. C’é poi
un’idea che potrebbe rappresentare
una vera rivoluzione, ma per il mo-
mento tutto resta top secret.

Come agite per
scaffale?

Per riconquistare il consumatore ab-
biamo fatto leva su tre aspetti: la ma-
teria prima, il metodo di lavorazione
e l'innovazione di pack e di prodot-
to. Per quest’ultimo aspetto, attenti
alle richieste del mercato, abbiamo
virato gradualmente tutta la gamma
verso la trafilatura al bronzo, rivolu-
zionato il packaging, puntando sul
bianco e sulla trasparenza.

distinguervi a

Quale e la vostra strategia comu-
nicativa?

Per veicolare i nostri messaggi ab-
biamo scelto una strategia di co-
municazione in parte orientata ver-
so l'adv tradizionale ma sensibile a
strumenti interattivi e virali.
Cerchiamo di abbinare eventi off
line ed un’ intensa attivita on line,
che raggiunge audience pronte a
partecipare attivamente al dialogo.
L’intenzione €& di alimentare la co-
municazione tra il brand ed i nostri
pubblici, nell’ottica di costruire una
relazione di lungo periodo. E per
questo motivo che a breve comince-
remo a veicolare un piccolo spot

di 30 secondi che ben rap-

presenta in tono molto simpatico i
nostri plus.

Quale é il messaggio che vi di-
stingue dai competitors nella co-
municazione?

Cercavamo un messaggio forte ed
impattante non solo per comunica-
re il brand. Quindi per raccontare la
continua ricerca della qualita abbia-
mo creato un’ abbinamento origina-
le tra il food ed il fashion, due icone
internazionali del Made in ltaly ri-
conosciute ed apprezzate in tutto il
mondo. Cosi é nato il progetto della
Sartoria della Pasta: una collezione
di abiti di stoffa e pasta creata da
stilisti geniali ed emergenti. Ma an-
che metafora originale per spiegare
come il nostro brand sia in grado di
conciliare la Qualita artigianale con
la produzione industriale, grazie al
controllo dell’intera filiera produtti-
va. In termini di marketing questo
messaggio ha il pregio di coinvolge-
re emotivamente il consumatore e di
prestarsi benissimo sia alle declina-
zioni della comunicazione tradizio-
nale (immagini impattanti come ad
esempio tabellari e affissioni), sia
per il marketing digitale che ama
interagire, alimentando una
comunicazione bilate-

rale.
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Esselunga
del record

Un 2013 positivo

e in controtendenza
rispetto al mercato
per I'insegna.

programma dodicl aperture e
2000 assunzioni

Il super pensionato Bernardo Caprot-
ti se ne va con il cuore in pace dalla
sua creatura. Il bilancio 2013 chiude in
modo invidiabile e nei prossimi mesi,
per effetto del piano di sviluppo e di
aggiornamento della rete, nel quale
spiccano 12 nuovi punti di vendita a
partire da Aprilia, si prevede un signifi-
cativo ampliamento dell’organico.

Esselunga pianifica dunque 2.000
nuove assunzioni nel biennio 2014/15.
Un dato che, oltre a garantire la sod-
disfazione del patron, fa seguito alla
promozione a pieni voti data dall’an-
nuario di R&S Mediobanca e che anti-
cipa i risultati finanziari 2013, con ven-
dite di oltre 6,9 miliardi di euro con un
incremento dell’1,7% rispetto al 2012.
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Questo dato si con-
fronta con un mer-
cato caratterizzato
da una significativa
contrazione dei con-
sumi, anche alimen-
tari. L’'insegna e sta-
ta infatti confermata
campione assoluto
nella classifica dei
bilanci degli operato-
ri della grande distri-
buzione: nel periodo
2008-2012 infatti ha
ottenuto 1,1 miliardi
di profitti, a grande
distanza dal secon-
do classificato, il
gruppo Pam, con 113
milioni. In rosso per 98 milioni, invece,
il gigante Coop, e cosi pure i colossi
francesi, che in Italia hanno accumu-
lato perdite: 103 milioni per Auchan
e 2,7 miliardi per Carrefour. Il risulta-
to operativo di Esselunga del 2013 &
stimato in oltre 300 milioni di euro, in
contrazione rispetto allo scorso anno
anche a seguito della politica prezzi
applicata. “Infatti — si legge nella nota
ufficiale -, mentre i fornitori hanno pra-
ticato aumenti dell’1,8%, I'insegna ha
mantenuto per i propri clienti gli stessi
prezzi del 2012, cioé ha venduto a in-
flazione zero. Negli ultimi due anni a
fronte di incrementi di prezzo ricevuti
per circa il 4% non ha trasferito alcun
incremento di prezzo ai propri clienti”.
Secondo fonti non ufficiali ma comun-
que ben informate, Esselunga ha inol-
tre un ricco piano di inaugurazioni per
il 2014, che prevede 12 opening. Nel
mirino, oltre alla Toscana e alla Ligu-
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ria, c’é il Lazio. En-
tro Panno il gruppo
della famiglia Ca-
protti dovrebbe
sbarcare infatti ad
Aprilia, in provincia
di Latina. Per ades-
so linsegna rad-
doppia a Verona e
lo fa in grande sti-
le, come sempre,
ossia comprando-
si un’area di ben
24.400 mq, giusto
davanti alla Fie-
ra. Il proprietario,
nonché venditore,
e proprio il Polo
Fieristico della citta
scaligera (85% Comune e 15% Fiera-
verona) che incassa dall'imprendito-
re milanese ben 27,5 milioni di euro,
2,5 in piu del prezzo base della gara.
Tanti soldi, anche
se, a fare due conti,
come rileva giusta-
mente Mediobanca,
un ipermercato Es-
selunga fattura ge-
neralmente quanto
una media impresa.
“L’Arena” di Vero-
na aggiunge tutti i
particolari del caso.
Il gruppo si & impe-
gnato a dare lavoro
a 120 addetti, scelti
preferibilmente sul
posto, € a non su-
perare, per il nuovo
punto di vendita, gli
8.000 mq di superfi- |
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cie. Molto soddisfatto il sindaco, Flavio
Tosi, che, al quotidiano cittadino, ha
dichiarato: «E un’operazione straordi-
nariamente vantaggiosa per 'ammini-

strazione co-
munale, per
la Fiera e per
Verona. Gili
oltre 27 mi-
lioni incassati
da Comune e
Fiera andran-
no a soste-
nere opere
pubbliche e
infrastrutture
nella zona di
Verona sud.
Quindi un’op-
portunita  di
sviluppo che
insieme  al
parcheggio
scambiatore,
al filobus e alla riconversione dell’ex
scalo merci, dara alla Fiera nuova di-
sponibilita di parcheggi, oltre che una
maggior vivibilita per il quartiere e una
migliore viabilita per l'intera zona».
Il primo negozio Esselunga risale al
1957, in viale Regina Giovanna di Mi-
lano. Da allora il patron ne ha fatta di
strada, spesso in conflitto con i propri
figli. Prima di Natale, all’alba degli 88
anni, ha annunciato le proprie dimis-
sioni ai dipendenti nella sede centrale
di Limito di Pioltello (Milano), senza
pero rinunciare a seguire 1o sviluppo
della sua creatura.

ESS%HGN




Leggero calo a valore e lieve
crescita a volume: si ¢ con-
cluso con questi risultati il
2013 per il comparto della
IV gamma, che registra per-
formance positive soprattut-
to nel segmento delle mono-
selezioni.

Dopo anni di costante crescita, il mer-
cato della IV gamma mostra un anda-
mento piuttosto stabile: nell’anno termi-
nante a dicembre 2013, infatti, & stato
registrato un lieve calo a valore (-1,6%)
— per un fatturato totale di circa 712
milioni di euro - accompagnato da un
+0,5% nelle quantita, con oltre 93 milio-
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“un-anne all’ mseg‘ﬁa
delaStabilitd “se.

Stefania Colasuono

ni di pezzi commercializzati (dati Niel-
sen, iper+super+lis+HD). «Ad incidere
su questi numeri» spiega Gianluca
Fini di Nielsen «ci sono sicuramente
scelte di canale ma in misura ancora
maggiore scelte di mix di prodotto, con
un peso della marca privata sempre
piu preponderante e la tendenza dei
consumatori orientati verso referenze
piu standard». La crisi economica, un
ridotto potere d’acquisto ma anche la
continua pressione promozionale, han-
no contribuito ad arrestare la crescita
del settore: «lo stallo a volume» con-
ferma Domenico Scarpellini, presi-
dente Macfrut «é significativo di come
il bacino di consumatori sia ormai satu-
ro. Gli heavy buyer (coloro che con un
plurimo acquisto settimanale muovono
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Domenico Scarpellini, presidente Macfrut.

I’'80% dei volumi ma che costituiscono
meno del 10% dei clienti) sono in nu-
mero statico e il consumatore finale si
mostra scettico sull’equivalenza della
IV gamma al prodotto tradizionale a li-
vello di qualita e salubrita».

Calano le insalate

A evidenziare performance meno sod-
disfacenti sono soprattutto le insalate:
«nel 2013 si e registrato un calo per le
insalate pronte in busta, che rappre-
sentano un mercato importante in fles-
sione sia a volume che a valore (750
milioni di euro; -2%)» afferma Valérie
Hoff, direttore marketing e comuni-
cazione di La Linea Verde. Risultati
positivi, invece, per le monoselezioni,
cresciute nel giro d’affari dello 0,7% e
del 3,1% nelle quantita nonché — di-
chiara Laura Bettazzoli, direttore
marketing di Bonduelle Italia - «per i
mix di insalate tenere (lattughino, ruco-
la e songino) oltre a tutta la categoria
delle verdure da cuocere». Particolar-
mente soddisfacenti, infine, le perfor-
mance delle zuppe fresche (+10%).

Il discount performa meglio

Nel corso del 2013 i maggiori acqui-
sti di referenze ortofrutticole pronte al
consumo sono avvenuti nei punti ven-
dita della Gdo, «la quale rimane» con-
ferma Elisa Macchi, direttore Cso «la
principale fonte di riferimento per gli
appassionati della IV gamma con oltre
il 53% dei volumi (gennaio-novembre
2013)». Tra i diversi canali, i supermer-
cati mantengono il primato delle ven-
dite relative ai volumi con una quota

Il successo della IV gamma in Italia

Il comparto,
nel corso degli
anni, e riuscito
a consolidare il
proprio appeal
nei confronti
dei consuma-
tori, attirati so-
prattutto dalla
qualita e dalla
praticita di con-
sumo da esso
garantiti. «L'industria di IV gamma» afferma
Domenico Stirparo, responsabile AlIPA IV
Gamma «crea prodotti con un elevato livello
di servizio, funzionale a rendere disponibile
I'ortofrutta fresca in modo pratico e adatto a
molteplici occasioni di consumo. E’ un set-
tore produttivo con molti margini di crescita
sul piano di innovazione e sviluppo. AlIPA IV
Gamma, in quanto Associazione di categoria
delle Industrie produttrici, crede fermamen-
te nell'importanza della filiera. Il comparto,
del resto, ha assunto un ruolo chiave di trai-
no dell'intero mercato dell’ortofrutta nazio-
nale e nello sviluppo del mercato delle marche
commerciali».
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Bonduelle Tv, la web tv realizzata all'interno del sito
Bonduelle e dedicata al mondo delle verdure.
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del 46%, sequiti dagli iper (28,4%) in
cui continua ad aumentare il numero di
referenze medie (da 46,6% a 48,3%).
Il peso dei liberi servizi €, invece, di
15 punti percentuali, mentre i discount
raggiungono una quota del 10,6%.
Sono questi ultimi a registrare il trend
migliore nel 2013, crescendo a valore
dell’11,1% e a volume del 13,3%; chiu-
sura positiva anche per gli ipermercati
(rispettivamente +1,5% e +3,1%), men-
tre calano i super (-1,8% e -0,4%) e i
liberi servizi (ben -10,5% per il fatturato
e -8,4% nelle quantita). «In un contesto
di crisi» spiega Domenico Scarpellini «i
format che puntano sulla convenienza
sono favoriti e infatti il discount mostra
variazioni positive a due cifre. Quelli
che puntano su un ampio assortimento
(iper) mantengono buone performance
ma nell’ordine di 1-3%. Il super & quasi
in stallo, mentre le piccole superfici a
libero servizio e i negozi tradizionali su-
biscono un pesante crollo».

Il Nord mette la “quarta”

A livello geografico, sono le regioni
del Nord-Ovest a registrare il maggior
peso sui volumi ottenuti dal comparto
(35,7%), alle quali seguono quelle del

i

Centro ltalia (24,1%), le regioni del
Nord-Est (18,8%) e infine il Mezzo-
giorno (10,7%). E’ I'Area 2, comun-
que, a evidenziare la crescita piu po-
sitiva — con un +1,8% a volume e un
-0,4% a valore — a differenza dell’Area
4, dove il mercato & sceso del 4,3%
nelle quantita e del 6% nel giro d’affari.

Cresce I'impegno nell’export

«Nonostante siano ancora limita-
te data la deperibilita del prodotto,
le esportazioni sono in progressivo
aumento sia verso i Paesi confinanti
(come Svizzera, Austria, Slovenia e
Germania) sia verso altre destinazio-
ni del’Est Europa come prodotto finito
e del Nord-Ovest come semilavora-
to» afferma Domenico Scarpellini. La
Linea Verde, ad esempio, ha iniziato
a esportare le proprie referenze sei
anni fa e oggi I'export pesa per il 27%
del fatturato totale: «serviamo Austria,
Belgio, Polonia e Russia e siamo»
racconta Valérie Hoff «uno dei prin-
cipali produttori europei di insalatine,
soddisfacendo la domanda dei Paesi
del Nord e dell’Est Europa. In Spagna,

Limited edition dell'insalata DimmidiSi — | Love ltalia
“Celebriamo i nostri atleti” di La Linea Verde.
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Insalata Poker della linea Pausa Pranzo firmata Ortoromi.

inoltre, abbiamo un nostro stabilimento
produttivo che serve il mercato locale».

Novita a scaffale

Il 2013 ha visto il debutto sul mercato
di numerose novita che hanno riguar-
dato soprattutto il segmento delle in-
salate pronte. La linea Agita&Gusta di
Bonduelle, ad esempio, é stata oggetto
di un restyling completo attraverso una
rivisitazione delle ricette con I'aggiunta
di ingredienti proteici come pollo e ton-
no nonché una grafica d’impatto con un
logo piu iconico. Non solo: «abbiamo
lanciato» dichiara Laura Bettazzoli «la
gamma di insalate subito pronte Orti
per '’Arte, dedicata al finanziamento di
un progetto di recupero del patrimonio
artistico italiano e la linea Sapori di Sta-
gione per l'inverno, senza dimenticare
i nuovi Iceberg&Carote, Gran Bis Lat-
tughino Rosso e Romana e Gran Bis
Rucola e Songino». Novita anche in
casa La Linea Verde, come conferma
Valérie Hoff: «nel 2013 abbiamo lancia-
to le confezioni della linea Fresco Rac-
colto, il progetto | Love ltalia dedicato
alle eccellenze nazionali e DimmidiSi il

Tramezzino Fresco in quattro varianti.
112014, invece, si € aperto con la nuova
insalata a edizione limitata DimmidiSi
— | Love ltalia “Celebriamo i nostri at-
leti”, pensata in occasione delle Olim-
piadi di Sochi». Proposte innovative
e partnership speciali hanno interes-
sato, invece, le attivita di OrtoRomi:
«abbiamo introdotto» spiega Martina
Boromello, responsabile marketing
dell’azienda «particolari tipologie di
baby leaf, le cosiddette “orientali”, dal
sapore speziato e leggermente piccan-
te e abbiamo integrato la linea Pausa
Pranzo con la referenza storica Poker.
I1 2013 ha visto anche la limited edition
realizzata con Parmareggio: una cio-
tola con Parmareggio Snack da 17 g».

Comunicare la genuinita

| player del settore s’impegnano nel
comunicare al consumatore i benefi-
ci derivanti da un’alimentazione ricca
di verdura: progetti online, ma anche
comunicazione sul prodotto e attivi-
ta instore sono gli strumenti maggior-
mente utilizzati.
«Coinvolgeremo il
cliente finale» con-
tinua Martina Boro-
mello «per comuni-
cargli 'importanza
di consumare
verdura  per
un’alimen-
tazione
corretta ed
equilibrata
investendo
su eventi
B2C e sui
canali so- |

Elisa Macchi,
direttore Cso.
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cial». Novita anche per Bonduelle che
ha lanciato una campagna tv per rac-
contare la qualita dei propri prodotti e
incentivarne 'uso quotidiano: un’attivita
accompagnata dalla creazione — all’in-
terno del sito istituzionale - di Bonduelle
TV, la web tv dedicata al mondo delle
verdure con sei canali tematici. Descri-
vere agli italiani i plus della IV gamma
e l'obiettivo di La Linea Verde che adot-
ta una strategia comunicativa volta «a
spiegare che i prodotti ortofrutticoli fre-
schi pronti al consumo sono sani, buoni,
di alta qualita e hanno un elevato con-
tenuto di servizio» dichiara Valérie Hoff.
Dello stesso avviso Federico Boscolo,
responsabile commerciale di OP Val-
le Padana, il quale sottolinea i vantaggi
della IV gamma e limportanza di una
mirata comunicazione al consumatore
finale: «la [V gamma & nata come pro-
messa al consumatore di qualita, igiene
e servizio; quando si compra un prodot-
to del comparto, infatti, si acquistano
tempo e praticita oltre che benessere
e salute. La referenza che spesso vie-

Federico Boscolo, responsabile commerciale
OP Valle Padana.

Valbona rivoluziona il modo di

mangiare verdura

Il comparto ortofrutticolo si & arricchito di
un’innovativa novita: la linea Magie della Na-
tura lanciata da Valbona. «Si tratta di prepa-
razioni fresche di verdure» spiega Federico
Masella, responsabile marketing dell’azien-
da «che vanno incontro ai nuovi stili di vita
e consumo. | primi prodotti presentati nel
2013 sono i Flan di Verdure: gustosi sforma-
tini pronti da scaldare in soli 30 secondi nel
microonde che mantengono il gusto, la fra-
granza, le proprieta organolettiche e nutritive
degli ortaggi italiani». Composta da cinque
varianti — Flan di Carciofi, Peperoni, Spinaci,
Pomodoro & Basilico e Verdure dell’'Orto — la
gamma sara ampliata con tre nuovi gusti, che
verranno accompagnati anche da altre refe-
renze innovative sempre a base di verdura.
«La scelta di differenziarci sul fresco» conti-
nua Federico Masella «é stata fatta per incre-
mentare il nostro business. Quello delle con-
serve vegetali (dove abbiamo il nostro core
business e dove siamo specialisti nella pro-
duzione di pl) é infatti un settore maturo e
senza grandi margini di sviluppo. La nostra
mission é di diventare gli specialisti anche
nelle preparazioni fresche di verdure».

ne declassata come “industriale” ha le
stesse proprieta organolettiche e sa-
lutistiche di un qualsiasi altro prodotto
preso dal contadino sotto casa, ma e
molto piu sicuro e coltivato con meto-
dologie agricole piu responsabili».
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IV gamma: cosa ne pensano gli internauti?

I 39% dei pareri intercettati nel web domesti-
co riguardanti la IV gamma & negativo. Dopo
oltre 25 anni in cui potere acquistare verdure
pulite, lavate e confezionate & stato motivo
di successo, la preparazione e la lavorazio-
ne industriale hanno iniziato a suscitare diffi-
denza in una parte del popolo della rete. Le
accuse partono sin dalla raccolta e prelavora-
zione in campo (o serra) poiché, se da un lato
vengono coltivati solo vegetali della migliore
qualita per potere reggere allo stress della
preparazione, dall’aliro vengono selezionate
le qualita per privilegiare caratteristiche di re-
sistenza a discapito di peculiarita nutrizionali.
Gli internauti contro la IV gamma attaccano
il prelavaggio dove le acque sono “sanizza-
te” col cloro per eliminare i fitofarmaci, ma
questo, una volta assorbito dalle fibre della
pianta, non € eliminabile con nessun tipo di
ulteriore trattamento o lavaggioffiltraggio; ul-
timamente, inoltre, il cloro & stato associato a
tumori del retto e della vescica, malformazioni
dei feti, aborti spontanei. Sotto accusa anche
il taglio e il secondo lavaggio, perché effettua-
to con acqua addizionata da acidificanti ed
antiossidanti che hanno lo scopo di prevenire
Iimbrunimento” delle verdure, nonché I'ag-
giunta di cloruro di calcio che ha lo scopo di
mantenere la consistenza dei tessuti vegeta-
li. Vengono inoltre criticate la distribuzione su
gommato piu distante dal concetto di “km zero”
rispetto alla distribuzione delle verdure non
trattate e I'uso di vaschette e buste in plastica
con la conseguente immissione di tonnellate di
CO2. Agli ultimi posti per citazioni negative si
classificano la ridotta durata del prodotto (shelf
life) rispetto a quello non trattato ed il prezzo
enormemente piu alto. Vi &€ comunque un 61
% di pareri positivi. Tali giudizi favorevoli si ri-
fanno spesso ai concetti storici del successo
del fresh cut: praticita, velocita, trasportabilita
(pasto “consumabile” fuori casa), assortimento
vario e completo. | pareri positivi intercettati
esprimono anche concetti in netto contrasto
con quelli riportati nel web dai negativisti: la
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tutela per la salute identificata con la selezione
delle piante, i controlli cui le piante sono sog-
gette, le metodologie di coltivazione, la disinfe-
stazione, le tecniche di lavaggio, disinfezione e
preparazione delle verdure, il confezionamen-
to in atmosfera modificata. Per quanto riguarda
il prezzo, i positivisti segnalano come per ave-
re una porzione di verdura mista come quel-
la venduta confezionata sarebbe necessario
acquistare separatamente una quantita mag-
giore di ogni singola verdura, con conseguen-
te spreco e sensibile riduzione del gap della
convenienza. Infine la produzione da parte di
un’azienda agricola all’avanguardia, che ven-
de le proprie verdure nella Gdo viene vissuta
come ulteriore garanzia di sicurezza alimen-
tare rispetto alla stessa verdura “non lavorata”
acquistata al mercato alimentare all’aperto o
presso il negozio ortofrutticolo. Se quello delle
verdure non € un tema che scalda gli animi si-
curamente I'ecologia, la salute, la sostenibilita
sono argomenti che appassionano e per cui i
naviganti investono tempo ed energie per scri-
vere nel web, motivo per cui i pareri analizza-
ti rappresentano un universo che ci tutela da
ogni possibile errore statistico. Concludendo:
i moods intercettati ed analizzati sono molto
polarizzati, praticamente assenti i pareri neu-
trali. Sicuramente vi € una grossa confusione.
Indubbiamente i produttori ed i distributori pec-
cano in comunicazione; il mercato chiede chia-
rezza e necessita di essere istruito.

Gian Marco Stefanini
www.web-research.it
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Tre idee per competere con le Private Label

Guardando alle quote, nel mercato della IV
gamma la marca appare in netta difficolta. Le
private label, qui, dominano. Ma la stessa cosa
succede in altre categorie: le quote di mercato
delle Private Label aumentano quasi ovunque.
Cosa puo fare l'industria di marca per reagire
a situazioni come questa?

Ecco tre idee:

1) Studiare e ristudiare il consumatore per ri-
modellare l'offerta

La crescita della Private Label, oltre che te-
stimoniare l'ottimo lavoro svolto dai retailers,
indica che il consumatore percepisce sempre
meno valore aggiunto nell'offerta di marca. E
quindi non & disposto a spendere di piu per la
marca stessa. Ma perché? Indagare in profon-
dita nella mente dei consumatori, con tutti gli
strumenti che la ricerca di mercato offre oggi,
puo fornire allindustria di marca spunti utili per
capire a cosa il consumatore attribuisce valore
nella categoria, e per ricostruire la propria of-
ferta in linea con quello per cui il consumatore
e disposto a spendere di piu.

2) Investire per creare una marca piu forte
Ogni prodotto, anche se nuovo ed innovati-
VO, puod essere copiato nel giro di pochi mesi.
Una marca forte, invece, no. Una marca cono-
sciuta, differenziata nella sostanza e distintiva
nella forma, che fornisce benefit razionali ed
emozionali rilevanti per chi compra, € unica ed
inimitabile. Ed & in una posizione difficilmen-
te attaccabile da Private Label e concorrenti.
Certo, costruire una marca forte richiede gran-
di investimenti in comunicazione: ma il futuro,
probabilmente, sara sempre piu polarizzato da
marche forti e Private Label. E diventare piu
competitivi potrebbe essere la sola via che
hanno alcune marche per sopravvivere.

3) Sperimentare nuove soluzioni per uscire
dalla bagarre

A mali estremi, estremi rimedi. Se la competi-
zione con le Private Label sembra impossibile,

il consumatore pare indifferente a qualunque
tentativo di rivitalizzazione della categoria, e
creare una marca forte richiede investimen-
ti fuori portata, € il momento di sperimentare
soluzioni piu creative. Ad esempio, estenden-
do o riposizionando la marca in un segmento
super Premium, meno interessante per le Pl;
studiando e proponendo alla Gdo operazioni
di co-branding in cui marca e Pl coesistono;
esplorando e puntando su nuovi canali distri-
butivi; potenziando le proprie vendite online;
creando la propria rete vendita di negozi mo-
nomarca. Insomma, mettendo in discussione
lo status quo, per arrivare a soluzioni impensa-
te ed anche estreme.

Certo, in ltalia siamo ancora lontani dalle quote
di mercato che la Pl ha in altri paesi; ed in molti
mercati, diversi dalla IV gamma, la marca in-
dustriale & ancora saldamente al primo posto.
Ma il futuro € segnato. Le Private label conti-
nueranno ad esistere ed, in molti casi, a cre-
scere. Percio I'industria dovrebbe attrezzarsi in
tempo, ragionando strategicamente su come
far coesistere la propria offerta con le marche
private, in modo da far sopravvivere e cresce-
re i propri marchi in un canale distributivo di
cui non puo fare a meno, ma che di fatto si
presenta sempre di piu come un competitor. |l
futuro del largo consumo e tutto da disegnare,
e su questa traiettoria di cooperazione e com-
petizione con il trade si delineeranno i vincitori.

Maurizio Pisani
www.noblablamarketing.it
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IMPRESE

[’azienda celebra i trent’an-
ni di attivita’ confermando
la leadership nel mercato
dei cereali e legumi secchi

Pedon festeggia trent’anni e celebra
questo importante anniversario con
un 2014 ricco di eventi e novita: una
linea di cereali e legumi da eccellen-
ze italiane, eventi con Chef stellati e
I’avvio ufficiale della Lean Production
System, prima impresa del settore ad
adottare un sistema produttivo ed or-
ganizzativo “snello”. Tra i prodotti che
saranno lanciati sul mercato in que-
sto anno cosi significativo, degna di
nota e la linea ltalia Tipica, una gam-
ma ampia e completa delle migliori
qualita di legumi e cereali italiani con
ben otto referenze. Il trentesimo an-
niversario sara ricordato anche in oc-
casione delle principali manifestazio-
ni di settore in ltalia e all’estero dove
Pedon portera il meglio della propria
produzione con “show cooking” dedi-
cati al pubblico di visitatori. A fianco
di questa intensa attivita promoziona-
le, il 2014 vede anche un vero e pro-

prio intervento di rinnovamento della
struttura produttiva ed organizzativa
aziendale, Pedon ha scelto infatti di
adottare la filosofia Lean Production
System, l'innovativo metodo di lavo-
ro basato sul miglioramento costan-
te e continuo dei processi industria-
li. Oltre ad un logo commemorativo,
e stato realizzato anche il calenda-
rio 2014 “Speciale anniversario” che
narra i momenti salienti della storia
della famiglia Pedon, dalla sua fon-
dazione fino all’ingresso della terza
generazione, dove la passione e I'a-
more per il proprio lavoro, uniti al co-
raggio e ad uno stile imprenditoriale
vincente, hanno trasformato una re-
alta famigliare in un’impresa di suc-
cesso riconosciuta in tutto il mondo,
vera eccellenza e portavoce della
cultura del Made in Italy.



TECNOLOGISTICA

Datalogic

completa la serie S8

CON NUOVI Sensor
di contrasto
e di luminescenza

[’azienda annuncia i nuovi
sensori di contrasto e lumi-
nescenza della serie S8, con

risoluzione, tempo di risposta

c frequenza di commutazione

migliorate

Il nuovo sensore di contrasto S8-W13
e stato realizzato per la rilevazione di
tacche colorate, anche di piccole di-
mensioni, su macchinari che opera-
no ad elevate velocita, come nel caso
delle macchine da stampa e per il
confezionamento. Rispetto al model-
lo realizzato in precedenza, S8-WO03,
il nuovo sensore raggiunge 25 kHz di
frequenza di commutazione, con un
jitter di 10 us, paragonabile ai classici
sensori di contrasto della serie TL, ma
in un contenitore molto piu compatto e
versatile.

Inoltre Datalogic introduce nella serie
S8 un sensore di Luminescenza S8-U
ad emissione UV, il quale permette di
ottenere le stesse elevate prestazio-
ni dei modelli sviluppati in passato, in
un formato molto piu compatto ed allo
stesso tempo robusto. Questi sensori

sono in grado di rilevare tacche di re-
gistro invisibili e materiali sensibili agli
UV, come carta, inchiostri, colla, ges-
S0, gomma, anche oltre i 35 mm, per
questo possono essere utilizzati su
macchinari per il confezionamento e
la lavorazione dei materiali, cosi come
nel settore alimentare e farmaceutico,
per la rilevazione e l'ispezione di tar-
get luminescenti durante il processo di
lavorazione e confezionamento.

Anche per questi modelli della serie
S8, sono state realizzate sia versioni
con contenitore in acciaio Inox, con
grado di protezione IP69K e resisten-
te all’azione corrosiva dei detergenti
industriali utilizzati per il lavaggio dei
macchinari, sia versioni in plastica
per applicazioni piu comuni che non
richiedono frequenti lavaggi ad alta
pressione.
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Chep apre
un centro
Servizi unico
In Sicilia

Il nuovo sito di Catania
si sviluppa in un’area
copertadi 5.500 mq e
rappresenta un punto
nevralgico per il servi-

zio di pooling nel Sud
Italia

La nuova struttura rappresenta sicura-
mente un punto nevralgico per il ser-
vizio di pooling di Chep nel Sud ltalia
in quanto qui confluiscono e vengono
ottimizzati tutti i flussi logistici regiona-
li per la Sicilia. Con collegamento fer-
roviario annesso si sfruttano sinergie
intermodali competitive e viene gestito
oltre 1 milione di pallet.

Il sito di Catania si sviluppa in un’a-
rea coperta di 5.500 mg. In un’area
dedicata all’interno del Centro e stata
realizzata una tensostruttura per l'in-
stallazione del modulo G300, un mac-
chinario per ispezione meccanica e
riparazione in linea ad alta efficienza.

Sviluppato con l'obiettivo di offrire be-
nefici a 360°, il modulo standard G300
garantisce infatti numerosi vantaggi in
termini di produttivita, operativita e si-
curezza che hanno impatto anche sul
controllo dei costi.

L’installazione di G300 LC nel cen-
tro di assistenza di Catania consente
di migliorare I'efficienza operativa nei
processi di Handling e Inspection e di
incrementare sensibilmente la produt-
tivita. Un ulteriore vantaggio € la com-
pleta integrazione con il sistema FMS
della macchina che permette I'acquisi-
zione e la condivisione dei dati in tem-
po reale e in modalita remota.

Inoltre, I'integrazione con un collega-
mento ferroviario ampliera la strategia
intermodale sia nel Sud che verso al-
tre regioni d’ltalia, garantendo benefici
anche nella riduzione di emissioni di
CO2 e creando potenziali nuove siner-

gie tra i clienti.



GALERIES LAFAYETTE: PRONTO LO
SBARCO A MILANO

Non Venezia, come inizialmente lasciavano supporre
le indiscrezioni. Ma Milano. Sarebbe questa la location
individuata dalla catena francese di grandi magazzini
Galeries Lafayette per il suo imminente sbarco in Italia.
A far trapelare la notizia - che probabilmente verra
confermata la settimana prossima dal gruppo distribu-
tivo francese - € stato stamane il sito del quotidiano
Le Figaro. Galeries Lafayette, che quest’anno compie
120 anni di vita, ha infatti in progetto una forte accele-
razione del suo sviluppo internazionale, sviluppo che
prevederebbe, da qui al 2017, I'apertura di cinque o
sei magazzini tra Asia ed Europa, anche attraverso
eventuali acquisizioni o partnership di di insegne gia
presenti sul territorio. Galeries Lafayette conta attual-
mente una rete di 59 punti vendita in Francia e cinque
all’estero (Berlin, Dubai, Casablanca, Jakarta e Pechi-
no) e ha sviluppato nel 2012 un giro d’affari di 2,2 mi-
liardi di euro.

VERONA FIERE APRE LE PORTE A
ESSELUNGA

Esselunga raddoppia a Verona e lo fa in grande stile,
come sempre, ossia comprandosi un’area di ben 24.400
mgq, giusto davanti alla Fiera. Il proprietario, nonché
venditore, & proprio il Polo Fieristico della citta scaligera
(85% Comune e 15% Fieraverona) che incassa dall'im-
prenditore milanese ben 27,5 milioni di euro, 2,5 in piu
del prezzo base della gara. Tanti soldi, anche se, a fare
due conti, come rileva giustamente Mediobanca, un
ipermercato Esselunga fattura generalmente quanto una
media impresa.

—

LA GDO IN PRIMA LINEA SUL TEMA
DELLA LOTTA ALLO SPRECO E DEL

RECUPERO DELLE ECCEDENZE
ALIMENTARI

Federdistribuzione ha partecipato il 5 febbraio agli
“Stati generali della prevenzione dello spreco alimen-
tare in Italia”, un’iniziativa promossa dal Ministero
del’Ambiente e che ha visto la partecipazione di inter-
locutori dell'intera filiera alimentare. Sebbene nella
Grande Distribuzione Organizzata avere delle ecce-
denze alimentari sia un fatto insito nella stessa attivita
dei punti vendita il settore sta sistematicamente cer-
cando efficienza per ridurle al minimo, utilizzando rifor-
nimenti su piazza, inserendo piu efficienza logistica,
applicando la tecnologia nei rapporti con i fornitori per
rendere sempre piu veloce il processo di riordino, im-
piegando sofisticati strumenti di analisi degli acquisti e
delle abitudini di consumo dei clienti.

ACQUISIZIONE CENTRALE LATTE
SALERNO: DIETROFRONT DI
PARMALAT E GRANAROLO

Sia Parmalat che Granarolo hanno abbandonato lidea
di acquistare la Centrale del Latte di Salerno, per la
quale restano ora in corsa soltanto la societa caserta-
na Ima e la catena di distributori e produttori locali
sotto la targa Latte Sele. La base d’asta resta fissata
a 12 milioni e 790 mila euro, prezzo considerato troppo
alto rispetto all’azienda dai grossi trust nazionali. Per
questo motivo le due aziende non hanno dato seguito
allavviso del Comune che avviava la seconda fase
della procedura che avrebbe poi portato alla presen-
tazione dell’offerta economica finale.




VIDEO

SAPORI&DINTORNI CONAD: NUOVA “FERMATA”
A ROMA TERMINI

Il nuovo store Sapori&Dintorni Conad, sviluppato su una superficie di 600
mq in cui trovare referenze della migliore tradizione culinaria italiana, €
stato inaugurato all'interno della stazione ferroviaria Roma Termini. L’aper-
tura rientra nell’accordo siglato dallinsegna con Grandi Stazioni, che pre-
vede altri tre futuri punti vendita a Firenze S.M. Novella, Milano Centrale e
Napoli Centrale. Lo store romano offre un assortimento di 5.000 prodotti
- molti dei quali Dop e Igp - tra cui un’ampia scelta di specialita regionali.
La Redazione di DM ha chiesto a Ugo Baldi, amministratore delegato
Conad, quali sono i plus del negozio e cosa prevede il gruppo per il 2014.

VI.P FA IL PUNTO SULLE VENDITE

Ottimismo. Questo, in estrema sintesi, lo spirito che accompagna l'attivita
di VI.P relativamente alla commercializzazione delle mele sul mercato in-
terno e su quelli internazionali. | mercati, infatti, dopo la pausa natalizia
hanno riaperto in positivo e ora si entra nella fase principale del decumulo
del prodotto, tra i mesi di febbraio e maggio 2014. «Siamo ottimisti per il
prosieguo della stagione - conferma il responsabile commerciale di VI.P
Fabio Zanesco -: i prezzi sono ad un buon livello per tutte le varieta princi-
pali e la richiesta & ad oggi soddisfacente sia sul mercato interno che per
le principali destinazioni estere».

SIGMA E | TOTEM DELL’ABBONDANZA

Il piu grande network di totem multimediali attivo in grande distribuzione:
ben 544 unita in 525 negozi sparsi su tutto il territorio nazionale, puntando
ad arrivare a quota 800 entro la fine dell’anno. E’ questo I'ambizioso pro-
getto su cui il retailer bolognese ha deciso di investire ponendosi impor-
tanti obiettivi. Ce li ha svelati Stefano Trentini, direttore marketing di Sigma.

SPECIALE MARCA 2014 - PRIVATE LABEL:
LA CRESCITA AVANZA

Nel corso del 2013 la marca commerciale ha confermato la crescita che
la vede protagonista negli ultimi anni, con performance positive in diversi
reparti e canali distributivi. Se pero alcune insegne mostrano risultati piu
che soddisfacenti, altre iniziano ad affrontare maggiori difficolta. L'anno
appena concluso evidenzia, inoltre, un’evoluzione nel comportamento dei
consumatori che non si lasciano piu guidare — nella scelta dei prodotti a
marchio privato — solo dalla convenienza, ma anche da altri fattori quali
sicurezza, qualita ed etica. Ne abbiamo parlato a Fiera Marca con Guido
Cristini, Professore di Marketing Universita di Parma.
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