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UK UNO SCENARIO DA BIO

Un business che supera i 2,3 miliardi di euro, con vendite in crescita del 5% anno su anno.
La Gdo rimane il primo canale. Ma i retailer indipendenti fanno registrare un +7,5% nel 2015.
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Da 25 anni l'azienda veneta
€ un partner ideale per chi
nella Gdo vuole arricchire

la propria gamma di Private
label. Grazie a un'offerta
pensata per soddisfare

ogni gusto. Intervista al socio
fondatore, Adriano Bianco.
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E la ricetta di Conad. Con un giro d’affari nel 2016 paria 12,5
miliardi di euro (+2,6%) e 8,3 milioni di acquirenti non
occasionali, 'insegna dimostra di essere tra i player italiani pit
importanti. Decisivo il ruolo della Private label, che sale al 27,4%.
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Persone, cose
e crespelle

Come sara il supermercato del futuro? Un video, pubblicato in rete qualche mese fa, lo descrive nei
dettagli. Lo propone il sito di e-commerce piu famoso al mondo (vedi articolo a pagina 14) e si chia-
ma Amazon Go. Si entra e si esce tranquillamente dal negozio dopo aver fatto la spesa: tutto viene
tracciato, tutto viene verificato, tutto viene pagato. Francesco Pugliese, nel corso di una conferenza
stampa di fine anno (vedi articolo da pagina 22 a pagina 25), ne ha tessuto le lodi. E al sottoscritto
che sottolineava come fosse lontano da “Persone oltre le cose”, overo lo slogan di Conad, 'ammi-
nistratore delegato della catena ha detto di vedere meglio il video. Per lui c’era attenzione al cliente,
bastava vedere il commesso che preparava il panino in funzione delle tue esigenze.

Ho visto e rivisto il video ma rimango della mia idea: Amazon Go ¢ lontano mille miglia dalla sana
tradizione distributiva del nostro Paese. In questo caso il cliente € un numero a cui € associata una
carta di credito. Nel punto vendita non c'€ nessuno che ti consigli o fornisca delle spiegazioni sull'as-
sortimento. Sei solo. Prendi ed esci. E' vero, c'e un banconista che fa i panini su misura. Ma dal video
lo si direbbe pit un lottatore di Sumo che un addetto alla vendita. Piccolo particolare: non ha il co-
pricapo obbligatorio per chi tratta gli alimenti. Un normale vigile sanitario rtaliano lo avrebbe multato
e fatto chiudere.

Con Amazon Go il cliente € tracciato in ogni suo movimento. Ti controllano quello che acquisti,
quando lo acquisti e dove lo acquisti. Owvero conoscono i tuoi gusti alimentari e non, i tuoi sposta-
ment, la tua disponibilita finanziaria. E poi i soldi te li tolgono automaticamente dalle tasche. Sarebbe
questo il supermercato del futuro? Ma per favore.Viva il supermercato tradizionale, viva il commercio
al dettaglio. Laddove non sei un numero ma una persona. Da consigliare, coccolare, anche banalmen-
te, salutare. Dove trovi il banconiere che, non solo ti fa i panini come vuoi tu (grande scopertal), ma ti
consiglia su quello che devi portare a casa: la mortadella che piace a tuo marito, il crudo in offerta, la
ricotta appena arrivata, la verdura del contadino. La spesa assume cosi un suo fascino particolare: di
aggregazione e socializzazione."Persone oltre le cose”, mai slogan fu pit azzeccato. Adesso vogliamo
tornare indietro? Mah, continuo a rimanere perplesso, molto perplesso.

Ricordo quello che € successo nel mondo del videonoleggio, circa vent'anni fa. Allepoca andavano
di moda I distributori automatici di videocassette e dvd. Un mercato molto fiorente aiutato, e tanto,
dallanonimato. | film porno, naturalmente, erano fra i pit gettonati ma non solo. Sulla scia del succes-
so vennero introdotti i “Completamente automatizzati”. Negozi dove si entrava e usciva a piacimen-
to. Si sceglieva il video, si pagava con tessera ricaricabile, si usciva. Amazon Go I'hanno inventato loro
non gli americani. ..

Dopo i primi successi il mercato comincio a mostrare alcuni segnali di cedimento. Sempre meno
clienti utilizzavano la formula “Completamente automatizzato™. Perché? Semplice, in molti preferiva-
no la videoteca tradizionale dove qualcuno competente consigliava: il film per la serata con la moglie,
il cartone per i bambini, il video di National Geographic. Ancora una volta: “Persone oltre le cose”.
Oggi i “Completamente automatizzati” sono spariti dalla circolazione. Resistono solo alcune videote-
che storiche. Anche qui:“Persone oltre le cose”.

Precisato questo occorre fare un nota bene. Anche il negozio tradizionale deve cambiare e ade-
guarsi ai tempi. Esempio: mia madre (88 anni ma ancora pimpante) ordina alla Casa del tortellino di
Seregno (Mb) un vassoio di crespelle da far cuocere per Natale. Fin qui nulla di male. Il problema e
che vengono pronte solo per laVigilia. Occorre andare nel negozio alle 18.30, prendere il biglietto e
aspettare. La cosa appare macchinosa e contorta, ti girano anche un po’. Ma per la mamma, questo
e altro. Cosl Il Frigerio va a ritirare il suo biglietto il 24 dicembre, attende in fila il suo turno, ordina e
sta per pagare: 35,20 euro. Ha le monetine ma, da vero bastardo, mette sul tavolo la banconota da 50
euro. Attende in silenzio. Ma quando la signorina alla cassa si mette a contare le monetine del resto,
la blocca: “Le do io il 20 centesimi. Peccato, pensavo che a Natale uno sconticino lo avreste fatto'.
La signorina diventa rossa. Mi rida indietro il ventino, con |5 euro. Esco un po’incazzato comunque.
Dopo il biglietto, la coda e la rottura di palle era il minimo. Un vecchietto mi ferma, mi da la mano e
aggiunge:“‘Te fa ben".

Angelo Frigerio
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Nuove date e nuovo format
per lo sviluppo internazionale del Made in Italy alimentare

PARMA 12 - 13 APRILE 2017

Un appuntamento unico di 2 giorni

P dove esposizione fieristica, business

-, e contenuti food & retail si articolano
FIEREDIPARMA in un format innovativo, orientato

(i) alle esigenze della community €Dé CREDIT AGRICOLE

—_— CARIPARMA

FEDERALIMENTARE agroalimentare internazionale. Banca ufficiale delle Fisre di Parma
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Decimo appuntamento
per larubrica. Con ‘Il Pagellone”
vogliamo aprire uno scorcio
satirico nel paludato
universo che giraintorno
alfood. Politici, presidenti
di associazioni, volti noti
al pubblico televisivo
e non, rappresentanti
dell'industria: chipit
ne ha, pitine metta.
Un angolo per sorridere
e prendereingiro
amabilmente registi,
attorie comparse
di questo meraviglioso
palcoscenico. Laddove
lalimentare, inunmodo
onellaltro, fasempre
bella mostradi se.

Angelo Frigerio

Guido Saraceni

2

Esilarante la risposta su Facebook del prof
Universitario Guido Saraceni agli studenti
“ignoranti”’. Dopo lincarico conferito dal
presidente della Repubblica a Gentiloni, sul
suo profilo € spuntato questo messaggio:
“Awiso agli studenti di Diritto Costituzio-
nale che chi tra voi avesse pubblicato sulla
propria bacheca la frase ‘un attro Presiden-
te del Consiglio non eletto dal Popolo’, o
altre aberrazioni equivalenti, € pregato di
chiudere per sempre 'account Facebook,
onde evitare di cagionare danni a cose o
persone, e di abbandonare per sempre la
Facolta di Giurisprudenza
e iscriversi a Scienze del-
le Piadine al Prosciutto
presso I'Universita della
Vita. Andiamo male, ra-
gazzi. Motlto, molto male”.
Neanche a dirlo il messaggio, condiviso da
quasi 3mila persone, & diventato virale. Gia
qualche anno fa Saraceni aveva pubblicato
sul profilo una sorta di autocertificazione
a tutela della privacy, contro una catena di
Sant/Antonio che diffondeva false infor-
mazioni. In quel caso il professore invitava
i ‘creduloni’ a cambiare indirizzo di studi
per dedicarsi alle Scienze degli Snack al
Formaggio. Caro professore, non abbiamo
perd capito una cosa, ma per caso non le
piacciono il prosciutto e il formaggio? Per-
ché sarebbe grave, mofto grave.

voto

y

Jim Delligatti

Iginio Massari

genio
incompreso

E' morto, a 98 anni, un autentico mito dei tempi modemi: I'in-
ventore del celebre Big Mac. Panino McDonald's simbolo di una
generazione, delizia per gli amanti del’lhamburger a stelle e strisce e
totem del junk food secondo i puristi dello slow, il Big Mac ¢ stato
anche il cibo pit consumato, fino allultimo giomo della sua vita, dal
nostro eroe, Jim Delligatti. Che del successo degli enormi Big Mac,
a cui aveva dato anche il nome, non ha perd goduto fino in fondo.
Perché se il suo panino ¢ il piti consumato al mondo, se ne vende
infatti uno ogni |7 secondi,a lui non sono andati particolari ricono-
scimenti, nemmeno economici. Ma, di certo, nel cuore degli amanti
del fast food Delligatti avra sempre un posto. E ce 'ha dal 1967,
giorno in cui, nella cittadina di Uniontown, in Pennsylvania, realizzo
il primo Big Mac, perché convinto che i clienti del McDonald's che
gestiva volessero panini piti grandi. E la storia non ha fatto che dargli
ragione.

Dopo falsi formaggi e falsi prosciutti, la contraffazione alimentare
ha messo le mani anche sui dolci. E lo fa per il Natale. Loccasione
perfetta per soddisfare 'aumento esponenziale delle richieste di
specialita dolciarie da consumare in famiglia durante le feste. E
successo al panettone del celebre pasticciere Iginio Massari, una
vera delizia per il palato, venduto a 35 euro al chilo e andato a
ruba nel giro di poche settimane sul sito e-commerce dello chef
e quasi terminato nel punto vendita di Brescia. Ma a Napoli lo
si trova ancora. Peccato che sia un grandissimo falso. Una brut-
ta copia, insomma. Ironica e leggera la risposta di Massari: “Da
quello che ho visto nelle foto non pare un'eccellenza, ma quasi
quasi, vista la coda infinita che c'e davanti alle mie vetrine, compro
anch'io il clone. Ogni anno durante il periodo natalizio ricevo
|.200 richieste per il mio panettone, e ne riesco a soddisfare solo
il 30 per cento’.

La banda della tartina

Cala il sipario sulla ‘banda della tartina’. Non si tratta del
remake di qualche commedia delleta dell'oro di Cinecitta,
ma piti della classica vicenda all'ftaliana. A lanciare lo scoop,
che ha fatto tremare le (finte) redazioni di tutta ftalia, il quo-
tidiano Leggo. Oggetto della notizia:la mail ricevuta (da parte
di colleghi che si firmano ‘alcuni amici’) da diversi organizza-
tori di eventi, uffici stampa e addetti del mondo della co-
municazione. All'interno: nomi, cognomi e finanche
soprannomi utilizzati dai componenti di una vera e
propria ‘anonima dei giomnalisti’. Finti inviati freelance
che s'imbucavano a ogni evento, conferenza stampa,
vernissage o inaugurazione, millantando immaginarie
collaborazioni con riviste di ogni genere e settore.

voto

‘Decine di cani sciolti, cosi € descritto il gruppo, ‘target rigo-
rosamente dai 40 ai 70 anni,uomini e donne’. Ed ecco il fan-
1ino, bassissima statura, fisico esile, imbucato di professione
nonostante la sua agiatezza economica, e il distinto awocato,
‘che barboneggia infittrandosi in ogni modo'. Poi c'e il caso
della famosissima scroccona arraffona, che € solita timbrare
il cartellino di uscita dal pubblico impiego e presentarsi agli
eventi alla fine, con [unico scopo di mangiare a scroc-
co e prendere regali’. E, dulcis in fundo, ecco il signor
A, 'vagamente somigliante a Einstein, ex docente uni-
versitario, ripetutamente Visto e sorpreso a riempire
la borsa non solo di cibarie del catering, ma addirittura *
di bicchieri e stoviglie’. No comment.

Matteo Renzi

[ vegani inglesi

Il panettone non lo mangera
dawero. E infatti, nel suo carrel-
lo, ¢ un pandoro classico, in
bella vista. Matteo Renzi lo ave-
va detto, d'altronde, che di cose
da fare ne aveva anche senza
stare in politica. E il settimanale
‘Chi, diretto da Alfonso Signo-
rini, o ha immortalato proprio
durante una di queste tante at-
tivita che stanno impegnando
lex premier: la spesa settima-
nale, owiamente alla Coop di Pontassieve (Fi), insieme alla moglie
Agnese. Sei uova, te freddo in brick, biscotti al cioccolato. ovetti
Kinder e detersivi. Niente surgelati, tanto ora il tempo di cucinare
non manca. Ce invece una bella scorta di rotoloni di carta, ottimi
per asciugare stoviglie, piccoli allagamenti e, volendo, anche fiumi
di lacrime. Renzi passa cosi dalle sale di Palazzo Chigi all'utilizzo del
Salvatempo Coop, quello che permette di verificare | prezzi e non
fare lunghe code alle casse. Quel che & certo, insomma, € che |l
prode Matteo, gia in campagna elettorale, non cadra di fronte alla
domanda ‘quanto costa un litro di latte? a differenza del ministro
dellEconomia, Pier Carlo Padoan.

spesato

Oltre 130mila sudditi di Sua Maesta hanno gia
firmato una petizione per chiedere il ritiro della
nuova banconota da cinque sterline, entrata in
circolazione nel Regno Unito lo scorso settem-
bre. Il motivo? Come ha confermato la stessa
Bank of England, le nuove banconote contengo-
no ‘sego’, un grasso animale.“Che considerazione € stata data ai
vegani e a i loro diritti umani?”, “rimuovetele immediatamente
dalla circolazione, sono un'offesa e una sciagura per tutti i ve-
gani e i vegetariani”, e ancora:‘pagare le tasse per contribuire a
questo genere di cose € una violazione dei nostri diritti”. Que-
sto il tenore dei messaggi che sono stati pubblicati sul profilo
twitter dell'istituto bancario. A ritenersi offesi non sono solo i
vegani, ma anche le comunita indu e sikh, visto che i bovini sono
animali sacri nella loro cultura. E I'escalation € gia iniziata, con
un ristorante vegano della capitale inglese, il VegBar di Brixton,
che per‘‘restare fedele alla causa” non accettera pagamenti con
le nuove banconote. Presentate come super resistenti perché
realizzate con la plastica, anziché la carta, le banconote sono im-
permeabili, pit difficili da contraffare e, udite udite, da masticare.
Proprio cosi. La Banca britannica ha infatti reso noto che, nel
2015, 5.364 banconote sono state mangiucchiate dalle persone
e per questo sostituite.
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Fonte Plose tra i protagonisti del mondo Horeca
al prossimo Beer Attraction (Rimini Fiera, 18-21 febbraio)

1 2017 di Fonte Plose inizia all'insegna di una nuova esperienza per
la storica azienda altoatesina: dal 18 al 21 febbraio, a Rimini Fiera,
sard una delle new entry di Beer Attraction, |'evento internazionale
dedicato alle specialita birrarie, alle tecnologie e alle materie prime
legate al mondo della birra, che quest'anno amplia il format comple-
fandolo con un'area Food per il mercato Horeca. Una nuova occa-
sione d'incontro e confronto, per la realtd produttiva di Bressanone
(stand 43, padiglione C7), con un pubblico molto affine alla sua
clientela: I'appuntamento riminese, inﬁmi, riunisce ogni anno profes-
sionisti che operano in differenti ambiti della ristorazione fuori casa
e che Fonte Plose riesce a soddisfare grazie alla varietd e qualita
della sua offerta. Per la sua prima partecipazione a Beer Attraction,
inoltre, |'azienda ha voluto oﬁioncore la Federazione ltaliana Cuochi
ai Campionati della Cucina ltaliana 2017, quattro giomni di compe-
fizioni individuali e a squadre che si svolgeranno proprio all'inferno
della manifestazione organizzata da Rimini Fiera. Acqua Plose sara
Exclusive Water Sponsor, a disposizione dei feam in gara e accom-
pagnando gli olire 200 menu che ogni giorno saranno proposti alla
giuria, agli operatori e al pubblico.

Crudolio: gli oli speciali bio e vegan
ora anche in formato da 100 ml

Joe&Co ha arricchito l'offerta di prodotti a mar-
chio Crudolio lanciando sul mercato I'innovativo
formato da 100 ml degli oli speciali bio e ve-
gan, aftentamente selezionati per le loro prezio-
se proprietd organoleftiche. le sefte referenze,
studiate per interceftare le nuove abitudini dei
consumatori, includono |'olio extravergine di
oliva, avocado, argan e l'clio di semi di lino,
zucca, canapa e sesamo. la variegata gam-
ma oggi & impreziosita dalla grande novitd del
nuovo formato: pratico da frasportare, comodo
da usare e conveniente da festare. le diverse

o

Oli biologic di alta
quality e ricchi di nutimento,
nel pieno rispetto della natura

varianti di oli da 100 ml sono proposte in un carfone display compo-

sto da 24 bottiglie, ideale per essere posizionato direttamente sugli

scaffali della Gdo.

Germania: i sostitutivi della carne non convincono.
Crolla, nel 2016, il numero dei consumatori vegan

Dopo la crescita del 50% registrata nel 2015, in Germania, dalla
vendita dei cosiddetti ‘sostitutivi della carne’ (vedi cotolefte di soia
o bratwurst vegani), il 2016 ha mostrato una significativa battuta
d'arresto per |'industria alimentare vegana. E quanto rivelano i dati
diffusi dalla Gesellschaft fir konsumforschung (G, societa di ricer
ca che andlizza i consumi a livello nazionale, riportati in un articolo
dello scorso 10 dicembre dal portale d'informazione Ticinonline.
Dove si spiega, cifando le parole del ricercatore Helmut Hibsch,
che negli scorsi mesi sono stati molti i consumatori che, una volta
provato il prodotto vegano sosfitufivo della carne, non I'hanno piv
riacquistato. A non convincere & prima di tutfo il gusto, ma anche
il fatto che importanti istituti tedeschi di verifica deﬁo qualita abbia-
no definito spesso ‘lacunoso’ o ‘insufficiente” il livello qualitativo di
queste referenze. Nelle quali & stata rinvenuta spesso una grande

uantitd di oli minerali, una dose di spezie oltre i limiti e un utilizzo
ai additivi confenenti glufammato, ufili a riprodurre in modo artificiale
il sapore della came. Sta di fatto che, se nel 2015, in Germania, la
popolazione dai 14 anni in su che si dichiarava vegana era formata
da 850mila persone, nel 2016 & scesa a 800mila, come riferisce
il portale online di statistiche tedesco Stafista. Idem per i vegetariani,
passati da 7,12 milioni nel 2012 a 5,29 milioni nel 2016.

Protocollo d'intesa tra Federdistribuzione
e FederBio per tutelare i prodotti biologici

Federdistribuzione e FederBio hanno firmato il 24 novembre scor
so un protocollo d'infesa sui prodotti biologici in ltalia. Obiettivo
delle due organizzazioni & di affivare un coordinamento operativo
permanente per condividere informazioni e iniziafive, prevenire le
situazioni di rischio per garantire I'infegrita del mercato, adottare
sistemi di fracciabilita di filiera e sistemi di qualifica dei fomnitori sulla
base di standard condivisi. “Si fratta di un accordo importante che
mira a prevenire le frodi in cui possono incorrere inconsapevolmente
anche gli operatori commerciali. Aftraverso la collaborazione con
FederBio, e quindi un cosfante flusso informativo sul mercato dei
prodotti biclogici, siamo convinti che si possa fare molto per tutelare
i consumatori e salvaguardare la garanzia di prodotti che costituisco-
no un valore aggiunto negli assortimenti della Gdo”, il commento del
presidente di Federdistribuzione, Giovanni Cobolli Gigli. “la firma
del protocollo d'intesa & un passaggio importante di un percorso di
collaborazione gia awiato (ﬁ] fempo e festimonia la volonta comune
di lavorare per confribuire a rendere sempre piv redli e stringenti le

aranzie per i consumatori che acquistano prodotti biologici certi-
%coti anche sugli scaffali della Grande disfribuzione organizzata”,
soffolinea il presidente di FederBio, Paclo Carnemolla.

Probios: inaugurato
‘I Nutrimento Shop’ a Calenzano (Fi)

Probios, azienda leader in ltalia nella distribuzio-
ne di prodotti biologici vegetariani, vegani e per
infolleranze alimentari, ha inaugurato lo scorso
17 dicembre il nuovo negozio de Il Nutrimento a
Calenzano, a 20 km da Firenze. Dopo |'apertu-
ra del nuovo stabilimento produttivo del brand, a
settembre 2016, |'azienda toscana ha deciso di
aprire al pubblico uno spaccio aziendale, dove
& possibile acquistare le olire 800 referenze del
cafalogo Probios. A caratterizzare ancor piv
Nutrimento Shop’, circa 75 mq ricavati all'inferno
della sede produttiva dell’'omonimo marchio, ed
evidenzionof; il passaggio diretto dal produttore
al consumatore, una finestra che dal negozio af-
faccia sulla filiera produttiva. Ogni mese, il punto
vendita proporra offerfe speciali sulle referenze
del gruppo, inclusa una se@zione di prodotti Bio-
stock, azienda leader nell'offerta di materie prime
biclogiche vendute come sfuso. Previsto oncEe un
programma di fidelizzazione indirizzato ai clienti
per accedere a promozioni exfra.

Natural Food presenta nuove referenze
gluten free, anche in versione bio

Natural Food, azienda marchigiana specializzata
nella produzione di sostituti del pane 100% vegetali,
vegani, bio e senza glutine, lancia una serie di nuove
referenze adatte a chi ha scelto uno sfile di vita sano
e naturale. Novita realizzate artigianalmente nei suoi
laboratori di Osimo (An), con materie prime di dlia
qualita. Prodotti biclogici, senza glutine e vegan,
apprezzati non solo in ltalia ma anche dll'estero. Si
fratia degli Snack salati senza glutine e senza glufine
Bio, disponibili in vari gusti e%ormoﬂ; delle Piadine
senza glutine Bio, in diverse varianti e nuovo packer
ging; &geHe Basi pizza senza glutine Bio, con un rin-
novato pack. | prodotii senza glutine Natural Food
sono erogabili (ﬁﬂ Sistema sanitario nazionale e tute
le referenze sono senza latte, grassi animali, soia,
uova, grassi idrogenati, lieviti chimici e olio di palma.

De Nigris lancia MelaMadre:
aceto del benessere biologico

Un prodotio innovativo per il mondo dell'aceto. Si
chiama MeloMadre e arriva sul mercato italiano
a firma De Nigris. Una referenza che & unione fra
le virtt dell'acetomadre con quelle del puro succo
di mele da coltivazione biclogica, non ﬁfrofo, non
pastorizzato, senza glufine. “Molio pit che un con-
dimento”, come spiega |'azienda. “Particolarmente
delicato su cibi leggeri e verdure, di fatto si tratta di
un aceto da bere che rappresenta un vero e proprio
alleato del benessere quotidiano”. MeloMadre &
sfato lanciato in tutte le principali catene della Gdo
e il completamento della distribuzione & previsto nel
primo trimestre 201/

BeneBio, un nuovo
modo di gustare i legumi.

Fusilli a base di farina di pisell

0 lenticchie, ricchi di fibre e ad alto
contenuto di proteine. Tutta la bonta
dei legumi, pronti in pochi minuti.

info@benebioit [N
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Il biclogico € ormai una reafta.Tanto sugli scaffali, quan-
to sulle tavole degli italiani. Dopo un 2015 chiuso con
incrementi a due cifre per il settore (+20% sul 2014),
nel 2016, secondo i dati dellOsservatorio lsmea—Niel-
sen presentati a Sana Bologna, il boom € proseguito,
portando a un'ulteriore espansione del biologico ita-
liano. Nel primo semestre del 2016, si & assistito a un
aumento significativo delle vendite di prodotti bio in
particolare nella Gdo, con un incoraggiante +20,6%
rispetto al primo semestre del 2015. La crescita risulta
generalizzata in tutti i canali della Grande distrbuzione
organizzata (superiper; liberi servizi e discount). E da se-
gnalare, nei primi sei mesi del 2016, ¢ stata soprattutto
[accelerazione registrata in ambito discount. Un feno-
meno spiegabile, in primis, con laumento degli scaffali
dedicati alle referenze bio in questa tipologia di pun-
ti vendita. Ma che ha, poj, visto anche un interessante
sviluppo nel sempre maggiore affermarsi di linee Mdd
dedicate da parte dei principali player:

Significativi sono anche i dati legati ai consumi bio.

Bio: lucl e ombre
dl una crescita

Prosegue il trend positivo per il comparto. Incrementi in doppia cifra
anche nel 2016.Ma il settore € pronto per recitare un ruolo da protagonista?

La quota di famiglie italiane che negli ultimi 12 mesi ha
acquistato almeno una volta un prodotto alimentare
biclogico & aumentata nel 2016, arrivando al 74% dal
precedente 69% del 2015 (fonte: “Tutti i numen del
Bio", Osservatorio Sana 2016). E assieme al numero
di famiglie acquirenti, cresce anche la spesa destinata al
biologico: oggi al 3,1% del totale di quella alimentare, a
fronte dell'l.9 % di tre anni fa. Tra i canali in cui si effet-
tuano le compere di prodotti bio a prevalere e la Gdo,
seguita dai negozi specializzati. La Grande distribuzione
¢ privilegiata per la “comodita™: si ottimizzano tempi e
modalita di spesa — bio e non — in un unico punto ven-
dita. Mentre i negozi specializzati bio sono oggi scelti
soprattutto per lampiezza dell offerta.

| dati sono, dunque, positivi. Ma la crescita di mercato,
seppur auspicata, apre a motteplici interrogativi. In par
ticolare, su come si dovra strutturare un contesto che
fino a oggi ha sempre rappresentato una nicchia e che,
dimprowiso, si ritrova innanzi a richieste in forte svi-
luppo. E sul tema, oggi pitl che ma, il dibattito € aperto.
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in foto, a destra, Renzo Agostini con la moglie Antonella Baldazzi e il figlio Andrea

Sulla crescita che sta registrando il mercato del biologico e limpor=
tante, ma delicato, momento di passaggio che vive il settore, riceviamo
e pubblichiamo una riflessione di Renzo Agostini. Limprenditore rimi-
nese € un volto storico del comparto in Italia. Titolare di Terra e Sole,
negozio specializzato nato nel 1992 a Rimini,Agostini € socio fondato-
re di Bio's Café e Bio's Kitchen, due innovativi locali che propongono
una formula di ristorazione biologica e green, oltre che di Area Bio
Group, realta specializzata nella produzione e distribuzione di sostitutivi
del pane e pasticceria 100% bio e vegan.

Il biologico sta crescendo tantissimo, si parla di circa il 18%. E que-
sta & una bellissima nofizia. Puriroppo, tulto cio che cresce molio velo-
cemente ¢é difficile che produca una crescita sana e biologica. “C'é un

rande prafo verde...”, era il fitolo di un convegno organizzato, a Bo-
%gno, nel gennaio 2016, all'inferno di Marca, Salone infernazionale
sui prodotti a Marca del distributore. Questo fitolo lasciava infendere
c/e/g enormi possibilita di crescita del biologico, con il suo ingresso
definitivo nel mondo della Grande distiibuzione. Un po’ que/% che
poi & successo, con nove mesi di grande entusiasmo.L'impressione &
che la sbomia stia passando e si debba per forza passare a una fase
piv razionale.Piv che un prato verde, forse sarebbe stato piv appro-
priato parlare di una bellissima montagna verde, da scalare insieme,
non con le ciabattine infradlito, ma con la dovuta affrezzatura. Infatti,
se da una parte la domanda é cresciuta, dall'alira ['offerta & cresciuta
molto, ma molto di piv. Oggi, il biologico & dilagato ovunque: su tuti
i canali di vendiita, non solo in Gdo e nei negozi specializzati.Bene,
in fondo & quanio abbiamo sempre auspicato in questi anni (i di 25
per il softoscritio] noi che facciamo il ﬁfg per il bio. Il problema é che
questa crescita € stata froppo rapida e confusa. Non ha dato modo
di essere metabolizzala, accompagnata, sostenuta, dovutamente con-
irollata e certificata. !l risuliato € che la gran parte dei negozi specializ-
zali, catene comprese, stanno soffrendo. Qi non si parla di crescita,
ma di perdlita. “Vabbe, peggio per loro”, si polrebbe pensare. Non &
proprio cosi. £ non solo per i posti di lavoro e le partite iva chiuse, ma
sopratiutio per il ruolo cﬁe storicamente hanno svolio gli specializzati
per far conoscere e diffondere il bio. Un ruolo che resta fondameniale
per far crescere ulteriormente questo seffore, perché non bastano gl
spot pubblicitari con prati verdi e famiglie modello. Questa situazione
si & venula a creare anche perché, in alcuni casi, in Gdo sono finiti
listini interi dei distributori fradizionalmente legati al biologico (800~
1000 referenze). Con marchi e prodotti ben conosciut, acquistati
fino a quel momenio nei negozi e che ora si possono tranquillamente
frovare anche al supermercato, dove per molii & piv comodo e in
qualche caso anche pid conveniente comprarli. Ricordate che, oggi,
la grandissima parte dei clienti dei negozi specializzati fa comunque
lo spesa anche al supermercato, perché difficilmente ufilizzano sem-
pre e soltanto alimenti, defersivi, cosmetici biologici.Limprowisazione
con cui é stato inserito il bio & palese: basta guardare gli assortiment,
con prodofti con rofazioni ridicole, che fanno fatica a stare nei negozi,
figuriamoci al supermercato! E forse cominciano a rendersene confo
anche i distributori, che dopo aver riempito per bene i magazzini,
oggi si risvegliano con i primi cali di fatturato: “Oddio che succede?”.
Il mare della Gdo assorbe un po” meno, i clienti storici si rivolgono
altrove, perché la sensazione di essere ‘comuli e mazziati’ non é pro-
prio cosi semplice da sopporiare. Che fare@ Attendere che il mercato
faccia il suo corso, trovando un nuovo equilibrio a vantaggio del piv
forte? Pofrebbe essere una strada: fempo un anno, e aviemo meno
entusiasmo da una parte, qualche negozio in meno dall'alira, e una
offerta piv equilibrata. Oppure, provare a rimettere a posto le cose. In
sinfesi: la Gdo faccia la Gdo, e i negozi specializzati facciano i nego-
zi veramente specializzati! Trovo ridicoli i supermercati che provano a
fare gli specializzati, e viceversa. In questo senso, noi negozianti non
siamo immuni da colpe. Siamo stati i primi a scimmiofiare, a voler es-
sere ‘supermercato’, a preferire metri quadri di esposizione ad addetfi
preparati e mofivati. Sbagliato, profondamente sbagliato. Perché, se
vogliamo fare a gara con chi & piv forfe, sicuramente vince la Gdo:
non c'é storia. Noi possiamo vincere nella professionalita (anche nella
scelta degli assortimenti), nel servizio, nella credibilit, nell assistenza,
che é fondamentale per continuare a far crescere il bio. Se ognuno
svolge il proprio ruolo, c'é spazio per e bisogno di tufi.

E dllora, “c'é una bella montagna verde, da scalare insieme”: ma
servono scarponi, piccozza, zaino e qualcosa di pesante, perché in
cima potrebbe far freddo. Buona camminata.

Il dibatiito & aperto. Chi volesse infervenire sul tema,
pud inviare la propria riflessione a info@tespi.nef
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Geovita Group:

a garanzia viene dal campo

Da oltre 35 anni, specialisti nella trasformazione di cereali, lesumi e riso. Pronti oggi a spiccare il volo sul mercato anche col proprio
marchio. Puntando su filiera corta e un know how unico. Intervista a Marina Calosso, Ceo della realta produttiva piemontese.

Geovita Group € una storica reafta della-
stigiano, che da oftre 35 anni si occupa della
trasformazione di prodotti agroalimentani.
Gia partner di numerosi tra i pit affermati
brand del settore, oggi € pronta a spiccare |l
volo anche col proprio marchio. Scommet-
tendo sempre pit sulla ricca gamma d'inno-
vativi prodotti che firma, frutto di un know
how nella lavorazione di cereali, legumi e riso
che poche altre aziende possono vantare.
Parliamo delle nuove strategie dellazienda
piemontese, delle referenze che detiene in
esclusiva per il mercato ftaliano e della sua
offerta completa con Marina Calosso, Ceo di
Geovita Group.

Iniziamo dalle presentazioni: cos’e che
caratterizza l'offerta al mercato firmata
Geovita?

La nostra € una proposta ampia e assolu-
tamente variegata. E si fonda, in primis, sulla
possibilita di avere un contatto diretto col
produttore. Non ci avaliamo, infatti, di co-pa-
cker e non siamo dei semplici confezionatori.
Ogni singola referenza presente nelle gam-
me ¢ processata allinterno dei nostri stabili-
menti di Nizza Monferrato e Bruno, in pro-
vincia di Asti, o diVillanova Monferrato, vicino
Alessandria. Un dettaglio importante, perché
testimonia dellampiezza delle nostre possibi-
lita produttive Geovita Group nel complesso
ambito in cui principalmente operiamo, quel-
lo dei termotrattamenti: dai cereali e i loro
derivati, passando per i legumi, fino al riso.

Qual ¢ il plus che maggiormente contrad-
distingue la vostra proposta’

Al nostri clienti, qualunque realta rappre-
sentino, teniamo sempre a specificarlo, offria-
mo un lavoro che é frutto dimpianti tecnolo-
gicamente allavanguardia, che ci permettono
grande flessibilita quando si tratta di soddisfa-
re esigenze e richieste.

Ci faccia qualche esempio.

In primis, c'¢ il caso dei nostri cereali pre-
cotti. Una tipologia di prodotti che ultima-
mente si va sempre pit imponendo per
gusto tra i consumatori. Tanto da cominciare
concretamente a togliere volumi a scaffale a
pasta e riso. E dal 2005 che abbiamo comin-
ciato a sviluppare, con alcuni dei nostri clienti
e in qualita di produttori diretti, questo tipo
di referenze. E oggi possiamo dire di aver svi-
luppato, nella categoria, un know how che ci
rende un riferimento. Come anche nel caso
dei derivati da cereali: si pensi agli ingredienti
primari per realizzare il pane in casa, ai top-
ping frutto di miscele di semi, ai vari grits di
legumi tostati, spesso prodotti sostitutivi di
allergeni, e a motto aftro ancora. In tutti i casi,
comunque, si tratta di referenze in cui abbia-
mo cercato di rivoluzionare le modalita di
consumo.

In che senso si tratta di rivoluzioni?

Ci troviamo spesso davanti a concetti
nuovi: il frutto di una manipolazione dellin-
grediente, senza mai risultare invadenti con i
processi produttivi. | valori nutrizionali vengo-
no, COsl, sempre preservati € non vi € quasi
mai presenza di addftivi. In un solo caso, infatti,
troviamo l'aggiunta di semplici vitamine: nelle
creme per baby food, che oggi realizziamo in

Private label anche perimportanti player del-
la Gdo e per brand di riferimento nel mon-
do bio. In un segmento, quest'ultimo, in cui le
produzioni di origine italiana non sono facili
da rintracciare, Geovita rappresenta una vali-
da alternativa ai grandi marchi per quei clienti
che si sentono pronti per sviluppare una linea
di prodotti a marchio del distributore.

Ma cosa si cela dietro il vostro quotidiano
impegno produttivo?

Un grande lavoro di ricerca e sviluppo. E
di applicazione delle innovazioni a livello di
processi produttivi. Ogni referenza, infatti, ri-
chiede un trattamento specifico. E da sempre
Geovita sviluppa soluzioni per migliorare co-
stantemente la qualita dei prodotti finiti.

Dopo una vita a operare principalmente
come partner per progetti di Private label
e impegnati nella realizzazione di referenze
conto terzi, dal 2016 avete deciso d'inizia-
re, sempre pil, a scommettere sul vostro
brand: ci parli di questo importante cambio
di strategia.

Si, dopo anni di studio e preparazione, oggi
abbiamo deciso che era infine giunto il mo-
mento per cambiare un po’ pelle. Una scefta
che sinnesta perfettamente nel solco della
nostra storia. Un percorso di progressivo svi-
luppo, iniziato nel 1979 da un molino nato
nei primi decenni del ‘900 e che ha scefto di
reinventarsi per stare al passo con le sfide
dettate dai tempi modemi. Il passaggio ad
azienda industriale si fonda sulla scelta di pun-
tare sul termotrattamento di una produzio-
ne, la crusca, fino ad allora utilizzato soltanto
per la mangimistica. Questo procedimento
permette di allungare la shelf life del prodot-
to e consente di migliorarne anche il sapore.
Immediatamente la nostra crusca € diventata
la base di quello che a inizio anni ‘80 & stato
il boom della linea di prodotti pensati per il
benessere dei consumatori firmata Misura,
un brand noto in tutto il mondo,di cui siamo
ancora fornitori esclusivi. E da questo succes-
so, poi, che si sviluppa lo studio sui termo-
trattamenti anche di tutte le altre tipologie di
cereali, di riso e di legumi.

Breve parentesi: di cosa parliamo esatta-
mente quando facciamo riferimento al ter-
motrattamento?

Parliamo di tanta tecnologia applicata, ma
ancor pit di servizio: perché si tratta di un‘ag-
giunta importante in termini di shelf life, sta-
bilita e valore rispetto alla versione cruda di
ciascuna referenza. La nostra azienda utilizza
impianti di ultima generazione per produr-
re, selezionare, conservare e confezionare i
cereali, come il sistema di disinfestazione in
CO2 e a microonde, approvato anche perle
produzioni di riso biologico, o la raffinazione
in umido.

Tornando alla vostra storia: quale passag-
gio vi ha condotto a scegliere di puntare
sempre pitl sul marchio Geovita?

Molto ha giocato l'ultimo step della nostra
evoluzione, prima dellodierno cambio di
strategia. Nel 2013 abbiamo acquisito un'a-
zienda a noi motto affine, l'ex Riseria Monfer-
rato. Un vero completamento per Geovita,
che ha consentito di sviluppare in maniera
importante la capacita produttiva del gruppo,

QUIKOR

gluten free

S

ASPARAGUS RISDTTD Ll
=7 = MLISHII‘?‘?I]HE?[ITFU .

nonché di acquisire una serie di clienti retail
grazie ai quali abbiamo sviluppato con gli anni
una solida esperienza nel servizio alla Distri-
buzione moderna. E oggi siamo pronti per
costruire una nostra specifica identita, non
piU softanto nella veste di foritori, ma anche
di marchio.

Da cosa € composta oggi la gamma Geo-
vita presente a scaffale?

Si struttura su tre tipologie di produzioni:
I cereali precotti, tanto in ricettazioni singole
quanto in mix insieme a legumi e riso; poi una
linea di piatti pronti istantanei — al momento
sono soprattutto insalate — stabili a tempe-
ratura ambiente e con scadenza a |2 mesi,
infine, una gamma di risotti bianchi a cottura
rapida — sette minuti —, referenze dawero
innovative che si comportano esattamente
come un riso normale, ma si caratterizzano
per il plus dei tempi ridotti nella preparazio-
ne. E proprio quanto contraddistingue le tre
tipologie di referenze ¢ il fatto che sono tutti
volti a dare un servizio: nascono innanzitutto
per quello.

E la strada che portera allampliamento
dellofferta a marchio ora passa per la ri-
sposta del mercato a queste prime novita?

S, assolutamente. Monitoriamo  attenta-
mente quelle che sono le richieste che giun-
gono dai consumatori. E siamo sempre at-
tenti a differenziarci, attraverso la costante di
proporre soltanto prodotti fatti direttamente
da noi.Teniamo motto, infatti, a fornire questa
sicurezza e garanzia: tanto ai nostri partner
commerciali, quanto al cliente finale. Sulla ta-
vola vogliamo che arrivino referenze giunte
direttamente dal campo e controllate a ogni
passaggio. Anche per questo ci siamo pre-
fissati I'obiettivo, a scadenza 2018, di avere il
50% dei volumi processati dalla nostra azien-
da da filiera corta: a oggj, abbiamo raggiunto
quota 45%.

Lultima domanda & dedicata proprio alla
massima attenzione che rivolgete alla filiera
e che spesso si trasforma in innovazione di-
rettamente sul campo: ci parli di uno degli
ultimi prodotti che avete inserito a catalogo,
il tritordeum.

Il tritordeum € esattamente questo: inno-
vazione fin dal campo. Si tratta di un nuo-
vo cereale, nato dal felice matrimonio tra
frumento duro e orzo selvatico. Una nuova
referenza assolutamente naturale, ma al con-
tempo minuziosamente studiata. Un prodot-
to che nasce per dare un di piti al consuma-
tore: si caratterizza, infatti, per le sue uniche
proprieta nutrizionali, agronomiche e orga-
nolettiche. Un progetto di vera innovazione,
nonché una nostra esclusiva (insieme a Moli-
no Dallagiovanna, ndr) per ['ltalia. Siamo pro-
prio noi a realizzare tutti i semilavorati con
trattamenti termici derivati da questo cere-
ale: dal tritordeum precotto intero, pronto
in 10 minuti, ai flocchi pronti da gustare, fino
alla farina precotta per panificazione. Soluzio-
ni nuove e dawvero interessanti per le attuali
esigenze del mercato dei prodotti salutistici.
A cui stiamo pensando di aggiungerne motte
altre ancora. A testimonianza del nostro co-
stante impegno a sostegno dellinnovazione.

Matteo Borré
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La spesa on line
minuto per minuto

A cura di Alice Realini

“Ma come si fa ad acquistare una bistecca senza ve-
derla dal vivo? O la frutta senza poterla tastare, guarda- IL NOSTRO CARRELLO

re il colore e sentirne il profumo?” Fino a poco tempo

. S , Per testare i servizi offerti dalle tre insegne, abbiamo realizzato una classica spesa di tut-
fa Elrene d.' questo tenore | giudizi sull e dl' ti i giorni, inserendo prodotti delle piti comuni categorie alimentari di uso quotidiano,
prodotti alimentari. Che coinvolgevano pid 0 meno tutti: comprese referenze bio e surgelati, per verificare la catena del freddo. Ecco gli undici
consumatori, giornalisti e retailer. Sembrava impossibile prodotti del nostro carrello:

che gli italiani si convertissero a questa formula. “Non
siamo mica gli americani che mangiano junk food", di-

: C e o * Insalata di IV gamma » Crescenza
cevano alcuni un po’ piccati. Altri ancora si spingevano .o .
a immaginare scenari apocalittici, con persone chiuse ) Mozzare"_a fior di latte * Yogurt naturale blc_)
dentro le loro abitazioni, gabbie dorate e hi-tech dove * Bresaola '_n vaschetta » Cordon bleu pronti
la spesa e ogni altro genere di confort arriva diretta- monoporzione da cuocere
mente, senza mettere il naso fuori di casa. Un tema * Un litro di latte * Torta di carote e cioccolato
caro anche alla letteratura e al cinema di fantascienza * Prosciutto di Parma bio * Burger vegetale
che pero la realta sembra smontare un pezzo alla volta. in vaschetta  Gelati

Gli italiani la spesa on line sembrano apprezzar-
la sempre di piu. Chi sceglie modalita ‘ibride’ come il
click&collect, che consente di ritirare la spesa in nego-

zio, magari finendo i propri acquisti nel punto vendita, TEM P| E COST' LE |NSEGNE A CONFRO NTO

in particolare per le merci considerate pit ‘delicate’, e
chi la piu classica spesa on line con consegna a domi- Tempi di consegna Costi di consegna

cilio. E in fondo non siamo poi cosi lontani da abitudini , : .
Amazon Entro le due ore (0 un’ora con costo di consegna), | Per le consegne in due ore: nessun costo,

Seenrgiiléiii lr[]\]qeuﬁt?]raagzz;e}fapgesdee;:;njts;;%:i; a Milano e in 46 comuni dell’hinterland. a fronte dell'abbonamento, necessario, al servizio
- INCg P Prime Now (19,99 euro annui). Per le consegne

con telefgnlata al punto vendita di ﬂdgci\a era un clas—l in unora: 6,90. Ordine minimo: 19 euro.
sico quotidiano, almeno nelle grandi citta. Gli elementi
fondanti di questo rapporto erano la conoscenza del

. G . . o Carrefour Tre ore dopo I'ordine, nelle zone 4,99 euro per spese fino a 70 euro, gratis
negozio e della qualita dei suoi prodotti, la velocita, la coperte dal servizio. per spese da 70,01 euro in su. Nessuna spesa
puntualita nella consegna e l'assistenza durante e dopo minima richiesta.
la vendita. Esattamente gli stessi che oggi il retail usa
e pud vantare, con tutti i suoi punti vendita fisici e la Esselunga | Il giorno successivo, nelle zone in cui I'nsegna 5,99 euro (nell'orario da noi selezionato,
fiducia conquistata presso i propri consumatori, e che & presente. in promozione). Di norma: 7,90 euro.
sta valorizzando il pit possibile nei propri store on line. Spesa minima: 40 euro.

La nostra prova su strada riguarda tre insegne, rap-
presentative di questa nuova era dei consumi on line:
Esselunga, storico player dellon line, con il suo ‘Clicca
il pomodoro’ inaugurato nel 2002, U2, che ha scelto la
strada di accordarsi con una piattaforma come Ama-
zon, in grado di fornire un servizio importante in ter-
mini di logistica, velocita e gestione delle consegne, e
Carrefour, che proprio di recente ha rinnovato il suo
sito dedicato alla spesa on line. E che offre, oltre alla
consegna a domicilio, anche il servizio ‘ritira in negozio'.
Le tre spese sono state effettuate il |6 novembre, dalle
|3 alle I5.1 risultati, come potrete leggere, confermano
senza dubbio la grande attenzione che la Gdo italiana
sta ponendo a questo servizio, segno evidente della vo-
lonta di continuare a investire e di previsioni di crescita
confortanti. Proprio a questo proposito, i dati dell’Os-
servatorio sull'e-commerce che riportiamo in queste
pagine, individuano nel 2016 I'anno di svolta per il food
& grocery sul web.

U2 CON AMAZON PRIME NOW

La spesa

Per effettuare gli acquisti nel punto vendita U2 su Amazon,
occorre necessariamente utilizzare I'App Prime Now. Fa-
cile e intuitiva, suddivide i prodotti secondo i vari negozi
(oltre a U2 vi sono NaturaSi e altri store). Accedendo a
U2 si pud navigare fra le diverse categorie oppure utiliz-
zare la funzione ‘cerca’, che consente di trovare il prodot-
to esatto o la gamma di referenze di uno stesso tipo. La
prima categoria di ricerca € quella dedicata a Il Viaggiator
Goloso. Non mancano i ‘con’ e i‘senza’, il pet food e il cura
casa e persona. Il pagamento avviene con carta di credito
e subito dopo, via e-mail, arriva la conferma d'ordine, con
il dettaglio della spesa effettuata.

Prodotti ordinati: 11
Prodotti consegnati: 10, mancavano i burger veg
Spesa totale: 28,51 euro
Costo consegna: 0 euro

Il servizio post vendita

Senza dubbio, il servizio post vendita di Amazon ¢ particolarmente curato. E informa il consumatore in ogni istante reale
del cammino che sta seguendo la sua spesa. Attraverso ['utilizzo degli sms, Amazon informa prima di ogni cosa il cliente
di aver preso in carico l'ordine, fornendo il contatto dell'operatore incaricato per qualsiasi necessita. Nel momento
esatto in cui la spesa lascia il punto vendita U2, I'app Prime Now, utilizzata per fare I'ordine, consente di seguire in tempo
reale l'incaricato, che si puo contattare anche in questa fase, direttamente sulla mappa della propria citta (vedi foto).
Sappiamo cosi che Rafael, questo il nome dell'addetto, sta percorrendo le vie di Milano, con un dettaglio precisissimo,
tanto che si potrebbe persino contattarlo suggerendo un itinerario alternativo. Il cliente, in sostanza, € informato di tutto
in ogni fase, fino alla consegna. Cosi come viene segnalata la mancanza di un prodotto ordinato.
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Cresce la distribuzione digrtale nel settore alimentare.
Superata l'iniziale diffidenza del consumatort.

E anche quella del retall.

Prova su strada di tre player:

Esselunga, Carrefour e U2.

CARREFOUR myshop.carrefour.it

La spesa

Per fare i propri acquisti con Carrefour, si puo scegliere se collegarsi alla piattaforma myshop.carre-
fourit oppure utilizzare I'app dedicata. 'home page si apre con alcuni prodotti o offerte in evidenza,
come quella per creare i cesti natalizi o scegliere quelli gia pronti. La divisione delle categorie richiama
quella tipica delle corsie di un supermercato: apre |'ortofrutta e chiudono cura della casa e carte e
plastica. Abbastanza semplice la ricerca dei prodotti, seppure la divisione in categorie risulti a volte un
po’ macchinosa. Ampio spazio & dedicato a tutti i prodotti piu di tendenza, in questo momento, nel
settore alimentare, come il bio, il veg, la frutta secca e cosi via. Diverse le modalita di pagamento. Nel
caso della spesa consegnata a domicilio, € possibile scegliere tra: contante, carta di credito, bancomat.

Prodotti ordinati: 11
Prodotti consegnati: 11
Spesa totale: 34,13 euro
Costo consegna: 4,99 euro

Il confezionamento

La spesa e confezionata in sacchetti identici, marchiati
Carrefour, i medesimi utilizzati nei punti vendita, ed & se-
parata in tre buste differenti. In un sacchetto e contenu-
to il prodotto surgelato, perfettamente conservato, nel
secondo tutti i prodotti freschi che richiedono la con-
servazione in frigorifero e nel terzo quelli confezionati
da dispensa.

Il servizio post vendita

Dopo aver inoltrato I'ordine, occorre scegliere giorno e
ora della consegna, gia disponibile tre ore dopo la spesa
on line. Nessun particolare servizio post vendita, ma €
possibile contattare il servizio clienti attraverso piu canali:
numero verde, e-mail, twitter e facebook.

La consegna

Possibile il servizio drive, nei punti vendita in cui € dispo-
nibile, e il clicca e ritira. Nel nostro caso, la consegna &
avvenuta a domicilio, direttamente al piano.

Velocita

7

www.amazon.it

Il confezionamento
La spesa e confezionata in sacchetti di carta avana marchiati Amazon IL SERVIZIO AMAZON PRIME NOW
e U2 ed é separata in tre buste differenti. Sopra le buste non vi e
nessuna indicazione circa i prodotti che ciascuna contiene, ma senza Evesssal evece 4G 1621 prmenononazoniB| fsaggl eeson 46 1621 primenowamazon ] [sssocvodatonell = 1629 w1 oo
dubbio, fra le tre, U2 Amazon e quella che cura di piu il packaging < = PrimelW QW || =  PrmeniwW  Q Y| |< O @
della spesa, che oltre ad essere perfetta in termini di mantenimento B e e e Atbtaoo
della catena del freddo & anche bella da vedere. - : afael, che gestisce il tuo ordine, sista
£ |rigendo versa il tuo indirizzo di
La consegna 7 | pnsegna Il tuo ordine Amazon Prime
) e : £ Now arrivera presto. Traccia la
L'addetto, puntualissimo e molto cortese, consegna direttamente da- ; eoedkioro)
vanti alla porta di casa, segnalando anche il sacchetto che contiene i > B e
surgelati. " o
— - 4 RIEPILOGO DELL'ORDINE Il tuo ordine Amazon Prime
H Now é stato consegnato.
[ ] : Data dell'ordine 16 nov. 2016 Visualizza i dettagli dell'ordine
e Numero ordine 406-4085091-3020362 al
Totale ordine 3216 € primenow.amazon. it
1;
é ... g Galbani- Certosa 1659
15 £ i M >
cu:a‘:l?l::"t;’;.u L o] 1,69 € Quantita: 1
4 ._'..HT;I:‘A‘%“‘”"" i Lesal ;n*':
nay N " Finestra temporale per le consegne: 16:00 - 18:00 . Crudodolos Prosciutto
‘ Rafael, che gestisce il tuo ordine, si sta " %ﬂ Crudo Stagionato 1... N
dirigendo verso il tuo indirizzo di S G
consegna 3 g B ®Q q
Assistenza IS TEREEETEII Faciita ke Le schermate qell app Prime Now che mostrano la gestione dell’ordine
di utilizo e la consegna in tempo reale. segue
s 8| 9 - 000000000
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ESSELUNGA www.esselungaacasa.it

La spesa

La spesa on line su www.esselungaacasa.it e sulla corri-
spondente app, disponibile per los e Android. Senz'attro
tra le piattaforme € la pit agevole, nonostante sia on line
da tempo. Nella barra a sinistra si naviga fra i reparti del
supermercato, divisi in sottocategorie, e sono evidenziate
anche le Novita on line e gli speciali, come quello ‘Arri-
va Natale', dedicato a tutto quanto occorre per la festa,
dai regali, agli addobbi, dai prodotti piu tipici delle feste,
ai dolci da ricorrenza. In alcune categorie, come quella
dei salumi gastronomia, € possibile richiedere tagli per-

sonalizzati, proprio come se ci si trovasse al banco taglio
del punto vendita. Nella barra di sinistra, invece, si trova
il riepilogo della spesa che si sta effettuando, divisa per
reparti, e unanteprima dello scontrino, per tenere sotto
controllo I''mporto complessivo. Perfetta linterazione fra
la spesa on line e la carta Fidaty: anche in questo caso si
possono compiere tutte le operazioni, come in negozio,
e utilizzare i propri punti. Oltre ai prodotti del supermer-
cato, si puo accedere allarea libreria, alla pasticceria, con
la possibilita di ordinare torte su misura, e al servizio di
stampa delle foto.

Prodotti ordinati: 13 (per raggiungere la spesa minima richiesta di 40 euro
abbiamo aggiunto 2 prodotti per I'ufficio, acqua e sapone liquido)
Prodotti consegnati: 13
Spesa totale: 41,88 euro
Costo consegna: 4,90 euro

I suoi prodotti:
PREZZO | PREZZO e
DESCRIZIONE QTA' SCONTI| ™)
UNITARIO TOTALE p 54
insalata 1 2,58 2,58 - -

Camini Latte fresco intero alta qualita’, 100% 1 1.70 170 - -

italiano

Fattoria Scaidasole yogun bioiogice naturale 1 209 2,09

magre

Galvani Cencsa Crescenza senza conservant 1 165 165 066

PPettinicehio Fior gi Latte mozzareiia fresca 1 199 199

Sofficette bresaola deils Valtellna IGP 1 279 279

Citterio Prosciutio di Parma DOP 1 5,80 5,80

Aia 2 Cordon bleu di tacehing 1 216 218

Bariia Mulino Blanco Tora Carote con gocce ai 1 5,25 525

cioccolan

Cereal Bio express 2 burger quinoa & boulghaur 1 3,49 349

a1 pomogory

Esselunga acqua minerale naturale sorgents 4 174 696

Dolomini

Algida Fonginale Cucticlons Classicd 6 biscolto 9 419 419

gelato

Esselunga Neutro & Delicato Sapone Liauico 1 1.89 1.89

Igienizzante con antibatienico

TOTALE DEL CARRELLO: Euro 41,88
COSTQ TOTALE DELLA CONSEGNA: Euro 4,90

TOTALE: Euro 46,78

Potra' trovare tutti i dettagli riguardanti:

- le Condizioni Generali di Vendita cliccando qui
- il Diritto di Recesso cliccando qui
Buona spesa su Wwww.esselungaacasa.it

Il servizio post vendita
Dopo aver effettuato e pagato la spesa, una mail informa dell'awenuto ordine e specifica tempi e modalita di modifica
della spesa o dellorario di consegna e di annullamento dell'ordine. Nella comunicazione sono presenti anche i riferi-
menti dell'ufficio clienti, che si puod contattare via e-mail o attraverso un numero verde. Il dettaglio della spesa evidenzia
il costo unitario e complessivo, le promozioni eventualmente applicate e i punti fragola accumulati.
La consegna = ﬂ PE :
Perfettamente puntuale, la consegna, che comprende un N

cestello con 6 bottiglie d'acqua, awiene al piano ed € ac-  *u — " \)
compagnata da una bolla di consegna che riepiloga tutti 7 : .
i dati della spesa.

Il confezionamento

La spesa arriva in quattro buste di plastica anonime,
forse non particolarmente apprezzabili sotto il profilo
estetico, di differenti colori. La busta azzurra contiene
il surgelato, con lindicazione che il sacchetto contiene
un prodotto che richiede immediata refrigerazione. |
confezionati da dispensa si trovano nel sacchetto bian-
co. Quello verde contiene i piatti pronti da frigo, cioe
insalata e cordon bleu mentre, infine, quello azzurrino
tutti i restanti prodotti da frigo.

Velocita

La mail inviata da Esselunga dopo I'ordine

SPESA ONLINE, I PREZZI A CONFRONTO

Ecco di seguito I'elenco dei prodotti acquistati con il confronto dei prezzi, in euro, tra identiche referenze.

PRODOTTI ACQUISTATI u2 CARREFOUR ESSELUNGA
Insalata Olivia 140 grammi 2,99 - -
Centrale del latte Milano latte intero fresco Alta qualita 1 litro 1,59 1,98 -
Crudodolce prosciutto crudo stagionato 120 grammi 3,99 - -
Algida Cucciolone classico 480 grammi 3,99 3,89 4,19
Mulino Bianco torta carote e cioccolato 500 grammi 4,99 2,25 5,25
Mozzarella fior di latte Il Viaggiator Goloso 250 grammi 1,49 - -
Citterio Sofficette bresaola della Valtellina Igp 60 grammi 2,69 2,39 2,79
Galbani Certosa crescenza 165 grammi 1,69 1,65 0,99
Aia cordon bleu prosciutto e formaggio 245 grammi 1,99 - -
Fattoria Scaldasole yogurt bio magro al pistacchio 250 grammi 2,09 - -
Bonduelle in pausa Agita & Gusta Mediterranea 125 grammi - 3,48 2,58
Pettinicchio fior di latte 200 grammi - 1,79 1,99
Citterio bio prosciutto di Parma Dop 80 grammi - 5,23 5,80
Fattoria Scaldasole yogurt naturale bio magro 500 grammi - 2,99 2,09
Aia cordon bleu cotto di tacchino e formaggio 245 grammi - 1,99 2,16
Céréal bio express burger & boulghour al pomodoro 2x100 grammi - 3,49 3,49
Latte fresco intero Carnini Alta qualita 1 litro - - 1,70
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LUCI E OMBRE

DELLALIMENTARE ONLINE

L'e-commerce in Italia oggi vale 20 miliardi di euro.
Ma il food incide solo per il 3%. Che si stia guardando

a modelli di business sbagliati?

Un mercato che in ltalia vale 20
miliardi di euro. In cui, oggi, jl food
incide solo marginalmente. E que-
sto il quadro che si puo tratteggia-
re dell'e-commerce in ltalia. Molte le
problematiche, di varia natura, che
ancora deve affrontare I'alimentare in
ambito web. E altrettanti i quesiti di
produttori e retail, legati al modello
di business, che attendono una rispo-
sta definitiva. Eppure, a detta degli
esperti, il 2016 sara ricordato come
anno spartiacque nel Bel Paese per
'ambito delle vendite online. Come
spiegato nel corso della presentazio-
ne, giovedi |° dicembre, in occasione
del convegno “Food online: I'appetito
vien comprando!” tenutosi a Milano,
dellOsservatorio eCommerce B2C
promosso dalla School of Manage-
ment del Politecnico di Milano e da
Netcomm, il consorzio del commer-
cio elettronico italiano.

| numeri 2016

Gli acquisti online del compar
to Food&Grocery hanno raggiun-
to quest'anno i 575 milioni di euro,
registrando un incremento del 30%
rispetto al dato 2015. Ma nonostan-
te una crescita in linea con la media
di mercato dei prodotti (+32%), I'e-
commerce ancora non riesce a sfon-
dare tra alimentari e affini. La cate-
goria Food&Grocery (in cui € inclusa
anche una percentuale di spesa dedi-
cata all'Healt&Care, pari a un decimo
del valore complessivo) rappresen-
ta, infatti, soltanto il 3% del totale di
mercato che viaggia su internet. Una
quota ancora molto lontana per pre-
figurarsi reali scenari di gloria.

Il lato oscuro dell’e-commerce

Dietro le vendite online di prodot-
ti alimentari si nascondono diverse
complessita irrisolte. | supermercati
digitali sono, infatti, modelli di busi-
ness oggi operativamente molto dif-
ficili da avviare e sostenere. E tanto
le insegne della Gdo, quanto la filiera
produttiva, non sono ancora attrezza-
te per soddisfare esigenze e richieste
sempre piu specifiche provenienti dal
web. Nondimeno, c'é da evidenziare
come in molti si stiano muovendo.
Cercando di owvviare alle differenti
problematiche, in primis logistiche.
Si assiste cosi a un vero fermento,
che sta conducendo alla creazione di
nuovi paradigmi e all'individuazione
d’'innovative soluzioni.

La parola a dati e statistiche

Tornando a focalizzare l'attenzio-
ne su dati e statistiche, al momento
I numeri sembrano parlare chiaro. In
Iltalia, guardando al comparto food,
e-commerce €& ancora indietro.
Il tasso di penetrazione online di
Food&Grocery per il 2016 e dello
0,35% del totale Retail. In Francia rag-
giunge, invece, un valore del 6%, nel
Regno Unito addirittura quota 8%.

Il confronto internazionale & ancora
pit impietoso se si guarda alla spesa
media annuale per abitante: a fronte
di poco pit di 10 euro per ogni ita-
liano, si parla di oltre 140 euro dei
nostri cugini Oltralpe e di poco meno
di 180 euro per chi vive Oltremanica.

Linfluenza di usi e costumi

Lo scarso sviluppo a livello naziona-
le delle vendite online dell'alimentare
e fotografia anche di usi e costumi
differenti, come fanno notare gli ope-
ratori del settore. In [talia, infatti, so-
pravvivono consuetudini dimenticate
in altri Paesi: 'esempio piu evidente &
quello del servizio al banco, ormai del
tutto scomparso in tanti supermerca-
ti a livello europeo. Una tipologia di
richiesta che conduce alla difficolta
nell'identificazione di un unico mo-
dello di business operativo davvero
efficace per il food online italiano. E
anche un interessante spunto di ri-
flessione per chi opera in ambito di-
stributivo e produttivo: quanto, infatti,
i dati relativi alle vendite di referenze
alimentari su internet sono oggi, di
fatto, influenzati dall'offerta? Tanto a
livello di composizione del carrello
della spesa, quanto nelle modalita di
consegna (a domicilio o nella classica
variante click&collect).

Il carrello digitale della spesa

Cosa si acquista online in ltalia tra
| prodotti alimentari? E presto detto:
soprattutto secchi (valgono il 55%
della base acquisti da 519 milioni di
euro), seguiti da freschi (29%), vino
(8%), bevande (6%) e surgelati (2%).
Il grocery alimentare, ossia le refe-
renze da supermercato, nel 2016 ha
segnato vendite per |88 milioni di
euro. L'enogastronomia, ossia pro-
dotti gourmet e alcolici, si conferma
il primo segmento per valore degli
acquisti con 240 milioni di euro. La
ristorazione, ossia cibo pronto, ha in-
vece raggiunto i 90 milioni di euro nel
giro d'affari. In tutti e tre i casi si tratta
di cifre in forte sviluppo, con percen-
tuali che crescono di anno in anno.

Il futuro delle vendite online

Ora la sfida che il retail dovra af-
frontare e quella dei modelli para-
digmatici: ovvero, come rispondere
a questa richiesta di sempre maggior
servizio da parte dei consumatori.
Guardando a Occidente e copian-
do i giganti della distribuzione online
di Stati Uniti, Regno Unito e Fran-
cia. Oppure volgendo lo sguardo a
Oriente, a quei Paesi emergenti in
cui si stanno sviluppando reti di mar-
ketplace integrate, fondate su piccole
realta distributive di prossimita. Con
la specificita tutta italiana, e la sua ca-
pillare rete di negozi, che potrebbe
presto condurre a un’insolita nuova
era nei modelli di business per il food

online.
Matteo Borre

Valore degli acquisti e-commerce da consumatori italiani
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- Fonte: Osservatorio e-commerce b2c del Politecnico di Milano
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| SEGMENTI
DI MERCATO
DELL’ALIMENTARE

Le caratteristiche del grocery alimentare on line

Caratteristiche prodotto

Caratteristiche domanda

St N° pezzi per ordine:

‘ elevato

S Domanda: nazionale
|

Densita di valore (euro/kg):
medio bassa

Uso quotidiano

Ampiezza gamma elevata,

profondita bassa Acquisto ricorsivo

Regimi di trasporto
specifici

e § 4

SCONTRINO MEDIO 100 EURO

La dinamica della domanda e-commerce b2c grocery alimentare (2015-2016)

Valore degli acquisti grocery alimentare

2004

Base 2016: 519 min di euro

188
min euro

Domanda e-commence h2c
13 food&yrocery alimentare

min euro
Tasso di penetrazione 2016

[ & 0,3% DEL TOTALE RETAIL

GROCERY ALIMENTARE

I modelli logistici

Modalita di picking

Modalita di delivery

Eds

; Home delivery _
3 - Home delivery
o %
=
= :,u,_'
S
Click&collect |_<5% 1 Click&collect

Base 2016: 188 min di euro

Le caratteristiche dell’enogastronomia on line

Caratteristiche prodotto

£
R Densita di valore (euro/kg): . . i
alta ° pezzi per ordine:
medio
@ Eccellenze locali
0 nazionali
W

Domanda: nazionale
e internazionale

Ampiezza gamma limitata

I lieEE Acquisto ricorsivo

0 sporadico
Temperatura controllata V

SCONTRINO MEDIO 70 EURO

La dinamica della domanda e-commerce b2c nell’enograstronomia (2015-2016)
m
Valore degli acquisti enogastronomia
300] Q'
——

25(H @
Base 2016: 519 min di euro

2004

241
min euro

Domanda e-commerce h2c
food&grocery alimentare

1504

206
min euro
1001

Tasso di penetrazione 2016

504
| g 1,2% DEL TOTALE RETAIL

ENOGASTRONOMIA

Fonte: Osservatorio e-commerce b2c del Politecnico di Milano
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Fatturato online 2016: 519 min di euro

Caratteristiche prodotto Caratteristiche domanda

Valore degli acquisti ristorazione

€
AT‘K Densita di valore (euro/kg): 5 N° pezzi per ordine: ™
altissima | j medio-basso . @

751

Domanda: locale
50 |

Ampiezza gamma limitata
e profondita alta mln72uro
Acquisto ricorsivo
” / 0 sporadico 25
i Conservazione calore V

Base 2016: 519 min di euro

Dal fast food al cibo
SRy __ ricercato

Sl

Domanda e-commerce h2c
food&grocery alimentare

Tasso di penetrazione 2016

2015 2016

SCONTRINO MEDIO 40 EURO

Fonte: Osservatorio e-commerce b2c del Politecnico di Milano

La penetrazione del food&grocery on line Vs altri comparti di prodotto (2016)

Tasso di penetrazione 2016 Tasso di penetrazione prodotti 2016

738 0,35% DEL TOTALE RETAIL 5 3 16% N 5%
Prodotii Informatica Abbigliamento
FOOD &GROCERY & 0 a— 0
3% Editoria 9% Arredamento 3%

La penetrazione del food&grocery on line Vs principali mercati esteri evoluti (2016)

Confronto con i principali mercati esteri evoluti 2016

il =1 =
I 7

0,35%"* 2%* 6%* 8%*

Elaborazione Politecnico di Milano su Fonte Forrester Research
I

; 18,2 9,4

(* del totale retail)

Il confronto internazionale (2016)

Web shopper
(milioni)

= E NN
Spesa media l l e l l
per web shopper — Ve
annuale
(euro/anno) 455 900 1.220 1.755
o.:.o
ARENR e Spesa media per l l E l
abitante [
annuale
(euro/anno) 10,5 51 142

Elaborazione Politecnico di Milano su Fonte Forrester Research

Fonte: Osservatorio e-commerce b2c del Politecnico di Milano
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RETAIL

No lines, no checkout.
L a rivoluzione di Amazon Go

Nel 2017 apre a Seattle il nuovo store senza code, senza casse. Si entra, si fa la spesa e si esce.
Basta uno smartphone. Un sistema aweniristico che tiene traccia di tutto. Ripensamenti compresi.

Per ora e riservato solo ai dipendenti
del colosso americano fondato da |eff Be-
zos. Ma nei primi mesi del 2017, lo store
di Seattle senza casse sara aperto al pub-
blico. E questa volta la parola rivoluzione
non € abusata. Con Amazon Go per la
prima volta bastera uno smartphone per
fare la spesa: dall'ingresso, grazie al codi-

ce OR generato dall'app, all'uscita. Senza
bisogno di tirare fuori contanti o carte di
credito. E soprattutto senza fare la coda
e senza passare dalle casse, che non ci
sono. Grazie a un avveniristico sistema
di sensori e allintelligenza artificiale, nel
negozio Amazon Go il carrello viene
aggiornato automaticamente, tenendo

traccia di tutti i ripensamenti, dei pro-
dotti rimessi sugli scaffali e degli acquisti
dell'ultimo secondo. Poi ci si awvia all'usci-
ta e limporto viene addebitato all'istante,
sempre tramite lo smartphone. Dopo
I'apertura di |6 punti vendita negli Stati
Uniti, per Amazon si tratta di un ulterio-
re passo verso l'integrazione tra mondo

Alcuni frame tratti dal video diffuso da Amazon

1. Prima di accedere i clienti attivano I’app Amazon Go
installata sul proprio smartphone.

2. Si passa il QR code e si entra nello store.

e, T

7. La stessa cosa succede in caso
di ulteriori ripensamenti.

10. Pronti per essere acquistati e consumati

11. Quando la spesa ¢ finita si esce,
senza code e senza passare dalle casse.

R

.-'
3 1
r.

digitale e mondo fisico. Una rivoluzione
che si inserisce in una strategia pit ampia
nell'ambito retail, dove I'azienda di Seattle
punta a intercettare due esigenze fonda-
mentali per i consumatori: la prima & non
perdere tempo; la seconda € toccare con
mano i prodotti. A maggior ragione quelli
alimentari.

*

il

3. Inizia la spesa. Grazie ai sensori presenti sugli

momento

6. Quando un prodotto viene rimesso a posto lo scaffale
si aggiorna da solo.

scaffali, Amazon Go conosce cio che viene acquistato.

9.1 panini e altri prodotti freschi vengono preparati sul

12. 1l pagamento viene eseguito automaticamente
e immediatamente tramite il dispositivo mobile.
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Il Rapporto Coop fotografa
Italia del 20

Previsto un minor potere d'acquisto. Ma un aumento dei consumi alimentari.
Nel carrello soprattutto cibi sicuri, prodotti tipici, low cost e bio. Il supermercato senza casse! Piace al /4% degli intervistati.

E la parola “speranza” (33%) quel-
la che meglio descrive I'anno appena
iniziato, secondo gli italiani intervistati
per il Rapporto Coop, ora disponibi-
le in versione completa dopo l'ante-
prima di settembre. L'indagine € stata
redatta dall’Ufficio Studi di Ancc-Coop
(Associazione nazionale cooperative
di consumatori) con la collaborazione
di Ref ricerche, Nielsen, GfK, Demos,
Doxa, Nomisma e Ufficio Studi Me-
diobanca. Subito dopo “speranza’ ci
sono “‘cambiamento” (12%) e “timore”
(10%). Percentuali che non si discosta-
no molto da quelle dell'anno scorso, a
parte un significativo abbassamento di
chi ha scelto “timore” come parola pit
rappresentativa: da 14,2% siamo pas-
sati al 10%. Poi ci sono i due opposti,
“ripresa” e “crisi”, che sono stati scelti
in percentuale dallo stesso numero di
intervistati (8%).

Stando alle previsioni, il 2017 fara

segnare un rallentamento del potere
d'acquisto delle famiglie, che fino al
2016 avevano potuto godere di fattori
favorevoli ma transitori. Di conseguen-
za il ciclo dei consumi, dopo un biennio
a ritmi superiori all'l %, subira una bat-
tuta d'arresto (previsto +0,7%) dovuta
al rallentamento dei redditi e soprat-
tutto alla ripresa dell'inflazione. Guar-
dando alle intenzioni di spesa degli in-
tervistati, oltre la meta non immagina
di cambiare il proprio stile di vita.

Nella top ten delle previsioni dei
consumi, crescono come di consueto la
telefonia (+8%), gli acquisti tecnologici
di computer e altri accessori (+7,3%),
i servizi ricreativi (+2,8%); tra le voci
che scivolano invece ancora piu in bas-
so nel gradimento ci sono le spese per
la manutenzione della casa, i giornali, i
libri.

Le utenze, il carburante e le spese sa-
nitarie sono i comparti dove il numero

di famiglie che prevedono di spendere
di pit superano quelle che immaginano
di risparmiare. Inoltre, per la prima vol-
ta dopo molti anni, gli italiani che con-
tano di aggiungere valore al carrello ali-
mentare (+13%) sono quasi il doppio
rispetto a quelli che pensano di com-
primere la spesa (+8%). Le previsioni
del rapporto indicano una sostanziale
stabilita per il consumo di alimentari e
bevande (+0,3% rispetto al 2016). An-
dando a vedere il carrello piu da vicino,
oltre il 20% degli intervistati decide in
base alla provenienza sicura (100% ita-
liano), il 14,9% ricerca il prodotto tipi-
co/tradizionale, il 14% il cibo low cost
(soprattutto nella fascia 18-29 anni) e
il 9% il naturale/biologico.

Nella fotografia scattata dal rappor-
to, tra le altre cose, emerge che gli ita-
liani siano piu innovatori di quanto si
potrebbe pensare. E a dispetto di un
Paese che pare sempre fermo, ama-

no sperimentare: il 93% del campione
intervistato nel sondaggio si dichiara
incuriosito da nuovi prodotti e servizi.
Tra questi, gli italiani vorrebbero pit di
tutto un supermercato senza casse e
senza file, che sfrutti il riconoscimento
automatico (74%). Incuriosiscono mol-
to anche le case “sensibili”, con matto-
ni che monitorano perdite d'acqua e
muffe (73%) e il frigorifero intelligente
(60%), con fotocamera interna per evi-
tare sprechi, in grado di selezionare i
cibi da consumare prima.

Infine, I'indagine fornisce una serie
di numeri sulla Grande distribuzione.
Che nell'anno appena concluso ha sof-
ferto una lunga stagione deflattiva, per
poi chiudere in perfetta parita rispetto
al 2015. E ha potuto farlo grazie a un
piccolo miglioramento delle vendite
registrato nelle ultime due settimane
dell'anno, fortemente concentrato nei
giorni pre-natalizi.

Al gusto e al g]amoz_zr
non st rinuncia mat!

La tradizione del grissino in un look contemporaneo

Vitavigor si presenta con il nuovo look de I grissini di Milano” per offrire un
tocco di eleganza alla tavola dei ristoratori pid esigenti e delle consumatrici
8 P g
iu attente allo stile. Le “fashion-bustine” rispondono al bisogno di avere un
P P g
rodotto sempre fresco, senza sprechi, fragrante ma anche...di bell’aspetto.
P P ; P g P

Vesti il tuo scaffale con le “fashion-bustine”
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JNo scenario da BIo

Un business che supera i 2,3 miliardi di euro,
con vendite in crescita del 5% anno su anno.
La Gdo rimane il primo canale. Ma i retailer
indipendenti fanno registrare un +7,5% nel 2015.

La forte deflazione che ha colpito
il Regno Unito nel 2015 ha messo
a dura prova molte delle principali
insegne distributive locali. In un si-
mile scenario, il mercato del biolo-
gico ha fatto registrare performan-
ce eccezionali, fino a raggiungere
il valore record di [,95 miliardi di
sterline (circa 2,3 miliardi di euro).
E guanto evidenziano i dati diffusi
dalla Soil Association Certification,
primo ente di certificazione del Pa-
ese, all'interno dell'annuale ‘Orga-

nic market report 2016'. Un'analisi
completa del mercato biologico lo-
cale, che delinea con chiarezza qual
¢ lo stato dell'arte e quali sono le
prospettive future di un settore in
rapida espansione. Di seguito ri-
portiamo alcune delle principali
evidenze esposte nello studio, con
un’analisi dettagliata di quali sono i
canali distributivi pit dinamici e le
categorie di prodotto piu perfor-
manti.

Federica Bartesaghi

‘, ~ J

IL MERCATO BIOLOGICO DEL REGNO UNITO

I 2015 ha rappresentato, per il terzo
anno consecutivo, una stagione di cre-
scifa per la vendita di progoﬂi biologici
nel Regno Unito, che hanno messo a se-
gno un ulteriore +4,9%. Un dato in nefta

te dell'1%. Trend che, con futia probabi-
littr, si confermera tale anche nell'anno
appena concluso. Lassociazione stima
infatti che nel 2016 le vendite di prodofii
bio abbiano messo a segno un ulteriore

confrotendenza rispetto alle vendite com-

+5%, suFerondo ampiamente la soglia
plessive di prodotti agroalimentari, cala-

dei 2 miliardi di sterline di giro d'affari.

Vendite
dirette
e online

1.95 G AHA

mld sterline

-0,9% le vendite food&beverage complessive

LE SEI CATEGORIE DI PRODOTTO
PIU PERFORMANTI NEL 2015

Retailer
indipendenti

+7,.5%

Vendite
supermercati

+3,2%

Vendite Vendite Bio
bio (valore)

+4,9%

Catering

+3,2%

1 Marmellate e creme spalmabili 2 Pesce
[] (+28,1 %) [] (+25,1 %)
3 Olio e aceto 4 Banane
x (+17,5%) s (+14,4%)
5 Carni avicole 6 Té
x (+13,1%) = (+12,8%)

BIOLOGICO VS. NON BIOLOGICO

le vendite di prodotti biologici hanno fatto registrare performance net-
tfamente superiori a quelle dei prodotti non biologici nel loro complesso.
Nel 2015, per conservare le loro quote di mercato, i retailer sono stati

penalizzati da una forte deflazione e da un'aggressiva politica promo-
zionale. In un simile confesto, il mercato dei prodotti alimentari e delle
bevande biologiche si & ritagliato una posizione di rilievo nelle scelte dei
consumatori.

LEVENDITE DI PRODOTTI BIO NEL REGNO UNITO (2000 - 2015)
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Fonte: Soil Association Organic Market Reports

TREND DELLEVENDITE DI PRODOTTI ALIMENTARI E BEVANDE
(AGOSTO 2013 - DICEMBRE 2015)

Variazione %

— Bio

-1 — Non bio
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Fonte: Nielsen
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UNA CRESCITA CHE INTERESSA
TUTTI | CANALI DISTRIBUTIVI

Se le vendite di prodofti biclogici mosfrano tassi di cre-
scifa contenuti all'inferno dei punti vendita della Grande
distribuzione organizzata, i refailer indipendenti mostrano
performance ben pit dinamiche. Lo sfesso vale per le con-

colleftiva, vale a dire scuole, ospedali e mense aziendal.
Dieci anni fa, I'incidenza dei supermercati sulle vendite di
prodotii bio era pari all'80%. Oggi questo valore non su-
pera il 70%. Che si fraduce in una perdita di 200 milioni

e As Nature Intended, che guadagnano sempre maggiori
quote di mercato e continuano a inaugurare punti vendita
nella capitale. Anche il canale online si sta rafforzando
sempre di piv sul fronte del biclogico: esemplificativa la

case history di Ocado, che vanta in catalogo piv di 3.344

di sterline {piv di 230 milioni di euro) per la Gdo, a tutio
linee bio.

segne a domicilio e per il food service, non solo in riferimen-
vantaggio dei refailer indipendenti, come Planet Organic

fo a ristoranti e bar ma anche all'interno della ristorazione

LEVENDITE DI PRODOTTI BIO NEL 2015: SUIDDIVISIONE DEL MERCATO E RISPETTIVE QUOTE NEI DIVERSI CANALI DISTRIBUTIVI

2000 690/0
12%
Catering 3%

Altri retailer
indipendenti 16%

milioni di sterline
|
|

286.5m
64.3m H

2014 | 2015 i
Altri retailer indipendenti

p— _ 308

216.3m

55.8m

2014 20! 2014 2015

2014 | 2015 | 15
fertadietacort m

| ‘BEST SELLER’ DEL BIOLOGICO
All'interno dei punti vendita della grande distribuzione, i SARCHIO.

brand del biologico stanno ampliando considerevolmente :

la loro offerta, anche in termini d'innovazione. le catego- L GUSIO PREFERITO DALLA NATURA.

rie che nel 2015 hanno messo a segno le performance

migliori - con un fasso di crescita superiore al +12% - sono \ : qﬁ\

senza dubbio pesce, pollo, 1 e prodotti di gastronomia. 2 . B B —
LINCIDENZA DELLE DIVERSE CATEGORIE MERCEOLOGICHE

SULLEVENDITE DI BIO (2014-2015)
Lattiero caseario 26,6 +0,1 &
Latte 11,1 22w
Yogurt 11,1 +2,1 &
Prodotti freschi 22,2 +3,5 &
Verdura 7.9 03w
Frutta 8 +10,6 &
Insalate 6,2 -01"¥ ' J
Baby food 10,5 +33 A SarcHio
Carni rosse 5,4 -81WV¥ jeR .D.'..if.h\“)w o
Vitello 3,3 5w
Agnello 1 -11,2 &
Maiale 0,2 VA 4
Bacon e salsiccie 1 -14,4° 9
Pesce 1 +25,1 &
Pollo 4,5 +13,1 &
Uova 3,8 +2,6 o .«‘.'..‘ffﬁ.“ﬁ“
Dolciario/Soft drink 4 +8,1 &
Conserve 15 +7,9 &
Preparazioni alimentari 3,2 +8,5 &
Té 1,9 +12,8 A
Cereali 1,8 +5,6 &
Birra/Vino/Spirits 1,9 +5,3 &
i Lasciati sorprendere da Sarchio. Da 35 anni selezioniamo ~
Prodotti da forno 1,6 29 v e combiniamo solo i migliori ingredienti hielogici. Una o
= . linea completa di alimenti semplici e gustosi per ogni

Banco frigo e gastronomia 2,7 +14,6 & momento della giornata, anche senza glutine e vegani. Sarcrﬂo
Surgelati 08 45 w www.sarchio.com Cosi buoni,che nemmeno la natura saprebbe resistere. Il bio non & mai stalo cosi buono.

*Vendite multiple nel canale retail per il settore f&h. Fonte: Nielsen
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(Gnocch
da Master

Da 25 anni [azienda veneta € un partner ideale per chi nella Gdo vuole arricchire la propria gamma di Private label.
Grazie a un'offerta pensata per soddisfare ogni gusto. Intervista al socio fondatore, Adriano Bianco.

- -
A

Master € una storica realta produt-
tiva con sede a Vedelago, in provincia
di Treviso. Specialisti nella produzione
di gnocchi, proprio come quelli fatti

un equilibrato mix di scelte imprendito-  dalle materie prime fino alla forma. Per
riali coraggiose, unite a un team qualifi- gnocchi che risultano davvero come
cato di collaboratori e soprattutto alla  quelli fatti in casa: provare per credere.
qualita degli ingredienti e alla genuinita Cosa rende oggi Master un partner

in casa. Artigiani del gusto, in grado di dei prodotti realizzati. ideale per la Grande distribuzione?
combinare il rispetto della migliore tra- Ma come si sviluppa oggi la vostra Con l'avwento della linea Mamma
dizione con il massimo dell'innovazione proposta al mercato? Emma, la nostra punta di diamante, la

e automatizzazione nei processi pro-
duttivi. Dell'offerta firmata Master, del
segreto del successo di questa realta in
forte crescita e del futuro dell'azienda
veneta ne parliamo con il socio fonda-
tore, Adriano Bianco.

Proponiamo una gamma di gnocchi  Gdo, nazionale e internazionale, ha tro-
davvero per tutti i gusti: da quelli tra- vato in noi un partner ideale. Questa
dizionali a quelli rigati, passati alla grat- gamma ci garantisce di offrire alle in-
tugia o ripieni, biologici e vegani, senza segne un prodotto unico, che spicca a
glutine, insaporiti alla zucca, alla ricotta  scaffale per il suo packaging accattivan-
e spinaci, al radicchio. A questo straor- te, facilmente individuabile e soprattut-
dinario assortimento si aggiunge anche to vendibile. Una referenza sulla quale
il tradizionale pure fresco. Tutti prodotti  vigiliamo attentamente, sia per I'aspetto
rigorosamente di patate fresche cotte a  della marginalita sia per quello della co-

Quella di Master € oggi una realta in
forte sviluppo, ma come nasce?

La storia di Master ¢ anche un po’ vapore con la loro buccia. municazione, garantendo anche un con-
quella della mia famiglia. Le radici dell'a- Cos’e che contraddistiingue le vo- trollo sul prezzo di vendita nei negozi.
zienda affondano proprio nella passione stre referenze? In ambito Private label, invece, come

che noi Bianco nutriamo da sempre per
la buona cucina e le straordinarie ricette
della tradizione italiana. Le fondamenta
di quella che ¢ la realta odierna, nonché
del successo oggi ottenuto da Master,
vengono gettate nel 1980, all'interno
di un piccolo laboratorio di gastrono-

In primis, l'altissima qualita. | nostri si sviluppa il vostro impegno?
gnocchi, infatti, si contraddistinguono L'esperienza maturata da Master nel
per la loro assoluta genuinita. Nel pro- contesto della Private label ¢ tanta.
durli non usiamo né conservanti né ad- Sono anni che, in tale ambito, collabo-
ditivi. Come dicevo prima, rispettiamo  riamo con la Distribuzione moderna.
la ricetta originale al 100%: a partire E siamo costantemente aperti a nuovi
progetti e a confrontarci con chi desi-

Adriano Bianco |8

mia artigianale. Gia all'epoca, infatti, re- = mamma e . = dera sviluppare innovative partnership.
alizzavamo gnocchi eccellenti: il frutto Sﬁ%%é%eﬁi QDQCC}T” ) gnocchi. Quello della Private label & per noi un
della fedele replica, a livello di processi allatirolese Classici " KAMUT segmento davvero importante, in cui
produttivi, dei piu classici e rigorosi in- bio bio vantiamo un know how storico e dav-
segnamenti della tradizione. Nel 1992, N Vero unico.

assieme al mio socio Giovanni Favretto £ Un'ultima domanda che guarda
fondiamo quella che in seguito € diven- K all'avvenire: cosa attende Master in fu-
tata I'odierna Master. Una realta, fin da : turo?

subito, dinamica e ambiziosa, ovviamen- ?gg‘ysﬂinaci in foglia fatti con patate fresche fatti con patate fresche Sicuramente I'apertura di tanti nuovi

o italiani cotte a vapore cotte a vapore

te specializzata nella produzione artigia-
nale di gnocchi di vere patate fresche.

e importanti mercati esteri che monito-
riamo gia da qualche anno. In aggiunta,

L'azienda ha poi saputo svilupparsi e ovviamente, al consolidamento di quel-
consolidarsi rapidamente, quali sono i A li che gia presidiamo: sia che si faccia
suoi numeri ogZi? ) LE ULTIME NOVITA BIO EVEGAN FIRMATE MASTER riferimegntopall'ambito nazionale sia ol-

Nel 2016 abbiamo raggiunto i 15 mi- treconfine. E non vogliamo smettere
lioni di euro di fatturato. Un risultato d'innovare, sempre rimanendo sempre
di cui siamo indubbiamente soddisfatti, fedeli alla tradizione. Presentando nuovi
ma che non rappresenta un traguardo prodotti che, nella loro semplicita, siano
definitivo: puntiamo, infatti, a migliorarci davvero rivoluzionari per il nostro am-

I 2016 ha visto la famiglia della linea Mamma Emma crescere ancora. La
gamma di prodotti firmati Master si & cosi arricchita di nuove referenze bio-
logiche e vegane, appositamente pensate per chi segue uno stile di vita sano
e una dieta priva di alimenti di origine e derivazione animale. La linea Mamma
Emma vegan oggi include gli gnocchi nelle tre varianti classici, al kamut e al

ancora. N 2 e 5 > e bito: esattamente come quelli che gia
. . farro, tutti biologici e privi di latte e uova, realizzati solo con vere patate cotte . . o o
E dove risiede il segreto del vostro : PN : : : oggi offriamo a clienti e consumatori di
) al vapore con la buccia. A cui si aggiungono anche gli spatzle bio, prodotti solo .
successo!’ tutto il mondo.

con spinaci in foglia 100% italiani.

Si tratta di una ricetta vincente, che € Matteo Borre
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'AZENDA

Masi: Il vino biologico

TUPUNGATO

i
VING BIOLOGICO

BROAMIE WINE

LA SCELTA GREEN PASSA ANCHE DAL PACKAGING

Dallo scorso novembre, tutti i packae-
ging da 6 e da 12 botiiglie Masi sono
certificati  Forest  Stewardship  Council
(FSC). la sostituzione con imballaggi

cella (Vi). Proprio come il suo impegno a
sostegno del Progetio Rafcycle, che per
mette il riciclo della carta siliconata che
costituisce il supporto per le efichefte dei

-/ Vasscommessa green del brand di proprieta

/g

. i . ) marchiati FSC & iniziata nel 2013 e ha
! dellafamiglia Boscaini. Tra Toscana e Argentina,

garantifo un graduale ufilizzo di cartone
realizzato con legno di foreste gesfite in

vini. Questa viene raccolta, frantumata,
desiliconizzata e quindi frasformata in
cellulosa e carta per essere rivtilizzata.

un Impegno a sostegno della sostenibilita,

Per nuove etichette frutto dell'expertise
dello storico marchio made in Italy.

Mister Amarone si da al biologico. Forte
di un savoir-faire che rimanda a una tra-
dizione produttiva plurisecolare. E con
I'obiettivo di far crescere ancora uno tra
I pit storici marchi del vino made in Italy.

La cantina di Masi Agricola ha radici che
affondano in profondita nel cuore della
Valpolicella Classica, territorio tra i pit
vocati del Bel Paese. La realta produttiva,
di proprieta della famiglia guidata da colui
che ¢ internazionalmente noto come ‘Mi-
ster Amarone’, Sandro Boscaini, ha sede
a Gargagnago di Valpolicella, in provincia
di Verona, ma oggi si sviluppa, in forme
molteplici e variegate, anche in diversi altri
contesti di eccellenza: dal Veneto al Tren-
tino, passando per il Friuli Venezia Giulia,
la Toscana, fino a giungere oltreoceano in
Argentina. Ed € proprio in queste ultime
due aree, cosli lontane tra loro, ma oggi piti
prossime che mai, che la famiglia Boscaini
ha deciso di mettere la sua straordinaria
expertise e la sua fama di storico produt-
tore di vino italiano al servizio della causa
bio.

La scelta green di Masi non € frutto di
un'improwvisata conversione al biologico.
Non ci troviamo, infatti, d'innanzi a una
conveniente e studiata mossa di marke-
ting, finalizzata a sfruttare I'onda lunga del
successo di un comparto in forte crescita.
E piuttosto la conferma di una filosofia
ben precisa, che da sempre contraddi-
stingue il modo di lavorare della famiglia
Boscaini. “Sono anni che la mia famiglia &

impegnata in prima fila a sostegno della
sostenibilita, della biodiversita e, soprat-
tutto, della ricerca, tanto in campo quanto
in cantina”, sottolinea Giacomo Boscaini,
settima generazione della famiglia Boscai-
ni e brand ambassador di Masi Agricola,
che ha seguito con passione il progetto
bio firmato dal gruppo veneto fin dalla
sua nascita."Oggi questa attenzione ha as-
sunto una forma strutturata e certificata
con la conversione biologica dei vigneti
toscani della tenuta Poderi del Bello Ovile,
in Val d'Orcia, ai confini dell'area di Mon-
talcino, e di quelli della tenuta argentina
Masi Tupungato nella valle di Tupungato,
a Mendoza". Due luoghi incontaminati,
dove prendono vita etichette uniche, stu-
diato mix che & specchio dei territori in
cui traggono origine e del profondo know
how enologico dell'azienda veneta.

La tenuta Poderi del Bello Ovile € parte
di quelle possessioni Serego Alighieri che
fanno diretto riferimento ai discendenti
del sommo poeta Dante, con i quali la fa-
miglia Boscaini, attraverso in particolare |l
Gruppo Tecnico Masi, collabora dal 1973.
“Masi ha voluto sostenere l'affascinante
progetto che ha segnato il ritorno simbo-
lico della famiglia Alighieri in Toscana, at-
traverso l'acquisizione della tenuta di Cini-
giano in Val d'Orcia, dove oggi € prodotto
un rosso di Toscana Igt, il Poderi BellOvi-
le”, spiega Giacomo Boscaini. Dall'annata
2014, l'etichetta, un blend di Sangiovese
(80%), Canaiolo (15%) e Ciliegiolo (5%),

v lvigneti della tenuta Poderi
= vile, in Toscana

maniera correfia e responsabile, secon-
do rigorosi standard ambientali. Un'alira
conferma della filosofia green seguita
dall'azienda di Gargagnago di Vo?poli—

rosso intenso e profumato, si fregia della
certificazione biologica. “La decisione di
scommettere sempre pit sulla sostenibi-
lita & il risultato di una precisa etica azien-
dale, ma anche risposta a una specifica
richiesta del mercato”, evidenzia Boscaini.
“Negli ultimi anni, infatti, i consumatori, so-
prattutto all'estero, hanno raggiunto una
maturita consapevole in fatto di scelta,
premiando quelle aziende che perseguo-
no realmente gli obiettivi dichiarati”.

La filosofia green di Masi Agricola ha
trovato fertile terreno per essere svi-
luppata non soltanto in Italia, ma anche
allaftro capo del mondo. In Argentina, pit
precisamente nella regione di Mendoza,
si trova 'ampia tenuta a conduzione bio-
logica Masi Tupungato. Non soltanto un
luogo fisico, ma soprattutto un progetto
che guarda al futuro. “Natura argentina,
stile veneto: € questa la frase che defini-
sce, in sintesi, la filosofia del progetto Masi
Tupungato”, spiega Giacomo Boscaini. Gli
ettari di vigneti a conduzione biologica
nella valle di Tupungato, dove si coltivano
specifiche varieta venete (Corvina e Pinot
grigio) accanto a quelle argentine (Malbec
e Torrontés), sono 140. Il tutto € comple-
tato dalla presenza di un fruttaio di appas-
simento delle uve, proprio come quello
che caratterizza la casa madre in Valpoli-
cella, di una cantina di vinificazione e, an-
che, di una bottaia per I'affinamento dav-
vero allavanguardia, dove una suggestiva
cascata d'acqua regola 'umidita dellam-

Fin dalla nascita dell'iniziativa, nel
2011, Masi rappresenta il Veneto in
un'importante progetio del ministero
dell Ambiente, che mira a migliorare
le prestazioni di sostenibilita della fi-
liera vitivinicola affraverso I'analisi di
quatiro indicatori (aria, acqua, ferrifo-
rio, vigneto]. Si chiama V.I.V.A. (Valu-

fazione dell'lmpatio della Vitivinicolura
sull' Ambiente) e, dopo un friennio di
sperimentazione che ha portato alla rec-
lizzazione di un disciplinare, dal giugno

Nel corso degli ultimi tre anni, Masi ha
consegnato per il recupero circa 600

vintali di carta siliconata, per una me-
3io di circa 200 quintali I'anno.

biente. A far da cornice a questi spazi &
una riserva naturale. Un habitat che rap-
presenta al contempo un tassello fonda-

mentale del progetto: una vera e propria

oasi di biodiversita, a partire dal giardino
botanico in cui € promossa una preziosa
opera di salvaguardia di numerose specie
autoctone di fauna e flora. “Nella tenuta
Masi Tupungato realizziamo vini eclettici e
cosmopoliti”, sottolinea Boscaini."Si tratta
del Corbec, del Passo Doble e del Passo
Blanco: tre etichette in cui 'esuberanza
della natura argentina si sposa allo stile
piacevole ed elegante dei vini veneti”. |l
Passo Doble e il Passo Blanco sono rispet-
tivamente un rosso e un bianco di Argen-

tina. Due vini giovani e dal carattere fresco.

Il primo si compone di uno studiato mix
di Malbec e Corvina, mentre il secondo
€ un blend di Pinot grigio e Torrontés. Si

presenta con tratti piu strutturati, invece,

il terzo protagonista del trio sudamerica-
no di Masi Agricola: il Corbec. “Un altro
rosso, blend di Corvina e Malbec, 100%
appassimento”, spiega Boscaini. “Un vino

vigoroso di grande ricchezza e intensita,

prova emblematica dell'originalita dell'ap-
passimento e della sua adattabilita anche
fuori della Valpolicella™.

La strada & dunque, tracciata. E Masi
Agricola, con la scelta del biologico, ha
deciso di abbracciare il futuro. Rimanen-
do cosl fedele alle proprie radici e alla sua
grande tradizione enologica.

Matteo Borré

V..V.A. LA SOSTENIBILITA
DEL VINO ITALIANO

2014 & aperio a tutte le aziende del sefto-
re interessate a prendervi parte. Obietfivo
dell'iniziativa & di creare un indicatore con
cui misurare |'impatio ambientale del vigne-
fo, uno strumento di analisi che raccolga
ed elabori informazioni relative a gestione,
gas serra, risorse idriche, economiche,
umane e sociali, e capacita di valorizzare
il territorio. Questa mefodologia permetterd
di certificare la qualita ambientale dell'inte-
ra filiera, riscontrabile in un marchio garan-
fito dal ministero.
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E GLI SPAZI nel tempo di una mostra, raccogliere le effettive ESIGENZE DEL CLIENTE e trasformarle in REALTA.
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“Creare valore

DEr COM

hetere sul mercato’”

E la ricetta di Conad. Con un giro d'affari nel 2016 pari a 12,5 miliardi di euro (+2,6%)

e 8,3 milioni di acquirenti non occasionali, linsegna dimostra di essere tra i player rtaliani piu importanti.
Decisivo il ruolo della Private label, che sale al 2/,4%.

Conad cresce e consolida la sua posizione sul mer-
cato. Secondo i dati rilasciati dall'insegna durante
I'annuale conferenza stampa che si € svolta a Milano
lo scorso |5 dicembre, ammonta a 12,5 miliardi di
euro il giro d'affari registrato nel 2016, in aumen-
to del 2,6% rispetto allo scorso anno. Una cresci-
ta inarrestabile, tanto che, dal 2002 a oggi, il valore
delle vendite & raddoppiato. Risultati positivi anche
per quanto riguarda la quota di mercato, che si at-
testa all'l 1,9%, e la leadership nei supermercati, che
ha raggiunto il 20,2%, secondo quanto riportato da
Gnlc Nielsen per il primo semestre del 2016.

La rete Conad

Sono 8,3 milioni gli acquirenti non occasionali, vale
a dire una famiglia su tre, che scelgono di fare la spe-
sa nei punti vendita Conad. Complice la scelta dell'in-
segna di aver razionalizzato vari format rispondendo
alle diverse esigenze di spesa dei consumatori. Con
un totale di 3.088 punti vendita, infatti, Conad vanta
25 Conad ipermercato, 203 Conad superstore .078
Conad, 975 Conad City, 510 Margherita Conad, 15
Sapori&Dintorni, 215 discount a insegna Todis e 68
tra altre insegne e cash&carry. A questi, si devono
aggiungere | nuovi esercizi messi a punto dall'insegna
per garantire servizi sempre piU vicini alle esigenze
degli italiani: stiamo parlando di 108 parafarmacie, 36
distributori di carburanti, |4 PetStore (I'obiettivo € di
aprirne 100 nei prossimi tre anni), 19 negozi di ottica
e |2 cremerie Sapori&Dintorni.

Private label e investimenti

Tra le motivazioni che spingono i consumatori a
scegliere Conad c'e anche I'ampia gamma dei pro-
dotti a marchio, caratterizzati da qualita e reale pos-
sibilita di risparmio. La quota della Private label di
Conad nei supermercati ha raggiunto il 27,4%, in cre-
scita rispetto al 2015, quando si attestava al 26,4%,
staccando di 8,2 punti percentuali la media [talia (sa-
lita al 19,2% dal 18,8%). L'apprezzamento dei clienti
per i prodotti a marchio € dimostrato dai risultati
in termini di fatturato, che si attesta nel 2016 a 3
miliardi di euro circa, frutto anche dell’'evoluzione
del rapporto tra promozioni e modalita di comuni-
cazione. Basti pensare che la strategia promozionale
di Conad ha prodotto piu di 686 milioni di euro di
risparmio per i clienti (fonte: Iri). Ottimi anche i ri-
sultati dell'iniziativa Bassi&Fissi che, con 379 prodotti
venduti a prezzi ribassati in media del 27%, ha per-

messo ad ogni famiglia di risparmiare 527 euro nel
corso dell'anno.

A conferma della capacita di guardare al futuro
con ottimismo, Conad ha varato un piano di inve-
stimenti pari a 785 milioni di euro per il triennio
2016-2018. Questi investimenti saranno finalizzati
a nuove aperture, ristrutturazioni, efficientamento
energetico, sia dei punti vendita che dei magazzini, e
costruzione di nuovi centri di distribuzione. Secon-
do le previsioni dell'azienda, il nuovo piano garantira
una crescita annua stimata pari al 3,8%.

Attenzione al tessuto socio-economico e cultu-
rale del Paese

Garantire servizi sempre pil in sintonia con le
esigenze dei cittadini, puntare sull'italianita dei pro-
dotti e sostenere il tessuto economico locale, fat-
to di piccoli e medi imprenditori, sono alcuni degli
elementi fondamentali su cui & basata la mission e
la politica di Conad. “Deve creare valore per com-
petere nel mercato, ma non pud esimersi dal dare
il proprio contributo alla ripresa del Paese, alla vita
delle comunita in seno alle quali opera con i propri
soci. Soci che prima ancora che commercianti im-
prenditori sono cittadini”, spiega Francesco Pugliese,
amministratore delegato di Conad, nel corso della
conferenza stampa. “Cogliamo piccoli, deboli segnali
di crescita che il nuovo governo deve contribuire
a rendere piu forti e saldi sostenendo la domanda
interna di consumi, liberalizzando i mercati, svilup-
pando investimenti pubblici e privati, aumentando
la produttivita e I'efficienza del sistema economico,
riducendo gli sprechi e semplificando la burocrazia.
Continuiamo a investire nella qualita della nostra
marca, in convenienza, nei servizi e in tutte quelle
risposte che siano all'altezza delle attese di coloro
che scelgono i nostri punti di vendita per la spesa”.

Sono molti i progetti realizzati nel corso del 2016,
a testimonianza della sensibilita dell'insegna nei con-
fronti di problematiche etiche, culturali, relative al
territorio e alle persone. Ne fanno parte i progetti
contro la violenza sulle donne, gli accordi con Le-
gambiente a favore dell'agricoltura sostenibile, il so-
stegno ai terremotati, i concorsi culturali e gli aiuti
alle scuole. Non mancano le operazioni di conser-
vazione di opere artistiche, tra cui il restauro delle
statue di Prato delle Valle di Padova e, piu di recente,
dell'affresco del presepe a Greccio, in provincia di
Rieti.

OLTRE LALIMENTARE

Oggi Conad non & pit solo un
importante player dell'alimenta-
re. Al completo servizio delle ne-
cessita del cittadino, ha ampliato
la propria offerta con interessan-
ti investimenti in altri settori. In
primis nella parafarmacia. A dieci
anni dall'apertura della prima pa-
rafarmacia Conad nell'ipermer
cato a Modena, a ottobre 2006,
sono |08 quelle in attivita oggi, in
86 superstore e 22 ipermercati,
in cui sono attivi 350 farmacisti.
Sono frequentate ogni anno da 4
milioni di clienti che usufruisco-
no di sconti continuativi dal |5

al 40% (con un risparmio medio
annuo che ammonta a circa |2
milioni di euro). L'anno in corso
si chiude con la novita dei 4
PetStore aperti in alcune regioni
italiane: un nuovo format di ven-
dita dedicato agli amici animali,
con un assortimento specializza-
to a prezzi allineati ai leader di
mercato del canale. L'obiettivo &
aprirne 100 nei prossimi tre anni.
E poi ci sono i 36 distributori di
carburanti Conad, in cui fanno
rifornimento 14 milioni di auto-
mobilisti all'anno. La convenienza
assicurata € in media di 8,5 cen-

tesimi al litro (rispetto al prezzo
pubblicato giornalmente dal mi-
nistero dello Sviluppo economi-
co) per un valore complessivo,
dall'apertura del primo impianto
(novembre 2005), di oltre |16
milioni di euro (20 dei quali nel
corso di quest'anno). Infine, dal
2016 ¢ diventata operativa la
partnership con Green Network
— operatore nato nel 2003 a se-
guito della liberalizzazione del
mercato dell'energia elettrica —
per rendere disponibili ai clienti
Conad le migliori condizioni per
la fornitura di luce e gas.

Francesco Pugliese,
amministratore delegato

Giuseppe Zuliani,
direttore customer marketing
€ comunicazione

Francesco Avanzini,
direttore commerciale
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Segmentazione

La strategia di insegna: il cliente al centro, vantaggio competitivo

Mantenere nel tempo
singole azioni di micro-
marketing solo in presenza
di un’adeguata elasticita per
y assicurare il ROI.
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Innovare nella
segmentazione e nella
selezione di target che
esprimono opportunity gap
per incrementare il fatturato.
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KPI fondamentali: fatturato, patrimonio netto e quota MDD
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Sviluppo assortimento per Valorizzazione Investimenti

rispettare i trend in store in comunicazione
di consumo in logica
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Evoluzione fatturato rete di vendita Conad

12.475 ©
12.158 |
11.668 |
11.555
10.907 !
10.160 |
9.776 |
9.299 |
8.757 |
8.204 |
7.818 |
7.398 |
7.086 '
6.587 |
6.008 |

Tassi di crescila
costanti

e significativi

nel tempo:

il fatturato & piu
che raddoppiato
dal 2002 ad oggi.

Quote di mercato delle principali insegne

COOP

SELEX
ESSELUNGA
AUCHAN
CARREFOUR
EUROSPIN
FINIPER

Totale Italia

[l |

14.5%

1.994

' 9.8%
[ 9,0%
f 6.5%
i
i

1 6.2%
53%
2.8%

]

Fonte: Guida Nielsen Largo Consumo - |* Semestre 2016
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Quote di mercato delle principali insegne

COOP ITALIA
SELEX
CARREFOUR
AUCHAN
ESSELUNGA
FINIPER

Totale supermercati

41,9%
PESO SUPERMERCATI
SU TOTALE MERCATO

Fonte: Guida Nielsen Largo Consumo - I° Semestre 2016

14,6%
13,6%
70%
5,8%
3.5%
2,3%
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Oli biologici di alta
qualita e ricchi di nutrimento,
nel pieno rispetto della natura
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"Coldiretti:e t
un credere, obbedire

e combattere’

La testimonianza di Fausto Ligas, estromesso dal sindacato agricolo

dopo 4! anni di militanza. Che parla a ruota libera.

E spiega: "Il vero capo supremo ¢ Vincenzo Gesmundo™.

A cura diAlice Realini

Fausto Ligas € un allevatore di Siena. Ha
ereditato la terra da sua padre e, nonostan-
te la chiamata del Monte dei Paschi per un
lavoro, quando era ragazzo, ha scefto di fare
lo stesso mestiere. “A distanza di anni mi sa
che ho fatto proprio bene (ride, ndr). Certo,
mio & un lavoro faticoso. Ma non resterd mai
senza’. Fausto Ligas, perd, non & solo un alle-
vatore. E' stato, per 41 anni, un socio di Col-
diretti, con cariche anche importanti, come
quella di presidente di Coldiretti Siena.“Sono
stato presidente fino a quando non ho osato
contraddire Vincenzo Gesmundo (segretario
generale dellorganizzazione, ndr) il vero, indi-
scusso, capo supremo di Coldiretti. E, siccome
tutti i membri del consiglio di amministrazio-
ne erano dalla mia parte, tanto che confer
marono la fiducia nei miei confronti con un
voto unanime, Gesmundo, semplicemente,
ha commissariato Coldiretti Siena”. Da allo-
ra Fausto Ligas ha scritto a tutti, cercando un
chiarimento. Al presidente di Coldiretti, Ro-
berto Moncalvo, ha inviato dieci lettere per
chiedere le ragioni di questa defenestrazione.
Tutte senza risposta. Qualche settimana fa un
altro suo collega, Danilo Tamisari, ha subito
lo stesso trattamento, reo di aver accettato
un posto, in un consiglio di amministrazione,
non gradito a Gesmundo. E cosi, presa carta
e penng, Ligas gli ha scritto una lunga lettera
aperta.

La prima domanda & d'obbligo. Cosa 'ha
spinta a scrivere questa lettera?

Quando si esce dalle righe, in Coldiretti,
si viene buttati fuori. Ui il comandamento &
solo uno: obbedire. Leggere di Tamisari, che
cercava, come me, di portare avanti certe
idee in favore degli agricoltori, mi ha convinto
a scrivere ancora. Lo sa che ho inviato ben
2.500 e-mail a giornali, trasmissioni televisive
e radiofoniche, per chiedere di poter raccon-
tare la mia vicenda, essere ascoltato, messo
a confronto con Vincenzo Gesmundo o Ro-
berto Moncalvo?

E le risposte?

Zero. Ma lei ha mai letto articoli contro
Coldiretti sui giomali nazionali? No. Invece
tutti i loro comunicati stampa e i sondaggi
trovano sempre ampio spazio.

Ma perché Coldiretti fa tanta paura?

Si & costruita, negli anni, un potere immen-
so0.O meglio,Vincenzo Gesmundo se lo & co-
struito. Non € certo un caso che sia stato lui
ad annunciare, alla presenza dellex premier
Matteo Renzi, il sostegno al referendum per il

si, in occasione del Mandela Forum, a Firenze.
Mentre invece, ora che il no ha vinto, & Ro-
berto Moncalvo a metterci la faccia rilascian-
do interviste. D'aftronde, ¢ Gesmundo che lo
ha messo li. E se vuole mantenere il posto,
e i vitalizio, deve semplicemente obbedire.
Perché cosl funziona in Coldiretti: si deve ob-
bedire, sempre. D'altra parte, la frase preferita
di Gesmundo, di fronte a qualsiasi perplessita
dei soci, € solo una: dovete avere fede. E gl
agricottori chinano la testa.

Non solo loro, pero.Anche certi ministri,
al Brennero con la casacca gialla. ...

Non ho mai visto un ministro del Lavoro,
ad esempio, indossare la casacca della Cgil.
Ma, dalttra parte, i ministri dell’Agricoltura
sono sempre stati “opzionati” da Coldiretti.
Quindi da Gesmundo. E si torna sempre Ii. Le
manifestazioni al Brennero sono il modo che
usa per tener buoni gli agricoltori, una sorta
di camera di sfogo dove far sbollire la rabbia,
rincorrendo chimere. Owiamente non cam-
bia nulla, il giorno dopo le merci continuano
a viaggiare. E ci mancherebbe che non fosse
cos, l'autarchia e roba vecchia di un secolo e
il protezionismo va poco daccordo col libero
mercato.

Ma come ha guadagnato tutto questo po-
tere?

Quando e nata, la Coldiretti doveva ne-
cessariamente fare pressioni politiche per
spingere le istanze del mondo agricolo. E
cosl, negli anni, si € creata un potere immen-
so, portato avanti da Vincenzo Gesmundo a
colpi di modifiche dello statuto, cosi da avere
in pugno i direttori delle singole sezioni e, in
questo modo, far eleggere solo presidente a
lui gradtt.

E perché gli agricoltori restano soci?

Coldiretti & una lobby che non fa gli in-
teressi degli agricottori, ma i tiene in pugno
grazie ai contributi della Pac, che vengono
erogati passando per il sindacato stesso. La
minaccia, velata ma non troppo, € sempre
quella di perdere quei soldi, se si abbandona
[organizzazione. Due sono gli assi portanti di
questa forza: i legami con politici e magistrati
e gli ingenti flussi di denaro controllati. E utiliz-
zati per muovere il potere. Coldiretti macina
dawvero tanti soldi. Solo il patronato vale ben
50 millioni di euro. Insieme alla politica, i ver-
tici di Coldiretti hanno creato una macchina
burocratica che tiene ingabbiati gli agricoltori.

In che senso?

Oltre al sostanzioso capitolo dei contributi
della Pac, ci sono tutti gli attri fondi dedicati

UTtO

allagricoltura, interventi strutturali ed ero-
gazioni a sostegno dei singoli settori. Oggi il
mondo agricolo vive di quello, tanto che gli
agricottori sono pitl impegnati a seguire tutti
gli adempimenti connessi che non a lavorare
nella propria azienda. Senza contare certi gio-
chetti fra Coldiretti e il mondo politico, come
quello sulllmu.

Ci spieghi meglio. ..

Appena [lmu sui fabbricati agricoli & diven-
tata realta, i dirigenti di Coldiretti, nonostante
i mugugni della base, hanno subito chiarito
che era una tassa da pagare. Poi,a Expo 2015,
vera e propria vetrina per Coldiretti, la giravol-
ta:lmu € diventata una tassa ingiusta. E Renzi,
nel collegato agricolo 201 6, taglia quella e an-
che I'rap. D'attronde, Coldiretti € governativa,
hanno sempre ripetuto i vertici del sindacato.

Perché governativa?

Non avrebbe alcun senso opporsi a chi co-
manda, visto che € sempre patrocinato anche
da Coldiretti. E' dai governi, da tutti i governi,
che Coldiretti ha sempre ottenuto i prowve-
dimenti che le erano necessari per crescere
e aumentare in maniera esponenziale il suo
potere. Non € un caso che Gesmundo fosse
anche nel consiglio del Cnel.

Quello che si voleva abolire con il refe-
rendum?

Si, proprio quello. E'stata, per anni, una delle
tante poltrone di cui € costellato il suo curri-
culum vitae. Ma se era un ente tanto inutile
e costoso da volerlo abolire con un refe-
rendum, perché ci si € seduto per tanti anni,
invece di battagliare contro la sua esistenza?
Ancora oggl Coldiretti gode di un posto nel
Cda del Cnel. E non credo lo abbandoners,
nemmeno dopo questa sonora sconfitta.

Cosa pensa dell’etichettatura d’origine?

In generale, sono favorevole all'etichettatu-
ra dorigine. Ma solo come risposta a un'e-
sigenza del consumatore, che sempre di pit
chiede di conoscere la storia dei prodotti che
acquista. Ma a livello di redditivita per gli alle-
vatori c'€ un ritorno? A quel che si vede, non
sembra. Se tutto fosse cosi facile si sarebbero
gia risolte le difficotta di certi settori, come |l
caseario o il cerealicolo. | prezzi del latte bovi-
No, per esempio, non sono certo legati all'eti-
chetta, ma salgono e scendono seguendo le
dinamiche mondiali del mercato. Per non par
lare della legge sui cereali, un'autentica presa
in giro.

Perché?

La legge che istituisce i fondi al settore
cerealicolo ha stanziato un contrbuto di 10

milioni di euro per 2 milioni di ettari di ter
reni seminati a grano duro in ftalia. Un'ineza,
in sostanza, che porta poche centinaia di
euro nelle casse delle aziende agricole. Pero,
per ottenere questi fondi, vanno presentate
apposite domande. Ognuna di queste co-
sta circa cento euro, da versare nelle casse
di Coldiretti. Con l'obbligo di vendere tutto
ai pastifici indicati. Ha capito chi ¢i guadagna
dawvero, con questi contributi? E potrei fare
ancora mille esempi.

Come quello del pastificio Ghigi?

Esatto. Un bagno di sangue, altro progetto
falimentare di Coldiretti costato decine di mi-
lioni di euro. Il sindacato, infatti, ha fatto spen-
dere un capitale ai consorzi agrari per rilevare
il pastificio di Rimini, gia fallito, con 'obiettivo
di dare lustro al grano italiano e, soprattutto,
esportarlo nel mondo. Ne parlavano come
del ‘piccolo miracolo italiano’, un faro guida
per le politiche di sostegno e sviluppo del
cerealicolo. Dopo tre anni di conti in rosso,
ripianati sempre dai Consorzi agrari, nel 2015
Ghigi € entrato nellorbita del pastificio Zara.
E di questo ‘faro’ non si sente piu parlare.

E allora che fare, per il grano italiano?

Ci sarebbe da lavorare molto. Ad esempio:
perché non viene portata avanti una battaglia,
molto pil seria, contro uso che i canadesi
fanno del glifosate per seccare il grano che
poi finisce sulle nostre tavole? Basterebbe una
legge. Manca totamente una strategia agri-
cola. E gli agricoltori non possono pitl vivere
delle sparate di Coldiretti.

Ci racconta lo ‘strano caso’ di Bonifiche
Ferraresi?

Bonifiche Ferraresi era una azienda agrico-
la quotata in borsa, di proprieta di Bankita-
lia, che laveva ereditata dallln. Ad un certo
punto, questa societa, dedicata alla produzio-
ne di commodity, era diventata un fardello
che la Banca centrale non voleva pit. E cos],
Bonifiche Ferraresi € stata acquisita da una
cordata di investitori del mondo della finan-
za, del calibro di Sergio Dompeé e Carlo De
Benedetti. Coldiretti, per dimostrare il suo le-
game con certi sistemi e ambienti € entrata
nella cordata, investendo ben 85 milioni di
euro attraverso Cai Newco, ciog con i soldi
dei Consorzi agrari, ottenendo una quota di
appena il 3,6%.

Ma qual € la mission di questa spa?

5500 ettari per sperimentare tecniche di
coltura innovative, valorizzare le eccellenze
e uso della bioenergia in agricoltura, testare
nuovi medicinali per uso veterinario e cosl via.
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Tante belle cose, sulla carta. Nei fatt,

nulla. Solo una mossa politica, costata
carissima ai consorzi agrari che, ov-
viamente, hanno dovuto accettare. E
pagare tutti gli 8,5 milioni di euro che
Coldiretti ha investito nelloperazio-
ne. E oftre al danno, la beffa. Alla guida
di Bonifiche Ferraresi siede Federico
Vecchioni, ex dirigente di Confagri-
coltura che definiva i soci di Coldiret-
1i “tre scimmiette che a bordo strada
prendono lelemosina”. E dellorga-

nizzazione diceva: “‘chilometri zero,

cervello zero, soldi zero”. Oggj, dopo
un autentico voltafaccia, ha la sua tes-
sera di Coldiretti in tasca, il posto da
amministratore delegato di Bonifiche
Ferraresi e quello di consigliere dele-
gato di Consorzi agran d'ftalia.

Lei prima parlava anche di rap-
porti con i magistrati. ..

Non € un segreto, basta scorrere
le composizioni dei consigli di ammi-
nistrazione di certe societa collegate
a Coldiretti, come 'osservatorio sulle
agromafie. Presidenza e vicepresi-
denza sono nelle mani, rispettiva-

mente, d Moncalvo e Gesmundo,

ma il comitato scientifico € una para-
ta di magistrati, procuratori e sostituiti
procuratori, dirigenti di polizia, prefet-
ti, generali della guardia di finanza e
chi piti ne ha pitl ne metta. Di agri-

coltori, owiamente, neanche 'ombra.

Gesmundo una volta, in occasione di
uno dei nostri scontri, mi disse: “Ep-
pure negli anni io ti ho fatto anche
conoscere tutti i miei amici magistra-
ti". Come se stare in Coldiretti fosse
un modo di par parte del jet set e
non di occuparsi di agricoltura.

Tornando alla sua storia, come
immagina il futuro rispetto a Coldi-
retti?

Non lo immagino in giallo, per
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ché contro Gesmundo non si puo
andare. Le mie frizioni, con lui, sono
cominciate nel gennaio 2014.Tra le
tante cose, ricordo bene la volta in
cui mi disse:"“Tu sei una volpe. E lo sai
che fine fanno le volpi: uccise e ap-
pese al collo dei cacciatori”. Alla fine
mi ha fatto espellere. Ho scritto dieci
vofte al presidente Roberto Moncal-
Vo, per chiedere spiegazioni. Ma non
ho mai ricevuto risposta. D'altronde,
Moncalvo ¢ solo un dipendente di
Gesmundo.

Pero & rimasto presidente del
Consorzio agrario di Siena. ..

Sono riuscito a restare alla guida
del Consorzio agrario solo grazie al
forte sostegno del consiglio di am-
ministrazione e dei soci. Per il resto,
a parere di Gesmundo, ero “troppo
intelligente per restare al mio posto™.
In Coldiretti & vietato ragionare, oc-
corre solo alzare la mano per votare
si, quando richiesto, e tacere. In alcuni
casi, addirittura, vengono chieste fir
me di documenti in bianco. Di fron-
te a eventuali perplessita, la risposta
era solo una: dovete avere fede. Non
potevo piu accettare tutto questo. lo
a Siena di vivo e voglio continuare a
girare per la citta a testa afta.

Chiudiamo con I'Albero della vita
a Expo. Che fine ha fatto?

Per quel che si dice, sembra che |
due milioni di euro che Coldiretti ha
speso per sponsorizzare [Albero del-
la vita, siano finiti a Brescia, patria del
presidente di Coldiretti Lombardia e
di chi ha costruito 'Albero. E intanto
questo autentico schiaffo agli agricol-
tori giace abbandonato [, nellarea
Expo ormai chiusa, dalla quale pro-
babilmente non uscira piti. E anche se
uscisse, quale sarebbe il contributo al
settore?

LA LETTERA APERTA DI FAUSTO LIGAS

E’ possibile leggere il testo completo della lettera aperta
che Fausto Ligas, presidente del Consorzio agrario di Siena

ed ex presidente di Coldiretti Siena, ha scritto a Danilo Tamisari,
anch’egli espulso da Coldiretti, a questo indirizzo:
http:/lwww.alimentando.info/la-lettera-aperta-di-fausto-ligas-
presidente-del-consorzio-agrario-di-siena-estromesso-
da-coldiretti-dopo-4 [ -anni/

DIECI DOMANDE ALLA CONFEDERAZIONE

Ecco le dieci domande che giriamo volentieri, ancora una volta, ai
vertici della confederazione. Sperando che lor signori vogliano rispondere.

1. Perché il direttore generale di Coldiretti,Vincenzo
Gesmundo, ha guadagnato quasi 2 milioni di euro
P'anno?

2. Qual ¢ il compenso del presidente della Confede-
razione, Roberto Moncalvo?

3. Perché avete minacciato di denuncia i giornalisti
che hanno pubblicato i dati relativi al compenso di
Gesmundo?

4. Perché Coldiretti € contraria alla coltivazione
degli Ogm in Italia mentre nei Consorzi agrari che
controlla si vendono regolarmente mangimi geneti-
camente modificati?

5. Etichetta latte e grano: perché state illudendo gli
allevatori che il prezzo del latte o del grano lo faccia
Ietichetta, invece di aiutare i due settori a individua-
re driver di sviluppo?

6. Perché nei vostri mercati “Campagna amica” tro-
vano spazio prodotti non a Km 0 e non redlizzati
direttamente dai produttori a differenza di quanto
affermate?

7. Perche Coldiretti ha speso ben 2 milioni di euro per
I'Albero della vita di Expo 20157

8. Perché continuate a mettere I'accento sui pochi casi
di mancato rispetto delle normative in Italia invece di
porre in evidenza l'eccezionalita del numero dei con-
trolli sanitari che contraddistinguono il nostro Paese?

9. Perché non avete consentito a Monsanto di orga-
nizzare, in occasione della Fiera dellAgricoltura 2016
a Santa Lucia di Piave, un confronto sul tema degli
Ogm?

10. Perché avete commissariato le sedi locali non in
linea con le posizioni espresse dalla sede romana?

NEL CORSO DEGLI ULTIMI ANNI PIUVOLTE ABBIAMO CHIESTO
RISPOSTE A COLDIRETTI SU MOLTI ARGOMENTI.
NON ABBIAMO MAI OTTENUTO RISPOSTA. SE IL SINDACATO
DESIDERA REPLICARE, IL NOSTRO GIORNALE E A DISPOSIZIONE.

malmima emina

gnocchi di patate fresche cotte a vapore

I prodotti biologici mamma emma sono il risultato
di una produzione vocata alle buone cose che
attraverso accurate e severe selezioni della materia
prima garantiscono piatti freschi e genuini.
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FOCUS SHOP

NUOVI ORIZZONTI
FANO (PU)

A Fano, in provincia di Pesaro Ur
bino, Nuovi Orizzonti rappresenta un
valido e conosciuto punto di riferi-
mento per tutti coloro che sono alla
ricerca di prodotti biologici e di erbo-
risteria. L'attivita, pero, ha una lunga
storia alle spalle, perché nasce 25 anni
fa da una brillante idea di Emanuela
Rosetti, moglie di un fornaio di Fano.
“Mio marito produceva anche pane
con farina biologica e da Ii € partita
I'idea di avviare, per mio conto, un ne-
gozio di prodotti bio”, racconta la ti-
tolare, che oggi conduce il negozio in-
sieme alla socia Elisa Pensi."“Ho quindi
ottenuto la licenza e ho rilevato un
punto vendita del paese. Per dieci
anni ho portato avanti l'attivita da
sola, poi in societa con Elisa abbiamo
scelto di concentrare la nostra offerta
sui prodotti alimentari biologici e na-
turali, dando ampio spazio anche alla
parte di erboristeria e di cosmetica”.
Per quanto riguarda l'alimentare, oggi
in negozio € possibile trovare il pane
fresco due volte alla settimana pro-
dotto da | Pistori, uno storico fornaio
di Pesaro, molteplici referenze dei mi-
gliori marchi bio, tra cui Fior di Loto,
Baule Volante, Probios. Sul fronte della

SANTP
MILANO

cosmesi, invece, proponiamo un’'am-
pia gamma dei prodotti di Erbolario
e Incaros. Il negozio € frequentato da
una clientela eterogenea e di tutte le
eta. Si rivolgono a Emanuela e a Elisa
sia gli studenti in cerca di integrato-
ri di vitamine per facilitare memoria
e concentrazione, sia le persone an-
ziane che chiedono tisane e infusi di
vario tipo.

ANNO DI NASCITA: 1991
SUPERFICIE: 50 mq
NUMERO DIVETRINE: 2
NUMERO DI NEGOZI: |

Marchi proposti (Alimentare): Fior di Loto, Baule Volante, Probios

Marchi proposti (Cosmetici): Erbolario, Incaros

Email: elisa.pensi@gmail.com

Nel cuore di Milano, in via Ed-
mondo De Amicis, il punto vendita
Sante € una vera e propria chicca
nellampia offerta di servizi alimen-
tari meneghini. L'attivita nasce nel
2012 per opera di Remo Morlac-
chi, esperto conoscitore del com-
parto del biologico fin dal 1974,
anno in cui entra a far parte della
cooperativa Il Girasole di Milano
- primo centro di prodotti e di
cultura biologica in Italia, e di Piero
Almasio. La particolarita del punto
vendita Sante € che, oltre ad esse-
re una societa di distribuzione di
prodotti biologici di aftissima qua-
lita, funge anche come agenzia di
consulenza, di ricerca di prodotti
e del loro giusto collocamento nei
canali pit indicati. La grande atten-

ANNO DI NASCITA: 2012
NUMERO DIVETRINE: |
NUMERO DI NEGOZI: |

zione che Santé pone allinnova-
zione nel comparto del biologi-
co si rivela interessante per tutte
quelle aziende che propongono
novita alimentari, ma anche nel
campo della cosmesi, della supple-
mentazione e dellintegrazione ali-
mentare e nutrizionale. La propo-
sta alimentare € ampia e articolata
e si basa sulla collaborazione con
fornitori e aziende d'eccellenza, tra
cui Astra Bio, La Raia, | dolci del pa-
radiso, Fattoria di Romignano, solo
per citarne alcuni. Inoltre, la grande
passione per il vino e per 'olio ex-
travergine di oliva di Remo sta alla
base della bella selezione di vini e
oli di Santé che viene proposta a
un pubblico di veri intenditori e
appassionati.

Marchi proposti: Astra Bio, La Raia, | dolci del paradiso, Apicoltura Coni-
glio, Fattoria di Romignano, Acetaia Guarzoni, Perlage, Cantina Corte
D'Aibo, Cascina Clarabella, Castello di Mongiovino, lllica, Poggiofoco,

Santa Venere.

Email: info@sante-bio.it
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BAULE VOLANTE CASEARIA ARNOLDI VALTALEGGIO SOREDA DIET LEVICO ACQUE
www.baulevolante.it www.arnoldivaltaleggio.it www.glutabye.it www.levicoacque.it
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LEVICO

Nome prodotto

Zucchero di Foresta

Breve descrizione del prodotto

Questo zucchero dal colore ambrato vie-
ne estratto dalla linfa dell’Arenga Pinnata,
una speciale varieta di palma (alternativa
alla palma da olio) coltivata dalle popola-
zioni delllndonesia e utilizzata anche per
importanti progetti di riforestazione. Lo
Zucchero di Foresta, che € una naturale
fonte di ferro, dona una nota aromatica e
fruttata alle bevande, ma puo essere im-
piegato anche per preparare prodotti da
forno.

Ingredienti principali

Zucchero estratto dalla linfa dell'Arenga
Pinnata.

Caratteristiche

Gusto fruttato con una nota aromatica.
Peso medio/pezzature

250¢

Confezionamento

Doypack

Certificazione

Icea.

NATURA NUOVA
www.natura-nuova.com

Nome prodotto

Frulla frullato mela pera

Breve descrizione del prodotto

Frullato 100% frutta, senza zuccheri aggiunti
e senza conservanti.

Ingredienti principali

50% mela, 50% pera.

Caratteristiche

Frullato di frutta fresca, in cui il sapore de-
licato delle mela si sposa con la dolcezza
delle pere italiane. 100% frutta, senza con-
servanti né zuccheri aggiunti,

Peso medio/pezzature

100 g

Confezionamento

Doypack

Shelf life

12 mesi

Certificazione

Bioagricert.

Nome prodotto

Taleggio Dop da agricoltura biologica

Breve descrizione del prodotto

Formaggio Dop originario della Val Taleggio a
pasta molle e crosta lavata. Prodotto con latte
vaccino intero da agricoltura biologica. La sta-
gionatura dura almeno 35 giorni.

Ingredienti principali

Latte da agricoltura biologica, sale, caglio.
Caratteristiche

La crosta si presenta sottile e delicata di color
rosato, mentre la pasta &€ morbida, tendente al
cremoso, dal color bianco o giallo paglierino. |l
gusto svela il sapore dolce, quasi burroso con
liete note aromatiche.

Peso medio/pezzature

2,3 kg circa

Confezionamento

Foglio di carta uso alimentare

Shelf life

45 giorni dal confezionamento
Certificazione

Certificato da QCertificazioni, organismo di
controllo per I'agricoltura biologica autorizza-
to con decreto ministeriale Mipaaf n. 26740
del 04/12/2009.

NUTKAO
www.nutkao.com

Nome prodotto

Crema Bio cacao e nocciole

Breve descrizione prodotto

Nutkao Bio € una linea di prodotti realizzata
con materie prime provenienti solo da for-
nitori controllati e certificati bio, che utilizza-
no nelle loro coltivazioni metodi totalmente
naturali. Dal gusto inconfondibile, grazie alle
nocciole acquistate intere e tostate solo al
momento dell'utilizzo che permettono di
mantenerne integra la fragranza, la Crema
Bio cacao e nocciole € realizzata con olio di
girasole e burro di cacao.

Ingredienti principali

Zucchero di canna*, oli e grassi vegetali*
(girasole e burro di cacao 3%), nocciole*
(16%), latte scremato in polvere*, cacao ma-
gro in polvere* (8%), emulsionante: lecitina
di girasole, aroma naturale di vaniglia*. (*da
agricoltura biologica)

Caratteristiche

La Crema Bio cacao e nocciole ¢ caratteriz-
zata da un gusto predominante di nocciola
tostata ma ammorbidita dal sapore del cacao
e del latte che le conferisce un profilo aro-
matico armonioso ed equilibrato. La tradizio-
nale lavorazione, infine, permette di dare la
texture e la spalmabilita tipica di tutti i nostri
prodotti.

Peso medio/pezzature

350 ¢g

Shelf life

[8 mesi
Certificazione
Bio.

Nome prodotto

Grissini allolio d'oliva BioRévola

Breve descrizione del prodotto

Grissini senza glutine.

Ingredienti principali

Grano saraceno, fecola di patate, farina di
riso e olio d'oliva.

Caratteristiche

Senza coloranti, senza conservanti e senza
olio di palma.

Peso medio/pezzature

100 g

Confezionamento

Otto pezzi in un cartone

Shelf life

|8 mesi

Certificazione

Bio.

PROBIOS
www.probios.it

Nome prodotto

Cono per gelato vegan e senza glutine

Breve descrizione prodotto

Da Rice&Rice il cono gelato perfetto per chi
ha fatto la scelta vegana: € infatti 100% vegeta-
le e senza olio di palma. Ma € adatto anche per
i celiaci, perché garantito senza glutine e mu-
tuabile dal Sistema sanitario nazionale, e per
chi ha specifiche esigenze alimentari, in quanto
€ senza latte e uova in ricetta.

Ingredienti principali

Farina di riso* fecola di patate*, amido di
mais*, zucchero di canna*, farina di soia*, olio
di semi di girasole*, emulsionante: lecitina di
soia, sale, aroma naturale di vaniglia, agente
lievitante: bicarbonato di sodio, zucchero ca-
ramellato™, addensante: farina di semi di guar.
(*biologico)

Caratteristiche

Senza glutine, vegan, senza latte, senza uova.
Peso medio/pezzature

68

Shelf life

|2 mesi

Certificazione

Agricoltura Ue / non Ue. Bio.

BibiBio

cHinotto

ITALIAND

Nome prodotto

Chinotto Italiano Levico BibiBio

Breve descrizione del prodotto

Bibita frizzante a base di chinotti italiani di
origine biologica.

Ingredienti principali

Acqua, zucchero di canna*, zucchero bru-
ciato*, anidride carbonica, aromi naturali,
aroma chinino. Acidificanti: acido citrico, sale.
Antiossidanti: acido L-ascorbico. (*Da agri-
coltura biologica)

Caratteristiche

Il sapore dolceamaro originale di uno dei
frutti piu tipici del Mediterraneo € piena-
mente rispettato dal Chinotto Italiano Bibi-
Bio Levico.

Peso medio/pezzature

200 ml

Confezionamento

Bottiglietta di vetro con tappo a corona
Certificazione

Agricoltura Ue / non Ue. Organismo di con-
trollo autorizzato da Mipaaf IT BIO 007 -
Operatore controllato n. A28V.

DELIZIA
www.deliziaspa.com

Nome prodotto

Burrata Bio Deliziosa

Breve descrizione del prodotto
Formaggio fresco a pasta filata con ripieno
di stracciatella.

Ingredienti principali

Latte bio pastorizzato, panna bio Uht, sale,
caglio, correttore di acidita: acido lattico.
Caratteristiche

Aspetto: superficie liscia e lucente, omo-
genea, di color bianco latte; pasta di strut-
tura fibrosa; consistenza morbida e legger-
mente elastica. Odore: delicato, gradevole.
Peso medio/pezzature

25g0250¢

Confezionamento

In bicchiere di polipropilene termoforma-
to con pellicola di plastica termosaldata.
Shelf life

18 giorni.

Certificazione

Ccpb — Brc — Ifs — Iso 9001:2008 — Halal
— Iso 22005:2008.
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Into organic

Salone Leader Mondiale degli Alimenti Biologici

BIOFACH. SOSTENIBILMENTE INNOVATIVO.

La piattaforma di networking internazionale del settore biologico appassiona
2.325 espositori e 48.533 visitatori* dell‘intero globo con la varieta della sua
proposta di alimenti biologici, il suo congresso specialistico di forte caratura, la
certificazione coerente e gli incomparabili ambiti tematici:

+ Novita e trend

- Scoprire e toccare con mano

» Conoscere e imparare

Tutte le informazioni al sito:

BIOFACH.COM

*BIOFACH e VIVANESS

in concomitanza con

PER INFORMAZIONI ENTE ORGANIZZATORE

V I VA N E S S 2 O 17 NirnbergMesse Italia S.r.l. NirnbergMesse
into natural beauty T+39.02.2851 01086 T+499118606-49 09
Salone Internazionale F +39. 02. 28 50 76 23 F +499118606-49 08

della Cosmesi Naturale info@nm-italia.it visitorservice@
nuernbergmesse.de




