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L a crescita

Prosegue il boom di vendite per il biologico nel canale. In parallelo con il numero di famiglie
e di consumatori che scelgono di mettere nel carrello referenze green e salutistiche.
La Distribuzione moderna non manca di rispondere alle mutate esigenze e ai nuovi trend.
Ma come vengono proposti i prodotti bio e free from nei supermercati? Qual e l'offerta presente a
scaffale? Indagine sul campo realizzata in alcuni tra i pit importanti punti vendita di Milano e dintorni.

Il settore bio mette a segno un +16% nei primi Da pagina || 2 pagina 14
dieci mesi del 2017. Pesa il 3,4% delle vendite

totali nel food. Aumenta I'assortimento di iper
e supermercati. | prezzi restano piu alti rispetto TREND
alla media. Ma non mancano le eccezioni.
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Un segmento con vendite in crescita
del 6% su base annua. Che risponde
alle richieste dei consumatori
e ripaga gli investimenti dei produttori.
A pagina 23
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L’anno
che verra

Come sara questo 2018? E una domanda che in molti si pongono all'inizio dell’anno.
Provo a rispondere sulla scorta dei numerosi colloqui avuti con imprenditori di settori
quali: salumi, formaggi, dolci e salati, ortofrutta e vini. Oltre che discussioni con im-
portanti manager di Gd e Do. |4mila chilometri fra novembre e dicembre per capire,
dalla prima linea del mercato, com’e andato il 201/ e quali prospettive ci sono per il
NUOVO anno.

Una prima constatazione e che esiste una sorta di dicotomia fra la piccola/media im-
presa e i grandi gruppl. | primi, nella media, portano a casa risultati interessanti sia sul
piano dei fatturati che dei volumi di vendita. Crescite a due cifre, grandi progetti per il
futuro, ampliamenti di siti produttivi.

Non cosi, tranne eccezioni, per i grandi gruppi che soffrono sia per la pesantezza dei
costi fissi sia per la poca elasticita nell’affrontare i repentini cambiamenti del mercato.
Gli incrementi della materia prima (maiali, latte, burro e altro ancora), altro tasto do-
lens, hanno sicuramente inciso sulle marginalita. Aumenti che non sono stati ricono-
sciuti dalla distribuzione. A una precisa domanda sulla possibilita di concedere ritocchi
sul prodotti piu colpiti dalla crescita della materia prima, Francesco Pugliese, ammini-
stratore delegato di Conad, ha risposto deciso: “Dobbiamo tutti stringere la cinghia”.
Caro Francesco I'abbiamo gia fatto in tempo di crisi. Oggi qualcosa va riconosciuto.

Non vorrei infatti che questa chiusura possa riversarsi sul prodotto. Se non c'é mar-
ginalita, I'unica strada da percorrere e lavorare sui costi. E quindi sulla qualita della
materia prima. Con le inevitabili conseguenze...

A proposito di distribuzione, il 2017/ verra ricordato come I'anno della inversione di
tendenza. | consumi, nella media, sono aumentati e tutti ne hanno giovato. Dai dati che
trovate da pagina 33 a pagina 35, emergono delle precise indicazioni sia sull'andamen-
to del mercato nel 2017 sia sulle sue prospettive.

Piu in generale non vorremmo sentire piu, quest’anno, le parole di quell'amministra-
tore delegato di una nota catena di discount che, nel corso di un meeting con I suoi
buyer, aveva detto: “Dovete prendere i fornitori per le palle e strizzargliele fino a far
uscire il sangue”. Alla faccia della collaborazione fra industria e distribuzione...

Come pure non vorremmo piu sentire di quella catena che aveva accettato un au-
mento di 0,20 euro al “sell in” di un prodotto per poi ricaricare 0,50 euro al “sell out™.
Alla faccia della tutela dei consumatori...

Sul versante dei prodotti vorrei si evitasse la solita tiritera su tendenze quali: soste-
nibilita e benessere animale. Li sentiamo da diversi anni ma la domanda che ci si pone
e:"Fu vera gloria?”. Si ritorna al discorso di prima. Chi ci ha puntato, con investimenti
di vario genere e tipo, va incoraggiato e sostenuto. In questo caso i prodotti costano
di piu. Il loro valore va riconosciuto dalla distribuzione. In modo concreto e fattivo. |l
resto sono solo chiacchiere e distintivo.

Due parole anche su di noi. Tespi Mediagroup cresce anche nel 2017/. Tutte le societa
chiudono i bilanci con il segno “piu” davanti. Un risultato straordinario che premia la
professionalita di chi ci lavora e talune intuizioni editoriali che ci hanno portato a di-
ventare punto di riferimento privilegiato in tutti i settori in cui sono presenti i nostri
mezzi. Risulta vincente poi la grande offerta editoriale che spazia dalla carta stampata
sino al web, passando per le nostre newsletter, sempre piu seguite e richieste a livello
pubblicitario.

La grande novita del 2018 sara la Guida Retail Europea. Ovvero un instant book,
suddiviso per nazioni, in cui presenteremo i vari retailer con: nomi, cognomi, indirizzi,
fatturati, location, quote di mercato. Materiale strategico per gli export manager che
nella nostra Guida potranno trovare informazioni fondamentali per il loro lavoro.

Un altro strumento di Tespi Mediagroup. Che completa l'offerta e la rende ancora
piU ricca e interessante. Buon Anno.

Angelo Frigerio
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TREBBIANO FRIZZANTE
RUBICONE IGT 11,5% VOL.

TREBBIANO-CHARDONNAY
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Ecosostenibilita e Innovazione

Le Cantine Ronco, nate nel 1961, sono parte del Gruppo Cevico,

una cooperativa con oltre 5000 famiglie di soci viticoltori che con passione e rispetto

per la natura hanno prodotto Sancrispino Bio. E un vino gradevole al palato

e di tradizione biologica. Ha saputo coniugare le caratteristiche di un buon prodotto

da gustare a tavola con un progetto di sostenibilita e salubrita.

Progetto |
SancrispinoBio

VINO
ITALIANO

ITALIAN WINE

RBIO 009
AGRICOLTURA ITALIA

Distribuito in ltalia da Due Tigli S.p.A. - Gruppo Cevico Via Seganti 73/p
Forli (FC) Tel +39 0543 473300 - commerciale @duetigli.com

bevi resposabilmente
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Cos'e “Il Pagellone”?
Un piccolo scorcio satirico
nel paludato universo
che giraintorno al food.
Politici, presidenti
di associazioni, volti noti al
pubblico televisivo e non,
rappresentanti dell'industria:
chi piti ne ha, pit ne metta.
Un angolo per sorridere
e prendere in giro amabilmente:
registi, attori e comparse di que-
sto meraviglioso palcoscenico.
Laddove I'alimentare, inun
modo o nell'altro, fa sempre
bella mostra di se.

Angelo Frigerio

[ moderni supereroi

Arrivano, direttamente dalla Rete, |
supereroi moderni, liberamente ispirati
ai nomi delle insegne di Gd e Do.In un
mondo di consumatori persi nel tunnel
della crisi, ecco che ‘Conad il barbaro’
- con mantello e scudo ispirati all'inse-
gna - € pronto a sfoderare la sua spada
‘baguette’ in cerca di... ‘Iper vendetta’,
proprio come il protagonista del filmV
perVendetta, che si rivolta a un regime
repressivo indossando la maschera di
Guy Fawkes. | piu nerd troveranno |l
loro difensore in ‘Devil may Cral’, che
pud contare - al posto
che sulle due pistole se-
mi-automatiche, Ebony e
Ivory, e sulla grande spada
- su due spray detergen-
ti e uno spazzolone per
pavimenti. Dello spazzolone, ma quel-
lo per W, si serve anche l'agente di
polizia cyborg supertecnologico ‘Robo
Coop': multiaccessoriato e pronto a
ricordare ai compratori, facendoli ri-
flettere in uno specchietto apposito,
che ‘La Coop sei tu'. La task force non
si dimentica nemmeno dei baby con-
sumer, tutelati da un pit bucolico ‘My
Lidl Pony’, con tanto di crine della coda
colorato, di tubo delle patatine per es-
sere un vero unicorno e di calzini che
simulano le zampe anteriori. All'appello
manca Aldi. Ma siamo certi che arrivera
presto.

voto

10

per I'ingegno

Joe Bastianich

[l pagellone

Severo, pungente, imperturbabile e sarcastico. Su queste caratteristiche Joe Bastianich ha
creato, con successo, il suo personaggio televisivo. Nei panni del giudice di MasterChef ha
difeso il buon cibo e la cucina di qualita. E sostenitore dell'incontro tra tradizione e moder-
nita dei sapori. Ha ristoranti in giro per il mondo. Difende a spada tratta la cultura enoga-
stronomica. E poi? E poi..sorpresal A inizio dicembre ha firmato la nuova linea di hamburger
‘premium’ di Mc Donald’s. E vero che si tratta di panini speciali, creati con la collaborazione
di tre consorzi italiani di tutto rispetto (cipolla rossa di Tropea Calabria Igp, aceto balsamico
di Modena Igp e provolone Valpadana Dop). Ma si tratta pur sempre di panini
Mc Donald's. Il colosso americano, quindi, ha colpito ancora.Tanto da diventare
quasi il fast food piti “‘sano” del mondo. Ma Bastianich non ne esce benissimo.
Dopo il sodalizio di Carlo Cracco con le patatine San Carlo, ecco un altro chef

voto
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stellato che piscia fuori dal vasino.

Chiara Ferragni

Gennaro Gattuso

\ chiaraferragni
4 San Domenico Palace

chiaraferragni Possibly my favorite kind of
food ever: sicilian arancini B
#TheBlondeSaladGoesToTaormina

sachatri Si mangia ra patti di sutta
bastaddi

marcexf9 ARANCINEEEEEEEE!!!

mateo_di_blasi_ Arancineeeeeeeeeee
minchia e a brioch a scanci pi cornetto
arancine | ciami arancine ma va accattatilla
n'chilu i cultura e du chila i dignita

stemedina @ricademarrs HAHAHHAAHA
BRAZILIAN LITTLE LEGS

mattiacatalanoo ARANCINEEEEEE
velardinatale ARANCINEERRR

velardinatale @mateo_di_blasi24
HAAHHAH GRANDE

oa

Piace a 325.523 persone

La nota fashion blogger, nel corso delle sue vacanze siciliane
con il fidanzato Fedez, ha dichiarato di essersi innamorata di
uno degli street food pit amati della Sicilia. E come sempre,
ecco che la rete inizia a parlare di lei. Limprovvida Chiara, in-
fatti, non fa in tempo a postare una foto parlando di‘arancini’
(maschile) che viene tempestata di commenti,
non sempre gentili. | siciliani online, cosi come
alcuni appassionati di cibo, hanno infatti riempito
la foto della blogger con frasi che dichiarano che
il nome corretto é ‘arancine’. Al netto del fatto
che commentare Chiara Ferragni € ormai sport nazionale, il
dibattito & stato acceso per mesi. Questo infatti accadeva ai
primi di agosto, e solo qualche settimana fa, ecco la scoperta:
e si, la Ferragni aveva ragione, si dice ‘arancino’, non ‘arancina’.
E la risposta arriva da chi la rende normativa e definitiva:
I’Accademia della Crusca. Pit Chiara di cosi. ..

voto

SV

(chissenefrega)

Massimo Bottura

Lo chef 3 stelle Michelin
sbarca a Torino. Ma non per
aprire un nUovo, costosissi-
mo locale allultima moda. ll
titolare della rinomata Oste-
ria Francescana ha scelto la
citta piemontese come sede
di un refettorio solidale, che
recupera gli avanzi di cibo
™ per cucinare pasti ai senza-
| tetto. Tramite la sua associa-
zione Food for Soul, Massi-
' mo Bottura collaborera con

alftre organizzazioni attive sul
territorio e coinvolgera tanti cuochi volontari in un progetto di
inclusione sociale. Si allunga, cos, la lista delle iniziative nate dopo
Expo 2015 proprio da un'intuizione di Bottura: mettersi ai for-
nelli per convertire gli avanzi dei padiglioni in pasti caldi peri pit
bisognosi. Prossima tappa: New York. Se tutti gli stellati fossero
come |ui, probabilmente, il mondo sarebbe un posto migliore.
Avanti cosl.

Non si puo dire che da allenatore del Milan sia partito con il
piede giusto.Anzi, I'esordio di Gennaro Gattuso sulla panchina
dei rossoneri € proprio da dimenticare: il pari al 95, messo a
segno dal portiere Brignoli, e il primo punto del Benevento in
campionato. Insomma, un debutto ‘catastrofico’. Ma ‘Ringhio’,
anni fa, non si era mica dato all'ittica? Per chi non
lo sapesse, infatti, I'ex calciatore aveva aperto
una sua azienda di allevamento di cozze e mollu-
schi a Corigliano Calabro. Ma, come per altri suoi
colleghi che si sono dati all'agroalimentare, vedi

voto

5

la fattoria in cui Cannavaro produceva burro e mozzarelle che
ha chiuso con 700mila euro di perdite, o I'azienda di cereali di
Del Piero che a Conegliano ha subito un modesto passivo, an-
che I'impresa di Gennaro si trova in liquidazione. Gennarino,
non disperare, alla prossima partita andra meglio, forse. Caso
mai puoi darti all'ippica.

David Rocco (National Geographic)

Si- chiama ‘David Rocco in To-
scana, il programma di Nat
Geo People in onda sul ca-
nale 411 di Sky. Tratta storie i
autentiche che emozionano e 'Q
stupiscono, narrate con lau- '“ s
torevolezza che da sempre
connota il brand National
Geographic. David Rocco, poi,
produttore canadese e con- §&
duttore di diverse serie tv a
livello internazionale, € un abile
e professionale presentatore.
Sa raccontare con passione di
persone e di prodotti. David presenta tutto cio che la Toscana
ha da offrire: il pesce della laguna di Orbetello, i Pici di Siena e la
bistecca fiorentina. Negli ultimi episodi, perd, abbiamo visto pro-
tagonisti I'aceto balsamico di Angelo Giacobazzi e il parmigiano
reggiano di Nicola Bertinelli. Peccato che il primo sia di Modena
e il secondo di Parma. Ha scelto di spaziare oltre la Toscana o ha
studiato poco la geografia?

rimandato
in geografia



NEWS

Nasce la linea di vini bio
e Vegan firmata Cantina Valtidone

Cantina Valtidone lancia la sua prima linea di vini biolo-
gica e vegana: si tratta di Bid Valtidone. Prime proposte
inserite nella gamma sono il Gutturnio e |'Ortrugo in ver-
sione frizzante. Lle due referenze, che si caratterizzano
per un innovativo packaging e |'accattivante e colorata
efichetta, hanno ottenuto le certificazioni bio Valoritalia
e VeganOk, dopo un processo di controlli che hanno
riguardato sia il vigneto sia gli impianti di vinificazione,
e che proseguiranno anche in futuro. “Con questi nuovi
prodotti intendiamo prestare sempre maggiore attenzio-
ne all'ambiente e fare, in questo senso, da fraino di
un’innovazione culturale che coinvolga l'infera Val Tido-
ne", soffolinea il presidente Gianpaolo Fornasari. “C'e
nel pubblico un interesse esponenziale per questo tipo
di produzione e per questo genere di vini. Pensiamo
si possa lavorare molto bene in questo settore, anche
perché se il clima si mantiene come gli ultimi anni, i
vigneti della Val Tidone risultano ideali per una produ-
zione biologica”.

Meno zucchero, piu gusto: una nuova ricetta
per i biscotti Germinal Bio
Una nuova ricetta per i biscotti Germinal Bio, che per

SRR riscoErir.e la lgorjtd a tutto tondo dei cereali, perdono
zuccheri [-30% in ﬂuonhto), guadagnando in sapore.
a

|
310

Germinal

" Abbiamo voluto affermare ancora di pit il nostro im-
FEEHE s . .
R L0 pegno quotidiano per proporre alimenti che possano
Bisootl ano “‘s“‘:‘!\ garantire benessere”, sottolinea Giorgia Vanin, re-
I(P\MUT@ God o sponsabile marketing della storica azienda biologica
4 grano Khorasan ik I
e i cioacolato e tappelll

veneta. “Con ‘less sugar more taste’ a rappresentare
il risultato di un impegno aziendale che ﬁo 40 anni
di storia e che & sempre sfato seguito in ogni attivita e
nuovo progetto: nutrire la salute del consumatore, ma
con gusto”. Nel programma di riduzione degli zuc-
cheri, a spiccare la novita dei biscotti cereali semi,
a cui si aggiungono le riformulazioni dei biscotti goji
grano duro Cappelli, dei biscotti con grano Kamut e
glocce di cioccolato e dei biscotti farro riso germo-
gliato.

Gapp

Nutri la tua salute
Nutri la tua salute

Prosegue il piano di sviluppo
del retail Almaverde Bio Market

Prosegue il piano di sviluppo del refail Almaverde Bio
Market. Ai due store inaugurati a Roma nell'ultimo tri-
mestre del 2017, in via Merulana 41 e in via Arrigo
Davila 63, si aggiungeranno nei prossimi anni, tra di-
retti ed affiliati, diverse nuove aperture. A confermarlo
& Alberfo Piscioneri, Marketing Director di Ki Group,
che spiega: “Con il progetto di lancio della catena Al-
maverde Bio Market, di cui abbiamo la licenza esclu-
siva per |'lialia, puntiamo a creare, assieme ai nostri
partner di Ciao Natura, una rete importante di punfi
vendita di proprietd e in franchising in grado di espan-
dere ulteriormente il settore con un’oquerTo di prodotti
eccellenti, biologici e innovativi in tutte le categorie
merceologiche”.

Concenlralo

L'UNICO A BASE
DI SUCCHI FRESCHI
DI VERDURE

Un sapore ricco e autentico grazie
ai succhi di verdure biologiche
di alta qualita e a un particolare
processo di lavorazione che ne

preserva intatte le proprieta
organolettiche.

Puoi anche preparare all'istante
un eccellente brodo pronto bio*
da usare quando vuoi
per tutte le tue ricette

*Versare il contenuto di una vaschetta in
una bottiglietta con mezzo litro di acqua.

Well Alimentare Italiana Srl - Treviso - Italia - well@wellalimentare.it T +39 0422 821919 - F. +39 0422 787569

100% INGREDIENTI NATURALI
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Riforma Ue del Bio: 'ok degli stati membri,
le critiche delle associazioni di settore

Gli stati membri della Ue, nel Comitato speciale
sull'agricoltura del 20 novembre 2017, hanno dato il
via libera all'accordo di revisione delle regole esistenti
sulla produzione e l'etichettatura di prodotti bio. Le
nuove regole Ue puntano a uniformare le norme a
livello comunitario, al fine di incoraggiare lo sviluppo
sostenibile della produzione biologica, prevenire fro-
di e pratiche commerciali scorrette. Liter di appro-
vazione ha visto, poi, il 22 novembre, I'ok anche da
parte della Commissione Agricoltura del parlamento

europeo (29 voti a favore, || contrari e 4 astenuti).

Ora si attende solo il via libera al testo dal parla-
mento europeo in seduta plenaria e dal consiglio Ue
(previsto per i primi mesi del 2018). Qualora non si
procedesse all'aggiunta di ulteriori emendamenti, il
nuovo regolamento diventera operativo a far data dal
| © gennaio 202 1. A esprimere la sua profonda insod-
disfazione per l'accordo raggiunto € Confagricoltura.
“Le nuove disposizioni che I'Europa sta mettendo a
punto non sono assolutamente in linea con i livelli e
gli standard di qualita applicati da anni nel nostro Pa-
ese e rischiano di mettere in seria crisi la produzione
biologica italiana”, commenta Paolo Parisini, presiden-
te della Federazione nazionale di prodotto agricoltura
biologica. Perplessita sono state espresse anche sulle
importazioni di referenze bio provenienti dai Paesi
extra Ue. “Vogliamo che venga garantita equita con
le condizioni e gli standard qualitativi che i produttori

Felsineo e Mopur Vegetal Food lanciano
una linea di affettati vegetali biologici

R —(— |

Il taglio del nastro allinaugurazione
del nuovo stabilimento Fmv a Zola Predosa (Bo)

Sono sfafi presentati il 22 novembre scorso i nuovi af-
fettati vegetali biologi con il brand Veghiamo. | prodot-
fi sono il frutto di una joint venture tra Felsineo e Mopur
Vegetal Food, che hanno costituito una nuova societd
(51% Felsineo e 49% Mopur), la Fmv Sil. Visibile la
soddisfazione di Andrea Raimondi, presidente Felsi-
neo e Fmv: “Anche in quesfo segmento ci posizionia-
mo nella fascia dell'alta qualita”. I direttore generale
di Felsineo, Gianluca Cardelli, conferma: “I prodotti,
ben accolti dai buyer anche per la serietd dell'azienda
e della proposta, sono appena stati inseriti a scaffale e
in prospettiva si prevede un peso specifico importante
anche in chiave export”.

Avra luogo dal 14 al |7 febbraio,
presso il Centro esposizioni di No-
rimberga, in Germania, I'edizione
2018 di Biofach, kermesse numero
uno al mondo per il comparto del
biologico. Nel corso della manife-
stazione, l'industria internazionale
del bio presentera a un pubblico
specializzato un’ampia gamma di
prodotti. | visitatori avranno cosi
la possibilita di scoprire gli ultimi
trend del settore, visitare le di-
verse aree tematiche (Worlds of
experience) e incontrare i nuovi
player del comparto, beneficiando
di incredibili opportunita di net-

Ue sono tenuti a rispettare. La serie di deroghe legate
agli accordi commerciali con i Paesi extra Ue previste
dal regolamento, che prevedono I'equivalenza, non
vanno, invece, in questa direzione”, conclude Parisi-
ni. Vanno nella stessa direzione le critiche mosse dal
Ccpb, organismo italiano di controllo e certificazione
dei prodotti bio, soprattutto in relazione a due punti
critici: la mancanza di omogeneita tra i vari paesi nel
definire la soglia massima di residui presenti nei pro-
dotti biologici e I'eliminazione della visita ispettiva an-
nuale per aziende considerate non a rischio.“Nel pri-
mo caso ogni paese puo stabilire delle differenze, che
Seppur minime, creano un sistema per cui prodotti
che in alcuni paesi non possono essere venduti come
biologici, per altri lo sono". Mentre con I'eliminazione
della visita ispettiva annuale, che rimarra comunque
per la maggior parte delle aziende, “si creano delle
eccezioni e si apre la porta a un abbassamento della
frequenza del controllo, il vero pilastro delle garanzie
offerte dal biologico”. A esprimersi contro la riforma
anche 'europarlamentare Paolo De Castro, vicepre-
sidente della commissione agricoltura del Parlamento
europeo, che definisce le disposizioni “peggiorative
delle attuali”. Mentre Phil Hogan, commissario Ue
all'agricoltura, approva la decisione, definendola: “Un
passo importante per un settore in rapida crescita,
che puo continuare a crescere con la certezza di re-
gole chiare ed eque per tutti".

Cantina Valpantena Verona
lancia anche in Italia ’Amarone bio ‘Ninfeo’

Si chioma ‘Ninfeo” ed & il nuovo Amarone biologico
della cooperativa Cantina Valpantena Verona. Venduto
dll'estero fin dal 2012, ora viene lanciato anche in lto-
lia, segno di una nuova consapevolezza del consumatore
italiano. “Sono ormai parecchi anni che ci sfiamo impe-
gnando nella valorizzazione del biclogico”, spiega Luca
Degani, enclogo e direfiore della cantina veneta. “Dopo
aver affrontato il mercato estero, & arrivato il momento di
scommettere su quello ifaliano con un prodotio creato per
andare incontro dlle esigenze di un consumatore sempre
piv attento e alla domanda di vini biclogici in costante
accelerazione”. |'Amarone biologico ‘Ninfeo & frutio di
una selezione delle uve autoctone Corvina, Corvinone e
Rondinella poste in appassimento per circa 100 giomi e
poi desfinate a una macerazione sulle bucce per altri 20
giomi. le bottiglie prodotte nell'annata 2012, in quesfi
giorni sul mercato, sono Smila.

Ki Ama Bio: un nuovo programma promozionale
per avvicinare i consumatori allo specializzato

E denominato Ki Ama Bio il nuovo programma promozio-
nale firmato Ki Group. “Si fratta di un piano che potenzia,
sosfituendolo, il progetio Grandi Marche Bio”, sofiolinea
Alberto Piscioneri (in fofo), markefing
director dello storico disfributore fo-
rinese. "Si svilupperd dentro e fuori
i punti vendita, con iniziative di co- |
municazione per portare nei negozi &
specializzati nuovi consumatori, in M
primis quelli che recentemente si sono |
awicinati al mondo del bioclogico at
fraverso la Gdo". Quali gli obietivi &
che Ki Group si prefissa di raggiun-
gere? "Andare in profonditd, indivi-
duando il meglio del bio in fermini
di assorfimento, novitd, consulenza e
servizio”, riprende Piscioneri. “Nel 2018, vogliamo farlo
diventare il programma di riferimento in lialic c%e qualifica
i migliori specialisti del setfore tra i negozi selezionafi da Ki
Group nel corso di piv di 40 anni di esperienza”.

Benessere animale: Fumagalli protagonista
di un video della Commissione Ue

Due allevamenti di Fumagalli Indusfria Alimentari sono
stati scelti dalla Commissione europea per girare un vi-
deo, realizzato tra Manfova e Cremona, che spieghi o
utti i suinicoltori dell'Ue una via piu efica all'allevamento
di suini. Lazienda lombarda & nota per il rispetto del
benessere animale in tutfe le sue declinazioni: dalla coda
che non viene fagliata, agli ampi spazi disponibili, fino
alla pulizia, alla qualita dell'aria e molti alfri fattori. Il fa-
glio della coda, fa sapere I'azienda, viene generalmente
praticato nei suinefti per evitare problemi di cannibali-
smo. Alla base di questo disagio ci sono situazioni di
stress, provocate da diversi fattori, come alte densitar di
allevamento all'inferno dei box, ventilazione inadeguata
e scarsa qualita dell'aria, alimentazione scorretta, noia e
frustrazione per I'impossibilita di manifestare comporto-
menti caratteristici della specie, scarsa pulizia degli spo-
zi. la sfida di lasciare la coda intera implica quim?i un'at
fenzione agli animali per assicurarsi che le condizioni di
allevamento siano adatte a soddisfare i loro bisogni. “la
nosira azienda da tempo ha fatto una scelia di campo
sul benessere negli allevamenti, scelta premiata da clienti
e consumatori”, afferma Arnaldo Santi, responsabile mar-
keting di Fumagalli. “Oggi il nosfro esempio potrd essere
di aiuto ad dlire realtd per migliorare le condizioni di vita
degli animali, una strada che significa non solo etica ma
anche maggiore qualita dei prodotti”.

Fruttagel presenta il nuovo imballaggio
biodegradabile per i surgelati Almaverde Bio

E firmato Frutiagel il nuovo packaging biodegradabile
oftenuto da bioplastiche di origine vegetale, dedicato ai
prodofi veEeToh surgelati @ marchio Almaverde Bio. |l
nuovo packaging, biodegradabile e compostabile da
smaltire nella raccolta organica, € certificato Ok Compost
ai sensi della normativa UNI'EN 13432:2002 dall'ente
europeo Vincotte, che ha certificato l'intera filiera di pro-
duzione. la gamma completa di vegetali surgelati biolo-
gici Fruttagel in confezione da 450 grammi a marchio
Almaverde Bio, confezionati con materiale compostabile,
sara disponibile sul mercato da dicembre 2017.

Torna, dal 14 al |7 febbraio,

Biofach 2018, salone mondiale del bio
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La linea di pasta di legumi Felicia si arricchisce
con i fusilli 100% farina di ceci bio

Felicia, marchio di Andriani, lancia la pasta 100% farina
di ceci bio. Una novitd biologica, Vegan e gluten free,
che va ad arricchire ulteriormente la gamma di posta
base di legumi della realid pugliese. Ricca di fibre e pro-
feine, ad alto contenuto di fosforo, ferro, zinco, mangane-
se e pofassio, la nuova referenza firmata Felicia propone
una gusfosa e sana alfernativa alla pasta fradizionale,
conservando tutti i benefici dei legumi. Proposti nel prati-
co formato da 250 grammi, i fusilli 100% farina di ceci
bio risultano versafili e facili da preparare: il tfempo di
coftura, infafti, & compreso tra i cinque e i sefte minuti.

working. Tema focale dell’'edizione
2018 sara ‘Next generation’, con
approfondimenti e discussioni de-
dicati proprio alla “prossima gene-
razione dell'industria biologica”, a
come questa riuscira a sviluppare
ulteriormente il movimento bio, sia
in ottica produttiva che di merca-
to, e a come affrontare il cambio
generazionale. Come ogni anno, la
manifestazione sara affiancata dal
tradizionale appuntamento di Viva-
ness, kermesse internazionale della
cosmesi naturale. Per maggiori in-
formazioni visitare www.biofach.de
e www.vivaness.de
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Conapi: approvato il bilancio 2016/2017,
fatturato da 21,2 milioni di euro

"Un fatturato in crescita, cosi come il numero di soci e di alveari in produzione, |'apertura a produtiori europei e |'obiettivo di
raggiungere nuovi mercali esferi: ecco gli elementi salienti dell'annualitd appena conclusa anche se connotata, purtroppo,
da un raccolto scarso in tutto il Nord Ito?io”. Con queste parole Anna Cavazzoni, direftore generale di Conapi (Consorzio
nazionale apicoltori), ha riassunto il bilancio 2016,/2017, approvato all'unanimita dall'assemblea ordinaria annuale dei
259 soci. Che rappresentano, in forma singola e associata, olire 600 produttori in tutta lialia, con una forte percentuale di
giovani. Il fatturato & pari a 21,2 milioni di euro e |'vtile si attesta a 167mila euro, nonostante le problematiche di raccolto che
interessano il seffore da olfre tre anni. Il brand Mielizia segna un +30% a volume e valore in lialia e registra oftime performan-
ce con la linea biologica anche sui due mercati esteri principali, Francia e Giappone, con una crescita complessiva pari al
27% a valore. Cuor cﬁ Miele, marchio biologico presente nei punti vendita NaturaS!, chiude con +12% a valore. Il numero di
alveari produttivi resta superiore ai 90mila, in incremento grazie all'aumento dei soci e dlla crescita delle aziende associate.

Dm drogerie markt arriva in Italia
con un’offerta anche nel food

Non solo prodotti per la cura della persona e della casa per Dm drogerie markt. Il drugstore fedesco, in arrivo nel Bel Paese,
include neﬁ)o sua offerta anche alimenti biclogici, integratori alimentari e alimenti e profoh‘i per l'infanzia. “Non siamo concor
renfi dei supermercali”, sofiolinea Hubert Kro%idﬂer, Ceo della catena per ['ialia, in un'intervista ol Corriere Economia a fine
novembre. “| clienti vengono da noi perché siamo specializzati nei prodotii di bellezza, di cosmetica naturale certificata e nell'a-
limentare biologico. E un‘offerta complementare, non concorrenziale”. Cerio & che i numeri del colosso fanno paura: un fatturato
di 10 miliardi gi euro |'anno, piv di 3.400 punti vendita e quasi &Omila dipendenti. In lialia, con un investimenio da 18 milioni
di euro, la catena punta ad aprire 40 nuovi store enfro il 2018, con la prima grande inaugurazione awenuta il 30 novembre
scorso, all'interno del Citylife Shopping District a Milano.

Crai rilancia la propria linea
a Mdd ‘In Armonia’

Crai rilancia ‘In Armonia’, la propria linea a marchio
dedicata agli amanti del benessere. la gamma pro-
pone alimenti digeribili, meno calorici e ricchi di fibre,
per ogni momento della giomnata. L'assortimento di lan-
cio comprende circa 30 prodotti suddivisi in quattro
segmenti: | senza lattosio (tra cui burro, latte microfiliro-
fo Uht, mozzarella, yogurt); Gli arricchiti (tra cui frollini
integrali, bastoncini di crusca, semi e yogurt da bere;
| leggeri (fettine e tacchino, frollini ai ceredli, yogurt
magro). la bevanda di soia & 'unico prodotio per |
vegetali, ma a breve saranno infrodotte nuove referen-
ze. Piefro Polironieri, responsabile prodotti a marchio
Crai, spiega: “La linea Jla prodotti Crai In Armonia tor-
na rinnovata non solo nell'estetica del packaging ma
anche nell'assortimento e nella varieta della proposta,
che siamo cerfi andare incontro ai gusti dei consuma-
fori sempre piv attenti ed esigenti”. Le confezioni, cor
ratterizzate da colori tenui per evocare prodotii leggeri
e digeribili, si collocano nell'ambito dell'healthy living,
affiancando la linea Crai Bio, lanciata nel 2016. I
lancio della linea In Armonia & supportato da materiali
di comunicazione in negozio e Jc; confenuti digifal.

Rapporto CoBank:“La strada
per I'accettazione della carne sintetica sara lunga”

la domanda di came non dovrebbe es-
sere significativamente influenzata dall'au-

mento dei prodotti proteici derivati da fonti

vegelali, insefti e camni prodotte in laboro-

forio. E quando dichiarato dall'economista
di CoBank Trevor Amen, secondo cui g

effetti della commercializzazione di protei-

ne alternative a quelle animali non saranno
probabilmente avertiti nel prossimo futuro.
Amen ha specificato che il successo della

camne "senza came’ derivera dall'aumento
della domanda mondiale di proteine, pil
che dallintercetiazione della domanda
di prodotti alimentari a base di proteine
animali. “La strada per la redditivita e I'ac-
cettazione da parte dei consumatori della
came sintetica & lunga, e quesio fipo di
prodotto difficilmente avra un effetto mar-
cafo sulla domanda di proteine animali
fradizionali, almeno per il prossimo decen-

nio”, ha dichiarato Amen. |l rapporto di
CoBank sostiene che |'aumento dei redditi
globali continuera a spingere i consumato-
i verso un maggior consumo di diete pro-
feiche. Si prevede fra il 2016 e il 2030
il prodotto inferno lordo mondiale arriverd
a 38 tilioni di dollari, generando un au-
mento del 46% del consumo di came e
pollame. “la cronclogia della redditivite
commerciale dei prodotti a base di camne

& |'incognita maggiore. Si ipotizza che il
primo ingresso sul mercafo di quesfo fipo
di came awerrd nei prossimi 3-5 anni,
molto probabilmente atiraverso  ristoranti
e negozi specializzafi. | prodotti saranno
offerti a un prezzo premium rispetto alle
fradizionali offerte di carne” ha affermato
Amen. Inoltre, sard necessario attendere
I'adozione di uno specifico quadro nor
mativo.
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BASTA ESSERE BIO

™ BPER NON AVERE
SORPRESE?

Non soffermarti alle apparenze, valuta con attenzione cio che leggi sulla confezione.

Noi di Probios siamo sicuri di offrirti prodotti che sono Bio “dentro’, che hanno superato rigorosi
controlli, che sono frutto di ricette equilibrate e di ingredienti rispettosi delluomo e dellambiente.
Ogni nostra scelta e dettata da una filosofia vocata al Bio, che ha radici nella nostra esperienza,

nella nostra cultura sin dal 1978.
E grazie al nostro talento che i prodotti biologici Probios sono diversi.
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FoodDrinkEurope denuncia ['ltalia
alla commissione Ue. La replica del ministro Martina

FoodDrinkEurope,  I'organizza-
zione che rappresenta ['industria
alimentare europea, ha presentato
un reclamo ufficiale contro ['ltalia
alla commissione Ue. Oggetto della
denuncia sono i decreti sull'indica-
zione obbligatoria di origine, so-
prattutto quelli relativi al grano, al
riso e al pomodoro, adottati in Italia
e non notificati alla Ue. Scrive I'as-
sociazione: “FoodDrinkEurope ha
proceduto alla presentazione di un
reclamo ufficiale alla commissione
europea. Poiché il governo italiano
ha adottato tali misure senza no-
tifica preventiva allUe e visto che
la loro conformita al diritto dell'Ue
€ messa in discussione, FoodDrin-
kEurope considera la propria de-
nuncia come l'unica via da seguire
per garantire il rispetto delle norme
del mercato unico dell'Ue. Al fine
di preservare un mercato unico

ben funzionante per gli alimenti e
le bevande, FoodDrinkEurope au-
spica che liniziativa odierna com-
porti azioni concrete ed efficaci da
parte della commissione europea’.
L'associazione, inoltre, evidenzia le
distorsioni di mercato provocate
dall'introduzione di queste norme.
“Mentre i membri di FoodDrinkEu-
rope rimangono pienamente impe-
gnati nella trasparenza, tra cui forni-
re informazioni di origine sulla base
della domanda e della fattibilita del
mercato, considerano con preoc-
cupazione le tendenze attuali per
rinazionalizzare determinate norme
e politiche nel settore degli alimenti
e delle bevande. Le misure nazio-
nali sull'etichettatura di origine ob-
bligatoria introdotte recentemente
da otto stati membri (come quelle
per il latte fresco e i formaggi, ndr)
hanno gia un impatto negativo su-

gli scambi di prodotti alimentari nel
mercato unico”. Non si € fatta at-
tendere la risposta del ministro per
le Politiche agricole, Maurizio Mar-
tina: “Noi abbiamo fatto una scelta
chiara di trasparenza sull'indicazio-
ne d'origine in etichetta e siamo
pronti a difenderla in ogni sede na-
zionale e comunitaria. In attesa che
ci sia una piena attuazione del rego-
lamento europeo in materia, ['ltalia
garantisce ai consumatori il diritto
a conoscere l'origine delle materie
prime di latte, pasta, riso e derivati
del pomodoro”. Circa I'applicazione
dei decreti, inoltre, il ministro pre-
cisa: “Sono pienamente operativi,
come confermato anche di recente
dalla decisione del Tar del Lazio che
ha rigettato il ricorso per la sospen-
siva. Andiamo avanti per valorizzare
le nostre filiere e tutelare il lavoro
dei nostri agricoltori”.
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Alleanza tra Fiere di Parma
e Veronafiere: nasce Vpe

In foto un momento della presentazione. Da sinistra: Gian Domeni-
co Auricchio, presidente Fiere di Parma; Maurizio Danese, presidente
Verondfiere; Federico Sboarina, sindaco di Verona; Michele Scan-
navini, presidente Agenzia Ice; Antonio Cellie, Ceo Fiere di Parma;
Giovanni Mantovani, Ceo Verondfiere.

Si chiama Verona Parma Exhibition (Vpe) la ‘newco’
nata dall'alleanza strategica tra Fiere di Parma e Ve-
ronafiere. | due poli intendono valorizzare e condi-
videre le proprie esperienze maturate con Cibus e
Vinitaly. L'obiettivo dichiarato, inolire, & |'acquisizio-
ne di una quota significativa di un player fieristico
operante in Europa e Nord America, sempre del
seffore food&beverage, e lo sviluppo di un format
Cibus&Vinitaly per nuove iniziative fieristiche o colla-
terali ad eventi consolidati. Di fatto, la societs diven-
ta il primo organizzatore direfto di rassegne dedicate
al settore agricolo e agroalimentare in ltalia e fra i
vertici in Europa nel segmento. L'alleanza é stata si-
glata il 4 dicembre scorso. Verona e Parma nel 2016
hanno organizzato complessivamente 91 tra fiere ed
eventi in ltalia e all'estero (67 Verona, 24 Parmal) per
1,8 milioni di visitatori (1,3 Verona, e 0,5 Parmal
e 21.350 espositori (14mila Verona e 7.350 Par-
ma). Il primo passo della partnership & rappresentato
dall'organizzazione di una nuova rassegna chiama-
ta Wi-Bev, dedicata al settore delle tecnologie per il
wine&beverage (www.wibev.com).

Francia: aperto a Lille il primo
punto vendita Auchanbio

Ha aperto mercoledi 8 novembre scorso, al 181,
rue du Menin a lille, cittd nel Nord della Francia,
il primo punto vendita Au-
chanbio. Il nuovo format
dell'insegna, comunica Au-
chan in una nota ufficiale,
e stafo concepito per: “Ri-
spondere alle aspirazioni
o@i consumatori fortemente
aftaccati al biologico, ma
| piv in generale per rag-

giungere fufti quei clienti
desiderosi di trovare vicino a casa una scelta dedi-
cata di prodotti di qualitd a un prezzo accessibile”.

Glifosato, I'Ue rinnova l'autorizzazione per altri
cinque anni. La soddisfazione di Confagricoltura

I comitato d'appello dell'Unione europea ha dato il via
libera al rinnovo dell'autorizzazione all'uso del glifosato per
aliri cinque anni. la decisione del comitato, dove sono rap-
presentafi futti gli stati membri dell'Ue, & arrivata con il voto
a favore della Germania, che era rimasta a lungo incerta
sulla decisione da prendere. Confermati i 'no’ di ltalia e
Francia. Il minisiro delle Poliiche agricole, Maurizio Marti-
na, cosl ha commentato, all'Ansa: “lialia gid adofta disci-
linari produttivi che limitano l'uso del glifosato a soglie in-
F;riori del 25% rispetio a quelle definite in Europa, al fine di
portare il nostro Paese all'utilizzo zero del glifosato entro il
2020". Soddisfazione ¢ sfata invece espressa dai vertici di
Confagricoltura: “Si & evifato di rendere meno competitive
le imprese agricole, in relazione alla diminuzione delle rese
e dll'aumento dei costi di gestione, rispetio dlle aziende di
Paesi exira Ue, dove la sosfanza & comunque ammessa”.

Nasce Extracoop,
la nuova insegna di Coop Alleanza 3.0

Ha aperto al pubblico il 2 dicembre scorso, nei tre punti
vendita piv grandi della catena — il Centro Nova a Bo-
logna, 'Esp di Ravenna e il Grandemilia di Modena - il
nuovo format disfributivo di Coop Alleanza 3.0, chiamar
fo 'Extracoop’. Il concept alla base dell'idea, come si leg-
ge sul sifo web dell'insegna, non & pensato unicamente
per la spesa quotidiana: I nuovi spazi ti accolgono pro-
ponendoti non solo la qudlitg, la gr)eschezzo e la conve-
nienza di Coop, ma anche tanti negozi specializzati per
i tuoi desideri e per il tuo fempo libero”. Un format basato
quindi sulla presenza di molfi comer specializzati e una
compresenza di food e nonfood. “Basterd andare alla
Coop per acquistare un gioiello per un'occasione impor-
fante, un bouquet di fiori o un profumo per una persona
speciale; tanti articoli e idee per la tua casa, le novitd e
i marchi prestigiosi di tecnologia, piccoli elefirodomesti-
ci per semplificarti la vita in cucina [...]. Sard insomma
come frovare dentro la Coop fanti negozi specializzati,
dove ricercare quello che ami di piv”.

Mense biologiche certificate:
il via dal prossimo anno scolastico

Presentato dal Mipaaf a Milano, il 18 dicembre scorso,
il primo sistema pubblico di riconoscimento delle “Mense
biologiche scolastiche” certificate, che saranno operative
dal prossimo anno scolastico. Resi nofi i criteri di classifica-
zione, concordati con il ministero dell'lstruzione, le Regioni
e i Comuni, e i marchi che identificano le mense biolo-
giche scolastiche. Lo norma prevede che le scucle che
vorranno utilizzare il marchio volontario dovranno inserire
delle percentuali minime di utilizzo di prodotti biclogici,
dei requisiti e delle specifiche tecniche fissate. Con |'o%iet—
fivo di ridurre i costi a carico degli studenti e realizzare ini-
Ziative di informazione e promozione nelle scuole, istituito
anche un fondo sfabile gestito dal Mipaaf con le Regioni.

Si arricchisce la linea di farine Sarchio:
arrivano le novita a base di ceci e quinoa

Sarchio amplia la propria linea di farine presentando
le nuove referenze a Eose di ceci e quinoa. Biologi-
che, Vegan e cerfificate senza glutine, quindi sicure
da contaminazioni, sono leggere e versatili in cucina.
Ottenuta dalla frantumazione dei legumi decorticati,
la farina di ceci, valida

alternativa alla classica = =
farina di grano, & pro-

SarcHio

e

posta in formato da 400 Sarciio Do on
grammi ed & ricca di -
profeine, vitamine, fibre

e carboidrati. Si caratte- e

rizza come un alimenfo =
completo, la farina di "=
quinoa € una preziosa
fonte di proteine vegeta- .
li, vitamine, sali minerali
come calcio, ferro e ma-
gnesio: presenfata in confezione da 350 g, & anche
inserita nel registro nazionale dei prodotti destinati a
un’alimentazione gluten free, quindi rimborsabile dal
Sistema sanitario nazionale.

i
e e o

g
1

Selex: nel 2018 previsti investimenti
per 330 milioni di euro

Nuovi investimenti per un valore di 330 milioni di euro
(+50% sul 2017), 69 nuove aperture e ristrutturazione
di 59 punti di venditg, con I'assunzione di centinaia di
nuovi collaboratori. E questo il programma 2018 deli-
neato, il 24 novembre scorso, do|%ossemb|eo dei 15
soci del Gruppo Selex. Quanto al 2017, il fatturato
al consumo di Selex, terza realtd distributiva italiana
con una quota di mercato dell'11,9% (canali iper, su-
per, superettes, cash-carry — fonte Iri), ha raggiunto i
10,78 miliardi di euro (+4,1% rispetto al 2016) al 31
dicembre 2017. Si prevede un incremento analogo nel
2018, per un obiettivo di fatturato al consumo di 11,22
miliardi (+4,2%). Negli ultimi 10 anni gli investimenti
sulla rete di vendita hanno totalizzato oltre 2,3 miliardi
di euro e oggi il Gruppo & presente in futfe le regioni
italiane, con 2.539 punti di vendita per pit di 2 milioni
di metri quadrati di superficie comp@ssivo. Per quanto
riguarda le nuove aperture del 2018, l'orientamento
& verso format compresi fra 1.500 e 2.500 mgq, con
spazio adeguato ai freschissimi e ai reparti assistiti. In
particolare apriranno 19 superstore, 2/ supermercati,
20 discount e tre cash & carry.

‘Cambia la Terra”:
Probios tra i partner della campagna

C'¢ anche Probios tra le aziende partner dell'espe-
rimenfo promosso da Federbio nell’ambito del pro-
getto ‘Cambia la Terra’ e condotto su una famiglia
italiana (mamma, papd e due figli di sette e nove
anni) alle quale ¢ stato chiesto, per 15 giorni, di os-
servare un'alimentazione a base di prodotti biologici.
| risultati hanno rivelato come su 16 analisi delle urine
(quattro per ognuno dei membri della famiglia), effet-
tuate da un laboratorio accreditato di Brema, ben 13
abbiamo dati risultati estremamente positivi, con si-
gnificative differenze tra pri-
ma e dopo la dieta. Per tutti
i componenti della famiglia
e per quasi tutfe le sostan-
ze chimiche analizzate, si &
passati da livelli di contami-
nazione alti a quantitd molto
basse e spesso softo i limiti
di rilevabilita. la “deconto-
minazione” ha funzionato
per alcuni degli insetticidi
piu utilizzati dall'agricoltura
convenzionale (clorpirifos e
piretroidi] e per il gﬁfosoto. "Per Probios & imprescin-
dibile preoccuparsi e prendersi cura delle persone e
dell'ambiente”, spiega Fernando Favilli (in foto), pre-
sidente Probios. “Abbiamo deciso di diventare part-
ner di ‘Cambia la Terra" per scuotere le convinzioni
e le abitudini mutuate da tanti anni di consumo pas-
sivo, invitando tutti a diventare cittadini consapevoli
e consumatori aftenti. Grazie a questa iniziativa, i
consumatori avranno |'opportunita di conoscere quali
sono i benefici tangibili di un'alimentazione bio sulla
nostra salute”.
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L onzzonte
e il mondo

Gli gnocchi Mamma Emma hanno conquistato il retall italiano e internazionale.
Merito di una ricetta fedele ai dettami della tradizione. Il successo di Master raccontato dal suo Ceo, Adriano Bianco.

[l 2017 e stato un anno ricco di
soddisfazioni per Master. La real-
ta specializzata nella produzione
di gnocchi di vere patate ha sede
nell'industriosa provincia trevigiana,
a Vedelago. Ed € in uno stabilimen-
to di produzione tecnologicamente
all'avanguardia che nascono le re-
ferenze firmate Mamma Emma. Si
tratta della punta di diamante della
ricca offerta dell'azienda guidata da
Adriano Bianco e soci, che sempre
piu si va affermando tanto in ambito
nazionale, quanti a livello internazio-
nale.

“Stiamo raccogliendo i frutti di
tanti anni di lavoro”, esordisce Bian-
co, Ceo di Master. “E di tanto impe-
gno che ha sempre perseguito un
unico grande obiettivo: realizzare
prodotti di qualita superiore, il piu
fedele possibile alle ricettazioni della
tradizione”. Proprio come nel caso
degli gnocchi Mamma Emma, che
oggi si collocano nel panorama di
mercato sempre piu come leader di
segmento. “Un successo certamente
auspicato, ma inatteso per numeri e
volumi”, spiega Bianco. “Un succes-
SO cul siamo riusciti a tener fronte,
anche se abbiamo vissuto momenti
davvero complicati negli ultimi mesi:
fosse per soddisfare nuove richieste
o i piu abituali ordini da parte del-
la nostra clientela consolidata”. Un
effetto dirompente, quello provoca-
to dall'inserimento delle referenze
Master a scaffale da parte di tante
insegne. “Abbiamo oltrepassato ogni
pil rosea aspettativa, da una parte
facendo andare in tilt il totalizzato-
re delle vendite di tanti nostri clienti,
ma dall'altra anche costringendo agli
straordinari il nostro reparto produ-
zione"'

L'accelerazione ha visto protagoni-
sta I'ltalia, ma non solo. Gli orizzonti
di Master, infatti, si sono ulteriormen-
te allargati. “Fa particolare piacere
raccontare gli ultimi sviluppi legati
all'export”, spiega Adriano Bianco.
“Da Wegmans, tra le piu storiche
realta del retail nella costa Est degli
Stati Uniti, a Loblaws, la piu grande
catena di supermercati del Canada,
sono tante le partnership instaura-
te e, soprattutto, € alto il numero di
container di ordini spediti negli ulti-
mi mesi, con grande entusiasmo da
parte di tutti: sia noi che vendiamo,
sia | retailer che acquistano”. Poi, c'e
il capitolo Italia. “l dati Iri piU recenti
ci confermano che primeggiamo in
Triveneto’’, sottolinea Bianco. “Sia-
mo, poi, primi a pari merito nell'area
| e 2. E siamo secondi nell’area 3,
perché ci manca la ponderata nazio-
nale che puo vantare chi ci precede”.
Statistiche che sono specchio dei
numeri. “Cresciamo di oltre il 20%,

Master,
Npm /ﬂ

in un mercato che segna incrementi
del 5%, riprende il Ceo di Master. "
nostri principali competitor si atte-
stano tra un +10% e un -5%, con una
pressione promozionale significativa-
mente piu spiccata rispetto a quella
che caratterizza i nostri prodotti e
un valore medio di vendita inferiore.
A mio avviso, questo si puo interpre-
tare in un solo modo: il consumato-
re ha finalmente capito che si deve
voler bene e sceglie sempre piu re-
ferenze di qualita medio-alta, senza
conservanti e che rappresentano
un'assoluta garanzia anche in termini
di freschezza e conservazione”.

Uno dei segreti del successo di
Master sta proprio nel processo pro-
duttivo."ll nostro sistema di pastoriz-
zazione a microonde ¢ quello che fa
la differenza”, spiega Bianco. “Prima
lo avevano in tanti, oggi siamo rima-
sti noi soli. E un procedimento che
davvero puo rappresentare un plus,
ma soltanto se sei capace di gestirlo
e governarlo: attualmente noi abbia-
mo due linee in uso e una terza € in
fase d'installazione”. Uno stabilimen-
to all'avanguardia, quello di Vedelago
(Tv), completato da un magazzino
robotizzato che attende soltanto di
poter operare a pieno regime.

“La svolta, in termini di presidio e
di vendite, é stata frutto della gran-
de capacita imprenditoriale dietro al

progetto Master”, riprende Bianco.

“Che non é un riferimento soltanto a
noi soci, ma all'insieme delle persone
che fanno vivere I'azienda. Perché, in
definitiva, sono tanti gli elementi che

misurano il successo di una realta:

dall'innovazione tecnologica al modo
di pensare e, a tratti, anche di sogna-
re, fino al cuore e alla passione che
si mettono nel lavoro di tutti i gior-
ni. In aggiunta, chi guida un'azienda
deve sempre avere una visione che
guardi oltre: partendo dalla respon-
sabilita verso chi lavora con te, fino a
quella nei confronti del consumato-
re che acquista il prodotto a scaffale
e poi lo mangia. E in questo siamo

|‘“

Adriano
Bianco

Uno showcooking dello chef
Alessandro Argento presso
uno store Eataly

Gli gnocchi Master all’interno
del retail internazionale

Le refe-

stati bravi proprio tutti”.
renze nate, in primis quelle firmate
Mamma Emma, con gli gnocchi pas-
sati uno ad uno sulla grattugia, sono
proprio una dimostrazione del lavo-
ro di squadra. “Riuscire a realizzare
un prodotto fedele ai dettami della
tradizione & stata una vera impresa”,
spiega Bianco. “Fare, poi, quantita ha
rappresentato un reale trionfo: per-
ché e stato soltanto in quellistante
che abbiamo capito che potevamo
parlare — per davvero — di rispetto
dell'originalita della ricetta”. Questo,
d'altronde, sono gli gnocchi Mamma
Emma: un prodotto realizzato con
purea di patata vera, farina di grano
tenero, uovo fresco intero pastoriz-
zato e un poco di sale. Una referenza
che, nella sua assoluta semplicita, ha
conquistato i mercati di tutto il mon-
do."Un importante punto di svolta e
stato proprio l'arrivo di un numero
sempre maggiore di ordini dall'este-
ro"”, sottolinea Bianco. “Perché dopo
aver fatto conoscere il marchio
Mamma Emma a tutta ltalia, ora la
stessa dinamica e lo stesso successo
li stiamo registrando anche in ambi-
to internazionale"”. | prodotti Mam-
ma Emma oggi rappresentano il 36%
del fatturato di Master, che a fine
2017 ha quasi superato i |6 milioni
di euro.”Nel 2016 avevamo chiuso a
4,5 milioni di euro”, evidenzia Bian-
o."E nel 2019 arriveremo a quota
20 milioni: d'altronde, con l'export,
che vale attualmente una quota del
129, possiamo dire di essere soltan-
to all'inizio. Perché ormai I'orizzonte
¢ davvero il mondo e, per chi punta
a crescere, la visione pud — e deve
— soltanto essere internazionale”. E
cosi che la presenza delle referen-
ze Master si € consolidata nel tem-
po. Con un presidio strutturato che
oggi spazia dall'universo collegato a
Eataly, inclusa l'ultima grande novita
di Fico, al foodservice e le boutique
gourmet del Regno Unito, un merca-
to coperto anche con I'e-commerce
grazie alla partnership siglata con il
numero uno tra i supermarket onli-
ne Uk. Ma da citare sono anche il de-
butto in contesti come quello cine-
se, giapponese o sudafricano. Oltre a
tante iniziative promosse in Austra-
lia, con due tra i piu titolati player
di quel mercato, o quelle che hanno
visto gli gnocchi Mamma Emma pro-
tagonisti all'interno di diverse cate-
ne americane. “Tutte insegne in cui
gli gnocchi Mamma Emma stanno
conquistando sempre piU spazio a
scaffale, scalando posizioni anche in
termini di visibilita”, evidenzia Bian-
o. “Un'ulteriore testimonianza che
qualita e lavoro, in definitiva, pagano

sempre”.
Matteo Borre
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“[a qualita si nconosce

al primo sguardo”

Intervista doppia a Fabrizio Ziliani e Franco Rollé di Euroverde. La storia della realta bresciana

specializzata nella IV gamma e nella produzione di zuppe pronte. Gli scenari di mercato.

Fabrizio Ziliani e Franco Rollé sono rispettivamente il
proprietario e il direttore commerciale di Euroverde. Da
decenni una realta di riferimento nel mercato della IV
gamma, che oggi si € ritagliata un ruolo da protagonista
anche nel mondo delle zuppe pronte. La storia e I'evolu-
zione di una societa agricola diventata realta industriale.
E che intende continuare nella sua corsa puntando su
qualita e innovazione nel servizio.

Quando nasce Euroverde?

FR — Nel 1954, come semplice azienda agricola, per
iniziativa di papa e mamma Ziliani. Sono stati loro a
costruire quelle serre che ancora circondano la nostra
sede. Spazi adibiti alla produzione, 12 mesi I'anno, della
materia prima: oggi, in particolare, valeriana, mentre un
tempo trovavamo fagiolino, cavolo, insalata, cicorino, ru-
cola, lattughini, e cosi via.

Quando il grande salto da azienda agricola a realta
industriale?

FR — Il primo step verso un'organizzazione piu strut-
turata € rappresentato dallingresso dei tre figli Fabrizio,
Alessandro e Maria Grazia Ziliani. E progressivamente
Euroverde si € specializzata, includendo tutta la filiera,
con la lavorazione in stabilimento.

Questo cosa ha significato?

FR — Ci si € concentrati su produzioni mirate, ma so-
prattutto si € allestito tutto quello che serve all'ottimiz-
zazione del lavoro e del confezionamento. Qui attorno
ci sono all'incirca 140 ettari, in parte coperti da valeriana
e in parte a pieno campo, per le produzioni orticole
primaverili ed estive, ma anche — almeno finché il tem-
po ce lo permette — autunnali: parliamo di radicchio di
Chioggia, cavolo nero, pan di zucchero, e altro ancora.

E come é mutato I'impegno a livello distributivo nel
tempo!

FR — Dal 1954 fino a inizio anni "90, Euroverde re-
sta un'azienda agricola, con una distribuzione che copre
principalmente 'ambito locale. Poi, lingresso dei tre fra-
telli Ziliani ha permesso il salto di qualita: ha consentito
di guardare al futuro in maniera diversa.

Fabrizio Ziliani, ci racconti del suo ingresso in Euro-
verde.

FZ — Il mio ingresso ufficiale in azienda awiene nel
1990, finite le scuole. Ma fin da bambino, un po’ d'estate,
un po’ nei weekend, ho sempre avuto I'abitudine di aiu-
tare mio padre in campagna.

Quando capisce che Euroverde avrebbe rappresen-
tato il suo futuro?

FZ — Fin da subito. Finite le scuole, infatti, la voglia di
continuare a studiare c'era anche. Ma ha prevalso la vo-
lonta di dare una mano in azienda. Quello che serviva,
infatti, era innanzitutto un cambio di direzione. E qualche
cambiamento, per rispondere all'accresciuta concorren-
za,ho cercato d'introdurlo fin da subito. Inizialmente par-
liamo magari d'interventi di carattere “artigianale”: vedi la
modifica di un'affettatrice per salame che permettesse di
“automatizzare” il taglio del cicorino.

Il suo battesimo di fuoco in azienda. ..

FZ — Si, mi sono gettato con testa e cuore in que-
sta nuova impresa. Lidea di fondo era di trasformare i
prodotti agricoli: o, meglio, renderli pronti al consumo.
E l'inizio € stato proprio con il “famigerato” cicorino. Per
poi proseguire con le altre tipologie di prodotti che mio
padre da sempre coltivava:il pan di zucchero, il radicchio
di Chioggia e le carote.

Come si sviluppa nel tempo la produzione?

FZ — |l secondo step della nostra evoluzione € rappre-
sentato dal “poker’: owerosia gli stessi quattro prodotti
— pan di zucchero, radicchio, carote e cicorino — messi
insieme in una vaschetta, con il tutto confezionato in un

Franco Rollé

Fabrizio Ziliani

e Y

sacchettino e asciugato: anche in questo caso, in maniera
“artigianale”, grazie alla lavatrice che mamma non usava
pid.

Si passa, cosi, dallarte di “arrangiarsi” a una prima
struttura industriale.

FZ — Esattamente. Prima si € dato vita a un capannone
da 1.000 metri quadri, per poi costituire, nel 1996, Eu-
roverde. Abbiamo mantenuto l'azienda agricola di mio
padre, a cui se ne sono aggiunte altre tre — una per ogni
fratello — nel corso degli anni. Oggi, parliamo di 200 et-
tari di produzione, tra quello che & pieno campo e sotto
serra, dove produciamo circa il 90% di quanto viene uti-
lizzato nella preparazione delle zuppe.

Euroverde nasce con la IV gamma, ma a un certo
punto si dedica anche alla preparazione delle zuppe:
quando avviene il passaggio?

FZ — Circa cingue anni fa ci accorgiamo che quello
delle zuppe poteva rappresentare un mercato impor-
tante, in fase di lancio e con tante possibilita di cresci-
ta. Esattamente come era stato in precedenza per la [V
gamma, che tuttora prosegue nel suo sviluppo. Con le
zuppe, oggi, sikmo ancora agli albori, ma un dato fon-
damentale € gia acquisito: € un contesto che domanda
qualita massima, ancor pitl di quella richiesta, ad esempio,
nellambito delle insalate. E la qualita, nel mondo delle
zuppe, si riconosce per davvero al primo sguardo.

Ma cosa vi contraddistingue quando fa riferimento
alla qualita?

FZ — Oltre a una grande esperienza, il riferimento va
senza dubbio all'aspetto produttivo: siamo, infatti, noi a
realizzare gran parte di quello che poi ¢ utilizzato nelle
preparazioni. E, dicendo questo, non parlo soltanto del
fatto di possedere delle aziende agricole, ma soprattutto
di una pit generale strategia incentrata sulla produzio-
ne di quanto realmente serve a noi: d'ingredienti che si
sposino alla perfezione nelle referenze a cui poi diamo
vita. E questo vale tanto per la IV gamma, quanto per le
zuppe. In definitiva, quel che quotidianamente facciamo
¢ nient'altro che utilizzare materie prime buone per ave-
re un prodotto finito ottimo.

Tra ricette e offerte, quando parliamo delle zuppe
Euroverde, nel corso di questi ultimi anni si e assistito
a una precisa evoluzione: di cosa parliamo?

FR — Del progressivo imporsi del criterio della stagio-
nalita, che rappresenta un po' il nostro cavallo di battaglia.
Perché produrre una zuppa per |2 mesi con materie
prime standard, senza dubbio, ti facilita. Poi, pero, con i
cambi di stagione ti trovi in difficolta. Certo, a un buyer
puo dare fastidio togliere un prodotto che registra volu-
mi importanti di vendita, ma questo disagio € compen-
sato dai cali fisiologici nei consumi dei mesi in cui non
proponi quelle referenze. Perché anche il consumatore
va sensibilizzato ad abituarsi a trovare determinati pro-
dotti in specifici periodi, seguendo il naturale corso delle
stagioni e il valore del gusto delle materie prime. Lal-
ternativa, d'altronde, € una sola: acquistare gli ingredienti,
surgelati o dimportazione. Due elementi, questi ultimi,
che non fanno parte del nostro Dna: le verdure che uti-

lizziamo, infatti, vogliamo che siano sempre |00% italiane.

Ed e pil o meno facile far comprendere — tanto ai
consumatori, quanto ai buyer — questa dinamica d’of-
ferta stagionale?

FR — Non sempre € agevole. Nella [V gamma ti trovi
a confrontarti allinterno di un mercato composto da
almeno 50 aziende, che vale tra i 750 e i 780 milioni
di euro a livello nazionale. Senza contare il mondo dei
primi piatti, invece, per quello delle zuppe si parla di un
giro d'affari tra i 70 e gli 80 milioni di euro, con cinque o
sei player di riferimento e qualche altro in arrivo. Se nel
primo caso, i margini di errore a compensazione di un
imprevisto possono essere maggiori, nel secondo non si
puo sbagliare proprio nulla. E, allora, bisogna fare estrema
attenzione a come ti leghi a una ricetta e, soprattutto,
a come identifichi il tuo marchio con una determinata
scelta di stagionalita.

Altro elemento fondamentale € I'aspetto del servi-
zio.

FR — Esatto. La possibilita di proporre un prodotto che
sia buono e sano, pronto in soli cinque minuti, € quello
che fa la differenza. E per migliorare ancor di piu sotto
questo aspetto, dall'anno scorso abbiamo implementato
anche la nostra offerta legata alle monoporzioni. Una
scelta che ha pagato.

Parlando di numeri, quali sono quelli di Euroverde?

FR — Nel 2017 il fatturato si & awvicinato a quota 30
milioni di euro. Il 60% del giro d'affari € rappresentato
dalla IV gamma, mentre il restante 40% dalle zuppe. Con
un nota bene: limportanza di queste ultime risufta in
crescita.

Principale ambito distributivo a livello nazionale?

FR — La Gd, senza dubbio. Con qualche distributore
locale che si aggiunge per coprire la Do in Lazio, Cam-
pania, Puglia e Sicilia.

Tema Private label: cosa rappresenta per voi?

FR — In Italia, con la Pl collaboriamo con Unes, sia per il
marchio Buongiorno Freschezza, sia per Il Viaggiator Go-
loso, in cui a breve sara ampliata la gamma a scaffale. Poi
realizziamo un marchio, Fantasie dell'Orto, che & nostro
ma in esclusiva, per Carrefour: pensato inizialmente per
soddisfare le esigenze del consumatore del format Ex-
press, ora si va diffondendo anche ai Market e agli Iper
dellinsegna. Facciamo, inoltre, Private label per Eurospin
e In's Mercato. Infine, siamo in Esselunga con il marchio
dedicato Euroverde.

E la vostra offerta come si compone?

FR — Di due brand: Bonta di stagione, che ¢ il mar
chio premium, e SetteGiorni, piti legato al mondo dei di-
scount e a un tema di offerta che guardi maggiormente
a quotidianita e praticita. Entro la fine del 2018, pero, il
secondo sara sostituito dal marchio Euroverde, per me-
glio identificare il brand con I'azienda: un aspetto fonda-
mentale, soprattutto sui mercati esteri, che oggi valgono
il 10% del nostro giro d'affari. A tal riguardo, possiamo
ufficializzare il recente ingresso dei nostri prodotti in tutti
gli Eataly.

Ultima domanda: quale futuro vedete per IV gamma
e zuppe!

FZ — Nella IV gamma c'é sempre piti competizione.
Noi cerchiamo di rispondere alle nuove sfide investendo
sempre pit sullinnovazione e sulla qualita: abbiamo da
poco installato una nuova linea di lavaggio e asciugatu-
ra, che permette di migliorare ulteriormente la shelf life.
Stesso discorso vale per le zuppe — sempre ed esclusiva-
mente 100% vegetali — tanto che in primavera daremo
inizio a un ampliamento di 4mila mq del sito produttivo,
dedicato in primis a questo segmento.

Angelo Frigerio
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Prosegue il boom di vendite per il biologico nel canale. In parallelo con il numero di famiglie
e di consumatori che scelgono di mettere nel carrello referenze green e salutistiche.
La Distribuzione moderna non manca di rispondere alle mutate esigenze e ai nuovi trend.
Ma come vengono proposti | prodotti bio e free from nel supermercati! Qual e ['offerta presente a scaffale!
Indagine sul campo realizzata in alcuni tra i piu importanti punti vendita di Milano e dintorni.

A cura di Alice Realini, Irene Galimberti e Matteo Borré

ESSELUNGA —
SETTIMO MILANESE (M)
Via Antonio Gramsci, | |5, Settimo Milanese (M)

Lunedi |8 dicembre 2017
Ore 8.55

Il vostro co-packer di fiducia,

a%
0 I. da 20 anni nel mondo degli oli

di semi BIO spremuti a freddo.

LEsselunga di Settimo Milanese, in provincia di Milano, inaugurato nel F e
2009, si estende su una superficie di vendita pari a 4570 metri quadn ma®ca

e occupa circa |30 dipendenti. Allinterno del punto vendita si trovano

i reparti che hanno contribuito al successo di Esselunga: frutta e verdura bVBolognuFiere

sfusa e confezionata, pescheria assistita con il pesce fresco gia pulito e una EEVATELAREECORPERENCE AND EXHIBITION
selezione di sushi,la gastronomia, il reparto pane e dolci, con la panificazio- VIENI A TROVARCI / Pad. 22 - Stand A68
ne realizzata sul posto ed il pane fresco sfornato tutto il giorno, il reparto I R S

macelleria. Ampia la selezione di prodotti a marchio proprio. Spiccano le ' *
linee esclusive di piatti freschi ‘Pronti in tavola’ e ‘Pronti da cuocere’ Visitia-
mo il punto vendita in una giormata un po’ particolare: nel fine settimana
questo Esselunga ¢ stato preso dassatto e al lunedi mattina, nonostante
siano gia le nove, motti scaffali del negozio presentano vistosi buchi. Nelle
corsie ci sono scatoloni aperti e carrelli pieni di prodotti, quasi come in
un discount di una volta, mentre gli addetti riforniscono freneticamente
gli scaffali. I clienti, complice la nevrosi metropolitana tipica della settima-
na che precede il Natale, sono abbastanza spazientiti. Cortesi, invece, gl
addetti, che fanno di tutto per aiutare, velocizzare e mettere in ordine le
corsie e dispensare sorrisi (e Rollinz) a tutti. | prodotti bio, anche a mar-
chio Esselunga Bio, sono dawvero tanti ma non hanno un'area dedicata
né particolare evidenziazioni. Biologico e convenzionale convivono uno
accanto allattro, quasi che la presenza del biologico nel punto vendita sia
considerata, da Esselunga, ormai un pre requisito. Tanti anche quelli con
certificazione Ecolabel e Naturama. In evidenza, invece, i prodotti dedicati
al settore salutistico e i free from; quelli dedicati a vegani e vegetariani
godono di spazi dedicati nellarea dei freschi, in bella evidenza, separati dai
prodotti che contengono proteine animal.

Raturale fonta 4
vitamina B ed £
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CENTRO
COMMERCIALE
AUCHAN MONZA (MB)

Via Lario, | 7,Monza (MB)
Lunedi 18 dicembre 2017
Ore 9.00

Il Centro commerciale Auchan Monza conta un
ipermercato della catena francese, 70 negozi,
2.200 posti auto e una ricca area ristorazione. L'i-
permercato, situato al livello -2, offre una gamma
completa di prodotti per la spesa di tutti i giorni,
ma anche abbigliamento, tecnologie, prodotti per
la casa e il gardening.

Sugli scaffali sono sempre segnalati, con apposite
etichette, i ‘Prodotto del tuo territorio — Lombar-
dia" ‘Prodotto Auchan’;'ll meno caro del merca-
to';'Prodotto biologico’. Altre etichette sporgenti
segnalano ‘Offerta’ (in giallo fluo) e ‘Novita’ (rosse
e verdi).

Le referenze biologiche distribuite all'interno del
punto vendita sono segnalate da etichette verdi
con la scritta ‘Bio, prodotto biologico’, anche se
a volte la distinzione con le referenze conven-
zionali affiancate risulta un po’ difficile. Per la ca-
tegoria, pero, € presente anche un'area dedicata,
sulla sinistra del corridoio principale, costituita
da due corsie: ‘Biologico, vegano' e ‘senza glutine’.

Segmenti che si susseguono sugli scaffali: quattro
lineari da 30 metri circa piu isole dedicate alle
offerte e, in questo periodo, ai dolci da ricor-
renza biologici o senza glutine. La proposta, ricca
di novita debitamente segnalate con le apposite
etichette, cosi come le offerte in giallo fluo, spazia
in tutti i comparti: pasta, passate e condimenti,
riso, couscous, cereali, birre e vini, legumi, spe-
zie, sottoli, succhi di frutta, bevande, merendine,
biscotti e dolci, panificati e sostitutivi del pane.
Quest'ultimi occupano lo spazio piu ampio, con
addirittura un cartello per segnalare le gallette,
trend piu attuale che mai. Il reparto include un
frigorifero per i freschi biologici, Vegan e vegeta-
rian, tra cui anche yogurt, burger e affettati vege-
tali, pasta fresca e altro. Anche ['offerta per vegani
¢ segnalata dagli appositi cartelli verdi e quella
senza glutine & sormontata dai cartelli ‘Senza glu-
tine con il sorriso. Auchan ha pensato a te' (con la
spiegazione: “Da Auchan i prodotti senza glutine
sono rimborsabili dalle As|”).

ESPOSIZIONE

ASSORTIMENTO

INFORMAZIONI DI PRODOTTO
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CARREFOUR IPER — CENTRO
COMMERCIALE MILANOFORI ASSAGO (MI)

Viale Milanofiori,Assago (MI)
Lunedi 18 dicembre 2017

Lipermercato Carrefour situato nel centro commerciale Milanofiori, nei
pressi di Assago, in provincia di Milano, & uno dei pit storici e frequentati
nella provincia del capoluogo lombardo. Si trova, infatti, in posizione
assolutamente strategica: in uno snodo fondamentale per tangenziali e
autostrade in entrata e uscita da Milano, nonché allinterno di un‘area
dove si coniugano business, intrattenimento (al di la del cavalcavia, si
trova il Forum di Assago, celebre palazzetto dello sport e sede di con-
cert) e quartieni residenziali attamente popolati. Sempre strapieno il
parcheggio del centro commerciale, che oltre a una vasta area a livello
degli ingressi, vede anche la possibilita di posteggi sotterranei.

Questo ipermercato Carrefour rappresenta realmente un paradiso per
chi e alla ricerca di prodotti biologici. Lo si comprende fin dall'ingresso,
dopo aver passato il banco taglio e gastronomia e la panetteria, ci si
ritrova d'innanzi al comparto ortofrutta. Uno spazio ricco di proposte
e serviz,in cui il concetto di naturalita viene esaltato. In aggiunta a frutta
e verdura convenzionale, grande risalto € dato ai mondi del biologico
e delVegan. Da una parte, lisola Carrefour Bio, in cui trovano spazio le
referenze piu classiche e acquistate: patate, carote, cavolfiori, zucchine,
peperoni, finocchi, e molto altro ancora. Affianco, quello che € deno-
minato “l'angolo del vegetariano&vegano™: uno spazio che completa e
integra 'offerta dell'ortofrutta bio, con anche una vasca frigo dedicata
a burger e alternative vegetali. In aggiunta, tra i corridoi in questarea,
spiccano espositori in legno o cartone, che rimandano perfettamente a
una filosofia 100% green, in cui sono posti in vendita tanto semi, quanto
frutta secca, per acquisti anche dimpulso.

Lofferta bio del Carrefour Iper ad Assago non si limita, pero, al solo
mondo dellortofrutta. Non solo si struttura, in maniera specifica, in
tanti comparti (vedi il caso del frigo dedicato per le cami o la sezione
del lineare nei vini), ma vede anche un ampio corridoio in cui il bio &
protagonista a 360°.

L'area del biologico spicca al centro dellipermercato, posizionata anti-
stante le casse. Allinterno di questo spazio I'offerta si dispiega a tutto
tondo, segmentata per categorie e con una possibilita di scelta davwero
ampia, che vede la Private label affiancarsi al meglio tra i brand biologici
e non solo. Infatti, questo corridoio € tagliato al centro da un lineare
basso in cui sono raccolti i prodotti senza glutine, senza zucchero o
senza lattosio (non necessariamente bio). Gli scaffali sono corredati da
indicazioni e cartelli che guidano il cliente nei suoi acquisti, rendendo fa-
cili da individuare tutte le categorie presenti (marmellate, biscotti, pasta,
gallette, succhi di frutta, ecc). In aggiunta, spiccano anche consigli legati
al benessere quotidiano, come nel caso della segnalazione della classica
colazione all'italiana bio che offre una proposta di acquisto mirata a chi
la legge.

Da ultime, ma non meno importanti, due annotazioni che segnalano
un'interessante caratteristiche della scelta di valorizzazione del bio da
parte di Carrefour: in primis, da notare i tanti espositori brandizzati di
molte realta di spicco di questo settore posizionati sempre in maniera
altamente visibile. Secondo, la curiosita di vedere il mondo dei freschi e
dei surgelati incorporati tra gli scaffali dei secchi e di tutte le produzioni
a pill lunga conservazione: una scelta che aumenta ulteriormente le
possibilita di acquisto da parte di chi voglia realizzare interamente una
spesa bio, senza che il cliente sia costretto a una complicata caccia al
tesoro tra lineari e comparti diversi.

ESPOSIZIONE

IPER LA GRANDE |
ARESE (MI)

Via Giuseppe Eugenio Luraghi, | |,Arese (MI)
Lunedi 18 dicembre 2017
Ore 12.30

Inaugurato il |3 aprile del 2016, Il Centro’ € con-
siderato il pit grande shopping center d’Europa.
Con 93mila metri quadrati distribuiti su due piani,
conta oftre 200 negozi, 25 punti ristoro e émila po-
sti auto. Lipermercato a insegna Iper La grande | si
contraddistingue per ambiente modemo e il vasto
assortimento, alimentare e non, con
ampia offerta di specialita regional,
prodotti a marchio del distributore e
brand noti. Apposite etichette a scaf-
fale segnalano: ‘Prodotto iper’; ‘Pro-
mo’; ‘prezzo speciale’; VG Viaggiator £
Goloso' ;
Alle referenze biologiche, che non
vengono segnalate in modo parti-
colarmente evidente sugli scaffali convenzionali, il
negozio riserva un reparto con tre lineari da circa
|'l'metr, pitl uno scaffale di pari lunghezza dedicato
al senza glutine, due testate di gondola riservate al
Vegan e un frigorifero con prevalenza di prodotti

ESPOSIZIONE ASSORTIMENTO -

INFORMAZIONI DI PRODOTTO
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vegani e una selezione senza glutine.
Ben segnalati, con etichette sporgenti, i prodotti a
marchio Iper e a marchio ilViaggiator Goloso,con un
assortimento profondo che spazia dalle tisane alla
pasta, dagli snack alle conserve, dai cereali ai biscotti,
dalle merendine alle numerose gallette, dai succhi
s di frutta ai sostitutivi del pane che la
¥ fanno da padrone. Non sono invece
in alcun modo evidenziate, se non In
etichetta, i prezzi speciali. Ci sono poi
altre isole dedicate al biologico, spar-
se nel resto del punto vendita. Alcune
ben segnalate, come quella dell'orto-
frutta e frutta secca, aftre meno, come
gli affettati biologici a Mdd della linea |
Naturale Bio, una gamma ben assortita ma relegata
in un banco senza lindicazione biologico, che si legge
solo sui cartellini dei prezzi. Una mini area dedicata al
biologico, con referenze in offerta, € segnalata anche
nel frigorifero ‘cami dal mondo’.

' = ) B0L06I00—

BeneBio risponde ai
principali trend di mercato
con tutta la dolcezza dei frollini

biologici senza olio di palma.

info@benebio.it |
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IPERCOOP PIAZZA LODI, MILANO

Milano

Ore 9.00
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Viale Umbria angolo via P. Colletta,

Lunedi 18 dicembre 2017
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(MB)-VIA TOFANE, 37 - TEL. 0362.3191
4p6RTI ANCHE LA DOMENICA POMERIGGIO

L'lpercoop di piazza Lodi a Milano occupa il piano
terra di un centro commerciale che, nel livello supe-
riore, vede la presenza di punti vendita dell’elettroni-
ca, della moda, oltre a vari negozi dedicati a diverse
tipologie di servizi. Si trova in prossimita di una fer-
mata molto trafficata della metropolitana milanese e
in una zona di grande passaggio, sulla circonvallazione
del capoluogo lombardo. Ampia la possibilita di par-
cheggio, negli spazi sotterranei dedicati, per rispon-
dere all'alta affluenza che sempre contraddistingue
questo punto vendita.

L'offerta del biologico all'interno degli spazi dell'iper-
mercato non spicca, almeno per quel che riguarda
i brand piu noti. A farla da padrone ¢ il solo mar
chio privato ViviVerde Coop, la storica linea dedicata
al biologico dell'insegna, che & presente fin dall'in-
gresso. Nel corridoio d'entrata, infatti, si trovano gli

ASSORTIMENTO

Dall'olio alle conserve, passando per té e tisane, bi-
scotti e cereali, la proposta Coop € davvero ricca. E
si completa anche con un'isola, collocata proprio in

BENNET -

spazi espositivi pensati per far risaltare questa scelta.

fronte alla scaffalatura brandizzata Vivi Verde Coop,
dedicata a frutta e verdura biologica. A risaltare il
colore verde, anche sui cartellini dei prezzi, che evi-
denzia la scelta 100% green. Una possibilita che viene
meno nel resto dei corridoi dell'ipermercato. Infat-
ti, 'offerta biologica difficilmente risalta a scaffale. E,
soprattutto, non trova quasi nulla di presente della
proposta legata ai principali brand del bio. Una scelta
che si mostra in tutta la sua chiarezza all'interno del
settore dedicato a pasta e riso, dove per I'ambito co-
siddetto salutistico (integrale, gluten free, biologico,
Vegan, e cosl via), affianco a un paio di grandi play-
er ritroviamo, in bella mostra e ben rifornito, ecco |l
“muro” dei prodotti Vivi Verde Coop.

Ultima annotazione, per il mondo del senza glutine.
L'lpercoop risulta molto attenta a chi ricerca questa
tipologia di prodotto in vista delle imminenti festivita
di fine anno, che hanno caratterizzato le settimane
dopo la nostra visita. Infatti, una testata di gondola
nel corridoio che va a tagliare i primi lineari, € intera-
mente dedicata ai dolci per il Natale free from.

CENTRO COMMERCIALE PIEVE FISSIRAGA (LO)

Viale Nazioni Unite, |, Pieve Fissiraga (LO)
Martedi |9 dicembre 2017

Il Bennet di Pieve Fissiraga, in pro-
vincia di Lodi, si trova all'interno
di un ampio centro commerciale.
Anche questa struttura si colloca
in posizione assolutamente stra-
tegica: all'uscita del casello di Lodi
dellAl — Autostrada del Sole.
All'interno, un’ampia scelta di ne-
gozi, tra retailer nel campo dell’e-
lettronica e dell’'abbigliamento,
oltre a una ricca offerta legata
alla ristorazione. Fa da comple-
mento alla generale esperienza
di shopping, I'lper firmato Ben-
net. Un punto vendita di grandi
dimensioni, che si annuncia fin
dall'ingresso del centro commer-
ciale con la sua vistosa insegna.

| corridoi e i comparti presenti
sono tanti e propongono un'of-
ferta che non si limita al solo
food & beverage. Al loro interno,
la proposta biologica € ampia e
correttamente segnalata, ma in

Ore 12.00

ESPOSIZIONE ASSORTIMENTO
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definitiva troppo dispersiva. In-
fatti, in questo Bennet al biolo-
gico viene dato ampio spazio: da
una parte con il marchio privato
dell'insegna, dall'altra con alcuni
brand di riferimento del settore.
Il problema si pone rispetto alla
polverizzazione dell'offerta su
una superficie davvero ampia, che
costringe a correre da un lineare
allaltro per individuare i prodot-
ti bio che si vogliono acquistare.
Ecco, dunque, che il banco taglio
& completato con una vasca frigo
interamente bio, nell'ortofrutta
si ritrova un'isola dedicata, o fi-
nanche s'individuano, in ordine
sparso, espositori brandizzati che
promuovono una o l'altra refe-
renza biologica. In sintesi, tutto
abbastanza nella norma, con or-
dinati cartellini di color verde a
evidenziare sugli scaffali i prodot-
ti bio: dalla pasta ai panificati, dal

mondo della prima colazione a
dolci e snack, passando per riso,
farina, prodotti per l'infanzia e an-
che i vini.

Ma la sorpresa, € proprio il caso
di dirlo, & proprio dietro 'angolo.
La ricca offerta biologica, infatti,
si completa con un'area dedica-
ta alle referenze salutistiche, con
tre piccoli scaffali nel cuore del
punto vendita. C'¢ un problema,
tuttavia: si tratta di tre spazi ar-
ricchiti dai prodotti di alcuni tra
i piu affermati e storici brand del
biologico, che si confondono —
anonimi — all'interno di un’area di
passaggio, schiacciati tra i lineari
dedicati alle principali offerte, che
li circondano, e la parafarmacia
interna allo store. Un vero pecca-
to, perché un’'offerta cosi variega-
ta in termini di assortimento me-
riterebbe una maggiore struttura
e valorizzazione.

fine
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Auchan
SOtto attacco

Continuano le polemiche sul progetto ‘La Vita in Blu' della catena francese.

Il fronte del no si allarga. Luigi Bordoni (Centromarca):“Distorsione della concorrenza”.

Selezionare prodotti ‘migliori’
di altri. E" questo l'obiettivo del
programma ‘La Vita in BIU', lan-
ciato in settembre da Auchan.
La catena francese ha analizzato
e classificato migliaia di referen-
ze attraverso le etichette. In base
alle caratteristiche nutrizionali ha
applicato, poi, alcuni evidenziato-
ri blu sugli scaffali, in corrispon-
denza dei cibi con il punteggio
piu alto nelle varie categorie.

Siamo stati i primi a valutare
il progetto con una verifica sul
campo, precisamente all’Auchan
di Monza. Ad accompagnarci €
stato Carlo Delmenico, direttore
responsabilita sociale d'impresa
e del programma benessere di
Auchan Retall Italia. In un recen-
te editoriale, il direttore Angelo
Frigerio avanzava qualche dub-
bio sul progetto e piu in gene-
rale sulla “deriva salutista™: una
sorta di‘“ideologia del XXI seco-
lo che parte dalla definizione di
‘cibo uguale a medicina.[...] Per
me il cibo € gusto, arte e cultura,
convivialita. [...] Per questo, alla
fine, occorre affiancare a giuste
osservazioni sulla qualita e salu-
brita del cibo, tutto quello che gli
gira intorno. Che forse & molto
pill importante”.

Ma il direttore non € stato I'u-
nico a storcere il naso. Questo |l
commento di Luigi Scordamaglia,
presidente di Federalimentare:
“Siamo  sinceramente allarmati
dall'irresponsabile tendenza di
alcune catene di distribuzione e
aziende multinazionali di sceglie-

re in totale autonomia, secondo
regole non condivise, sistemi di
valutazione dei prodotti alimen-
tari". Anche Giorgio Calabrese,
presidente del Comitato nazio-
nale per la sicurezza alimentare
del ministero della Salute, ha
preso posizione: “Sono rima-
sto esterrefatto. La selezione di
Auchan orienta i consumatori
verso i prodotti con il bollino
blu escludendo molti prodotti
della dieta mediterranea, ma sul-
la base di cosa?’. E non poteva
mancare Coldiretti: il presidente
Roberto Moncalvo ha messo in
guardia da sistemi “fuorvianti, di-
scriminatori e incompleti”.

La catena ha replicato con
un comunicato in cui si legge: ‘I
prodotti sui nostri scaffali sono
tutti di comprovata qualita. La
selezione non ha l'obiettivo di
discriminarne  alcuni, quanto
piuttosto quello di evidenziare,
allinterno delle singole catego-
rie, quelli che risultano avere il
miglior equilibrio nutrizionale.
Tale valutazione awiene in base
a un algoritmo scientifico che
utilizza le informazioni contenu-
te nelle etichette, partendo da
una selezione convalidata da un
collegio di esperti nazionali ed
internazionali”.

Ma la polemica & proseguita.
Nel numero di dicembre, il men-
sile Il Salvagente, rivista specializ-
zata nella tutela dei consumatori,
ha dedicato alla questione un
lungo articolo dal titolo: ‘Se il
bollino sul cibo finisce per con-

fondere’. Linchiesta fa notare la
mancanza di spiegazioni sui cri-
teri adottati per la classificazio-
ne e rileva diverse criticita con-
frontando prodotti con o senza
bollino.

Come se non bastasse, il carico
da novanta lo cala Luigi Bordoni,
presidente di Centromarca (As-
sociazione italiana dell'industria
di marca): “Liniziativa di Auchan
rivela un'elevata discrezionalita.
Le informazioni fornite al con-
sumatore non consentono di
identificare con chiarezza quali
sono i criteri per I'assegnazione
dell'evidenziazione a scaffale. Ne
risulta una comunicazione in-
completa e fuorviante, che con-

Luigi Bordoni

fonde e pud determinare una

distorsione della concorrenza.

Quindi non in linea con le pre-
scrizioni del Codice del Consu-

SARCHIO.

GUSTO PREFERITO DALLA

SarcHio

SNACK
ANDORLE E GOl
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Lasciati sorprendere da Sarchio. Da 35 anni selezioniamo
e combiniamo solo i migliori ingredienti biologici. Una

o

www.sarchio.com

linea completa di alimenti semplici e gustosi per ogni
momento della giornata, anche senza glutine e vegani.
Cosi buoni,che nemmeno lanatura saprebbe resistere.

mo, in cui & stabilito che le infor-
mazioni devono essere espresse
in modo chiaro e comprensibile,
tali da assicurare la consapevo-
lezza del consumatore”.

Sulla vicenda é intervenuto a
gamba tesa, Antonio Longo, il
rappresentante dei consumatori
italiani nel Comitato economico
e sociale europeo, che ha an-
nunciato un esposto all'Antitrust
e alla Commissione europea
per pubblicita ingannevole e di-
storsione della concorrenza. Alle
perplessita su scientificita e di-
screzionalita dell'iniziativa, quindi,
si aggiungono quelle sulla legalita.

Angelo Frigerio

Sé%lfo

[ bio non & mai slalo cosi buono.
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Biologico,
la crescita continua

|| settore mette a segno un +16% nei primi dieci mesi del 2017. Pesa il 3,4% delle vendite totali nel food. Aumenta

lassortimento di ipermercati e supermercati. | prezzi restano piu alti rispetto alla media. Ma non mancano le eccezionl.

Ancora numeri da record per |l
comparto bio. Nei primi dieci mesi del
2017, come rileva una recente ana-
lisi di Nielsen, si confermano i trend
molto positivi dei prodotti biologici a
peso imposto: + 6% tra Iper e Super.
Dopo sette anni di crescita a doppia
cifra, quella del biologico € diventata
una presenza importante nel carrello
degli italiani, arrivando a pesare il 3,4%
delle vendite totali dell'alimentare (tra
confezionato, bevande, freddo, fresco,
pets).

Da fenomeno emergente, & diven-
tato uno degli elementi principali della
crescita della distribuzione: I'aumento
delle vendite di prodotti biologici, in-
fatti, da un contributo di 0,5 punti al
trend dell'alimentare (+4,2%). In que-
sto scenario € cruciale il ruolo giocato
dalla Marca del distributore, che ha sa-
puto subito rispondere alla domanda,
anche se ultimamente ha visto calare
la propria quota nel settore da 41,3%
a 41,1%. Il trend, comunque, rimane
positivo: +15,3%.

Offerta in aumento

Anche le promozioni sembrano gio-
care un ruolo sempre pit importante,
con un aumento dellintensita da 21%
a 22,2%, contro il 31% dell'alimenta-
re, dove l'incidenza ¢ in calo di -0,7
punti. Un altro aspetto rilevante e
quello dei prezzi: i consumatori con-
siderano i prodotti bio piu costosi dei
corrispettivi non bio. In effetti, andan-
do a vedere le categorie principali, c'é
ovviamente una certa differenza di
prezzo tra biologico e non biologico.
Le uniche categorie dove i prezzi dei
prodotti bio sono in linea con il non
bio sono quelle legate alla salute e alle
intolleranze, che hanno dei livelli di
prezzo gia abbastanza elevati in par-
tenza (per esempio gallette di riso, cibi
di soia, bevande alla soia e prodotti

senza glutine). Altra eccezione riguar-
da le composte di frutta, dove tutti i
prodotti venduti sono biologici.

In nove categorie su 20, si legge anco-
ra nel report Nielsen, il prezzo medio
del biologico si & abbassato rispetto
allo scorso anno; in molti casi questo
€ avvenuto in controtendenza rispetto
al prezzo medio della categoria, che €
in crescita: olio extravergine, yogurt ai
gusti e farina di grano. L'indice di prez-
zo totale del bio su non bio & passato
dal 192 del 2016 al 186 di quest’anno.
Le scelte di prezzo e di promozione
vanno di pari passo con quelle rela-
tive all'assortimento; nei supermerca-
ti il numero di referenze biologiche
vendute ¢ cresciuto del +21,9%. Negli
ipermercati la spinta € ancora piu for-
te: mediamente il +29,3% di referenze
in piu rispetto allo scorso anno.

Lidentikit del consumatore medio

Anche dal punto di vista della do-
manda i numeri raggiunti sono eleva-
tissimi. Sono 20,5 milioni le famiglie
che hanno acquistato almeno un pro-
dotto biologico all'anno (un milione
in piu rispetto all'anno precedente).
Di queste, il 25,19% (5,2 milioni) ac-
quistano biologico almeno una volta
alla settimana, realizzando il 76,2%
degli acquisti. Analizzando gli indici di
penetrazione del bio nelle famiglie ita-
liane, si riesce a delineare un'immagi-
ne abbastanza nitida del consumatore
medio. Si tratta di famiglie provenienti
dal Nord lItalia, formate da 3-4 com-
ponenti, con il responsabile acquisti in
una fascia d'eta dai 35 ai 54 anni, con
un reddito vicino o superiore alla me-
dia. Gli indici piu bassi sono quelli delle
famiglie del Sud Italia, con componenti
oltre i 65 anni e con reddito sotto la
media.

Federico Robbe

Supermercati + Ipermercati, progressivo anno ottobre 2017

PESO

BIO SU

CATEGORIA

Uova 17,9
Frutta in composta*® 100,0
Gallette di riso 77,6
Frutta fresca confezionata 6,6
Bevande alla soia 35,8
Pasta secca semola 6,6
Verdura fresca confezionata 4,6
Yogurt ai gusti 7,0
Olio d’oliva vergine-extravergine 5,7
Latte fresco 6,9
Frutta secca 8,7
Cibi di soia 44,7
Verdura fresca IV gamma 4,5
Prodotti aproteici senza glutine 16,4
Biscotti frollini 4,2
Cereali prima colazione 8,4
Nettari 10,9
Creme alimentari spalmabili 7,6
Yogurt bianco 9,2
Farina di grano 14,3

TREND
PREZZO
MEDIO
BIO

++
++

+

TREND
PREZZO
MEDIO
NON BIO

+++

+++

++

PREZZI PRODOTTI BIO V'S. NON BIO

IDX
PREZZO
BIO SU
NON BIO

174

99
153
104
222
179
161
165
117
160

97
167
100
172
128
213
147
126

247

* Presente solo come prodotto biologico - Fonte: Nielsen, Trade* MIS, Iper+Super

ILBIO VALE IL 3,4%

DELLE VENDITE TOTALI DEL FOOD

Supermercati + Ipermercati, totale prodotti biologici a peso imposto
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Fonte: Nielsen, Trade* MIS, Iper+Super



LA SPESA BIOLOGICA: | PRINCIPALI COMPARTI
Spesa per consumi bio per settore (Gen-Giu 2017 %)

LATTE E DERIVATI;
13,6

DERIVATI DE
CEREALI; 16,5

Gy

ORTAGGI; 21,8

“Altri comparti include: carni,
ittici, miele, salumi, birra, vini e spumanti

_ FRUTTA; 25,0
e altre bevande alcooliche.

ALTRI PRODOTTI
ALIMENTARI; 10,2

UOVA FRESCHE; 4,4

_ BEVANDE
“ANALCOOLICHE; 3,4

OLI E GRASSI
VEGETALL; 1,9

Altri Comparti*; 3,3

Fonte: ISMEA - Nielsen

SPESA PER PRODOTTI BIOLOGICI NEI PRIMI MESI DEL 2017
Incidenza della spesa per consumi bio sull’agroalimentare per settore (Gen-Giu 2017, %)

BIO e Settori Valore (Mgl di €) (.'I.'gl',d::::a’l'i‘r:::t‘::)
Totale Biologico 1.026.987 2,8
DERIVATI DEI CEREALI (& 169.485 32
CARNI 5.965 032
SALUMI 3116 01
LATTE E DERIVATI 68.761 1,4
1TTIC] 5.805 02
UOVA 45.120 12,9
ORTAGGI 223392 5,6
FRUTTA 257.131 7,8
OLI E GRASS! VEGETALI 19.787 3,0
MIELE 2931 12,9
VINO E SPUMANTI 7.798 07
BIRRA 91 01
ALTRE BEVALCOOLICHE 27 0,0...
BEV.ANALCOOLICHE 34,854 42
ALTRI PRODOTTI ALIMENTARI 104.274 22

Fonte: Ismea-Nielsen Metodo Misto

Nel primo semestre 2017 la spesa per i prodotti biologici rappresenta circa il 3% della spesa agroalimentare.
Lincidenza del bio & particolarmente marcata nei settori del miele, uova, frutta e ortaggi.

| CANALI DISTRIBUTIVI DEL BIOLOGICO

Spesa per consumi bio per canale (Gen-Giu 2017 %)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Totale BIO 60,7 4,6 34,7
FRUTTA 49,5 48,0
ORTAGGI 41,5 57,0
DERIVATI DEI CEREALI 84,8 CRIN 5,4
LATTE E DERIVATI 53,5
ALTRI PRODOTTI ALIMENTARI 80,5 4,2} 15,3
UOVA FRESCHE 90,5 8,4 DRE]
BEVANDE ANALCOOLICHE 75,4 14,9 9,7
OLI E GRASSI VEGETALI 85,3 - 6,3

W Distrib Moderna ® Discount

o La distribuzione moderna continua a essere il principale canale di diffusione dei prodotti biologici

e La quota di prodotti biologici venduta nei discount mostra un lieve incremento (+0,4%)
rispetto al 1° semestre dello scorso anno
o Leggera diminuzione rispetto al 2016 (-2,8%) degli acquisti presso gli specializzati

LA FIDUCIA DELLE AZIENDE AGRICOLE
Andamento del clima di fiducia al 1° semestre 2017

Neg. Specializzati, porta a porta, tradizionali, cash&carry

IL BIO NELLE DIVERSE ZONE D’ITALIA

Spesa per consumi bio della distribuzione moderna (Iper, Super, Liberi servizi)
per area geografica (Gen-Giu 2017, %)

Sud + Sicilia; 10,9 —

Centro + Sardegna; Nord-ovest; 36,7

24,4

Nord-est; 28,0

Fonte: Ismea-Nielsen

o |1 65% della spesa bio é nei carrelli del Nord Italia
o Ottimi, rispetto la popolazione residente, i consumi biologici nel Centro Italia (24%)
o Nel Sud, dove si concentrano le maggiori superfici e produzioni certificate,

si registra solamente il 10% delle vendite di prodotti biologici

2017: LA CONSACRAZIONE DEL BIOLOGICO
Andamento dei consumi dal 2003 al 1° semestre 2017

Variazione % annua dei consumi bio in valore @)
nella Gdo e confronto con l'agroalimentare
25,0

—tpBi0 Tot. agroalimentare s 20,0

20,0

150

5,0

Variazione %

0,3

: ! i . : s 2 0,6
0,0 g S 12 1,1
02 g -3,1

-5,0 4,1

-10,0
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 | SEM
2017

*aumento del valore dei consumi nella GDO rispetto il primo semestre del 2016 Fonte: Panel Retail Ismea-Nielsen-GFK Eurisko

Fonte: Ismea-Nielsen

0 . . .
2l (*Altri comparti include: carni,
ittici, miele, salumi, birra, vini e spumanti
15 12,9 e altre bevande alcooliche.
10
5
0
5
-10
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A Agricoltura === Agricoltura biclogica

Fonte: Elaborazioni su Panel- Ismea

o |l valore negativo dell'indice del clima di fiducia é da attribuire principalmente alla volatilita dei prezzi all'origine
che rende le aziende intervistate pessimiste per quanto riguarda la stabilita del reddito nel lungo periodo

o L'indice relativo al primo semestre 2017 tiene conto delle avverse condizioni metereologiche che hanno
imperversato sul nostro Paese

mamima eminma

gnocchi di patate fresche cotte a vapore

gnocchetti
con spirulina

| 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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ACONSUMI|
LA MOSTRA IN OTTO TAPPE
L'ingresso L'Esselunga del 1957
Tre casse e alcune addette vestite con le Un viaggio nel tempo per vivere, quasi in
divise dell’epoca, carrelli e cestelli come prima persona, le sensazioni dell’apertura
porta-abiti accolgono i visitatori. del primo negozio Esselunga, in viale Re-
4 gina Giovanna a Milano, grazie a un video-
U mapping che proietta la ricostruzione della
updr facciata del negozio.

“Dottor Caprotti, per lei che cos’e il talen-
to? “E' quello che gli americani chiamano ima-
gination. Bisogna sapere immaginare, bisogna
anche saper evolvere, saper guardare piu in
la". Cosl, con questa citazione tratta da un'in-
tervista rilasciata a Panorama, accompagnata
da una fotografia sorridente, in bianco e nero,
il ‘Dottore’ accoglie i visitatori della mostra
spettacolo di Esselunga, a Milano.

Ospitata all'interno di The Mall, struttura in
piazza Lina Bo Bardi, nel futuristico quartie-
re Porta Nuova, la mostra “60 anni di spesa
italiana” ha aperto i battenti il 29 novembre
2017 e si & chiusa il 6 gennaio 2018. Questa
vera e propria macchina del tempo, che cata-
pultava il visitatore in un altro secolo, € stata
realizzata per festeggiare i primi sessant’anni
dell'insegna fondata da Bernardo Caprotti.

Ma, in realta, € un viaggio nell'ltalia, e nel-
la Milano, dagli anni dal boom economico ad
oggi, alla scoperta dei consumi e degli stili che
cambiano, dei gusti degli italiani che si me-
scolano con i fatti della storia, di oggetti che
hanno caratterizzato le nostre vite, di parole,
musica e ricordi. E', in buona parte, un omag-
gio a quanti hanno partecipato all'avventura
del ‘droghiere brianzolo’, come Caprotti ama-
va umilmente definirsi, ai clienti di Esselunga,
che I'hanno affollata con divertimento, talvolta
con commozione, quasi con deferenza, e pri-
ma di tutto proprio al genio di questo gran-
de imprenditore, scomparso il 30 settembre
2016.

Un'avventura, quella di Esselunga, comincia-
ta mercoledi 27 novembre 1957, in una neb-
biosa mattina milanese. Il tipico clima uggioso
che precede I'inverno € la cornice di un even-
to destinato a cambiare la storia della distri-
buzione, e non solo, in Italia: I'apertura del pri-
mo punto vendita della Supermarkets Italiani
Spa, in viale Regina Giovanna, che diventera
poi Esselunga. Si scopre, visitando gli spazi in
cui € divisa la mostra, un inedito e piu segreto
Bernardo Caprotti. Il suo grande amore per
la storia, il bello come necessita per |'uma-
no, lo sguardo attento alla societa che cambia,
la grande passione per la cucina, con ricette
scritte di suo pugno che sono state la base
della nascita della gastronomia pronta firmata
Esselunga. Molti gli oggetti e i documenti mai
visti prima d'ora, a partire proprio dagli ap-
punti autografi di Bernardo Caprotti.

| D: Dottor Caprotti,
| per leiche cos’d il talento?
| R: E quello che gli americani
N chiamano imagination.
Bisogna sapere immaginare,
bisogna anche saper evolvere,
saper guardare pitrin Ia. [

Gli anni 80

La Biennale di Esselunga:

sono gli anni in cui pren-
dono avvio le collabora-
zioni con i grandi architetti
per la realizzazione dei ne-
gozi: Ignazio Gardella, Lu-
igi Caccia Dominioni, Vico
Magistretti, Mario Botta,
Fabio Nonis. Vengono
introdotte importanti in-
novazioni: il progetto di
automazione del magaz-
zino, che permette I'otti-
mizzazione della logistica,
ma anche il barcoding, ov-
vero il codice a barre sui
prodotti in vendita, che
velocizza sensibilmente le
procedure.

“...il pavimento & la cosa
piir importante di un negozio.
Deve essere resistente e bello.
Di solito il materiale bello si macchia
o si rompe, quello indistruttibile
€ brutto. Cosi un bel giorno vado
in Grecia e li trovo la soluzione, una
pietra dell'Epiro, bella e indistruttibi
Mi organizzo per importarla e, appena
in tempo, scopro che la

i
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Una mostra di Esselunga, a Milano, ha celebrato
'anniversario dell'apertura del primo supermercato,
il 2/ novembre 1957.Un racconto di 60 anni

di spesa degli italiani e di storia dellinsegna.

E, soprattutto, un grande omaggio al suo fondatore.

A cura diAlice Realini

Gli anni 60 e 70

Le origini del saper fare di Esselunga, i primi prodotti, il sistema di distribuzione e la rete della qualita. Sono di questo periodo la
prima comunicazione aziendale con lo stile di Jacovitti e le principali campagne pubblicitarie. Un’installazione racconta I'ltalia di
quell’epoca attraverso una collezione di oggetti e immagini originali. L'offerta dei supermercati va di pari passo con il cambiamento
delle abitudini che Esselunga intercetta e trasforma in prodotti: nascono la gastronomia e i primi piatti pronti per la donna che lavora.

La comunicazione

Sculture e quadri raffigurano le mitiche campagne di Armando Testa: dalle similitudini di “Da
noi la qualita € qualcosa di speciale” ai personaggi riconoscibili di “Famosi per la qualita”. Nella
stanza si racconta anche |'evoluzione del logo Esselunga dagli esordi a oggi, a partire dalla colla-
borazione con Max Huber.

1 FAMOSI LE SIMILITUDIN ”

A
-grepEsEsy 10ks

“Il mative d det e la visions:

del Dottar Caprotti, con cui ho avuto lanore di lavorare per molti anni,

che ne ha subito capita la modernita, Gia dalla sua nascita era una comunicazione
- ah i e

“Bernardo Caprotti * . . = o

aveva buon gusto. = I Da poster di scuala artistica si & trasformata in quell'affissione
Malgrado si definisse e . | che ha cambiato volto alle nostre cittd, iempiendole di messaggi e di colore.
| undroghiere brianzolo, i ; £ ovp emilimoir sone passa cog stie it mudalmﬂqnﬂ:nw .
non era vero. Era colta agli hone, alls Vi osiin narrazione videa.

e attento ai valori : :

architettonici,
5 pre alla ricerca
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Gli anni 90

Sono gli anni della nascita della Carta Fidaty. | regali e le promozioni piu famose di Esselunga sono presentati in grandi “tableau”
a parete. Al centro dell’area campeggia un gigantesco trono di fragole, occasione per fotografie e selfie.

| giorni nostri

Una stanza per immedesimarsi completamente nella filiera produttiva e assistere, at-
traverso immagini caleidoscopiche a ritmo di musica, alla nascita di alcuni prodotti di
eccellenza Esselunga: pasta fresca, dolci, sushi e altro ancora.

Il futuro

Nell'ultimo spazio, con sedie, tavoli e un bar
ovviamente firmato Esselunga, c'é spazio
anche per qualche anticipazione, come |'a-
pertura del nuovo punto vendita di Vicenza.

A SPASSO PER LA SUPERMOSTRA INSIEME"A ESSELUNGA

| retroscena, il lavoro di ricerca e le ‘chicche’ di Bernardo
Caprotti raccontate dallazienda.

Partiamo dall’'apertura del primo Esselunga a Milano, mer-
coledi 27 novembre 1957, che € anche la prima stanza che si
incontra nella Supermostra.

In modo animato e fantasioso abbiamo voluto rappresenta-
re l'effetto ‘wow' della prima giornata di apertura. E lo stupore
degli italiani che, prima di allora, non avevano idea di cosa fosse
un supermercato. Da quel momento, tutti i nostri negozi sono
stati aperti di mercoledi: quasi una tradizione di famiglia. Pensi
che all'epoca l'offerta era composta da 1.600 prodotti. Una ci-
fra che sembra quasi ridicola oggi, con una gamma che supera
le 30mila referenze. Quattro anni dopo, nel ‘61, lingresso nel
Centro Italia con il primo store di Firenze. Tenga presente che
nei primi tempi, quando il negozio apriva, veniva letteralmente
preso d'assalto. Allora di pranzo gli scaffali erano completa-
mente vuoti ed era necessario chiudere per fare rifornimento.

Quanto ¢ presente, all'interno di questa mostra, la figura
imprenditoriale e umana di Bernardo Caprotti?

E onnipresente. L'Esselunga € una sua creazione e quindi lui
¢ dietro a ogni cartellone, chart o prodotto. La sua presenza
non € solo nel nostro passato ma anche nel futuro: il dotto-
re € sempre stato incredibilmente lungimirante. E ha sempre
avuto ragione. Nella mostra, pero, Caprotti entra ‘in punta di
pied’. Ci sono tante piccole ‘chicche’ che lo riguardano, ma
non una stanza dedicata.

Grande attenzione € riservata in mostra anche alla filiera
di Esselunga. Qual & il messaggio che volete comunicare?

Quello che i nostri clienti spesso non sanno € che tutti i
prodotti, anche quelli che arrivano dall'estero, vengono con-
vogliati allinterno di tre centri di distribuzione, cuore di tutte
le nostre attivita: Limito di Pioltello (Milano), Firenze e Bian-
drate (Novara), che ci permettono di servire tutti i 156 ne-
gozi dellinsegna. In mostra abbiamo dato particolare risatto
ad alcuni prodotti iconici, che si trovano sui nostri scaffali da
sempre. Per esempio lo stracchino Papetti, fornitore storico,
ma anche il salame del Salumificio La Rocca o le uova Maia.
Inoftre, la mostra racconta come Esselunga sia un produtto-
re, oltre che distributore, gia dagli anni ‘60. Per la precisione
nel 1959, nella nostra sede di Limito, cominciamo a produrre

pane, caffe e gelato. E infatti alle ricette ¢ riservata una parti-
colare attenzione.

In che modo?

Tutti i prodotti di nostra creazione nascono sempre da una
ricetta casalinga, che poi viene portata a livello industriale, ma
conservando intatto il gusto. Qui raccontiamo alcuni dei no-
stri piatti piti famosi, come la parmigiana di melanzane o il ragt
di vitello, con le ricette scritte a mano e firmate dallo stesso
Caprotti. Pensi che ci sono voluti circa otto anni per mettere a
punto la ricetta definitiva del ragd. Non si € detto soddisfatto
finché non € stata perfettal

Quali gli eventi che piti hanno caratterizzato le decadi 70
e ‘807

Probabilmente l'inaugurazione della prima gastronomia in
viale Morgantini a Milano, nel /3. Quando era chiaro che |l
ruolo della donna, e con esso la vita dei nuclei familiari, stava
cambiando radicalmente. llluminante, in a proposito, una fra-
se del dott. Caprotti:“Negli anni ‘50-60 la donna passava tre
ore in cucina. Negli anni /0 due, negli anni ‘90 forse una. Nel
2000 passera cinque minuti a riscaldare i piatti pronti e non
preparera pil quei piatti elaborati e lunghi come il brasato o le
lasagne. Allora dobbiamo pensarci noi”. Rivoluzionaria anche
linaugurazione, nel 1988, del primo magazzino automatizza-
to a Limito di Pioltello, cosi come l'introduzione del codice a
barre. Brevettato in America nel ‘52, arriva a Milano con noi
negli anni ‘80. In mostra il suo avvento € riproposto in modo
giocoso e intuitivo, attraverso alcuni dei pit grandi successi
musicali di quel periodo.

Qual ¢ stato, invece, il rapporto di Esselunga con l'archi-
tettura, una delle piu grandi passioni del ‘dottore’, che ha ri-
cevuto la laurea honoris causa in architettura dalla Sapienza
di Roma?

Fondamentale. Nel 1988 Ignazio Gardella firma il primo
negozio ad Alessandria. Comincia cosi una lunghissima colla-
borazione, che continua ancora oggj, con i piti grandi architetti
del nostro tempo: Ignazio Gardella,Vico Magistretti, Luigi Cac-
cia Dominioni, Mario Botta e Fabio Nonis, che ancora oggi
progetta i nostri negozi. Una peculiarita di Esselunga € che
nulla, nei punti vendita, € mai lasciato al caso. Per esempio, c'e
sempre del verde, e alcuni materiali ricorrono in tutti i gli store,
come il Fiorito Adriatico, il marmo scefto per tutti nostri pavi-

menti, perché € molto resistente e al tempo stesso elegante.

Si arriva cosi agli anni ‘90. Dedicati, qui in mostra, alla co-
municazione.

Un altro ‘marchio di fabbrica’ di Esselunga. La collaborazione
con Armando Testa, che ha disegnato i nostri loghi, si consoli-
da nel 1995: nasce la campagna dedicata alle ‘similitudini', che
¢ stata un enorme successo. Tanto da finire al museo della
pubblicita del Louvre di Parigi. A cui & seguita, nel 2001, la
campagna dei famosi. Ma nel 1995 c'é un altro avwenimento
fondamentale per Esselunga:il | 6 gennaio consegniamo la pri-
ma Carta Fdaty. A cui dedichiamo uno spazio speciale nella
mostra, con una sorta di cronistoria dalla prima carta alle pit
attuali. Infine, armiviamo ai giorni nostri con un video caleido-
scopico in cui si racconta a filiera e le produzioni Esselunga:
un modo per fare immedesimare il consumatore con i luoghi
in cui nascono i prodotti che trova in negozio, e mostrargli le
nostre produzioni di pasta, dolci e sushi.

Quanto & stato complicato il lavoro di ricerca storica fat-
to per la realizzazione della wunderkammer?

Impegnativo, ma motto interessante. E stato utile l'aiuto dei
nostri fornitori storici e la collaborazione di musei come la
Triennale, la Fondazione Mondadori e collezionisti privati. E
una mostra che si presta a essere fruta da tutti. Particolar
mente apprezzata anche da anziani e bambini, dove si assiste
a una sorta di ‘passaggio di conoscenza'.

Come si e svolta, invece, la collaborazione con chi poi ha
realizzato la mostra?

Ci siamo affidati a professionisti di aftissimo livello che sono
stati capaci di trasformare in realta quello che era il nostro
pensiero. Il progetto ¢ dello studio Gid Forma. Che negli ultimi
anni, per intenderci, ha ideato 'Albero della vita e Palazzo ltalia
a Expo, le mostre di Dolce e Gabbana a Palermo e a Napoli,
o l'inaugurazione delle Olimpiadi.

Cos’ha in serbo invece il futuro per Esselunga?

Tra i nostri prossimi progetti c'e la costruzione del centro
distributivo di Ospitaletto,in provincia di Brescia, che occupera
950mila metri quadrati. E naturalmente le prossime aperture,
a Milano, in viale Famagosta, Torino,Vicenza, Brescia e Mantova.
Tutte ‘creature’ del dottore, portate avanti dai suoi collabora-
tori, che saranno inaugurate nei prossimi anni.

Federica Bartesaghi

fine
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Innovazione al centro
di Gulfood 2018

La 23esima edizione dara ampio spazio alle ultime novita di settore.
Una grande opportunita, per gli operatori del food and beverage, di proporsi al mercato Mena.

Gli spazi espositivi, per un'area
complessiva di quasi |00mila me-
tri quadrati, sono gia tutti occupati.
La 23esima edizione di Gulfood, in
scena presso il Dubai World Trade
Center dal 18 al 22 febbraio 2018,
si preannuncia ricca di novita e, so-
prattutto, di innovazione. Perché e
proprio su questo tema che I'orga-
nizzazione ha deciso di puntare.

Dal momento che l'intero mondo
del food and beverage si prepara a
questa grande occasione in cui cer-
care le piu recenti e migliori novita,
al miglior prezzo, Gulfood promette
un concentrato di innovazioni e ser-
vizi che riflettono i cambiamenti in
atto nella domanda dei consumatori.

Dopo il record di oltre 97mila
visitatori nel 2017, quest'anno l'e-
vento si prepara ad accogliere piu di
Smila espositori, per prodotti appar-
tenenti a otto settori del mercato
primario: bevande; dairy; condimenti;
salute, benessere e free from; legu-

mi, grani e cereali; carni e pollame;
world food; power brand.

Nel dettaglio, la categoria world
food comprende 120 padiglioni na-
zionali ricchi di prodotti autentici,
di nicchia e naturali per soddisfare
il passaggio del consumatore verso
cibi tracciabili per origine e pro-
venienza. Nuovi Paesi che si sono
aggiunti alla lista sono I'Estonia, la
Serbia e la Repubblica Slovacca. L'e-
dizione 2018 di Gulfood, rimanen-
do fortemente focalizzata sul tema
della varieta, proporra non solo una
‘Newcomers exhibition lounge’, in
Cui saranno esposti prodotti di ten-
denza che prima non erano disponi-
bili nella regione Mena (Middle East
and North Africa), ma anche una
‘Innovation and new products zone'
per dare evidenza alle new entry di
maggior successo non ancora lancia-
te in quest'area.

| buyer potranno incontrare oltre
mille nuovi produttori di alimenti

e bevande, che sono stati apposi-
tamente selezionati per offrire un
maggior numero di prodotti ‘con-
sumer-oriented’, una categoria che
include il mondo salute e benessere,
il biologico, il sugar free e tutte le
innovazioni a livello di gusti e textu-
re. Allinterno dell'lnnovation Zone
verranno esposti anche i prodotti
che concorrono, in qualita di finalisti,
ai Gulfood Innovation Awards 201 8.
Premi che vengono consegnati du-
rante la prestigiosa cerimonia an-
nuale.

Ulteriori occasioni di networking
sono offerte da una serie di semi-
nari accreditati dal governo, oltre
a dimostrazioni dal vivo di alcune
startup di rilievo. Tutti i dettagli sulla
manifestazione, il calendario eventi,
l'acquisto dei biglietti d'ingresso o
dei pacchetti che combinano volo e
pernottamento sono consultabili sul
portale dell'evento: www.gulfood.com.

Irene Galimberti

www.sanguedolce.
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Food e digitale:
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quale futuro!

Ricco di spunti lincontro organizzato da Netcomm e Tuttofood per gli operatori dellalimentare. Che, per essere competitivi, devono
soddisfare le aspettative di consumatori sempre pit smart. Sfruttando le potenzialita delle nuove tecnologie in un'ottica multicanale.

T e 1\C8I ¢ (SOPIE 10 MEBE-rVer)

E-commerce e retail fisico. Due mondi
apparentemente distanti. Che nell'era della
digitalizzazione si intrecciano sempre piu.
E proprio nella commistione dei canali, la
cosiddetta multicanalita, sembra figurarsi la
giusta via per soddisfare i bisogni e le nuo-
ve aspettative, alte, dei consumatori. In cer-
ca di contenuti, informazioni, accessibilita,
qualita, immediatezza, specificita e servizi
personalizzati.

Di questi, e altri temi, si € discusso ve-
nerdi |7 novembre, presso Palazzo Mezza-
notte a Milano, durante il convegno ‘Food
e digitale: il ridisegno dei nuovi equilibri’,
organizzato da Netcomm e Fiera Milano-
Tuttofood (vedi box), che hanno rinnovato
la partnership fino al 2021. Un incontro
che € stato occasione per analizzare dati di
scenario e case history internazionali, con il
contributo di importanti stakeholder:

A fare gli onori di casa e condurre i giochi,
Roberto Liscia, presidente di Netcomm, il
Consorzio nato nel 2005 per favorire la
crescita e la diffusione del commercio elet-
tronico in [talia, aiutando le imprese nella
loro evoluzione digitale. Il primo interven-
to, invece, & quello di Fabrizio Curci, Ad di
Fiera Milano, che spiega quanto la colla-
borazione con Netcomm risuti strategica
per l'ente, che si pone come strumento
per lo sviluppo delle imprese, anche al di
fuori delle singole manifestazioni fieristi-
che."ll nostro obiettivo € quello di fare da
collegamento fra le aziende”, ha spiegato
Curdi,"perché, per la crescita, &€ fondamen-
tale la condivisione di idee e innovazioni'".

Gli fa eco il presidente di Netcomm, che
sottolinea limportanza di questa partner
ship nell'ottica dello sviluppo del compar-
to alimentare e dell'intero Paese. E proprio
il food and beverage sara il segmento che
subira i cambiamenti piti grandi nei pros-
simi anni, perché, con la tecnologia, cam-
biano le aspettative dei consumatori e si
evolvono gli strumenti a disposizione degli
operatori del settore. Il digitale, dunque,
portera nuovi scenari per tutta la filiera
agroalimentare.

Nuovi equilibri

Secondo Roberto Liscia, negli uttimi anni
il rapporto fra consumatore e cibo € cam-
biato. Tra le diverse tendenze, emergono
la ricerca di convenience (intesa come ac-
cessibilita e rapidita, non solo come conve-
nienza economica) e di prodotti specifici
(come quelli salutistici, biologici o vegeta-
riani), oltre che di informazioni, contenuti
ed esperienzialita (possibilita di rendere il
pasto un momento che va oltre il soddi-
sfacimento di un bisogno). Trend spinti in
particolar modo dalla crescita dell'online.

Il mercato globale dell'e-commerce, nel
2017, ha superato i 2 miliardi di euro, coin-
volgendo oltre |,5 miliardi di compratori.In
questo scenario, la Cina rappresenta oltre
un terzo del fatturato planetario del setto-
re, in cui il mobile sta diventando sempre
pit importante, visto che le vendite online,
in paesi come lnghitterra e il Giappone,
vengono eseguite per pit del 50% tramite

Un momento della tavola rotonda ‘Grocery, digitale e prossimita: un’equazione complessa ancora da
risolvere’. Da sinistra: Roberto Liscia, presidente Netcomm; l'interprete con Francois Nuyts, country
manager di Amazon ltalia e Spagna; Maniele Tasca, direttore generale Gruppo Selex; Mario Gasbarrino,
presidente e amministratore delegato Unes Supermercati;Andrea Casalini, Ceo Eataly Net.

dispositivi mobili (30% in Italia).

Anche 'e-commerce alimentare si sta
affermando nello stile di vita dei consuma-
tori, offrendo grandi opportunita di cresci-
ta ai player del settore che si dimostrano
pit ricettivi nei confronti di nuovi canali
e strumenti. Nonostante la penetrazione
del food and grocery online, in [talia, nel
2017, sia ferma a quota 0,5% (cifra infe-
riore rispetto a quella di altre merceologie
- linformatica arriva al 22% - o rispetto a
quella rilevata in altri paesi - € 6,4% in Uk),
la percentuale di e-shopper italiani che ac-
quistano prodotti alimentari € in continua
crescita. In particolare, € il secco a rappre-
sentare la categoria pit richiesta (54%),
seguito da fresco (31%), alcolici (9%),
bevande (5%) e surgelato (1%). DallOs-
servatorio e-commerce b2c Netcomm
— School of management Politecnico di
Milano € emerso che, oggj, 'e-commerce
legato al settore food in Italia vale 849 mi-
lioni di euro, cioe il 4% del volume totale
del commercio digitale italiano, con volumi
in crescita del 43% rispetto al 2016.La ten-
denza ¢ evidente anche su scala globale.
Secondo le rilevazioni Statista, il valore del
food & beverage in Europa era pari a 10
miliardi di dollari nel 2016, con previsioni di

TUTTOFOOD 2019

crescita del 3%, e raggiungera i |8 miliardi
di euro nel 2021 .Valori simili si riscontrano
negli Stati Uniti, mentre la Cina passera dai
10,9 miliardi di dollari del 2016 ai 30,3 mi-
liardi del 2021, con un tasso annuo medio
del +23%.

Lonline sostituira I'offline?

No, secondo le previsioni, nel 2021 le
vendite online si fermeranno al 15,5% del
totale, con I'85% circa degli acquisti effet-
tuati ancora nei punti vendita fisici. | com-
pratori digitali non intendono abbandona-
re i negozi, ma si aspettano di migliorare
il ‘customer journey' attraverso [integra-
zione di questi canali: lo studio NetRetall
2017 evidenzia che per il 33,7% dei con-
sumatori omnicanale lo smartphone gio-
ca un ruolo fondamentale nell'orientare |
comportamenti di consumo in negozio.

| player piti innovativi si sono mobilitati
per soddisfare i recenti desideri dei clienti,
facendo nascere nuovi modelli di business
in cui sfumano i confini fra commercio fisi-
co e digitale. Questa integrazione costitui-
sce un'esperienza inedita per il cliente, che
grazie al digitale puo godere di un'offerta
potenzialmente infinita, di maggiori infor-
mazioni sui prodotti e continue innovazioni

La prossima edizione di Tuttofood si preannuncia ricca di innovazioni. La biennale
milanese del food&beverage, in programma a Fieramilano dal 6 al 9 maggio 2019,
ha gia raccolto conferma di partecipazione da parte di oltre 250 aziende italiane
e internazionali e punta a consolidare il ruolo di manifestazione agroalimentare
di riferimento. Tra le novita, un layout espositivo totalmente rinnovato, che rac-
coglie espositori italiani ed esteri sotto i diversi settori merceologici (Tuttodairy,
Tuttomeat, Tuttofrozen, Tuttosweet, Tuttopasta, Tuttobakery, Tuttogrocery, Tuttodeli,
Tuttooll, Tuttogreen, Tuttoregional, Tuttoworld, Fruit&Veg Innovation, Tuttoseafood,
Tuttodrink, Tuttoheafth). Un'attenzione particolare sara rivolta allautenticita e alla
protezione dei marchi e delle denominazioni di origine. Debutta inoltre il concetto
International Excellence, con otto aree espositive dedicate alle eccellenze agroali-
mentari (per esempio, La via della pasta per ['ttalia e la Boulevard du Fromage per
la Francia). In parallelo sono previste attivita per incrementare la presenza di buyer
italiani e internazionali e di operatori professionali. | paesi focus della prossima
edizione saranno Cina, Francia, Germania, Giappone, Regno Unito e Usa. Si inten-
sificano, infine, gli appuntamenti di riferimento per lo sviluppo delle aziende del
comparto.Avra cadenza annuale il Netcomm Focus Food, cosi come Seeds&Chips
(il Global food innovation summit, focalizzato su temi quali limpatto delle tecnolo-
gie sulle filiere) e Milano Food City (la settimana del cibo di qualita che coinvolge
tutto il capoluogo lombardo). Questi due eventi, in calendario dal 7 al |3 maggio,
vedranno la partecipazione di John Kerry, ex segretario degli Stati Uniti d’America.

Grocery, digitale e prossimita

Alla tavola rotonda relativa al grocery
hanno partecipato importanti figure nel
mondo retail. Mario Gasbarrino, presiden-
te e amministratore delegato di Unes Su-
permercati; Andrea Casalini, Ceo di Eataly
Net; Francois Nuyts, country manager di
Amazon ltalia e Spagna; Maniele Tasca, di-
rettore generale di Selex Gruppo Com-
merciale. Tutti sono concordi sul fatto che
lintegrazione fra online e offline sia un fat-
tore indispensabile per il successo. Si trat-
ta perd di una realta in piena evoluzione,
che le insegne stesse stanno imparando a
modulare e implementare. Non ¢ facile, in-
fatti, destreggiarsi in questi nuovi scenari. E'
necessario percio porsi con un approccio
flessibile, in grado di regolare le strategie
in tempo reale, in base alle risposte dei
consumatori stessi, per potenziare ['offerta,
migliorare I'esperienza del consumatore e
aiutare la crescita del comparto. | margini
di miglioramento, soprattutto nell'alimen-
tare, sono notevoli.

Una ricerca di Netcomm in collabora-
zione con Eumetra dimostra che il grado
di soddisfazione dei consumatori per le so-
luzioni di e-commerce food esistenti non &
particolarmente elevato:il 30% di chi ha ac-
quistato cibo confezionato online e il 32%
di chi ha acquistato piatti pronti dichiara di
non essere propenso a ripetere 'esperien-
za; nel caso di chi ha comprato prodotti
freschi, la percentuale di insoddisfatti sale
addirittura al 53%. Il prossimo passo per le
aziende sara quindi capire come migliora-
re ufteriormente la customer experience,
puntando anche sulla qualita di prodotti e
servizio. Chi riuscira a farlo prima e meglio
della concorrenza potra fidelizzare i clienti
e attirarne di nuovi.

Le nuove sfide

La sfida, per le imprese del settore
agroalimentare, ¢ quella di intercettare
e soddisfare le aspettative dei consuma-
tori, attuando strategie che valorizzino le
potenzialita e riducano i limiti dei diversi
canali.Ad esempio, ci sono alcuni scogli an-
cora da superare, come le fastidiose code
alle casse nei punti vendita fisici, o la mal-
fidenza nei confronti dei metodi di paga-
mento online. Tutti ‘difetti’ per cui le nuove
tecnologie potrebbero fare la differenza,
aiutando anche su altri aspetti, come ad
esempio la tracciabilita, 'anticontraffazione,
I'ottimizzazione della logistica, la riduzione
dellimpatto ambientale e degli sprechi. Un
ufteriore elemento, molto rilevante, € il
tema dei dati, fondamentali per migliorare
offerta ed esperienza dei clienti, oftre che
per aiutare la crescita. Una trasformazione
che, dunque, riguardera ogni aspetto. Dalla
filiera ai modelli di business, dal marketing
alle operation, dalla distribuzione al mer-
chandising. Con un requisito indispensabile,
una maggiore fluidita dell'esperienza d'ac-

quisto tra i diversi canali.
Irene Galimberti
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Le etichette pulite

CONC

Un segmento con vendite in crescita del 6% su base annua.
Che risponde alle richieste dei consumatori e ripaga gli investimenti dei produttori,

ANDAMENTO DELLE VENDITE, SU BASE ANNUA, DI PRODOTTI
FOOD AND BEVERAGE CON 0 SENZA CLEAN LABEL

Nielsen ha recentemente pre-
sentato una ricerca dal titolo ‘It's
clear: transparency is winning in
the Us retail market’. Il docu-
mento mostra come, nonostante
le scelte dei consumatori siano
differenti per singolo carrello, ci
sia un denominatore comune: la
ricerca di prodotti intesi come sa-
lutari, in particolare con meno in-
gredienti possibili, preferibilmente
senza conservanti e additivi arti-
ficiali. Un’attenzione particolare,
dunque, per le cosiddette ‘cle-
an label', etichette pulite, e una
predilezione per le aziende che
si concentrano su aspetti quali il
commercio equo, la sostenibilita,
la responsabilita sociale, la salva-
guardia dell'ambiente e alti stan-
dard etici. Elementi che ‘stanno
dietro’ ai prodotti, ma ritenuti im-
portanti quanto il prodotto stes-
so, spesso diventando il principale
criterio d'acquisto.

| consumatori hanno le idee
molto chiare su cio che cercano e
sono disposti a pagare per questo.
Secondo i risultati del sondaggio
condotto dalla societa di ricerca
Label Insight, il 39% dei consumer
statunitensi dichiara che potrebbe
abbandonare i brand abitualmen-
te acquistati sostituendoli con
altri che forniscono informazioni
pill chiare e accurate sui prodot-
ti. Inoltre, il 73% dei consumatori
intervistati da Nielsen afferma di
vedere di buon occhio i marchi
che spiegano meglio perché ac-
quistare le loro referenze. Il 68%
afferma di essere disposto a paga-
re di piu per alimenti e bevande
che non contengono ingredienti
percepiti come dannosi. In alcuni
casi, i consumatori sono pit in-
teressati a sapere cosa non € in-
cluso rispetto a cio che € incluso
in etichetta. In effetti, il 53% dei
compratori dichiara che I'esclu-
sione di ingredienti indesiderati &
pitd importante dell'inclusione di
ingredienti benefici.

Parlando di trasparenza, Niel-
sen sottolinea come il tema sia
strettamente legato alla fiducia
dei consumatori nei confronti dei
brand. Una fiducia che attualmen-
te solo il 44% dei clienti finali a
livello globale esprime verso gli
alimenti industriali. Cio significa
che il restante 56% non si fida di
questi prodotti.

L'industria, secondo Nielsen,
risponde a queste esigenze rifor-
mulando le ricette in modo che
contengano meno componenti
artificiali, usando ingredienti piu
semplici e acquisendo societa che
fanno dell'etica un valore azien-
dale. | rivenditori stessi stanno
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cambiando I'assortimento e sviluppando
prodotti a marchio privato con la traspa-
renza quale paletto da rispettare.

Sulle confezioni, dunque, si moltiplicano
i claim ‘naturale’, ‘biologico’ e ‘senza gluti-
ne’, che registrano notevoli aumenti delle
vendite (+10%, ad esempio, per il biologi-
co su base annua).

Ma come bisogna considerare che esi-
stono molte varianti per questi claim, che
potrebbero nascondere insidie, cosi bi-
sogna tenere a mente che non tutte le
aziende comunicano questi plus in modo
visibile sul pack. Ad esempio, Nielsen ha
rilevato che solo il 7% dei prodotti che
non includono coloranti artificiali segnala
questo attributo sulla confezione. Eppu-
re, nell'anno terminante ad aprile 2017, i
prodotti che evidenziavano questo gene-
re di caratteristiche hanno fatto registra-
re un aumento delle vendite pari a quasi
il 6% (per |8 miliardi di dollari, che corri-
spondono a oltre |5 miliardi di euro). Piu
nel dettaglio, i dati Nielsen-Label Insight
parlano di una crescita di fatturato (per
I'anno terminante in maggio 2017) pari al
3,6% per il claim ‘Nothing artificial’; pari
all'8% per la dicitura ‘free of additives and
artificial ingredients’ e pari al 7,8% in caso

di referenze definite ‘all natural’. Risulta
evidente I'importanza, per i produttori,
di identificare le esigenze dei consumato-
ri ed evidenziare in etichetta gli attributi
ricercati.

Ma cosa si intende, nello specifico, con
il termine ‘pulito’? Non esiste una norma-
tiva al riguardo, né una definizione uni-
versalmente accettata. Per questo motivo,
con l'intento di capire le reali dinamiche
degli acquisti, Nielsen e Label Insight han-
no creato una definizione progressiva di
etichetta pulita che fornisse un certo ri-
gore analitico. Ai prodotti ‘conventional’
(senza restrizioni), si affiancano: i ‘no arti-
ficials’ (senza coloranti, aromi, conservanti
e dolcificanti artificiali, oltre che privi di
ormoni e antibiotici); i ‘clean’ (prodotti
‘no artificials’ e senza gli ingredienti com-
presi nella lista degli indesiderati stilata da
Nielsen-Label Insight); i ‘simple’ (prodotti
‘clean’ con meno di |0 ingredienti che sia-
no riconoscibili) e i ‘sustainable’ (prodotti
‘simple’ e senza Ogm, certificati Usda or-
ganic, Humane, sostenibili e fair trade).

Osservando questi segmenti di prodot-
to, € evidente il vantaggio arrecato dalle
‘clean label' (vedi relativo grafico delle
vendite). Le referenze convenzionali risul-

tano in calo dello 0,3%, mentre le
altre categorie sono tutte in cre-
scita. In testa i prodotti ‘sustaina-
ble' con un incremento del 7,2%.

Analizzando I'andamento del-
le vendite nell’anno terminante
nell'aprile 2017, risulta che i pic-
coli produttori hanno venduto
una quota piu elevata di referen-
ze con etichetta pulita rispetto
alle convenzionali (60% contro |l
40%, per una crescita di fatturato
rispettivamente pari al 9% contro
il 2,6%). Per i grandi produttori
le quote sono del 76% vs 24%,
con vendite a +5% per i ‘clean’
e a -1,7% per i convenzionali. |
medi produttori hanno vendu-
to una quota ‘pulita’ del 62% sul
38% convenzionale, con crescite
del 3,1% sullo 0,4%. Infine, per i
produttori di Mdd, le quote sono
del 73% per i prodotti ‘clean’ (in
crescita del 7,2%) contro il 27%
convenzionale (con performance
in calo dello 0,5%).

Oltre a soddisfare la domanda
dei consumatori, I'etichetta pu-
lita ha dimostrato di essere un
elemento distintivo per aziende
e rivenditori, tanto che, secondo
Nielsen, i produttori di piccole e
medie dimensioni hanno guada-
gnato quote di mercato e stan-
no guidando piu della meta della
crescita delle vendite nel retail.
Infine, vale la pena segnalare che
le clean label non si legano solo
a cibi e bevande percepiti come
salutari. Anche snack salati, cibi
surgelati, biscotti e caramelle che
mostrano questo claim stanno re-
gistrando crescite marcate. Que-
sto comportamento d'acquisto
conferma I'idea che i consumatori
graviteranno verso referenze con
ingredienti di cui si fidano e che
possono facilmente capire, anche
nel caso siano in cerca di prodotti
appaganti.

In merito ai canali di riferimen-
to, le vendite dei prodotti con
etichetta pulita non si limitano ai
rivenditori specializzati. Si tratta
invece di un fenomeno mainstre-
am, con il 93% delle famiglie che
ha acquistato questo genere di
referenze nei negozi alimentari
generici, mentre il 70% presso la
grande distribuzione e il 31% nei
club store (simili ai cash and carry
italiani).

La trasparenza, le etichette pu-
lite e la responsabilita, dunque, si
stanno affermando come trend
rilevanti per l'alimentare. Spetta
alle aziende cogliere I'opportuni-
ta per vincere la sfida della con-
correnza.

Irene Galimberti
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RETALL

|3 sfida

di Toscana Biologica

Tre format differenti per altrettanti contesti di mercato. Si sviluppa tra Firenze, Pisa e Grosseto
Il presidio distributivo dell'insegna indipendente. Il coordinatore Marco Bignardi spiega strategie e progetti futuri.

“La storia di Toscana Biologica ha ra-
dici profonde, che arrivano fino al 1983,
ben prima della nascita degli stessi re-
golamenti dedicati al bio”, esordisce
Marco Bignardi, che coordina la realta
distributiva indipendente.“Prende awvio
all'interno dell'esperienza del Coordi-
namento Toscano Produttori Biologici,
dal quale prese vita un primo spazio, a
Livorno, per la vendita diretta dei pro-
dotti”. Un primo passo a cui, ma solo
dopo tre decenni, ne sono seguiti al-
tri. E che hanno condotto alla nascita
della rete di punti vendita di Toscana
Biologica, cosl come si struttura oggi.
“Il nostro ha sempre inteso essere un
progetto per promuovere e valorizzare
il biologico, prima ancora di una mera
attivita commerciale”, spiega Bignardi.
“Un'iniziativa che € stata rilanciata sei
anni fa, da parte di piu aziende, pun-
tando su Firenze, citta dove abbiamo
aperto il primo negozio Toscana Biolo-
gica". E il riscontro da parte del pubbli-
co e stato, fin dall'inizio, pit che positivo.
“All'interno del nostro punto vendita, ai
nostri clienti eravamo in grado fornire
servizio e risposte che in altri conte-
sti distributivi difficiimente trovavano
0 possono essere dati”, evidenzia Bi-
gnardi. “E oggi, a fronte dell'espandersi
della presenza del bio nella Gdo, siamo
chiamati ancora pit a rafforzare questa
identita”. Un'identita che si € affermata
di pari passo con il presidio territoria-
le. “Due anni fa, a Pisa, in una vecchia
struttura Coldiretti dedicata alla pro-
duzione di pane, abbiamo inaugurato
un secondo punto vendita’, riprende
Bignardi."Che a settembre 2017 ha poi
traslocato in centro citta, vedendo un
cambio nel profilo della clientela e dei
volumi di spesa, ma restando collega-
to al panificio da cui & partita questa
avventura”. Un terzo step & seguito,
con la scelta d'inaugurare una bottega,
di circa 50 mgq, anche a Grosseto.“Una
sfida, sul modello dell'esperienza pisana,
che stiamo valutando e su cui abbiamo

——

investito”, spiega Bignardi. “In una zona
dove la concorrenza ¢ forte, puntiamo
sulla filiera corta maremmana per di-
stinguerci ancor di piu. Inoltre, grazie a
un piccolo laboratorio che stiamo adat-
tando alle nostre future esigenze, vo-
gliamo intraprende un cammino legato
alla gastronomia bio, con prodotti take
away che coniughino salubrita, Km O e

gusto”. Tre mercati differenti, tre diver-
se forme di punti vendita. “Oggi, grazie
a questa evoluzione che ha toccato i
cardini principali della nostra regione, in
pochi Km € possibile trovare un negozio

Toscana Biologica”, conclude Bignardi.

“Cosl, a mio awiso, abbiamo raggiunto
la perfezione in tema di presidio. Ora la
scommessa che siamo chiamati a vince-

_Marco Bignardi alI’inJ:deI punto vendita

Toscana Biologica di Firenze

re € quella legata al miglioramento della
logistica. Coinvolgendo eventualmente
altre realta in un network virtuoso o
facendo rete con i negozi indipendenti
della nostra regione. Sempre all'insegna
del bio. E puntando su un concetto di
filiera che ci veda tramite nel rapporto
diretto tra aziende fornitrici e clienti”.
Matteo Borré

WWW.ALIMENTANDO.INFO

IL QUOTIDIANO DEL SETTORE ALIMENTARE.

NOTIZIE, TENDENZE,
PRODOTTI, PROTAGONISTI:
TUTTI GLI AGGIORNAMENTI IN DIRETTA.
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0 stato

dellarte

Un settore prevalentemente ottimista,
con vendite, nuovi lanci e investimenti in crescita.

A trainare le performance: esportazioni
e referenze premium. Sempre pit popolare il bio. -

Uno spaccato sull'industria mondiale
del bakery e degli snack. Dalle strategie
aziendali alle novita di prodotto, pas-
sando per la comunicazione e le nuove
tendenze, fino ad arrivare agli investi-
menti e all'occupazione. A fornirlo Ba-
keryandSnacks.com, brand online di
William Reed's, specializzato nel set-
tore. Il primo sondaggio ‘state of the
industry’ € stato condotto in maggio
2017, coinvolgendo il panel di utenti
del portale. Sono state raccolte oltre
700 risposte da operatori professionali
in diversi ambiti lavorativi (soprattutto
ricerca e sviluppo, commerciale, mar-
keting, management).

Il sondaggio riferisce di un settore
prevalentemente ottimista. Il 74% de-
gli intervistati crede che le prospettive
della propria azienda siano piu positive
rispetto a |2 mesi prima, mentre il 79%
ha anticipato una crescita nelle vendite.
Solo una minima parte teme che alcuni
fatti importanti come la Brexit e le ele-
zioni presidenziali statunitensi possano
influenzare negativamente l'attivita, ri-
spettivamente il 19% e il 20%; men-
tre I'ostacolo maggiore & costituito,
per il 62% degli operatori, dal prezzo
delle materie prime e degli ingredien-
ti. Il 72%, comunque, si aspetta per il
2017 un aumento nei profitti azienda-
li, trainati principalmente dall'ingresso
nei mercati internazionali (per il 49%)
e dalle referenze premium (30%). Ad
esempio, nonostante zucchero e grassi
siano nel mirino delle restrizioni nor
mative, il 56% degli intervistati segnala
che il drive della salute dei consumato-
ri ha avuto un impatto positivo sull'an-
damento del business e, allo stesso
tempo, la domanda di etichette pulite e
di prodotti naturali sta aprendo nuove
strade e promuovendo l'innovazione.

Investimenti

Un'industria in crescita attira com-
prensibilmente capitali esterni, cosi
come dimostrano le numerose attivi-
ta di fusione e acquisizione degli ulti-
mi anni. Investire resta un punto fon-
damentale per il settore, con il 46%
degli intervistati che ha pianificato cifre
maggiori rispetto all'anno precedente,
soprattutto in termini di ricerca e svi-
luppo (51%). 1l peso delle cifre previste

per social media e marketing online
piuttosto che per altre iniziative com-
merciali dipende da ciascuna azienda.
Il dato e che il 33% di esse ha dichia-
rato di ottenere un buon ritorno sugli
investimenti in spese promozionali e
commerciali, mentre un 4% non & sod-
disfatto di questi ritorni. Molte aziende
stanno progettando di espandersi, lan-
ciare nuovi prodotti (80%) ed esplo-
rare altri mercati. Per quanto riguarda,
invece, il versante del personale, solo
il 38% ha dichiarato un aumento dei
dipendenti rispetto all'anno preceden-
te. Il 51%, invece, non prevede nuove
assunzioni.

Nuovi lanci

Alcuni  operatori hanno espresso
preoccupazioni dovute alle regolamen-
tazioni per la riduzione di grassi e zuc-
cheri, che portano a nuove sfide nella
formulazione delle ricette, ma allo stes-
so tempo il mercato sembra pit stimo-
lato a presentare novita. Il 40% degli
intervistati, infatti, dice che la propria
azienda aumentera gli investimenti de-
stinati allo sviluppo di nuovi prodotti
rispetto all'anno precedente. Il 38%
afferma che i nuovi lanci saranno piu
di cinque, mentre il 40% prevede fino
a tre nuovi lanci. Solo il 2% ridurra il
numero delle referenze.

Strategie

Le nuove tendenze diffuse tra i
consumatori influenzano il comparto.
L'industria risponde con una serie di
iniziative per aumentare la trasparen-
za, come le formulazioni naturali e le
etichette pulite, senza zuccheri aggiun-
ti, grassi, conservanti o prodotti chimi-
ci. In questo contesto i prodotti free
from assumono un'importanza cre-
scente sia nel comparto dei prodotti
da forno sia in quello degli snack. Gran
parte degli intervistati ha sottolineato
I'interesse per referenze senza glutine,
senza lattosio, senza latte, senza carne,
senza ogm, senza uova, privi di zuccheri
aggiunti e senza grassi. Crescono per
popolarita anche i prodotti biologici e
quelli che impiegano grani antichi e in-
gredienti vegetali.

Irene Galimberti

QUALE CANALE OFFRE LAMIGLIOR PROSPETTIVA
DI CRESCITA PER I VOSTRI PRODOTTI?
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22%

Grossisti
19%
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IN QUALI SEGMENTI LAVOSTRA AZIENDA
VEDE | POTENZIALI MAGGIORI?
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Clean label
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COME LE SEGUENTI VOCI HANNO
IMPATTATO SUL BUSINESS AZIENDALE LO SCORSO ANNO?
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SPECIALE
 PRODOTTI DA FORNO
DOLCI E SALATI

* PANIFIGATI

Cresce limportanza del comparto nelle strategie d'acquisto di Gd e Do.
Un segmento che si dmostra sempre piu dinamico. Una panoramica sull offerta da mettere a scaffale.
Dalle referenze classiche alle pit innovative. Una carrellata di specialita bio, ma anche Vegan e free from.
Per soddisfare ogni esigenza e rispondere alle mutate tendenze nei consumi.

IL FIOR DI LOTO

Nome prodotto
Biscotti con cacao e nocciole bio
Breve descrizione del prodotto

Frollini ricoperti di sfiziose stelline di zucchero per accon-

tentare anche i palati pit ghiotti.
Ingredienti principali

Farina di frumento bio, cacao bio e nocciole bio.

Caratteristiche e plus marketing

Una linea di frollini che si propone di indirizzare i consuma-
tori verso scelte piti green a partire dal mattino: unendo la
ricercatezza del gusto a una ricetta corta fatta solo di ingre-

dienti semplici e biologici, senza olio di palma, per un'idea di colazione all‘italiana bio

e attenta al mondo circostante.

Peso medio/Pezzature/Confezionamento

350 ¢
Certificazione
Biologico.

Nome prodotto

Novellini Zer%Glutine

Breve descrizione del prodotto

Frollini ricoperti di sfiziose stelline di
zucchero per accontentare anche i pa-
lati piu ghiotti.

Ingredienti principali

Farina di mais bio (26%), farina di riso
bio (14%),amido di mais bio, olio di gira-
sole bio, zucchero di canna bio, sciroppo
di glucosio da mais bio,amido di tapioca

bio, semilavorato di albicocche bio.
Caratteristiche e plus marketing
Prodotto da fomo formulato speci-
ficamente per persone intolleranti al
glutine, sono friabili e leggen, ottimi da
inzuppare.

Peso  medio/Pezzature/Confeziona-
mento

200g

Certificazione

Biologico e Vegan.

PROBIOS

Nome prodotto

Crocchetti senza glutine pomodoro e basilico Panito

Breve descrizione del prodotto

Da Probios, due nuovi prodotti salati senza glutine: friabili sfoglie
perfette per uno spuntino o in sostituzione del pane, anche da
spalmare. | Crocchetti Panito sono disponibili integrali con gra-
no saraceno e ceci oppure al gusto pomodoro e basilico con i
ceci. Entrambe le ricette sono Vegan, mutuabili dal Sistema sani-
tario nazionale e presentano il logo Spiga Barrata in confezione.
Ingredienti principali

Farina di riso*, farina di ceci*, amido di tapioca*, amido di mais*,
sciroppo  di glucosio-fruttosio
da mais*, pomodoro*, olio ex-
travergine di oliva®, zucchero
di canna*, sale, agenti lievitanti
(carbonati dammonio, tartrati
di potassio, carbonati di sodio),
basilico disidratato*, cipolla disi-
dratata*, addensante: gomma di
guar; aroma naturale, emulsio-
nante: lecitina di girasole; antios-
sidante: estratti di rosmarino. (¥
Biologico)

Caratteristiche e plus marke-
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Prodotti con olio extravergine di oliva, i Crocchetti pomodoro
e baslico sono Vegan e fonte di fibre, mutuabili dal Sistema
sanitario nazionale e presentano il logo Spiga Barrata di Aic in
confezione.

Peso medio/Pezzature/Confezionamento

Confezione da 150 g

Shelf life

Otto mesi

Certificazione

Prodotto biologico certificato. Prodotto mutuabile dal Sistema
sanitario nazionale. Prodotto vegano.

Nome prodotto

Bio farro frollini integrali con lino e chia Break&Bio Pro-
bios

Breve descrizione del prodotto

Break&Bio ¢ la linea che accompagna la giornata con re-
ferenze dolci e salate a base di farina di farro biologica,
prodotte in gran parte senza né latte né uova. | nuovi
frollini integrali con lino e chia della linea Break&Bio di
Probios sono croccanti, ricchi di semi e realizzati con il
309% in meno di zuccheri rispetto alla media dei biscotti
simili sul mercato.

Ingredienti principali

Farina integrale di farro*, olio
di semi di girasole®, zucchero
di canna*, sciroppo di orzo
maltato®, semi di chia* (Sal-
via hispanica), semi di lino*,
agenti lievitanti (carbonati di
ammonio, tartrati di potassio,
carbonati di sodio), sale, aroma
naturale di vaniglia*, antiossi-
dante: estratti di rosmarino®.
(* Biologico)

Caratteristiche e plus marketing
La ricetta senza latte e uova € perfetta per tutti coloro
che hanno specifiche esigenze alimentari. | frollini integrali
con lino e chia sono, inoltre, un'ottima fonte di fibre. Con-
tengono il 30% in meno di zuccheri rispetto alla media dei
prodotti simili sul mercato.

Peso medio/Pezzature/Confezionamento

Confezione da 250 g

Shelf life

Nove mesi

Certificazione

Prodotto biologico certificato. Prodotto certificato Vegan.
Non contiene uova.

FARRO FROLLINI

INTEGRALI CON LINO E CHIA
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Nome prodotto Nome prodotto Nome prodotto
Brioche con granella di zucchero Biscotti Gallette di grano saraceno, riso e qui-
Breve descrizione del prodotto Breve descrizione del prodotto nog, alga wakame, riso rosso e venere
Le brioche con granella di zucchero della linea lievitati di BuonBio sono preparate solo con farine biologiche Sarchio presenta due linee di biscotti biologici e senza Breve descrizione del prodotto
macinate a pietra per conservare il sapore autentico del grano, lievitate naturalmente per |8 ore con lievito olio di palma: una dedicata a chi deve seguire una die- Sarchio amplia la gamma delle gallette
madre. La combinazione di olio di girasole e di kanité rende limpasto soffice e delicato. ta senza glutine e una per chi sceglie un'alimentazione con quattro nuove referenze. Senza
Ingredienti principali vegana. Sono frutto di ricette che coniugano sempli- glutine, Vegan e bio, sono leggere e
Farina di grano tenero tipo 2 macinata a pietra*, olio vegetale di Karite*, lievito naturale*, sciroppo d'agave™. cita e bonta, dell'esperienza trentennale dell'azienda e croccanti, realizzate senza l'aggiunta
(*Biologico) create con ingredienti completamente biologici e di di grassi, solo cuocendo i cereali ad
Caratteristiche e plus marketing alta qualita: sei referenze senza glutine e sei certificate alta temperatura. Ideali come sostu-
Ideali per unalimentazione vegetariana. Senza latte e dolcificate con sciroppo d'agave. Nella gamma ¢ dalla Vegan Society, senza latte e uova, per un'alimen- tuiti del pane, a
disponibile anche la brioche vegana. tazione sana ed equilibrata, colazione o come
Peso medio/Pezzature/Confezionamento == ma anche piena di gusto. sfizioso snack spez- d F/ 4
Confezionato in vaschetta. Quattro per 45 g (180 g) SArco Tra i frollini senza glutine, da zafame, sono di- 4
Shelf life " \1:'\ Suavena o segnalare: il sapore rustico e sponibili in quattro 4
Tre mesi wili intenso dei Saraceno mie- | varianti di gusto:
Certificazione © L% le, la delicatezza dei Fior di [00% grano sara- SarcHio
Bioagricert. ® = ® | limone, preparati solo con ceno, riso e quinoa, N0 SARACEND

", ‘“—"“ﬂ soffice farina di riso biologi- alga wakame, riso
Nome prodotto b ‘-"%-"m" ca, o i Cioccolosi, irresistibili rosso e venere.
Croissant Vegan allalbicocca == grazie alle gocce di cioccola- | Ingredienti princi- .
Breve descrizione del prodotto to fondente. Mentre la linea pali (&
| croissant vegani con ripieno allalbicocca della linea lievitati di BuonBio sono preparati solo con farine Vegan, senza latte e uova, comprende anche i biscotti Grano  saraceno,
biologiche macinate a pietra per conservare il sapore autentico del grano, lievitati naturalmente per 18 al Kamut, friabili e dal gusto intenso, i delicati Farro e riso e quinoa, alga wakame, riso rosso
ore con lievito madre. La combinazione di olio di girasole e di karite rende limpasto soffice e delicato. riso e i frollini Cocco, impreziositi da profumate ed e venere.
Ingredienti principali esotiche scaglie di cocco. Caratteristiche e plus marketing
Farina di grano tenero tipo 2 macinata a pietra*, olio vegetale di Karite* lievito natu- i, Caratteristiche e plus marketing Perfette per gli intolleranti al glutine,
rale*, sciroppo d'agave™, (*Biologico) BUON g conjSSANT : Le linee si. rivolgono achi e intol\erantg al gllutmel, per chi segue un re.gime alimentare
Caratteristiche e plus marketing B0 M= segue un'alimentazione vegana o prefererisce alimenti Vegan, per gli sportivi e per chi prefe-
Ideali per un‘alimentazione vegana. Dolcificati con sciroppo d'agave. Nella gamma privi di lievito e uova. risce una sana alimentazione.
sono disponibili anche: croissant vegano e croissant salato. Peso medio/Pezzature/Confezionamento Peso medio/Pezzature/Confeziona-
Peso medio/Pezzature/Confezionamento Biscotti Vegan: 250 g mento
Confezionato in vaschetta. Quattro per 50 g (200 g) Biscotti senza glutine: 200 g 100 g
Shelf life Shelf life Shelf life
Tre mesi [0 mesi 12 mesi segue
Certificazione Certificazione Certificazione
Bioagricert. Bio e Vegan o bio e gluten free. Bio, Vegan, gluten free. 2@

PRIMA COLAZIONE

| croissant e le brioches della linea lievitati di BuonBio sono preparate solo con farine integrali biologiche, senza olio di
palma. |l processo di lievitazione con lievito madre conferisce all'impasto morbidezza e friabilita, in piti lo sciroppo d’agave
dolcifica in modo leggero e naturale. Per una colazione ricca di gusto.

BRIOCHE
o T CROISSANT CONGRANELLA  BRIOCHE
e e icn VEGANO SALATO DI ZUCCHERO VEGANA

CONFARINA

o D 2o, INTEGRALE

% : BIOLOGICA
BBUIUD r cA0ISSANT

PIEGATI
UNOAUNO

ILGUSTO
ITALIANO
DEL BIO

[ morbido e delicato tofu dei Tofumini & ottenuto secondo il metodo tradizionale da sola soia italiana, da agricoltura biolo-
gica certificata. Laggiunta di spezie e shziose verdure, rende le ricette dei Tofumini ricercate e originali. Per un antipasto o
un secondo piatto alternativo che aggiunge gusto e sapore al nutrimento della soia.

Al CARCIOFI ALLE OLIVE PICCANTI AlPOMODORISECCHI ALLARUCOLA ALVERDE

= N
BuonBio ¢ la linea vegetariana nata dalla tradi- Vg "'/ b Toaghct

zione e dall'attenzione di Ki Group verso un’a- < g\"“ 1
limentazione naturale e vegetale. | nuovo mar- \
chiosi propone in GDO ed al Normal Trade come ;
un‘alternativa di gusto all’'offerta vegetariana del

b e e i et
tre categorie, Proteine vegetali, “Tofumini” e

Lievitati, a cui si aggiungeranno presto nuove Le proteine vegetali della soia e della farina Manitoba costituiscono l'ingrediente principale dei burger ditofu e dei burger

estensioni di linea, per garantire un'offerta am-  diseitan della linea proteine di BuonBio. La materia prima ¢ ottenuta solo da agricoltura biologica certificata ed ¢ lavorata
pia e completa. La qualita delle materie primee  secondo tradizione, con I'aggiunta di spezie e verdure che rendono ogni ricetta unica e ancora pit gustosa.

d‘?lée 'avc’rf’%ﬂ' e; assu;)urata. da"des':’e:j'?”zf”bd' BURGER DI SEITAN BURGERDISEITAN ~ BURGERDISEITAN  BURGER DI TOFU BURGER SPEZZATINO DI
Ki Group, che da oltre 40 anni produce, distribu- 5| FRBE AROMATICHE  ALLE ZUCCHINE AGLI SPINACI ALLECAROTEEALGHE ~ DITOFUESEITAN SEITAN AL CURRY
isce e commercializza prodotti biologici su tutto

il territorio italiano.

ITo]  BURGER BUON]|

CONTATTI

Tel. O11 71 76 700
kigroup@kigroup.com
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BAULE VOLANTE

Nome prodotto

Pane bauletto con farina tipo 2
Breve descrizione del prodotto
Preparato secondo una ricetta
semplice, con olio di semi di gira-
sole, € un pane confezionato e gia
tagliato in comode fette.
Caratteristiche e plus marketing

I nuovi pani morbidi Baule Volante
nascono per soddisfare le esigen-
ze di chi vuole tenere sempre in
dispensa un prodotto versatile
che sia buono, preparato con po-
chi ingredienti ma che si conservi
a lungo e sia pronto da utilizzare,
sia per rapidi spuntini o per ricette
piu originali.

Peso medio/Pezzature/Confezio-
namento

400 ¢

Certificazione

Biologico.

BI0'S PRODUZIONE E DISTRIBUZIONE

CERCHINEL GRANO
CONSEMIDIANICE

00 G AN DY RRANGL

Nome prodotto

Linea Grani Antichi

Breve descrizione

del prodotto

Sono ben 10 i grani antichi, biolo-
gici e a km 0, presenti nella farina
utilizzata nei prodotti firmati Bio's.
Il contatto diretto con i 15 agricol-
tori coinvolti e con il mulino garan-
tisce una filiera corta e interamen-
te controllata. Ne  scaturiscono
prodotti sani, gustosi, rispettosi
del'ambiente e biologici. La Linea
Grani Antichi comprende: le Sfo-
gliatine curcuma e semi di canapa;
i Bocconcini alla cipolla; e i Cerchi
nel grano con semi di anice.
Ingredienti principali

Ingredienti da agricottura biologica.
Caratteristiche e plus marketing
Attualmente innovativi per lalto
contenuto in termini di servizio e
funzionalita. Sono anche vegani.
Peso medio/Pezzature/Confezio-
namento

Confezione da 200 g

Shelf life

9 mesi

Certificazione

VeganOk e bio.

BENEBIO

Nome prodotto

Biscotti con fiocchi d'avena e frutta
bio e Biscotti con panna fresca bio
Breve descrizione del prodotto

| Biscotti con fiocchi d'avena e frutta
bio sono perfetti per la prima cola-
zione. Senza olio di palma, Vegan e
ricchi di fibre, sono pieni di gusto gra-
zie alluvetta, alla mela e alla granella
di nocciole.

| Biscotti con panna fresca bio sono
ideali per chi ama mangiare biologico
senza rinunciare alla bonta e dolcezza
di una colazione ricca.

Ingredienti principali

Biscotti con fiocchi d'avena e frutta
bio: fiocchi d'avena, farina di frumen-
to integrale, frutta (uvetta di Corinto,
mele, granella di nocciole ).

Biscotti con panna fresca bio: farina di
frumento, uova fresche, panna fresca.
Caratteristiche e plus marketing

| Biscotti con fiocchi d'avena e frut-
ta bio sono indicati per vegani e chi
vuole introdurre nella dieta prodotti

integrali ricchi di fibre.

| Biscotti con panna fresca bio sono
indicati per chi sceglie una colazione
all'italiana, ricca di gusto, ma bio e
senza olio di palma.

Peso  medio/Pezzature/Confeziona-
mento

Packaging riciclabile nella raccolta dif-
ferenziata carta da 350 g

Shelf life

162 giomni

Certificazione

Bio (QC).

Nome prodotto

Tarallini, Grissetti e Crackerini farro e
curcuma bio

Breve descrizione del prodotto

Tre prodotti da forno salati resi unici
dallaggiunta della curcuma. La polvere
ottenuta dalla macinazione di questa
famosa radice, appartenente alla fa-
miglia delle Zingiberacee, conferisce a
tarallini, crackerini e grissini un colore
gialo intenso e un gusto aromatico
straordinari.

Ingredienti principali

Farro, curcuma.

Caratteristiche e plus marketing
Tarallini farro e curcuma bio: con olio
extravergine d'oliva, senza lievito.

Grissetti farro e curcuma bio: con olio
extravergine doliva,

Crackerini farro e curcuma bio: senza
olio di palma.

Peso  medio/Pezzature/Confeziona-
mento

Tarallini farro e curcuma bio: 200 g
Grissetti farro e curcuma bio: cinque
sacchetti da 50 g ciascuno

Crackerini farro e curcuma bio: 250 g
Shelf life

Tarallini farro e curcuma bio: 227 giomi
Grissetti farro e curcuma bio: 177 giorni
Crackerini farro e curcuma bio: 177
giomi

Certificazione

Bio (QC).

LA FINESTRA SUL CIELO

Nome prodotto

Cornetto di farro al cioccolato
Breve descrizione del prodotto
Gustosi cornetti, ad ampliamento
della gamma di prodotti Buon-
giornoBio, con una ricetta golosa
e ingredienti selezionati. Senza lat-
te, senza lievito di birra, senza olio
di palma e certificati VeganOk. Da
provare a colazione per un gusto-
so inizio di giornata, ma anche a
merenda per una piacevole pausa
rilassante.

Ingredienti principali

Farina di farro* (37%), crema al
cioccolato®  (19%) [sciroppo  di
riso*, olio di girasole¥, cioccolato®
(11%), sciroppo di riso*, pasta di
cacao*, burro di cacao*, emulsio-
nante: lecitina di girasole], amido
di mais*, burro di cacao¥, cacao
magro*, emulsionante: lecitina di
girasole, aroma naturale*; sciroppo
di riso*, lievito madre naturale di
farro* (farina di farro*, acqua), olio
di girasole*, burro di cacao*, succo

di mela concentrato*, acqua, aroma
naturale di vaniglia* sale marino,
proteine di pisello®, fibra di avena¥,
olio essenziale di arancia*.
Caratteristiche e plus marketing
Senza olio di palma, senza latte,
senza lievito di birra, VeganOk.
Peso medio/Pezzature/Confezio-
namento

200 g (quattro per 50 g)

Shelf life

Quattro mesi

Certificazione

Biologico e VeganOk.

ARTEBIANCA NATURAGTRADIZIONE

Nome prodotto

Biscotti Orzo & Amaranto

Breve descrizione del prodotto

| biscotti Orzo & Amaranto nascono
da una produzione che utilizza mate-
rie prime 100% biologiche. In questa
ricetta vengono utilizzate uova acqui-
state a 48 ore dalla deposizione, zuc-
chero grezzo di canna e burro.
Ingredienti principali:

Farina di grano tenero tipo 0%, zuc-
chero di canna*, uova fresche®, bur-
ro*, farina d'orzo macinata a pietra
(12%)*, farina di amaranto macinata
a pietra (3%)*, olio di semi di giraso-
le* agenti lievitanti (fosfato monocal-
cico, carbonato acido di sodio, amido
di riso). (*Biologico)

Caratteristiche e plus marketing

La perfetta alchimia tra la farina di
orzo, ricca di proteine, fibre, sali mi-
nerali, e quella di amaranto, molto
ricco di fibre, dona al biscotto una
sinergia di gusti semplici e delicati, i
quali possono andare ad arricchire

una dieta gustosa ed equilibrata.
Peso  medio/Pezzature/Confeziona-
mento

Sacchetto in polipropilene bilaccato
da300¢g

Shelf life

|5 mesi

Certificazione

Ceritificato Icea Biologico.

Nome prodotto:

Biscotti Riso & Quinoa

Breve descrizione del prodotto:

| biscotti biologici Riso & Quinoa
sono prodotti con materie prime
100% biologiche. La farina di riso in-
sieme a quella di quinoa, altamente
proteica, donano sostanza al biscot-
to.

Ingredienti principali:

Farina di grano tenero tipo 0%, zuc-
chero di canna*, uova fresche*, bur-
ro*, farina di riso macinata a pietra
(129%)*, farina di quinoa macinata a
pietra (3%)*, olio di semi di giraso-
le*, agenti lievitanti (fosfato mono-
calcico, carbonato acido di sodio,
amido di riso). (*Biologico)
Caratteristiche e plus marketing

Il packaging € I'elemento fondamen-
tale che protegge il prodotto, risul-
tando perfettamente in linea sia con
la filosofia del "biologico buono” di
Artebianca, sia con la trasparenza
verso il consumatore, rispecchiando

I'etica dell'azienda.

Peso medio/Pezzature/Confeziona-
mento:

Sacchetto in polipropilene bilaccato
da300g

Shelf life:

I5 mesi

Certificazione

Certificato Icea Biologico.

AZIENDA FRACCARO SPUMADORO

Nome prodotto

Veneziana limoncello bio

Breve descrizione del prodotto
Soffice impasto con lievito madre,
dai profumi freschi e aromatici di
limone. Linfuso a base di scorze di
limone regala al palato aromi inten-
si e gusti forti: tutti ingredienti da
agricoltura biologica.

Ingredienti principali

Farina di grano tenero tipo 0%, ba-
gna al limoncello* (20%) [zucchero
di canna*, acqua, infuso di scorze di
limone*, alcool etilico*], zucchero
di canna*, burro*, uova*, lievito na-
turale* (da pasta madre) [farina di
grano tenero tipo 0%, acqua], tuor-
lo d'uova*, sciroppo di zucchero
di canna*, emulsionante: lecitina di
girasole; malto d'orzo*, aroma na-
turale di agrumi, sale marino, aroma
naturale di vaniglia. (* Biologico)
Caratteristiche e plus marketing
Aspetto: prodotto di forma regola-
re, ben formato e ben lievitato. La
superficie € priva di bruciature o di-
fetti nella forma. Linterno € privo di
corpi estranei. Presenta una bagna

al limoncello uniformemente distri-
buita. Colore: la superficie & dorata,
priva di bruciature. Allinterno si
evidenzia una regolare alveolatu-
ra della pasta. Odore: tipico di un
prodotto di recente sfornatura. As-
senza di odori estranei quali muffa,
pasta cruda, rancido. Sapore: dolce
e fragrante. Assenza di sapori sgra-
devoli. Consistenza: morbida. Non
comporta impaccamenti durante
la masticazione o sbriciolamenti al
taglio.

Peso medio/Pezzature/Confezio-
namento

500 ¢

Shelf life

180 giorni

Certificazione

Icea bio.
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Nome prodotto

Mini crackers grano saraceno con semi di papavero

Breve descrizione del prodotto

Uno snack appetitoso per chi ama i sapori decisi il gusto in-
tenso del grano saraceno regna sovrano nei Mini crackers
grano saraceno con semi di papavero Germinal Bio. Sono ot-
timi come snack nelle diverse pause della giornata o durante
i pasti come sostituti del pane. L'olio di girasole arricchisce la
formulazione e dona un profumo delicato che ben si sposa
con il gusto deciso e intenso del grano saraceno.

Ingredienti principali

Farina integrale di grano saraceno* (20%), farina di ceci,
amido di tapioca*, amido di mais*, olio di girasole® (13%),
semi di papavero™ (4%), zucchero di canna¥, sale, sciroppo di
glucosio-fruttosio da mais*, agenti lievitan-
ti (tartrati di potassio, carbonati di sodio, bonati di sodio), sale, antiossidante:
carbonati di estratti di rosmarino®. (* Biologi-
ammonio), addensante: gomma di guar; | co)

emulsionante: lecitina di girasole; antiossi- Caratteristiche e plus marketing

dante: estratti di rosmarino®. (* Biologico) Germinal Bio ha creato una gam-
Caratteristiche e plus marketing ma di biscotti con il 30% di zuc-
Una nuova e moderna linea produttiva | cheri in meno rispetto alla media
studiata al fine di assicurare i piu elevati dei frollini piti venduti (fonte: Ai-
standard qualitativi e di processo,permette | depi). Il sapore dei cereali rinasce,
la realizzazione di prodotti salati da forno per chi ama concedersi un piccolo
biologici, Vegan e senza glutine. Nascono piacere e assaporare tutta ['inten-
quindi i crackers e i minicrackers Germi- sita e la golosita degli ingredienti.
nal Bio senza glutine: gusti intensi e ricercati, il profumo dei La naturale dolcezza delle farine sposa i delicati ingredienti
cereali che regna sovrano e un’incredibile croccantezza. Sono di questa gamma di biscotti con il 30% di zuccheri in meno
prodotti assolutamente innovativi: bio, Vegan e senza glutine. rispetto alla media dei frollini piti venduti.

Peso medio/Pezzature/Confezionamento Peso medio/Pezzature/Confezionamento

Nome prodotto

Biscotti cereali e semi

Breve descrizione del prodotto

| Biscotti cereali e semi Germinal Bio sono un connubio di
sapori unici e delicati: tutta la croccantezza dei semi e la bonta
della frutta, in un piccolo piacere che sapra deliziare i sensi. Da
provare a colazione o per uno sfizioso break in ogni momen-
to della giornata.

Ingredienti principali

Fiocchi integrali di avena™ (27%), farina di frumento* (20%),
olio di girasole*, zucchero di canna*, farina di orzo integrale®
(10%), sciroppo di glucosio da riso*, frutta disidratata® (10%)
[prugna*, mela*, datteri®, fichi*], semi di lino* (4%), semi di
papavero® (2%), agenti lievitanti (carbonati di

ammonio, tartrati di potassio, car-

{

100 g 250g

Shelf life Shelf life

190 giorni 210 giorni

Certificazione Certificazione

t-Bio-014 Q Certificazioni. Sgs per conformita di prodotto t-Bio-014 Q Certificazioni. Sgs per conformita di prodotto
senza glutine. senza glutine.

www.pugliasapori.com

Nome prodotto

Taralino  bio al = W
farro o e
Breve descrizio- MRF'?\_EL[@ rﬁ,
ne del prodotto > ;’fﬁ
Il farro € un grano a f/’
particolarmente e :"':’"
proteico, ricco di g e

sali minerali e vi- T 7

tamine e povero

di grassi. Come tutti i prodotti Puglia
Sapori, anche il Tarallino bio al farro
¢ prodotto utilizzando solo materie
prime biologiche accuratamente se-
lezionate, e si afferma come la scelta
perfetta per chi cerca alimenti sani
senza rinunciare al gusto.

Ingredienti principali

Farina di grano tenero ditipo 00, vino
bianco, olio extravergine d'oliva, sale.
Caratteristiche e plus marketing
Oltre che per l'alta qualita delle ma-
terie prime biologiche utilizzate nella
sua produzione, il prodotto spicca
grazie al packaging riciclabile realiz-
zato in cartotecnica, con dettagli ri-
cercati ma al contempo reminiscenti
della tradizione pugliese.

Peso medio/Pezzature/Confeziona-
mento

Astuccio in cartotecnica con busta
sigillata allinterno 250 g

Shelf life

12 mesi

Certificazione

Brc, Ifs, Iso 22005, certificazione pro-
dotti bio rilasciata da Bioagricert.
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www.alcenero.com

Nome prodotto

Frollini di farro

Breve descrizione del prodotto

| frollini di farro sono prodotti con
solo olio extravergine doliva, senza
uova, aromi o grassi di origine anima-
le. La farina proviene esclusivamente
da farro della varieta Triticum Dicoc-
cum coltivato in Italia: tra i pit antichi
cereali coltivati dalluomo, si contrad-
distingue per le proprieta
nutrizionali e percheé fonte
di fibre. Questa specia-
le formulazione i rende
naturali e leggeri, perfetti
per una colazione sana e
nutriente o per una pausa
golosa.

Ingredienti principali
Farina di farro* (38%),
fiocchi di farro* (29%), zuc-
chero di canna*, olio ex-
travergine doliva® (14%),
sciroppo di riso*,agenti lievitanti (car-
bonato acido di ammonio, carbonato
acido di sodio), sale. (*Biologico)
Caratteristiche e plus marketing
Solo farro italiano. Con olio extra-
vergine doliva. Senza grassi animali.
Senza aromi, antiossidanti.

Peso medio/Pezzature/Confeziona-
mento

300 grammi

Shelf life

12 mesi

Certificazione

Biologica.

segue

3

Germinal
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Novita

gustosi crackers

croccanti

SENZA GLUTINE

- VEGAN - BIO

Gusti intensi e ricercati, il profumo

dei cereali che regna sovrano e
un’incredibile croccantezza.

www.germinalbio.it

Seguici su f
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BISCOTTIFICIO VERONA

Nome prodotto

Savoiardi Bio

Breve descrizione del prodotto
Savoiardi Bio, buoni sia per co-
lazione che per fare il tiramisu e
altri dolci.

Ingredienti principali

Farina di frumento*, zucchero*,
uova* (26%), agenti lievitanti (car-
bonato acido d'ammonio,
carbonato acido di sodio), aromi.
(*Biologico)

Caratteristiche e plus marketing
Ingredienti bio.

Peso medio/Pezzature/Confezio-
namento

Vaschetta 200 g

Shelf life

I2 mesi dalla data di produzio-
ne. Conservare in luogo fresco e
secco.

Certificazione

Ifs, Brc, Cepb (biologico).

DR. SCHAR

Nome prodotto

Carrotinis

Breve descrizione del prodotto
Uno snack gustoso alla carota e qui-
noa. Fonte di vitamine del gruppo B
(BI,B2,B3 e B6), di acido pantote-
bico e acido folico e di fibre. Ideale
per chi cerca ingredienti di qualita e
non vuole rinunciare al gusto.
Ingredienti principali

Uova, zucchero, olio di semi di gira-
sole, amido di mais, purea di carote
candite (9%) [sciroppo di glucosio-
fruttosio, carote (25%), zucchero,
acidificante: acido citrico], farina di
riso, farina di quinoa (7%), amido
di riso, estratto di frutta (carrube,
mela).

Caratteristiche e plus marketing
Senza glutine, senza frumento, sen-
za conservanti, senza lattosio.

Peso medio/Pezzature/Confezio-
namento

Unita singola: 200 g (quattro per
50¢)

Shelf life

Quattro mesi

Certificazione

Gestione della qualita certificata ai
sensi della norma Iso 9001:2008. Tu-
tela dellambiente soddisfa la norma
Iso 14001:2004. Tutti gli stabilimenti
produttivi sono certificati confor-
memente allo standard globale per
la sicurezza alimentare Brc. Sistema
di gestione della sicurezza soddisfa
la norma Ohsas 18001:2007. Certi-
ficazione FACE.IC — Associazione
ftaliana Celiachia.

Nome prodotto

Grissini del sole al sesamo

Breve descrizione del prodotto
Sfiziosi e ideali per un‘alimentazio-
ne equilibrata, i Grissini del sole al
sesamo nascono dallincontro tra i
croccanti semi di sesamo, ricchi di
omega 3 ed un impasto gustoso e
leggero senza glutine a base di fa-
rina di riso. Saporiti e genuini, non
contengono conservanti e additi-
vi, ma solo ingredienti semplici di
prima qualita, con aggiunta di olio
extravergine di oliva e dellaroma
naturale di rosmarino. Senza olio
di palma.

Ingredienti principali

Farina di riso, olio extravergine di
oliva (8%), uova fresche, semi di
sesamo (4%).

Peso medio/Pezzature/Confezio-
namento

200¢

Shelf life

|2 mesi

Certificazione

Prodotto  certificato  secondo
lo standard Gfco dal Gluten in-
tolerance group e secondo lo
standard Gfcp (Gluten free certi-
fication program) della Canadian
celiac association (Caa). Notifica-
to al ministero della Salute.

FIORENTINI ALIMENTARI

Nome prodotto

Si&No snackini con curcuma

Breve descrizione del prodotto
Sfiziosi triangolini di mais resi ancor
piU appetitosi grazie al sapore della
curcuma, spezia di origine india-
na dal gusto inconfondibile e dalle
molteplici proprieta curative. Biolo-
gici,non fritti, senza glutine e privi di
lievito, sono
anche pre-
ziosa fonte
difibre e di
manganese.
Certificati
Vegan e
con  meno
di 100
keal  per
pacchetto,
sono gli snackini ideali da gustare in
croccanti momenti di pausa.
Ingredienti principali

Mais*, riso*, oli vegetali* (mais* e
girasole*), sale marino, curcuma in
polvere*. (*Biologico)
Caratteristiche e plus marketing
Biologico. Fonte di fibre. Fonte di
manganese. Non fritto. Senza glu-
tine.

Peso medio/Pezzature/Confezio-
namento

Sacchetto da 20 g

Shelf life

12 mesi

Certificazione

VeganOk. Prodotto biologico. Ali-
mento senza glutine.

SIZNO

Snackmican Cuteuma

DOLCIARIA VAL D'ENZA

Crostataal Mirtilli

Nome prodotto

Crostata ai mirtilli

Breve descrizione del prodotto
Dolce di pasta frolla, adatto ad ogni
momento della giornata.
Ingredienti principali

Farina di frumento* confettu-
ra ai mirtili* (33%) [sciroppo di
glucosio-fruttosio®, purea e succo
concentrato di mirtilli* (35%), zuc-
chero di canna*, gelificante: pectina;
correttori di acidita: acido citrico,
carbonato di sodio], zucchero di
canna*, oli e grassi vegetali (olio di
cocco, burro di cacao, olio di gira-
sole in proporzioni variabili)*, uova*,
sciroppo di mais*, agenti- lievitanti:
cremor tartaro, carbonato acido di
ammonio, carbonato acido di sodio;
latte in polvere*, sale, aromi naturali.
Puo contenere tracce di frutta a gu-
scio e soia. (* Biologico).
Caratteristiche e plus marketing
33% di confettura.

Peso medio/Pezzature/Confezio-
namento

370 g Conservare in luogo fresco
e asciutto.

Shelf life

Sette mesi

Certificazione

Biologico.

SOTTOLESTELLE

Nome prodotto

Pane bauletto con curcuma e
pepe

Breve descrizione del prodotto
Fatto con lievito di pasta ma-
dre, fonte di fibre e di pro-
teine. Unisce delicatamente il
gusto della curcuma a quello
del pepe. Prodotto in uno sta-
bilimento biodedicato, senza
contaminazioni da ingredienti
di derivazione animale. Adatto
anche a vegetariani e vegani.
Ingredienti principali

Farina di grano tenero tipo 2,
acqua, lievito naturale di pasta
madre, olio extravergine d'oli-
va, curcuma e pepe.
Caratteristiche e plus marketing
Accompagna il trend di merca-
to per gusti nuovi e ricercati,
che si abbinano bene alla dieta
mediterranea.

Peso medio/Pezzature/Confezio-
namento

400 g

Shelf life

Tre mesi

Certificazione

Biologico Icea.

DAL COLLE

Nome prodotto

Colomba biologica

Breve descrizione del prodotto
Questa colomba biologica nasce
dall'amore che la Dal Colle mette
da piu di 100 anni nella produzio-
ne di cose buone, fatte come una
volta, con la lenta lavorazione, la
genuinita delle materie prime e la
cura del lievito madre. Da quella
cura nasce un lievito madre biolo-
gico, per un prodotto buono per
tradizione e buono per la natura.
Ingredienti principali

Farina di frumento* (23%), glas-
sa di copertura
(16%) [zucchero
di canna*, albu-
me d'uovo*, olio
di semi di gira-
sole®, farina di
frumento  duro
precotta*, farina
di riso precotta*,
aroma  natura-
le di mandorle
amare],  scorze

d'arancia candite* (14%) [scorze
d'arancia*, sciroppo di glucosio-
fruttosio di mais*, zucchero di
canna*, succo di limone*], zuc-
chero di canna* burro*, uova
fresche*, granella di zucchero di
canna* (6%), acqua, tuorlo d'uova
fresche*, mandorle* (2%), lievito
madre* (1%) [farina di frumento*,
acqua), sciroppo di mais*, emul-
sionanti: lecitine di soia*; sale,
lievito, latte scremato in polvere*,
amido di frumento deglutinato,
aromi naturali.

Caratteristiche e plus marketing

Il gusto classico
tutto  biologico,
con  mandorle
intere e naturali.
Peso medio/Pezza-
ture/Confeziona-
mento

500 ¢

Shelf life
30/04/2018
Certificazione
Bioagricert

EUROFOOD

Nome prodotto

Biscotti Néttura integrali rustici
con avena

Breve descrizione del prodotto

| Biscotti rustici integrali Nattdra
con avena sono ottimi per una
prima colazione o per una meren-
da gustosa e nutriente. Riportano
in tavola il gusto e la consistenza
del biscotto rustico appena sfor-
nato.

Lavena, ricca di
fibre e sali mi-
nerali, aggiunta a |
una ricetta sen-
za latte e sen-
za uova, rende
questo biscotto |
equilibrato e
funzionale.
Ingredienti prin-
cipali

Farina di grano
tenero integrale
(45%), zucchero di canna, farina di
avena (5%), fiocchi di avena (5%),
crusca di grano tenero.
Caratteristiche e plus marketing
Ingredienti  biologici, VeganOk,
senza latte, senza uova, senza olio
di palma, bassi grassi saturi.

Peso medio/Pezzature/Confezio-
namento

Sacchetto 250 g

Shelf life

Sei mesi pc

Certificazione

Senza olio di palma, bio e Vega-
nOk.

e e asraa s
il i s e
it ¢ e o

Nome prodotto

Panini Néttura ai cereali e semi
Breve descrizione del prodotto

| Panini ai cereali e semi Nattira
da agricoltura biologica sono una
novita assoluta. Sono prepara-
ti con farina di grano tenero di
tipo |, che contiene un maggiore
quantitativo di crusca e di germe
di grano, le parti pit ricche di so-
stanze nutritive. Inoltre il miglio &
un cereale ricco di sali mineral,
vitamine e facilmente digeribile. |
semi sono ricchi di proteine, fibre
e preziosi antiossidanti naturali,
Completano la ricetta la lievita-
zione naturale e ['uso esclusivo di
sale marino integrale. E come ave-
re il pane fre-
sco a portata
di mano: pronti
in pochi minuti
al forno o nel
tostapane.
Ingredienti
principali
Farina di grano
tenero tipo |,
acqua, semi e
cereali (semi di
lino, semi di sesamo, semi di mi-
glio, semi di girasole in proporzio-
ne variabile), lievito madre (farina
di frumento, acqua), sale marino
integrale.

Caratteristiche e plus marketing
Ingredienti biologici, VeganOk, con
lievito madre e sale marino inte-
grale.

Peso medio/Pezzature/Confezio-
namento

Confezione sei panini 360 g

Shelf life

Due mesi pc

Certificazione

Bio e VeganOk.

fine
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 SCENAR

GD E DO IN ITALIA: QUALE FUTURO?

Conad presenta i numeri della catena e | dati di mercato
del 2017.1n crescita le vendite di prodotti alimentari.

E anche la fiducia dei consumatori. Nonostante

le incognite e Il panorama frammentato.

II' mercato delle insegne resta fram-
mentato, ma aumentano le vendite e
la fiducia dei consumatori. Questo, In
estrema sintesi, il quadro emerso dal-
la conferenza stampa di Conad, andata
in scena il 14 dicembre a Milano. Sono
intervenuti: Francesco Pugliese, ammi-
nistratore delegato; Francesco Avanzini,
direttore commerciale; Alberto Moret-
ti, direttore marketing canali distributivi;
Giuseppe Zuliani, direttore customer
marketing e relazioni esterne.

Secondo dati aggiornati al primo se-
mestre 2017, i primi quattro player co-
prono il 45% del totale (Coop, Conad,
Selex, Esselunga). Nell'ultimo decennio,
pero, il panorama ha subito profondi
cambiamenti: hanno perso quota Car-
refour e Auchan, mentre Eurospin, Co-
nad, Selex ed Esselunga hanno guada-
gnato terreno.

| dati rilevano anche un trend positi-
vo in tutte le aree Nielsen per quanto
riguarda le vendite a valore del Largo
consumo confezionato. La zona piu di-
namica € quella che comprende Tosca-
na, Umbria, Marche, Lazio e Sardegna:
+3%, a fronte di una media italiana del
+2,4%.

Sono proprio le vendite nel setto-
re food a trainare la ripresa italiana. Il
2017 si chiude con un aumento in va-
lore (+2,5% tra Gdo e negozi), dovuto
sia al caldo estivo che ad altri fattori,
come il servizio e l'offerta di prodotti
salutistici. Calano, invece, le vendite di
prodotti non alimentari: -1,8% rispetto
al 2016. Buone notizie sul fronte della
fiducia dei consumatori, quindi. Soprat-
tutto grazie al consolidamento di alcuni
trend, che da nicchie sono diventati fe-

LACCORDO CON ENEL

\

nomeni strutturali. E il caso del biologi-
co, del senza lattosio, del senza glutine,
delVegan e dell'integrale.

Ma in che direzione andra il mercato
nel 20187 Le previsioni sono positive,
nonostante i mancati introiti dovuti
all'assenza dell'ltalia ai mondiali di calcio
(si stimano 60 milioni di investimenti
in meno in comunicazione). L'indagine
prevede che, considerando sia Gdo
che negozi, I'anno si chiudera con un
+2% in valore. Con due incognite che
potrebbero scombussolare il quadro: la
risalita dei prezzi e l'arrivo della catena
tedesca Aldi.

| numeri di Conad

Durante 'evento sono stati resi noti
alcuni dati della catena riferiti al 2017,
Il fatturato ha superato i |3 miliardi di
euro, in crescita del 5% rispetto al 2016,
e il patrimonio netto & passato a 2,4
miliardi di euro, con 80 milioni in piu
rispetto all'anno precedente.

Aumenta anche la quota di mercato,
salita al 12,1%, mentre nel 2006 era il
95%. “Questi risultati, molto buoni,
sono stati possibili grazie ad un solido
piano di investimenti”, ha commentato
I'ad Francesco Pugliese. Nel triennio
2017-2019, fa sapere l'insegna, gli inve-
stimenti saranno di |,| miliardi di euro,
finalizzati a nuove aperture e ristruttu-
razioni, all'efficientamento energetico e
alla realizzazione di nuovi centri distri-
butivi,

| prodotti a marchio Conad si con-
fermano driver decisivi per la crescita:
la quota della Mdd, infatti, si attesta al
29%, contro una media di mercato del
19,5%.

I 2017 si & chiuso con l'accordo tra Conad ed Enel per l'installazione, en-
tro il primo semestre 2018, di 250 colonnine di ricarica elettrica per auto
nei parcheggi di supermercati, superstore e ipermercati.

CRESCONO LE ASPETTATIVE E | CONSUMI

VAR %
PREZZI

“® C

—

47

Fonte: Nielsen, Growth Reporter Europe Nielsen,
‘Consumer Confidence Index
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LE PREVISIONI PER IL 2018
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L’ALIMENTARE SOSTIENE LA RIPRESA TREND POSITIVO IN TUTTE LE AREE

Fonte: Nielsen Total Store - Totele Italia

Peso Variabile)
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= 2.8 =
- 7\__‘,:'*"' |
e 18
ALIMENTARE 0 e
11 e e e
AN ‘ 06 [
W Oj ....... . - 5 AREA 2
TOTALE
NEGOZIO = AREA 3
Ein 1.8 !
-26
AREA 4
NON 2015 2016 oroa, 227 L
ALIMENTARE LRl R
=/CONAD

LE NICCHIE DI IERI SONO | PILASTRI DI OGGlI

S
BIODE&DABILE

ETNICO/ESOTICO
SENZA SALE
SENZA PARABENI
SENZA ZUCCHERI
INTEGRALE
SENZA GLUTINE
VEG

SENZA LATTOSIO
BIO

UNO SGUARDO SUI PRODUTTORI

Totale Italia e Aree — Trend a Valore del

Largo Consumo Confezionato

Vendite in crescita
in tutte le Aree

Il Centro-Italia
registra le
performance
migliori

*/CONAD

2015
TOP 20
(escl. Mdd) =17
FOLLOWER
(da 21 200) e
FOLLOWER +19
(da 201) 2
MDD
(incluso +3,6
Discount)

2016

+2,2

+5,6

2017
Gen-0Ott

01

+2,3

+3,1

+4,3

| mercati si
frammentano,
sfumano i contorni
di categoria.
Vincera chi sapra
cogliere queste
crescite.

+/CONAD

| TOP ATTRIBUTI NELLE SCELTE DI UN NEGOZIO LA LEADERSHIP DI CONAD SUL TERRITORIO

-

Buon rapporto qualita/prezzo 1

'Facile trovare cié di cui ho bisogno

Fonte: Nilesen Shopper Trends 2016-17

CONAD E LEADER
INAREA 4

Peso AREA 4

sul Totale Mercato

n

Piacevole shopping experience

Buon rapporto qualita/prezzo 19.5%

Ha sempre quello che cerco in ass.

h W

Piacevole shopping experience

Trovo tutto cié di cui ho bisogno

Offre la Mdd come valida alternat

Comodo da raggiungere

Comodo da raggiungere

7 Offre promozioni e affari interessanti

ela Md come valida

A T T

9 iHt:: un'ampia varietd di prodotti

10 1LII personale fornisce un servizio eccellente 10 Ambiente piacevole
i

LE PERFORMANCE DI CONAD NEL QUADRO COMPETITIVO

(a parita di rete)

Ha sempre quello che cercoin as

1l personale fornisce un servizio ecce.

QUOTE DELLE PRINCIPALI
| elienti hanno INSEGNE AREA 4
bisogno di
Ig he si CONAD 16,0%
qualcuno che _5| VEGE 12.8%
prenda cura di EUROSPIN 9,4%
i3 AUCHAN 8,1%
loro... al dila del G 78%
prezzo!
TOTALE 54,1%

Offre promozioni e affari interessanti

*/CONAD

ANDAMENTO INSEGNE CONAD

TREND 2017 vs 2008

(trend progressivo Ottobre 2017 vs. 2016)

1

Fonte: Guida Nielsen Large Consumo
Quote ogglornate al | Semestre 2017
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EVOLUZIONE FATTURATO RETE DI VENDITA CONAD

IL PANORAMA DISTRIBUTIVO NEGLI ULTIMI 10 ANNI
E CAMBIATO IN PROFONDITA

20U e e e BT
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e

2015

FlC 3N 11,668
T BB s e e s )|

W AR
2010 EN

2009

2008
2007 LY

INCONTRO STAMPA-

CONAD RAFFORZA LA LEADERSHIP NEL CANALE SUPERMERCATI

MILANO, 14 DICEMBRE 2017

+5.0% La crescita COOP ITALIA 14 COOPITALIA 151 COOPITALIA 14,4
+1,6% del fatturato 5 = =
+a.0% € costante neltempo. CONAD 95 CONAD | 99 CONAD 12,1
0% Nel 2017 cresciamo :
ey Gel5%. CARREFOUR 93 SELEX 84 SELEX 9,9
) AUCHAN 8 AUCHAN |83  ESSELUNGA 9
+=i0% SELEX 74 CARREFOUR | 7.8 AUCHAN 6,1
+6,2%
+6,7% INTERDIS 6,9 ESSELUNGA 75 CARREFOUR 6
+4,9%

ESSELUNGA 6,2 EUROSPIN 3,3 EUROSPIN 58

Fonte: Guida Nielsen Largo Consume — Quote aggiomnate al | Semestra 2017

*/CONAD INCONTRO STAMPA - MILANO, 14 DICEMBRE 2017 *JCONAD

IL TREND DELLE QUOTE 2017 VS 2010

COOP ITALIA
CONAD

SELEX |

CARREFOUR
INTERDIS
ESSELUNGA
SISA
AUCHAN

Fonte: Guida Nielsen Largo Consumo - Quate aggiomate al | Semestre 2017

59
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INCONTRO STAMPA - MILANO, 14 DICEMBRE 2017

CONAD
COOP ITALIA
SELEX
CARREFOUR
VEGE'
AUCHAN
GRUPPO SUN
AGORA’

LA SPESA ALIMENTARE MENSILE DELLE FAMIGLIE

Fonte: Guida Nielsen Largo Censuma — Quote aggiornate al | Semestre 2017
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LA QUOTA DELLA MDD CONAD

ITALIA

Famiglia media

441€

CONAD B&F

Famiglia media

2B

Fonte: Istat

Fonte: Conad

INCONTRO STAMPA- MILANG, 14 DICEMBRE 2017

PRODUTTIVITA PER GRUPPO
(gruppi con quota rilevante)

Loperazione nazionale “Bassi&Fissi”
| — che nel 2017 ha ribassato in media
|| del 28,8% il prezzo di 421 prodotti
rappresentativi di 80 importanti

categorie — ha generato un 2012

risparmio annuo

per famiglia quantificabile in 20M
J 1.440 euro.

s Conod Super

s Supermercat (For)

La marca del
distributore
di Conad
cresce pil
del mercato

Fonte: IRl - Serie Storica

= /CONAD ='CONAD

INCONTRO STAMPA- MILANO, 14 DICEMBRE 2017

STRATEGIA DI COMUNICAZIONE: COSTRUZIONE DELLA MARCA CONAD
E SUPPORTO ALLA POLITICA COMMERCIALE
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Fonte: Guida Nielsen Largo Consuma
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| barometro
del mercati globall

Prosegue inarrestabile la cavalcata del biologico. Con prognosi di crescita
confermate anche nel 2017.Numeri e statistiche dagli Usa alla Svezia.

E una carica inarrestabile quella del mercato bio nel mondo. Lo confermano anche i piti recenti dati, che segnalano come il fatturato globale del seg-
mento, riferito ad alimenti e bevande, abbia ormai toccato i 90 miliardi di dollari. Uno sviluppo che non intende arrestarsi. Soprattutto se si considerano
i tassi di crescita che permangono particolarmente alti, in primis in Nordamerica e nell’Europa del Nord. A livello globale, d'altronde, il mercato del food
biologico ha registrato un tasso annuo di crescita composto (CAGR) del 10,9% tra 2012 e 2016 (fonte: MarketLine), con stime che prevedono un'ulteriore
accelerazione da qui al 2021, fino al raggiungimento di un fatturato mondiale pari a 187,6 miliardi di dollari (CAGR del |3.8%).

Gli Stati Uniti d’America guidano la cavalcata
del biologico, con un fatturato annuale da parte
del settore che nel 2017 si € attestato attorno
ai 50 miliardi di dollari (fonte: Organic Trade
Association). Cresce anche l'incidenza del bio
sulla quota di mercato del food nel retail: oggi ha
ormai oltrepassato ampiamente il 5%. In espan-
sione anche l'offerta, con il 75% delle categorie
di prodotto presenti sugli scaffali dei supermar-
ket americani a proporre un'alternativa con label
“organic”, nonché i consumi, con I'82% delle fa-
miglie statunitensi che acquistano referenze bio.

Prosegue la crescita esponenziale del merca-
to bio anche nel Regno Unito. A segnalarlo €
I'annuale pubblicazione Soil Association Organic
Market Report 2017, che indica come le vendite
di prodotti biologici in Uk siano in crescita del
7,1%, per un giro d'affari complessivo che ha
ampiamente oltrepassato i 2 miliardi di sterline
(oltre 2,3 miliardi di euro). Nell'ambito food
& drink, oggi il bio rappresenta una quota del
1,5% sul totale di mercato. Nella Grande distri-
buzione, il biologico segna incrementi del 6,1%
sui dati precedenti, mentre i retailer specializzati
indipendenti registrano un +6,3%. Bene anche i
numeri a livello di foodservice: il canale cresce
del 19,1%.

Un 2017 pieno di conferme per il biologico an-
che in Germania, mercato tra i piu storici e forte
per tradizione per il settore. Dopo un 2016
chiusosi con un fatturato derivante dalla vendita
di prodotti alimentari bio che aveva registrato
un incremento del 9,9% sull’anno precedente,
per un valore complessivo di oltre 9,4 miliardi
di euro (fonte: agenzia Ice di Berlino, su dati
dell’Associazione nazionale tedesca per I'agricol-
tura biologica), anche I'anno appena terminato
si chiude all'insegna della crescita: le previsioni
prospettano un risultato al di sopra dei 10 mi-
liardi di euro. Cresce in Germania la domanda di
alimenti bio, con in prima fila i freschi: nella prima
meta del 2017, questi ultimi hanno registrato un
aumento del giro d'affari del 7,5%, a fronte di un
incremento generale per le referenze biologiche
del 6,1%. Secondo le stime presentate nel report
“Organic packaged food market in Germany
2017-2021", della societa inglese Reportbuyer,
le previsioni indicano un tasso annuo di crescita
composto del 2,93% nel prossimo quadriennio.

Alla Danimarca va il primato, anche nel 2017, della nazione con la market share piu significativa in
tema di biologico: vale, infatti, il 9,6% del totale food (fonte: The Copenaghen Post). Se ancora non
si hanno numeri ufficiali sul dato relativo alla crescita delle vendite nell’anno appena conclusosi (era
stato il +15% nel 2016 sul 2015), il giro d’affari complessivo ha raggiunto gli 8 miliardi di corone

danesi (circa |,075 miliardi di euro).

Dopo aver chiuso il 2016 superando quota 7
miliardi di euro nel giro d'affari, segnando uno
sviluppo del +278% dal 2007, il settore biologico
prosegue la sua crescita esponenziale in Francia.
Nel primo semestre del 2017, registrato un in-
cremento di pit di 500 milioni di euro sulle ven-
dite rispetto allo stesso periodo nel 2016 (fonte:
Agence francaise pour le développement et la
promotion de I'agriculture biologique). Nella
Gdo transalpina l'incremento a valore ha tocca-
to quota +18% sull'anno precedente, grazie in
particolare ai punti vendita di prossimita (+21%)
e all'e-commerce (+31%), mentre € stato del
+12% (equivalenti a pit di |56 milioni di euro)
nei negozi specializzati bio. In tema di perfor-
mance dei prodotti, spicca la progressione delle
referenze biologiche legate alla prima colazione
(+25% di crescita nel semestre) e del beverage
(vini esclusi), che registra un +32% spinto dalle
vendite di succhi di frutta e birra. Il vino nella
Distribuzione moderna cresce del |8%, con dina-
miche che vedono premiati i rosé e i vini frizzati
e gli Champagne (+35%).
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SVIZZERA REGINA
PER CONSUMO PRO CAPITE

La Svizzera conferma il primato anche nel
2017 di nazione in cui, a livello mondiale, i
consumatori sono quelli che spendono di piu -
per i prodotti biologici. Il consumo pro capite e
arrivato ad ammontare a 299 franchi (fonte: Bio SVEZIA: UN’ASCESA
Suisse). Sul totale del food, I'incidenza del bio si .
attestez all'8,4%, per un giro d'affari che ha ormai CHE NON INTENDE ARRESTARSI
superato quota 2,5 miliardi di franchi. Un com- In Svezia il forte trend del biologico perdura da quasi quattro anni. Dal 2014 si registra-
parto, quello biologico, in cui i prodotti freschi ri- no ogni anno tassi d'incremento che oscillano tra il 30% e il 40%. E nel solo intervallo tra
mangono il segmento principale, con un fattura- 2014 e 2016 le vendite bio sono raddoppiate, cosi contribuendo alla crescita che oggi ha
to di 1,25 miliardi di franchi. Le uova detengono condotto a un giro d'affari superiore a 27,4 miliardi di corone svedesi, equivalenti a quasi
la quota di mercato piu significativa, con il 25,5%, 2,8 miliardi di euro (fonte: Ekoweb). Sul totale dell'alimentare svedese, il food bio rappre-
mentre la categoria a segnare le performance senta oggi una quota del 9,3%, arrivando nel mercato online anche al 25%. Ma i numeri in
piu consistenti sono latticini e formaggi, che crescita sono destinati a perdurare, come segnalano i dati del primo semestre 2017, in cui
raggiungono una cifra d'affari di 314,4 milioni di si € registrato un incremento tra il 7 e I'8%, per un valore di | miliardo di corone (piu di
franchi. 00 milioni di euro).
LACCELERAZIONE I
DELLAUSTRIA I

Accanto alla Danimarca e alla Svizzera, I'Austria € da sempre uno dei paesi leader in Europa per
quanto concerne la produzione e il consumo di biologico. Non sorprende quindi che, nel paese, la
quota bio sul fatturato alimentare complessivo sia in costante aumento: se nel 2013 era ancora solo
il 6,7%, nel primo semestre del 2017 ¢ salita a ben I'8,6% (fonte: RollAMA/AMA-Marketing). Per un
volume d'affari complessivo che ormai supera gli |,6 miliardi di euro, per il 75% legato alla Distribu-
zione moderna, il 19% allo specializzato bio e il 6% all'ambito ristorazione.

prodottideliziosa.it

:@i La linea Bio Deliziosa & formata da eccellenze della Murgia, lavorate a mano, con latte fresco vaccino ottenuto esclusivamente
r-;ouo'r'r‘[. da allevamenti pugliesi selezionati, che garantiscono metedi di agricoltura biologica e non utilizzano sostanze chimiche o organismi
s ) geneticamente modificati. Bio Deliziosa: bonta e benessere, su tutta la linea. UN SAPORE CHE Tl PUGLIA
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| b2b protagonista a Milano

con ‘True ltalian Taste’
0B

IHE EXTRAGRDINARY

"ITALIAN TASTE

.

Due giornate di incontri b2b
hanno visto protagoniste piu di
100 aziende agroalimentari ita-
liane e |6 buyer europei pro-
venienti da Germania, Francia,
Uk, Spagna, Svizzera, Paesi Bassi,
Belgio e Lussemburgo. L'appun-
tamento era per il 13 e 14 no-
vembre scorsi, nella splendida
cornice di Palazzo Giureconsul-
ti, in Piazza Mercanti a Milano.
Organizzato da Assocamereste-
ro - I'Associazione di cui fanno
parte le 78 Camere di commer-
cio italiane all’'estero (Ccie) - e
Promos, azienda speciale della
Camera di commercio di Mila-
no, Monza Brianza e Lodi per le
attivita internazionali. Levento,
denominato ‘True Italian Taste’,
€ inoltre parte della pit ampia
campagna ‘The Extraordinary
[talian Taste' promossa dal mini-
stero dello Sviluppo economico
e dall'lce - Agenzia. “l'obiettivo
finale & favorire una maggiore
diffusione e conoscenza dei pro-
dotti italiani autentici, per aiutare
il consumatore straniero a rea-
lizzare acquisti piu consapevoli e
distinguere il vero made in Italy
dal cosiddetto ‘italian sounding’”,
sottolinea Pina Costa, di Asso-
camerestero. “La collaborazione
con le camere di Commercio
italiane in Europa & fondamen-
tale proprio per fare cultura
intorno ai nostri prodotti agroa-
limentari, con un'attenzione par-
ticolare per gli ‘influencer’: chef,
food blogger, buyer e nutrizioni-
sti che si rivolgono a un pubblico
ampio e fidelizzato. E poi, grazie
a incontri b2b come quello or
ganizzato oggi, oltre a fare cul-
tura sul cibo si realizzano con-
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In foto da sinistra: Silvia Fontana e Pina Costa di Assocamerestero insieme a Marco Angioni di Promos

crete opportunita di business,
che poi & l'obiettivo finale delle
aziende che vogliono incremen-
tare la loro quota export”. Un
format particolarmente riusci-
to e apprezzato quello che si €
tenuto a Milano, almeno a detta
dei buyer presenti, che hanno lo-
dato l'organizzazione e la qualita
dei contatti intervenuti. Quello
di Milano era solo il primo di
quattro eventi che, nel corso dei
prossimi |2 mesi, avranno luogo
in diverse regioni italiane.

Lo scenario di mercato

Quattro miliardi di euro é |l
valore dell'interscambio di pro-
dotti alimentari e bevande della
Lombardia con Germania, Fran-
cia, Uk, Spagna, Svizzera, Paesi
Bassi, Belgio e Lussemburgo nei
primi sei mesi del 2017 (elabo-
razione Camera di commercio
di Milano, Monza Brianza e Lodi
su dati Istat al secondo trimestre
2017 e 2016).Si tratta di I,6 mi-
liardi di export (pari al 20% del
totale italiano) e 2,4 miliardi di
import (30% sul totale nazio-
nale). Nel dettaglio, Milano, con
291 milioni di euro di export e
809 di import, si posiziona al pri-
mo posto, seguita da Mantova e
Bergamo per export (circa 200
milioni di euro) e Lodi e Brescia
per import (rispettivamente 354
e 237 milioni di euro).

Sul fronte merceologico, sono
i formaggi i protagonisti dell'ex-
port lombardo in questi Paesi,
generando 269 milioni di euro
in sei mesi, seguiti da caffe, cioc-
colato e condimenti (230 milio-
ni circa), bevande (187 milioni),
salumi e altri prodotti a base di
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carni (181 milioni). Diverse le
specializzazioni delle provincie
lombarde: prodotti a base di car-
ne per Lecco (29 milioni di euro
su 74 milioni di esportazioni che
si dirigono da questo territorio
verso gli otto Paesi considerati) e
Sondrio (8,5 milioni su 24). Pesce
lavorato e conserve per Como
(21 milioni su 81), formaggi per
Lodi (I'I'l' milioni su 150), Man-
tova (72 milioni su 199), Cremo-
na (66 milioni su 148) e Brescia
(42 milioni su 142). Prodotti del-
la lavorazione delle granaglie per
Pavia (55 milioni su 97), prodotti
da forno per Milano (72 milioni
su 291), prodotti misti come caf-
fe, cioccolato e spezie perVarese
(40 milioni su 127) e Monza (I3
milioni su 34). Bevande per Ber-
gamo (56 milioni su 192).

A livello nazionale, I'interscam-
bio alimentare italiano con i
Paesi di riferimento si attesta a
| 6 miliardi nei primi sei mesi del
2017, di cui 7,8 miliardi di export
e 8 miliardi di import. Le prime
regioni per export sono Lom-
bardia (1,6 miliardi), Emilia Ro-
magna e Veneto (1,3 miliardi cia-
scuno) e Piemonte (1,2 miliardi).
Per import Lombardia (2,4 mi-
liardi), Veneto (1,3 miliardi), Emi-
lia Romagna (un miliardo circa) e
Toscana (588 milioni). Nel detta-
glio, 2,4 miliardi di export sono
stati diretti verso la Germania,
| .8 miliardi in Francia, 1,4 miliar-
di nel Regno Unito, 584 milioni
in Spagna, 572 milioni in Svizze-
ra, 534 milioni verso i Paesi Bassi,
468 milioni in Belgio e 38 milioni
in Lussemburgo.

Federica Bartesaghi

LA PAROLA A IMPORTATORI E DISTRIBUTORI

PAESI BASSI

VAN RAALTEN IMPORT
Jesse Keus
www.vanraaltenimport.com
“Da 25 anni siamo specializzati nellimportazione di
prodotti agroalimentari italiani nei Paesi Bassi”, spiega
Jesse Keus, che ha rilevato il controllo diVan Raalten
Import circa un anno
e mezzo fa e che ora
€ intenzionato ad am-

pliare  ufteriormente
lofferta e individuare
nuovi fornitori, “Im-

portiamo unicamente
dallltalia, dove sele-

zioniamo referenze di .

altissima qualita in tutti

i comparti agroalimen- i

lezione per tutto cio = & " aie i W
che ha a che fare con = ¢ i y

il mondo del biologico '
referenze presenti nell'offerta: tartufi, capperi, aceto
balsamico, salumi e formaggj, taralli, prodotti da forno
e lievitati da ricorrenza, salse, dolci e cioccolato, pro-

tari e con una predi-
e dello Slow Food”, spiega ancora Jesse Keus.Tra le
secco, vini fermi e spumanti, amari e distillati.

SVIZZERA

SAPURI

Alberto Pane e Michele Brullo

www.sapuri.ch

Profumi e sapori della Sicilia sono al centro dell'of-
ferta di Sapuri, con sede in Svizzera. “Le specialita
sicule rappresentano infatti oggi il 70% della no-
stra offerta, che si compone di prodotti gourmet
e di nicchia, non presenti sugli scaffali della Gran-
de distribuzione”, spiegano i titolari, Alberto Pane
e Michele Brullo. Enoteche, gastronomie, ristoranti
e hotel sono i canali di distribuzioni serviti dall'a-
zienda, che vanta una specializzazione nella fornitura
di agrumi, olio di oliva, sughi, pasta e vino, ma che ¢
pronta ad ampliare la propria gamma a referenze
provenienti da tutto il territorio regionale, “purché
rappresentino un'eccellenza e una tipicita del loro
luogo d'origine. E possibilmente realizzate da azien-
de a conduzione familiare con alle spalle una storia
d'eccellenza”.

Da sinistra: Michele Brullo e Alberto Pane
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FRANCIA
SUM

Emilio Agiato
www.sum-online.fr

Una‘maratona’ di incontri bilaterali, tra pit di |00 aziende agroalimentari italiane
e |6 buyer europei selezionati, organizzata da Assocamerestero e Promos.
Nel capoluogo lombardo lo scorso 13 e 14 novembre.

“La nostra azienda importa e distribuisce in Francia prodotti italia-
ni di qualita premium. | nostri fornitori sono aziende dal carattere
artigianale e familiare, che hanno una storia da raccontare e che
realizzano prodotti ad alto valore aggiunto”, spiega Emilio Agiato,

fondatore e amministratore delegato di Sum.

“Trattiamo unicamente specialita italiane: dal-
la pasta ai sughi, dai salumi ai formaggi, dalle
specialita a base di tartufo passando per il
beverage e le referenze biologiche e gluten
free. Prodotti che distribuiamo a un network
di gastronomie e gourmet shop, oltre che ri-
storanti e alberghi parigini. Clienti fidelizzati,
che hanno fiducia nella nostra competenza e
si lasciano consigliare sui prodotti da acqui-
stare”. Particolarmente richiesti oggigiorno,
come spiega Emilio Agiato, i prodotti a base

di tartufo, che si tratti di formaggi, salumi o altro ancora.“Abbiamo
riscontrato importanti richieste anche nell'ambito delle produzioni
bio e senza glutine”. A Parigi, Sum & presente con uno showroom
in cui sono esposte tutte le referenze presenti nella gamma e vanta
un servizio di consegna realizzato autonomamente grazie ai propri
camion refrigerati. Nuovi prodotti vengono poi aggiunti alla gamma
durante tutto I'anno, per offrire sempre qualcosa di diverso.

GERMANIA/SVIZZERA
RENZI AG

Roberto Ferrari Renzi
www.renzifood.com

La Renzi AG, con sede legale in
Svizzera, produce e commer-
cializza in tutto il mondo - ma
prevalentemente in Germania
e Austria - un'ampia gamma di
prodotti alimentari. Tra questi
spiccano le piadine, a marchio
registrato, disponibili anche con
farine integrali e nella versione
biologica. Oltre a basi per piz-
za, caffe, olio, creme al tartufo,
pasta, sughi, vino e molto altro.
“Trovo che questa formula di
business matching sia molto utile
e, in questo caso specifico, mol-
to ben organizzata”, commenta
Roberto Ferrari Renzi, di Renzi
AG. “Oggi, in particolare, sono

alla ricerca di nuovi prodotti da
abbinare alle nostre piadine. Ma
pil in generale siamo interessati
a trovare nuovi fornitori di pro-
dotti italiani che abbiano una di-
mensione aziendale medio-gran-
de"”. Sono diversi i brand con i
quali l'azienda commercializza
le proprie referenze, nei canali
Horeca, Gdo e franchise: Ango-
lo, Banzai, Barcode, Burger & Co,
Glam, Piada, Piadina, Pollito, Pou-
lito, Servus e altri marchi regio-
nali. “Il principale ostacolo che
riscontriamo nel lavorare con
le aziende italiane € che spesso
manca quella cura del cliente
che invece esiste in altri Paesi
europei. A cui si somma una
scarsa inclinazione a rispondere
- e ove possibile anticipare - le
richieste del mercato”. Un pre-
supposto fondamentale per es-
sere competitivi all'estero, come
sottolinea ancora Ferrari Renzi:
“Oggi | mercati mondiali richie-
dono un contenuto di servizio
sempre maggiore. In particola-
re nel settore della gastrono-
mia, che sta vivendo una vera e
propria trasformazione”. Scarso
rilievo viene dato dall’operato-
re alle produzioni a Indicazione
d'origine protetta: “Concetti che
il consumatore straniero non as-
socia a una maggiore qualita e
che hanno poca presa sul con-
sumatore medio".

BELGIO

VINAL FOOD

Jean Platini

www.vinalfood.com

Fondata nel 1968 da Elie Platini, figlio di un immigrato italiano che
aveva iniziato a importare prodotti italiani in Belgio, Vinal Food e
ancora oggi guidata dalla famiglia Platini, che non ha mai veramente
rotto i legami con le proprie origini:“ll 60-70% circa della nostra of-
ferta & composto da prodotti alimentari importati dall'ltalia. Un aftro 20% € rappresentato da
referenze magrebine. Queste due comunita, quella italiana e quella marocchina, sono infatti tra
le piti grandi presenti oggi in Belgio”, spiega Jean Platini. Uazienda dispone di un magazzino di
Smila metri quadrati e un laboratorio dedicato agli assaggi, con cucina professionale annessa.
Vinal Food conta sul supporto di un team di 30 collaboratori e 12 commerciali.” Supermerca-
1i, hotel, ristoranti, grossisti. .. serviamo praticamente tutti i canali distributivi, a eccezione degli
hard discount”, spiega ancora Jean Platini. Lofferta si compone di un'ampia gamma di brand,
distribuiti preferibilmente in esclusiva sul mercato belga. Da due anni a questa parte, inoftre,
lazienda si & posta l'obiettivo di diventare uno dei maggiori importatori di vino del Paese,
concentrandosi su etichette di alta qualita prodotte da aziende medio-piccole, preferibilmente
con una produzione che si attesta sulle 40-50mila bottiglie. *Abbiamo iniziato da tre regjoni
italiane particolarmente vocate alla produzione vinicola - Toscana, Piemonte e Veneto - ma
ora intendiamo estendere l'offerta anche ad altri terroir”.

“o\lﬁb‘

Bio

Nuovo formato 500 grammi.

Disponibile nei gusti:
Naturale, Frutti di Bosco, Mirtillo e Crema di Marroni.

L |

- dal 1957 - www.alpiyo.it
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FOCUS SHOP

BIO VIVO
PIACENZA

Competenza, professionalita e accoglien-
za sono solo alcuni dei valori aggiunti che
fanno del punto vendita Bio Vivo di Piacen-
za una meta ambita da clienti alla ricerca
di prodotti biologici di qualita. Il negozio,
situato tra via Martiri della Resistenza e via
Manfredi, € una novita per la citta e per |
piacentini amanti del buon cibo e della cul-
tura bio. Alla guida, ci sono quattro giovani
ragazzi uniti dalla stessa passione: Bruno
Terbi, Denise IIar\i, Massimiliano Bruschi e
Andrea Ronda. E proprio Andrea che ci
racconta di questo importante progetto:
“Bio Vivo nasce a Cremona nel febbraio
2012 dallidea di quattro amici, con espe-
rienze lavorative diverse, di creare uno
spazio dedicato al benessere e alla vendita
di prodotti naturali, ecosostenibili e solidali.
Poi, a marzo 2017, abbiamo scelto di spo-
starci qui a Piacenza, nostra citta di origine”.
Ma qual ¢ la filosofia alla base di questa
attivita? “Siamo partiti dalla consapevolez-
za che la natura ha gia allestito, in secoli di
lente e sane trasformazioni, tutto cio di cui
luomo necessita. Crediamo nella natura,
nella genuinita e nei prodotti per i quali
lintervento dell'uomo sia limitato e rispet-

Anno di nascita: 2012

Superficie: 250 mq
Numero di vetrine: 5

toso. Ci siamo quindi awvicinati al mondo
del bio con accurate ricerche personali e
con laiuto di un naturopata: i nostri studi
sono stati necessari per rivolgerci ai clienti
in modo professionale™. Il punto vendita si
contraddistingue per un'offerta di ampio
respiro, composta da referenze eccellenti. |
clienti possono acquistare frutta e verdura
locale e pane di farine speciali a lievitazio-
ne naturale, prodotti secchi da forno, come
i sostitutivi del pane, dolci, merendine e
snack; spezie condimenti, salse e dadi; mie-
le, marmellate e dolcificanti; farine, riso e
cereali; the, tisane e caffé; sott'oli e inscato-
lati. Completo anche il comparto del senza
glutine e dei prodotti specifici per svariate
intolleranze. Di tutto rispetto, poi, I'enote-
ca, con vini biologici, biodinamici - non solo
italiani -, attentamente selezionati da Massi-
miliano che, per anni, si &€ occupato proprio
di questo settore. Non poteva mancare,
infine, lo spazio riservato alla cosmetica, ai
prodotti per la casa, rigorosamente naturali,
e ailibri.

In linea con la filosofia di‘fare cultura’, Bio
Vivo organizza anche eventi, degustazioni e
presentazioni di nuovi prodotti.

Marchi proposti (alimentare): Ki Group, la Finestra sul Cielo, Biolog, Baule Volante, Fior
di Loto, Provamel, Alce Nero, Rapunzel, Panela, Iris Astra, Libero Mondo coop. Soc.,,
pasticceria Manzi, Cascina Belvedere, Gallettificio Valtidone, Granoro Bio... Particolare
attenzione alle realta piacentine come Amo la Pasta, Panela di Pontenure, Rilevo, alle
aziende agricole come Giarone di Podenzano, Urteia di Rivergaro, Tenuta Modesti con
la canapa light bio e ai produttori di vino come Luretta, Lusenti, Barattieri, La Tosa e

tanti altri.

Marchi proposti (cosmetica):: Optima Naturals, Dr. Organic, Naturetica, Ecosalute,
Biokap, Nature's, Cattier, Biold, Ecosl, Taama, Lavera, Logona, Erboristeria Magentina ecc...

Pagina Facebook: Biovivo pc
E-mail: info@biovivo.it

C.BIO
FIRENZE

Il progetto C.Bio nasce dall'iniziativa
dello chef toscano Fabio Picchi. Dal
claim che lo introduce s'intuisce subi-
to la filosofia che ne ¢ alla base: cibo
buono, italiano, onesto. Perché, come
dimostra questa grande bottega nel
cuore di Sant’/Ambrogio, a Firenze, ¢
la materia prima a fare la differenza.
Situato in via della Mattonaia 3/A, pro-
pone una ricca offerta che spazia dal
non-food alla gastronomia d'asporto
e che coinvolge attivamente aziende
del territorio. Tutto all'insegna del ri-
spetto rigoroso di un principio fonda-
mentale: la sostenibilita, fondamento
alla base della scelta di ogni referenza
presente a scaffale.

All'interno del punto vendita, aper-
to nel settembre 2017, insieme a
frutta e verdura, grande protagonista
¢ la gastronomia, a cui si affianca un
laboratorio di pane e dolci, oltre che
uno spazio dedicato ai freschi (in pri-
mis, carne e formaggi). Farine di grani
storici toscani, siciliani, italiani, le ver-
dure e la frutta, I'olio e i vini, le paste,

i risi e tutto cio che e a disposizione
nei banchi e sopra gli scaffali, viene la-
vorato per produrre piatti all'insegna
del gusto e della salute, seguendo i
ritmi delle stagioni e mantenendo vive
le tradizioni. Al piano superiore, poi,
C.Bio vanta l'unica terrazza in [talia
che preserva la biodiversita: promuo-
vendo la vendita di semi prodotti con
le tecniche dell'agricoltura biologica e
di piante da frutto antiche o aroma-
tiche. Inoltre, nel negozio si propone
anche tutto quanto puo essere utile
a praticare giardinaggio e orticoltura
all'insegna della sostenibilita.

C.Bio, infine, guarda al futuro, gra-
zie a un'app che si configura come
un prezioso strumento per rendere i
consumatori sempre pil consapevo-
li: facendo loro conoscere da vicino
i prodotti e i produttori (grazie alla
scansione delle etichette), ma al con-
tempo rendendo pil rapida la spesa in
negozio o consentendo di effettuarla
e prenotarla da casa per ritirarla co-
modamente successivamente.

Anno di nascita: 2017
Superficie: 120 mq
Numero di vetrine: 2

Marchi proposti (alimentare): AltroMercato, Baule Volante, Destination, Sardanelli, Bele

Casel, Alois Lageder; Biolatte Giotto.

Marchi proposti (cosmetica): GreeNatural, Anthyllis Pierpaoli.

E-mail: info@cbio.it
Sito web: www.cbio.it
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SACLA
www.sacla.it

Nome prodotto
Pesto al Basilico e Tofu
Breve descrizione del prodotto

Biologico e privo di lattosio, € un prodotto
ideale per chi vuole assaporare [inconfondi-
bile gusto del pesto in una nuova versione
senza aglio e senza formaggi. Condimento
vegetale, € arricchito con tofu, anacardi e pi-
noli che lo rendono ideale per un pasto 100%
Vegan, salutare e gustoso per tutta la famiglia.
Ingredienti principali

Basilico, olio di semi di girasole, tofu, pinoli e
anacardi. Tutti ingredienti biologici.
Caratteristiche e plus marketing

Senza glutine

Peso medio/pezzature/confezionamento
Vaschetta refrigerata, 120 g equivalenti a 2/3
porzioni

Shelf life

60 giormi. Una volta aperto, da consumare
entro 3 giomi.

Certificazione

Biologico, Qualita Vegana.

™7
SACLA

RIZZOLI EMANUELLI
www.rizzoliemanuelli.com

Nome prodotto

Filetti di tonno in olio extravergine biologico
Breve descrizione del prodotto

Filetti di tonno in olio extravergine d'oliva
da agricoltura biologica realizzato esclusiva-
mente con olive provenienti da coltivazioni
certificate.

Ingredienti principali

Filetti di tonno pinne gialle (70%), olio extra-
vergine d'oliva biologico (29%), sale.
Caratteristiche e plus marketing:

Azienda specializzata dal 1906 nella produ-
zione di conserve ittiche di qualita.

Peso medio/Pezzature/Confezionamento
Vasetto di vetro da 150 g

Shelf life

60 mesi

Certificazione

Certificato Craega.

W 0LD EXTRY VERGINE
D'OLIVK BiOL0GICO

GINO GIROLOMONI COOPERATIVA AGRICOLA
www.girolomoni.it

3N A
LOMONI®

OLTRE IL BIOLOGICO

Nome prodotto

Riso Carnaroli bio

Breve descrizione del prodotto

Ha chicchi grandi, tondeggianti e trasparenti. La
sua capacita di amalgamare ed esaltare i sapori
e i cibi piu svariati assicura la perfetta riuscita
di risotti, timballi e insalate. La sua proverbiale
tenuta in cottura ne rende ['uso estremamente
versatile e ne fa un riso eccellente per le grandi
occasion.

Ingredienti principali

Riso Carnaroli 100%

Caratteristiche e plus marketing

E ideale per la preparazione di piatti pregiati e
specialita regionali.

Peso medio/Pezzature/Confezionamento

| Kg

Shelf life

Confezionamento in sottovuoto fino a 24 mesi
Certificazione

Prodotto da agricoltura biologica.

F.LLI DE CECCO
www.dececco.it

Nome prodotto
Bio — olio extravergine di oliva da agricoftura
biologica

Breve descrizione del prodotto

Lolio extravergine di oliva “da agricoftura
biologica” De Cecco ¢ frutto della genuinita
di olive coltivate esclusivamente nel pieno
rispetto della natura, senza pesticidi né diser-
banti.

Caratteristiche e plus di marketing

La sua qualita € rigorosamente testata da or
ganismi accreditati e autorizzati al controllo
dei prodotti biologici.

Peso medio/Pezzature/Confezionamento
Due formati disponibili: 250 ml e 500 ml
Shelf life

18 mesi
Certificazione
Certificazione Icea/Jas.

LOLIO |

DeCECCo

ar

VALBONA
www.valbona.com

Nome prodotto

Carciofi Tagliati Biologici Valbio

Breve descrizione del prodotto

| Carciofi Tagliati Biologici Valbio hanno un
sapore delicato e raffinato. Sono ideali per
antipasti, aperitivi, guarnire e condire ogni
preparazione, e arricchire contorni.
Ingredienti principali

Carciofini, olio di semi di girasole, aceto di
vino, piante aromatiche.

Caratteristiche e plus marketing

| Carciofi Tagliati Biologici Valbio arrivano da
un'agricoltura rispettosa dellambiente e dei
suoi equilibri. Un'agricoftura estensiva, che
sfrutta la naturale fertilita del terreno, che
promuove la biodiversita dellambiente e che
esclude l'utilizzo di prodotti artificiali e Ogm.
Peso medio/Pezzature/Confezionamento
Vaso in vetro da 180 g

Shelf life

36 mesi

Certificazione

Certificazione biologica.

MASTER
www.gnocchimaster.com
www.mammaemma.it

gnocchetti
con spirulina

fatti con patate fresche
cotte a vapore

| = L

¥ MICROLIFE

Nome prodotto

Gnocchetti alla spirulina Mamma Emma bio
Vegan

Breve descrizione del prodotto

Gnocchetti di patate fresche, cotte a vapore
con la buccia, all'alga spirulina bio e Vegan.
Ingredienti principali

Patate fresche bio cotte a vapore, farina di gra-
no tenero bio, spirulina e sale.

Caratteristiche e plus marketing

Referenza Vegan. Packaging accattivante com-
pletamente riciclabile e facilmente riconoscibile.
Peso medio/Pezzature

[/Confezionamento

350¢g

Shelf life

60 giomi

Certificazione

Icea, Bre, Ifs e Iso 22000.

& CONSUMI

CONSERVE ITALIA
www.valfrutta.it

Nome prodotto

Valfrutta Bio Pomodoro: Polpa

Breve descrizione del prodotto

La Polpa di Pomodoro Bio Valfrutta racchiu-
de nei suoi mini cubetti ogni dettaglio dei pit
genuini pomodori italiani coftivati nel pieno
rispetto dell'ambiente. Ideale per chi desidera
assaporare la naturale consistenza del pomo-
doro fresco e arricchire ogni piatto con sapore,
gusto e benessere.

Ingredienti principali

Pomodori biologici.

Caratteristiche e plus marketing

Valfrutta Bio offre: qualita di un prodotto bio-
logico con tutta la garanzia Valfrutta, solo pro-
dotti italiani da agricoltura biologica controllati
e garantiti in ogni fase, solo prodotti coltivati
con metodi naturali, che tutelano I'ambiente e
salvaguardano la biodiversita.

Peso medio/Pezzature/Confezionamento
Scatole da 400 g in cluster da due

Shelf life

36 mesi

Certificazione

Certificazione Ccpb.

MONTELVINI
www.montelvini.it

Nome del vino e denominazione

Prosecco Doc Biologico Extra Dry ‘Collezio-
ne Plumage’

Vitigni

100% Glera.

Zona di produzione

Veneto.

Gradazione alcolica

[1,5% Vol.

Note organolettiche

Il colore ¢ giallo paglierino, il profumo floreale
ed intensamente fruttato che ricorda i fiori
d'acacia, il glicine, la mela selvatica, il miele di
montagna. Il sapore fresco, leggero e brioso
simbolo del bere semplice, ma raffinato. Il per-
lage €& fine e persistente.

Abbinamenti e temperatura di servizio

Si abbina ai crostacei, ai pesci leggeri e ai mol-
luschi. E ottimo anche come aperitivo. Servire
a6°C.

Bottiglie prodotte

[ Omila

Formato

0751t

Certificazione

Ccpb approvata il 21 Marzo 2016.




LA RIVOLUZIONE DEI
COMPORTAMENTI
DI ACQUISTO:
UN'‘OPPORTUNITA'

DI CRESCITA

Aiutiamo Industria e Distribuzione
~ astare al passo col cambiamento
- e a trarre vantaggio dall’evoluzione

dello scenario dei consumi.

IRI & l'unica azienda in grado di offrire informazioni,
modelli previsionali e tecnologia necessari a comprendere
i fenomeni di mercato e a prendere decisioni di successo.

Scopri come possiamo far crescere la tua azienda: IR.
www.iriworldwide.com I

Growth delivered.






