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EDITORIALE

Esiste un futuro per |
piccoli formati?

m Di Massimo Schiraldi

Da qualche anno a questa parte sentiamo
parlare (anche su GDONews) della
vulnerabilita dei piccolissimi formati, ovvero
di quei negozi puramente “sottocasa’ che,
non avendo una grande super cie di vendita
disponibile, tendono ad essere parzialmente
trangugiati da quella prossimita quali cata
(800/1500 mq) della quale abbiamo
anche discusso in molte occasioni.
Il bello del commercio e, pero, che dalle
dif colta, o meglio dai limiti “strutturali”
si parte per elaborare delle soluzioni
innovative che spesso generano ottimi
risultati. Questo articolo ha, infatti, I'obiettivo
di presentare qualche approccio relativo
alle piccole superci e di identicare
le premesse alla base di tali approcci.
Partiamo con il dire che le riessioni da
cui prende forma [larticolo scaturiscono
dalla visita effettuata presso il punto
vendita “LaEsse” di Roma in via Tomacelli.
LaEsse non € un formato nuovo, in termini
di super cie. Diciamo, infatti, che un po’
tutti ormai si cimentano in tale cluster.
Pam Panorama lo fa con i suoi “Local’,
Crai con i “Cuor di Crai”, Carrefour con
gli “Express”, Coop con quelli che, no a
poco tempo fa, si chiamavano “InCoop”,
Conad con i “Margherita” e cosi via.
Commetteremmo un errore, pero, se
pensassimo di accomunare le formule sopra
citate. Procediamo con ordine e vediamo,
ad esempio, come si comporta Esselunga.
Teniamo presente intanto che, no a
qualche anno fa, pensare che il leader
lombardo si potesse cimentare in super Ci

- \ : \

di 2/300 mqg sarebbe stato abbastanza
dif cile. Cid perché, come sappiamo,
Esselunga da il suo meglio su metrature
ben piu importanti (2/3.000 mq) che
consentono di esporre assortimenti ampi e
profondi, ben strutturati (senza ridondanze)
e con unassoluta qualita dei freschi.
Come mai, allora, anche Esselunga ha deciso
di entrare nei piccoli formati? Forse perché
€ possibile distinguersi qualitativamente
in modo signi cativo anche in mancanza
di grandi superci. Per farlo, pero, é utile
capire che tipo di cliente si sta servendo.
Se e vero, infatti, che in parte i clienti
del piccolo e del grande formato sono
“sicamente” gli stessi, il momento di
consumo che intercettano i due cluster e
profondamente diverso. Ad esempio, un
cliente che si mette in macchina con la lista
della spesa nella tasca sara probabilmente
meno propenso ad acquistare determinati
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prodotti diimpulso, rispetto a qualcuno che si
trova a passare davanti ad un piccolo negozio
magari proprio vicino all'orario dei pasti.
Detto cio, se pensiamo che i negozi di
estrema prossimita siano semplicemente
un depotenziamento dei grandi perché
menomati dalla mancanza di spazio, ci
precludiamo l'opportunita di pensare che
anch’essi hanno il lusso di poter avere un
punto di forza caratterizzante
che gli consente di elevare
lo scontrino medio.
Nel caso di LaEsse, il “gancio”
commerciale & costituito dalla
gastronomia e, piu in generale,
dai piatti pronti da mangiare o
da scaldare. Entrando, infatti,
si viene accolti da una parete
refrigerata ditali prodotti i quali
costituiscono un elemento di
servizio importante per chi si
trova a passeggiare davanti al
negozio (ovviamente, parliamo
di una zona ad alta intensita
turistica) oltre a rappresentare
una caratteristica delizzante
per i residenti del quartiere.
Il resto dello store mira solo
a dare un assortimento di
base, abbastanza ampio ma
poco profondo e a facilitare il
check-out con delle casse self.
Se altrove ci imbatteremmo
in scaffali molto alti, utili ad
aumentare pesantemente
la numerica di referenze,
qui cio non avviene perché Esselunga il
proprio vantaggio competitivo lo costruisce
con la gastronomia, una selezione limitata
di panicati sempre fragranti ed un
focus particolare sul take away di qualita.
Al momento, dunque, forse proprio per
mantenere questo tipo di vantaggio,
Esselunga ha scelto location molto visibili,
posizionate su marciapiedi ad alto traf co
pedonale, approcciate con un format che
cerca sicuramente di sviluppare unalta

redditivita/ymq (anche attraverso l'af usso
generato dal bar latistante), garantendo un
livello di servizio importante che prevede un
certo investimento in termini di personale.
Ma come si comportano altri operatori?
Contrariamenteallegrandisuper ciche,inun
certo qual modo, cercano tutte di soddisfare
appieno le esigenze dei consumatori,
esprimendosi nel fresco e nel secco con

fortune alterne, i piccoli negozi forzano i
retailer a fare leva sulle proprie peculiarita,
cercando contemporaneamente di
interpretare le esigenze diun bacino d’'utenza
pedonale molto limitato che presenta
spesso e volentieri caratteristiche particolari.
SecispostiamoaNapoli,cittache perlapropria
morfologia e storiarende quasiindispensabili
le piccole metrature, ci accorgiamo di come
esse riescano comunque a dare servizio. E il
caso, per esempio, di Ciro Amodio che, con
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negozi anche sotto i 100 mq, valorizza in
particolare i latticini (driver storico) e tratta
alcuni prodotti a marchio selezionati che,
nel tempo, hanno delizzato la clientela,
seppur siano  numericamente  pochi.
Lo stesso vale per Flor do Café, insegna
napoletana di superette che aumenta |l
usso clienti fornendo piatti gastronomici

anche freddi) offerti nel banco servito.
Talinegozi, come altridella stessa dimensione
e tipologia, non riescono ovviamente
competere con tutte le attivita specializzate
di zona (se aprono ad es. vicino ad una
frutteria non potranno pensare di vendere
molta ortofrutta) ma con i propri punti di
forza caratterizzanti tendono a mantenere
competitivita e redditivita nonostante,
a volte, qualche negozio di piu ampia
metratura gli apra relativamente vicino. Non

accade sempre ma, comungue, SpPesso.
Quando l'unica forza commerciale dello
store diventa la vicinanza al cliente, invece,
si assiste solitamente ad una diminuzione
del fatturato/mq che si assesta su valori piu
modesti. In questi casi, da un lato si puo
ottenere un conto economico abbastanza

snello (es.

format completamente self),

dallaltro per6 si €& quasi sempre piu

vulnerabili allingerenza
della concorrenza eventuale.
Se guardiamo, ad esempio,
il format “Local” di Pam
Panorama, in molti casi
vediamo l'assenza di banchi
serviti ed un layout molto
lineare e chiaro che agevola il
percorso cliente. Sono negozi
comodi che cercano di andare
incontro ad un consumatore
pedonale senza pero fare
leva su una vocazione
delizzante speci ca.
Concludendo, possiamo dire
che il format di prossimita
non € unico perché cambia
radicalmente in base al
bacino d'utenza (limitato) che
serve ed alle Ilatitudini (tra
Nord e Sud esiste, infatti, una
differenza abissale). E quindi
un terreno in cui il retailer puo
esercitarsi al meglio per tarare
gli assortimenti ed il servizio
in modo tale da performare
bene in contesti diversi.

Forse € anche per questo che i leader
del comparto discount tendono a non

cimentarsi

nelle piccolissime metrature,

vista la rigidita del loro modello commerciale.
Stante quanto sopra, potremmo dedurre
che nel campo delle superci di questo
genere non c@ un concetto assoluto ma,
piuttosto, una gara a chi interpreta al meglio
le esigenze del territorio, costruendo formati
vincenti capaci di scegliere bene a cosa
rinunciare ma anche in cosa specializzarsi.
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Coop Alleanza 3.0:
perso quasi 1 miliardo di patrimonio
dal 2017, Unicoop Firenze piu
patrimonializzata. | risultati del 2022

Coop Alleanza 3.0 e Unicoop Firenze hanno vissuto un anno
dif cile. La prima cooperativa € in profonda trasformazione ma
la strada intrapresa sembra giusta. Il negativo di 116 milioni di
utile di esercizio, in verita, nasconde molti aspetti positivi nel
medio termine. Unicoop Firenze ha sofferto molto I'aggressivita
di Esselunga ed ha dovuto sacri care marginalita. Da rilevare
come I'ennesimo negativo di Coop Alleanza 3.0 abbia permesso
a Unicoop Firenze (in leggero positivo) di superare I'azienda di
Modena in termini di patrimonializzazione

m Di Dott. Andrea Meneghini

Coop Alleanza 3.0 e Unicoop Firenze sono
i due colossi di Coop ltalia, le due grandi
aziende retail che rappresentano assieme
circail 40% deltotale fatturato del gruppo
nazionale. Hanno storie completamente
differenti che si sostanziano in modelli di
business diversi, la prima e la “regina” degli
Ipermercati in Italia, la seconda é il grande
competitor di Esselunga in Toscana.

| territori: Unicoop Firenze ha un enorme
vantaggio rispetto alla sorella emiliana:
'estensione territoriale e limitatissima
in confronto con Alleanza 3.0 , € questo
comporta ottimizzazioni di vario genere,
oltre ad una semplicita intrinseca nella
costruzione degli assortimenti. Le due
imprese hanno depositato i bilanci
dell’'anno 2022, il piu dif cile che la storia
della grande distribuzione alimentare
ricordi, almeno negli ultimi 30 anni,

]

I
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e gli esiti pubblicati a bilancio sono
stanzialmente diversi per le due grandi
cooperative: una ha saputo continuare a
portare pro tto i conti aziendali, almeno
nella gestione caratteristica (Ebitda),
mentre l'altra ha calato la sua redditivita
operativa lorda riportandola al passato,
qguasi in terreno negativo. Di fatto, I'anno
2022 non e stato cosi dif cile come quello

che abbiamo raccontato nella spiegazione

al bilancio di Esselunga, ma sicuramente

ha portato alcune sofferenze  che, va
detto, sono limitate rispetto a quanto ci si
poteva aspettare. Le due imprese in analisi,
perod, non si comportano allo stesso modo
nella loro patrimonializzazione , come

vedremo: una lo accresce, l'altra lo erode.
In mezzo a questa semplice spiegazione
ci sono molte puntualizzazioni che vale
la pena raccontare nelle prossime righe
che spiegheranno, nel modo migliore
possibile, come queste due cooperative
hanno affrontato I'annnus horribilis.

I ricavi di Unicoop Firenze sono stati
spinti  molto dall'in azione; infatti, la
crescita dell’azienda é stata del +12,32%,
mentre Coop Alleanza 3.0 ha calato i
ricavi del -5,46% . Ma attenzione, esiste
una spiegazione decisamente plausibile

a Coop Alleanza 3.0 manca il fatturato dei
punti vendita che sono stati concessi in
franchising, cid signi ca meno fatturato

ma soprattutto meno costi. Lo vedremo.

I margine commerciale delle due
cooperative [continua]
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Spesa Intelligente ,
Eurospin Lazio, Eurospin Tirrenica:

OCLQ2D]LRQH JOL KD IDW

Lesito dell'in azione per i discount? Per

Eurospin ottimo. E’ questo il risultato

dell’analisi dei bilanci di ~ Spesa Intelligente,
Eurospin Tirrenica e Eurospin Lazio. La
vittoria di Eurospin (almeno nel centro
nord) & duplice: nei confronti dei fornitori

sulle battaglie negoziali e verso una parte
della concorrenza.

Chi sono i concorrenti di Eurospin?
Tutti, nessuno escluso, compresa quella
Esselunga che nel 2022 ha prodotto uno
dei peggiori utili di pro tto della sua storia

(vedi_qui articolo ) oppure Coop Alleanza

3.0 ed Unicoop Firenze ( vedi gqui articolo )

che non hanno certo realizzato i risultati
(in %) che le tre imprese di Eurospin hanno
realizzato. Sara interessante il confronto
con chi ha modelli di business piu vicini a
Eurospin, come Md o tra qualche mese Lidl.
Entriamo nel merito degli indicatori delle

tre imprese di Eurospin per avere chiaro
limpatto che il 2022 ha avuto sui conti
economici di queste tre imprese, legate
dalla capostipite (Eurospin ltalia Spa), che

sono Spesa Intelligente (titolare dei punti
di vendita di tutto il Nord ovest, Nord Est
e Sardegna), Eurospin Tirrenica (che invece
si occupa dei territori del Centro Italia,
in particolar modo Toscana, un pezzo
di Romagna e Marche) e Eurospin Lazio
(attiva indicativamente in Lazio, Campania

e Molise).

Prima considerazione sull’evoluzione dei
ricavi dal 2021 al 2022. 1 ricavi sono cresciuti
per le aziende di Eurospin: nel dettaglio

[continua]
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Pac2000: un risultato

IDWLFRVR QHO & D
PDUJLOQDOLWC DQFKH S
ICDQQR GLILFLOH GL &

CIA e PAC 2000a presentano un modello di business differente rispetto
a quelli analizzati di Esselunga, Coop Alleanza 3.0, Unicoop Firenze ed
Eurospin. Cooperative che vendono merci e servizi ai propri soci, non al
cliente nale. Non hanno punti vendita, e devono girare la marginalita
commerciale ai soci. Come ha impattato il 2022 sui bilanci di questi
gruppi? Quali sono state le conseguenze dell'in azione nelle relazion | tra
| fornitori e queste due aziende? Larticolo mette a nudo le prestazioni di
entrambe e le pone a confronto.

Un 2022 dif cile quello di PAC 2000 e di
Commercianti Indipendenti Associati

di Conad, pieno di dif colta legate alle
marginalita che, inesorabilmente, hanno
minacciato i conti economici di due
eccellenze del nostro mercato. E’ quello
che emerge dall' analisi delle prestazioni
economiche di due protagonisti del
mercato che, al contrario di quelli
analizzati da GDONews sino a questa
pubblicazione, presentano un modello di
business diverso rispetto a quello delle
aziende che abbiamo analizzato no ad
0ggi.

Infatti, nelle analisidi  Esselunga e di Coop

Alleanza 3.0 e Unicoop Firenze abbiamo
esaminato aziende con un modello di
business simile a quello di Conad dal lato
dell’offerta, ma strutturato in modo diverso
perché i punti di vendita di Esselunga e
delle Coop sono di proprieta delle aziende

o delle cooperative, mentre n el caso di
Conad l'azienda non €& proprietaria di
nessun negozio: vende ai propri SOci.

Quindi in termini di assortimento ci sono
delle analogie, ma cambia la struttura del
bilancio perché le cooperative di Conad
non vendono direttamente ai clienti
nali .Percio e interessante veri care come
'impatto dell'in azione abbia inuito su
aziende che vendono ai loro soci. Sara
curioso notare se le sorti di Conad sono piu
assimilabili a quelle di Esselunga — che ha
compiuto sacri ci di marginalita rilevanti

a favore del consumatore nale — oppure
a quelle di Eurospin dove il sacricio

di_marqginalita in buona sostanza non

si_é visto , perché oltre a una crescita di
ricavi si &€ assistito anche a un’evoluzione
almeno paritetica dei margini. CIA
(commercianti indipendenti associati)

e la cooperativa di Conad che opera nel
territorio della Romagna e delle Marche,
e che si sviluppa anche in un pezzo di
Veneto.  Storicamente €& conosciuta
come un’azienda molto performante,

sia in termini di vendite che di snellezza

dell’organizzazione del Cedi, ed

D/
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Poco tempo per pranzare ma tanta voglia di gusto?
| Piatti Freschi DimmidiSi sono pronti da gustare, ricchi e sfiziosi. Perfetti a casa, in ufficio oppure on-the-go.
Non possono mancare nel banco frigo del reparto ortofrutta.
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considerata sicuramente la Conad che ha

I migliori margini, un’azienda eccellente.
Dimensionalmente non €& comparabile
alle piu grandi realta del gruppo, pero
cresce con decisione tutti gli anni, come
vedremo piu avanti. PAC 2000 e invece
una delle aziende tra le piu grandi del
paese , sicuramente tra le prime 10 e si
contende la leadership all'interno di Conad
con Conad nord ovest, laltro colosso
della distribuzione di Conad. Nasce come
cooperativa attiva sui mercati dell’'Umbria,
dove ha la sede, e del Lazio: negli anni &
arrivata a presidiare, escludendo la Puglia

e un pezzo dellAbruzzo, tutto il sud sino
alla Sicilia. Affronta quindi una grande
distintivita negli assortimenti e molta
complessita nell’'affrontare bacini di
utenza radicalmente diversi. Il territorio
di PAC 2000 inizia in un’ltalia ancora con
alte prestazioni come come I'Umbria, per
arrivare alla Sicilia, dove le dif colta sono
diverse e legate essenzialmente al diverso
potere di acquisto dei consumatori oltre ad

un approccio al territorio completamente

diverso.

Cosa ci aspettiamo da questi bilanci?
Dall'analisi ci aspettiamo dei numeri
importanti per PAC 2000, perdo con Il
sospetto che il peso della gestione di PAC
2000 sia sempre piu gravoso proprio per
la sua estensione territoriale e per il fatto
che PAC 2000, attraverso i suoi soci, ha
in pancia anche una buona numerica di
ipermercati ex Auchan, in un territorio in
cui Auchan perdeva molto molto, molto
denaro. Bene, partiamo dai numeri.
[continua]
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Lando, Rossetto e

Martinelli:
Category Killer veneti

11 2022 del

D FRQIURQWR

e tra i pochi a livello nazionale. Nonostante
operino in territori ristretti e con pochi punti
vendita — e di certo non possano essere
considerate “grandi” player del mondo retail
— producono tutte un fatturato signi cativo.
Va spiegato che i loro punti vendita sono
tutti di proprieta, non hanno af liati né
associati, pertanto rappresentano un
modello di business che comporta una

nel 2022, in aumento rispetto ai 600 milioni
del 2021. Rossetto SPA ha registrato un
fatturato di 638 milioni di euro, in crescita
rispetto ai 573 milioni del 2021.

Supermercati Martinelli SRL ha riportato un
fatturato di 400 milioni di euro, in aumento
rispetto ai 380 milioni del 2021.

Va notato che queste aziende sono
caratterizzate da un alto rapporto tra |l

SPECIALE CENTRALI A CONFRONTO

marginalith commerciale rilevante, tale da
sopportare gli ingenti costi ssi.

Vediamo nel dettaglio cosa e successo con
il supporto delle tabelle e dei gra ci.

patrimonio netto e i ricavi, indicando una
solida situazione nanziaria.
Nel dettaglio [continua]

| category Killer del Veneto ai raggi X. Le tre imprese si caratterizzano
per bassi margini ed alti volumi di vendita a prezzi competitivi. Come
si adatta questo modello di business alle tensioni in attive dello scorso

anno. Nell'articolo tutti i dati delle loro prestazioni, sia dell’'ult imo _ N
) L La crescita del fatturato e del patrimonio Clicca qui
anno che nei trend degli ultimi cinque per comprendere a fondo le %l per leggere I'articolo
caratteristiche di questi cinque retailer del nord Frateli Lando SPA, la pii grande, ha == completo

registrato un fatturato di 671 milioni di euro

PERLANDO
‘MartuneliL

SUPERMERCATI

e rossetto
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Hanno sempre operato sul mercato con
margini risicati e grandi volumi di vendita
grazie a prezzi alla vendita molto aggressivi.
Gli ultimi venti anni di Fratelli Lando,
Rossetto Spa e Supermercati Martinelli Srl
sono stati vissuti allinsegna della crescita

e della patrimonializzazione delle aziende.
Hanno resistito alle tempeste della crescita
dei discount, di cui sono arcigni antagonisti,
hanno superato le crisi economiche e la
de azione, ma non si sono mai scontrate
con lalta inazione. Il 2022 ha portato ad
una crisi di marginalita generalizzata sul
mercato, cosa € successo a questi modelli

di business del mass market retail?

Per approfondire l'argomento, attraverso
l'utiizzo della web app GDONews
Benchmark On Line abbiamo analizzato
i risultati operativi del 2022 dei gruppi
Lando, Rossetto e Martinelli, re aziende
molto conosciute in tutta Italia, sebbene
abbiano la peculiarita di essere attive in un
territorio limitato, il Veneto, e operino soloin
poche province. Un’altra loro caratteristica
distintiva e condivisa € il ridotto numero di
punti vendita  Queste, insieme a Tosano —
che oggi non analizzeremo — sono tre dei
guattro “category killer” attivi nel Veneto
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Md e Penny Market,

ottimi

EBITDA ultimi cinque anni. La
W H G H V F D K D V R I I H U W R Q E,cipdesco del quale fa parte, REWE,
per una ragione singolare

MD e Penny due rappresentanti del canale di convenienza che,

seppur diverse nell'interpretazione del mercato, una si rivolge ai gran di
formati e l'altra piu al vicinato, ottengono buoni risultati nella gest ione
caratteristica del 2022, evidenziando segni di battaglia. LEbitda d | MD
cala di poco in % ma cresce in valore assoluto, Penny e appesantita
dagli investimenti. Ma entrambe nell’'ultimo quinquennio hanno sap uto

rafforzarsi nanziariamente. MD rimane un'eccellenza della GDO in
termini di oculatezza nanziaria, mentre Penny sta crescendo molto.

Il 2022 e stato un anno complicato per la
grande distribuzione, dal post Covid alla
Guerra in Ucraina, i costi delle materie
prime e dell’energia hanno raggiunto livelli
apicali, ed il vero problema si é tradotto
in come e quanto girare al consumatore
guesti incrementi.

In questo contesto si inserisce un’ulteriore
problematica legata ai diversi incrementi
sui prezzi all'acquisto ed al pubblico, a
seconda che fossero incrementi dettati
dalle grandi marche industriali oppure
dai fornitori di prodotti a marchio (MDD).
| secondi, infatti, lavorano con margini
molto risicati e questa dinamica non
permette un agio nella gestione dei
listini, vale a dire, i prodotti a marchio ai
primi sussulti dei prezzi delle materie
prime devono aumentare, non pPossono
attendere. Per tale ragione i discount
hanno sofferto per un periodo rilevante
di incrementi che sono stati quasi doppi,
rispetto ai supermercati tradizionali che
vendono in larga parte marche industriali.

Nonostante cio, studiando i bilanci di
Spesa Intelligente, Eurospin Tirrenica ed
Eurospin Lazio abbiamo vericato che
gueste, in verita, hanno sofferto molto
meno i cali di marginalita, rispetto ad altre
grandi aziende del retail che abbiamo
analizzato (es. Esselunga, Coop Alleanza
3.0, Unicoop Firenze, F.lli Lando, Rossetto,
Supermercati Martinelli, Pac 2000, CIA
Conad, etc).

E’ quindi utile mettere a confronto le
performance del 2022 di altri due grandi
protagonisti del mercato italiano del
discount. La prima azienda e MD, una
societa per azioni fondata nel 1994,
attualmente presente in Italia con circa
820 punti vendita e un organico di 8000
dipendenti. Nel 2022, MD ha generato un
fatturato di 3,3 miliardi di euro.

La seconda azienda € Penny Market, parte
di un gruppo tedesco nato negli anni '70
e sbarcata in Italia nel 1994 con la forma
giuridica di SRL, operando come Penny
Market Italia Srl. Almomento, Penny Market
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e presente in lItalia con circa 360 punti
vendita distribuiti in 17 regioni e ha chiuso
il 2022 con un fatturato di 1,34 miliardi
di euro. E’ impegnata in una campagna
di espansione della rete, sostenuta dal

ilioni di investimenti per il 2023,
20 dei quali dedicati appunto alle nuove
aperture.
Esamineremo se e in che modo
'andamento dell'in azione e le tensioni
tra industria e retail nel corso del 2022
abbiano avuto un impatto positivo o
negativo sui bilanci, facendo un confronto
con gli anni precedenti.
Per condurre questa analisi, faremo uso
della web app di GDONews Benchmark
Online , disponibile per tutti gli abbonati
Premium. Amplieremo il nostro sguardo
considerando anche l'andamento degli
ultimi 5 anni per analizzare nel medio
termine le performance complessive di
gueste due imprese.
Cominciamo con uno sguardo ai risultati
del 2022. Penny Market ha chiuso I'anno
con un fatturato di 1,34 miliardi di euro,
mentre MD ha registrato un fatturato
di tre miliardi e 333 milioni di euro.
Entrambe le aziende hanno segnato una
crescita rispetto all’esercizio precedente:
Penny Market con un incremento del
fatturato del 9,21% e MD con un aumento
del fatturato di circa il 11%. Entrando nel
dettaglio del patrimonio di queste due
imprese [continua]
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Credit Agricole:

la stretta

sul credito e gli investimenti
sul settore lattiero-caseario.
Opportunita per l'industria

m Di Benedetto Marchese

Tema pressoché dimenticato per quasi un
decennio, il costo della materia prima negli
ultimi dodici mesi e diventato terreno di
confronto serrato fra banche e imprese,
anche per la forte pressione della Banca
Centrale Europea decisa a combattere a
tutti i costi con azioni di lotta all'in azione
tutta la politica monetaria.

Lobiettivo sara quello di ridurre no ad
un ritorno dell'in azione al 2%, ma mentre
negli Usa stanno arrivando i primi risultati,
in Europa I'in azione — soprattutto core
— non accenna a calare con il ritmo
auspicato. Gli analisti infatti intravedono
una discesa per la ne del prossimo anno
mentre il 2023 oltre allo scaglione di salita
di luglio dovra assistere ancora a quello
preventivato per ne anno.

Per tuttii, mondo Iattiero caseario

compreso, saranno necessari altri sforzi,
con la consapevolezza di aver assistito
al piu repentino aumento dei tassi dagli
anni Ottanta, passati da zero al 4%. Specie
I'in azione core era stata immaginata piu
elastica, invece l'innalzamento dei tassi
si € rivelato piu resistente per cui prima
di poter iniziare a parlare di politiche di
riduzione si dovra percepire una discesa
signi cativa.

Ma qual é limpatto di queste politiche
sul mercato di latte e derivati?

Michele Bocelli, Responsabile Business
Unit Agricoltura e Agroalimentare Credit
Agricole,spiegainproposito:  “Senzadubbio
le politiche monetarie hanno generato un
innalzamento delle spese per gli interessi
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delle aziende che negli ultimi anni, in
modo anomalo, si erano quasi ridotte a
zero. Abbiamo vissuto a lungo con fattori
macroeconomici in cui di fatto il costo
di una materia prima, che e importante
e che tutti dobbiamo gestire, non aveva
un valore. Ovviamente —  aggiunge — non
siamo di fronte a tassi spropositati perché
ricordo che sul nire del 2007 questi erano
applicati alle aziende oltre il 5,4%, quindi
attualmente siamo ancora di fronte a

che questo degeneri in un fenomeno di
controtendenza depressivo sul mercato
che potrebbe avere conseguenze ben piu
gravi di un costo della liquidita ai livelli a

cui lo stiamo gestendo ora”. Credit Agricole
dal canto suo & da sempre, per posizione e
vocazione, al anco della zona produttiva

di alcuni dei formaggi pitu importanti come
Parmigiano Reggiano. Una vicinanza
storica a un mercato che l'istituto vive e
supporta. “Le analisi fatte —  prosegue
Stefano Berni, coordinatore agro Credit
Agricole — denotano sempre piu il legame
con le analisi internazionali perché cio che
succede in Cina o negli Stati Uniti in uenza
anche cio che ci sta intorno. Quando mi
capita di lavorare in Francia per analisi

sui vari settori, compreso il latte, spesso
trovo colleghi un po’ invidiosi della qualita

percentuali gestibili. Certamente la cosi

rapida discontinuita sta portando nei

bilanci delle aziende un impatto del costo

del denaro molto forte.

Da un punto di vista piu positivo
possiamo dire perd che un pezzo di
strada importante & gia stato fatto, e se

banche e imprese saranno capaci di fare

insieme l'ultimo miglio, la discesa dei
tassi sara piu rapida. Non tornera a zero
ma avra almeno una discesa evitando

CREDIT
—_— AGRICOLE

e del numero di Dop che produciamo e
che ci permettono di uscire da un mercato
di pura commodity, per quanto il nostro
paese sia comungue legato a tutti i tipi
e le produzioni di latte. Viviamo il settore
molto positivamente, ben consci di quanto
sia stato colpito dai costi e la tendenza
e quella di continuare a seguirlo in vari
modi e fornirgli supporto anche in futuro”.
“Cio che caratterizza la nostra attivita —
osserva ancora Bocelli - insieme a quella
di altre banche che vivono un territorio
chiave per tutta la produzione lattiero
casearia, € il poter lavorare sull'intera
liera integrata, dall’azienda agricola no

ai trasformatori piu piccoli o piu grandi.
Un ottimo esempio € anche l'approccio
alla liera del Parmigiano Reggiano dove
cerchiamo di favorire I'accesso al credito
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delle aziende allevatrici con strumenti
anche nuovi che valorizzano il pegno
sulle quote, no ad arrivare a tutte le
anticipazioni che storicamente siamo
in grado di garantire per chi si occupa
di trasformazione della caseicazione.

Ci adoperiamo per integrare la liera

guardando con gli stessi occhi sia la parte
primaria che quella di trasformazione.

Percio tutti gli strumenti che servono
ad aumentare i collaterali per l'accesso
al credito si rivelano fondamentali e
garantiscono un aiuto per le aziende.
Seppur il pegno sia considerato un tema
notoriamente non bello, per noi & invece
un sistema che puo aiutare notevolmente

le realta imprenditoriali ad aumentare |l

livello die collaterali e quindi ad estendere

'accesso al credito senza bloccare la
merce ma facendola ruotare per avere

sempre diversi collaterali sotto le linee di
nanziamento. Questo anche in seguito

a sviluppi normativi degli ultimi quattro

anni che hanno allargato il respiro sui
prodotti lattiero caseari Dop nel quale
sono i principi di queste forme di utilizzo e
accesso al credito”. “Cerchiamo di valutare
e sviluppare specializzazioni in modo
da poter parlare con le controparti nel
modo piu specico e dedicato possibile
nei vari settori dell’agroindustria. D’altra

parte — conclude Berni — ci siamo dotati di

strutture specializzate sia per I'agricoltura
che per l'agro industria, operando ad
esempio con dei gestori che lavorano solo
con aziende agroindustriali. Cerchiamo
di parlare sempre la stessa lingua con
chi ci sta di fronte perché strutture,
specializzazioni e prodotti sono un plus
con nel rapporto con i clienti”.

GDOnews | Ottobre 2023
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Da un grande sogno nasce GranTerre
come riferimento delle eccellenze gastronomiche italiane
di salumi e formaggi stagionati.
GranTerre € il tagliere delle grandi bonta |,
espressione di diverse regioni e territori,
ciascuna custode delle proprie tipicita, delle proprie eccellenze.

Tutto il saper fare e la specializzazione tramandati nel tempo
da Parmareggio, Gran Tenerone, Teneroni, Senfter
e LiberaMente si ritrovano uniti in GranTerre

www.granterre.it
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Consumi non alimentart:
sempre di piu. Ma si cercano maggiore
convenienza e piu servizio. Si torna nei

QHJR]L 1VLFL H OCH FRPPHUFH U

Il ritorno alla normalita spinge le vendite di tanti prodotti,
dall’abbigliamento ai cosmetici, e ridimensiona quelli legati all
pandemia, come i casalinghi. | clienti tornano a far spesa nei negozi,
sempre piu integrati con i servizi offerti sul web. Ma I'in azione contiene
| consumi e rallenta la ripresa post-pandemia. LOsservatorio Non Food
di GS1 Italy racconta com’e stato il 2022 dell'universo non alimentare in
Italia e ne individua le 10 tendenze vincenti.

GDOnews | Ottobre 2023

Si spende

a

La spesa destinata ai prodotti non alimentari
e ripartita: € aumentata, su base annua, in
gran parte dei comparti del Non Food (anche
con incrementi a due cifre) e, complice
anche un'elevata inazione, ha superato il
giro d'affari realizzato nel pre-pandemia. A

e (eYizleqde i\iﬁpp pubblicata,
Eﬁ)@er@orﬁ I\@2 oodEr)o;i GS1 ltaly,

che raccoglie, organizza e sistematizza le
evoluzioni di 13 comparti [1] non alimentari
e ne mette a fuoco giro d’affari, consumi,
canali di vendita, innovazioni tecnologiche e
tendenze di mercato.

Questa ventunesima edizione dell
'‘Osservatorio Non Food di GS1 Italy riepiloga
il 2022 del settore non alimentare in lItalia,
rlevando una crescita annua di +4,3% del
giro d'affari , arrivato a 109,3 miliardi di euro.
Se il tasso di crescita resta inferiore a quello

registrato nellanno precedente (+12,0%), la
tendenza positiva nel medio periodo (2018-
2022) registra un aumento a valore pari a
+6,0% . Si conferma, quindi, l'uscita dalla
crisi dettata dalla pandemia, ma la ripresa
rallenta a causa delle pesanti dinamiche
in attive, che impongono ai consumatori di
far convivere la voglia di ritorno alla normalita
dopo la pandemia con un potere d’acquisto
ridotto dallaumento generalizzato dei prezzi.
«La ripresa postpandemica iniziata a
ne 2021 e continuata anche nei 12 mesi
successivi, consentendo a diversi comparti
del Non Food italiano di tornare ai livelli di
vendita che avevano nel pre-Covid» afferma
Marco Cuppini, research and communication
director di GS1 Italy. «Nonostante le tensioni
macroeconomiche generate dal conitto
in Ucraina e lelevata inazione, nel 2022,
e in particolare nella prima meta
dellanno, il valore della spesa delle
famiglie & cresciuto e la maggior parte
dei comparti stimati dal’Osservatorio
Non Food ha aumentato il suo giro
d'affari, anche con crescite a doppia
cifra, come accaduto ai prodotti di
automedicazione. Fanno eccezione
alcuni  settori, come  casalinghi,
giocattoli, elettronica di consumo ed
edutainment, che hanno rallentato
la loro crescita dopo i positivi risultati
ottenuti nel 2021, rivelando I'ennesima
strategia di razionalizzazione nella scelta
dei prodotti da acquistare a fronte di
una forte pressione in azionistica sulla
quasi totalita dei prodotti di consumo,
alimentare e non, e sui servizi». Olire
ad analizzare l'andamento dei diversi
comparti merceologici, I'Osservatorio
Non Food di GS1 Italy dedica un ampio
approfondimento all'e-commerce
e monitora I' evoluzione della rete
distributiva e delle differenti tipologie
di agglomerati commerciali. Sulla
scelta del punto vendita dove fare gli
acquisti non alimentari, un ruolo di
crescente importanza, in risposta alla
morsa del carovita, € giocato dal fattore
convenienza, che ha spinto gli italiani
ad appro ttare di offerte e promozioni
(in particolare in grandi super ci
specializzate, grandi super ci alimentari
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ed e-commerce), e a cercare canali piu

“economici” (come i factory outlet, i discount

0 i mercatoni). Questa attenzione al risparmio

ha comportato anche la monetizzazione

dell'usato (in particolare tramite le piattaforme
web), la riscoperta del fai da

te e l'adesione ai diversi bonus

e agevolazioni scali, come

guelli destinati all'ambiente

domestico.

A completare 'edizione 2023 di

guesto studio:

e Un focus sullutiizzo dei
social network da parte
delle principali insegne della
distribuzione non alimentare.

» | risultati del sondaggio sul sentiment dei
consumatori, condotto a maggio 2023 da
Metrica Ricerche, che indaga la percezione
e limportanza che | consumatori
attribuiscono al tema della sostenibilita.

* Uno speciale che raccoglie le 10 tendenze
piu signicative del 2022 nel mondo
non alimentare, offrendo una lettura
trasversale delle evidenze emerseinquesta
ventunesima edizione dell’Osservatorio.

Continua l'aumento dei consumi, ma

I'in azione pesa sempre di piu

Cosi com’era avvenuto nellanno precedente

e con la complicita dell'in azione, anche nel

2022 i consumi totali delle famiglie hanno

mostrato una dinamica espansiva, con una

crescita complessiva di +13,4% (dato Istat a

valori correnti), che li ha portati a 1.166 miliardi

di euro. Positivo anche il trend relativo ai soli

consumi non alimentari, che incidono per il

15,7% su quelli complessivi: in un anno sono

aumentati di +13,8% proseguendo il trend di

recupero post-pandemia (Tavola 1).

| comparti del Non Food tra conferme e
sorprese

Con oltre 22 miliardi di euro annui di sell-
out, l'elettronica di consumo mantiene, per

il terzo anno consecutivo, la leadership tra i
13 comparti analizzati dellOsservatorio Non
Food di GS1 Italy, pur avendo registrato un
calo di -1,5% del fatturato a valori correnti
rispetto al 2021. Trend analogo di contrazione
del giro daffari per i casalinghi (-4,0%), i
giocattoli (-2,4%) e l'edutainment (-1,1%), che
mostra un andamento negativo per la prima

volta dal 2018.

Vendite in robusta crescita, invece, per
il secondo comparto a valore, quello di
abbigliamento e calzature (+9,2%, per untotale

di 21,8 miliardi di euro) che si sta avvicinando

ai valori pre-Covid, cosi come sta accadendo
agli articoli per lo sport (+4,5%). E andata
meglio al tessile che ha aumentato il sell-out
di +7,3%, riuscendo a superare i livell pre-
pandemici. Il 2022 ha confermato la ripresa
della cancelleria (+6,0%) e registrato il boom
dei prodotti di automedicazione, leader per
tasso di crescita del giro d'affari (+11,5%).

La maggior attenzione ai consumi legati alla
salute e al benessere ha trainato anche la
ripresa della spesa nei comparti profumeria
(+6,5%) e ottica (+5,6%), che ha bene ciato
anche del bonus vista.

Leffetto dei bonus statali si & fatto sentire
anche in altri comparti. A partire da mobili
e arredamento, terzo settore per entita
del giro daffari generato, che ha chiuso
il 2022 con vendite in crescita di +4,6%,
arrivando a superare i livelli di fatturato del
2019. Gli incentivi dedicati agli ambienti
domestici hanno sostenuto pure la crescita
del bricolage (+6,6%), trainato anche dalla
maggior propensione dei consumatori al
fai-da-te, scelto in un'ottica di risparmio e
personalizzazione (Tavola 2).

Nel 2022 le quote di mercato dei 13 comparti
analizzati dal'Osservatorio Non Food di
GS1 ltaly risultano per la maggior parte
confermate, con scostamenti annui non
superiori allo 0,5%. | due principali settori
per giro d’affari sono gli unici ad aver visto
variazioni piu consistenti della loro quota
di mercato: -1,2 p.ti % per lelettronica di
consumo e +0,9 p.ti % per abbigliamento e
calzature.

| canali di vendita tra radicamento sul
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territorio, servizi e innovazione

Nel 2022, con la completa riapertura dei punti
vendita sici, o scenario del commercio Non
Food e nuovamente cambiato. | retailer hanno
ricominciato a investire sia in nuove aperture
sia in restyling dei negozi esistenti (ma anche
nella razionalizzazione della rete vendita),
mentre i clienti hanno ripreso a frequentare

I negozi sici e hanno rallentato la corsa all'e-
commerce, che aveva caratterizzato gli ultimi
tre anni. Anche la geograa distributiva si
ridisegna: il numero dei punti vendita del
commercio urbano centrale (il principale, con

il 43,7% del totale) e dei centri commerciali (al
secondo posto con il 38,9% di quota) € rimasto
stabile mentre & aumentato il numero delle
attivita presenti nelle aree periferiche (+4,6%)
e delle agglomerazioni commerciali al'aperto,
in particolare dei factory outlet (+10,4%).
L'Osservatorio Non Food di GS1 ltaly
ha analizzato poi l'evoluzione della rete
commerciale nei 13 comparti merceologici
rilevati.

Ne €& emerso che le grandi superci
specializzate (GSS), con i loro 27.711 negozi,
mantengono la leadership totale, nonostante

il calo della numerica dei punti vendita
dettato dalla razionalizzazione della rete (-1,1%
rispetto al 2021). Apprezzati per I'ampiezza e la
profondita dell’'offerta, ma anche per i servizi
di consulenza pre-vendita e il radicamento
sul territorio, convogliano oltre il 50% delle
vendite di elettrodomestici bruni, articoli
sportivi, abbigliamento e calzature e sono
leader anche in elettronica di consumo e
tessile casa.

Le grandi super ci alimentari hanno chiuso

il 2022 con una leggera crescita numerica
(+0,6%), peruntotaledioltre 21 milapuntivendita
tra ipermercati, supermercati, superstore,
superette e discount. Nell'universo del Non
Food hanno un ruolo sempre piu risicato,
salvo nei periodi dellanno caratterizzati dalle
promozioni (come il back to school e il Natale)
e per comparti come la cancelleria, i giocattoli
e il tessile, dove hanno una quota superiore al
10% ma tendenzialmente in calo o stabile.

Le grandi super ci non specializzate (come
cash & carry, grandi magazzini e mercatoni)
hanno registrato un aumento del numero

e calzature, tessile; in quest’ultimo comparto

i grandi magazzini hanno colto il primo
risultato positivo dal 2016.

| negozi specializzati restano leader in molti
comparti, soprattutto in virtu del know-how,
della personalizzazione e del servizio che
assicurano. La quota di mercato piu alta si
rileva nei casalinghi (91,0% a valore), mentre
in ottica, cancelleria e bricolage supera il 60%
a valore. Anche nella profumeria i negozi
specializzati, in catena o indipendenti, hanno
visto ripartire le vendite (+18,3%) avviandosi
cosi a recuperare la leadership persa durante
la pandemia.

In ne, I'e-commerce: nel 2022, per la prima
volta dalla sua nascita, ha dovuto affrontare

linazione e ha registrato un generale
rallentamento dei trend di crescita: in
alcuni comparti ha visto diminuire il giro
d'affari (edutainment, articoli per lo sport ed
elettrodomestici bruni) e in altri ha ridotto la
guota di mercato (abbigliamento e calzature,
fotograa ed elettrodomestici bianchi).
Edutainment (55,6% di incidenza a valore,
ma 83,9% nei videogiochi) ed elettronica di
consumo (28,1%, ma 48,7% in multimedia
storage) sono i comparti dove le vendite
online hanno un ruolo maggiore, mentre
quello dei prodotti di automedicazione e
guello con la maggior crescita annua del giro
d'affari (+25,6%).

Per saperne dipiu, visitiil sito del’Osservatorio

di punti vendita e restano important Non Food di GS1 Italy e scarichi lo speciale

soprattutto per profumeria, abbigliamento “Non Food: le 10 tendenze, edizione 2023".
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GDO spinge la Marca del
'LVWULEXWRUH

Le Grandi Marche sono sotto I'attacco della gdo che, per
far fronte ad una battaglia orizzontale sempre piu cruenta,
soprattutto tra discount e supermercati, ha trovato nella
MDD un terreno con confronto attivo, a suon di prezzi al
ribasso. Intanto I'in azione alimentare scende e torna a

correre verso l'alto la pressione promozionale

La crisi & conclamata. Gli scaffali stanno
cambiando aspetto e con questi le
preferenze dei consumatori. Se le Grandi
Marche pensavano di avere partners nella
GDO, il risultato & che i loro investimenti
in marketing per affermare i loro Brand
stanno trovando  un grande ostacolo nelle
strategie di sell out della GDO. | dati sulle
vendite dei primi sette mesi dell’anno sono
impietosi ed allarmanti per [l'industria.
Infatti, in tutti i suoi canali di vendita il
Largo Consumo Confezionato a luglio ha
limitato le perdite dei volumi riducendo

il calo della domanda, pur mantenendo
un dato rilevante a valore dove segna un
incoraggiante +9,6%. Una percentuale
frutto sostanzialmente di tre andamenti:
una discesa che e andata addirittura sotto
la doppia cifra dell'in azione alimentare;
un progressivo calo delle vendite a valore
e un incremento di quelle a volume. Il tutto
in quadro in cui la ritrovata vitalita della
spinta promozionale, rispetto all’anno
scorso, ha contribuito a calmierare la
corsa dei prezzi per quanto siano ancora
di sopra del costo medio della vita.

Ma quali sono i risultati delle grandi

marche? Qual é il dato negativo a volumi?
E, per contro, quali sono i risultati della
MDD? Entriamo nel dettaglio [continua]
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La MDD continua a prevalere
VXOOH ODUFKH /HDGHU
| dati dopo otto mesi di
vendite

Il rapporto di Circana di Agosto e chiaro: I'in azione
alimentare e in calo assieme ad un lento ma costante
recupero delle vendite a volume. Da tenere sotto attenzione
la relazione tra le vendite della MDD e |le marche Leader, i
rapporti si stanno trasformando

VENDITE

Alla fine di agosto del 2023 il fatturato
del Largo Consumo Confezionato €

stato pari a 63,8 miliardi di euro , con
un incremento del 9,4% sull’anno
precedente. E quanto emerge

dall’'ultima pubblicazione del Report
di Circana dedicato a LCC. La crescita
e ovviamente il frutto di una spinta

inflattiva che, piano piano, si sta
affievolendo e che, nel progressivo a
fine agosto, registrava un incremento
sull’anno  precedente del 11,8%
quindi in deciso calo rispetto al tetto

del quasi 15% raggiunto nella scorsa
primavera. Il mercato sta continuando

a soffrire una depressione dei
volumi di vendita che, in ogni caso,
risultano in evoluzione verso lo zero
al calare dell'inflazione alimentare. A
fine agosto il negativo a volumi era
pari al -2,4%.

Un altro aspettointeressante € dato dalla
conferma della crescita dell’intensita
della pressione promozionale , arriva
al 22,6%, certo lontana da quel 24,2%
raggiunto nel 2021.

Sembra, insomma, un ritorno lento
ma inesorabile verso la normalita,
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certificata anche dai trend dei

supermercati tradizionali e dei

discount sempre piu simili, dopo i

rilevanti scostamenti sofferti durante

la primavera.

A fine agosto il trend a volumi dei
discount (progressivo al 27 agosto

23) era del -2,9% contro il -2,1% dei
supermercati , ipermercati e liberi

servizi specializzati. Crescono i volumi
di vendita del canale drugstore (+2,6%)
e flettono del -6,5% quelli dell’E-
Commerce.

L'inflazione, nel dato progressivo al 27
agosto 23, certifica un +12% nei canali
supermercati, ipermercati e liberi
servizi specializzati, ed un 12,7% nel
canale discount.
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FDODUH GHOOCLQ Nodtgnte RaQd¢fisa crescita della

scendono nello
scostamento con I'anno
precedente, e volumi

FKH DVFHQGRQR

direzione dello zero
come conseguenza
della diminuzione

pressione promozionale, le marche
industriali soffrono molto I'avanzata
della MDD.
Infatti, il fatturato a valore di
qle§Qultima & cresciuto del 10,9% ad
agosto contro una crescita del +5,8%
delle marche industriali. Si faccia pero
attenzione: il dato evolutivo della MDD,
pur ottimo ed a doppia cifra, é il

Se
GHOOCLQIOD]L Rpgzdi‘!)re dal maggio 2022.

Nel dettaglio il dato di fine agosto indica
un trend alle vendite del LCC pari al
+7,2% con quello a volume arrivato al

Anche nelle vendite a volume la crescita
della MDD e in positivo sul 2022 (+2,5%),
mentre la marca industriale haregistrato
un -3,1%.
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N Ielsen IQ . NielsenlQ (NIQ) ne “Lo stato del Largo era pari al 11,3%). Per contrastare I'impatto

Consumo in Italia analizza I'andamento dell’inflazione, gli italiani continuano ad

L Q . W D O I_ D L Q 2 D ] L R Q H D G D J R VeWsRu e @e@ltudlnl di acquisto adottare comportamenti di acquisto al

delle famiglie italiane per il mese di risparmio, riducendo ulteriormente il mix

PHQWUH VL UDIIRU]D OCLQW H Uddo\ol Ielourafandr d beenbrio  del carrelio della spesa gl 1.1% cio ha
S U R G R W W L D P D U I: K L R G H O G L \é&\? lje D|°mbl><)w ﬁmUal—l ;e’;(;)l.a variazione reale dei prezzi pari al

9,3 miliardi di € ¢ il fatturato registrato Rispetto allo stesso periodo del 2022,
dalla GDO a totale Omnichannel in Italia,
un valore cresciuto nel mese di agosto di

Ad agosto il fatturato della distribuzione totale in Italia e di 9,3

miliardi di € (+8% vs 2022) « In azione in calo si attesta al 10%, 8 p.p. rispetto allo scorso anno.
ma gli italiani continuano a ridurre il mix del carrello (-1,1%) Per quanto riguarda I'  indice di in azione
* Vendite in promozione al 21,4% (+0,8 pp vs 2022) « 31,5% e teorica nel Largo Consumo Confezionato
I'incidenza dei prodotti MDD a totale Omnichannel « Per il 43% (LCC), si evidenzia una diminuzione
degli italiani la MDD diventa un’alternativa ai grandi brand ulteriormente parial  10%, un dato inferiore

rispetto a quello osservato a luglio (quando
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indagine di NielsenlQ sottolinea un
andamento positivo per tutti i canali
distributivi.  Nello specifico, la crescita e
guidata dai Discount e Specialisti Drug
(+11,3%), Superstore (+9,4%), Supermercati
(+7,3%), Liberi Servizi (+6,9%) e, infine,
Iper>4.500mq (+4,3%).

Sul fronte delle vendite in promozione,
prosegue il trend
un’ incidenza promozionale del 21,4% per
il mese di agosto 2023 a totale Italia (+0,8

pp rispetto allo stesso mese del 2022).

positivo con

La MDD guadagna quota in Europa e in
Italia

Inoltre, la recente analisi di NIQ* segnala
'aumento della quota di mercato delle
private label come un fenomeno comune
a tutti i mercati dell’Europa Occidentale,
dove l'acquisto di prodotti MDD si attesta
al 37,1%, con un incremento a valore del
+13,2%rispetto al 2022.

Un dato in crescita anno su anno, che
dimostra come la MDD negli ultimi 4
mesi abbia guadagnato terreno: nello

specifico, il valore piu alto si registra nel
Regno Unito (47%), seguito da Spagnha
(43%), Germania (38%), Francia (33%) e,
infine, Italia (31%).

Secondoidati di NIQ, gliitaliani acquistano
questo tipo di prodotti per gestire al
meglio le proprie spese ed avere un
maggior controllo sui costi. Infatti, il 43%
dei consumatori del Bel Paese considera

le private label una buona alternativa ai
grandi marchi e il 38% ritiene che abbiano

in generale un buon rapporto qualita/
prezzo. Inoltre, il 37% dichiara che alcuni
prodotti a marchio del distributore siano

di qualita superiore o uguale a quella dei
brand e quasi 1 italiano su 4 ( 27%) si da
dei prodotti MDD
stesso distributore.
Infine, stando all’'ultima rilevazione ne “Lo

poiché certificati dallo

Stato del Largo Consumo” in Italia la quota
dei prodotti a marchio del distributore
(MDD) per il solo mese di agosto si
attesta al 22,3% del LCC nel perimetro
Iper, Super e Liberi Servizi. Mentre a Totale
Italia Omnichannel — inclusi i Discount —
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registra il  31,5%, un valore pari a quello
osservato nel mese di giugno e luglio 2023

e superiore rispetto allo stesso periodo del
2022 (30,5%).

Cosa mettono gli italiani nel carrello
della spesa

Le categorie
'incremento a valore piu significativo

merceologiche con

sono, anche ad agosto, i prodotti dedicati

agli  Animali Domestici (+12,6%) e |l
Cibo Confezionato (+11,7%). In merito ai
volumi, invece, il Food Confezionato
si conferma l'unica categoria con un
andamento positivo (+0,9%), mentre tutte

le altre registrano un trend negativo,

specialmente i prodotti per la Cura della
Persona (-2,5%).
Analizzando la relazione tra valore e

volume in ambito Grocery , a totale ltalia
Omnichannel nel mese di agosto 2023
'andamento a valore €& positivo ( +7,9%

vs 2022), mentre a livello di volumi  si

conferma una contrazione (  -1%).

I Fresco (Peso Fisso + Peso Variabile)
risulta in crescita in tutti i canali distributivi.
Come per i tre mesi precedenti del 2023

I Discount guidano con la performance
migliore ( +12,7%), mentre i Supermercati

VENDITE

e gli Iper>4.500 registrano il medesimo
+6,7%).
(+12,9%) € la

incremento meno consistente (
Pane & Pasticceria & Pasta

categoria merceologica piu dinamica,
seguita subito dopo da Frutta e Verdura
(+11,6%) eFormaggi (+10,2%). LaSalumeria
si conferma invece la categoria con il
trend di crescita piu basso rispetto alle
altre (+4,1%).

Infine, guidano la classifica
NIQ del mese di agosto 2023:
(+36,7%), Olio di Oliva Vergine ed
Extravergine (+34,4%) e Passate (+30,8%)

TOP10 di
Zucchero

* Fonte: NIQ “Global Private Label Report MAT Q2
2023" e “Mid-year Consumer Outlook 2023”
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Forti cali del prezzi in
molti comparti della gdo,

si possono fare alcune considerazioni
sulle dinamiche che stanno avvolgendo le
singole categorie merceologiche.

Ad esempio, nelle bevande (dentro cui

PD SUHRFFXSD OCRUWRIUXWMWII.. 5

L'analisi con | dati di Circana

Quali sono le conseguenze dell’'in azione
sui diversi comparti degli assortimenti dei
supermercati e discount? Nello speci co,
in quali la Grande Distribuzione ha davvero
delle dif colta di vendite a volumi (pezzi)

tali da impensierire spazi e logiche di rapporto di Circana sulle vendite del LCC

category? | bilanci dei retailer della gdo
dimostrano che, nella maggior parte dei
casi, si & avuto un sacri cio di marginalita
seppur commisurato ad una crescita del
fatturato aziendale (vedi i casi di Pac 2000
e CIA, oppure i casi di Unicoop Firenze e

Coop Alleanza , si legga a tal proposito

anche il 2022 di  Esselunga ed anche dei
category Kkiller Rossetto, Supermercati
Martinelli e F.lli Lando , ). Gli assortimenti
si stanno aggiornando, e la principale
tendenza registrata dai maggiori Istituti di

Big Data (NIQ e Circana) € quella di una
rilevante crescita della MDD a discapito
delle marche leader , ed in generale a
discapito di tutte le marche industriali.

La tenuta del margine € un grosso
problema , gli incrementi dei listini
non aiutano le scelte della GDO che si
af dano alle rispettive mdd per trasferire

al consumatore nale competitivita e

convenienza, anche per rispondere in
modo adeguato alla oggettiva crescita dei

discount.

Pero, dei dati su cui ragionare esistono
per comprendere cosa accade all’interno
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degli assortimenti ci sono. Che le vendite
a volume siano
scopriamo oggi, si scrive da quasi un anno,
e laragione e attribuibile ai prezzi di vendita
che crescono inesorabilmente. Dall’ultimo

in sofferenza non

di comparti con logiche molto diverse. In
alcuni dominano la scena le grandi marche
industriali (bibite e birre), in altri la mdd

€ quasi inesistente cosi come le grandi
marche industriali (vini), in altri ancora la
mdd e da sempre una parte importante
delle vendite (acque). In ogni caso questa
grande categoria, che  abbiamo analizzato

in__occasione della pubblicazione dei

bilanci 2022 di alcuni importanti imprese

del settore , lo scorso anno non ha sofferto
piu di tanto la perdita dei volumi di vendita
(-0,1%) al contrariodiquesto, doveilnegativo
arriva nel progressivo ad agosto '23 a -4,9%.
In termini di sell out il trend delle vendite
di quest’anno é inferiore a quello del totale
assortimento (+5%), mentre lo scorso anno
e cresciuto di piu (+5,5%). Quindi il contesto
non e dei piu sereni: lo scorso anno non
si sono avuti cali di vendite a volumi con
incrementi interessanti, quest’anno dopo
otto mesila perdita dei volumi & importante

ed il trend delle vendite inferiore allo scorso
anno.

Eppure, le tensioni in attive, seppur
presenti, non hanno raggiunto livelli apicali
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come in altre categorie; infatti, nell’aprile
2023 l'inazione del comparto era del
11,3% contro una media del LCC pari al 13%,
quindi sotto media. Dopo quattro mesi,
I'in azione del comparto e scesa a 8,8%
contro una media LCC del 8,6%.

Vale a dire: di fronte ad un quadro
in cui linazione generale scende

rapidamente (LCC -4,4% in quattro
mesi), nel comparto in analisi la discesa
e stata piu lieve (-2,5% in quattro mesi).
Vediamo I' ortofrutta
categoria nel 2022 sono state in
incremento del 5,9% sull’anno precedente
con un incremento dei volumi di vendita
pari al +1,3%. Nei primi otto mesi del 2023
la situazione e differente: la crescita del
fatturato € rimasta uguale, ma i volumi
di vendita calano del -3,4%. Questa vasta
parte di assortimento vive inazioni e
de azioni continue determinate dal clima,

ed infatti se nell’aprile del 2023 I'incremento
dei prezzi era pari al +8,1% contro la media

le vendite della

LCC del 13%, ad agosto l'incremento dei
prezzi € del 10,5% mentre la media LCC &
scesa al +8,6%. Oggi l'ortofrutta provoca
molta in azione, rispetto alla media.
Interessante é cio che accade nelvastissimo
comparto della drogheria alimentare.
Questo e piu rilevante nelle vendite totali
nel nord Italiaed € molto in uenzato dalle

logiche della pressione promozionale
delle grandi marche industriali
anno le vendite a volumi erano state
indicativamente le medesime di quelle
registrate nellanno precedente, mentre
gli incrementi delle vendite a valore sono
stati pari al 8,6%. Quest’anno, a fronte di
una lieve caduta dei volumi di vendita,
si € registrato un incremento del 13% del
fatturato. La causa, nemmeno a dirlo,
I'in azione. Basti pensare che nell’'aprile
di quest’anno questa era pari al 14%, un
punto in piu rispetto alla media, mentre ad
agosto e al 10%, quindi superiore del 1,4%
alla media LCC.
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Decisamente interessante & ci0 che
e accaduto nel grande comparto dei
freschi , esclusa lortofrutta. Lo scorso
anno a fronte di un incremento delle
vendite pari al 8,8% non si erano registrati
percettibili decrementi dei volumi di
vendita. Quest’anno, a fronte di una
crescita delle vendite a valore pari al 10,1%,
Si € registrata una leggera essione delle
vendite a volumi, pari al -1,8%. Si faccia
pero attenzione: nell’aprile 2023 I'in azione
registrava una crescita del +15,1% sull'anno
precedente, vale a dire 2,1% superiore alla
media LCC, ma nel giro di pochi mesi il
calo & decisamente evidente: ad agosto
il dato segna il 6,7%. Signi ca che in soli
guattro mesi il recupero € stato del 8,3%,
cioé doppio rispetto alla media LCC.
Decisamente interessante € cido che é
accaduto nel grande comparto dei freschi,
esclusa lortofrutta. Lo scorso anno a
fronte di un incremento delle vendite pari

al 8,8% non si erano registrati percettibili
decrementi dei volumi di vendita.
Quest’anno, a fronte di una crescita delle

vendite a valore pari al 10,1%, si € registrata
una leggera essione delle vendite
a volumi, pari al -1,8%. Si faccia pero
attenzione: nell'aprile 2023 [I'in azione
registrava una crescita del +15,1% sull'anno
precedente, vale a dire 2,1% superiore alla
media LCC, ma nel giro di pochi mesi il
calo € decisamente evidente: ad agosto
il dato segna il 6,7%. Signica che in soli
guattro mesi il recupero € stato del 8,3%,
cioé doppio rispetto alla media LCC.
Un'altra categoria interessante e quella
dei surgelati (freddo) C
altrettanto considerevole. La prossima
settimana GDONews pubblichera un
articolo in cui, oltre a spiegare i numeri
delle vendite e della forza in attiva del
comparto, analizzera cinque importanti
aziende del segmento pizze surgelate, per
comprendere in profondita quali sono state

le conseguenze delle tensioni in attive
e delle negoziazioni con la GDO sui loro
bilanci di esercizio che, lo anticipiamo,
vedono alcune aziende in forte crescita
soprattutto di marginalita.
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'evoluzione del Sud

Dopo aver analizzato gli andamenti
dell’evoluzione del fatturato nei
diversi formati di vendita della Grande
Distribuzione aggiornati ad agosto,
sempre con il supporto dei dati contenuti
nel rapporto NiQ, entriamo nel merito
delle vendite di una parte impostante
dell’'assortimento del mass market, ovvero

i freschi e freschissimi, intesi sia a peso
variabile che a peso imposto.

A fronte di un totale negozio attestatosi,
come gia visto in un altro articolo, al +9,3%
nel progressivo da inizio anno, e a +8% nel
mese di agosto, i freschi sono cresciuti un
pochino piu della media nel mese in esame
(8,4%) e un po’ meno nel dato progressivo
(8,6%). Questo perché il LCC, al contrario
dei freschi, é cresciuto del 10,6%.
Entrando nel dettaglio dei diversi canali
di vendita, possiamo osservare come |l
miglior trend di crescita nel progressivo

appartenga ai Superstore sono cresciuti
del 10,1% contro il 9,7% degli Ipermercati;
le spinte inattive dunque sono state
maggiormente  incidenti nei  grandi
formati.

Dobbiamo inoltre ricordare che,
storicamente, non sono gli ipermercati
ad essere larea di sfogo di questo
settore, sebbene la loro espressione sia
molto profonda, soprattutto nelle sue
espressioni territoriali, perd sono siamo di
fronte a crescite nel progressivo superiori
a tutti gli altri formati. Un bel risultato
visto che a questi formati gli si attribuisce
anche una quota di mercato del 13,4% per
I Superstore e del 8% agli Iper oltre i 4.500
mqg. Sempre nei primi otto mesi del 2023 i
Supermercati Sono cresciuti un po’ meno
della media (8,1%) ma sicuramente meno
dei Discount che hanno registrato un
9,3%, mentre e stata debole la crescita dei
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Liberi Servizi (7,5%). Per quanto riguarda il
solo mese di agosto la performance piu
rilevante e stata dei Discount con 12,7%
ma e da sottolineare anche quella dei

Superstore (9,1%).
Le diverse categorie merceologiche

Addentrandoci poi nel merito dei
differenti segmenti della categoria i
freschi, i Formaggi, anche grazie alle
tensioni in attive, si sono spinti ad
incrementi di fatturato no a 15,4%, con
Pane & pasticceria & pasta che sono
arrivati addirittura a 15,7%. Due mondi
che hanno sofferto maggiormente
'andamento dell'in azione. Al contrario
sorprende in negativo il dato contenuto di
Frutta e verdura (6,4%) mentre € buono il
7,9% della Gastronomia che in precedenza
aveva crescite vicine allo zero ed oggi €
una categoria in evoluzione. Macelleria &
polleria si attestano in ne a 7,3%.

Formaggi e Pane dunque sono stati i due
comparti dei freschi che hanno ottenuto

i migliori trend nell'arco dellanno ma
considerando il solo mese di agosto non
possiamo tralasciare una forte in azione
di Frutta e verdura — sempre alle prese con

i cambiamenti climatici — che vale 1'11,6%,
mentre la voce del Pane scende a 12,9%
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contro il 15,7% del progressivo. In generale
dunque si sta registrando piu in azione, a
parte I'ambito dei Formaggi dove e calata
molto al pari di quanto avvenuto per Pane

e pasticceria.

L'evoluzione del fatturato nelle singole
Regioni

Analizziamo inne il trend del fresco
nelle singole regioni troviamo andamenti

interessanti perché I’'8% medio registrato
nel mese di agosto ha vissuto punte del
16,1% in Campania, del 10,3% in Molise e
dell’11,9% in Sicilia.

Indici superiori alla media che fanno
capire perché il Sud stia crescendo cosi:
a spingerlo sono soprattutto i freschi la
cui incidenza € molto piu forte rispetto al
Nord. La spinta in attiva € piu consistente,
le vendite sono piu rilevanti e la categoria
trascina la costante evoluzione dell’Area 4.

A parita di rete supermercati piu

SHUIRUPDQWL GHL GLVFRXQ
dopo la lettura dei dati NIQ

| discount tornano a correre dopo il periodo di dif colta primaverile.

Il dato a rete corrente porta il canale di convenienza all'apice delle
prestazioni dei diversi formati di vendita. Allarma pero un dato: la

crescita e in buona parte compiuta grazie alle nuove aperture.

NielsenlQ ha appena pubblicato la sua
istantanea sullo stato del Largo Consumo
in Italia con i trend aggiornati al mese di
agosto, contenenti conferme e novita in
uno scenario che iniziamo ad analizzare dai
fatturati nei vari formati distributivi.

Il dato totale Italia Omnichannel (che include
tutti i formati) ad agosto ha registrato +8%
per una crescita che dall'inizio del 2023 e
andata via via af evolendosi con il passare
dei mesi e la diminuzione delle pressioni
in attive. Restringendo il perimetro a Iper,
Super e Libero Servizio ci accorgiamo
come il loro trend — seppur sempre al
centro di un’evoluzione rilevante — stia pero
scendendo 7,2%, dato medio le ottime
prestazioni dei Superstore (da 2.500 a 4.499
mq) che nel mese in esame hanno realizzato
una crescita del 9,4%, i Supermercati |l
7,3% e i Liberi Servizi con il 6,9%, mentre
gli Ipermercati tornano alle loro vecchie
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abitudini crescendo poco (4,3%), circa la
meta del dato dell'in azione.

Ad agosto il mercato, di fatto, si trova in

un contesto nel quale la grande crescita

eé ancora una volta frutto dell’evoluzione

dei Discount con il loro 11,3%, mentre gli
Specialisti drug si fermano al 5,9% e I'E-
commerce ricomincia a guadagnare

gualcosa portandosi a 7,2% [continua]
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Nostromo Spa, Mare Aperto, Igino

0D]]ROD

FRQIURQWR

Il grande e vasto mercato delle conserve
(derivati del pomodoro, conserve animali
e vegetal) ha vissuto un 2022 molto
complicato dal quale, perd, sembra ne
sia uscito molto bene. E quanto emerge
dall analisi dei macro trend della
categoria sui bilanci di esercizio del
2022. Infatti, sia i ricavi che i margini di
molte grandi imprese sono incrementati.
Nell'articolo dedicato al dato sui macro-
trend, desunto dall'analisi di 482 bilanci
aziendali su un totale di 1.170 imprese,
divise per classi di fatturato, si € appurato
che quelle di medie dimensioni — 50-100
milioni di euro — pur avendo incrementato
molto i ricavi, non & accaduto lo stesso per
gli utili di esercizio. Si faccia pero attenzione:
'incremento dei ricavi un bene cio lo ha
portato: ha abbassato I'incidenza dei costi
ssi , come abbiamo visto analizzando le
dinamiche di alcune imprese della GDO
(vedi_articolo sulle coop ) e quello sulle
impresedella categoriapasta (vediarticolo ).
Questo benchmark, invece, portera |l
lettore alla conoscenza dei conti economici
di importanti imprese nel segmento delle
conserve animali: sono Nostromo spa,
Mare Aperto Foods srl, Igino Mazzola spa,
La Nef spa e Icat Food spa. Si tratta di
aziende che operano in GDO: la  Nostromo
Spa, ad esempio, possiede rilevanti quote
di mercato ed €& dimensionalmente piu
grande rispetto alle altre (157,9 milioni nel
2022). Delle cinque imprese in analisi tre
hanno realizzato ricavitrai 50 ed i 100 milioni
ed una fattura 37 milioni di euro. Sono
quindi cinque imprese le cui dimensioni
variano, talvolta considerevolmente.
Il confronto sara decisamente interessante

per comprendere quali di queste ha
saputo gestire al meglio le dif colta
determinate dall'incremento dei costi e

dal necessario scaricamento di questi alla
GDO. Possiamo gia anticipare che vedremo
una situazione differente rispetto a cio che
e accaduto nei derivati del pomodoro. Alla
ne dell'articolo gli abbonati PREMIUM
potranno scaricare il pdf contenente
tutti gli indicatori di questo benchmark.

Lacuriosita stanelveri care se anche questo
comparto, come i derivati del pomodoro,
ha saputo incrementare il margine di primo

livello (e quindi lo scarico a valle dei listini
incrementati), se hanno saputo tenere a
bada gli incrementi dei costi per servizi e
se, in ultima analisi, hanno anche queste
imprese incrementato Ebitda, Ebit ed
utile di pro tto, come accaduto nel caso

dei derivati del pomodoro. (vedi articolo)
Iniziamo dalla valutazione della qualita dei
ricavi [continua]
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Industria della pasta:

non tutte

nel 2022. Ecco | sorprendenti
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Sono stati pubblicati i bilanci del 2022 almeno per il 35% delle
imprese che producono pasta (di semola e fresca) all'interno
del codice Ateco 10.73. Lanalisi nell’articolo mette in evidenza
come alcune imprese (suddivise opportunamente per classi di
fatturato) abbiano davvero sofferto lo scorso anno, mentre altre,
pur lamentando una diminuzione dei margini commerciali,
hanno incrementato molto i loro ricavi abbassando cosi
I'incidenza dei costi ssi.

II 2022 e stato forse I'anno piu dif cile
per il mondo dell’industria di produzione
alimentare e dei suoi rapporti con la
Grande Distribuzione.  Criticita relazionali
fra i due attori scaturite in particolare dalla
complicata comprensione di quelle che
sarebbero state le vere ricadute degli
effetti in attivi nella liera dei costi di
produzione. Tutte le aziende che operano

in un medesimo settore merceologico,
infatti, hanno dei punti di contingenza
come lacquisto e la trasformazione di
materie prime o, ad esempio, le spese
energetiche. Le cose pero si complicano
guando, nel pieno di un periodo con
in azione ascendente, i fornitori  si
presentano  proponendo
diversi. Laspetto primario diventa allora
quello di capire (il buyer della GDO) da
dove derivano i prezzi diversi, spesso
determinati da approvvigionamenti
differenti sulla liera oppure da strategie
ben determinate di tipo commerciale. Da

incrementi

un lato quindi  l'industria deve capire in
che percentuale riversare l'incremento
dei suoi costi — dato che come abbiamo
visto non si possono cambiare i listini tutti

i giorni — dall’'altro la GDO é chiamata a
comprendere qualisonoiveriincrementi.
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Ogni settimana GDONews pubblichera
un articolo portando in evidenza “tutti gli
altarini” del 2022, categoria per categoria,
cercando di capire chi ha davvero sofferto
cali di marginalita, chi li ha dichiarati senza
soffrirli e chi invece si € comportato con
piu trasparenza guadagnandosi il rispetto
della controparte. La prima categoria che
verra presa in esame e quella della pasta
(cod. Ateco 10.73 , comprende sia la fresca
che la secca) e, sulla base dei bilanci 2022
gia depositati nelle Camere di Commercio,
si dara una lettura generale e di ampio
respiro su quali sono state le conseguenze
della crescita dei costi delle imprese di
produzione e trasformazione, cercando di
comprendere se — a conti fatti — i loro conti
economici hanno davvero sofferto. Lanalisi
si preoccuperadi clusterizzare le imprese
a seconda delle loro dimensioni perche,
chiariamolo subito, questein uiscononelle
negoziazioni: piu un attore dell'industria
e grande, piu ha potere negoziale. Ma
I'ltalia & il paese delle PMI, ed & quindi
evidente che e necessario svolgere uno
studio che distingua i risultati degli uni e
degli altri. Come si vedra, il mercato della
pasta e costituito da chi, nonostante la
crescita dei costi, ha guadagnato di piu
e chi invece ha oggettivamente sofferto.
Entriamo nel dettaglio [continua]
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Le grandi aziende della
SDVWD VHFFD QHO
guadagnato meno ma Si sono
FRQIHUPDWH PROWR

In questo articolo sono stati analizzati i conti economico-
nanziari di cinque grandi aziende del segmento pasta di
semola di grano duro: Guido Barilla Spa, Rummo Spa, Rummo

Spa, Lucio Garofalo Spa e Guido Ferrara Spa. In linea con
guanto spiegato nell’articolo dedicato all'intera categoria, le
cinque aziende registrano una solida crescita dei loro ricavi
ed una caduta dei margini commerciali e degli utili. Ma non

tutte hanno decrementato il loro margine di pro tto in valore
assoluto. Ecco tutta la verita desunta dai loro bilanci pubblicati

Delle 167 aziende italiane produttrici

di pasta (secca e fresca) che hanno gia
presentato il bilancio del 2022, su un totale

di 483 identi cate con Il Codice Ateco
10.73, nell'ultimo anno sono passate da sei

a dieci quelle che hanno superato un giro
d’affari da cento milioni di euro. Imprese
che hanno incrementato il loro fatturato
con una media del 27% — con conseguenze
su indicatori come costo del lavoro e altri
costi ssi — a fronte di una caduta del
loro margine di primo livello . Per loro
dunque uno dei beneci dell'in azione,
che solitamente porta a una depressione
dei volumi, e stato quello di non richiedere
ulteriori spese per il personale visto che,

a parita di unita, un maggior fatturato

a valore ha determinato una minor
incidenza sulla forza lavoro. Le grandi
aziende del mondo della pasta hanno
prodotto una brillante crescita a valore e
una depressione di Ebit e Prot margin,
ma non tale da metterle in dif colta.
Per capire meglio lo stato di salute di

gueste realta siamo andati a indagare
sulle prestazioni di cinque, importanti,
produttrici di pasta di semola di grano
duro. Si tratta di Pasti cio Rummo
Spa, Pasticio Lucio Garofalo Spa,
Pasti co Guido Ferrara Spa, De Matteis
Agroalimentare Spa e Barilla e fratelli
Spa, con quest’ultima che ovviamente in
termini dimensionali e oltre dieci volte le
altre, ma e stata inserita non solo perché
e la piu importante in Italia ma anche
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per la sua presenza stabile fra le grandi
multinazionali che dominano la pasta

i sepgla | mondo. Con l'eccezione
K D G@ érara — che pur avendo un

proprio marchio, € pero conosciutissimo
soprattutto per la qualita del suo lavoro
come copacker , partnerdeipiuimportanti
ré I-d-i-lersi gruppi della GDO
tradizionale—tutte le altre hannoincomune
un business model di tipo premium che
si rivolge all'affermazione di un brand
e della qualita che esprime la loro pasta.
Come si e visto nell’'articolo dedicato al
Codice Ateco 10.73 (categoria pasta sia
secca che fresca) il trend generale di
gueste aziende e stato caratterizzato da
una crescita consistente dei ricavi per
quelle che superano i 100 min di euro
oggetto del presente studio nel segmento
pasta di semola digrano duro—macon una
diminuzione sia dei margini commerciali
che di utile di pro tto. In questo articolo
si vedra che le imprese in analisi, pur
diminuendo l'utile netto in termini %,
in alcuni casi hanno incrementato i
loro protti in valore assoluto rispetto
al 2021. E pur vero che le aziende
dovrebbero crescere sia nei ricavi che, in
egual misura, negli utili per mantenere la
medesima solidita economico- nanziaria,
e questo per certo non € successo.
Entriamo nel dettaglio [continua]
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criticita negli utili: ricavi
limitati e incrementi dei costi
di gestione

Al contrario della pasta secca, le grandi aziende della pasta fresca
hanno sofferto portando indicatori di bilancio negativi nel 2022.
Nell'articolo sono stati analizzati i conti economici di Pasti cio
Rana, Gruppo Fini, Voltan Spa e Bertagni Spa. Di queste quattro,
pero, una presenta bilanci eccellenti anche nel 2022.

Analizzando gli aspetti che hanno
caratterizzato i conti economici del grande
mondo della pasta nel 2022 (vedi articolo),
abbiamo potuto osservare come le gradi
aziende abbiano incrementato molto |l
loro fatturato — cosa che non si e veri cata
per quelle di medie dimensioni — a scapito
pero di un decremento generalizzato
del loro margine industriale. Non solo,
abbiamo anche messo in evidenza come

i costi per i servizi, dove si annidano
le spese energetiche, abbiano vissuto
un incremento abbastanza rilevante
in  termini  percentuali, mentre gli
incrementi dei fatturati a valore abbiano
determinato un abbassamento delle
incidenze dei costi ssi e in particolare
di quello del lavoro. Indicatori generali
che hanno trovato corrispondenza
anche nell’ analisi di cinque delle dieci
grandi aziende della pasta di semola
che lo scorso anno hanno superato |
100 milioni di fatturato (vedi articolo).
Cosa accade invece nell'ambito della
pasta fresca?

In questo articolo sono stati analizzati
I bilanci del 2022 di quattro imprese
del settore: Voltan Spa, Pasticio
Rana Spa, Gruppo Fini Spa e Bertagni
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1882 Spa, quattro tra le realta piu
importanti del segmento che hanno
gia  depositato il bilancio  2022.
Si tratta di realta italiane di primo piano
ma che, ad eccezione di Rana — leader
importantissimo come Barilla nella
pasta secca — il cui fatturato si avvicina
a 600 milioni, solo una si colloca nella
fascia delle grandi aziende: Bertagni
Spa (141 milioni), mentre Fini e Voltan si
attestano fra le medio grandi, ovvero con
ricavi sotto ai cento milioni di fatturato

( rispettivamente 52 e 85 milioni). Ebbene,
la loro crescita non e stata rilevante
come quella notata nel mondo della
pasta secca, ma nel dettaglio Voltan
e cresciuta del 17,73%, Rana dell’8,65%,
Fini del 3,39% e Bertagni del 14,90% per
una media di crescita pari al 10,1% con
otto punti di differenza sull’evoluzione
dei ricavi fra pasta secca e pasta fresca.
Punti che, come vedremo, peseranno nel
computo nale del comparto.
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risentito delle tensioni del 2022

Il mercato delle acque minerali € in crisi? E’ quanto afferma
Mineracqua che chiede interventi del Governo per abbassare
I'IVA che oggi € al 22%. Eppure, dagli studi effettuati da
GDONews sui bilanci di esercizio del 2022 su dieci aziende del
settore, i numeri non sono cosi preoccupanti. Lanalisi coinvolge
aziende con rilevanti fatturati ed anche alcune piu piccole.

Lindustria di produzione alimentare ha
sofferto molto gli incrementi dei costi dal
post Covid in avanti. Venti anni circa di
linearita politica, sociale e finanziaria, sono
stati sostituiti da pandemia, inflazione ad
alti livelli, crisi energetica e da una guerra
nel cuore dell’Europa.

E’ vero che la produzione alimentare non
trasformata ha sempre vissuto inflazioni
e deflazioni caratterizzate dalla volonta
del clima, ma anche questo & sempre
piu ostile e pregiudica molti equilibri un
tempo piu stabili.

Esistono perdo alcune categorie che
soffrono meno gli eventi enunciati
sebbene, in ogni caso, il coinvolgimento
risulta inevitabile perché laddove |l
“climate change” non arriva, per certo
arrivano le conseguenze della crisi dei
derivati del petrolio . E’ il caso dell’ acqua
oligominerale , un prodotto di cui ce

ancora abbondanza ed il cui costo
intrinseco e irrisorio.

Questo non significa che per
guesta ragione esce indenne dagli

sconvolgimenti epocali di questo periodo,
anzi Mineracqua , la Federazione italiana
delle industrie dellAcqua gia nel 2021

denunciava  preoccupanti  incrementi
sui costi delle materie prime, e nella
fattispecie del PET.

Aveva ed ha ragione, I'acqua e un prodotto
il cui costo é determinato in larghissima
parte dalla bottiglia e dai trasporti, non
certo dall'acqua in se. Questi costi sono
sotto massima tensione gia da due anni
ed i bilanci del segmento — secondo la
Federazione — non sono certo floridi.
Come si vedra dall’articolo, GDONews
in parte smentisce — almeno per le
dieci aziende da noi analizzate — la forte
preoccupazione della Federazione, perché
la loro media marginalita di pro tto € in
linea con altre categorie merceologiche

e non certo a basso margine come alcune
(es. Prodotti da Forno).

Questisono fattori che determinano le sorti

di una categoria piuttosto complicata, con
modelli di business che possono anche
variare molto da un’azienda all’altra, e che
non € troppo soggetta alle conseguenze
dei cambiamenti climatici ma risente
maggiormente  delle problematiche
legate all’organizzazione ed ai costi dei
derivati del petrolio.

Per approfondire I'argomento attraverso

GDOnews | Ottobre 2023



RISULTATI 2022

64

Entriamo ora nel merito della
dei costi e dei pro tti
confronto tutte le aziende in analisi.
E infatti interessante soffermarsi sulla
relazione fra il trend di fatturato negli
ultimi cinque anni e quello del’lEBITDA
ovvero il rapporto fra la crescita del
fatturato e quella della marginalita (la
qualita della crescita). Troviamo qualche
sorpresa perché il trend di EBITDA di
alcune imprese nel quinquennio e stato
negativo , come ad esempio per Societa
Generale delle Acque Minerali che ha un
-25,26% con crescita dei ricavi del 17,60%,
oppure Fonte di Posina che a fronte di
un -56,14% di EBITDA ha un 36,8% di
ricavi, 0 ancora Fonte llaria con -62,10% e
25,81%, mentre la stessa Ferrarelle ha un
decremento EBITDA pari a -17,40% e una
crescita deiricavi nei cinque annidi 32,69%.
Nell’arco dei cinque anni dunque tutte

le aziende hanno incrementato i loro
ricavi e la redditivita mentre altre hanno
decrementato quest’ultima indebolendo
cosi la loro struttura finanziaria. Parliamo
in questo caso di Ferrarelle, Fonte llaria,
Fonti di Posina e Societa generale delle
Acque Minerali.

| risultati del 2022
Tornando invece ai risultati dello scorso
anno vediamo come Lauretana abbia

gestione
mettendo a

ottenuto eccellenti risultati con un EBIT

Margin del 22,3% , cosi come Bracca

(+10,3%) e Societa Generale delle Acque
Minerali con (10,18%). Bene hanno fatto
anche Fonti Alta Valle Po (8,11%) e Uliveto
(4,06%)
imprese con EBIT negativo o vicino allo
zero: Fonti di Posina (-0,52%), Alpe Guizza
(-1,68%) e Fonte llaria (0,33%).Ferrarelle,
la piu grande come dimensioni, ha
portato a bilancio un Ebit pari a 2,66% ma
con un Prot Margin pero decisamente
migliore grazie ad un attivo prodotto
dalla gestione nanziaria
ossigeno all’azienda, tanto da farle
chiudere con un utile di pro tto di 6,8%
dieci punti inferiore rispetto a quello di
Lauretana, ma poco distante da quelli di
Societa Generale delle Acque Minerali
(8,72%), Fonti Alta Valle Po (7,53%) e
Bracca (7,74%).

Per quanto riguarda invece il Rendimento
del Capitale Investito (ROI) — ovvero il
rapporto fra EBIT e totale attivo di bilancio

— il 2022 per Lauretana ha avuto uno
sviluppo eccezionale attestatosial 19,24%
cosi come molto buono e stato quello di
Bracca con 11,05% ma é da sottolineare
anche il 7,74% di Fonti Valle Po.

Dopo aver approfondito i differenti valori di
marginalita e profittabilita andiamo ora a
vedere il Conto Economico Riclassi cato
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mentre troviamo anche tre

che ha ridato

delle dieci insegne in
soffermandoci su diversi fattori.
Iniziamo con la gestione finanziaria che
per Ferrarelle vale il 4,67%, rappresenta
dunque un rilevante attivo che porta

questione,

I'utile di bilancio a +6,80%. Le spese per
il servizi presentano per tutti indicatori
altissimi — per la stessa Ferrarelle 50,74%
mentre per Societa Generale delle Acque
Minerali vale il 45,35% e per Alpe Guizza il
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e rappresentata dalle risorse aziendali e
quanto dal ricorso al debito.

Il rapporto €& generalmente alto, cio
significa che tendenzialmente non fanno
ricorso al credito ma in questa voce
eccelle senza dubbio Societa Generale
delle Acque Minerali, al pari di Rocchetta,
Bracca e Fonti Alta Valle Po, tutte aziende
sostanzialmente solide come la stessa
Ferrarelle.

Il punto nodale & contenuto nella voce
dei debiti finanziari: tutte le imprese che
hanno una relazione negativa fra questi e
i ricavi significa che sono solide. Il rischio e
quindi minimo anche per Fonte di Posina
il cui debito finanziario e attorno al 30%.
In generale quello delle acque minerali
€ un mercato sano che ha risentito
relativamente di quanto accaduto I'anno
scorso quando non ha dovuto affrontare
tensioni eccessive e i suoi bilanci hanno
tenuto abbastanza bene.

che in ogni caso rappresentano una %
interessante di quote di mercato in GDO)
arriva dal rapporto fra i mezzi propri e
I'attivo, ovvero quanto la capitalizzazione
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Nell'anno nero della categoria
surgelati, il mondo delle pizze

VL U GLPRVWUDWR VROLGR

Il mercato dei surgelati ha vissuto delle vere e proprie “montagne
russe” nel 2022 a causa della guerra Russa all’'Ucraina. Tutto il settore ha
registrato rilevanti incrementi dei listini di vendita ma da aprile ad og gi
la discesa di questi e stata rilevante. Il segmento delle pizze surgelate,
invece, ha vissuto molte dif colta che le principali imprese del mercato
hanno saputo gestire nel migliore dei modi. Un’analisi di benchmark
tra CSI, Cameo, Italpizza, Roncadin e Svila mostra nel dettaglio i divers i
modelli di business e mette a confronto le loro marginalita.

All'interno di un comparto ampio

e travagliato come quello dei
surgelati, il segmento delle pizze
ha volumi e andamenti molto
interessanti che andremo ad
analizzare a breve grazie ai bilanci
2022 di cinque aziende molto
conosciute nel mondo della
grande distribuzione, ovvero CSI
(Compagnia Surgelati Italiana)
— Findus, Cameo, Italpizza,
Roncadin e Svila

Le prime due sono leader
del mercato di riferimento, le
seconde due sono imprese
cresciute molto sia a livello
nazionale che internazionale,
ed oggi si possono considerare
grandi aziende, molto attive
nel mercato della MDD e non
solo. Ed inne Svila, che e un
po piu piccola, e che opera
prevalentemente all’estero.

Prima per0 & necessario
delineare il quadro di un settore
che havissuto I'anno passato con
particolari dif colta, subendo gli
aumenti maggiori dell’in azione,

in primis a causa della crisi
energetica che si e fatta sentire

con costi esorbitanti soprattutto
per il  mantenimento dei
frigoriferi — imprescindibili sia
per i produttori che per la GDO
— andando cosi a morti care le
vendite per via degli incrementi
dei prezzi.

Grazie ai dati Nielsen 1Q relativi
al mese di agosto, possiamo
vedere come i prodotti surgelati
— che allinterno del mondo
grocery pesano per il 5,7% circa
sul totale — hanno incrementato

il fatturato dell'8,8%, con
vendite a volume calate del
-0,8%. Osservando invece |l
progressivo da gennaio ad
agosto 2023 notiamo che la
categoria ha avuto una crescita
leggermente inferiore  (7,4%)
a valore mentre, insieme alle
bevande, & quella che ha perso
di piu (-4,9%). Dopo aver sofferto
molto in termini di vendite
dunque i surgelati negli ultimi
tempi stanno tornando a forti
crescite anche a volumi, con
andamenti molto interessanti
che dovremo tenere d’occhio
nelle prossime settimane.
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Cio che emerge invece dai dati raccolti da
Circana e la discesa costante dell'in azione
sui surgelati, per quanto restino comunque,
insieme all'ortofrutta, quelliche ne subiscono
il peso maggiore. Ad agosto infatti il freddo
ha registrato un'in azione al 10,5% rispetto

F 300 TR 5o ok Ll

dit 36% Bel rgo &s fe a’il:z
Un dato pero in calo se comparato ai mesi
precedenti con la categoria del freddo
che ad aprile era al 15,7% ed e poi scesa
gradualmente mese dopo mese no al dato
attuale. La sua in azione e quindi superiore
alla crescita delle vendite ma la perdita dei
volumi € minima.

Le imprese analizzate

Con il supporto della web APP di GDO

News Benchmark Online , disponibile
ed utlizzabile in autonomia da tutti

gli abbonati Premium, entriamo nella
profondita dei numeri del 2022 delle cinque
aziende sopra indicate, attive nel segmento
pizze surgelate, portando poi la visuale alle
prestazioni dei rispettivi andamenti degli
ultimi cinque anni [continia]
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'acquisizione del punti vendita

GD 'LVWULEX]LRQH 5RPD

Si e concluso a fine luglio, come previsto,

il programma di acquisizione, da parte

di Magazzini Gabrielli SpA, dei punti
vendita da Distribuzione Roma: gli ultimi
due sono quelli di Zagarolo, in via Santa
Apollinare n.3 e Rignano Flaminio, in via
Flaminia n.7 Km. 38,1 rispettivamente
di 1280 e 1070 metri quadrati. Il punto
vendita di Rignano Flaminio dispone
di una pescheria servita. In questi
punti vendita Tigre , 1 clienti possono
gia trovare [l'assortimento completo,
comprese le linee esclusive Selezione
Qualitd , che identifica prodotti freschi
e freschissimi nei reparti Ortofrutta,
Macelleria, Pescheria, Formaggi e Banco
Taglio e Fatti Buoni , che propone la
valorizzazione enogastronomica della
cultura e tradizione locale attraverso
sapori autentici. Ad esse si aggiungono gli

oltre duemila prodotti Consilia , la marca
del distributore SUN (Supermercati
Uniti  Nazionali), consorzio al quale
Magazzini Gabrielli aderisce. “Siamo
felici — ha dichiarato I’Amministratore
Delegato di Magazzini Gabrielli SpA,
Luca Silvestrelli — di aver realizzato, nei
tempi prestabiliti, I'acquisizione dei punti
vendita a Roma. Ringrazio tutti coloro i
quali hanno realizzato una vera impresa:

tutte le direzioni aziendali, i servizi di
sede e i depositi, che direttamente o
indirettamente sono stati coinvolti in
guesto importante progetto. Diamo un
sincero e caloroso benvenuto ai nostri
ottocento nuovi collaboratori:  tutti
insieme, abbiamo portato a termine

la prima fase di una lunga avventura,
un’'eccezionale missione, un progetto
dalle solide basi con obiettivi ambiziosi”.
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NielsenlQ

FHOHEUD L VXRL SULPL FH

NielsenlQ (NIQ) - precedentemente
Nielsen — celebra quest’anno il suo
100° anniversario.  Fondata da Arthur
C. Nielsen Sr. nel 1923, I'azienda che ha
guota di mercato

creato il concetto di “
si e evoluta fino a diventare la principale
autorita mondiale nel campo dell’analisi

del comportamento d’acquisto dei
consumatori, grazie alla capacita di
fornire insight concreti e basati sui
dati, ottenuti misurando un elevato
numero di canali, consumatori e Paesi.
Recentemente NIQ ha annunciato il
completamento della sua combinazione
strategica con GfK .
dei principali fornitori di consumer
intelligence nel settore del Largo
Consumo, NielsenlQ €& ora in grado di
offrire la Full View™ | ovvero la visione

Grazie all’'unione

piu completa e chiara al mondo
delle abitudini e dei comportamenti
d’acquisto dei consumatori. Il fatturato
della societa derivante dall’'unione
con GfK supera i 4 miliardi di dollari
e conta oltre 30.000 clienti in piu di
100 paesi. Per il futuro NIQ puntera
a sviluppare le attivita di rilevazione
e misurazione e ad individuare nuovi
percorsi di crescita, per supportare sia

i retailer sia i brand nell’orientarsi in
un panorama sempre piu complesso.
Grazie a NIQ e infatti possibile rilevare
le proprie vendite e quote di mercato

(nei negozi fisici, sugli e-commerce e

a livello omnichannel), cosi come le
aree geografiche, identificando nuovi
trend e monitorando le performance
della concorrenza e della propria
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categoria di riferimento. Affidandosi
ai dati di NielsenlQ e possibile inoltre
massimizzare la propria redditivita,

I|m|nando li sprechi defipendo la
ia di ’ Q Qz n|

MR
il time-to-market

ma anche accelerare
testando, perfezionando e reinventando

le linee di prodotto e allo stesso
tempo migliorare gli assortimenti e il
merchandising in ottica di sostenibilita.
Grazie a NIQ si e quindi in grado di
comprendere i comportamenti, i dati
demografici e il livello di fidelizzazione
dei clienti attraverso ampi panel e
indagini su misura, in modo da creare
esperienze di acquisto
attraverso la

le  migliori
per i consumatori
personalizzazione e la digitalizzazione.

Alcune delle tappe piu significative

nella storia dell’azienda:

e 1923: Arthur Charles Nielsen avvia la
sua impresa.

1927: A.C. Nielsen conduce la prima
indagine di mercato per conto di un
importante produttore di acciaio.

1933: 'azienda diventa un provider di
informazioni sui consumatori durante
la Grande Depressione.

1934: Nielsen inizia a misurare
le vendite di alimentari e grandi
magazzini.

1935: Arthur C. Nielsen inventa il
concetto di quota di mercato.

1939: I'azienda apre il suo primo
ufficio internazionale a Oxford, nel
Regno Unito.

1974: i team di Nielsen scansionano
il primo prodotto con codice a

barre, un pacchetto di gomme da
masticare.

1979: I'azienda introduce ScanTrack,
che offre ai clienti la possibilita di
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monitorare specifiche tendenze

di mercato, produrre report
personalizzati e sviluppare migliori
piani di marketing e distribuzione.

1988: Nielsen introduce gli scanner
portatili per consentire ai membri
delle famiglie di registrare gli
acquisti con codice UPC.

2012: Nielsen diventa il primo
operatore ufficiale per la ricerca di
mercato dei Giochi Olimpici.

2017: Nielsen viene selezionata come
componente dell'indice Dow Jones
Sustainability North America, che
traccia le performance finanziarie

delle principali aziende orientate alla
sostenibilita a livello globale.

2017: viene lanciato NIQ Connect,
la prima piattaforma tecnologica
aperta e basata su cloud del settore
CPG.

2020: NielsenlQ si separa da Nielsen
Holdings.

2021: Advent International acquisisce
NielsenlQ e Jim Peck viene nominato
CEO.

2023: NielsenlQ si unisce a GfK,
creando la piu grande societa di
consumer intelligence al mondo.
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Dati sulla tracciabilita e la sicurezza,
ma anche sulla sostenibilita, sulle
caratteristiche
composizione del packaging
alcune delle informazioni sui prodotti di
largo consumo che oggi sono diventate
indispensabili per i consumatori e che
possono anche permettere a produttori
e retailer di migliorare i loro processi. Una
mole di dati, spesso dinamici, che richiede

nutrizionali e sulla
. sono solo

un “upgrade” del tradizionale codice a
barre, supporto insostituibile per il sistema
economico globale. Un’esigenza reale a cui
GS1 ltaly risponde supportando le aziende
nella transizione dal classico codice a barre

1D (lineare) al nuovo e piu capiente codice

a barre 2D (bidimensionale).  In quest'ottica
GS1 ltaly ha realizzato “Codici a barre 2D
al punto vendita” , la guida introduttiva
a supporto della migrazione al codice a
barre bidimensionale , per agevolare una
transizione graduale e volontaria all’'utilizzo,

in particolare all'interno dei punti vendita

al dettaglio. Adottando i suggerimenti
contenuti nel documento, le aziende
della distribuzione possono pianicare le
implementazioni 2D nella maniera ottimale

e riducendo al minimo gli impatti sui processi
aziendali esistenti, riuscendo ad abilitare
gli scanner dei punti vendita alla lettura e
allelaborazione anche dei codici a barre 2D,
oltre che di quelli lineari. Fedele al suo ruolo di
motore di innovazione del mondo del largo
consumo (e non solo), tutta la community

&RGLFH D EDUUH
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cosi perché linformazione € codi cata sia in

anche il GS1 Digital Link che favorisce

NOVITA DEL MERCATO

* 6 D Y Y L cBonta@hep verticale. Sono codici piu l'indirizzamento del consumatore su
pICcoli, priVl di Darre e spazi perché costituiti pagine web informative. Per poter essere
D O ! H Q W U R 1 Qsta un’alternanza di punti, che veicolano letti, richiedono perd uno scanner a
molti piu dati e la cui lettura e ritenuta piu immagine.
L OXRYL EDUFRGH VD UD Q Q Rutlth D@
| codici 2D possono includere piu dati rispetto Codice a barre 2D: cosa cambia per le
allattuale codice a barre lineare EAN-13 aziende ’
mondiale GS1 si e data 'ambizioso obiettivo (come GTIN, data di scadenza, numero di Passando al codice a barre 2D, le aziende
di realizzare questo switch entro la ne del lotto 0 numero di serie, ma anche link per adottano uno standard testato e riconosciuto
2027. «La migrazione al 2D € uno dei punti collegamenti a pagine web con informazioni a livello internazionale che offre maggiore
fondamentali della strategia GS1 deiprossimi su ingredienti e allergeni, foto e video dei ef cienza nella gestione e trasmissione
anni e noi stiamo attivamente lavorando prodotti, recensioni, ecc.). delle informazioni di prodotto lungo la
per afancare le imprese in questa Il codice a barre 2D di GS1 ha una duplice liera no al consumatore. Possono quindi
importante evoluzione, una transizione che forma: usufruire di best practice che emergono a
coinvolgera tutta la supply chain e gli stessi « |l GS1 DataMatrix: un codice a barre 2D livello internazionale e di confronti con esperti
consumatori»  commenta  Andrea Ausili, costituito da “celle” o punti bianchi e che ne supportano I'adozione. Inoltre, I'uso
standard development director di GS1 neri disposti in uno schema quadrato o del QR code contenente un GS1 Digital Link
ltaly. «Il codice a barre ha ormai 50 anni ed rettangolare, noto anche come matrice. consente di soddisfare alcuni regolamenti
e nato dall'esigenza di identi care i prodotti Data Matrix permette di correggere gl normativi (come le informazioni sullo
rapidamente e errori e fornisce  smaltimento del packaging o le informazioni
senza errori. Ma tutele e funzionalita nutrizionali del vino). Per supportare
oggi i  bisogni aggiuntive per la l'adozione del codice a barre 2D, GS1 Italy sta
sono cambiati e gestione di simboli coinvolgendo i solution provider in modo
le informazioni da stampati male da offrire soluzioni software e hardware
gestire sono molte 0 danneggiati.  per tutte le aziende. Per quanto riguarda I
di piu. Inoltre, si Presenta numerosi hardware il passaggio da una lettura laser
tratta spesso di dati vantaggi come |l a una a immagine puo rivelarsi semplice ,
dinamici e che, per design  compatto visto che, in genere, gli scanner attualmente
essere  trasmessi, e sono disponibili gia in uso sono predisposti anche alla lettura
possono richiedere diverse varianti  dei codici 2D. Dove occorre innovare &,
il collegamento a rettangolari per invece, in ambito software visto che oggi lo
una pagina web, adattarsi a super i scanner legge solo 'EAN-13. Occorre, quindi,
come accade strette o curve. un software piu intelligente , in grado di
con i QR code . I QR code : leggere e trasmettere pill dati.
presenti su molti un codice a barre  Dal punto di vista dei  fornitori, la sda
packaging. Il codice a barre 2D € la risposta 2D costituito da “celle” o punti bianchi sara aggiungere un codice a barre
a queste esigenze poiche facilita la raccolta e neri disposti in uno schema quadrato bidimensionale sul packaging e af ancarlo
e la gestione di una notevole mole di 0 rettangolare, noto anche come allEAN-13. La complessita dipendera anche
informazioni, anche dinamiche». matrice. | QR code sono riconosciuti dal dai dati da codicare (i dati dinamici sono
| codici 2D visti da vicino consumatore e dalla maggior parte delle piti complicati da gestire) e dalle modalita di
| codici a barre bidimensionali si chiamano fotocamere per smartphone, e veicolano confezionamento del prodotto.
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Un momento di riessione sviluppato
attorno ai grandi temi dellalimentare,
veicolato attraverso i protagonisti del
mercato che hanno animato il dibattito
rispetto alle tematiche affrontate
durante il corso dell'edizione dedicata
ai derivati del pomodoro di CibusLab,
sullo sfondo di Agrifood  Future
In un periodo storico in cui l'in azione,
i costi dellenergia e della produzione e
ricezione di materie prime hanno subito un
rialzo a tratti drammatico, una forte ripresa
e spinta verso lalto dopo la pandemia
che ha bloccato l'intero globo, il mondo
dell'industria e della GDO come tanti altri,
vive sotto l'ala di una costante incertezza
causata dal cambiamento climatico, con il
guale € necessario confrontarsi progettando

strategie e sviluppando ri essioni adeguate.
Ed e proprio con le premesse basilari
dell'agricoltura legate alla stagionalita
che GDO e industria devono confrontarsi,
allinterno  di un piu ampio spettro
intersezionale che vede la necessita di
trovare soluzioni comuni e in sinergia fra
tutti gli attori. Lagricoltura infatti ha un
suo tempo, il che rappresenta un’incognita
fondamentale che va ad incidere sui vari
aspetti del settore. La produzione agricola,
che rappresenta la prima fase della liera
deve fare in conti con la stagionalita,
alta e bassa, indipendentemente dalle
attente  programmazioni  dell'industria.
“Avevamo immaginato un comparto
di programmazione che avesse un
incremento degli investimenti netti anche
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minimo rispetto allanno passato — spiega
Giovanni De Angelis, direttore generale di
ANICAV - ma le condizioni climatiche nel
periodo dei trapianti hanno generato una
serie di dif colta. Oggi in piena campagna,
sia nel bacino nord che nel centro sud ci
sono delle dif colta legate al fenomeno
della maturazione, in particolare nelle fasi di
trapianto di ne maggio che ha subito una
frequente pioggia e non ha consentito di
procedere in modo ordinario. Avremo una
resa agricola sicuramente peggiore con una
produzione che abbiamo stimato al ribasso”.
Le previsioni dellanno, inizialmente state
stimate a 5.7 milioni di tonnellate, a seguito
delle condizioni che si sono vericate
sSono oggi conteggiate al ribasso per una
stima di 5.4/5.5 milioni di tonnellate. La
produzione vedra quindi una resa agricola
minore insieme a tutte le dif coltd che
'industria deve comunque sostenere
per mantenere il livello di qualita che
I consumatori si aspettano, il che al

momento sta creando non pochi problemi.

I segnali preoccupanti legati al
cambiamento climatico continuano a
minacciare il mercato, in un momento
in cui l'inazione alimentare generale é
attorno al 10% (dati Circana), € necessario
quindi attuare un “comportamento di
responsabilita sociale — afferma Giorgio
Santambrogio, amministratore delegato del
Gruppo Végé, - I'anno scorso la ponderata
media dellaumento lordo di listino é stata
di circa 20 punti, questanno e invece
attorno ai 10. La distribuzione non rigetta
questo dato, ma & suo compito negoziare
le richieste di listino lordo che arrivano dai
partner industria. Piu che la richiesta di
diminuzione di listino, & importante che si
contempli la possibilita di stabilire canvas
continuativi per garantire alle aziende
della distribuzione di vendere i prodotti”.
Molte imprese trasformatrici infatti,
hanno subito un calo dei volumi, dato che
potrebbe creare problemi nel momento
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in cui I'in azione scendera. “E’ necessario
lavorare su altre dinamiche che incidono
sul pricing nale — continua Santambrogio
- una di queste é stabilire accordi all'interno
delle dinamiche competitive esistenti, per
far si che il consumatore possa accedere
a questi prodotti, senza che i volumi
diminuiscano”. La soluzione proposta da
Santambrogio € quindi l'innesco di una
forte attivita promozionale, che assieme
a canvas continui e proposte innovative
permetta di lavorare con margine reciproco.
Piu nello specico con dati sottomano,
Ferdinando Galassi, Inside Analyst di
Circana, spiega che il processo in attivo
ha determinato nuovi livelli di prezzo
anche per Rossi e Sughi. In particolare
riguardo i dati di venduto per le categorie
derivati del pomodoro, rossi e sughi pronti
UHT, nel periodo di riferimento dell'anno
terminante ad agosto. Questi dati, che
abbiamo approfondito in un altro articolo,
mettono in rilievo una situazione piuttosto
complessa, nella quale é fondamentale
lo sforzo degli operatori della liera per
trasferire al consumatore il valore di questi
prodotti, alimentando un percepito di
corretto bilanciamento tra qualita e prezzo.
A giocare un ruolo fondamentale & anche

il costo delle materie prime, come spiega
Antonio Ferraioli, amministratore delegato
di La Doria: “Nel 2022 lo scenario & stato
dif cile, c'é stata un’esplosione del costo
delle materie prime; in particolare ad
agosto i costi energetici sono aumentati di
quasi 20 volte raggiungendo record storici,
il che ha provocato grandi incrementi
rientrando poi nei mesi successivi qguando
ormai la produzione era stata effettuata”.
Nel quadro generale di quest’anno, incide
anche [l'ulteriore incremento del prezzo
del pomodoro che in alcuni casi € arrivato
a costare quasi il 40% in piu rispetto al
precedente. Nel nord Italia il pomodoro
tocca punte di 150 euro a tonnellata contro i
100 del 2022, mentre al sud il reale problema
risiedere negli extra-costi necessari per far
fronte alla scarsa campagna dei mesi estivi, il
che siri ette soprattutto negli imballaggi in
vetro, il cui prezzo € esploso negli ultimi mesi.
Fattori, quelli citati pocanzi, che impongono
'applicazione di aumenti, recuperati solo
parzialmente gli effettiviincrementi di costo.
“Oggi abbiamo di fronte un problema,
I'in azione e le altre dinamiche di costo
fanno si che cisiameno potere diacquisto da
parte del consumatore — afferma Pierpaolo
Rosetti, direttore generale di Conserva ltalia
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— € necessario quindi approcciare nuove
dinamiche che possano aiutare il periodo
di dif colta economica ragionando anche
Su un tema importante: il costo al kg del
prodotto. Alcune dinamiche di costi non
sono omogenee ma trasversali a tutti i
prodotti, si possono perd trovare soluzioni
che incontrino chi ha meno disponibilita
di costi partendo da un dato inconfutabile:

il prezzo del pomodoro al nord che vede
un aumento del 40% della materia prima”.
Per quanto concerne lo  scenario
internazionale Antonio Cellie,
amministratore delegato di Fiere di Parma
Cibus e TuttoFood, offre un punto di
vista positivo: “Quando guardiamo i dati

dell’export non riusciamo a spacchettare
il pomodoro dalle altre conserve, daltro
canto le nostre aziende non fanno solo
conserve rosse ed hanno costruito il
proprio  successo nella composizione
di un portafoglio vincente per i grandi
retailer  internazionali, principalmente
quelli europei — afferma Cellie - la buona
notizia € che, nonostante le dif colta le
esportazioni vanno molto bene: nei primi
sei mesi abbiamo un totale Italia di +10%
mentre le conserve arrivano ad oggi al +16%,

soprattutto in alcune geogra e a noi vicine
dove c’é un altissimo consumo pro capite,
come in Belgio dove abbiamo soppiantato
la maggior parte dei main competitor”.
Lltalia gioca dunque un ruolo da
protagonista nei mercati internazionali, e
per rimanere rilevante all'interno di questo
scenario e imprescindibile valorizzare
tutto l'asset del mondo agroalimentare
nazionale. In questo senso, la sostenibilita
potrebbe costituire la chiave di volta per
I'affermazione e la crescita del settore
del pomodoro. “La crescita sui mercati
internazionali ha un ruolo primario - afferma
Costantino Vaia, amministratore delegato
di Casalasco - e il settore del pomodoro

rappresenta una componente rilevante
nel paniere dei prodotti made in Italy. Per
poter crescere bisogna rendere [lintera
liera piu sostenibile, dalla produzione alla
trasformazione, tenendo conto che si, la
materia prima € aumentata, ma parliamo
comunque di un’incidenza minima sul
prodotto nito”. “Se vogliamo giocare un
ruolo internazionale, dobbiamo considerare
che la sostenibilita & importante — continua
Vaia - penso serva molto equilibrio; quello
del pomodoro € un settore di importante
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rilievo nellagroalimentare e per sostenerlo
bisogna adottare un approccio differente.
Lanno scorso costi energetici ed imballaggi
erano a prezzi folli e nessuno ha rivisto i
contratti, la parte di trasformazione si e
accollata un onore importante”. Quest’anno
le criticita in termini di costi risiedono nella
materia prima e nel vetro: si tratta di fattori
produttivi che devono essere valutati
nell'insieme, penala mancata focalizzazione
su aspetti che rappresentano il perno
fondamentale nello sviluppo del settore.
Anche Rosetti riconosce alla sostenibilita,
declinata in termini ambientali e sociali
ma anche economici, un potenziale che
potrebbe rivelarsi decisivo per lo sviluppo
della liera, ma sottolinea un limite nella
comunicazione che circonda il tema;
secondo Rosetti, infatti, “tutto quello che
viene fatto spesso non viene raccontato in
maniera corretta al consumatore che quindi
non ne percepisce il valore intrinseco.
Lindustria ha fatto grandi passi in avanti
nel migliorare la sostenibilita del prodotto
pomodoro e ha migliorato la comunicazione
di questo, ma c’e ancora strada da fare.
Ma c’e una grande disparita da tenere
presente: quella geograca tra nord e
sud Italia. | territori presentano peculiarita
e criticita differenti, a partire dai costi di

gestione. “Mentre al nord negli ultimi anni
€ avvenuta una grossa concentrazione a
livello industriale, in cui le 4 o 5 imprese che
operano in Italia controllano quasi il 90% del
lavoro, al sud i trasformatori sono circa 80 e

il pit grande vale circa I'10% del mercato”.

Come conferma Ferraioli, il mondo agricolo
nel mezzogiorno € dunque polverizzato
da moltissimi operatori, il che comporta
dif colta in materia di organizzazione,

sostenibilita e internazionalizzazione.
Inoltre, riuscire a mantenere la validita di un

accordo sul prezzo risulta piu un proposito
che un punto fermo: i contratti infatti non

sono blindati, e cio alimenta I'incertezza che
anima dinamica dei costi. Le imprese del
sud, pero, presentano anche dei notevoli
punti di forza, come sottolinea Ferraioli: “Le
aziende del sud sono molto forti e presenti
nel segmento Retail, si parla dunque di
prodotti in scatola, un mercato che va molto

bene soprattutto nell’esportazione ed e
la ragione per cui le aziende conserviere
del sud Italia sono molto orientate al
mondo dei marchi privati. Credo pero che
bisogna lavorare in una prospettiva di
medio lungo periodo, costruendo rapporti

piu solidi che diano la possibilita di ideare
una maggiore stabilita sia al mondo della
produzione agricola che industriale”.
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Rossi e sughi possono tirare un sospiro
disollievo: oltre alrisultato positivodelle
vendite a valore della categoria, anche
i volumi reggono bene l'ondata d’'urto

dell'inflazione. Ad agosto 2023, infatti,
sia i rossi che i sughi uht registrano a
volume una crescita rispetto ai livelli
pre-pandemia. Nel complesso, il giro
d’affari di tale mercato vale 1,4 miliardi
di euro, che si divide per i rossi in un
fatturato a valore di 876 milioni mentre

I sughi Uht invece raggiungono i 492
milioni di euro, come illustrato da

Ferdinando Galassi, CGD account

director di Circana, in occasione del
CibusLab tenuto in presenza presso
I'evento Agrifood Future di Salerno.

Sullo scaffale dei rossi e dei sughi

Analizzando Ilo scaffale dei rossi
possiamo notare che il consumatore
trova di fronte a sé un reparto
particolarmente popolato dove sono
mediamente presenti 66 referenze
allinterno  dei canali tradizionali.
I posizionamento dei discount e
ovviamente differente: il canale di
convenienzapresentaunassortimento
piu contenuto in termini di numeri di
referenze, con una media di 24 unita
circa. Differenza anche sui prezzi,
dove il prezzo medio a volume e di
1,90 per super/iper/LIS contro I'1,39 nei
discount. La battuta di cassa risulta
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quindi contenuta, affiancata da una
buona attivita promozionale.

Facendo un confronto, si nota subito
come lo scaffale dei sughi uht sia
pil ampio rispetto a quello dei rossi;
sono infatti presenti mediamente 90

referenze che diventano oltre 130 nei
supermercati e superstore, scendendo
a30neldiscount. Lelevatacomponente

di servizio che caratterizza questo

segmento fa si che il prezzo sia piu
alto, se comparato a quello dei rossi.
La battuta di cassa e quindi piu elevata
nei sughi, anche a causa di una minor
attivita promozionale sul segmento.

Volumi di vendita in aumento

Come anticipato in apertura, il mercato
di rossi e sughi uht sta procedendo

GDOnews | Ottobre 2023

con una nota positiva non solo
raggiungendo ma surclassando i livelli

pre-pandemia. Come fa notare Galassi,
aproposito deirossi“partendo dal 2019,
c'é stata un’esplosione della cucina in
casa con la pandemia, soprattutto con

il lockdown nel 2020, ma una volta
passata la fase acuta vediamo che la
categoria ha continuato a crescere,

registrando un +2%".

La crescitanon é stata guidata da tutti i

segmentinello stesso modo: le passate
hanno trainato i rossi, segnando una
crescita sia rispetto allo scorso anno
che al periodo pre-pandemia. Per
guanto riguarda i sughi Uht, invece,
fanno da traino i sughi pesto e le
salse pronte, ovvero i segmenti piu
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innovativi della categoria.
Vendita per canali distributivi

I canale distributivo che fa da
padrone nelle vendite dei rossi sono
senza dubbio i supermercati, che
veicolano oltre il 54% delle vendite a
valore, staccando di molto il secondo

canale, i discount, che si aggiudicano
i1 19,9%. Discorso analogo per quanto
concerne i sughi uht: anche qui,
infatti, i supermercati conquistano la
fetta pil grossa, seguiti dai discout.
Confrontando i risultati dell’anno
passato e di quello corrente, dalla
variazione percentuale delle vendite
a valore si evince che il supermercato

GDOnews | Ottobre 2023

e il formato piu performante anche
in termini di crescita, con un +2,1% sui
rossi e un +4,7% sui sughi.

| prezzi

Lo scorso anno é stato scenario di
un sostenuto incremento di prezzo
per le passate e le polpe, a partire
dal periodo luglio-agosto con una
crescita in doppia cifra che si €
mantenuta per diversi mesi sopra
i 20% di variazione percentuale
rispetto all'anno precedente. Come
ha osservato Galassi, “Il lavoro fatto da

industria e distribuzione é stato volto

a non scaricare a valle tutti gli aumenti

di listino, infatti vediamo come per

contenere la risalita dei prezzi nella
fase pitintensa cisia stata diminuzione

della spinta promozionale”. A chiusura

dell’istantanea, Galassi fornisce un
interessante spunto di riflessione per

I'industria e per la distribuzione: “La
crescita ha portato, forse, la categoria
dei sughi e dei rossi a nuove soglie di
prezzo. Il comparto sta andando bene,

ma servira fare nuovi ragionamenti

per continuare a lavorare al meglio
nella gestione della categoria”.
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inevitabilmente sul fronte dei prezzi
provocando aumenti soprattutto per
guanto riguarda “gli operatori che non
si sono adeguatamente coperti con
accordi di liera prima della campagna e
che rischiano di dover pagare un prezzo
anche piu alto dei 150 € a tonnellata,
de nito dall’accordo interprofessionale”
conclude Morelli.

Secondo Mariangela Franzese,
Direttore Vendite di Giaguaro Spa “Il
2023 e stato un anno particolarmente
estremo sotto il prolo climatico!
Siamo passati da un inizio dellanno
caratterizzato da un inverno mite con
oltre 100 giorni di mancate piogge ad
un Maggio e Giugno in controtendenza
rispetto ad un clima primaverile ed
estivo con temperature sotto la media
ed oltre 40 giorni di piogge diffuse. Per
non parlare poi del mese di Luglio con
temperature particolarmente elevate.
Questi sbalzi cosi intensi e, soprattutto, in
contrasto con il processo di coltivazione
e di raccolta tipici del periodo Aprile-
Agosto hanno inciso sul prolungamento
della fase di maturazione e sulla resa
per ettaro”, nonostante l'anno fosse
partito con un processo di semina
addirittura piu elevato del 5% verso
I'anno precedente!

E’ evidente che anche questo ha avuto
delle ripercussioni sul costo della
materia prima!”

Materia prima selezionata grazie a nuove
logiche af nché gli standard qualitativi
restino elevati,

“Abbiamo intrapreso un processo di
approvvigionamento del pomodoro
con i nostri partners tra Campania,
Toscana, Lazio e Puglia orientato alla
migliore scelta della materia prima ed
anche in un’ottica di economia solidale
— prosegue Mariangela Franzese
concordando con Morelli sulla qualita —
nonostante una contrazione sulle rese
per ettaro, la qualita della materia prima
e alta”.

Laspetto dei prezzi € una costante
anche per Mariangela Franzese che
dichiara “Il nostro pensiero € rivolto al

consumatore nale ed alla sua capacita
di spesa media, aspetto molto delicato
soprattutto nell’attuale contesto
economico in cui in azione, costilogistici
e precedentemente la pandemia hanno
avuto un consistente impatto sulla vita
delle persone.

Il nostro lavoro é rivolto a contenere gli
incrementi dei prezzi il piu possibile in
un'ottica di sostenibilita complessiva
dell'intero indotto” conclude.

Anche la stessa disponibilita della
materia prima ha provocato dei rincari,

infatti “Vi sono state ulteriori trattative

sui prezzi di cessione — spiega  Giuseppe
Tammaro, Direttore Commerciale
Italia di La Doria - si registrano aree
di criticita sui volumi disponibili e sul
livello di maturazione del prodotto”.
Nonostante questo la campagna 2023
non si e ancora conclusa per cui “molte
aziende di trasformazione sono ancora
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in attivita percio i dati di chiusura non
sono ancora disponibili per avere una
stima precisa” conclude.

Un -10% sulle rese agricole confermato
anche da Guido Montecchi, Direttore
commerciale di Rodol Mansueto
che prendendo in analisi la collocazione
geograca afferma “un decremento
che vale sicuramente per il distretto
del nord. Rimane da capire se anche |l
sud sia de citario anch’esso rispetto al
programmato, ad oggi parrebbe di si”.

Si tratta di uno sfondo generale in

cui nei canali di Retail si assistera ad
una contrazione dei volumi, secondo
Francesco Franzese, CEO di ICAB (La
Fiammante) : “Al Sud avremo le stesse
tonnellate di pomodoro distribuite su
linee diverse, il prezzo prevedera una
leggera riduzione per i prodotti in lattina
mentre saranno confermati i prezzi
dello scorso anno per i prodotti in vetro,

la riduzione del costo energetico € stato
compensato dall’aumento di pomodoro

e vetro. Per quanto riguarda la qualita
del pomodoro 2023 a mio avviso e
eccellente”.

Dopo le difcili estati 2018 e 2019,
questa campagna avrebbe dovuto
rappresentare la prima piena che
invece anche per Pier Paolo Rosetti,
Direttore Generale di Conserve ltalia
concludera con una resa minore rispetto
alle stime preventive, “ma pur sempre
maggiore rispetto alle precedenti. La
nostra previsione era quella di s orare
le 400.000 tonnellate di pomodoro
raccolto negli oltre 5.000 ettari coltivati
dai nostri soci agricoltori. Puntavamo
ad un aumento di produzione di oltre
il 20%, cifra che verra inevitabilmente
rivista un po’ al ribasso”.

Una stagionalita anomala quella che ha
interessato il 2023, dove il pomodoro che
doveva raccogliersi in un arco di tempo
vasto due mesi, si &€ concentrato in poco
piu di uno, mettendo in dif colta anche
gli stabilimenti. “Si sono sovrapposte
le programmagzioni, il pomodoro ha
continuato a maturare anche molto in
fretta ma non si riusciva a raccoglierlo —
continua Rosetti - e quando era possibile
farlo non sempre gli stabilimenti erano
in grado di lavorarlo in tempo, dato
che il prodotto arrivava tutto insieme.
E stata una situazione eccezionale, che
ha in parte compromesso la campagna,
anche se siamo riusciti a limitare i danni
e frimanere comungue con volumi
superiori all'anno scorso”.

Uno scenario che ha visto lo svilupparsi
di trattative complicate tra industria
di trasformazione e agricoltura, che
ha portato ad un accordo sofferto,
e che passando attraverso le dif cili
negoziazioni con la GDO avra
ripercussioni anche sul prezzo a scaffale
e di conseguenza sul consumatore
nale.

“In questo momento tutti gli operatori
sSono estremamente attenti ai prezzi a
scaffale per tutelare il potere d’acquisto
dei consumatori — afferma Roberto
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Morelli di Casalasco . | dati Nielsen — S
27/8/23 confermano infatti che neqgli
ultimi 12 mesi il mercato di Passate
e Polpe é rimasto stabile nei volumi
nonostante un aumento dei prezzi
medi del 23%. “Si tratta di prezzi che
rimangono comunque molto bassi se
pensiamo che una passata in vetro
da 700 grammi oggi € venduta al
consumatore a un prezzo medio di circa
1,0 euro”. Situazione che pero sembra in
scadenza, vista la necessita pressoché
vicina di far rientrare i costi. “Crediamo
sia solo una questione di tempo e non
appena saranno terminate le giacenze
delle campagne precedenti, tutti |
player principali dovranno scaricare sul
mercato gli aumenti di costo sostenuti”
conclude Morelli.

Il bilanciamento = economico che
coinvolge tutti gli attori necessita di uno
sforzo sempre maggiore e le aziende
devono dotarsi di nuove strategie da
mettere in campo. “La nostra azienda,
proprio in un’ottica di massima
ef cienza, con i clienti adotta gia da
tempo un approccio ‘open-book’ per
costruire insieme la migliore soluzione
economica che possa de nire il giusto
livello di pricing e di marginalita — spiega
Mariangela Franzese di Giaguaro — il
lavoro che c'é dietro € molto intenso,
perché anche un solo centesimo di euro
puo fare una netta differenza”. Inoltre,
per quel che riguarda i prezzi a scaffale
“prevediamo saranno il piu possibile
contenuti e il ‘Patto Salva Spesa,
promosso dal governo, dovrebbe dare
il giusto slancio in questa direzione”
conclude.

A generare ulteriori considerazioni
riguardo i rapporti tra i vari attori del
settore, € la grande disparita geogra ca
che vede il sud ltalia, protagonista
di un mercato libero che ha come
conseguenza lincertezza dei costi,
competere con un nord piu rigido che ha
invece stabilito accordi blindati. “E stato
un accordo pesante in quanto si veniva
da un paio di anni di forti aumenti. Come
industria del Nord si & cercato di trovare

soluzioni alternative anche proponendo
un biennale che pero la parte agricola
non ha accettato — ha affermato
Montecchi  di Rodol Mansueto - Il sud
non ha trovato un accordo e quindi € in
atto un libero mercato, la conseguenza
e guella di avere costi alti e poche
certezze di riuscire a trasferire parte
di tali costi. Il timore e quindi quello
di perdere marginalita ed allo stesso
tempo di diminuire i volumi di vendita
a causa degli alti prezzi che si dovranno
applicare”.

Secondo Morelli di Casalasco 'aumento
dei costi, dovuto ad wuna serie di
altri fattori che oltre alle intemperie
climatiche, comprendono anche
lacquisto e il riadattamento delle
strutture secondo le norme anti-covid,
“questi aumenti dei costi non possano
essere scaricati solamente sulle aziende
di trasformazione ma € necessario
garantire un’adeguata remunerazione
lungo tutta la liera”.

Lelemento essenziale degli accordi con
gliagricoltori, che implica la necessita del
rispetto dei diritti dei braccianti per cui la
dignita salariale al limite della piramide
economica dellindustria, necessita
di un'attenzione particolare. “La mia
proposta per il futuro € quella di gestire il
pomodoro con accordi di liera corta, gli
stessi che La Flammante stringe da oltre
10 anni - afferma  Francesco Franzese |, di
ICAB - eliminando i passaggi intermedi,
cioe le mediazioni commerciali che
frequentemente generano speculazioni
ingiusti cate, con prezzi da far west
anziché bloccati da accordi condivisi.
Ogni azienda dovrebbe stabilire con la
propria liera agricola un prezzo giusto
e attenersi agli impegni assunti molti
mesi prima della raccolta”.

In ne, &€ necessario considerare anche
un altro aspetto relativo alle trattative,
come sottolinea  Giuseppe Tammaro , di
La Doria, “hanno in uito considerazioni
su altre voci di costo, ad esempio
energia e pack, e il posizionamento
molto determinato di alcuni player, sia
dell'industria che della distribuzione”.
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Il comparto delle conserve nel 2022 si é
trovato difronte adif coltachenontrovano
precedenti: essendo imprese fortemente
energivore |, I'impatto della crisi energetica
dello scorso anno é stato micidiale, per
non parlare degli incrementi che stanno
ancora oggi vivendo per esempio nel
segmento del vetro , fondamentale nella
produzione. Ovviamente, come tutte
le imprese di produzione, la grande
dif colta e stata quella di far comprendere

a chi acquista (la GDO nazionale ed
internazionale) l'oggettiva dif colta della
categoria per condividere strategie di
incrementi di listino. Intanto, ad oggi
circa il 40% dei bilanci delle imprese
del comparto sono stati depositati, ed
€ cosi possibile tracciare una riga su
come queste hanno saputo gestire
guella tempesta perfetta. (vedi articolo)
In questo articolo, piu nel dettaglio,
parliamo dei

derivati del pomodoro sia

analizzando singolarmente 6 aziende

(Mutti, Giaguaro, Feger, Emiliana
Conserve, Conserve Italia, Antonio
Petti ) sia raggruppandone i risultati

Ebbene, come si vedra, queste nel
dato medio appaiono in piena salute,
non solo in termini di ricavi (gon ati
ovviamente dall'in azione) ma anche
per crescita della marginalita. Entrando
nelle singolarita, perd, faremo alcune
distinzioni necessarie. Larticolo analizzera
dapprima i singoli ricavi e poi entrera nel
merito dei costi e dei risultati di pro tto
del 2022. Sorprese a volonta! Attenzione
buyer GDO del settore, questi bilanci
devono insegnare molto per il futuro.
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aumentate da 18 a 24 le imprese medio
grandi (da 50 a 100 milioni) mentre le piu
grandi — che incidono per il 34,9% sulla
categoria — sono aumentate da 11 a 14.
A differenza di quanto visto nel mondo
della pasta, dove gli incrementi avevano

riguardato solo le grandi aziende, nelle

conserveiltrend generale dell’industria
e cresciuto. Anche quelle di medie
dimensioni sono interessate da un
grande passo avantiinterminidifatturato
arrivando al 24,9%, mentre le grandi
industrie oltre i 100 milioni di fatturato
hanno incrementato addirittura del
27,8%, un dato simile a quello visto fra le
piu importanti protagoniste della pasta.
La crescita é invece molto piu contenuta
(+4,5%) per le aziende medio piccole

by

mentre & minimo (+0,5%) per quelle

sotto 1 dieci milioni, confermando
anche qui un fenomeno gia riscontrato

analizzando l'altro segmento nel
guale il primo margine era in rilevante

diminuzione, attestato intorno al 5%.
E se da un lato non sorprende
registrare incrementi di fatturato

grazie all'inflazione, diverso e |l
ragionamento che coinvolge le
marginalita, ovvero l'utile di profitto.

Il comparto ha sofferto? Ad ascoltare
I'industria durante tutto il corso
dello scorso anno, ed anche questo,
sembrerebbe che Ila situazione dei
loro conti economici sia decisamente

complicata, che stiano registrando
un deciso calo della marginalita
rispetto al passato. Ma e davvero cosi?
Entriamo nel merito [continua]
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Tutela ambientale, sicurezza climatica e
sostenibilita sociale sono le tre tematiche

centrali del’lAgenda ONU che ha stabilito

17 obbiettivi di sviluppo sostenibile da
realizzarsi entro il 2030, con cui anche
industria di produzione sta muovendosi

per allinearsi, mettendo in atto una serie di

strategie.

In questottica le aziende dovranno
adoperarsi per adempiere a tali obbiettivi

garantendo una riuscita anche in termini

di tempistiche per quanto riguarda Il

Global Compact delle Nazioni Unite.
“La Doria ha allineato le sue strategie e
operazioni a tali principi per contribuire

al raggiungimento di 17 obiettivi di

sviluppo sostenibile - afferma Giuseppe
Tammaro, Direttore Commerciale
Italia di La Doria — questa adesione Ci

consente di partecipare a una nuova fase
della globalizzazione caratterizzata da
sostenibilita, cooperazione internazionale
e partnership in una prospettiva multi-

stakeholder “. Il che permettera all’'azienda
di concorrere al raggiungimento degli

obbiettivi, incorporando i principi in
strategie, politiche e procedure per “porre

le basi per una cultura di integrita e per un

successo a lungo termine”.

Una delle prerogative fondamentali
del’Agenda ONU in termini pratici e
'impiego di fonti di energia rinnovabili. “La

Doria ripone da sempre molta attenzione

al tema della tutela dell'ambiente, a partire

sia dalla gestione dei propri stabilimenti,

sia da un punto di vista di ef cientamento

e ottimizzazione dei processi di gestione
sostenibile delle risorse energetiche —

continua Tammaro - nel 2022, grazie al
recupero termico ed energetico, il nostro
Gruppo ha ridotto del 10,8% le emissioni
di CO2. Nel tempo, la Societda ha ridotto
anche il consumo di energia acquistata da
rete elettrica, maggiormente impattante,
in favore di quella autoprodotta. Grazie
agli impianti fotovoltaici e quelli di
cogenerazione ad alto rendimento,
il Gruppo €& attualmente in grado di
soddisfare complessivamente circa il 44%
del fabbisogno energetico necessario alla
produzione”.

Sulle  rinnovabili  anche Mariangela
Franzese, Direttore Vendite di Giaguaro
concorde: “Ci siamo adoperati gia da diversi
annieinfattil'aziendaéinparte alimentatada
pannelli solari che coprono all’'incirca 12.000
mqg con un programma di ampliamento
di altri 25.000 mqg. Un altro investimento
di oltre 2 milioni di euro in ottica green e
stato effettuato nel 2021, anno in cui e stato
installato un depuratore delle acque re ue
destinate dopo il processo di trattamento
all'irrigazione dei campi” spiega Franzese.
“il. nostro commitment €& di garantire
il tracking, reporting e riduzione delle
emissioni di CO2 con lo scopo di Migliorare
la performance in termini di riduzione dei
gas serra, migliorare la gestione del rischio
ambientale e aumentare la credibilita
nei confronti degli stakeholders sociali in
un’ottica di corporate responsibility”.
Un'etica quella della sostenibilita
ambientale che e necessario si trasformi a
tutti gli effetti anche in cultura, af nché la
sostenibilita diventi un perno fondamentale
delle azioni industriali. “Molti degli Obiettivi
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di Sviluppo Sostenibile del’Agenda ONU
sono da sempre vissuti da La Fiammante
come istanze etiche — afferma Francesco
Franzese, CEO di ICAB - solo per fare degli
esempi: gestiamo le risorse idriche e i ri uti

in un’'ottica di circolarita; -promuoviamo
I'abbattimento dell'uso di tofarmaci nelle
colture per tutelare salute e ambiente;
difendiamo la dignita del lavoro in ogni
fase produttiva valorizzando le persone, le
comunita, i territori. Da 24 mesi abbiamo
avviato importanti investimenti strutturali
per lefcientamento e il risparmio
energetico: da una prima stima sui costi
abbiamo vericato che su ogni kg di
pomodoro trasformato risparmiamo circa

il 24% di energia”.

La sostenibilita della liera anche per
ICAB si veicola attraverso l'utilizzo di fonti
rinnovabili e in interventi strutturali che
“prevedranno l'installazione di pannelli
fotovoltaici che copriranno il 100% del
fabbisogno energetico nelle ore di luce”
risulta un obbiettivo fondamentale nella
scalata alla sostenibilita a 360° che sempre
piu aziende si stanno adoperando ad
incrementare.

Una mission che abbraccia anche altri
campi oltre all’utilizzo di energia rinnovabile,
aspetti sottolineati da Guido Montecchi,
Direttore commerciale di  Rodol
Mansueto , la cui azienda di riferimento
si impegna anche nella riduzione dei
riuti e nel trasporto ecosostenibile con
cui “nel 2013 Rodol Mansueto ha evitato
che venissero emesse in atmosfera
230.000 kg di Co2, un dato fortemente
aumentato negli anni no ad arrivare nel
2021 a 660.000 kg di CO2. Ci impegniamo
a spedire solo camion completi — continua
Montecchi - riducendo cosi le emissioni di
CO2 per tonnellata trasportata, rivisitando
anche la pallettizzazione per un miglior
sfruttamento del bancale”. Temi a cui Si
aggiungono in uno spettro piu ampio
anche la riduzione di acqua allinterno
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degli stabilimenti, l'utilizzo di fanghi di
depurazione e la tutela della sostenibilita
ambientale e biodiversa.

Tra i principi dellAgenda c’@é anche un
altro punto fondamentale che riguarda
lintersecarsi tra l'aspetto economico e
quello umano. Nonostante i grandi passi
in avanti dagli anni Novanta ad oggi
nellambito della lotta alla poverta, con
il primo principio I'Agenda si prepone di
scon ggere la poverta estrema entro il
2030. Un tema che riguarda in una scala
piu ampia la tutela dei diritti umani che

si dirama anche attraverso il rispetto dei
lavoratori e delle lavoratrici, in un’ottica di
sicurezza sul lavoro e dignita salariale.

La poverta cosi come connotata
nellimmaginario comune che si gura
secondo i canoni stereotipati  del
compianto per la fame, sembra un lontano
ricordo che ormai non appartiene piu alle
dinamiche italiane effettive da parecchio
tempo. Un’ideologia propagata secondo
logiche stereotipate che perd I'Agenda
ONU sottolinea facendo ri ettere al primo

punto, al quale e possibile applicare
l'interpretazione piu realistica per cui la
poverta ha una connotazione relativa
allinterno dei diversi paesi. LAgenda
prevede infatti il sotto-obbiettivo del

contrasto alla poverta relativa, che si rifa
alle de nizioni nazionali.

Atal proposito Mariangela Franzese afferma:

“Giaguaro Spa e particolarmente sensibile
alle tematiche legate ad uno sviluppo

sostenibile che abbraccia gli ambiti dello

sviluppo sociale, economico e ambientale,

tutti aspetti che devono essere considerati

in maniera integrata. Cerchiamo infatti di

lavorare con lo spirito di interconnettere
i vari argomenti partendo dal principio
‘No Poverty’. Nel nostro lavoro quotidiano
cerchiamo di dare concrete opportunita
occupazionali alle persone del territorio
proponendo campagne di recruitment che

possano indistintamente generare pari-
opportunita per ogni persona interessata.
Inoltre teniamo particolarmente all'equita

di genere ed al benessere nei luoghi di
lavoro”.
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In un clima generale caratterizzato da un e dei comportamenti del consumatore”.
rincaro dei prezzi, anche gli imballaggi La tradizione suggerisce quindi che il
hanno subito un rialzo dei costi con cui naturale pack dei derivati del pomodoro
I'industria ha dovuto battersi facendo i conti sia il vetro, ma sullo scaffale il numero di
con la scelta tra vetro o poliaccoppiato, referenze in poliaccoppiato sta crescendo
una decisione dif cile che oltre all’aspetto “come azienda riteniamo che il vetro o la latta
economico e ambientale si scontra con un siano ancora di attualita; il poliaccoppiato
valore identitario e culturale di lunga data. e un packaging interessante ma penalizza
Il vetro, infatti, da sempre rappresenta per prodotti a valore aggiunto” afferma Guido
I'industria un materiale che oltre a gurare Montecchi, Direttore commerciale di
unimmagine di  af dabilita, richiama Rodol Mansueto . “l primi due sono
realta tradizionali culinarie e artigianali che assolutamente piu sostenibili, € necessario
portano sia consumatore che industria ad quindi valutare bene il value for money
immedesimarsi in un mondo identitario di questa gamma e se sia coerente con il
fatto di valori e tradizioni. Tuttavia, il mondo nostro marketing mix”.
dellindustria necessita di pensare in Sulla decisione tra gli imballaggi si esprime
modo pragmatico i diversi segmenti dei anche Francesco Franzese, CEO di ICAB
derivati del pomodoro secondo imballaggi (La Fiammante) che distingue la scelta a
primari differenti. “Nella Passata troviamo seconda del territorio di distribuzione: “Per
il vetro, la classica bottiglia da 700 ml, ed quanto riguarda il mercato ltalia Retail, la
il poliaccoppiato, che fa registrare trend scelta del consumatore resta orientata al
positivi — spiega  Giuseppe Tammaro, vetro — un territorio ancora molto ancorato
Direttore Commerciale Italia di La Doria alla scuola tradizionale che rappresenta un
nellaPolpa, Pelatie Pomodoriniil contenitore vanto per il mercato italiano - mentre nel
principale é la banda stagnata, ma vi sono mondo Ho.Re.Ca cresce in modo robusto
anche produzioni in poliaccoppiato”. I'imballo essibile in alluminio, il cosiddetto
Nei derivati del pomodoro infatti il vetro ‘bag in box’, in sostituzione della banda
non rappresenta [l'unica soluzione, “Il stagnata”.
consumatore accetta il poliaccoppiato sia Inunmondoin cuilasostenibilithambientale
come concetto generale sia per i risvolti e ormai una vetta ardua ma necessaria da
verso l'impatto ambientale, e non vi sono raggiungere, anche le scelte sugliimballaggi
particolari motivazioni di ostacolo al loro diventano necessariamente ponderate in
utilizzo” afferma Tammaro. La scelta di guest’ottica. “Le nostre scelte sono attente
un materiale piuttosto che un altro si sia al consumatore che allambiente -
basa su una serie di considerazioni che continua Franzese - il poliaccoppiato, allo
contemplano linnalzamento dei prezzi, i stato, non ériciclabile o totalmentericiclabile,
costi, soddisfazione del consumatore nale pertanto preferiamo il vetro e dai dati raccolti
e lasostenibilita. “In questo mercato la nostra anche per i consumatori & cosi. In questo
azienda opera soprattutto come produttore modo riusciamo a preservare la qualita,
di Private Label — continua - ed e in grado soddisfare le richieste del consumatore e in
di produrre in tutte le tipologie indicate: qgualche modo salvaguardare la tradizione
vetro, banda stagnata e poliaccoppiato. aziendale”.
La decisione su quale imballo utilizzare Concorde  sullaspetto  tradizionale e
compete al distributore, che comunque culturale del vetro anche Mariangela
tiene conto nelle sue decisioni del mercato Franzese, Direttore Vendite di Giaguaro
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che afferma:

“Indubbiamente il vetro rimane il packaging
per eccellenza, richiamo alla tradizione e ad
un prodotto dalle prerogative artigianali.
Tuttavia, la soluzione di confezioni in Tetra si
sta diffondendo sempre piu per un insieme
di vantaggi che oggettivamente rendono
tale soluzione particolarmente interessante.
Partendo da una produzione ef ciente
grazie a costi piu contenuti, un impatto
ambientale di CO2 no all'80% in meno
rispetto al vetro e una maggiore super cie
personalizzabile con gra che accattivanti.
Crediamo che in futuro le confezioni in
Tetra prenderanno sempre piu spazio sugli
scaffali e su tale presupposto la Giaguaro
Spa gia ha intrapreso un programma per
sviluppare una linea di referenze con questo
packaging”.

La soddisfazione del cliente va di pari passo

con la sostenibilita ambientale anche in
termini di economia circolare, elementi
fondamentali per Mariangela Franzese che
conclude:

“La scelta dei materiali € ponderata
ed in linea allelevato livello qualitativo
complessivo del prodotto nito che ci siamo
pre ssi. Il prodotto per noi € un insieme
unico di piu elementi dalla materia prima
al packaging per I'appunto. In particolare il
vetro con il suo ruolo ancora oggi decisivo
per la visibilita del contenuto e con un
richiamo all’'artigianalita, anche se costoso
e dagli incrementi importanti registrati
negli ultimi anni, &€ una discriminante su cui
costruire I'assortimento.

Nonostante quindi il vetro rimanga |l
formato prediletto dai consumatori, in
particolare nelle passate rappresentando

un 90% dei volumi commercializzati “é
altrettanto vero come negli ultimi anni il
segmento brick sia in crescita: questo trend

e principalmente alimentato dalla maggior
convenienza a cui vengono mediamente
venduti i prodotti in brick, soprattutto nel
canale discount” afferma Roberto Morelli,
direttore vendite Pomi e De Rica Italia di
Casalasco . “Il gruppo Casalasco ha nel suo
portafoglio la marca Pomi che vanta un
presidio storico nel formato in brick n dal
suo lancio nel 1982. Un riferimento a cui il
consumatore si rivolge, non solo per temi
legati alla ricerca di convenienza, ma anche
per i plus che il brick offre in termini di
contenuto di servizio: confezioni piu piccole
per famiglie basso consumanti o mono-
nucleo, facilita nello stoccaggio domestico e
nello smaltimento nale, senza dimenticare

la crescente sensibilita dei consumatori ai

temi legati alla sostenibilita ambientale”.
Tirando le somme si evince quindi dalle
dichiarazioni raccolte che il formato ancora
piu ef cace e il vetro, un materiale che
racconta una storia non solo aziendale
ma anche culturale e che rappresenta
un veicolo identitario per lindustria del
pomodoro italiana, conosciuta in tutto
il mondo. Materiale che nonostante gli
incrementi di prezzo risulta comunque una
prima scelta per quel che riguarda la passata
di pomodoro, ma che per altri segmenti
e in gran parte sostituito da formati in
poliaccoppiato, che a livello di consumi
richiede un minore dispendio di costi anche
a scaffale, caratteristiche di rilievo visto
soprattutto il periodo contemporaneo in
cui il consumatore nale ha visto il proprio
portafoglio snellirsi.
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