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PUTENZIALITi\ DI CRESCITA:

¢ Predisposizione ad ospitare ¢ Modalita di confezionamento
novita di assortimento in cubetti predosati

e Allargamento dei momenti di e Allargamento costante
consumo di categorie minari del food etnico

e Estensione del numero di'referenze  ® Ingresso/potenziamento
acquistate per singolaisita di nuove cateqorie

e Accettazione'di ricettazioni ¢ Disponibilita di prodotti horeca
complesse (funzione convenience) in format b2c
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| numeri suggeriscono
COME 0Sare per
migliorare la visibilita
di gelati e surgelati,
mentre i buyer della
gdo raccontano di un
mondo merceologico
in costante fermento
ed espansione

Barbara Trigari - »@pointoutto
Patrick Fontana

FOCUS Q BERG
SULLA WEB MDD

La mdd presidia anche il virtuale,
che si tratti di pure player digita-
li o di retailer fisici con canale
eCommerce proprio. QBerg di-
stingue due aree: i gelati, mercato
molto concentrato caratterizzato
da 10 produttori top che coprono il
60,63% della visibilita, dalle mdd
con il 30,33% dello scaffale e il
9,16% polverizzato in 59 marchi
minori.

11 secondo mondo, quello dei sur-
gelati, ¢ caratterizzato da maggio-
re varieta con i primi 10 produttori
che valgono il 44,14% della visibi-
lita e ben 243 marchi minori per il
27,35% dello spazio virtuale. Qui
la mdd pesa il 28,51% dello scaf-
fale digitale. Quote molto elevate,
superiori alla media mdd del cana-
le food retail fisico, che nel 2021
si aggirava intorno al 20% (studio
condotto da The European Hou-
se-Ambrosettiper Adm e Bologna-
Fiere).
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LA SFIDA

pandemia ha cambia-

to la spesa alimentare
degli italiani e anche il set-
tore dei surgelati ne é sta-
to interessato. Si tratta di
un reparto complesso, che
da solo riproduce in picco-
lo tutte (o quasi) le catego-
rie del fresco in un super-
mercato. E questo il moti-
vo per cui il mondo frozen
tende aripercorrere 'evolu-
zione dei reparti freschi sia
dal punto di vista dello svi-
luppo dell'offerta, che sot-
to l'aspetto dell’allestimen-
to del negozio. E la sintesi di
quanto emerge dalle osser-
vazioni dei buyer raccolte
da Gdoweek, con il suppor-
to della ricerca ad hoc rea-
lizzata dalla societa di price
intelligence QBerg, integra-
ta dalle evidenze portate in
luce dalla societa di consu-
lenza SG Marketing.
La contingenza non ha fat-
to che accelerare trasfor-

I_’emergenza legata alla

Miglioramenti
espositivi in
presenza di
assortimenti
in espansione

Capacita di
assecondare la
riduzione degli
sprechi domestici
[grazie ai pack
porzionabili)

mazioni gia in atto, perché i
consumatori si sono trovati
davanti a nuovi bisogni, co-
me per esempio quello difa-
re scorta alimentare per or-
ganizzare i sempre pil fre-
quenti pastiincasa. | banchi
del frozen della distribuzio-
ne moderna hanno risposto
con efficacia alla doman-
da. Anche grazie alla flessi-
bilita e solidita delle azien-
de diproduzione, in grado di
far fronte a spostamenti di
canale e ritmi di riordini in
cambiamento repentino.

I trend pil evidenti risulta-
no essere la maggior fre-
quentazione del reparto,
la crescita dei consumi, la
maggior propensione a spe-
rimentare nuovi acquisti
e, quindi, crescita genera-
le della categoria surgelati
e spinta per i retailer ad au-
mentare lo spazio dedicato
all'interno dei layout di ven-
dita ma anche a pensare a
diverse strategie di allesti-



AL FORNO

10

minuti

Ingredienti genuini, ricette originali e innovative, ideali per aperitivi e apericene a casa.
Prodotti pratici e facili da cuocere, pronti in forno in pochi minuti e amici della natura,
PRONTI in confezioni realizzate con carta e film compostabili.

LR L 0 Le nuove linee “CGM retail” hanno tutto, ma proprio tutto per trasformare ogni evento in
([7] 0(*" un evento unico, anche la parola.

m'"un Basta inquadrare il QrCode, per scoprire un mondo di ricette, consigli e curiosita
sempre nuovo e diverso.
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by chef Enrico Mazzaroni
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Il retail ha incrementato la
6 richiesta di prodotti ittici
surgelati, proposti alla gdo in
packaging piu idonei

ECOMMERCE
MOLTO EFFICACE

E gli scaffali virtuali? La pandemia
li ha portati alla ribalta e QBerg
con l'osservatorio Digital Fmcg di
Netcomm ha esplorato per Gdowe-
ek la visibilita e le performance del
frozen. L’assortimento ¢ analogo a
quello dello scaffale fisico, favori-
to online dall’assenza della criticita
tipica dei freschi e freschissimi, che
i consumatori preferiscono acqui-
scaffali virtuali nel 2021 e pari al
sell out del fisico: Iri conferma una
quota a valore del 5,6% per il freddo
nel canale ipermarket, supermarket,
superette e discount, e del 4,9% per
I'online, mentre sugli eCommerce
sul totale dell’offerta del largo con-
sumo confezionato gelati e surgelati
hanno avuto una visibilita paro al
5.41% di cui 3,71% surgelati e 1,7%
gelati. Considerando il valore tota-
le espresso dalla categoria, il 31%
¢ prodotto dai gelati, il 28% dai
prodotti ricettati e preparati, il 19%
dall’ittico, il 17% da verdura natura-
le e frutta, marginali al 2 e 3% carne
e il mondo condimenti, salse, sweet
bakery e pasta fresca.
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mento per migliorare la let-
tura del reparto.

I dati lias-Istituto Italiano
Alimenti Surgelati ripor-
tano un consumo pro capi-
te che in Italia ormai ha su-
perato (per la prima volta) i
15 kg, spinto nel 37% dei ca-
si dalla possibilita di supe-
rare la stagionalita e dispo-
nibilita del prodotto fresco,
nel 36% dalla possibilita di
ridurre gli sprechi alimen-
tari usando solo la porzio-
ne che serve, per il 43% dei
consumatori dal vantaggio
di avere il prodotto sempre
a portata di freezer, nel 37%
dei casi anche perché fanno
risparmiare tempo. Cresce
la percezione di qualita, vi-
sto che il 21% degli intervi-
stati secondo lias li identi-
fica come sicuri e tracciabi-
lieil19% li mette sullo stes-
so piano dei prodottifreschi
rispetto alla qualita. Il 92%
degli italiani li usa in cuci-
na quando non é disponi-
bile l'analogo prodotto fre-
sco, soprattutto se si tratta
divegetali, 25%.

| surgelati venduti attra-
verso il canale retail hanno
sfiorato le 600.000 tonnel-
late. La parte preponderan-
te é costituita dai prodotti
vegetali, 252.000 tonnella-
te cui si sommano le 80.000
delle patate da sole. A se-
guire i prodottiittici, 111.000
tonnellate, pizze e snack che
pesano 91.000t e i prodotti
ricettati, 34.000 tonnellate.
Molto piu basse le quantita
vendute per prodotti come
frutta e carne rossa. Il va-
lore che Nielsen attribuisce
alla categoria é pari a 3,113

METODOLOGIA

Inchiesta qualitativa
condotta da Gdoweek
sul mondo dei buyer
coinvolgendo 25 gruppi
distributivi operativi
sul territorio regionale
e nazionale. Integrata
con contributi ad hoe
realizzati dalla societa i
price intelligence QBerg
e da SgMarketing

miliardi di euro, sui quali ve-
getali e frutta pesano per
il 26%, il pesce da prepara-
re per il 22,3%, le pizze per
il 12,7%, il pesce prepara-
to e panato per l'11%, i piat-
ti pronti per il 10%. A seguire
le altre categorie, fra le qua-
li fanno capolino i prodotti
per la panificazione dome-
stica, le soluzioni per la pri-
ma colazione e le proposte
per l'aperitivo.

Guardando al passato, dal
1985 a oggi i surgelati sono
sempre stati in attivo a vo-
lume, a parte la stasi mo-
mentanea tra 2012 e 2014,
crescendo di pari passo al-
la penetrazione sui consu-
mi. Nel 2020 la crescita é
stata del 5,5% sul totale e
del 12,1% nel canale retail,
a causa delle restrizioni ai
consumi fuori casa che han-
no fatto perdere il 37% al-
le vendite di surgelati nella
ristorazione e horeca. Tor-
nando al retail, crescono in
particolare i prodotti ittici,
+18%, pizze e snack, +16%, e



e
Fepe




RETAIL & INDUSTRIA

I piatti ricettati si confermano
un prodotto molto gradito
dal consumatore

6 Il consumo procapite in Italia ha
superato per la prima volta i 15 kg

EQUILIBRI FRA MARCA
E PRIVATE LABEL

Lo scaffale di supermercati e ipermercati
secondo Bva Doxa & pariteticamente oc-
cupato da referenze industria e mdd. I di-
scount invece tendono a colonizzare la quasi

totalita degli spazi con referenze a marchio
del distributore. Sono rilevanti le differen-
ze tra le insegne. Le piu attive stanno lavo-
rando anche sul packaging, introducendo per
il frozen I'imballo in cartone invece che in
plastica, e ampliano I'offerta mdd seguendo
i nuovi trend di consumo.
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cereali e patate +11%. Per i
gelati Nielsen rileva un fat-
turato di 1,117 miliardi di eu-
ro in crescita del 7% a valo-
re rispettoal 2019 e del 5% a
volume. Alcuni retailer han-
no confermato nel 2021 gli
incrementi del 2020, dun-
que il cambio di passo ri-
spetto al 2019, in particolare
per littico, che in alcuni ca-
siarriva al 30% del fatturato
totale del frozen. Poi primi
piatti, pollame e condimen-
ti, patate, sempre con cre-
scite a doppia cifra. In testa
per volumi ci sono i gelati,
in particolare per i segmen-
ti impulso e vaschette. Nei
mesi scorsi, mentre le gela-
terie erano chiuse, il gelato
éstatotralereferenze mag-
giormente acquistate du-
rante 'emergenza, all'inter-
no dei negozi della distribu-
zione moderna. | consuma-
tori pero si sono rivolti con
una decisa preferenza ai
prodotti a marca del distri-
butore, che sono cresciuti
piu della media del merca-
to. Segno di una grande at-
tenzione al prezzo e ridotta
capacita di spesa, ma anche
di una frequentazione alla
tipologia di prodotto molto
pitl accentuata. Anche da un
indagine di Just Eat emerge
che la maggioranza assolu-
ta degli intervistati s'e fatta
servire a domicilio tantissi-
mo gelato.

In altri casi nel 2021 c'é sta-
ta una crescita ulteriore se-
gnando uno stacco rispetto
al 2019 che arriva al +20%, in
particolare per piatti pron-
ti, pesce naturale, verdure
e patate. | dati complessi-

INCIDENZA
PROMO

Le promozioni incidono
in modo diverso sui
due mondi frozen
i riferimento. Le
meccaniche analizzate
sono tagli prezzo, il
metodo pidl diffuso in
assoluto nell'online,
multibuy e sconti
seconda unita: pid sconti
sui gelati, 12,05%, meno
sui surgelati alimentari,
8,33%.

vi delle prossime settimane
chiariranno quanto di que-
sta crescita si consolidera.
Murali e vasche accolgono
sempre pit referenze, dico-
no i dati Nielsen, e lo confer-
mano i buyer specializzati.
La media é di 127 con un au-
mento del 4% nel 2020 e la
suddivisione segue i volumi
di vendite: in testa verdure
e frutta con 37,5 referenze,
a seguire pesce al naturale
18 referenze e preparato pa-
nato con altre 12, poi 13,3 re-
ferenze per la pizza. Il seg-
mento pii dinamico é quel-
lo dell'ittico che cresce del
3,7% nel prodotto al natura-
le e del 4,4% in quello pre-
parato.

| retailer ampliano le super-
fici con una media di 26 me-
tri lineari rispetto alla qua-
le catene top di mercato ne
contano fino a 40 e in de-
terminate location 30. An-
che discounter dichiarano
di aver aggiunto una vasca
in ciascun punto di vendita



per dare pit profondita all'of-
ferta, mentre insegne spe-
cializzate in grandi superfici,
hanno lavorato in particolare
sulla modifica del peso relati-
vo degli spazi ampliando aree
come quella dei piatti pronti,
delle pizze, della pasticceria e
dei piatti etnici.

L'ittico surgelato con le ver-
dure sono la spia della sem-
pre piu stretta analogia col
prodotto fresco, che il fro-
zen sostituisce nella prefe-
renza della clientela quando
non é possibile esporre il fre-
sco. Un fenomeno non solo le-
gato alla contro-stagionalita.
Soprattutto nell'ambito del
seafood, il surgelato trova la
sua funzionalita anche come
alternativa alla complessita
del banco pescheria.

Il fresco rappresenta sempre
il top nella percezione di qua-
lita del consumatore. Di con-
seguenza nel frozen si aspet-
ta prezzi piii bassi, ma le ga-
ranzie (per esempio di filiera)
ricercate sul fresco si stanno
riversando nel surgelato. Che
si riempie di tematiche nuove:
dalla filiera anche certificata
con la blockchain, alla pesca
sostenibile, dal made in Italy
per i prodotti locali, al biolo-
gico e all'igp/dop per la ver-
dura, dalle ricette corte e sa-
ne periprodotti elaborati, veg
e vegan fino alle novita del ri-
ch in protein. La marca indu-
striale é partita per prima ma
la mdd segue a ruota. Una ri-
sposta al bisogno di rassicu-
razione e alla ricerca del cibo
gustoso, sostenibile e saluta-
re da parte dei consumatori
che, insieme all'offerta di ela-
borati e piatti pronti, si tradu-
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ce in un incremento di valore
per la categoria frozen.

Il vantaggio di prezzo che of-
frono é legato alle modalita
stesse di produzione, che per
i prodotti stagionali, dall'itti-
co alle verdure, consentono
di limitare le fluttuazioni tipi-
che del fresco e causate dalla
maggiore o minore disponibi-
lita di prodotto.

Le novita vivacizzano lo scaf-
fale e riguardano soprattut-
to l'ittico, come abbiamo vi-
sto, ma anche piatti pronti, ci-
bi etnici, tutta la proposizione
in chiave edonistica come piz-
ze, pinse, aperitivi e snack sa-
lati, pasticceria.

Qualche esempio: il sushi sur-
gelato di Seabreeze (Eurofo-
od) e la linea Crea Tu (Orogel),
che propone basi versatili per
realizzare ricette diverse tra-
sformando in un momento
ispirazionale anche l'acqui-
sto di surgelati. Nell’'etnico si
€ mossa anche la marca pri-
vata, grazie a un consumatore
piu disposto a sperimentare
nelfrozen che nelfresco ealla
facilita di preparazione.

I surgelati sono ancora rag-
gruppati per categorie e sot-
tocategorie, e poi in base alla
marca. | prodotti nuovi contri-
buiscono a trainare la catego-
ria, ma per emergere posso-
no contare per ora solo sul-
le strategie classiche, come
le iniziative di marketing e le
promozioni, queste ultime ap-
plicate insieme a strategie
personalizzate di Crm anche
per far emergere i segmenti
premium. Sull’area del valore
collegata a quella del prezzo i
produttori ei retailer si gioca-
no il futuro del reparto.
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PLASTIMARK

UNA SPESA IN SICUREZZA

-99% di batteri

Plastimark

CLEAN

COMPOUND

Plastimark Clean Compound & una miscela nata
dall’aggiunta di un additivo ad azione
antibatterica al materiale plastico.
L’antibatterico & una sostanza in grado di ridurre
la carica di 2000 volte, migliorando cosi la
sicurezza microbica del carrello spesa ed
evitando lo scambio batterico tra gli
utilizzatori durante la loro esperienza d’acquisto.
Plastimark, sviluppando questa tecnologia per
prima, e riuscita a raggiungere la massima
efficacia e ’applicazione in una vasta gamma di
prodotti.
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WWW.PLASTIMARK.COM
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