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RETAIL & INDUSTRIA

Salvaguardare la catena del freddo & ormai 'unica preoccupazione dei responsabili di
acquisto nei confronti del frozen, che ha conquistato il pubblico per la sua grande praticita

Alessandra Bonaccorsi
@AlessandraBonac

lati chiude il percorso di acquisto

dei supermercati. Una scelta logi-
ca e logistica, vista la natura dei pro-
dotti, che rischierebbero di scongelar-
si se gestiti prima. L'offerta di questo
settore é cresciuta negli ultimi anni,
soprattutto nel periodo pandemico,
rientrando nella normalita negli ultimi
mesi. Gli assortimenti si sono diversi-
ficati con soluzioni in linea con le abi-
tudini dei consumatori contemporanei
che preferiscono pastivelociefacilida
cucinare. Tra le tendenze anche salu-
te e benessere, valori che guidano le
scelte di consumo.
“Nei nostri punti di vendita Spazio
Conad, alcuni dei quali dotati di dop-
pio ingresso, i surgelati sono sta-
ti posti in una posizione intermedia
del percorso di acquisto, per facilita-
re la spesa di clienti, liberi di sceglie-
re da quale ingresso entrare in nego-
zio -spiega Simone Cicognola, diretto-
re commerciale e marketing divisione
ipermercati Spazio Conad di Pac2000A
Conad-. Invece, laddove & presente un
unico ingresso, vengono posizionati
allafine del percorso di acquisto. Inol-
tre, negli store a doppio ingresso ten-
diamo a posizionarli in prossimita del
libero servizio e vicino alla piazza dei
freschi. E sicuramente un reparto su
cui puntiamo molto perché ha dei con-
tenuti di servizio interessanti e dei vir-
tuosismi nell'offerta”.
Importante nel caso di Pac2000A
Conad, attiva in area 3 e 4 Nielsen, l'a-
nalisi del territorio e delle abitudini
gastronomiche della popolazione di
queste zone geografiche. “Al Centro
Sud e ancora molto forte l'abitudine

G eneralmente il reparto dei surge-
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della condivisione a tavola, sia a pran-
zo che a cena. Il contenuto di servizio
dato dal surgelato risulta particolar-
mente strategico per intercettare le
nuove generazioni che prediligono in-
vece cucinare poco, mangiare veloce-
mente e con soluzioni preferibilmente
salutari”. Ma quali sono i prodotti pit
performanti per Spazio Conad in que-
sto ambito? Esistono due grandi mo-
menti, quello che vede protagonista il
prodotto principe del periodo estivo,
ossia il gelato, e quello a seguire in cui
si fa invece spazio alle verdure. “Com’é
ovvio -chiosa Cicognola- cambiano as-
sortimenti e numericain base alla sta-
gione. Da marzo a settembre, il gela-
to é il prodotto piti venduto del repar-
to, nonsoltanto perché legato alla sta-
gione eal climamaanche perchéil set-
tore éin grado di proporre novita inte-
ressanti in termini di offerta. Dal can-
to nostro, diamo particolare attenzio-
ne a questo comparto, sia in volantino
sia per profondita e ampiezza assor-
timentale. Stesso ragionamento pos-
siamo fare per le verdure in inverno”.
Ampiaanche la propostadi mdd, supe-
riore alla media degli altri reparti.

Il reparto surgelati é entrato nei pun-
ti di vendita Banco Fresco a novembre
dello scorso anno, testato nel super-
mercato di Varedo (Mb) e implementa-
to negli altri store della rete tra feb-
braio e aprile di quest’anno. Linsegna,
particolarmente orientata a un’offer-
ta di freschi, ha voluto potenziare il
suo assortimento, “costruito nell’otti-
ca di coprire il pit possibile i bisogni
del mercato, differenziando l'offerta
rispetto alla concorrenza e valorizzan-
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PROPOSTE PLANT-BASED

Nuove referenze sul mercato

per il marchio Surgital, brand
attivo sia nell’horeca che in gdo,
operativo anche nella produzione
di private label. Le novita di
prodotto sono state presentate

in occasione dell’ultima edizione
di TuttoFood: la Salsa al

Tartufo dei Sugosi, la gamma di
condimenti in pepite surgelate
antispreco, e due referenze di
Laboratorio Tortellini - Alta
Tradizione, la linea storica di
Surgital: i Troccoli, spaghetti a
sezione triangolare tipici della
tradizione pugliese, e le Linguine
di verdura, piselli e lenticchie,

la prima proposta Surgital
interamente plant-based.

11 contenuto di servizio dato
dal surgelato é strategico per
intercettare le nuove generazioni

I surgelati piu venduti in Italia
sono della categoria vegetali

semplici
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do, ove possibile, brand e produttori
poco o per nulla distribuiti nell'area di
riferimento, coerentemente con la po-
litica commerciale della nostra inse-
gna”, sottolinea il Gruppo.
Lassortimento comprende solo pro-
dotti confezionati per un totale di cir-
ca 200 referenze cosi suddivise per fa-
miglie merceologiche: carne, dolci, ge-
lati, pesce naturale, pesce preparato e
panato, piatti pronti, pizze snack e ver-
dure.

Per il Gruppo Gecop, ex Sisa, 0ggi som-
ministrato da Megamark (Selex), atti-
vo con otto punti di vendita nell’'area
di Frosinone, il reparto é stabile con
un’incidenza del 4%. “In estate -spie-
ga il ceo di Gecop, lony Di Ciancio-, ar-
riviamo a punte del 7%. Il nostro assor-
timento conta 300 referenze per le va-
rie categorie merceologiche: verdure,
pesce, gelati, paste pronte, fritti”. L'e-
sposizione si sviluppa su una vetrina
che puo spaziare da un minimo di 5 ml
aunmassimo di 11 ml. “Da aprile a set-
tembre -prosegue il manager- aggiun-
giamo due isole da 2,4 ml per i gelati.
Inoltre, disponiamo di una vetrina ver-
ticale e in alcuni store di vasca piu gli
sportelli verticali”. In assortimento la
presenza della mdd incide per il 40%
mentre per la restante parte si tratta
di prodotti di marca.

Nei punti di vendita Tocal in Sicilia, in-
segna gestita dalla societa To.Cal. Srl,
'assortimento dei surgelati conta cir-
ca250articoli con grandi marche come
Findus e Buitoni. “In generale ci orien-
tiamo su tre fasce di prezzo per in-
tercettare le piii diverse esigenze dei
clienti a cui proponiamo anche il pri-
mo prezzo -dichiara il titolare Anto-
nio Tomasi-. | prodotti pit performan-
ti sono le pizze, presenti in 12 varieta.
Riteniamo, pero, che il mercato si stia
spostando verso i piatti pronti o sugli
articoli ittici preparati che richiedo-
no un facile e veloce utilizzo in cucina.

Nei nostri supermercati sviluppiamo
l'esposizione sia su murali che su va-
schediultima generazione con chiusu-
ra delle ante, nel rispetto dell'ambien-
te e perilrisparmio energetico”.

Come si muove invece l'industria
in questo settore? Bonduelle con-
ta 25 item nel suo assortimento fro-
zen . “L'andamento sano di Bonduel-
le é dato sia dall'innovazione sia dal-
la performance delle referenze stori-
che, in particolare guidata dalle due
linee eroe: Coccole e Natura in Padel-
la -spiega Claudia Di Pasquale, mar-
keting manager frozen di Bonduelle-.
Le Coccole, gustosi tortini a base di
verdure ideali per tutta la famiglia e
pronti in pochi minuti in forno o in pa-
della, sono ormai diventati un vero e
proprio asset all'interno dello scaf-
fale frozen, risultando una delle gam-
me pil dinamiche, in continua cresci-
ta e su cui continueremo ad investire
nei prossimi anni. Per quel che riguar-
da l'innovazione invece, la gamma che
pitl ci sta dando soddisfazioni € sicu-
ramente la gamma composta da pisel-
li, fagiolini e spinaci senza residuo di
pesticidi. La linea continua a rappre-
sentare un unicum nella categoria dei
surgelati e un importante elemento di
differenziazione per Bonduelle in seg-
menti che sono caratterizzati da basso
valore aggiunto, ma che perimportan-
za rappresentano il 32% del mercato,
per cui imprescindibili nella strategia
aziendale”. Bonduelle sottolinea l'im-
portanza dell'innovazione. A riguardo
Claudia Di Pasquale aggiunge: “L'inno-
vazione continuera a ricalcare i fattori
disuccesso che hanno contraddistinto
le gamme descritte: plant based, pra-
ticita, sostenibilita e gusto, cercando
di portare, quindi, valore aggiunto per
i consumatori e per i nostri clienti”.

Nel reparto surgelati, il marchio sici-
liano Fidagel ha caratteristiche distin-
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IL TRAINO
DELLEMILIA
ROMAGNA

E PEmilia-Romagna la regione
che proprio non sa rinunciare
alla comodita del minestrone
surgelato. A livello provinciale
non stupisce che la top 3 delle
localita con cifre piu alte sugli
acquisti di zuppe, minestroni e
vellutate surgelate sia composta
dalle citta piu grandi del Bel Pae-
se e ben note per i loro ritmi quo-
tidiani particolarmente frenetici:
Milano capolista, seguita da
Roma e Torino. Ma, guardan-
do alle regioni, ¢ interessante
notare che sono li, proprio dove
la gastronomia la fa da padrone,
gli amanti dei surgelati: € I’'Emi-
lia-Romagna ad aggiudicarsi il
titolo, con ben tre provincie (Par-
ma 4°, Rimini 6° e Bologna 7°)
nel ranking delle 10 localita che
nel 2021 hanno speso maggior-
mente online per tali alimenti.
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tive: si propone come pesce surgelato,
ma senza ghiaccio aggiunto. “Voglia-
mo offrire prodotti salutari e di quali-
ta che consentano di portare in tavola
in poco tempo e col minimo sforzo tut-
ta la freschezza e il sapore del pesce
fresco, esattamente come quello che
si trova in pescheria”, spiega Carme-
lo D'Aita, direzione di Fidagel divisione
Riposto Pesca. L'offerta é compostada
4 categorie ittiche (frutti di mare e cro-
stacei, filetti, trance, molluschi) per un
totale di 24 referenze di solo pesce al
naturale, con packaging trasparente,
lavorato nei laboratori artigianali di
Riposto (Ct), e senza glassatura.

“Il nostro core business sono i tranci
di pesce spada che rappresentano il
32,3% del totale delle vendite e le fet-
tine di pesce spada per involtini (8%)
per un totale di circa il 40% -prosegue
D'Aita-. Siamo attualmente presentiin
tutte le catene piu importanti della Si-
cilia con prodotti unici nel loro genere,
in grado di valorizzare al meglio la tra-
dizione gastronomica siciliana”.

Gli obiettivi di crescita del brand so-
no ambiziosi. Fidagel, infatti, che con-
tasuunapresenzacapillareintuttal'l-
sola, guarda al futuro con un forte in-
teresse verso nuovi mercati. “Voglia-
mo espandere la nostra presenza in
altre aree geografiche portando i no-
striprodotti anche inArea 1,2 e 3 Niel-
senproponendo anche alNord Italiala
nostrafilosofia distintiva senza ghiac-
cioaggiunto e la cultura del pescaspa-
da cosi tipicamente siciliana”, conclu-
de D'Aita.

L'offerta del brand Orogel ¢, invece,
focalizzata sul segmento dei vegetali
surgelati, dei passatidiverdura e delle
zuppe. “I segmenti dove abbiamo ac-
quisito la leadership in termini di quo-
te di mercato sono gli spinaci, i carcio-
fi, gli altri vegetali (contorni) e i passa-
ti di verdura -dichiara Maurizio Zappa-
tore, direttore commerciale di Orogel-.

La praticita
e tutta frozen

Zuppe si, ma solo se surgelate (57%)

e light (60%): ecco il salva-cena
primario in Italia. Quando si parla di
zuppe, minestroni e vellutate gli italiani
sono tutti d’accordo: quelle gia pronte
battono le ricette casalinghe. E quanto
emerge dall’indagine di Everli: ben 8
consumatori su 10 (81%) scelgono le
zuppe pronte. A guidare il trend sono

le preparazioni surgelate, preferite dal
57% degli italiani, seguite da zuppe e
minestroni in brick o in barattolo (29%) e
da quelli da banco frigo (14%). Praticita,
dunque, come primo criterio di scelta, ma
senza dimenticare la salubrita.

Allo stesso tempo registriamo quote
rilevanti sui minestroni e sulle zuppe.
Dopo un biennio 2020-2021 caratte-
rizzato da consumi in forte crescita, il
settore haregistrato nel 2022 un anda-
mento leggermente negativo, condi-
zionato in misura significativa dall’in-
cremento dei prezzi di vendita. Questi
ultimi sono riconducibili all'inflazione
registrata nelle componenti primarie:
materie prime, energia, imballi e lo-
gistica. Lattivita del 2023 sara forte-
mente concentrata sul consolidamen-
to dei valori acquisiti e sulla fidelizza-
zione dei consumatoririspetto al com-
parto, attraverso la definizione di ini-
ziative straordinarie. Le attivita in sto-
re rappresentano un assetimportante
della strategia commerciale e in pas-
sato hanno dato, nelle medio-gran-
di superfici, risultati significativi. Per
il futuro stiamo studiando nuove so-
luzioni nell'area specifica per facilita-
re 'impatto al consumo del nostro as-
sortimento”, conclude Zappatore.





