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La preferenza verso referenze finite si estende anche al periodo inflattivo a dimostrazione
della diffusa accettazione del servizio aggiunto ormai raggiunto

Alessandra Bonaccorsi
@AlessandraBonac

rchiviato il periodo di
Adescrescita, che ha

coinciso con le restri-
zioni sanitarie, la quarta
gamma é tornata a crescere
chiudendo il 2022 (dati Niel-
senlQ) con un valore com-
plessivo pari a 982 milioni di
euro, +5,1% avalore e +5,4%
a volume sul 2021. A com-
pletamento di questa ana-
lisi, va detto che nell'ulti-
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ma parte dell’anno le vendi-
te del settore hanno risenti-
to della forte inflazione re-
gistrando adicembre un lie-
ve calo delle vendite (-1,1%).
“I'risultati positivi dimostra-
no come i consumatori rico-
noscano ai nostri prodot-
ti un alto valore aggiunto in
termini di innovazione e di
comodita d’'uso, continuan-
do a preferirli anche in un

contesto economico che ha
messo a dura prova il pote-
re d'acquisto delle famiglie
italiane”, dichiara Andrea
Battagliola, presidente del
Gruppo IV gamma di Unione
Italiana Food.

Quarta e quinta gamma
hanno, infatti, conquistato
negli anni spazi sempre pil
importanti all'interno dei
punti di vendita.

Il Gruppo Arena (VéGe) ha
scelto dieci suoi store Deco
in Sicilia dove ha introdot-
to alcune novita per valoriz-
zare referenze di IV gamma
esposte in vasche refrige-
rate poste in posizione cen-
trale nel reparto ortofrutta,
ben evidenziate da comuni-
cazione interna con cartel-
li a scaffale. “Il progetto na-
sce dall'esigenza di rispon-
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dere a nuovi fabbisogni dei
clienti in quanto le referen-
ze da noi prodotte, circa una
ventina alcune delle qua-
li stagionali, non si limita-
no alla presenza di semplici
insalate collocate gia sullo
scaffale refrigerato della IV
gamma industriale, ma ben-
si rispondono a delle ricet-
tazioni diverse (chiaramen-
te maggiormente difficili da
gestire su larga scala per la
loro particolare deperibili-
ta) -spiega il direttore ven-
dite Gianni D'Alu-. Partico-
larmente apprezzati sono
gli ortaggi affettati o cubet-
tati, il minestrone o la base
per soffritto. Il pack voluta-
mente innovativo é rivolto
alla sostenibilita essendo
composto da un contenitore
dicartacertificata Fscmono
materiale riciclabile al 100%
e da un coperchio in Rpet ri-
ciclato al 70 % ericiclabile al
100%".

In questa fase iniziale, l'ini-
ziativa ha avuto un ottimo
riscontro da parte dei con-
sumatori e questa risposta
ha spinto il gruppo a poten-
ziarne la presenza in altri
store della rete Deco.

In linea generale, l'assorti-
mento di IV gamma nei ne-
gozi della rete comprende
le seguenti categorie: baby
leaf, insalate adulte, cioto-
le arricchite, frutta taglia-
ta snack, Bio, mentre per
quanto concerne la V gam-
ma, l'assortimento é com-
posto da zuppe, passati, ri-
sotti, ciotole con cereali,
puré, verdure grigliate e les-
se.

“Lo spazio dedicato varia a

MDD PIU
PRESENTE
INV GAMMA

Per quanto concerne
Gruppo Arena il bio in
IV gamma ha un ruolo
marginale rispetto alla
cateHUPia. Lincidenza
defla mdd sulla IV
?amma si attesta
al 35%. Per quanto
concerne |a V' gamma,
invece, I'assortimento
8 prevalentemente
incentrato sui prodotti a
marchio del distributore
e la sua incidenza si
attesta intorno al
60%. Sulle preferenze
dei consumatori, il
manaqer aggiunge: “Gli
articoli pill performanti
risultano l'insalata
iceberg, baby leaf e dove
presente |a categoria
frutta tagliata e
insalata/ortaggi take
away". La comunicazione
viene effettuata con
i sistemi tradizionali,
quali: stopper prezzo,
cartelli promozionali,
volantini, pendolini per le
nuove referenze.

seconda delle dimensioni
dello store -aggiunge Gian-
ni D’Alu-. Indicativamente, in
un superstore occupa circa
5 metri lineari e il prodotto
viene esposto su bancarel-
le orizzontali refrigerate a
isola, un murale refrigerato,
con vendita al banco servi-
to e in take away, e in alcuni
store specifici anche il Cor-
ner L'Orteria con proposte
lavorate in loco cheiil clien-

te ha la possibilita di per-
sonalizzare a seconda delle
proprie preferenze. L'intera
categoria é gestita secondo
la logica espositiva di: lea-
der, mdd, follower, con par-
ticolare attenzione al posi-
zionamento visivo dei pro-
dotti a marchio del distribu-
tore”.

Nei punti di vendita De-
spar di Maiora Despar Cen-
tro-Sud, l'assortimento del-
la IV gamma e composto da
circa 300 item, di cui il 50%
prodotti a marchio del di-
stributore. Dell'intera offer-
ta di IV gamma oltre la meta
é composta da insalate e
verdura in foglia. Inoltre, su
un punto di vendita pilota €
stato implementato un pro-
getto che ha previsto l'am-
pliamento dell’'offerta con
frutta tagliata ready to eat.
“Nell’'ultimo anno abbiamo
registrato una crescita del
5% a valore e dell'8% a vo-
lume, trainata dalle vendi-
te delle verdure tenere -af-
ferma Daniele Arbore, buyer
ortofrutta di Maiora Despar
Centro-Sud-. All'interno dei
nostri punti di vendita l'or-
tofrutta, rivestendo un ruo-
lo fondamentale, é posizio-
nataall’ingresso. Nello spe-
cifico lo spazio dedicato al-
la categoria di V gamma, che
riveste un ruolo “emoziona-
le”, sta gradualmente au-
mentando e soprattutto e
stato ottimizzato: la mag-
gior parte delle referen-
ze vengono esposte lungo
il perimetro refrigerato del
reparto garantendo un’al-
locazione che facilita il con-
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fronto e la scelta dei consu-
matori”.

Dalle perfomance delle re-
ferenze emerge una pre-
dilezione sempre maggio-
re da parte dei clienti per le
verdure tenere (baby leaf) e
delle crudite. Al fine di con-
sentire ai consumatori di
conoscere l'assortimento,
é presente la cartellonisti-
ca informativa e promozio-
nale con focus sui prodotti
amarchio. “Considerato che
gran parte dell'assortimen-
to € costituito da prodotti
a marchio, l'incidenza del-
la mdd é pari circa al 60%”",
prosegue Daniele Arbore.

| punti di vendita del Grup-
po Gros(Selex), attiviin cen-
tro Italia, dedicano all’'orto-
frutta ampi spazi, soluzio-
ni espositive scenografi-
che, progetti di category e
promozioni ad hoc per va-
lorizzare in modo partico-
lare la stagionalita. All'in-
terno dei reparti di orto-
frutta degli store della rete
Pewex, i murali esposti del-
la IV-V gamma normalmen-
te si trovano sui lineari late-
rali di reparto a mo di spal-
larispetto alle isole centra-
li. “Spesso pero -sottolinea
Giancarlo Amitrano, uffi-
cio acquisti di Gruppo Gros-
é la conformazione del re-
parto a dettarne il vincolo
espositivo. | face espositivi,
nella maggior parte dei ca-
si,vedono il raggruppamen-
to per brand, fatte salve le
verdure da cuocere accor-
pate per famiglia”. In termi-
ni di assortimento Amitra-
no dice: “La nostra proposta
é super-completa, spazian-

do dai formati monodose ai
formati convenienza, senza
tralasciare i mix piu dispara-
ti, le arricchite, le Igp, le re-
gionali Vicini a te, le bio, le
salutistiche, le non lavate.
Grande profondita anche in
tema di zuppe o piatti pron-
ti, fino alle verdure cotte al
naturale. La nostra offerta
comprende anche il biolo-
gico pur con la consapevo-
lezza che in questo segmen-
to dobbiamo ancora miglio-
rarci”.

Lacrescita che hainteressa-
to il settore e stata suppor-
tata da un piano promozio-
nale sempre impattante ol-
tre che per pricinganche per
numerica delle referenze
coinvolte.

Ilbrand Melinda é entratoin
questo comparto grazie al-
la collaborazione con Agri-
bologna al quale ha conces-
so il marchio in licenza per
la produzione di una gamma
premium.

“Convintamente abbiamo
avviato questa collabora-
zione -spiega Paolo Gere-
vini, direttore generale del
Consorzio Melinda-. Rite-
niamo che, benché picco-
lo, il settore della IV gamma
di frutta sia un mercato in-
teressante e in crescita. La-
vorare con un’azienda come
Agribologna da la possibili-
ta alla marca di segnalare la
propria capacita innovativa
offrendo prodotti eccellen-
ti, in sintonia con l'evoluzio-
ne del consumo moderno. In
questo modo proponiamo
al consumatore non solo il
prodotto fresco, ma anche

Rinnovo
primaverile

Spiega Andrea Battagliola,
presidente di La Linea
Verde: “Innoviamo ogni
anno con proposte in

linea con Levoluzione dei
gusti dei consumatori
affiancando a proposte
classiche/top seller,

le new entry frutto di
un’attivita di ricerca e
sviluppo continuativa.

Con le nostre proposte
stiamo progressivamente
allargando Uofferta e, in
questo modo, rendiamo

il comparto decisamente
pitt moderno e di richiamo
perché contempla, oltre
agli aspetti di freschezza e
naturalita, anche quelli di
gusto e praticita e, con cio,
ha il merito di avvicinare
una platea molto pitt ampia
di consumatori al mondo
vegetale”.

quello trasformato che ci
consente di ampliare il no-
stro target diriferimento”.

Le due aziende presidiano,
quindi, il banco frigo delle
catene della gdo tutto l'an-
no con continuita, propo-
nendo una linea di macedo-
nie per un totale di dieci mix
difrutta fresca di stagione e
diverse varieta di mela Me-
linda come Gala, Golden,
Fuji ed Evelina. “Gli abbina-
menti -spiega Paolo Maria-
ni, responsabile marketing
di Agribologna- sono sta-
ti studiati in modo da valo-
rizzare al meglioilgustoela
succosita dei frutti e le ca-
ratteristiche organoletti-
che di ciascuna mela. La li-
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UNA SCOMMESSA
VINTA

Le macedonie Fresco Senso-Me-
linda nascono dalla volonta con-
giunta dei due brand. Fresco Sen-
so ha voluto dare un valore centrale
alla ‘mela italiana di qualitd’ nella
propria gamma. Melinda, leader
riconosciuto nel settore dell’orto-
frutta, persegue invece l’obiettivo
di entrare in un nuovo comparto.
Oggi la linea Melinda ¢ consolidata
con consumi che crescono con cifre
importanti con oltre il 30% su base
annua. La scommessa & stata vinta
e si proseguira nel corso dell’anno
con nuove varieta di mele Melin-
da per ampliare l'offerta e renderla
sempre pil differenziante raffor-
zando l'accento alla stagionalita e a
un frutto tipicamente italiano come
la mela.
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nea rafforza il concetto del-
la stagionalita, sempre piu
centrale nelle scelte di con-
sumo. In questi mix non so-
no presenti frutti esotici,
una scelta voluta proprio
per confermare e rafforza-
re la nazionalita italiana del
progetto e differenziare la
proposta dalla tradiziona-
le offerta del mercato del-
la frutta fresca pronta, do-
ve la frutta esotica é la pro-
tagonista”. In termini di so-
stenibilita, il pack utilizza-
to é prodotto con plastica
riciclata all'80% e all’inter-
no della confezione éinseri-
to uno stecchino in bamboo.

Nuove referenze per La Li-
nea Verde che, in occasione
dell’arrivo della bella sta-
gione, amplia la sua offer-
ta continuando a scommet-
tere sul segmento delle in-
salatone arricchite, con Uo-
biettivo di consolidare la le-
adership di DimmidisSi.

Il marchio, nel segmento
delle insalatone arricchite,
conta su una quota a valore
del 30% (Dati Nielsen).

Per questo motivo, il gruppo
ha introdotto due referen-
ze in affiancamento a quel-
le gia disponibili.

Per la gamma Classica,
quest’anno propone la ri-
cetta Pollo e Patate a cubet-
ti condite con rosmarino.
L'Insalata con Parmigiano
Reggiano e Noci Lara, inve-
ce, élanewentrydellagam-
ma Golosa, una proposta di
prima qualita, nella quale al
Parmigiano Reggiano si af-
fiancano Noci italiane va-
rieta Lara, il tutto valorizza-
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to dalla salsa con Aceto bal-
samico di Modena Igp.

Novitaanche perlalineade-
gli Estratti Freschi che si ar-
ricchisce con laricetta Man-
darino e Arancia Rossa di Si-
cilia. Nella gamma Limited
Edition, ormai tradizionale
appuntamento estivo della
gamma Estratti Freschi, tor-
na la celebrazione del tema
vintage: alla Cedrata si af-
fianca il nuovo Pink Tonic,
un estratto caratterizzato
daunsapore secco eamaro-
gnolo, ottenuto dall’'estrat-
to di pompelmo e diquassio,
in omaggio all'acqua tonica.



