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CHIUSO UN 2020 NEGATIVO, LE AZIENDE

SONO PRONTE AD AFFRONTARE LA RIPARTENZA.
GELA I I PAROLE D'ORDINE: INNOVAZIONE E SICUREZZA
& Lecnardo Rastells

€ Rproduzione Riservata
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L'INNOVAZIONE
di prodatto non ha avute battute
d'arresto

i

| MES| ESTIVI
hanno segnato una ripresa dopo
il lockdown

Y Down

S

LOSFUSO
& stato penalizzato soprattutto
nelle citta turistiche

g

V4

Tutta la FILIERA ha sofferto
nel primo semestre del 2020
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RASSEGNA

delle gomme

» | ripetuti lockdown hanno creato disogi produttivi e logistici
» |l confezionato ho beneficiato di un primo effetto “sicurezza”™
» | nuovi lanci premiono l'innovarione ¢ lo diversificarione

OBIETTIVO RILANCIO

Sebbene non esistano  nilevazioni
ufficiali, si stima che il mercato
del gelato fuori casa valesse nel
2019 attorno ai 4.4 miliardi di
curo. Se st considera che nel 2020
secando TradelLab, il F&B ha perso
circa il 40% del proprio giro d'affari,
¢ facile disegnare un guadro a tinte
fosche anche per i consumi di gelato
out of home, al netto delia ripresa
estiva, dell'effetto “sicurezza ¢ igie-
ne" garantito dal prodotto confezio-
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Valore mercato

Si stima che nel 2019
il comparto del gelato
nel fuori casa valesse
4,4 miliardi di euro,
ma il 2020 ha provocato

un ridimensionamento

nato ¢ del boom del food delivery.
Un andamento negative al quale ha
fatto riscontro, come in molte care-
gorie F&B, il rimbalzo def retail.

MOLTE OMBRE
EQUALCHE LUCE

«[l primo impatto - analizza Gio
vanni Valerio, Country Lea-
der OOH Unilever Italia - &
la scissione tra consumi diurni e
notturni, 4 seguito degh effert
dei Dpem soprattutto sagli oran
i apertura, Altro impatto fonda-
mentale per i consumi del gelato
fuori casa in ltalia il calo delle
présenze turistiche straniere, in
particolare nelle grand: cittd e nes
luoghi di villeggiatura, Al contra-
rio, | piccoli centn ¢ la provincia
hanno dato segnali di ripresa gra-
zie a un turismo di prossimith e
all'efferto seconde cases,

Anche il marketing di Sammon-
tana traccia un quadro nel quale
¢ doveroso fare qualche distin-
puo: se la pandemia ha impattato
pesantemente net grandi centri
e sul segmenti come lo sfuso, @
maggior trazione turistica nelle
citts d'arte, I'Horeca +ha gestito
un anno difficile, ma non disu-
stroso sui lidi, dove la stagione,
pur partita con grande ritardo, ¢
stata positiva nei mesi clou di fu-
glio ¢ agoston,

G7 ha chiuso il 2020 a circa
33 milioni di euro di fattura-
to (+6%). una crescita trainata
dallandamento dei consumi in
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FLESSIBILITA

Penalizzati da un annus
horribilis, | professionisti
del fuori casa la chiedono &
gran voce, innanzitutto per
i termini di pagamento
« le consegne
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SERVIZIO

Dovra essere sempre pid
mirato e a 360 gradi: dai
prodotti che aiutano gli
chef a personalizzare le lore
creazioni 8l supporto nei
materiali da esterns

0

TIPICITA
Anche nelia categoria dei

gelati, si affermano sempre
piu gl ingredients di alta
qualita made in Italy, a
cominciare dalle eccellenze
del ternitorio
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Italia, mentre I'export si ¢ ulline-
ato all'anno precedente, complici
le difficolta del primo semesire
e lincertezza che ha dominato il
mercato. Afferma Sauro Tomed,
Responsabile  Commerciale
Italia: «Dal settore logistico, che
nel primo semestre ha registrato
le magglori difficoltd, in termi-
ni di reperibilith del mezzi per il
lungo raggio ¢ di rempestivith ¢
monitoraggio delle consegne, ar-
rivano segnali di normalizzazio-
ne, anche se porranno persistere
criticita nelle aree geografiche pin
culpite dalls pandemia, Purtrop-
po, se si sono registrati segnali in
corrispondenza del periodo esti-
vo, il racutizzarsi dell'emergenza
sanitaria nell'avtunno scorso ha
delineato uno scenario in cui 1l
retail & tornato ad assorbire parte
della domanda altrimenti soddi-
sfatta dal canale out of homes,

ALTAQUALITA

E SERVIZIO

Quando gli chiediamo quali sono
oggl le pw importanti richieste
degli operaton del canale, Valerio
di Unilever ltalia sottolinea che 1l
mercato nichiede smaggior fles-
sibilith nei termini di paga-
mento; soluzioni ¢ materiali di
servizio specifici per la gestio-
ne delle regole anti Covid-19;
maggior flessibilita nelle con-
segne; il servizio di ritira dei
prodotti invenduti e supporto nél
materiali da esterno anche bran-
dizzati, vista la possibilite di am
plizre gli spazi pit facilmentes,
Ovviamente, resta fondamentale
la qualitd del prodotto, «Per tre
generazioni - rimarca Alberto
Piscioneri, Direttore Com-
merciale di Tonitto - abbiamo
perseguito l'eccellenza nella cre-
azjone di gelato italiano di qua-
lita, dalla selezione delle materie
prime alla costante innovazione. |
professionisti del settore ci chie-
dono cose semplici, ma fonda-
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mentali al giorno d oggi: un gelaro
preparato con bt cura di sempre
Per far questo, perseguiamo quat-
tro prncipi: autenticita, bont,
sostenibilitd ¢ innovazione, Tut-
ti necessart per ¢reare il perfetto
equilibrio tra passato ¢ futuro,
tradizione ¢ innovaziones,

A proposito di qualiti ¢ tradizio-
ne, un altro punto di riferimento
¢ Gelati Pepino 1884, che ha con-
tribuito a fare la storia del gelate
italano con il suo Pinguino, «l
consumatore @ sempre pid atten-
to ¢ Informato - fa notare I'Am-
ministratore Delegato Alberto
Mangiantini - ¢ presta la dovuta
atrenzione alls qualitd e alla soste-
nibilith. Tendenze che coincidono

I PLAYER
DEL SETTORE
PRESIDIANO L'HORECA
ATTRAVERSO
CONCESSIONARI,
GROSSISTI E C&C

in pieno con | valori e gli obietti-
vi della nostra azienda. La forz
di Gelati Pepino nel mercato del
fuorl casa sta proprio nella ricono
scibilita del brand ¢ del prodotto,
premiato da un target estrema-
mente affezionatos, Nel 2020 la-
aenda plemontese ha acquisito le
certificazioni internazionali BRC ¢
IFS, imporranti traguardi anche in
vista della crescita dell'azienda sul
mercati estern,

Sammontana rileva una richiesta
molto semplice; poter tornare 4
lavorare in comtinuitd, Lazienda
toscana, dal canto suo, continuera
4 lavorare sulla proposizione di
gelati uppaganti ¢ buoni, in linea
con la propria visione: «Porta-
re il sorriso nella vita di tutte le
persone che assaggiano un nostro
gelaro, Nel frartempo, operiamo

n rurre le direzioni: la pandemia
e la contrazione delle vendite nel
canale ¢ obbligano ad analizzare
ogni angolo dei nostri process,
fisici ¢ non, per razonalizzare al
massimo 1 flussi ¢ le operazioni ¢
non lasciare nulla di intentato al
fine di migliorare 'efficienza pro
duttiva e di processos,

RUOLO STRATEGICO
PER GROSSISTI E C&C
Per tutti i player che Food Servi-
ce ha intervistato, il canule lungo
gioca un ruclo importante, so-
prattutto in chiave di specializ-
zazione, Eurofood distribuisce
in Italia il brand Hiagen-Dazs.
«Per questo mercato - afferma
Aldo Giugno, Direttore della
Business Unit Surgelat - o
avvaliamo di una forza vendite
costituita da agenti incaricati di
individuare grossisti specializzan
nel surgelato, che diventano con-
cessionari dl zona (uno o piu per
CHISCUNA reglone) © Servono 1 pro-
fessionisti dell'Horecas.
Unilever Italis presidia il ter-
ritorio nazionale con un'orga-
nizzazione indiretta composta
da concessionari con la loro
forza vendita. G7 ha un rapporto
diretto con i cash&carry naziona-
I, mentre serve il canale Horeca
prevalentemente attraverso gros-
sisti e importatori. Gelati Pepino
ha una rete distributiva sia diretta
sia attraverso grossisti, Sammon-
tuna ha una rete distributiva mi-
sta e coglie in ogni territorio le
mighiori opportunita, sceghendo
tra distribuzione diretta con filiali
commerciali o imprenditori cui da
la concessione dei propri marchi,
In Italia Tonitto collabora con al-
cuni dei principali C&C e sta po-
tenziundo le colluborazioni con |
grosyisti che operano nelle regio-
ui piG importanti per i consumi
del canale. In realtd «rispetto all'e-
Stero sTamo meno attivi, tanto che
stamo sempre alla ricerca di nuovi

;'.

DISTRIBUZIONE

Scelgo Full Service, prodotti
ad hoc per i professionisti

Por Scelga Full Service (sei cashBcarry tra Marche, Abruzzo e Molise)
la categaria surgelati nal 2020 valeva 7 milioni di euro @ pesava per I'8%
sul fatturato globale di circa 95 milioni di euro. In questo segmento,
i gelati hanno sviluppato circa 300mils euro. «Lo scorss anno sisme sta-
ti fortemente penaliuzati nel cansle Horeca, mentre abblamo registrato
un forte incr to del busi retail (piccoli supermercati, normal
trade @ negozi specialzzati), | gelati classici hanne chiuso al +6%, mentre
le vaschette famigha hanno quau raddoppiato il fatturates llustra il Di-
rettore Commerciale Valter Di Felice. « Per il Retail puntiamo soprattut-
to sui prodotti di marcs. Discorso diverso per 'Horeca: ai professionisti
proponiamo soluzioni come i sorbetti, ideali sia per la somministrazione
classica sia per la crearione di dessert«. Sempre piu nichiesta innovazione
@ qualita, gusti particolari, etichette pulite, matere prime del territorio
(vedi | Emeni di Sarrento): referenze che Scelge contraddistingue con
il claim "Perché Me”. «Per il professionista si tratta di prezosi elements
di differenziazione @ eccasioni per incrementare la marginakta e quindi
il ritorno economicon. La societa & specislizzats anche nella pasticceria
surgelata, che pud essere personalizzata dallc chef @ nelle basi artigianali

alcuni Hdi delle coste baleaniche.

partner distributivi per aumenta-
re la nostra copertura nazionale»
ammette Piscioneri.

Oltreconfine, [laziends ligure
punta su paesi strategici come
Paesi Bassi, Russia, Repubbliche
Baltiche ¢ Irlanda, ma anche su
Norvegia e Cina. «Inoltre, abbia-
mo messo nel mirino anche 'emi-
sfero wustrale: in particolare, Au-
stralia @ Sud Africes. Pochissime
e di prossimitd, invece, le espor-
tazioni di Costa
Azzurra, Alpi del Tirolo, Malt e

Sammontana:
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[nsomma, | mercato del gelato
nell'our of home si lecca le ferite
infertegh dalla pandemia da Co

ronavirus, ma | suoi protagonisti
sono pronti a ripartire, Consel
della necessita di puntare su qua

lith ¢ mnovazione, ma anche sugli
strumenti che proprio i lockdown
hanno messo In eyidenza, A co-
minciare da web e social, utiliz-
#iti in chiave non solo di comu-
nicazione ¢ brand awareness, ma
anche di business,
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UNILEVER ITALIA

2021: novita di prodotto e di brand

Unilever Italia & protagonista nel fuori casa con un assortimento completo,

GELATIPEPINO
Partnership con Costadoro

el 2020 Pepino ha presentato ia nuova Linea Bio, rultato di
con un giusto mix di prodotti per adulti e bambin: aPuntiamo came sempre ai importanti investimenti, 4 cominciare dalla conversione di tutta

precisa Giovanai Valerio, Country Leader OOH dell'azienda
e a'le novita dei nostn march: pil rappresentativi come Cornetto, Magnum

prodotts iconici I3 frutta utilizzata dos convenzionele a biclogico, mentre

le creme sono prodotte selo con latte bio da filiera corta
e Cucciclone. Assolutamente rilevanti la proposizione unica sul mercato di Cafe
Zero, |'asset del brand Grom come la proposta piu vicina al gelato artigianale ©

Fassortimento di gust: di sfuso Gelatena Carte D'Or dedicato al canale delle

e certificats piemontese. La Linea Persea e stata ampliata con |
Mezzolitro, gelato o base di avocado al gusto cioecolsto, wniglin
e lampone. ul.o scorse anno — offerma Alberto Mangiantini,
AD Gelati Pepine 1884
Costadoro, eccellente torrefazione torinese fondata nel 1890,
che ha dato wita alla linea di gelati bro Pegino-Costaders,
composta da quattro prodottic il Pinguine, il Sorbetto al Cold
Brew Cofee, la Coppetta e il Mezzolitron. Dal gennaio 2020,

P:ngumo. mantecato e sorbett) alle frutta o possone gustare

gelaterien. A livello produttive, il levaro & costantemente arientsato 8 innevare in @ nata anche la collaborazione con
una logica di sostenibilits @ a massimizzare I'efficienza dei processi soprattutto
in termini di impatto ambientale, 11 2021 sard un anno di grandi innovanoni e di
nuovi brand a cartella, «L'sttivita promazionale @ un pilastro su cul continuare 3
investire soprattutto in questo perioco, per essere wicini alla filiera nel momento
della npartenza. Inoltre, stiamo cossruends un prano di comunicaziore di grande

impatto su tutti s canal digital e tradizionali & supgorto del nostri grincipali anche al Camden Market di Londra: prima passs di un percorso

brands che portera il brand in Europa ¢ nogli States.
PLAYERS UNILEVER ITALIA TONITTO 1939 GELATI PEPINO 1884
Magr-um, Cornetto, Cremino, Fior
di Feagola, Croccante, Cucciolone, Linee Mantecato, Bag n Box
Brand Calippa, Solere, Grom, Carte G7 ¢ Siviero Mana Freshly made lce cream, Stecco Galat) Pepano 1884
Ppe Y P
¢'Crx, Cafozern, Babasucco, Sarbetto - Mini Parzioni
Dolcevita, Fatt) per Te
3 Mion P
Prodotto Cona Caruse Algida Crema forentne Linea Stecco Sorbetto o Finguino sila crema
8 po'l o
" - lirzato sec la ricett
I nsave Cornetto & una vera Gelato alls crema farcto con Raalizaate s l"'mb neees
A o e - de Il sorbetto, viens mantecats
prelibatesza, grazie alls sva cialda granetla di amaretti o decorato -
inepa e al Abanels sk e S e o lentamente & ha conustensa Gelato alls crema con copertura al
> e 4 3 X ) X z cellutata. N t . ettato nel 1938, & ur
Descrizione racchiude un delicatissime gelato classico dells storia dell'anenda, e & naliudutaition tontatie. | el b'h.e”' Sy 8, & uno
. ; latte @ derivaty, conseryati o Ogm, | dei prodatti pu iconsci della stona
allz panna con ricotts, farcita con | uno dei gusti piv apprazzati per 3 0 bil Limoe dal selato iral I
salsa all'arancie & una granella texture 1icCh & COrposa e per ’l"mm = ':: gu\;pm'om. SN0 D B o
9 ) e ampene, Manga&Passion
di pistacchio il gusto unico e distintive o Aranchs Rows di Sicilis
Formato Cono 120 ml Vaschatta 47501 - 2,6 kg Stecca 60 & Steceo 75 g
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EUROFOOD

Un efficace mix fra tradizione e innovazione Hiagen-Dazs si

Tonitte declina 'offerta cel fuon casa in quattro
sottocategone: Cvumy, le creme tradicionsh paa
pregiate preparate seconde ricette tramandate
da generazion; Special, gusti speciali, frutto
dell'incontro di tradizione e innovazione; Fruits,

il gusto della frutta senza latte e derivati per un
piacere tutto naturale; Hea'thy, per chi @ attento

# .

Albarto Piscionen, Drettore Commurciale Tonitte

SAMMONTANA

alla linea, ma non rinuncia al piacere di un buon

gelato.
wAbbiamo lo “Bag in Box™ - afferma i’ Direttore
Commerciale Alberto Piscioneri  che unisce

la tecnologia alla ricerca delle pid selezionate
materie prime: & nata cosi una miscela che
permette a tutt di produrre un gelata buono,
semplice, cremoss ¢ semoee fresco con pochi
semplici passagp: e senza I'sggiunta di nessun
ngrediente. S¢ & dimostrato un successo in Nord
Europa con Seven Eleven e in altri paesiv,
Anche la pasticceria & parte integrante
dell'offerta dell'azienda, che propone il meglio
della tradinone pasticcera italiana. «Le novita?
Abbame rafforzate la gagmma dello stecco
sorbetto mono porzione e lanciato |a coppetta
monoporzione da 100 . Stiamo cercando dei
nuavi interlocutor per ampliare la nostra Ramma

di prodottis,

Un assortimento per tutti i gusti

Par il fuari casa 'offerta Sammontans &
competitiva & pansata per tutti, dalle proposte
piu golose come Gruvi, Coppa Oro & Cono
Cinque Stelle, a quelle con ..n'ummnsmn P
legata al mondo del benessere, come lo stecco
socbetto Fruttiomo ¢ le proposte Amando per
g/l intolloranti al glutine.

«La nuova linea di stecchi Gruwi, lanciata nel
2020, & stata un vero & proprio successo
sottolines il Marketing Sammontans - che

ha rvolurionato [dea di gelato: nel 2021
lanceremo le varianti Pistacchio, Croccantino,
Cocco o Stracciatella Maivistas,

Anche Coppa Oro si presentera nei bar con
Coppa Oro Caffe -

e un cormarketing con | brand Segafredo Due

un’importante novita

nevitd pamavers-estate pure per la Fruttismo:
gl stecchi sorbetto Vivace o Alternativo,

«La imited edition Sammontana sara Ara

di Toscana, presente nel canale bar rells
versione Cano Cinque Stelle: un tnbuto alla

nostra terrs & o sapoci italianm, Tutto questo
senza dimaenticare la barretta proteica UAU!

e le novitd per il segmento Kids: lo stecco
dedicato alla serie animata 44Gatts o lo stecco

Uricarno.
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attrezza per 'OOH

Presenti in 91 poess, i gelat Heagcn- Dazs sono
commaercial2zati soprattutto nel canale Retail, nelle
classiche “pinte” formato famigha, Le minicup,
provwiste di cucchiaing, sano invece destinate al
fuon casa. «L'anno scorso ~ spiega Aldo Giugno,
Direttore Business Unit Surgelati &i Eurofocd,
che distribuisce il brand - eravamo pronti a
lanciare un progetto dedicato all'Morecs, perd
q'.‘l” avevamo inw\'ﬂo mgh strument necessarn,
i primnis | Freezer, Lo pandermia ha bloccate tutte,
ma restiomo sul “chi va 1a"; siamo un'azienda in
grado di muoversi in tempi rapidk ¢ lo farerno non
appena l'emergonza sara finitas. L'anends propoera
la pinta anche af'Horeca: ul gelati Haagen-Dazs
possono essece utilizzats in cucina, come hanno
dimostrato | workshop organizzati con gli che?. Un
esempi? | pomodarini ripieni di strawberry cream
un'eszltamone di saponv,

GELATERIA CALLIPO

Distinguersi
valorizzando
il territorio

Gelatena Callipo swiuppa I'B0% del fatturato

nel fuori casa, «A operaton sttenti a prodotts
onginali con un giusto compromesso tra qualita

e prezzo, propeniama il rostro territoric, con
ricette uniche & particolari, sempre & alta qualités
sfierma il Direttore Commerciale Angela Neglia.
L'offerts del'aziends & composts da Tartuf di
Pizzo 110 i x 2, Barattolini Creme pregiate 310 &
Barattolini Puressenza 310 g, Barattolin Viagan
310 g, Manoparzions Cuon Tenen 8D g, Torte
850 g, «l prodotti che pil ¢i rappresentanc sono

i Tartuh di Pizzo dal cuore liguide o le Creme
Pregiate, Lo novita sono la finea det Vegani-

Dairy Free, barattolini da 310 g & i Cuori Tenen,
menoporzion: da 8O0 gu. Calbpo Gelateria, attive
in Europa e Asia, con un reconte lancig anche in
Australia, punterd sulla comunicazione diretta con
attivita di store promotion & sut canali social
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Gamma ampia con un occhio

a qualita/prezzo

Assortiments e qualita dei prodotti sono | tratti
dntintive dell’'offerta G7 sia in ltalia sia all'estero.
«Mel formato 4,750 | contiamo oltre 30 diverse
referenze: una range molto ampia, coerante con
I flosofia e gh standard qualitativi del prodotto
retail « un'sttenzione particolace al rapporto
qualita/prezzo, che rests un fattore strategicos
afforma il Responsabile Commerciale Italia
Sauro Tomei, che sottolinea come il carale
abbia manifestato nel tempo en allineamento ai
macro trend del settore: sostenthilita, qualita,
ncercalsssorimentl € crescente segmentazione
dell'offerte, coerente con nuovi stili di consumo.
ull clima di incertezza pesa pers sulle scelte

d\ innovanons per il wottorm o contnbusce a
definire uno scenarie di medic periodo m cui le
risarse sziendali saranno orientate @ sostagno dei

PLAYERS SAMMONTANA

Sammentana Ge'sti, Tre Mare
Cromsantense, Il Pasticcece

Prodetto Gruw Pistacchio

Uno degl ingredienti pia amati,

cal gusto inconfondibile gravie
alle sue note 2romatiche ¢
cromatiche. Gelato sl gusto

vaniglia vanegato con putscchio,

sbbracoato da una copertura i

pistscchin resa pu golosa dalla

granella di pistacchio & biscotti

Deseririone

Formato Stecco 60 g

progetts lanciats nel 2020, per po: mettere le

basi per l'anno 2022 che dovrebbe essere Fannc

del post Covidu

EUROFOOD

Haagen-Duas

Mimcup al gusto macadamia

Leonico geiato al gusto
macadama in un mini harattalo

Maoanporzione 81 g

ALPEKER
Obiettivo fuori casa

A oggr | pradatti Frozen Yogurt Yogurteria

Merano non sone presenti nel Foodservice,

.

;

ma uno degi obsettiv: 2021 & offrire il nostro
yogurt surgelato, affermatosi in questi ann

nel Retall, anche in questo canales, sottolines
Andrea Culos, Sales Manager di Alpeker, che

a tal fine ha allestito una struttura commerciale
di professionists del settere, «f nostri Frozen
Yogurt sono senza lattoso, contengono fermenti
latticl vivi @ attivi @ hanno una caratteristica
distintive: I'utilizze di sola materia prima dell'Alto
Adige, che |i rende unicis, Per 'OOH Alpeker
propone barsttolini monoporsione da 80 g, 100%
nicaclabili, nei gusti Naturale, Caramello salato,
Vaniglia-Lampone, Ribes-Mirtillo-Melograno

e stecchi nei gusti Naturale, Frutti di Bosco,

Agrumi e ricoperto Fragola con fragole fresche.
Due gh stecchi in arriver uno agli agrumi e eno

ricaperto con frngnlv frusche

GELATERIA CALLIPO

Gelaturia Callipo

Cuars Tenaro

Prodotto menoparzione che
mantiena un golose cuore
morbide, Realuzate cor metene
prime di altissma qualita, ¢
dispanibile nelle varanti Crema
Chantilly can cuare ds fragala e
MNocciola con cuore & glanduja,
Senza glutine e ingredmnti Ogm

Maonoporzione 80 g
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ALPEKER

Yogurteria Mersoo

Frozen Yogurt

Linea di yogurt surgelsti con sola
matena prims fresca (atte e
yogurt) proveniente
dall'Alte Adige, senza lattosio,
glaten free e Ogrn free. L'ulvmo
lancio & la referenza con ribes,
murtillo e mch)guro

Manoporzions 80 g
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SHELF LIFE

40 GIORNI

LE BIOBONTA DI VARESE LIGURE
YOGURT BIOLOGICO

AZIENDA

WEIE Soa

DESCRIZIONE

Novita dell'avtunno 2020, una referenza biologica di alta gamma,
disponibile in diversi gustt: blanco magro. bianco intero, nocciola. caffe,
pera, albicocca, mirtillo, fruttl di bosco, banana, agrumi, vaniglia, fragola,
lampene. Uno yogurt che rappresenta per Latterie -s'mgresso nel
mercata del biologico, punto di partenza per 'innovazione di pradotto,
valore che da sempre contraddistingue la crescita dei brand.

La produzione dello yogurt avviene per concentrazione evaporativa,
ovvero attraverso la naturale evaporazione dell'acqua. senza utilizzo di
proteine aggiunte, per giungere alla cremosita desiderata,

PACKAGING
Vasetti in plastica da 125 g con capsula in alluminio e cluster
in cartoncino, Imballaggi 100% riciclabili.

PREZZO CONSIGLIATO
129 €

CATEGORIA MERCEOLOGICA
Yogurt biologico

TARGET
Un consumatore che ncerca un prodotto biologico nel segmento
premium della categoria,

PRODOTTO
NEL BIO DISTRETTO
DELLAVAL DIVARA

YOGURT
BIOLOGICO

ITALIANO
YOGURT

810,00

OTTENUTO PER CONCENTRAZIONE EVAPORATIVA

22| 28MARZ2021
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Anno terminante
{da! 06.01.2020
ol 03.01.2021)

Progressivo

(dal 30.12.2019
Q3 0.2027)

Dicembre
(da) 30.11.2020
al B3 01.2021)

Totale italia — var. % yoy & ytd — fonte: Nielsan

A VALORE (€)
4142.822120

A +11,7%

4142.822.120
A +11,7%

404.646.920
A +12,3%

MERCATI ' DAIRY

Dati e tendenze

Con fanofisi defat 03.01.21, a totale itolio (iper+~
super+iiberi servizi+discount) abbiamao una
visione compéeta sullandamento del mercato
ded formaggi a peso imposto nel 2020, 1l set-
tore @ andoto bene e ha sviluppato un giro
d'affarl superiore al 4 millardi di euro, con
un incremento del 11,7% rispetto allo stesso
periado deffanno precedente. Cresce anche
I trend relativo al volume (+11%), che supe-
ra ke 505.000 tonnesiate. |l prezzo medio & ri-
mosto Invariato (+06%) rispetto allo stesso
periodo afanno precedente e si attesta sugh
820 €/kg. In calo la media della pressione
promozionale (-2,2 p. p.), che raggiunge
i1 27,8 per cento. | dati di dicembre (perio-
do dal 301120 o 31.21), fanno luce sulle dif-
ferenze nelle vendite registrate in occasio-
ne dedle ultime testivith natalizie rispetto alie

inalpi °°°

— Www.inalpl.it

to & ancora pid evidente rispetto allinte-
ro anno. Vediamo quindi un +12.3% o volore
che diventa un +13 9% o volume, per effetto
dolla riduzione prezzo medio delll] per cento
Riguordo oi canali, le performance migliorl
sono quelle dei supermercati, sia riguardo
il periodo delle festivita natalizie (dicembre
+16%) sia riguardo allintero anno, nel quo-
le hanno rappresentato in valore 39,6% del
mercato (1841902678 €) e crescono del 145
peor cento. Bene anche | liben servizl, che nel
totale anno terminante il 3 gennaio 2021 ge-
gnano un +136%, Anche se, in questo caso, §
trend natalizio (+12.4%) & leggermente infe-
riore a quello dellintero 2020, S registro, In-
fine, una crescita a doppia cifra anche per |
discount (+11,6%), che si intensifica durante
il mese di dicembee {+136%)

precedentl, Su questo periodo lNncremen- | © Riproduzione Raervata

VENDITE PREZZO MEDIO INTENSITY

A VOLUME (Kg) (€/Kg) INDEX VAL.
505.069.462 8,20 27,8%
A +11.0% A+06% v-22p.p.
505.069.462 8,20 27,8%
A+11.0% A +0,6% v-22pp.
49.688.017 814 28,8%
A +13,9% v-1,1% v-09pp.
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 Chiara Cammarano

Le dimensioni e i trend del mercato da novembre 2019 a novembre 2020

VENDITE A VALORE (€)

1.376.111.188

Totale Italia - fonte: Nislsen

TOP

A YOGURT GRECO COLATO E SKYR sono
i best performer, con una crescita del
148% a volume e del 13.9% a valore

A Buoni i risultati dello YOGURT
BICOMPARTIMENTALE, che vanta un
appeal particolarmente goloso (+67% a
volume e +9.8% o valore)

A Ottirni | trend di tutti | prodotti
sul CANALE ONLINE. che cresce
complessivamente del 130%

A +3,0%

GOLA E SALUTE,
SENZA RINUNCE

Alimenti fermentati e probiotici sono al
primo posto tra i top trend alimentari che,
secondo l'annuale ricerca di Whole Foods,
siaffermeranno nel 2021, In seconda posi-
zione, poi, ci sono le “epic breakfast” (cola-
zioni epiche), consumate a casa dai nume-
rosi smart worker. Due tendenze che sono
una ghiotta opportunita per l'industria di
prodotti che, come yogurt e simili, hanno il
raro pregio di poter essere considerati sa-
lutisti e golosi, Occorre quindi saper ben
guardare nelle nuove priorita dei consuma-
tori per comprendere quali, tra le numero-
se e sempre piu differenziate opzioni che
il mercato di yogurt ¢ prodotti fermentati
probiotici offre, saranno le pil richieste,

22| 28MARZ2021
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VENDITE A VOLUME (Kg)

345.286.011
A +22%

FLOP

¥ Gl YOGURT DA BERE hanno perso punt
nel gradimento dei consumatori (-9.9%
a volume e ~9% a valore)

¥ Negative le performance dei
SOSTITUTIVI DELLO YOGURT, soprattutto
a volume -21%

¥ Lieve colo a volume anche per 1o
YOGURT MAGRO (-0,9%) & a valore
(-16%)




RASSEGNA

inalpi °°°

— Www.inalpl.it

DAIRY « YOGURT

Incidenza a valore per canale Ranking dei produttori a valore
da novembre 2019 a novembre 2020 da novembre 2019 a novembre 2020
Danone
Lsp IPER 0
12,5% 14.5% © Miller
1376111188 € © Private label -
SUPER | primi tre produttorl coprana a valore il 90, del mercato
7A0% Le private label coprono una quota a valore del 14,2%
)

Totale itaka ipat+super +Isp (da 100 & 399 meg) - forta: I Tatada italia per+super+lsp (da 100 a 399 mg) - fonte Irl
Incidenza a valore per Area Incidenza a volume per Area
da novemnbre 2019 a novembre 2020 da novembre 2019 a novembre 2020

Nord-ovest Nord-est  Centro+Sardegna  Sud Nord-est  CentrosSardegna  Sud

32,8% 24,7% 238%  18,7% 25.9% 231%  186%

Totzle italia iperesuper+isp (da 100 2 395 mq) - fonte: Irl Totale Italia iperesuper+|sp (da 100 a 399 mg) ~ fonte Iri
DENTRO | NUMERI Dimensioni e trend dei segmenti
da novembre 2019 a novembre 2020
I 2020 di yogurt o similari & stato un anno positivo. | datl di Vendite Vendite
Iri relativi al 2020 ne! canale iper+super+isp (100-392 mq) Segmenti aValore Var. aVokime Var,
maostrano una crescita delle vendite, che hanno raggiunto € % Kg %
I 3452 millonl di kg (+2,2% o volume), corrispandente a un
aumento del 3% a valore, che arriva cosi a oltre un miliardo intero 42076101 +14% 132441661 +1.6%

dl euro. | prodotti che hanno ottenuto le performance migliorl
sono yogurt greco e skyr, lunico segmento con increment!
a doppia cifra (+14.8% a volume e +13.9% o valore). Anche Greco colatoe skyr  202.307.057 +139% 31181758 +14.8%
se, con un volume di 31181758 kg, costituiscono una quoto
ancora minoritaria. Negotive le performance degh yogurt da
bere, che honno ottenuto una riduzione del volumi del 9.5 per
cento, Sul fronte delie aree geografiche, | consumi maggior

Funzionale 385378777 +0B8% B5A421497 +1.8%

Magro 146.705.155 -16% 50627840 -09%

Bicompartimentals 140054286 +G8% 25526585 +67%

si reglstrano nel Nord Ovest, dove la sales location a valume ?:;55';”“" dello 46405452 -05% 8024054 21%
& del 32.4%, mentre larea dove si consuma di meno & il Sud s
(185%). 1 primo canate resteno | supermercat, nel quall si & Yogurt da bere 34409456 -680% 12062514 -99%

venduto |l 73,3% del volumi, mentre emergono le vendite online:

piis che raddoppiate (+130% circa, sio o volume che o valore) Totala yogery JATEANLINE R0, MEIWON ILIN

Totale 1talla iper+super+isp (da 100 a 399 mq) - fante I

22| 28 MARZ(2021
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BTSN * CONSUMI

)

RISCOPERTA DEL BIANCO

I consumatori tornano alle origini
anche negli yogurt Aumentano |
consumi di yogurt bianco, utilizzato
per colazionl e ricette,

MATERIE PRIME

Tro Lotte Fieno Stg e fillera corta,
lo qualitd defia materia primo e
Il benessere animale sono tra i
principali elementi distintivi

=7

NUOVI FORMATI

Maxl barattolo de 400/500 g
monoporzione: sl vanno offermando
sempre pil formati alternativi al
classico 125 gx 2

* INDUSTRIAL

® In cerca di alternative.

Nel mercato delle alternative vegetali stin-
mo assistendo a una differenziazione delle
basi. Anche se il prodotto piu diffuso resta
quello disoia, le nuove tecnologie hanno
permesso disviluppare anche le creme fer-
mentate di mandorla, cocco, riso ¢ avena.

® Lariscoperta della tradizione.

Le antiche ricette provenienti da altre aree
geografiche conguistano il nostro mercato,
rivisitate in chiave moderna, Dopo il suc-
cesso dello yogurt greco, stanno scalando
il mercato italiano anche il kefir, di origine
russo-caucasica, e lo skyr islandese,

® Leffetto lockdown si fa sentire an-

che nella scelta dei gusti,
Iconsumatori di yogurt, infatti, si orienta-
no sempre piu spesso sul prodotto bianco
naturale, ingrediente base ideale per rea-
lizzare ricche colazioni e semplici ricette
domestiche.

(® Pil proteine @ meno grassi,

In qualsiasi forma siano, i nuovi latticini
fermentati di successo vantano sempre piu
spesso queste caratteristiche nutrizionali,

® Soffre lo yogurt biologico.

In controtendenza rispetto al bio totale

Capre dela Mera dl Arborea of pascolo

* FILIERA

® lllatte italiano 100% sta diventan-
do un must anche per gli yogurt.

E anche le aziende che fino a poco tempao

fa non lo evidenziavano, puntano ora su

questo aspetto.

() Trale materie prime sotto i rifletto-
ri spicca oggi il Latte Fieno Stg.

Prodotto in allevamenti tradizionali da bo-
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grocery, registra infatti un -6,7% a valore
€ -5,8% a volume (fonte: Nielsen). La crisi,
pero, non ¢ solo italiana, come conferma il
dato negativo anche per la Francia (-0,6% a
valore e -1,5% a volume, fonte: Iri)

@ Frenano le alternative.

I mercato delle alternative vegetali allo yo-
gurt, che vede come leader Valsoia con oltre
40 punti di guota a valore (fonte: Nielsen, a.
t.12.2020), ha rallentato la sua corsa, | due
primi player del totale mercato yogurt e si-
milari, invece, sono Danone ¢ Miller, con
una quota del 36,5% avalore (fonte: Iri, tot,
2020, iper+super+lsp)

vine alimentate quasi esclusivamente con
erba fresca o essiccata (fieno), con 'esclu-
sione di Ogm,

® Yogurt di capra sugli scudi.

Con un prezzo medio al chilo intorno ai 9
euro, lo yogurt di capra ¢ in grado di valo
rizzare adeguatamente una materia prima
dall'alto valore aggiunto.
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e COMUNICAZIONE

Nel ricco pancrama ricco degll yogurt e probilotici, la copacitd for emergera fu-
nicité del prodotto, risulta decisiva. La strategia di Yakult punta sul benessere e
sulla garanzia di scientificita dei benefici opportati dalla sua gomma, Gia a par-
tire dal 2017 lozienda aveva mandato in onda una campagna di spot televisivi
caratterizzati dallo slogan 'Scienza non magia’. Forti del successo ottenuto con
questo approccio - spiega Stefano Borgato, Sales Manager di Yakult Italia -
lo scorso anno obbiamo proposto una nuova serie di spot, con il claim ‘Lo gran-
de sclenza’, nel quall abblaomo continuato o comunicare temi o nol carl come il
benessere, 1o stile di vito sano e la corretta alimentazione”. Gii stessi temi ani-
mano lo piattaforme digitale lanciata questanno: 'La scienza del vivere bene’,
un luogo di incontro @ al contempo contenitore di tematiche different], tutte le-
gate al benessere e approfondite con la collaborazione di tecnici ed asperti.

* TRADE

® Yogurt e promo,

1l mercato dei probiotici & caratterizzato
da una pressione promozionale piuttosto
alta (50% circa), che rischia di banalizzare
Vofferta e frena la crescita delle private la-
bel (fonte: Iri, 2020, iper+super). Sugli yo-
gurt di capra, invece, la pressione promo-
zionale & molto inferiore rispetto a quella
che caratterizza gh yogurt tradizionali: si
parla di circa 12 punti rispetto a circa 30
punti percentuali (Fonte Iri a.t, sett. 20204
Nel totale mercato yogurt ¢ simili, le Mdd
rappresentano il 14,2% a valore (fonte Iri,
tot. 2020, iper+super+lsp).

® Volano le vendite online

T'ra le nvelazioni del 2020 ¢'¢ l'e-commerce,
che, sul totale mercato yogurt, ha raggiunto
2%.16%.538 € di vendite (fonte: [ri, tot. onli-
ne, anno 2020} La quota maggiore (78,3%)
e rappresentata dall’home delivery, mentre
i1121,7% e stato ricoperto dalle soluzioni cli-
ck&collect, Tra i prodotti pit venduti, spic-
cano lo yogurt intero, con quasi 2mila ton-
nellate, e i funzionali, con 1.261 tonnellate.
Quest'ultima tipologia & anche quella che
cresce maggiormente, con un incremento,
sempre a volume, del 147,8 per cento,

e PACKAGING

@ Lanecessita di "fare scorta” sima-
nifesta anche negli yogurt.

Per questa ragione, largo ai grandi forma-

ti, soprattutto nello yogurt bianco natu-

rale, da 400/500 g, impiegato sempre pia

spesso anche come prodotto-ingrediente

in numerose ricette.

® Larivincita degli eco-pack.

Le soluzioni che permettono diseparare la
carta dell’etichetta dal contenitore in plasti-
¢a sono sempre pit diffuse e non si limita-
no ai prodotti premium o biologici.

(® Molti nuovi lanci prevedono la pro-
posta di un vasetto singolo.

Spesso da 150 grammi, in sostituzione del

doppio da 125, Soluzione che si presta all'im-

piego di questo prodotto anche come sosti-

tuta del pasto.

® Lafiliera del riciclo.

Fino a poco tempo fa il mondo dello yogurt
e stato legatoall'uso del polistirene (Ps), un
materiale che, pur essendo conferito nella
raccolta della plastica, non ha una sua filie-
ra di riciclo, Ma le cose stanno cambiando
e compaiono le alternative, tra carta e Pet,
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MIX VINCENTI

Non scegliere pid tra salutismo e
placere & senz'altro un obiettiva
raggiungibile per unindustria capocs
dl innovare.

Q

-
GLOCAL

I successo dei fermentati etnici
non deve essere In contrasto con la
valorizzazione defie materie prime ¢
delleconomia locale.

EMOZIONE E SCIENZA

Oggi pili che Mol & importonte
scegliere una comunicazione che
sappia Intercettare il bisogno dl
rassicurazione, senza dimenticore ko
vogllia di novitd,
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