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altro strumento che sfrut-
tiamo per proporre vantag-
gi al nostro cliente”, dice
Bonapace. A differenziare
e rendere attraente l'offer-
ta ci sono le referenze pre-
parate in ciascun negozio:
“Non abbiamo un laborato-
rio centralizzato -spiega Bo-
napace- bensi dei laborato-
riinnegozio, nei quali gli ad-
detti gestiscono e prepara-
no al momento un assorti-
mento di piu di 100 referen-
ze pronte al consumo, tra
verdure cotte ricettate, ver-
dure crude e cotte semplici.
Desideriamo trasmettere ai
clienti la massima genuini-
ta e freschezza delle ricette,
con l'obiettivo difare del re-
parto di preparazione delle
insalate uno dei nostri tou-
ch point di fidelizzazione”.
Le vendite della catego-
ria hanno registrato un an-
damento stabile negli ulti-
mi due anni presso i negozi
a insegna Penny Market. Si
tratta come per tutti i fre-
schi di un reparto strategi-
co per l'insegna. “Vorrem-
mo aumentare gli spazi per
gestire la categoria -spie-
ga Nicolo Padrin, responsa-
bile acquisti frutta e verdu-
ra di Penny Market- e in ag-
giunta c’e anche un progetto
sulle ciotole pronte di insa-
latearricchite pronte al con-
sumo”.

Per quanto riguarda il bio-
logico, attualmente pesa il
10% del fatturato e conta &
referenze di insalata in bu-
sta,unada150ge lealtreda
80 g a marchio (proprio) My-
Bio. “L'intera offerta & com-
posta da prodotti mdd -di-

Linteresse
di Lidl

La V gamma in Lidl é
esposta nelle vasche frigo
aperte insieme ad altri
piatti pronti del reparto
Convenience: si tratta

di prodotti che hanno
fatto il loro ingresso

in assortimento piu di
recente con referenze

ad alta rotazione e
trasversali, come spinact
bolliti o il tris di verdure.
“Trattandosi di nuove
proposte -dice Candelori-
ne stiamo monitorando
Landamento nell'ottica
di un ampliamento futuro
dell’offerta. Entrambi i
posizionamenti sono ad
alto passaggio e molto
visibili per il cliente.
Interessante, infine,
notare come questo sia un

C‘()mp(”’f(} con presenza
esclusiva di private label”,

ce Padrin- a eccezione del-
le referenze in test. Il prezzo
sulla maggior parte del pro-
dotti e di 0,99 centesimi, l'o-
biettivo infatti e ridurre la
promozionalita a favore di
una strategia everyday low
price. Nella V gamma l'of-
ferta € composta daverdure
cotte in skin e zuppe”.

Apropositodi novita etrend
emergenti, molti segnalano
in linea con l'osservazione
di Andrea Montagna il cre-
scente interesse dei consu-
matori verso prodotti quali

i nuovi mix di verdure, la IV
gamma di frutta e i grandi
formati (ne riferisce Penny
Market), le soluzioni pasto
e i ready to eat per verdu-
ra e frutta, come per esem-
pio le zuppe, proposte an-
che con ricette etniche (lo
segnala Poli). Conseguenti
le scelte aziendali di rinfor-
zare 'offerta in questi seg-
menti, approfittando anche
dell'innovazione da parte
dell'tdm.

“I prodotti di IV e V gamma
sono in crescita perche in-
tercettano due trend mol-
to forti in questo momento
-spiega Marcello Candelori,
direttore acquisti food di Li-
dl Italia-: da un lato, la cre-
scita del fresco e della frut-
ta e verdura in particolare,
dall’altro il sempre maggio-
re gradimento che incontra-
no i prodotti ad alto conte-
nuto di servizio”. Linsegna
ha gradualmente aumen-
tato spazio e numerica del-
le referenze, nell'area dedi-
cata all'inizio del banco fri-
go contraddistinta dal colo-
reverde.

Il significativo incremento a
livello nazionale nelle ven-
dite di IV e Vgamma trova
pieno riscontro nei risulta-
ti dei Supermercati Emme
Piu, anche nell'emergenza
Coronavirus, probabilmen-
te a causa della maggior at-
tenzione alla salute. “Il pro-
dotto fresco e confeziona-
to € sempre piu apprezza-
to dai clienti per la veloci-
ta e fruibilita di utilizzo -Si-
mone Giusini, buyer reparto
ortofrutta dei Supermerca-
ti Emme Piti (gruppo Maio-
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rana)- oltre che per la man-
canza di escursioni di prez-
zo, che invece il cliente puo
riscontrare nei prodotti di |
gamma”. Prodotti di servi-
zio che non possono man-
care, soprattutto se la spe-
cializzazione dell'insegna,
come accade per Emme Piu,
e nel prodotto fresco, e an-
che se il focus e la | gamma.
“Lo spazio che dedichiamo a
queste referenze nei nostri
punti di vendita € in aumen-
to -precisa Giusini- seppur
non in maniera smodata. Cio
e dovuto anche agli assorti-
menti crescenti in un set-
tore in cui la novita di pro-
dotto e all’'ordine del giorno,
con nuovi ricettati e prodot-
ti stagionali. Una dinamici-
ta molto apprezzata dalla
clientela”. Leader del com-
parto sono le insalate in bu-
sta pronte all’'uso, ottimo ri-
sultato anche per le insalate
in ciotola, grazie alla varieta
delle referenze e alla quali-
ta dei prodotti.

Il biologico invece rimane
una nicchia: “Nel 2019 -pro-
segue Giusini- abbiamo
cercato di sensibilizzare il
cliente all'acquisto di pro-
dotti bio con offerte setti-
manali e un assortimento
pit profondo, ma i numeri
non sono ancora significa-
tivi. Nel 2020 saremo ancora
pill tenaci e provvederemo
a creare delle isole temati-
che per il biologico. La no-
stra azienda si affida al for-
nitore Canova con il marchio
Almaverde Bio”.

E possibile identificare an-
damenti e dunque anche
strategie diverse per pro-
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Il settore nel 2019 valeva
877 milioni di eura grazie
a un ampliamento degli
acquirenti, in totale 29
milioni di famiglie, a una
spesa media per acquisto
paria1,89 euroe auna
frequenza d'acquisto di19,5
volte nel corso dell'anno.
In particolare crescono
con ottime performance le
soluzioni di pranzo fuori casa
composte con verdure di IV
gamma e condimento, oppure
con verdure e cereali.

dotti di IV e V gamma? De-
spar Centro Sud nel 2019
ha registrato vendite in at-
tivo del 15,7% per la V gam-
ma, del 10% per la IV gam-
ma, e stima per quest'anno
la conferma delle tendenze,
in particolare per laV gam-
ma grazie anche a nuovi in-
serimenti e all'ampliamen-
to dell’assortimento. Sen-
zaricorrere a unincremento
dei metri lineari: un nuovo
sistema espositivo ha per-
messo di posizionare piu ar-
ticoli nello stesso spazio e
dare al consumatore mag-
gior chiarezza per la scelta.
“Partendo dall’alto -spiega
Daniele Arbore, buyer orto-
frutta di Despar Centro Sud,
abbiamo in evidenza le ver-
dure da cotto suddivise per
tipologia. A seguire zuppe,
insalate in ciotola, insalate
a marchio proprio e in bas-
so il primo prezzo”. La diffe-
renziazione € gia nel ruolo:
“Alla IV gamma abbiamo as-
segnato il ruolo di destina-
zione -chiarisce Arbore- che
attraverso un’'immagine di
forte specializzazione e dif-
ferenziazione di prodotto
ci consente di aumentare il
traffico all'interno del pun-
to di vendita; la categoria
di V gamma riveste il ruolo
emozionale, in quanto rap-
presenta un comparto rela-
tivamente piu nuovo agli oc-
chidel consumatore, macon
notevoli prospettive di cre-
scita”. Le novita emergen-
ti sono i ready to eat, le cio-
tole con dressing, le zuppe e
la frutta di IV gamma. A trai-
nare il comparto sono pero
le insalate lavate e tagliate.
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