
Una mdd
in salute,chiamata

a portaresalute

Lamarcadeldistributorein Italia correpiù veloce

di quellaindustrialeerecitaormaiunruolo daprotagonista

sul mercatonellatransizionegreene healthy

a curadi PatrickFontana

L
a superiorevelocitàdi crescita
della marcadel distributore,or-

mai untrendconsolidatodaanni,

potrebbeda unapartetrovarespie-

gazione nelconsumatorechehatro-

vato unmigliore strumentodidifesa
dall’inflazione.Quellaalimentare,nei
primi settemesidel 2025,ècresciuta
del+3,1% subaseannuamasoprattut-

to del+29,1%rispettoal 2019(a fron-

te diunamediaUerispettivamentedel
+3,3%e del+38,5%).Sul pianodel mer-

cato internoil poteredi acquistosiè
ridottodunquedi un terzodalperio-

do pre-Covid.E in unPaesecongli sti-

pendi che noncrescono(i salarireali,
al nettodell’inflazione,sonodiminuiti

rispettoal 2021dell’8,8%,datoIstat)è
un fattoredatenerepresente.Ma que-

sto èsolo un aspettodellamedaglia.

Oggi il prodottoprivate labelviene
sceltononsoloperla convenienzama
ancheperla fiduciachetrasmette,la
capacitàdi intercettarela richiestadi
referenzeinnovative,salutistichee
sostenibili,untrendinarrestabile.La

marcadel distributorefa, peresem-

pio, datrainoancoradi piùal bio.Sele
mddrappresentanocirca il 30% delle
vendite in gdo,per i prodottibiologici

la quotabalzaal47%,in baseaquanto

riportail FocusBio Bank-Supermerca-

ti & Specializzati2025.Lo scenarioè,

pertanto,di trasformazione.A livello
di Paesipiùmaturinellamdd,i retailer
si riposizionanosui nuovi trend,con
propostesuhealthyfoodealimenti
funzionali,lineededicateadalto con-

tenuto proteico,free-fromeplant-ba-

sed, valorizzazionedellasostenibili-

tà certificatae filiera tracciata,piat-

taforme apiù livelli (economy,quality,

premium).Due flashdall’ultimo rap-

porto Coopconfermanolasituazione.

Nel 2025 quasi16 milioni di italiani
hannoadottatounadietaeneiprossi-

mi 12-18mesiaumenteràdel41%il nu-

mero di personecheattueràunregi-

me alimentarecontrollato.Secondo

unasurvey di agosto2025 realizzata
daNomismaperil retailer,neiprossi-

mi 12-18mesi aumenterannodel30%

gli italiani cheacquisterannoprodotti
salutari;del24%senzaoconpocozuc-

chero; del23% senzao conpochigras-

si; del13% adaltocontenutoproteico

edel9% senzalattosioe senzaglutine.
Le proteinecontinuano,poi,aeserci-

tare un forte appeal:1 su6 gli italiani
(il 17% dellapopolazione)cheseguo-

no unostilealimentareadaltoconte-

nuto di proteine.Insomma,siamoan-

cora nelpienodi unatransizioneali-

mentare greenehealthy.E i co-packer

siadeguanoaunarichiestadeiretailer

edell’industriachevadecisamentein

questadirezione.
DanieleColombo
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SCENARIO 2025

Categorie

» SecondodatiCircanadiffusida Marcaby BolognaFiere&

ADM (perl’edizione 2026sonoattesi 1.500 espositorispecializ-

zati e28insegneretailnazionali,con trenuoviingressi,Agorà,

Caddy’seUnes) relativial primosemestre2025,la mddregistra

unacrescitadel +4,7%avalore,superandonettamentela per-

formance delLargo ConsumoConfezionato(+3,8%)esi confer-

ma il segmentopiùdinamicodellagdoitaliana.Considerando

Contestoeuropeo

il totaleOmnichannel(ipermercati,supermercati,liberoservi-
zio piccolo,discount,specialisticasapersona,petshope onli-
ne), i ricavi complessivisonosuperioria15,6miliardidieuroper

unaquotadi mercatocheraggiungeil 30,5%eunaquotaassor-

timentale del17,2%.Numeriche,circoscrivendoaicanali Iper-

mercati, SupermercatieLiberoServizio, sonoancorapiùbrillan-
ti, conla mddchecrescedel+6,2%avaloreedel+5%neivolumi.

» un puntodi osservazioneprivilegiatoè

l’InternationalPLMarketReportdellaPlma.

Pubblicato per laprimavolta nel 1998, coprele

tendenzedi migliaia di categoriedi prodotti in 17

Paesi,tracui alimenti, snacke bevande,salute

ebellezzae prodottiper la casadi ogni tipo.A

livello europeolevenditedelle marcheprivate

a luglio 2025avevanosuperatoi 380miliardi

€,conunincrementodel 3,6% rispetto all’anno

precedente.L’Italiasi colloca al 12° posto,con

una quotadel 30,3%,dietro alla danimarca

(34,1%).Intestala svizzera(52,3%),seguita

daPortogallo(47,8%),spagna(46,9%),Olanda

(46,6%)e Regnounito (44,2%).La Germaniaè
settima(40,2%),la Franciadecima(35%).

Trend

» dandouno sguardoa livello europeolacrescitaitaliana(+4,7%)è

la più altanell’areaEu6(Francia,Germania,Italia,PaesiBassi,spagna

eRegnounito),pur conunaquotainferioredi penetrazione(30%),

rispetto al 55%deiPaesiBassi,51%dellaspagna42%dellaGermania,

37%delRegnounitoe36%dellaFrancia.neiseiprincipalimercati

continentalilamdd rappresentail40%dellevenditeFmcg avalore,il

48% dei volumie un fatturatocomplessivo pari a 291miliardi di euro

(L52W a fineagosto2025). un mercatomaturomaancorain crescita

(+3,8% avalore) con un guadagnodi +0,4punti percentualidi quota.

»
Il 55%dell’offertaespostaall’ultima edizionedellaPlmadiAmsterdamrispondeaesigenzedieteticheestilidivitaalimentari,

comevegan,plant-based,vegetariano,bio,halal,kosher,freefrom.Il veganoovegetarianocoprivail 29%nelsettorealimentare(e
8%nelnonalimentare).Il biologicoil 34%nelsettorealimentare(10%nelnonalimentare).Le dichiarazionidisostenibilitàriguarda-

vano il44%complessivo(49%nelsettorealimentaree23%nelsettorenonalimentare).CrescononelnostroPaeseil frozen,ambient

esoprattuttoil fresco(0,5%avolumee+0,7%avalore);inflessioneinveceavolume(-0,5%)eavalore(-0,3%)le bevandealcoliche.

UnarecentericercadiTheEuropean

House-Ambrosettihacalcolatochese
l’Italia siallineasseaitrenddicrescita

dellamediaeuropeail fatturatogenerato

dallamddsalirebbefino a50 miliardidi

euro

Prestazionieuropee

» Il Frescotrascinale vendite,la quotadi mercatotocca il 30,5%.

nell’articolazioneper categoria,il Frescoguadagna+0,7punti di

quota,graziein particolarenell’ortofrutta, riconosciutacome

modello di riferimento in Europa(l’edizione 2026dell’areaMarca

Freshregistranumerirecord:oltre80 aziendesu5.000mq totali, il

doppio dellasuperficieoccupatanel 2025). Purei repartiCarni(+1,2

puntiquota) e CuraCasa(+0,8 punti)mostranodinamichepositive.

di spiccola crescitadeiprodotti Funzionali (+21,7%a valore).
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ProbiosGroup

»Nelsettoredell’healthyfo-

od, Probios Grouprisponde
alleesigenzedeiretailerna-

zionali conunastrategiache
corre suduebinariparalleli.
Da unlato l’innovazione,che
si traducein prodottiall’a-
vanguardia, pensatiper in-

tercettare diversepreferen-

ze edesigenzealimentarie
distinguersisul mercatogra-

zie alla lorounicità.Dall’altro
un modelloindustrialeinte-

grato, che presidia l’interafi-
liera: dallaselezionedelsemeal prodottofinito, assicuran-

do tracciabilità,qualitàcostanteesostenibilità.“Con la pre-

senza diBmsSrlnelnostroGruppo,sirafforzaulteriormente

lanostracapacitàdipresidiarel’interafiliera agroalimenta-

re spiegal’AdRenatoCalabrese.Contribuiràinmodostrate-
gico alvaloreeallaflessibilitàproduttivadelgruppo.

RENATOCALABRESE

AMMINISTRATORE DELEGATO

DI PROBIOSGROUP

Molino Nicoli

» Nel mondodella colazione,
oltre chenegli snack,operaMo-

lino Nicoli cherispondeallado-

manda di prodotti healthy,sen-

za additivieun’etichettacortae
clean.L’aziendaintercettaque-

sti trend offrendopropostecon
elevatistandardqualitativiein
pienasicurezza,andandoa in-

tercettare la richiestacrescen-

te neisegmentipremiumesalu-

tistici. “Frale tantesoluzioni-fa
sapereil ceoPieroMirra-cistia-

mo concentrandosuproposte
chesi basanosullosviluppodell’avena,un’alternativadipro-

dotto glutenfree,sanaecompletadaunpuntodivistanutrizio-

nale, e sull’ampliamentodell’offertadisnackleggeribasemais
per l’infanzia.I prodottiglutenfreehannograndesuccesso,co-

me anchequelliallergenfreecherappresentanounfioreall’oc-
chiello dellaproduzionediMolinoNicoli”.

PIEROMIRRA

CEO

DI MOLINONICOLI

Fioredi Puglia

» Un fatturatoattornoagli
8 milioni di euro, percirca un

30%riconducibileal mercato
PrivateLabel,Fioredi Pugliaè
unarealtàradicatanel territo-

rio pugliese,a Corato(Ba).Qui
ancoraoggimantieneil pro-

prio cuoreproduttivoazienda-

le grazieaisuoitrestabilimen-

ti (peruntotaledi 12milamqdi
superficie)incui lavoranouna
trentinadi dipendenti.L’export
raggiungeoltre 25 mercatial

mondoperun’incidenzadi fatturatodel30%,mentrelacapa-

cità produttivagiornalieradell’aziendasiattestasui100quin-

tali di taralli, 10quintalidi frisellee 15quintalidi pasticceria

fresca.“Ci presentiamoaMarca2026-commentaAnnalisa

Fiore,amministratoreunicodiFiorediPugliaSrl,cheapartire
daldicembre2024èacapodell’aziendafamiliare-perpresen-

tare l’ampliamentodellalineasenzaglutineconi nuovigusti:

tegolinipomodoroeorigano”.

ANNALISAFIORE

AMMINISTRATRICE UNICA

DI FIORE DI PUGLIA

GrissinBon

» Nel panoramadei prodot-

ti daforno,quali grissinie fet-

te biscottate,GrissinBon,stori-

co marchioitaliano,è unpunto
di riferimentoper laproduzio-

ne contoterzi.L’aziendareggia-

na vienesceltadamolteinsegne

perchéin gradodi soddisfarele
esigenzedeiclientichevedono

il propriofornitorecomeunpar-

tner echerichiedonoaffidabili-

tà edelevatistandardqualitati-

asset importanteperle11 lineeproduttiveinstallatenelletre
sedidiCalernodiSant’Ilariod’Enza(provinciadiReggioEmilia).

“GrissinBonè partnerper la quasitotalitàdelladistribuzione

italianaeperalcuniimportantiimportatori esteri-fasapereil

direttorecommerciale,EnricoCecchi-.La gdoè moltointeres-

sata aiprodotti checostituisconoil businessaziendale,ossia

fettebiscottateegrissini,in quantosi trattadi cibi profonda-

mente radicatinelleabitudinialimentariitaliane”.

ENRICOCECCHI

DIRETTORE COMMERCIALE

DI GRISSIN BON
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Abafoods

» Abafoodssviluppa bevan-

de vegetaliconingredientifun-

zionali, comeproteinevege-

tali, fibre, vitamineeminera-

li. La vegetalizzazionedeicon-

sumi è ormaiuntrenddaanni

e trasformatutti i momentidi
consumo,colazionecompre-

sa. “Collaboriamoconil retail

persviluppare private labeldi

alta qualità,cheuniscanoac-

cessibilità evalorenutriziona-

le -spiegaGiulia Salmaso,sales

directorAbafoods-.Rispondiamoconunastrategiacheparte
dallaricercaearriva fino al packaging.L’approccio è olistico

eresponsabile:innoviamoconla ricerca,ascoltandoil mer-

cato. Stiamolavorandosuformulazionicherispondanoaesi-

genze specifiche:digestione,energia,sonno,sistemaimmu-

nitario. Elo facciamomantenendounapprocciocleanlabel,

conricettesemplicietrasparenti”.La sostenibilitàèunpila-

stro. “Lanostrafiliera ècostruitaperesseregreenbydefau-

lt: selezioniamoingredientidaagricolturabiologica,riducia-

mo l’impattoambientaledeiprocessiproduttivie investiamo
in packagingsostenibile”.Il packagingè diventatostrumen-

to dicomunicazione,narrativo:raccontalastoriadelprodot-

to, i benefici.“Usiamodesigncoinvolgenti,Qrcodeperintera-

zioni digitali eci stiamomuovendoversosoluzioniemotivee
trasparenti”.

GIULIA SALMASO

RESPONSABILE VENDITE

DI ABAFOODS

Roncadin

» Il mercatomddrappresenta
il 95%del businessdi Roncadin,
chenel2024hasuperatoi 200
milioni di euro.L’azienda èuna

SocietàBenefit dal 2021e dal
2024ècertificataBCorp.Oltreai
poliproduttiviitaliani -Meduno

(Pordenone),Sommacampagna
(Vr) e Lomagna(Lc) – operaan-

che grazieRoncadinUSAINC,con

sedeaChicago,il cuistabilimen-

to produttivoèstatoinaugurato
nelnovembredel2024perservi-

re ilmercatonordamericano.Un fatturatoafine2024a quota
200milioni dieuro,conunexportdel75% - principalmente in

GranBretagna,GermaniaeStati Uniti - Roncadinrealizzacirca
100milioni dipezziall’annoaMedunoe25milioni all’annoaChi-

cago, grazieai suoi850dipendenti(78,3%donne,etàmedia43

anni,circail 12%under30). Il PrivateLabelèmotoredicrescita

fondamentale,sostenutodaunaforteexpertisesulsurgelato

edaunacostanteinnovazionediprodotto.Èchiarocheil futu-

ro delsettorepassadallacapacitàdicostruirepartnershipso-

lide edialtissimaqualitàin questosegmentochiave, doveil va-

lore aggiuntoportatodaRoncadinstaanchenell’attenzioneal-

la sostenibilità.AMarcaRoncadinporteràpropostechesposa-

no i trendpiùimportantidelsettore,chepremianoqualitàdelle
materieprimeecuradeiprocessiproduttivi,maancheformule

improntateacomoditàesemplicitàdipreparazione.

DARIO RONCADIN

CO-OWNER DELL’AZIENDA

RONCADIN

Italpizza

» MarcaèdiventataperItalpizzaun appuntamentostrategico,siaper l’ambitoprivatelabeldove

mantieneunaforte presenza,sia perlapromozionedelpropriobrand;comeprimoappuntamento
nelcalendariofieristicoannuale,lamanifestazionepermetteall’aziendadi presentarein anteprima

i prodottidelplanogramestivo.Sottoi riflettoriunanovitànelsegmentosnack.Dopoil lanciodelle

minipizzeedellepizzette12x12,Italpizzaamplialasuagammasnackcon i nuoviMini PanzerottiMar-

gherita, chevedonola farciturapiùamata,cioèpomodoroemozzarella,racchiusain un impastodi

pizza.Peroffrirelamassimapraticitàdiconsumo,il prodottoèstatopensatoancheperlacotturain

friggitriceadaria.Incontinuitàcon lalinea12x12,il packdeiMini Panzerottiriprendelostilegiocoso

edivertentedelcirco,continuandocosìlalineadipack“Circusby Italpizza”. Ilcopackingrappresenta

comunqueil corebusiness,oltrechelastoriadi Italpizza,chenascepropriocomeaziendadedicata
allaproduzioneperprivatelabel.L’expertise eil know-howconsolidatiin oltre30 annidistorial’hannoresauninterlocutoresolido

eaffidabileeleintenzionisonodiproseguirenelpercorsodi sviluppoeconsolidamentodi questosegmento.“Il nostrofocusin ter-

mini di prodottoperlaprivatelabel,inquestafase,rimanela pizza”spiegaMarcoRepezza,headof mktgandtrademktgdiItalpizza.

MARCOREPEZZA

RESPONSABILE MKTGE TRADE

MKTGDI ITALPIZZA
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Panapesca

» Da oltrecinquant’anniPanapescaèunpartnerstrategicodeiretailerperiprodottiittici,

capacedi rispondereconefficacia erapiditàalle diverseesigenzegrazieaun modello inte-

grato checoprel’intera filiera:dall’approvvigionamentoinoltrecinquantaPaesialla lavora-

zione, alconfezionamentoealla distribuzione.Grazieaunaretelogisticacapillare,a stabili-

menti certificatiinItalia,ThailandiaeMarocco,eaunacultura aziendalefortementeorienta-

ta alla sostenibilità,il completocontrollopermettedi garantirequalitàcostante,tracciabili-

GIOVANNI SABINO

AMMINISTRATOREDELEGATO

DI PANAPESCA

NauterraItalia

» PerNostromo-Nau-

terra Italia la mddrap-

presenta un’areastrate-

gica in cui mettereadi-

sposizione dei retailer
nonsolo lacapacitàpro-

duttiva unitaa un’eccel-
lenza qualitativaricono-

sciuta a livello globale,
maancheun know-how

consolidatonella crea-

zione di soluzioniperso-

nalizzate. “Le mddrap-

presentano oggi il 28%del nostrofatturatoe il 33%

deivolumiproduttivi-fasapereGiuliaBizzarri,busi-

ness developmentmanagermdd-.Collaboriamocon

leprincipaliinsegne dellagdo – tracui Coop,Conad,
Végé,DistribuzioneItalianaePam–e con i principali

discountqualiEurospin,Lidl,Md,MaxiDi, Aldi ePenny

Market,fornendoun’ampiagammaditonnoin scatola,

invasettodi vetroe inbusta,disponibile in olio d’oli-
va, olio digirasoleeal naturale.Il nostroapproccioallo
sviluppodelle mddè strutturatoealcontempoflessi-

bile. Rispondiamoconprontezzaalleesigenzedelmer-

cato italiano, uncompartomolto dinamicoesempre
più orientatoversola qualitàaunprezzoaccessibile,
latrasparenzadelle etichettee l’attenzioneall’eticità
eallatutelaambientale”.La sostenibilitàèparteinte-

grante della strategiaesi traduceinazioniconcrete.

GIULIA BIZZARRI

BUSINESSDEVELOPMENT DI

NAUTERRA-NOSTROMO

acura
di DanieleColombo

» I cambiamentinelledietealimen-

tari rilancianoil compartoittico. Re-

gnoli vuoleoffrirealconsumatore
piatti pronti dimarebuoni,sosteni-

bili einlineaconleesigenzecontem-

poranee, rafforzandola collabora-

zione coni retailnazionaliattraver-

soun approcciocostanteall’innova-
zione, fondatosuricerca,ascoltodel
mercatoeattenzionealle nuoveabi-

tudini diconsumo.“La strategia-sot-

tolinea SabrinaPertot,responsabile
marketing- si concentrasutrediret-

trici principali:ampliamentodi gamma,innovazionediprodottoe
sostenibilitàdelpackaging”.Sulfrontedell’innovazionedi prodot-

to, l’aziendastaarricchendol’offertaconnuovelinee di secondi

piatticompleti,cheunisconopraticitàegusto,comei secondidi
mareconcontorno(filetti dibranzino,orata,tonnoe salmone),le
insalatedimaregastronomiche,i guazzettidimareeisughifreschi.
Parallelamenteha avviatoun allargamentodigammanellalinea

dei frittiepanati,perrispondereaunacrescentedomandadipiatti

prontidialtaqualità,leggerie dalgustoautentico.“Tuttelenovità
sonopensateper intercettarei principalitrenddiconsumo:la ri-

cerca di prodottiprontimagenuini,lavalorizzazionedellamateria
prima, l’attenzioneallasostenibilitàe la desiderabilitàgastrono-

mica. In temadipackagingstiamoproseguendonelnostropercor-

so versolariduzionedell’impattoambientale,estendendol’utilizzo
della vaschettain cartacompletamentericiclabile,unasceltache

uniscefunzionalità,sicurezzaalimentareerispettoperl’ambiente”.

SABRINAPERTOT

RESPONSABILE MKTG

DI REGNOLI
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Oleificio Zucchi

» Anchenelcompartoolio la
mddsta guadagnandoquote
neisegmentipremiumad al-

to valoreaggiunto,puntan-

do sutracciabilitàe innova-

zione. La marcadeldistribu-

tore rappresentaquasiil 50%
delfatturatodeiprodotticon-

fezionati daOleificio Zucchi,
confermandol’importanzadi
questocanale.L’aziendaèin
primalineanelforniresolu-

zioni innovative,mantenendo

alcentroqualità,tracciabilità,

sostenibilitàeflessibilità.“Produciamoeconfezioniamooli

dasemiedaolivesia amarchiopropriosia perlaprivatela-
bel raccontaDiegoGhisoni,direttoredivisioneHpl Olei-

ficio Zucchi.Grazieall’expertisesviluppataper il marchio

Zucchivengonooffertioli extraverginedi oliva edisemi
tracciatidalcampoalla tavoladafilieraitaliana,coninfor-

mazioni consultabilidaiconsumatoriattraversol’usodiQr-

Code enumerodilottopostosul packaging.Ogniannol’im-
presa esegueoltre40mila analisidilaboratoriolungol’in-
tero processoproduttivo;laSalaPanelufficiale permette

alteaminternodi blendmasterdiassaggiareal megliogli
oli daolive,sia quelliricevuti direttamentedaiproduttori,
siaquelliconfezionatiinaziendadopol’attentoprocessodi
blending.Permantenerelaqualitàdell’olioevo immutata
neltempo,l’aziendahacreatolaCantinadell’olio, unodei

piùgrandiimpiantidistoccaggioatemperaturacontrollata
(costantea 16°C),in gradodi conservareincondizioniper-

fette finoa 6.000tonnellatedi olio extraverginedioliva.

DIEGO GHISONI

DIRETTOREDIVISIONEHPL

DI OLEIFICIOZUCCHI

Joe&Co

a cura
di DanieleColombo

» Accantoaiprodottitradizio-

nali crescela richiestadioli al-

ternativi di qualitàche rispon-

dano ainuovitrend.Joe&Cosiè
affermatanegli annicomeuno
dei principalipunti di riferi-

mento nelsettoredegli oli bio-

logici dasemi efrutticonsolu-

zioni competitive,innovativee

attentealla sostenibilità.L’a-
zienda, facendodellaqualitàil
proprio valorecentrale,haam-

pliato e consolidatola propria

presenzanel segmentodella
mdd esiè consolidatacomeun partneraffidabileperi di-

stributori, siain Italia sia a livello internazionale.Nel tempo
hainnovatoconreferenzecherispondonoai nuovitrend.Tra

questespiccanol’Olio dicoccoMct Bio, ricco di acidi grassi
acatenamediaeparticolarmenteadattoalledieteketo,ve-
ganepaleo;l’Oliodiavocado,semprepiùapprezzatoper le

sueproprietànutrizionali;l’Olio di cocco bio senzaodore.
Tuttele referenzehannosubitounrestyling incentratosul-

la sostenibilità,privilegiandomaterialifacilmentericiclabi-

li peroffrireunprodottotrasparenteerispettosodell’am-
biente. “La mddrappresentaun segmentochiavedellano-

stra strategia-affermaNicolaDe Palo,direttorevenditedi
Joe&Co-.La crescentedomandadioli alternativiedi quali-

tà, derivati dasemiefruttibiologici,ci offre l’opportunitàdi
rafforzareil nostroposizionamentosul mercatodomestico.
Il nostroimpegnoperl’innovazionee la sostenibilitàciper-
mette dioffrireai retailersoluzionicapacidi affrontarele
sfidediunmercatoin continuaevoluzione”.

NICOLADE PALO

DIRETTORE VENDITE

DI
JOE&CO

Un casodi successonelladistribuzionemodernaèquellodi ZucchiFritto Libero!,

innovazionepensataperrenderepiùsemplicel’esperienzadellafrittura domestica

erivoluzionarel’homecooking.È unolio disemidigirasolealtooleicocon

antiossidanti,dallaformulazioneinnovativa,cheriducedel50%gliodori infrittura
rispettoa unolio digirasolestandard.Lanciatoamarzo2024erisultatodiunintenso
lavorodi ricercaesviluppocondottodaOleificioZucchie sostenutodallasupervisione

del DipartimentodiScienzedel suolo,dellapiantaedegli alimentidell’Università
deglistudidiBari “Aldo Moro”,ZucchiFrittoLibero!èstatoaccoltocon interesse
dalretail, chelohainseritorapidamentea scaffale.I riscontri di venditasonomolto
positiviesuperiorialleattese:unsegnaleche il compartodellafritturaèpiùdinamico
di quantosiimmaginieprontoapremiareinnovazionicheportanoun beneficio
immediatamentepercepibile.
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Tonitto 1939

» L’aziendaligureTonitto1939operasulmercatodelgelatoitalianograziealsuoquartiergene-

rale diGenovaconunvolumedioltre 9 milioni di litri di prodottoannuoeunfatturato chiuso
afine 2024aquota16 milioni dieuro,all’incirca un 70% riferibileal PrivateLabel.L’azienda– che
sulversantedell’exportstaincrementandoi propririsultati economicieraggiungeoggiconi suoi

prodottioltre30PaesidelMondo –èattivasulmercatocondiverselineeprodotto,fracuispicca-

no alcuni interessantico-brandingconmarcheleaderdell’alimentarein ItaliaqualiBauli eSper-

lari. “LanostrapresenzaaMarca– spiegaAlbertoPiscioneri,generalmanagerTonitto1939- è un
appuntamentostrategicocherinnoviamoconconvinzioneanchenel2026.Si trattadiunmomen-

to fondamentaledidialogoconi principaliretaileritalianie internazionali,checi offrel’opportu-
nità diconfrontarciinmododiretto epianificarealmegliolastagionesuccessiva.Il mondodelle

privatelabelcontinuaacrescerecondinamichemoltopositive,grazieaun rapportosemprepiùstrettocon i consumatori
collaborazionimiratetraindustriae Pmi ingradodi generareinnovazionerealeeprodotti di valore”.

ALBERTO PISCIONERI

GENERAL MANAGER

DITONITTO 1939

Vis Alimentari

» Vis lavoradasempre
nellaproduzionecon-

to terzi per i marchidella
distribuzionemodernae
dell’industriaalimentare.
L’offerta abbracciauna
vastagammadireferen-

ze surgelatechespazia-

no dalpesceallacarne,
daiformaggialleverdure,

al plant-based.Un part-

ner strategicochehaun

approcciocollaborativo,
conla capacitàdiadat-

tarsi rapidamenteallerichiestedelmercato.Il 2026se-

gna, poi,un traguardoimportanteper l’azienda,che
celebrai suoi50annidi attività.Un anniversarioche

rappresentaancheunpuntodipartenzaversonuove
sfide,semprealfianco deiprincipaliretaileritaliani

nelruolodico-packeraffidabilee innovativo.Sin dalla
suafondazionehacostruito,infatti,la propriareputa-

zione sutrepilastri:qualità, ricercae flessibilità,valori

cheguidanoogniprogettodimdd.

» Oltreal salato,il dolcetradizio-

ne pugliesein formatomdd.Perla
presenzaaMarca,Soavegelhascel-

to un’ambientazioneparticolare,
cheracconteràaivisitatoriladupli-

ce animadell’azienda:oltreaglispa-

zi dedicatiagli snacksurgelati,ecco
la novitàdell’angolodedicatoalla
pasticceria,doveverrannopresen-

tate inanteprimalenuovereferenze

dolciarie,conparticolareenfasisul
lanciodella lineaPasticciotto.Oggi

laMddrappresentaunapartemol-

to significativadelbusinessSoave-

gel: la domandadelleinsegnesistaorientandosemprepiùverso
la categoriasnackeaperitivomonoporzioneoready-to-eat,più
in generaleversoprodotticheintercettanoil trenddelconsumo
fuoripastoedellaconvivialità.“Le insegne-spiegaMassimoBian-

co, direttorecommercialediSoavegel-ci scelgonoperchéricono-
scono innoi un partnercheuniscespecializzazionee adattamen-

to. Mettiamoadisposizionelanostraavanzatacapacitàtecnologi-

ca e lanecessariaexpertisenelmondodelsurgelatoperrealizzare

un prodottofinitodialtissimaqualità”.

CHIARASTUPPIA

DIRETTRICECOMMERCIALE

DI VIS ALIMENTARI

MASSIMOBIANCO

DIRETTORECOMMERCIALE

DISOAVEGEL

Mondosurgelato

a curadi ElenaGiordano
e SanziaMilesi

LenuovegammediVis nasconodaun’attentaanalisideitrenddi consumo,dalcrescenteinteresseperricette

autenticheeingredienticertificatifino allaricercadi soluzioniadaltocontenutodi servizio, idealiperla vita

quotidianamoderna.Ancheil packaginggiocaun ruolocentrale:materialiriciclabili,porzionicalibrateedesign
funzionalecontribuisconoavalorizzarelamddearidurrel’impattoambientale,inlineaconle aspettativedel

consumatorecontemporaneo.”
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Italpepe

Gustie sapori

a curadi Alessandra
BonaccorsieSanziaMilesi

Kometa

» Conunandamentodelleproduzioniin mddriferito attornoal30%, KometaItalia èun’azienda
agro-alimentarespecializzatanellalavorazioneetrasformazionedicarnisuineeavicole,conun

fatturatodi250milionidieuro.ConsediinUngheriaein Italiaeunadistribuzionesuimercatiinter-

nazionali, inoltre40 mercatinelmondo,il progettoimprenditorialeènatodallefamigliePedran-

zini di BormioeRuffini di Lover e l’aziendaèarrivataoggiadimpiegareoltremilledipendenti,re-

alizzando unaproduzioneannuadi 80milatonnellatedicarnee20milatonnellatedisalumi,pre-

sidiando allevamento,macellazioneelavorazionedellecarni (acui prestosiaggiungerà,anchela

produzionedicerealiemangimiperl’allevamento).“Quest’anno-commentaFilippoNegri,diret-

tore diKometaItalia- portiamo consoddisfazioneaMarcalanostranuova lineaGiusto,caratte-
rizzata dapettoditacchinoepettodipollo alforno,prosciuttocotto allabraceeprosciuttocottomagro,tuttiprodotti ricchi

proteinenobili,conpochecalorieeil30% inmenodisale”.Fralenovità,la lineadicarnipronteKomeTiGusta.

Geaè presentealMarcasindalleprime edizioni. La fierarappresentaun Fralenovitàdi Kometa

appuntamentofissodiincontrie scambi contutti iclienti. “Prevediamoche anchei Formaggi
l’andamentofavorevolecontinui:negli ultimiannilamarcadeldistributoresi è Pedranzini,prodottinel
affermatacomeunodeisettoripiùvivacidellagrandedistribuzione,sostenutasia da cuoredellaValtellina,dove
un’attenzionecrescenteallaqualitàsiadalla ricercadiconvenienza” Kometa hale sueradici

FILIPPONEGRI

DIRETTORE DI KOMETAITALIA

» Le speziedi Italpeperaggiungo-

no oggi35 Paesinelmondo:sonool-

tre 800le referenzeraccontatein-

store conil TastingRainbow,ordina-

te nonpiùper origineo famigliabo-

tanica, masecondole emozioniche

suscitanoal palato.Un progettoche

hapermessoal marchiodi triplicare
lamarketshareevalorizzarel’espe-
rienza d’acquisto.Buonoin genera-

le il bilanciodel gruppo,comecon-

ferma FrancescaIannarilli,direttri-

ce marketingecomunicazioneItal-

pepe. “I risultatiottenutinel2024
(+35,3%sul girod’affarie+33,7%avolume)hannorappresentato
untraguardostraordinario-chiosa-.I datiNielsenaggiornatiaog-
gi indicanochiaramentecheil2025 stareplicandoquell’eccellen-
te performance,confermandolasoliditàdelle nostrestrategie”.
L’impresacontinueràa investirenella Vitaletti Academy,il cuore

pulsantedell’azienda:un luogodovericerca,culturagastronomi-

ca, formazioneecreativitàsiincontrano.“Investiremoanchenella
ricercasensoriale,nellecollaborazionistrategicheconlagdoe in

un’offertadistintivaeorientataallaqualità”.

» Azienda agestionefa-

miliare, Geaesportain30

mercatinelmondoevan-

ta ungiro d’affarivicino ai

50milioni di euro(inmdde
coni suoibrandArtica per

il retaileCrustitaliaittico

in ATM). Impiegacomples-

sivamente 136 dipenden-

ti, chelavoranoneitresta-

bilimenti produttiviazien-

dali: OsteriaGrande(Bolo-

gna), specializzatoinpiatti

prontiepastafresca,sughi

e salse;Rapallo(Genova),specializzatonellelavorazioni
ittiche;Parona(Pavia)specializzatoinprodottida forno
e sfoglieperlasagne.Geasviluppaper lamddunassor-

timento moltoampio -daiprodottida fornoallesoluzio-

ni prontealconsumo,finoallespecialitàittichenonlavo-
rate- proponendo soluzionisumisuraetempidisvilup-

po rapidi.“Il nostrovaloreaggiuntorisiedeproprionella
capacitàdioffrirepropostepersonalizzate”sottolineala

marketingmanagerFrancescaRivetti.

FRANCESCAIANNARILLI

DIRETTRICE MKTG

E COMUNICAZIONEDIITALPEPE

FRANCESCARIVETTI

MARKETINGMANAGER

DIGEA
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CasaMilo

acura
di DanieleColombo

De MatteisAgroalimentare

stasperimentandol’adozionedellacartaal postodella plastica.Vorreiperòanchericordare
l’aspettoumanoeorganizzativo:esserepresentidaoltre30anninellapl ci haportatoa costruireteamdedicatiaquesti
mercati,la cuimissioneècostruirerelazioniprofessionaliedefficacicon inostriclienti,condizionecrucialeperunasa-

na crescitadelbusiness”.

MARCODEMATTEIS

AMMINISTRATREDELEGATODI

DE MATTEISAGROALIMENTARE

» C’è unaPugliaautenticaca-

pace di rinnovarsistandoal

passocoitempiedèbenrap-

presentata daCasaMilo, che

portasulmercatopastasecca,
fresca,prodottidaforno.“La
nostrastrategiaèunirela for-

zadelleradiciallavoglia disor-

prendere, portandoa scaffale
prodottiche sannodicasae

guardanolontano,siaanostro
marchiosiaper la mdd -spie-
ga GiovanniMilo, supplychain

managerdel GruppoMilo-.

Soddisfarelerichiestedelretailoggisignifica saperlegge-

re i cambiamentiprimachediventinotendenza.Perrispon-

dere alleregoledi unmercatoin continuaevoluzione,i buyer

cercanoprodottiautenticimaevoluti, sostenibiliecapaci

diemozionare.Abbiamoriformulato ricettestoricheconun
occhioallanutrizione, introducendopiùfibre, piùproteine
eingredientifunzionali, estiamosviluppandonuovelinee

pensateperconsumatoricuriosi,peroffrire il meglioalle in-

segne dinamichecheci scelgonocomeco-packer”.Allo stes-

sotempoi processisonoresisemprepiùefficientiesosteni-
bili: “I nostristabilimentisonoalimentatial 100%daenergia

greeneproponiamosoluzionidipackagingmonomateriale,

facili dariciclare erispettosidell’ambiente”.

» Il mercato

dell’healthyfood in
Italiaè in profonda
trasformazione:da
settoredi riferimen-
to perchi ha specifi-

che esigenzealimen-

tari èdiventatouna
tendenzadiffusa,
trainatada consu-

matori attentialbe-

nessere, allaqualità
ealla sostenibilitàdell’alimentazione.Ilsegmentodellapa-

sta healthycrescedel+6%avaloreevolume(fonteNIQ,ot-
tobre 2025),conun posizionamentopremiumfinoatrevol-

te superiorerispettoallamediadicategoria.

“In questoscenarioAndrianiSocietàBenefithal’ambizione
di guidarelatransizionealimentare,conunapproccio fon-

dato su innovazione,sostenibilitàepartnership-dichiara
MartinoGalbusera,direttorecommercialeAndrianiSocietà
Benefit-.Conil brandFeliciainterpretiamoeanticipiamole
nuoveesigenzedeiconsumatori,proponendounagamma
di pastarealizzataconmaterieprime innovativeedialta
qualità,comegranosaraceno,risointegrale,lenticchie,ce-

ci, avena,verduree superfood”.Lo stabilimentoAndrianidi

Gravinain Pugliaècompletamentededicatoalla produzio-

ne dipastahealthy.

GIOVANNI MILO

SUPPLYCHAINMANAGER

DI GRUPPOMILO

IL TEAMANDRIANI
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La Doria

» Grazie a unaacquisizione
nel2024,La Doria haaggiunto
la pastaseccaal suoportafo-

glio, offrendounagammaan-

cora più completa.L’azienda,
specializzatanel settorecon-

serviero italiano,rispondeal-
le esigenzedelmercatoretaile
dell’industriaB2B conun’offer-

ta ampiaediversificata,incentrataprincipalmentesullapro-
duzione diprivate label perleprincipali catenedellagrande
distribuzioneedelcanalediscount.Lastrategiasibasasuun
forteorientamentoalla produzioneconto terzi,cherappre-

senta oltreil 93%delfatturato.La gammaoggi comprende
derivatidelpomodoro,legumiconservati,sughipronti,suc-
chi e bevandedi fruttae pastasecca.L’aziendadisponedi12

stabilimentiproduttiviinItalia, dotatidiunelevatolivellodi
automazioneespecializzazione,chele permettonodiotti-

mizzare la produzioneemantenereun’elevatacompetitivi-
tà sul mercato.Esidistingueper lacapacitàdigestiregrandi

volumidiproduzionemantenendostandardqualitativiele-

vati ecertificazionidisostenibilità.“Un’offerta sostenibile,

dialtaqualità,aprezzicompetitivi, conla garanziadi un’ef-
ficienza produttivaeflessibilità nella personalizzazionedei

prodotti” rimarcaDiodatoFerraioli,chief commercialofficer
LaDoria.Lacapacitàdipersonalizzarelericette,i formatie il

packagingrappresentaunvaloreaggiuntoperil mercatona-

zionale, cherichiedequalità,innovazioneeattenzionealla

sostenibilità.NonostanteLa Doria abbiaunafortevocazio-
ne all’export, il mercatoitalianorivesteunruolo fondamen-

tale per il Gruppo,conunfatturatogeneratopercirca il16%

nellapenisola.

Andrianiècapofiladellafilieradi legumipiùestesad’Italia.L’aziendacondividecon i retailerla propriavisione di

mercato,lecompetenzetecnichee lecapacitàEsg, agendononsolocomefornitoremacomeveroepropriopartner
consulenzialea360gradi,anchesutemilegatiallasostenibilitàeall’innovazionedipackaging.Valorizzandolerisorse
residualidellafiliera produttivaall’internodiun modellosostenibileecircolaree graziealnuovoimpiantoperla

realizzazionedi petfood,nascepoiProggy,il primoalimentocompletopercaniinteramenteitaliano,privodi ingredienti
di origineanimaleerealizzatoconmaterieprimedi qualitàhumangradecomelegumie cerealiintegrali

DIODATOFERRAIOLI

CCO DI LA DORIA
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