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IL 
mercato 
del 
petfood 
cane 
a 
fine 
novembre 
2016valeva 
il40% 
delle 
vendite 
del 
canale 
gro- 
cery 
dove 
stava 
crescendo 
del 
+1,1% 
a 
valore. 
"A 
livello 
di 
canali, 
la 
crescita 
è.trainata 
in 
particolar 
modo 
dai 
superstore 
(+5.6%), 
dai 
supermercati 
(+2,6%) 
e 
dal 
canale 
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- NUMERI

UNA CRESCITA IN CHIAVE ddSUPERPP
mercato del petfood cane a fine novembre

2016 valeva il /.0°/o detie vendita del canale gro-
cery dove stava crescendo del +1.1% o valo-

'A uve orI caraLi, la crecitaètrinata in
ptartkrotar modo dai sàiperstore f+56%L dal
suDeettatl h2;8% eda(caittédiscot.rnt

- asserisce Franco Morando, Ammi-
nistratore Delegato di Morando - mentre,
negli aLti causI, la catego ia risulta in aol
ferenza. A livello geografico, invece, tutte le
aree NieLsen rogistanc dati positivi, latta ec-
cezione per l'Area 3 che sta segnando il
[dati In - Assa col. In particolare, il aegmen

deLle lattine soffre da anni, mentre il mo
noporz ano e il secco cane stanno crescendo.

monoporziene, che rappresenta un quarto
tutte le vendite del petfood cane, sta cre-

scendo deL +1,1 per cento.
scendo del #2,1 per cento. TUtrdr-

del leone Lasta facendo it superpet1i)ttit
(49%!, traInato dai prodotti pcIi
taglia'. Dati più agg ornati [at. 1gennaio 2017,
totale ItaLia: Iper+Super~Liber aerviz ~Tradi
zrorali+d scount. esclusi pet special otl, ma

DASHBOARD

che confermano e crescita e i trend pr ma
descritti, vorugoriri tornit dv DanieL Mura di
Nietsen' Ccntinua il momento moLto positi
vo degli snack. che valgono il 4.6% a volume
or. 20,2% a valore del mercato petfcod cane.
Si tratta di prodotti non un prezzo al Kg molto
elevato [8,75 eu o, mdcx prezzo pa i a 434)

Il segmento mostra una eroso la doible di-
g t a volume ~10.0%) trainata dal aumen-
to del[assor mento [nel ranele Iper+ super
e sane in media 7,2 refererze, +1.4 punti
e dalla riduzione del prezzo mcd o 1-3 00k).
Il trend si conferma molto positivo anche a
valore [*6,7%

- TRE ND

NATURALITÀ ANCHE NEGLI SNACK
Viste le portormance positive delLa catego-
ria anche durante la crisi, la distribuzione
ha deciso di dedicare pù spazio aLlo scaf
taLedel petfod. I tentativo e di rendere più
profonda [offerta attraverso I' nserimen -o di
prcdnrtt che soddisfino fobbisogni specifici
del cane aziende di produzione hanno
cotto tale osportanità, cavaLcando soprat
tutto iLfenomeno dell'aumento de cani d
piccola taglie - sostiene Franco Morando,
Amministratore Delegato di Morando -. In
questo momento, negli scaffali della distrr
buzione, possiamo pertanto trovare un'of

CRESCE ANCORA ILSELL OUT IN QUASI
TUTTIICANALI,COMPRESOILGROCERY +11%
E IN AUMENTO ANCHE CAPPEAL DEI

/ PRODOTTI NATURAL, CHE IN 900 +10%
AVALOREMARCANO UNA CRESCITA IMPORTANTE

®up
O Aumenta la DOMANDA DI PRODOTTI

PER CANI DI PICCOLA TAGLIA sia
nelL'umido cia nel secco

O Guadagnano terreno anche i
SEGMENTI DEGLI ALIMENTI
NATURALI E DI QUELLI FUNZIONALI

® down
O La FLESSIONE più evidente riguarda

le lattine

terta di prodotti secchi e um di a essi dedi-
cati molto più smp a di quanto tosse so.o
un pare danni fa
duttUoanl comìndto a otittraI°e an-
tIjèoeWi Ldle,lches, toe

t ° JAaI esctusiva
thflt*ttUìàtTh5oljMf- La tendenza prin
cipaLe dunque è verso aLimenti funziona-
li, dervante da una crescente ottenzione

al benessere fisico personale, e a una tra-
sposiz one sul pet.

acqu renti sono sempre ziù atterti atte
composizoni deg[ alimenti afferma Lau-
ra Patrizia Condello, Responsabile Mar-
keting Odo di Rinaldo Franco e infatti a
cv denzia un Irend in crescita per gli snack
per La cura dell'igiene orale canine, o che
integrano con vitamine e minerali la dieta
quotidiana del pet come nostri snack al
poLlo e manzo Sanat
'Nel mondo de cibo per cari vediamo in co-
stante aumenta due trend princpati - con-
corda Valentina Menato, Marketing Direc-
tor Petcare&Food Mars Italia -la genu nità
e bontà degli igred enti e la risposta a bi-
vogn specifici nfatli, da una parte pro-
prietari di cane hanno l'esgenza d trovare
varietà di gusto, di consistenze e tecnolo-
gie per far sì che il loro cane possa gode
redi un alimentazione che sia gustosa ma
vario; dal[a,tra, c'è .0 nec005 tà di rispon-
dere a bisogni speciti come il prendere
cura detUigiena orale deL proprio animaLe
con appcsit anack o avere I prodotto giu
sto pe- la taglia del proprio cane.
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PETFOOD 
CANE 
M 
ASSORTIMENTO 
- 
I 
prodotti 
a 
marchio 
del 
distributore 
non 
hanno 
attecchito 
forse 
così 
bene 
nel 
settore 
dei 
petfood 
quanto 
net 
resto 
delgrocery, 
fenomeno 
strettamente 
legato 
all'elevata 
fedeltà 
alle 
marche 
che 
domina 
il 
comportamento 
dell'ac- 
quirente. 
Ma 
restano 
importanti, 
con 
market 
share 
da 
non 
sottovalutare, 
"Le 
private 
label 
rappresentano 
circa 
il 
22% 
delle 
vendite 
a 
valore 
del 
mercato 
- 
afferma 
Franca 
Morando, 
Amministratore 
Delegato 
di 
Morando 
- 
II 
problema 
con 
il 
quale 
si 
confronta 
la 
marca 
del 
distributore 
risiede 
nel 
fatto 
che 
nella 
categoria 
i 
principali 
player 
fanno 
dell'innova- 
tion 
una 
loro 
leva 
strategica 
di 
crescita, 
rinnovando 
continuamente 
la 
propria 
offerta. 
La 
pi 
spesso 
non 
sono 
in 
grado 
di 
seguire 
rapidamente 
tale 
innovazione 
e 
si 
trova 
a 
competere 
con 
assortimenti 
spostati 
sulle 
fasce 
di 
prezzo 
e 
standard". 
Fra 
i 
produttori 
di 
private 
label 
per 
Le 
catene 
distributive 
di 
maggiore 
eccellenza 
a 
livello 
italiano 
e 
internazionale, 
si 
colloca 
Rinaldo 
Franco. 
"I 
nostri 
prodotti 
a 
marchio 
sono 
maggiormente 
noti 
nel 
canale 
specializzato, 
dove 
sono 
presenti 
con 
il 
marchio 
Record 
- 
afferma 
Laura 
Patrizia 
Condello, 
Responsabile 
Marketing 
Gdo 
di 
Rinaldo 
Franco 
-, 
grazie 
a 
una 
riconoscibilità 
conquistata 
grazie 
alla 
sponsorizzazione 
di 
eventi 
e 
all'organizzazione 
di 
corsi 
di 
tolettatura. 
in 
collaborazione 
con 
noti 
maestri 
toelettatori. 
In 
grande 
distribuzione 
abbiamo 
spinto 
molto 
le 
promozioni 
fuori 
banco, 
al 
line 
di 
incrementarne 
la 
nco- 
noscibilità 
dei 
nostri 
marchi, 
lavorando 
parallelamente 
alla 
produzione 
di 
alcuni 
brand 
private 
label". 
Non 
sono 
invece 
produttori 
per 
conto 
della 
grande 
distribuzione 
i 
due 
big 
player 
internazionali, 
Purina 
e 
Mars, 
cne 
tuttavia 
non 
mancano 
di 
valutarne 
l'attuale 
andamento 
nel 
canale 
moderno. 
"Nel 
canale 
della 
Grande 
distribuzione 
organizzata, 
le 
private 
label 
stanno 
puntando 
sempre 
più 
a 
una 
crescita 
nei 
segmenti 
in 
cui 
storicamente 
la 
loro 
presenza 
era 
minore 
- 
sostiene 
Sibyl 
Pezzotta, 
Market 
De- 
velopment 
Organization 
Manager 
di 
Purina 
-, 
per 
esempio 
quello 
degli 
snack 
per 
cani. 
Nei 
segmenti 
storici, 
corno 
quello 
del 
socco, 
stanno 
invece 
proponendo 
referenze 
per 
esigenze 
specifiche, 
offrendo 
anche 
prodotti 
superpremium 
Anche 
le 
private 
label 
delle 
catene 
specializzate 
stanno 
ampliando 
l'assortimento 
e 
la 
loro 
presenza 
nelle 
principali 
categorie 
merceologiche". 
Morando 
rilancia 
con 
Migliorcane 
Morando 
continua 
a 
investirò 
con 
profitto 
nel 
lancio 
di 
nuovi 
prodotti 
a 
marchio 
Migliorcane. 
"Nel 
2015 
abbiamo 
introdotto 
sul 
mercato 
italiano 
Migliorcane 
Prestige, 
un 
prodotto 
multipack 
da 
quattro 
buste 
da 
100 
g 
dedicato 
ai 
cani 
di 
piccola 
taglia 
che 
coniuga 
gusto, 
raffinatezza 
e 
praticità 
- 
spiega 
Franco 
Morando, 
Amministratore 
Delegato 
di 
Morando 
- 
Alto 
stesso 
modo, 
abbiamo 
appena 
lanciato 
Migliorcane 
Unico, 
il 
primo 
e 
unico 
prodotto 
monoproleico 
in 
busta 
per 
cani 
di 
piccola 
taglia: 
un 
prodotto 
naturale, 
le 
cui 
caratteristiche 
sono 
quelle 
di 
essere 
costituito 
al 
100% 
di 
un'unica 
fonte 
proteica 
e 
di 
essere 
privo 
di 
cereali. 
Tale 
ricettazione 
lo 
rende 
quindi 
il 
prodotto 
ideale 
anche 
per 
colon 
che 
vogliono 
preservare 
il 
proprio 
cane 
dagli 
effetti 
di 
eventuali 
intolleranze 
alimentari 
a 
carni 
specifiche. 
Data 
l'unicità 
dell'offerta 
sul 
mercato, 
c 
proponiamo 
di 
raggiungere 
in 
poco 
tempo 
un'ampia 
distribuzione 
e 
siamo 
sicuri 
possa 
rappresentare 
un 
grande 
successo 
nel 
mercato. 
Infine, 
abbiamo 
terminato 
- 
e 
già 
in 
parte 
presentato 
in 
seti 
oul 
sullo 
scaffale 
della 
distribuzione 
- 
il 
restyling 
della 
nostra 
storica 
linea 
classica 
Migliorcane, 
prodotto 
mainstream". 
Fra 
gli 
obiettivi 
per 
i 
prossimi 
anni 
per 
Morando, 
vi 
è 
quello 
di 
aumentare 
sensibilmente 
i 
pesi 
dei 
marchi 
anche 
tramite 
le 
esportazioni. 
Attualmente, 
infatti, 
il 
peso 
ponderato 
del 
fatturato 
export 
di 
Morando 
rispetto 
al 
totale 
è 
del 
22 
per 
cento. 
"Certamente, 
i 
mercati 
esteri 
sono 
molto 
interessanti 
per 
noi 
- 
conclude 
Franco 
Morando 
-, 
L'esigenza 
è, 
però, 
quella 
di 
andare 
a 
sviluppare 
una 
cultura 
di 
prodotto 
non 
solo 
legata 
al 
prezzo, 
ma 
a 
una 
gamma 
d 
prodotti 
ad 
alto 
valore 
aggiunto 
soprattutto 
nei 
mercati 
emergenti 
I 
nostri 
mercati 
di 
riferimento 
sono 
attualmente 
l'Europa 
dell'Est, 
la 
Grecia 
o 
il 
Medio 
Oriente 
mentre 
i 
nostri 
obiettivi 
a 
breve 
medio 
termine 
sono 
i 
paesi 
Asiatici 
in 
cui 
abbiamo 
già 
incominciato 
a 
operare". 
Purina: 
innovazione 
e 
customer 
care 
in 
primo 
piano 
Per 
Purina, 
l'innovazione 
è 
il 
principale 
driver 
per 
mantenere 
la 
competitività 
dei 
suoi 
brand, 
supportata 
da 
un'intensa 
attività 
di 
ascolto 
e 
conoscenza 
dell'acquirente. 
"Per 
questo, 
ogni 
anno 
l'azienda 
dà 
vita 
a 
nuovi 
prodotti, 
ampliando 
costantemente 
l'offerta 
sul 
mercato 
- 
esordisce 
Sibyl 
Pezzotta, 
Market 
Development 
Organization 
Manager 
di 
Purina 
- 
Nel 
2016, 
per 
esempio, 
abbiamo 
lanciato 
Purina 
Dentatife, 
un 
innovativo 
snack 
dentale 
scientificamente 
testato 
per 
aiutare 
la 
pulizia 
dei 
denti 
del 
cane, 
anche 
por 
quelli 
più 
difficili 
da 
raggiungere 
in 
fondo 
alla 
bocca, 
che 
sono 
i 
più 
vulnerabili 
alla 
formazione 
di 
placca 
e 
tartaro. 
Un 
prodotto 
cne 
rappresenta 
un 
importante 
innovazione 
per 
la 
salute 
orale 
dei 
cani 
e 
c 
- 
dsuef. 
oino 
possa 
raggiunsero 
ottime 
cerei 
mances 
anche 
i 
crossimi-n-no 
Basti 
pensare 
che 
già 
dopo 
soli 
tre 
mesi 
dal 
lancio 
(settembre 
2016], 
ha 
raggiunto 
1 
punto 
di 
quota 
di 
mercato 
nel 
segmento 
snack 
cane 
e 
51 
punti 
di 
distribuzione 
nel 
canale 
delta 
distribuzione 
moderna 
(iper, 
super 
e 
libero 
servizio] 
e 
nel 
canale 
specializzato 
Denlalife 
è 
stato 
inserito 
in 
oltre 
2.250 
clienti, 
registrando 
una 
buona 
accettazione 
anche 
da 
parte 
dei 
consumatori. 
Per 
quanto 
riguarda, 
invece, 
la 
nostra 
quota 
di 
mercato 
nella 
distribuzione 
moderna, 
il 
canale 
grocéry 
chiude 
novembre 
2016 
con 
una 
quota 
del 
35% 
a 
totale 
Italia". 
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PL PERDE
DAWERO TERRENO?

a marchio deL distr butore ron han-
attocchito forse :05' bene nel settore de

quanto neL resto del grocery. fonome
strettamente legato alL'eLevata fedeLtà alle

che dom is I comportamento dell'ao-
Ma rnstvn- mpnrtsnti, cnn ma-ket
non sottovalutare or vOto [abe[

rappresentare circa 122% dalle vendite a va
mercato - afferma Franco Moran-

Amministratore Delegato di Morando -

problema con quale si confronta la marca
d'stributore ne ede nel tatto che nella ca-

principati pLayer fanno deltinnova-
lorg leva strategica di crescita, rin-
corntinuament la propria offerta. La

nor song in grado di seguire rapi-
tale innovazione e si trova a rampe -
assortiment spostati sulLe fasce di
standard. Fra produttor di priva -

per [e catene distr butive d maggio
eccedei cc a[vultu luI ano e inLer iidL urna-

colloca Riraldo Franco. nostr prodotti
sono magg ormerite noti nel canale

speciaLizzato, dove sono presen i cori il marchio
afferma Laura Patrizia Condelto, Re-

sponsabiLe Marketing Gdo di Rinaldo Franco
una r conoacib ltd conquistata gra-

epcnvrrrizzaz mie di event e al 'organiz-
corsi di tolettatjr'a. n collaborazione
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Morando riLancia con MigLiorcane
Morando continua a investirncpo
profitto nel lancio di nuovi prdotti
a marchio Migtiorcane. Nel2D15
abbiamo introdotto sul mercato
italiano Migliorcane Prestige, un
oredotto muitioscir da quattro buste
da iii g dedicato ai can di piccolo
ag ra ch con uga gusto, raffinatezza

e pratcità spiega Franco Morando,
Amministratore Delegato di Morando

- At o stmiso modo, abb amo appena
anc sto Migliorcane Unica, I pniinio e
unico prodotto moroprutaico n busta
per cani di piccola taglia un prodotto
naturale, le cui caratteristiche sono
quelle di essere costituito al 100% di
un'unica fonte proteica e di essere privo
di cereali. Tale rcettaz orna lo rende
q'r nd pnrinitci dea e ari - he per calco
che vogliono preservare I proprie cono
dagli effetti d eventuali intolleranze
alimentar a crn specifiche. Data
I un ci,à dell'offerta su rr arca o, =
proponiamo di raggiungere in poco
tempo un'ampia distribuzione e sane

con noti maestri toalettatori. In grande d otr
bue cne abbiamo sp nfo molto le prornozioni
uori banco, al •ine d inerementarne la r co-

novc bi ità dei nostri marchi, lavorando pa-
rallelamente alla produzione dia con brend
prvae abe:'. Non sono invece prcduttor per

Purina: innovazione e
customer care in primo piano

Purina, [ nriovaziore è il pr ncipale
per manterere la conpefit v tè

suoi hrend, suppor ala da unintensa
d ascolto e conoscenza

dell'acquirente. questo, ogn
az ande dà v la a nuoa prodotti

amoliando cos antemente [offerta sul
mercato - esordisca Sibyt Pezzotta,
Market Devetopment Organization
Manager di Purina . Nel 2016 per
esempio, dbbidin o lanrualo Purina
Dentalife, un innovativo snack dentale
scientificamente testato per aiutare la

dei denti del cane, anche per
O ciffic li da raqq ungoro in fonde

bucce, che sono p u vulnera: ti
formazione di placca e tartaro. Un

pr000tto cne rappresenta un importante
nnovaziono per lo salute orale dei cari e

che c aspattumo possa raggiungere ottime
performances anche i prose mo anno. Reati
pensare che già dopo soli tre mesi tancie
1settembre 2016). ha raggiunto P punte
di quota di mercato nel segmento snack
cane e 51 punti di distribuzione nel cartnle
della distribuzione moderna per, supera
libero servizio) e nel canale spec alizzatc
Dentalile è stele inser fo n oli -e 2.250
clienti registrando una buona accetazicne
anche ce par:e dei consumetor , Per quanto
riguarda, nasce, la nostra quota di mercato
nelladiafriteazione moderna, il canale
groeiy chiuda novembre 2016 con una
quota del 35% a totale Itatia.

sicuri possa rappresentare un grande
successo nel mercato. 1sf ne, abbiamo
terminato e già in parte presentato ir veli
cui uullo eccitai: dclla disfr buziore il
restyling della nostra stcr ca hnoa e assica
M gliorcare, prodotto
ra gl obieft vi per prossim anni per

Morendo, v è quello d aumentare
ben sib Imente i pesi dei marchi an-te
tramite fe esportazion

Attualniente, n a ti I peso ponderato
del fatturato esport di Muiar Lui isuello
altctale e del 22 per certo,
i rserceti esteri sono mo to nteressanti
per noi conclude ranco Morando -

Lasiganza e, però, quella d andare o
sa luppare una cultura di prodotto los
solo legata al prezzo, Td a una qarnrrnie d
pmctotti ed sF0 vaore agg ud- sop-affuto
ne mercati emergent I nostr mercati
di rterimeno sono attualmente [Europa
dell'Est fa Greco o Lt Medio Or ente
muil v ' iuvli i ebielLiv a breve rered o
termine sono i paes /tsrat c n cui ahb amo
già incominciato a

conto della grande distribuz cne i due big
player nte- nazionali, Purina o Mare cnc
tuttavia non mancano d valutarne [alluale
ande niente nel car ala moderno.

canale del a Grande d stribuz one or-
gan zzata, le pr vale abel stanno puntando
srprs pii o uno cro:c I: noi oog'ont
cui storicamente la loro presenza era mi

ore sost arie Sibyt Pezzotta, Market De-
velopment Organization Manager di Pu-
rina -, per esempio qi al o decli sna:k per
cani. Nei segmenti storic', como quelli dcl
secco, stanno 'nvece proponendo referen-
ze pe esigenze speci'ictìe, offrendo anche
prodot i superprem un Anche le pr'vate
abel del e catene specializzate sfanno un

p iando lassort mento e la lo o presenza
ncllo princ poli _atugur e merceologiche'
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PETFOOD 
CANE 
PROMOZIONI 
presenta 
dei 
gusti 
più 
semplici 
e 
consuma 
maggiori 
quantità 
di 
cibo, 
perquesto 
i 
proprietari 
sono 
spesso 
attratti 
da 
prodotti 
con 
una 
maggiore 
convenienza 
e 
le 
promozioni 
rappresentano 
un 
fattore 
trainante 
nelle 
loro 
scelte. 
Anche 
nel 
caso 
della 
promozio- 
nalità, 
Purina 
parte 
da 
un'attività 
di 
ascolto 
e 
conoscenza 
delfacquirente: 
mettendo 
al 
centro 
delle 
nostre 
attività 
il 
pet 
owner 
e 
il 
suo 
animale 
da 
compagnia, 
riusciamo 
a 
coinvolgerlo 
in 
modo 
positivo, 
stimolando 
il 
suo 
interesse 
verso 
i 
nostri 
prodotti 
e 
rendendo 
il 
suo 
acquisto 
più 
consapevole". 
ra 
valido, 
ma 
la 
differenza 
è 
data 
"dall'esperienza 
e 
dall'autorevolezza 
del 
marchio, 
dalla 
varietà 
proposta 
al 
consumatore 
e 
dalla 
capacità 
di 
offrire 
sempre 
nuove 
alternative 
di 
gusti 
e 
consistenze 
diverse, 
anche 
all'interno 
di 
una 
stessa 
gamma" 
commenta 
Valentina 
Menato, 
Marketing 
Director 
Petcare&Food 
di 
Mars 
Italia."Nell'attuale 
contesto 
economico, 
la 
promozionalità 
influenza 
fortemente 
il 
petfood, 
specialmente 
quello 
destinato 
ai 
cani 
- 
asserisce 
Sibyl 
Pezzotta, 
Market 
Development 
Organization 
Manager 
di 
Purina 
Infatti, 
a 
differenza 
del 
gatto, 
il 
cane 
Se 
le 
vendite 
di 
petfood 
sono 
fortemente 
influenzate 
dalle 
attività 
promozionali 
che 
sono 
in 
aumento, 
è 
altrettanto 
vero 
che 
in 
questo 
mercato 
il 
brand 
è 
importante 
pertutti 
gli 
acquirenti 
e 
i 
loro 
pet 
più 
esigenti". 
Parola 
di 
Luciano 
Fassa, 
Direttore 
Generale 
di 
Monge. 
Nel 
petcare 
la 
leva 
promozionale 
è 
azionata 
ih 
misura 
inferiore 
rispetto 
ad 
altre 
categorìe 
dellcc, 
con 
un'intensità 
promozionale 
intorno 
al 
24% 
a 
volume: 
la 
crescita 
della 
categoria 
non 
è 
stata 
guidata 
dalle 
promozioni 
ma 
dall'assortimento 
e 
dallo 
scaffale. 
Le 
promozioni 
al 
consumo 
sono 
Quindi 
un 
veicolo 
anco 
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PROMOZIONI

QUANDO IL CANE ÈMENO FEDELE DEL GATTO
Se Levendited petfDodsonofortemente in- ra valido, ma a differenze e data datL'esp-

fluenzate dalLeattiv tà promozionaLichesoro rienzae da[[autorevDLezzadeLmarch o, dalla
ajmento, è altrettanto vero che in questo varicta proposLaal consumatore e daLLaCa-

mercato I brandè rrportante per tutti gLiac- pactà d offr re sempre nuovealternative di
qurenti e toropet pù esigenti. Paroladi Lu- gusti e c0nsistenze diverse,ancheall interno
ciano Fassa, Direttore GeneraLedi Monge. d una stes5a gamma' commenta VaLentina
Ne! petare [a leva promozinate è aziaa Menato, Marketing Director Petcare&Food

misurainferiore rispetto ad attrecategovfe di Mars Italia Nellattuale contesto econo-
deflcc, con uninten&tà promozionate ntr- mico, ,a promozionaLitàirfluena fortemen-
noat24%avotume: Lacrsci: della catego te iLpetfooc, speciaLmente quello destinato

non è stata guidata daLlepromoziori ma ai cani - ssersce Sibyt Pezzotta, Market
dalUassortimento e daLloscaffale. Le promo- DeveLopmentOrganization Manager di Pu-

oriiaLconsumo sono jindi un veicoLoanco- rina -, Infatti, a cifferenza del gatto, iL :are

NOVITÀ
DI PRODOTTO

,- AGRASPET -

FOODS

•—

ADoCDryBio

MONGE&C.

__

Special Dog
Ece[lerce grain

fre 2, kg

(—MORANDO

'tI

IN
M gi orcne Unico

NESTLÉ ITALIANA
fPURIN4 PETCARE)

Ii
De ita IVe

r RINALDO FRANCO -

B. .R.A brodo
freddo ldratnte

± ± Rinfrescarite
Anolcohco

Gammabioprodottari ItaLia,
crueLtyfre, priva di colorantie
conervanti aggiunti. Attamente

digeribile e rnonoproteica, in
quanto contenente un'unica

fonte di proteine animali

Prodotti naturati di altissima
qualità per il benessere deL pet

Il primo prodotto rncnoproteico
in busta per cani dr piccola tagLia
un aUmento comp[eto adatto alla

nutrizione quotidiana, ottenuto
cori ingredienti naturali

Snack dentale d[l consistenza
porosa e morbida, con sapore di
poRo.Scientificamente testato
per aiutare La puUzia dei denti,
anche per queUi più difficili da

raggiungere

4rricchitc convitaminaBed
estratti di matto, ha un ridotto

contenuto di grassi e può
essere utilizzato come pietanza

nutriente o come bevanda
stuzzicante al posto dell'acqua

Print

45.000

45.000

45.000

presenta dei gusti piu sempl!ci e corsuma
magg ori quantità di cbo, per questc i pro -

prietari sono spesso attratti ia prodotti con
una maggore ccnvenenza e le promozio-
ri rappresentano unfattore trainante nelLe
loro scelte. Anche nelcaso delLap-cnozio-
naLità,Purna
toeconsenz ..4*ntè: mettendo
aL centro deLle nostre atUvtà 1 pet owner
e il suo animaLe da compagn a, riusciamo

a coinvogerto in modo positivo, stimoLan-
do iL suo nteresse verso i nostri prodotti e
rendendo il suo acqu sto più consapevole'.

Marzo2016
3OO7OOg

nd
e 1,5Kg

Ottobre
2,5kg 18€

2016

In
confezioni

Ottobre
sngLe 089€2016
serve

da 100

Settembre
Vari 1,59 e

2016

Novembre 250ml 2,49€2016

Fascta super
premium

Consumtore
evoluto e
preparato

sutte ricette
e sugli

ingredienti

Cari di piccoLa
taglia

Odo e
SpeciaUzzati

Proprietari
che votiono

condividere un
nuovo modo di

gratificare iL
proprio pet
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GDO 
Per 
anni 
il 
canale 
specializzato 
è 
stato 
il 
ben- 
chmark 
cui 
ispirarsi 
per 
la 
gestione 
dello 
scaffale 
nella 
Gdo. 
Oggi 
però, 
anche 
ne 
canale 
moderno 
si 
assiste 
a 
una 
profondità 
e 
ampiezza 
tali, 
che 
poco 
hanno 
da 
invidiare 
agli 
assortimenti 
degli 
specialist. 
"Le 
referenze 
del 
petfood 
cane 
presente 
in 
entrambi 
i 
canali 
di 
vendita 
Gdo 
e 
specializzati 
sono 
aumentate 
notevolmente 
negli 
ultimi 
anni 
- 
sostiene 
Sibyl 
Pezzetta, 
Market 
Development 
Organization 
Manager 
di 
Purina 
-, 
offrendo 
al 
consumatore 
la 
possibilità 
di 
scegliere 
tra 
una 
gamma 
di 
prodotti 
più 
ampia. 
Le 
decisioni 
dei 
consumatori 
per 
un 
acquisto 
responsabile 
sonò 
guidate 
prevalentemente 
dalla 
ricerca 
di 
trasparenza 
attraverso 
etiehette 
chiare 
e 
dettagliate. 
La 
completezza 
nutrizionale 
degli 
alimenti 
è 
tra 
i 
fattori 
che 
influenza 
notevolmente 
la 
scelta 
di 
acquisto, 
unita 
al 
grado 
di 
comodità 
di 
utilizzo 
e 
garanzia 
nella 
freschezza 
dei 
prodotti 
(zip 
salva 
freschezza, 
indicazioni 
di 
utilizzo 
del 
prodotto, 
ecc.), 
oltre 
naturalmente 
alla 
convenienza". 
Tuttavia 
non 
mancano 
le 
critiche."Ritengo 
che, 
in 
generale, 
la 
lettura 
dello 
scaffale 
petfood 
da 
parte 
del 
consumatore 
sia 
oggi 
veramente 
molto 
complicata 
- 
asserisce 
Franco 
Morando, 
Amministratore 
Delegato 
di 
Morando 
- 
Nonostante 
siano 
tanti 
gli 
sforzi 
dei 
distributori 
di 
renderne 
più 
facile 
la 
lettura 
attraverso 
progetti 
di 
category 
management 
in 
partnership 
con 
i 
leader 
della 
categoria, 
l'esercizio 
va 
ancora 
approfondito. 
Sarà 
sempre 
più 
importante 
trovare 
nuove 
modalità 
espositive 
e 
di 
comunicazione 
che, 
nel 
libero 
servizio, 
possano 
compensare 
l'advising 
che 
rappresenta 
l'arma 
vincente 
nei 
negozi 
specializzati. 
Molte 
ricerche 
hanho 
evidenziato 
che 
la 
categoria 
petfood 
è 
tra 
quelle 
in 
cui 
il 
consumatore 
slntmttiene 
maggiormente. 
La 
spiegazione 
è 
molto 
semplice: 
il 
pet 
owner 
è 
molto 
attento 
e 
s'informa 
tramite 
veterinario, 
siti 
web 
e 
sul 
pack 
durante 
l'atto 
d'acquisto, 
riguardo 
all'a- 
limentazione 
più 
idonea 
per 
il 
proprio 
amico 
animale, 
della 
cui 
salute 
si 
sente 
totalmente 
responsabile". 
Vuole 
stimolare 
gli 
operatori 
a 
spingere 
ulteriormente 
l'acceleratore 
sulla 
qualità 
anche 
Luciano 
Fassa, 
Direttore 
Generale 
di 
Monge: 
"Sebbene 
la 
Gdo 
stia 
ampliando 
l'offerta, 
c'è 
ancora 
un 
gap 
da 
colmare 
rispetto 
alle 
proposte 
dei 
pet 
shop. 
Le 
scelte 
sono 
orientate 
prevalentemente 
dal 
valore 
di 
marca, 
ma 
sempre 
di 
più 
dal 
reale 
contenuto 
della 
ricetta 
e 
dal 
rapporto 
qualità 
prezzo". 
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ODO

SCAFFALE SEMPRE
PIU CUSTOMIZZATO
Per anni i canale spec alizLdtu è sttu [ben-
chmark cui 'spirarsi per La gestione dello
scaffaLe nella Gdo Cgg però, anche re ca-
nale moderno s assiste a na profondità e
amp ezza tali, cFe poco hanno d invidire
agi assortimenti degli specialist. 'Le refe-
renze del petfood cane presente in entram-
bi i canal di vendita Gdo e specialzzatj 50fl0
aumentate notevorrìente negli uftm] anni -

sostiene Sibyt Pezzotta, Market Devetopment
Organization Manager di Purina -. offrendo
aLconsumatore la possibiLità di scegliere tr
un gamma di prodotti più ampia. Ledecso
i de umto1per w acquisto respon-

equIate preatentemate datL
rkerca d traperenzaattravetsoétchette
chareedattagIiate. La completezza nutriz o-
nLe degLiaUmenti è tra i fattori che nfLuenza
notevolmente L scelta di acquisto, unita 2L
grado di comodità di util zzo e gar3nzio nelLa
freschezza de prodotti (zip sa[v freschezza,
indicazioni di utilzo del prodotto, ecc,], oltre
nturatmente aLta Tuttavia non
rnaiicdrlo le criticheRitengo che, in genera -
[e, ta Lettura delio scaff[e petfood da prt
de consumatore sia oggi veramente moLto
compLicata - srIsce Franco Morando, Am-
ministratore DeLegato diMorando Nono
stante siano tanti gli sforzi de' distHbutori ci
renderne più facile la Lettura attraverso pro-
getti di category [rldrìagement in partnership
con i Leader delld categoria, [esercizio v n-
cora approfondito. Sarà sempre p ù impor-
tante trovare nuove modaUtà espos tive e d
comunicaz one che, nel libero servizio, pos
sano compensare 'advising che rappresenta
L'arma vincente nei negozi specializzati. MoL-
te:riGehehanno evidenziatoche tcategò-
viapetftodètra quelle in uiitconsurnatore
s1rtPattiene maggiormente. L spiegazione e
moRo sempLice: I pet owner è molto tento
e s'informa tramite veterinr o, siti web e suL
pac durante L'atto docquisto, riguardo alta-
Lmentazione p ù dcne per iLproprio amico
animale, deLlacui saLute si sente totaLmente

Vuole stimolare gLi operatori
a spingere uLteriormente Uaccetertore sulla
quaLità anche Luciano Fassa, Direttore Ge-
nerate di Monge: 'Sebbene l Gdo stia ari-
pliando Uofforta,cè ancora un gop da coLmare
rispetto aLleproposte dei pet shop. Le scette
sono orientate prevatente mente daLvaLoredi
marca, ma sempre dip ù dal reale contenuto
delLaricetta e deL rapporto quaLità prezzo.
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PETFOOD 
CANE 
COMUNICAZIONE 
Fanno 
leva 
su 
sentimenti 
di 
tenerezza 
e 
affettività, 
con 
una 
giusta 
dose 
di 
informazioni, 
gli 
spot 
e 
tutta 
la 
comunicazione 
dedicata 
agli 
alimenti 
per 
Fido. 
Come 
l'approccio 
comunicativo 
di 
Purina, 
che 
parte 
da 
un'approfondita 
conoscenza 
dell'acquirente 
per 
raggiungere 
il 
suo 
target 
in 
modo 
diretto 
e 
con 
informazioni 
sempre 
più 
mirate 
alle 
sue 
esigenze 
e 
aspettative, 
per 
rendere 
il 
suo 
acquisto 
consapevole 
ed 
emozionale. 
"Da 
diversi 
anni, 
infatti, 
i 
mezzi 
utilizzati 
da 
Purina 
sono 
sempre 
più 
diversificati, 
dai 
media 
tradizionali 
alle 
nuove 
tecnologie 
fino 
al 
presidio 
presso 
il 
punto 
vendita 
- 
dichiara 
Sibyl 
Pezzotta, 
Market 
Development 
Or- 
ganization 
Manager 
di 
Purina 
- 
e 
mirano 
a 
sviluppare 
una 
comunicazione 
dettagliata 
e 
ramificata 
a 
supporto 
dei 
marchi 
chiave. 
Inoltre, 
il 
boom 
dei 
ì$gpij53jg!i 
e 
del 
web 
ha 
portato 
l'azienda 
a 
mettere 
sempre 
più 
al 
centro 
delle 
sue 
attività 
questi 
strumenti, 
in 
quanto 
permettono 
di 
instaurare 
un 
dialogo 
diretto 
con 
i 
propnetan 
di 
animali 
da 
compagnia 
e 
di 
migliorare 
l'offerta 
sulla 
base 
delle 
loro 
reali 
esigenze: 
per 
esempio, 
a 
inizio 
2016 
è 
stata 
aperta 
la 
pagina 
Facebook 
di 
Purina 
Italia, 
dove 
gli 
utenti 
possono 
seguire 
tutte 
le 
iniziative 
promosse 
dall'azienda 
e 
alcuni 
suggerimenti 
su 
come 
prendersi 
cura 
al 
meglio 
dei 
propri 
pet; 
si 
ricordano 
inoltre 
i 
profili 
social 
legati 
ai 
diversi 
brand 
dell'azienda''. 
Morando 
ha 
scelto 
di 
rinnovare 
il 
packaging 
della 
propria 
gamma 
perveicolare 
meglio 
lo 
speciale 
rapporto 
affettivo 
che 
si 
instaura 
fra 
cane 
e 
padrone."Abbiamo 
introdotto 
il 
concetto 
dell'emozionalità 
sul 
packaging 
attraverso 
la 
relazione 
pet-owner 
- 
afferma 
Franco 
Morando, 
Amministratore 
Delegato 
di 
Morando 
- 
oltre 
a 
una 
riformulazione 
qualitativa 
rispetto 
alle 
precedenti 
e 
a 
una 
razionalizzazione 
e 
completamento 
della 
gamma 
con 
referenze 
di 
life 
stage 
e 
lite 
style. 
Inoltre 
dal 
mese 
di 
marzo 
2017, 
quando 
avremo 
la 
sicurezza 
che 
il 
restyling 
del 
packaging 
sarà 
completamente 
presente 
sul 
mercato, 
torneremo 
on 
air 
con 
il 
nuovo 
spot 
TV". 
Anche 
Mars 
investe 
in 
pubblicità 
per 
attrarre 
sempre 
nuovi 
consumatori 
e 
far 
crescere 
così 
la 
categoria. 
"Con 
Cesar 
e 
Pedigree 
Dentastix 
siamo 
stati 
nel 
2016 
più 
di 
24 
settimane 
in 
televisione 
con 
continuità 
- 
precisa 
Valentina 
Menato, 
Marketing 
Director 
Petcare&Food 
Mars 
Italia 
-. 
Il 
cibo 
per 
cani 
Mars 
(umido, 
secco, 
care&treatsl 
ha 
una 
quota 
del 
25% 
sul 
totale 
cibo 
per 
cani". 
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EMOZIONALE E CONSAPEVOLE,
LAPPR000IO DEI BIG
Fermo leva su sentiment di tenerezza e ar
fettività, corì una giusta dose di infcrmaz o-

gli spot e tutta Lacomun caz one dedica-
agLi alimenti per Fido.

Come I apprcccro comunicatvo d Puriria che
Parte da un'appuroridi1a conoscenze dell'ac-

rente per ragg unqereiLsuotarget n riiodo
dretto e cor informazioni sempre PIÙ mirate

sue esigenze e aspettat ve, per rendere
[suo acqJiso consapevole ed emozionle.
'Da diversi anni, infatf, i mezzi utlizzat da
Purin sono sempre piu diversifcati, da me

tradziont aLle nuove tecrio(og e fino at
presidio presso I punto vendite dichi3ra
Sibyt Pezzotta, Market Devetopment Or-
ganization Manager di Purina e mirano a
sviluppare un comuìiczin dttgIita e
ramif cata a supporto de mrcii chiae Inol-
tre, iLboom dei edel web ha por-
tato Lziend i mettere sempre piu al centro
d{le suP ttivit qtIsti strumenti, n qjanto
pmettoo nrae daøgodIreto

PLAYERS

Marchi

Fatturato
2016 t€1

VoLumi (t)

con ipropretari dianiniaUda compaqnìa di
migiorartf offerta suUa base dette Lororea-
U$igefl: per esempio, a inizio 2016 è sta-
ta aperta Lapagira Facebook di Purin8 tal a,
dove gLi utert possono seguire tutte le inizia-
ive promosse d3LI'azienda e alcuni suggr

Iiìeìiti su curjie preidersi cura aLmedio dei
propri pet; i r corddno inoltre pruriLi Sucidi

legati ai diversi brand deLL'azenda
Morando ha sceLta di rinnovare il packacinq
deLla propria gamma perve coLare meglio Lo
speciale rapportD aFfettivo che si instaura fra
cane e padrone Abbiamo ntrodotto Lconcet
to del[emozionatità sul packagn attraver
so t reLaz one et owner - affermo Franco
Morando, Amministratore DeLegato di Mo-
rando - oltre una
va rispetto CIle precedenti e un rionoLiz-
mz one e completamerto delLa gamma con
referen2e d Lif stag o Lfe style. InoLtre da,
mese di marzo 2J17, quando avremo la scu
P77 che iLrestyling de pckag ng sara com-

pletamerite presente sul mercato, tor ne-
remo on r co I -ruovo spot TV'.
Anche Mrs rives:e ri pubbLicità per at-
trarre sempre nuovi consumatori e far cre-
scere così la categoria. Cn Cesar e Pe-
digree Deritastix s amo stati neL 2016 p ù
di 24 settimcne in teIevisone con conti-
nu t precisa Vatentina Menato, Mar-
keting Director Petcare&Food Mars Ita-
Lia -- Lcibo per cani Mars (umido, secco,
care&treats) ha una quo del 25% suLto-
taLe cibo per

Sheba, Cesar, Mon9e, Speciat Mighorcrie, Gourrnet, Friskies, Best FriendADoC, ADoC Day by Whiskas, Pedigree, Do, Gemon, Gran Mig1iorcne I Detibakie, Purina Cat&Rina, Best Borìe,Day, Dreesy
Kitekat. etc. Bontà, Sirnba Preferiti, etc. One, etc. Acquafriend, Record

oltre 70,8 rritn oltre 320 mln
(tot. z. 2015) (tal. z. 2Cm)

nd nd

Odo e CanaLe
nd

Specializzato

120 mm
i 7 mm tot. az.) tDt. az. 2015

oltre 272 mln

stime 2016 *13%)
(tot. az. 20151

120.593
nd nd 2015 tabbric

di Portogruaro)

Speciatist e Odo Grocery
Grocery 70%,

Specitist 30 °/a
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10 mm tot. z.J

nd

Specitizzto
45%, Gdo 45%,

Estero 10%
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