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Todis

® Aumenta la polarizzazione
dei consumi

Nei primi otto mesi del 2023 il reparto olio
in Todis ha messo a segno un +10,2% a va-
lore rispetto al +4,3% del canale discount
a livello nazionale (fonte: elaborazione To-
dis su dati NIQ). A segnare i maggiori in-
crementi sono stati I'olio evo da un lato e,
dall'altro, I'olio di sansa di oliva: due trend
che testimoniano una forte polarizzazione
dei consumi nel reparto. Anche sul fronte
dei formati, Todis rileva alcuni cambiamen-
ti: in un'ottica di minore battuta di cassa,
aumentano le vendite dei formati da 750
e da 500 ml a scapito del litro o delle con-
fezioni ancor piu grandi. In Todis avanza
anche il biologico. "Visti i prezzi particolar-
mente elevati in questa congiuntura - ri-
flette Francesco luculano, Responsabile
commerciale Todis — i consumi si polariz-
zano. Inoltre, i consumatori non trovano piu
un delta di prezzo cosi significativo tra un
buon olio comunitario, un olio 100% italiano
o biologico. Cosi, per qualche euro di dif-
ferenza, si orienta su prodotti che possano
garantire maggiore qualita e affidabilita”.

® Certificazione di qualita
per il Saggio Olivo

Il Saggio Olivo & il brand mainstream di To-
dis per l'olio, per il quale linsegna ha avvia-
to un protocollo di certificazione attraverso
Innovhub-Centro nazionale di ricerca, in-
novazione e trasferimento tecnologico per
garantire la massima qualita del prodotto
sia dal punto di vista chimico sia organo-
lettico. | fornitori, infatti, devono attenersia
limiti molto piu stringenti di quelli consentiti
dallalegge. "Questa scelta comporta anche
dei costi produttivi maggiori — puntualizza
luculano -, che abbiamo cercato di assor-
bire e non riversare ai consumatori, lavo-
rando sempre nella logica della qualita e
non del prezzo. Va in questa direzione an-
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che la decisione di allargare la gamma di
olidel brand premium I'Arte delle Specialita”.

® Quattro nuove proposta
per L’Arte delle Specialita

Alle seireferenze di oli di semi a marchio Cu-
cino lo, alle quattro del brand Il Saggio Oli-
vo, all'olio bio Todis, e alle quattro referen-
ze d'alta gamma dell'Arte delle Specialita
(Dop Umbria, Terre di Bari, Dop Sabina, Igp
Toscano), infatti, di recente linsegna ha af-
fiancato altri quattro oli premium, di cui tre
monocultivar e una Igp: Biancolilla, Koroneky
(provenienza Grecia), Frantoio e Igp Roma.

® Inarrivo una “carta dell’olio”

La qualita della proposta, pero, deve esse-
re raccontata e spiegata ai clienti dei pun-
ti vendita. “Per questo — informa luculano -,
con l'aiuto di un esperto come Luigi Cari-
cato, scrittore e oleologo, direttore di ‘Olio
Officina Magazine', stiamo sviluppando una
carta dell'olio per spiegare ai consumatori
come distinguere i vari oli a scaffale e qua-
le sia il loro miglior utilizzo. In questa carta
partiamo dalla considerazione che l'olio
d'oliva ha diverse qualita, ognuna nobile in
base alla sua funzione. Vogliamo far com-
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prendere che si tratta di un prodotto ‘plu-
rale’ sia in termini di utilizzo sia di consumo,
e che ci sono diversi oli, ognuno adatto a
uno scopo preciso. Puntiamo anche a dare
consigli su come assaggiare l'olio e a for-
nire una guida agli abbinamenti. Abbiamo
intrapreso questa strada perché riteniamo
che l'unico modo per uscire dalla logica del
prezzo sia fare cultura sul prodotto, come
avviene con i vini. L'olio ha un suo terroir,
che va spiegato e compreso, che giustifi-
ca l'utilizzo di diversi oli in cucina e I'ampia
varieta di scelta, oltre che diversi posizio-
namenti e usi”.

® Prezzo e stoccaggio

le maggiori criticita
Per garantire la qualita dell'olio a scaffale,
Todis tende e non fare grandi accaparra-
menti di scorte per evitare una conserva-
zione non adeguata del prodotto nei ma-
gazzini di stoccaggio per lungo tempo a
temperature superiori a 25 °C, che innesca-
no processi di ossidazione del prodotto. Re-
sta sempre caldo, comunque, il tema prez-
zi: in particolare dell'olio extravergine che
nel biennio 2022-2023 ha dimostrato una
particolare volatilita. “Abbiamo contenuto
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i rincari — afferma luculano -, investendo
per garantire un prezzo a scaffale tra i piu
competitivi del mercato. Cid nonostante, ci
siamo dovuti adeguare allandamento del
mercato perché per la nostra modalita pro-
duttiva, che richiede certi parametri e una
qualita certificata, siamo obbligati a lavo-
rare sulla qualita piuttosto che sul prezzo”.

® Lasfida per il futuro

Differenziare le varie tipologie di olio per de-
stinazione d'uso (olio per cottura e olio per
condimento a crudo), evidenziare le carat-
teristiche organolettiche e gli abbinamenti
con gli alimenti e/o ricette per esaltarne il
gusto sono i driver su cuilavorare per valo-
rizzare |'offerta a scaffale. “Al dila del prezzo
- sostiene luculano - in questi anni di for-
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te inflazione, ma anche per il futuro, la vera
sfida & far comprendere il valore dell'oclio a
scaffale e i diversi utilizzi che se ne possono
fare. L'olio andra scelto sempre di piti in base
alluso che i consumatori ne faranno a casa.
Non dev'essere il prezzo a guidare la scelta,
ma le esigenze di consumo. In tale ottica &

19 REFERENZE
La gamma di oli di oliva e di semi a marchio
del distributore nei negozi Todis
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la distribuzione, insieme ai produttori, a do-
ver fare cultura nel reparto. L'obiettivo de-
v'essere quello di far capire a chi acquista
che puo avere piu oli in dispensa, in modo
da scegliere quello giusto per ogni pietan-
za, per esaltare la qualita e le caratteristi-
che degli alimenti a cui lo abbina”.

+10,8%
Il trend del fatturato degli oli nei punti
vendita Todis nei primi otto mesi del 2023

EUROSPAR
INTERSPAR

Carmela Perrini, Ufficio category & plan Maiora
Despar Centro Sud

Donato Milillo, Buyer grocery e salato Maiora
Despar Centro-Sud

® Volumi e giro d’affari in positivo
Nel 2023 il reparto dell'olio per Maiora regi-
stra trend positivi sia a volume sia a valore,
trainati, dagli oli extravergine Dop e dagli oli
di semi, e in particolare da quello di girasole.
“Le quote a valore piu rilevanti - precisa Car-
mela Perrini, Ufficio category & plan Maiora
Despar Centro Sud - sono quelle dell'olio ex-
travergine d'oliva comunitario (34%) e dell'o-
lio di girasole (32,97%). Tuttavia, i segmenti
che crescono maggiormente sono l'olio d'o-
liva Dop, I'olio di sansa d'oliva e gli altri oli di
semi. Anche i prodotti biologici sono in asce-
sa, dato il livellamento dei prezzi con altri seg-
menti di olio evo”.

® Meno promozioni

L'assortimento a scaffale prevede circal20 re-
ferenze, distinte tra oli di semi (35%) e oli d'oli-
va nei format Interspar. Una numerica che si
riduce nei punti vendita Eurospar e Despar. In
generale, il 20% dell'offerta & Mdd, a marchio
Despar, Premium e Vital.

“In questa fase stiamo adottando la politica
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Centro Sud

dievery day low price - spiega Donato Milillo,
Buyer grocery e salato Maiora Despar Cen-
tro-Sud - a causa dei forti aumenti che stanno
mettendo a dura prova la nostra scala prezzi.
Nella programmazione delle promozioni ten-
diamo ad alternare le tipologie di olio presenti
in volantino, sebbene abbiamo notevolmen-
te ridotto la pressione promozionale, a cau-
sa anche della scarsita della materia prima’”.

® Possibili ridimensionamenti
a scaffale

Attualmente moilti fornitori stanno proponendo
blend di oli (sia evo sia di girasole), per poter
offrire delle referenze a un prezzo competiti-
vo.“A mio avviso - dice Milillo — considerando
il forte aumento dei prezzi degli oli comunitari,
lindustria di marca dovrebbe puntare anco-
ra di pits sugli oli italiani di qualita e sulla trac-
ciabilita della materia prima. Non escludo, per
il prossimo futuro, la necessita di ridimensio-
nare gli assortimenti per evitare sovrapposi-
zioni allinterno delle varie fasce prezzo e ren-
dere cosi pit leggibile lo scaffale”.
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® Esselunga domina anche
nel reparto degli oli

Come si presenta attualmente agli occhi dei
consumatori italiani il lineare degli oli? Ricco,
complesso, fitto di brand e di proposte, e an-
cora poco leggibile e privo di indicazioni utili
per la scelta d'acquisto: lo attesta la survey
condotta in esclusiva per Food da Bva Doxa,
che ha indagato sul display degli oli con un
rilevamento in store realizzato dagli smart
shopper della community Doxa Roamler in

tutta Italia dal10 al 17 febbraio 2023 in 105 pun-
ti vendita di sette insegne: Carrefour, Conad,
Coop, Esselunga, Lidl, Pam-Panorama, Unes.
Lo spazio sul lineare dedicato agli oli extra-
vergine, vergine, di oliva, di sansa e di semi &
lungo mediamente 4,4 metri. Come gidin altri
reparti,anche in questo caso Esselunga risuk-
ta nettamente al di sopra della soglia media
con 7.3 metri ed & seguita a distanza con 49
metri da Coop e con 4,6 metri da Pam-Pano-
rama, nonché da Lidl con 4,4 metri. Sotto la

Quali tipologie d’olio sono presenti?
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Tipologie Indice presenza % Tipologie Indice presenza % Tipologie Indice presenza %
Oliva 100 Soia 62 Vinacciolo 1

Oliva extravergine 100 Cocco 49 Colza

§emi di girasole 99 Semi di lino 49 Aromatizzati 8

7MaiS 94 Semi di sesamo 45 Altri

Semi di arachidi 93 éemi vari : 44

Riso 68 Canapa 20

Piu risposte possibili - base: 105 punti vendita - fonte: Bva Doxa

Quali sono le principali marche di olio d’oliva presenti?

Marche Indice presenza % Marche Indice presenza % Marche Indice presenza %
Marca supermercato : a5 Pietro Coricelli 49 Valsoia 20
Monini 81 Desantis 43 Olita 19
Euoie - 80 Zucchi 36 Alce Nero 18 B
Farchioni 79 Olitalia 36 Bartolini 16
Carapelli i 737 (zlemente - 35 ] Arioli 14
Pertolli 72 Filippo Berio 34 Topazio 14
Dante 72 Giglio d'Oro 33 Benvolio 13
7Sasso 69 Maya 30 Alberti 13

Friol 68 Isnardi 28 La Colombara 1

Sagra 68 Raineri 26 Piccardo e Savore 10
Costa d'Oro 64 Cirio 26 Basso 8

De Ceccoi R ) 5; . Ecotti ) 7 24 Altri* 94

*Coppini, Costanza, Agride, Sagri, ecc. - piu risposte possibili - base: 105 supermercati e ipermercati - fonte: Bva Doxa
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media sono le altre insegne: Conad (con 37
metri), Carrefour con 35 metri e, fanalino di
coda, Unes con soli 2,9 metri.

La penetrazione distributiva & ai massimi li-
velli per le due tipologie principali di oli d'oli-
va - extravergine e vergine, entrambi al 100%
di presenza nei negozi monitorati — men-
tre & lievemente piu bassa per gli oli di semi
piu diffusi: se quello di girasole arriva a quo-
ta 99%, quelli di mais e di arachidi risultano
a scaffale rispettivamente nel 94% e nel 93%
dei punti vendita.

Relativamente meno distribuiti appaiono gli
oli destinati a utilizzi e a target piu specifici,
come quello di riso — segnalato nel 68% de-
gli store - e quello di soia (62% degli store). In
ascesa, infine, figurano alcune tipologie emer-

Quanti metri sono lunghi
gli scaffali dell’olio?

NUMERO MEDIO METRI DI SCAFFALE 8,0

]

TOTALE CAMPIONE

44

Esselunga

73
Coop
49

Pam/Panorama

4,6
Lid

>
S

Conad

3,7

Carrefour

3,5
Unes

29

Graduatoria}errnuirnero di metri dedicati all'olio -
base: 105 punti vendita - fonte: Bva Doxa
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Nello scaffale dell’olio, lo spazio della Mdd & superiore,
uguale o inferiore rispetto alle altre marche?

TOTALE
17% 39% 44%
Lidl
43% 14% 43%
Coop
33% 59% 8%
Esselunga
15% 23% 62%
Unes
14% 43% 43%
Conad
7% 53% 40%
Pam Panorama
7% 50% 43%
Carrefour
33% 67%
M Superore M Uguale M Inferiore

Graduatoria in ordine decrescente in base alla % di spazio dedicato alla Mdd

base: 105 punti vendita - fonte: Bva Doxa

genti, come l'olio di cocco e quello di semi di
lino (entrambi nel 49% dei punti vendita visi-
tati), nonché quello di semi di sesamo (45%
dei negozi).

® Manca ancora una guida
alla lettura del lineare

Da anni, le aziende produttrici di olio si dichia-
rano ben disposte a collaborare con le inse-
gne della Gdo per migliorare nei punti vendita
l'articolazione dell'assortimento e del display,
la suddivisione per tipologie e per occasioni di
consumo, la leggibilita espositiva e gli aspetti
informativi-culturali e gastronomici, seguen-
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doun po'il percorso fatto dal reparto del vino
in tempi non poi cosi lontani.

Stando all'esplorazione condotta dagli shop-
per di Bva Doxa, perd, i retailer appaiono anco-
ra piuttosto lontani dall‘aver trovato soluzioni
convincenti e definitive per invitare i consu-
matori a trattenersi nel reparto, a curiosare,
ainformarsi e a soppesare meglio il rappor-
to qualitt-prezzo tra le diverse referenze in
assortimento. Rispetto ad altri reparti finora
monitorati a Bva Doxa per Food, emerge, in-
fatti, una maggiore confusione e un certo di-
sorientamento dei consumatori nella lettura
dello scaffale degli oli: a livello nazionale, non

63
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viene rintracciato un chiaro criterio esposi- g disposizione dei prodotti rispetta la marca,

tivo nel 21% dei negozi visitati dagli shopper. |3 tipologia o il formato degli oli?
L'assenza di una guida allorientamento alla

comprensione e alla scelta degli oliin espo-  1oTALE 2%
sizione viene segnalata addirittura nel 40%
dei negozi Carrefour, come anche nel 36% 12% 65% 21%
dei Lidl, nel 34% dei Coop, nel 14% dei Conad e
dei Pam-Panorama e nel 7% dei punti vendi-
ta Unes. L'unica insegna a uscire indenne da 29% 57% 7% 7%
questa valutazione & Esselunga.

Unes

Carrefour

® Vince I'esposizione per tipologia 20% 40% 40%
Nell'organizzazione del visual display, i crite-
ri prevalenti per guidare gli shopper allac-
quisto sono quelli per tipologia di olio oppu- 13% 73% 14%
re per marca: il primo simpone nel 92% dei
punti vendita Esselunga, nell'86% degli store

Conad

Esselunga

Pam-Panorama, nel 73% dei negozi Conad e 8% 92%

nel 57% dei discount Lidl e dei supermercati

Unes. Presso Unes, Carrefour e Conad, inol-  Co0P

tre, viene accordata una certa fiducia anche 8% 50% 8% 34%
al criterio di suddivisione per brand: avvie-

ne infatti nel 29% dei negozi Unes, nel 20% dei  Lid!

Carr‘efour enel l?% d.el C-:or'\ac.i 7% 57% 36%
Decisamente minoritaria, infine, appare l'or-

ganizzazione del display per formati di con-  Pam/Panorama

fezione (bottig!ie_ latte, lc:ttine)_ che a livello
nazionale & segnalata solo nel 2% dei negozi:
una scelta espositiva, comunque, che viene g oo
individuata nell'8% dei punti vendita Coop e

nel 7% degli Unes. Base: 105 punti vendita - fonte: Bva Doxa

86% 14%

M Tipologia W Formato M Senza un chiaro criterio

 F— F¥Y  (® Lidl e Coop sostengono la Mdd

Anche per gdli oli, la convivenza tra brand main-

stream, Pl ed etichette di prodotti Dop e Igp & [
sempre complessa da gestire ed & ovviamen-

te condizionata dalle scelte tattico-strategi- l
che delle catene. In questo reparto Lidl mira

piu di tutte le altre insegne a privilegiare la

propria Pl: lo fa nel 43% dei discount monito-

rati, mentre nel14% offre pari opportunita alle

marche dei produttori, ma nel restante 43% ‘
concede loro maggior evidenza. Lo segue a

distanza Coop: nel 33% degli store la Mdd ha

pit spazio dei brand, nel 59%, pero, li pareg-

gia e solo nell'8% cede loro il passo.
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