
Distribuzione

Opportunità per chi 
punta sulla qualità

Italy Discount è una centra-
le di acquisto cui fanno ca-
po sei soci, proprietari di su-
permercati e di punti di ven-
dita assimilabili a discount, 
caratterizzati prevalente-
mente dalla politica dell’E-
very Day Low Price. Tra le 
categorie gestite dalla cen-
trale i surgelati rappresenta-
no una quota rilevante. Se 
ne occupa la dottoressa 
Sandra Pirani ,  category 
seauesto settore. A lei, che 
conosce molto bene il com-
parto del freddo, abbiamo 
chiesto di commentare l’an-
damento del mercato. 
 
Che peso hanno i surgelati 
nell’ambito dei prodotti ge-
stiti dalla vostra centrale? 
Quali le categorie più rap-
presentate e quelle che re-
gistrano le migliori perfor-
mance? 
Fatto 100 l‘universo di cui 
ci occupiamo - il comparto 
grocery che quindi non 
comprende i prodotti freschi 
e freschissimi a peso varia-
bile -  i  surgelat i  hanno 
un’incidenza attorno al 15-
20%, un peso non certo tra-

scurabile. Sono rappresenta-
te tutte le categorie del fred-
do, con una certa variabilità 
legata alla stagione e con 
un peso che grossomodo ri-
calca quello delle categorie 

nel mercato, con qualche 
eccezione. Vegetali, patate, 
ittico, gelato sono le catego-
rie più rilevanti per noi, co-
me per il mercato nel suo 
complesso. Le pizze, inve-
ce, sono una delle categorie 
con cui ci stiamo misurando 
per incrementarne la rile-
vanza nel nostro paniere di 
prodotti.  
 
In cosa consiste, nello spe-
cifico, l’attività della vostra 
centrale? 
Noi non ci occupiamo solo 
della negoziazione con i 
fornitori, ma della creazio-
ne dei prodotti. Il nostro 
ruolo principale è infatti 

quello di utilizzare i marchi 
di fantasia di proprietà della 
centrale stesa e dei soci e di 
creare prodotti da distribui-
re nei discount dei nostri as-
sociati.  
 
Ha una lunga esperienza 
nella gestione dei prodotti 
del freddo. Come vive que-
sta categoria? 
Considero i  surgelat i  da 
sempre “un supermercato 
nel supermercato”, facendo 
mia un’espressione che mi 
ha accompagnato dall’ini-
zio del mio percorso profes-
sionale nei “surgelat i”, 
mondo a cui sono partico-
larmente affezionata. Per le 
caratteristiche dei prodotti 
surgelati si va da mercati 
come le verdure, dove è im-
portante conoscere le dina-
miche “dal campo alla tavo-
la” (che sono diverse da 
quelle dell’ittico, “dalla na-
ve alla tavola”), fino ai gela-
ti ,  forse la categoria più 
brandizzata nell’ambito del 
freddo. Sono categorie di-
versissime per logiche di 
approvvigionamento, mer-
cato, lavorazione, materie 
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delle materie prime si riverseranno inevitabilmente sui listini.  

Trovare un compromesso tra le esigenze di tutti gli attori coinvolti 
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prime… che t i  danno la 
possibilità di incontrare uno 
scenario vario ed eteroge-
neo di fornitori, che non 
può che essere ricco, vario 
e stimolante. Sono aspetti 
che certamente al consuma-
tore sfuggono, perché quel-
lo che lui vede nel pdv è un 
mondo di prodotti che sem-
pre più avverte come unico 
e con funzioni d’uso quoti-
diane e non emergenziali, 
anche se costituito da pro-
dotti molto diversi tra loro. 
 
Quali sono, a suo avviso, i 
trend emergenti nel com-
parto dei surgelati? Avete 
rilevato dei cambiamenti in 
relazione all ’emergenza 
Covid? 
Abbiamo notato il consoli-
damento e l’acquisizione di 
fiducia nei confronti di tutte 
le categorie di surgelati, una 
fiducia che si traduce in un 
riacquisto, già smarcato nel-
l ’ambito dei vegetal i  tal 
quale, ma che non lo era al-
trettanto in altre categorie 
con un maggiore contenuto 
di servizio (vellutate, mine-
stroni conditi, pesce prepa-
rato…). Questi prodotti so-
no di grande valore perché 
incontrano sia le esigenze 
di servizio che il desiderio 
di avere prodotti sostenibili 
da un punto di vista nutri-
zionale, grazie alla capacità 
del freddo di conservare. La 
battuta di cassa non bassis-
sima poteva essere un osta-
colo alle vendite di questi 
prodotti, ma una volta che il 
consumatore ha superato ta-

le barriera e si è reso conto 
che il prodotto vale il suo 
prezzo, lo ha riacquistato 
portando per alcune tipolo-
gie di prodotti un consoli-
damento o addirittura un in-
cremento dei consumi.  
 
Quali criticità rileva, at-
tualmente, nella filiera del 
sottozero? E quali opportu-
nità? 
Per tutti noi che facciamo 
questo lavoro seduti ai vari 
tavoli di negoziazione, si sta 
facendo poco altro negli ul-
timi 3-4 mesi che negoziare 
per contenere i listini a una 
misura equa. Il fenomeno 
della scarsità di materie pri-
ma, da quelle per il packa-
ging, al pesce, passando per 
burro, uova, farina… è dav-
vero trasversale e non esen-
te (a mio avviso) da una cer-
ta dose di speculazione. Il 

nostro obiettivo è recupera-
re equità in tutta la filiera, 
cercando di contenere il più 
possibile gli aumenti dei 
prezzi di vendita dal mo-
mento che gli stipendi sono 
rimasti invariati e determi-
nate fasce di popolazione 
sono molto “provate” da 
questa pandemia. 
Non mi è mai capitato co-
me ora che alcuni fornitori 
ponessero degli aut aut su-
gli aumenti, in molti casi 
molto rilevanti.  
Questo ci induce ad escogi-
tare spazi di manovra ma 
rende senza dubbio il no-
stro lavoro molto difficile, 
perché non potendo e vo-
lendo trasferire lo stesso au-
mento ai consumatori, i di-
stributori che di certo non 
hanno i margini per assor-
birli si trovano nella diffi-
coltà di trovare un equili-

brio tra le esigenze delle 
parti, salvaguardando qua-
lità di prodotto ed ampiezza 
e profondità di assortimen-
to. In questa situazione ve-
do delle opportunità che 
nasceranno da una screma-
tura inevitabile della filiera: 
non sarà più possibile esse-
re pressapochisti nella qua-
lità, nei prezzi e nei plus 
dei prodotti. Mi aspetto una 
salita verso l’altro della pro-
fessionalità della filiera del 
surgelato, eliminando inutili 
intermediazioni che compli-
cano, senza dare valore ag-
giunto. Mi aspetto anche un 
consolidamento delle mar-
che, forse meno numerose 
del passato ma con una 
grande visione dell’impresa 
e del mercato, attente al-
l’ambiente, alla sostenibilità 
e capaci di produrre ali-
menti che fanno bene. An-
che la private label potrà 
crescere, a patto che soddi-
sfi tutti i requisiti delle mar-
che, se non di più.  
Nell’ambito dei canali di 
vendita, grazie a un’atten-
zione più forte sul prezzo, 
che attraverserà le private 
label di tutte le catene, an-
dranno riconsiderate le sca-
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le prezzo delle prestazioni 
di prodotto nel confronto 
tra il discount e il resto del-
la distribuzione e all’interno 
dei canali  t ra marche e 
plt/plf. 

A suo avviso, quali sono og-
gi le aspettative del consu-
matore nei confronti dei 
prodotti surgelati? 
I surgelati devono continua-
mente essere spinti perché 
sono “freddi”, non solo di 
fatto ma anche nel punto 
vendita: non sono comodi 
da acquistare, perché poi 
devono essere rapidamente 
riposti in congelatore. Han-
no barriere all’entrata che 
possono essere abbattute 
continuando a puntare su 
penetrazione, comunicazio-

ne e innovazione. Questi tre 
driver sono appannaggio in 
primis delle marche, poi dei 
distributori. Questa sfida 
sarà ancora più impegnativa 
per i costi energetici: la fi-
liera del freddo è costosa, 
dalla produzione fino al 
punto vendita, e questo a-
spetto dovrà essere sostenu-

to con la convinzione da 
parte del consumatore che 
il valore aggiunto della filie-
ra si ripaghi con la qualità e 
il servizio.  

Se potesse rivolgere un sug-
gerimento ai produttori di 
surgelati, cosa chiederebbe 
loro? 

Parlando ai produttori di 
private label, direi loro di 
essere più innovativi. Que-
sto non significa essere i 
primi in innovazione, ma 
essere “secondi vicini”, do-
po le marche, non certo 
“buoni ultimi”. 
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Even in the refrigeration 
sector, the increases in raw 
materials will inevitably spill 
out in whole or in part on the 
price lists. Finding a 
compromise between the 
needs of all players without 
compromising sales and 
margins is the challenge of the 
moment 

Italy Discount: 
opportunity for those 
who focus on quality 
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