CONSUMI ALIMENTARI FUORI CASA

{in miliardi di euro @ incremento % 2005 su 2004)

Ristoranti
@ pizzerie

. 31.270 &
. (+2,8)

Il mercato ne e, in misura diversa, della Crai.

dei cibi Uno dei vantaggi competitivi di
dialta Conad, come sottolinea Francesco
qualita Pugliese, direttore generale della
italiani catena, & il network di grandi coo-
ora & anche perative internazionali a cui aderi-
trainato sce da tempo la stessa Conad. Una
dalla grande alleanza che il 16 febbraio 2006 &
distribuzione sfociata nella costituzione di Coo-

pernic, la pii grande cooperativa
europea della distribuzione com-
merciale (100 miliardi di euro di
s " 1 "

NUOVI MERCATI

La grande distribuzione e il made in Italy
[alta gastronomia adessoviaggiaintir

Lo strumento utiliZzato

da Conad per ‘bussare alla
rta dei soci internaziona-

i & stata la linea Sapori &
Dintorni che seleziona i mi-
gliori prodotti regionali del
made 1n Italy dal provolone

iccante alle arance rosse di

icilia, dal culatello di Zi-
bello D.O.P, alla Farina per
Polenta Taragna della Val-
tellina, dai Sospiri di Ozieri
classicoi dolce sardo) ai

apperi di Pantelleria.

«La strategia che utiliz-
ziamow, dice Pugliese, «é
molto semplice. Iniziamo
con la promozione in un’

vo estero, di o di una ot-
in circa 17.000 punti vendita), nata tantina di prodotti tipici della linea
dall'unione dell'italiana Conad, Sapori & Dintorni danoi seleziona-
della belga Colruyt, della svizzera ti. Terminata la promozi sce-

Coop, della francese E-Leclerc e
della tedesca Rewe. E allora?

di quel particolare mercato.
A quel puntoiniziamoladi-
stnbuzione fino alla suc-
cessiva promozione quan-
do amphamo il nostro ven-
taglio di prodotti. Il sistema
sta vendo successo. La no-
stra ultima spedizione & sta-

to di sette Tir di mercin.
Alla Conad sottolineano
che grazie a questa strategia
numerosi piccoli produtto-
ri regionali sono riusciti ad
avere una proiezione sui
mercati esteri. Ben s’inten-
de sotto le insegne di Sapo-
ri & Dintorni. «Oggi il no-
) stro oprincipale obiettivo,
sintetizza Pugliese, «& far conosce-
reil prodotto alimentare italiano di
qualita. E far capire ad esempio, la
de dif chec’é fraunot-

g[iamo i 40-50 prodotti che hanno
incontrato maggiormente il gusto

fimo Parmigiano Reggiano e uno
scadente “parmesan’».

Sulla stessa linea Crai che gia
vanta due partner esteri: uno nel
Canton Ticino, |’altroa Maltacon
un centinaiao di negozi a testa.
Precisa E le Plata, ini
stratore delegato della stessa
Crai: «Circa 1l 10-15% dei pro-
dotti che inviamo dall’'Italhia a
Malta e in Canton Ticino fanno
parte della nostra linea top «Pia-
ceri Italiani» che propone metodi
di lavorazione tipici e artigianali,
materie prime di altissima qualita
abbinate alle conoscenze eredita-
te da secoli di esperienza». Anco-
ra Plata rivela che Crai «ha alcuni
dossier aperti» per estendere la
propriarete di dettaglianti federa-
tianche in Albania, in Russia, Ci-
na e Nordafrica. «E in questi pae-
sin, affermia, «la percentuale di
“Piaceri Italiani” sara certamente
superiore a quella venduta a mal-
ta o a Lugano». (g.lon.)




