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IMIBEAERES, pioneristica azienda piemontese fondata negli anni ’50 dall'imprenditore Enrico Niorando,
partecipera all’edizione di Milano di Quattrozampeinfiera che si terra I'4 e il 5 ottobre 2025

presso il Parco Esposizioni Novegro — Via Novegro, Segrate.

Quattrozampeinfiera & una manifestazione esperienziale dedicata ai proprietari di pet che coinvolge e
accompagna i visitatori in tutti gli aspetti della cura del proprio animale: dalla veterinaria alla cura della
bellezza, dallo sport all’alimentazione. Morando sara protagonista proprio di quest'ultima area e, da
sempre in prima linea nella ricerca e sviluppo di nuovi prodotti, portera la propria esperienza per
presentare al pubblico la nuova gamma premium in distribuzione nei negozi specializzati ENIORANG0 —

Le Tradizioni Italiane’.
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Le ricette studiate dal reparto R&S interno sono
contraddistinte da ingredienti tipici della dieta
mediterranea come pomodoro, olio d’oliva ed erbe
aromatiche utili per soddisfare le esigenze nutrizionali dei
nostri amici a 4 zampe sostenendo il loro benessere e la loro
vitalita. Le crocchette sono ricche in carni
accuratamente selezionate e accompagnate da deliziose
verdure e cereali integrali per offrire ai cani e ai gatti un
elevato apporto nutritivo con ingredienti di alta qualita,
amminoacidi essenziali altamente biodisponibili ma

senza rinunciare al gusto.

Gli alimenti umidi, proposti in paté e bocconi, sono formulati con carni fresche cotte al

vapore per preservare i nutrienti e offrire maggiore appetibilita e gusto. Vengono arricchiti da

gustose verdure come pomodori, fagiolini, patate e carote e impreziositi da erbe

aromatiche come salvia, origano e rosmarino.

Per accontentare tutti i palati la nuova gamma- Le Tradizioni Italiane propone differenti

texture, morbide e piacevoli a seconda della preferenza di gusto del proprio pet. Presso lo stand

WESEARES non manchera lintrattenimento. Ci sara la possibilita di scattare una foto ricordo insieme ai

propri Pets e si potra partecipare al gioco ‘Metti qua la zampa’ per collaudare il proprio intuito: i

partecipanti dovranno tentare di indovinare ’oggetto misterioso esclusivamente

toccandolo. Per i vincitori non mancheranno le sorprese.

A proposito di Morando

Morando Spa, da sempre attenta ai cambiamenti e alle evoluzioni del mercato, garantisce I'eccellenza

del Made in Italy con la ricerca continua e I'innovazione dei laboratori interni. Veterinari e tecnici sono

costantemente impegnati nello sviluppo di nuove ricette a base di ingredienti naturali e

innovativi per assicurare il benessere dei nostri amici a 4 zampe, senza compromessi sulla qualita e

senza mai condurre alcun test sugli animali.
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Morando, pioneristica azienda piemontese fondata negli anni ‘50 dall'imprenditore Enrico Morando,
partecipera all’'edizione di Milano di Quattrozampeinfiera che si terra I’'4 e il 5 ottobre 2025 presso
il Parco Esposizioni Novegro - Via Novegro, Segrate.

Quattrozampeinfiera &€ una manifestazione esperienziale dedicata ai proprietari di pet che coinvolge e
accompagna i visitatori in tutti gli aspetti della cura del proprio animale: dalla veterinaria alla cura della
bellezza, dallo sport all’alimentazione. Morando sara protagonista proprio di quest’ultima area e, da
sempre in prima linea nella ricerca e sviluppo di nuovi prodotti, portera la propria esperienza per
presentare al pubblico la nuova gamma premium in distribuzione nei negozi specializzati *‘Morando -
Le Tradizioni Italiane’.
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Le ricette studiate dal reparto R&S interno sono contraddistinte da ingredienti tipici della dieta
mediterranea come pomodoro, olio d’oliva ed erbe aromalche utili per soddisfare le esigenze
nutrizionali dei nostri amici a 4 zampe sostenendo il loro benessere e la loro vitalita. Le crocchette
sono ricche in carni accuratamente selezionate e accompagnate da deliziose verdure e cereali
integrali per offrire ai cani e ai gatti un elevato apporto nutritivo con ingredienti di alta qualita,
amminoacidi essenziali altamente biodisponibili ma senza rinunciare al gusto. Gli alimenti
umidi, proposti in paté e bocconi, sono formulati con carni fresche cotte al vapore per
preservare i nutrienti e offrire maggiore appetibilita e gusto.

Vengono  arricchiti da gustose verdure come pomodori, fagiolini, patate e carote e
impreziositi da erbe aromatiche come salvia, origano e rosmarino. Per accontentare tutti i palati
la nuova gamma Morando Le Tradizioni Italiane propone differenti texture, morbide e piacevoli a
seconda della preferenza di gusto del proprio pet. Presso lo stand Morando non manchera
I'intrattenimento. Ci sara la possibilita di scattare una foto ricordo insieme ai propri Pets e si potra
partecipare al gioco ‘Metti qua la zampa’ per collaudare il proprio intuito: i partecipanti dovranno
tentare di indovinare lI'oggetto misterioso esclusivamente toccandolo. Per i vincitori non
mancheranno le sorprese.
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Morando Spa, da sempre attenta ai cambiamenti e alle evoluzioni del mercato, garantisce |'eccellenza
del Made in Italy con la ricerca continua e l'innovazione dei laboratori interni. Veterinari e tecnici sono
costantemente impegnati nello sviluppo di nuove ricette a base di ingredienti naturali e innovativi per
assicurare il benessere dei nostri amici a 4 zampe, senza compromessi sulla qualita e senza mai
condurre alcun test sugli animali.

RECGA
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Morande Le Tradizioni Italiane:
presentate a Quattrozampeinfiera

MIBESREE Lc Tradizioni Italiane: la linea premium dedicata ai negozi specializzati.

—, pioneristica azienda piemontese fondata dall'imprenditore Enrico Morando, ha

partecipato all’edizione di Milano di Quattrozampeinfiera, tenutasi il’4 e il 5 ottobre 2025
scorsi.
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Quattrozampeinfiera € una manifestazione esperienziale dedicata ai proprietari di pet.
Coinvolge e accompagna i visitatori in tutti gli aspetti della cura del proprio animale: dalla
veterinaria alla cura della bellezza, dallo sport all’alimentazione. Morando e stata
protagonista proprio di quest'ultima area e ha presentato al pubblico la nuova gamma
premium:_ - Le Tradizioni Italiane.

MBFaRaE Le Tradizioni Italiane: ingredienti mediterranei

Le ricette studiate dal reparto R&S interno sono contraddistinte da ingredienti tipici della
dieta mediterranea. Tra queste troviamo pomodoro, olio d’oliva ed erbe aromalche utili
per soddisfare le esigenze nutrizionali dei nostri amici a 4 zampe sostenendo il loro

benessere e la loro vitalita.

Le crocchette sono ricche in carni accuratamente selezionate e accompagnate da
deliziose verdure e cereali integrali per offrire ai cani e ai gatti un elevato apporto
nutritivo con ingredienti di alta qualita, amminoacidi essenziali altamente biodisponibili
ma senza rinunciare al gusto. Gli alimenti umidi, proposti in paté e bocconi, sono
formulati con carni fresche cotte al vapore per preservare i nutrienti e offrire maggiore
appetibilita e gusto. Vengono arricchiti da gustose verdure come pomodori, fagiolini,
patate e carote e impreziositi da erbe aromatiche come salvia, origano e rosmarino. Per
accontentare tutti i palati la nuova gamma Morando Le Tradizioni Italiane propone

differenti texture, morbide e piacevoli a seconda della preferenza di gusto del proprio pet.

Presso lo stand NIBESMEE non & mancato I'intrattenimento. | visitatori hanno avuto la
possibilita di scattare una foto ricordo insieme ai propri pet. Inoltre hanno partecipato al
gioco ‘Metti qua la zampa’ per collaudare il proprio intuito. In particolari, i partecipanti
dovevano tentare di indovinare 'oggetto misterioso esclusivamente toccandolo. Per i

vincitori sono state preparati dei bellissimi premi!

_ Spa e da sempre attenta ai cambiamenti e alle evoluzioni del mercato. Garantisce
inoltre I’eccellenza del Made in Italy con la ricerca continua e I'innovazione dei laboratori
interni. Veterinari e tecnici sono costantemente impegnati nello sviluppo di nuove ricette.
Quest’ultime sono a base di ingredienti naturali e innovativi per assicurare il benessere dei
nostri amici a 4 zampe, senza compromessi sulla qualita e senza mai condurre alcun test

sugli animali.
La linea di NIGPSMES - Le Tradizioni Italiane & distribuita nei negozi specializzati.

© Riproduzione riservata
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Purina guida la classifica
olobale del pet food 2025;
cresce il Made in Italy

aziende produttrici di pet food a li-

vello mondiale, stilata dalla testata
americana Petfood Industry, si conferma
stabile ai vertici, con Purina che mantiene
la leadership conquistata lo scorso annoe.
La societa del gruppo Nestlé ha chiuse il
2024 con un fatturato di 22,4 miliardi di
dollari, consclidando la sua posizione di
leader globale del settore.

a classifica 2025 delle principali
L Tra i big player del mercato italiano, Monge, Farmina

e Morando si confermano leader, rispettivamente alle
posizioni 26, 28 e 40. Scorrendo il ranking si trovano
anche Almo Nature, Dorado e Sanypet, mentre Schesir &
monitorata ancora come parte del gruppo Whitebridge
(da cui é uscita quest’'anno) e Giuntini Landini all'interno
del gruppo PPF.

| leader globali e le dinamiche

nella Top 10/

1l podio della classifica si conferma inva-
riate: dietro a Purina si piazzano Mars (22
miliardi di dollari) e Hill's Pet Nutrition
(4.4 miliardi}. Le prime dieci posizioni del
ranking restano quasi del tutto immutate
rispetto a dodici mesi fa, con l'unica ecce-

Top produttori di pet food al mondo

T e Posizione Azienda Fatturato 2024 Paese
zione dello scambio di posizione tra LM, in dellari
Smucker e Diamond Pet Food, che si atte-
stano rispettivamente al quinto e al sesto 1 Nestlé Purina PetCare 22457000000 USA
posto, La presenza americana si conferma 2 Mars Petcare Inc. 22000000000 USA
dominante, con ctto imprese su dieci, af- 3 Hill's Pet Nutrition 4483000000 USA,
fiancate dal gruppo belga Unitad Petfood 4 General Mills 2375000000 USA
{anchesso al sesto posto con Diamond Pet 5 M Srmucker 1719600000 USA
Plle e o Do 6  Diemond Pet Foods 1500000000 USA

B 7 United Petfood 1500000000 Belgio

| protagonisti del Made in italy / 8 Simmans Pet Food 1300000000 USA
Per guanto riguarda le societa protagoni- 9 Spectrum Brands / 1151.500.000 USA
ste nel mercato italiano non presenti in United Pet Group
Top 10, =i segnala la conferma di Monge 10 Unicharm Corp! 1034000000 Giappone

come primo produttore Made in Italy, La 26 Manae.
glassﬁca di I’izlt["ec-rfil ]Edﬁsw riporta un 28 Earnins

ato di 500 milioni di dollari, in posizione . :
26, Tuttavia si tratta di una cifr};oda cor- =k Whitebridge Pet Brands
reggere con il fatturato dichiarato dalla Morando
stessa Monge pari a 538 milioni. Scorren- Almo Nature
do ulteriormente il ranking della testata Dorado

Sanypet

'538.000000 Italia

440000000 Olanda
325000000 USA
239000000 Italia
130400000 Italia
73.000000 ftalia
28.860000 Italia

amnericana si trova Farmina, che continua
la propria salita e raggiunge il 28° piazza-
mento grazie a un turnover di 440 milioni,
Tra gli altri big player del mercato italia-

nio, anche Morando fa un importante balzo
in avanti, passande dal 52° al 40° posto e
chiudendo il 2024 con un fatturato di 239
milicni di dollari. Almo Mature si posizio-
na al 58° posto con 130,4 milioni, mentre
Dorado guadagna due posizioni, arrivan-
do al 74° plazzamento con 73 milioni di
dollari, La classifica delle imprese Made
in Italy & chiusa da Sanypet, che si attesta

comprende anche quello della divisicne
italiana, che da quest'anno ha cambiato ra-
gione sociale in Schesir & Co (e il cui dato
preso singolarmente & pari a 1086 milioni
di dollari). Occorre ricordare infatti che
nel 2024 la societh genovese costituiva un
gruppo unico con l'americana Whitebri-
dge, prima della cessione di questultima
da parte del fondo NXMH a General Mills,

SCARICA IL DOCUMENTO

Inquadra o clicca sul QR Code per
searicare il numearo o luglio dells nivista
Patinod [mdustry & consultare [a classifi-
ca completa o partine da paging 13

alla 101a posizione con vendite pari a 28,8
milioni di euro.

Da segnalare anche la performance di
Whitebridge Pet Brands: il fatturato in-
dicato nella classifica di Petfood Industry

Infine, Landini Giuntini ha ripertato un
fatturato di 94 milioni di dollari ed & pre-
sente nel ranking di Petfoed Industry alla
14esima posizione come parte del gruppo
Partner In Pet Food. =

NOneliiQiva Tutti i diritti riservati : - - —
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|Pet B2B Forum 2025:
da dove riparte
| nercato?

\ navembre 2025

26

Pit di 40 tra rappresentanti dell'industria, retail e analisti si sono incontrati il 30 settembre a
Villa Torretta, a Sesto San Giovanni (MI). La quarta edizione dell annuale convegno organizzato
da Pet B2B ha messo al centro le sfide di un settore che dopo gli ultimi anni di rallentamento
sembra aver ripreso a crescere, sia a volume sia a valore. Ma non solo: si & parlato anche di
canale, cooperazione tra industria e retail, capacita di spesa dei pet owner e offerta.

a cura della Redazione
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ta edizione del Pet B2B Forum, l'incentro annuale

promosso dalla redaziona di Pet B2B & pensato
come memento di dialogo diretto tra industria e distri-
buzione specializzata. Liniziativa, ormai punto di riferi-
mento nel calendario del settore, nasce con l'oblettivo di
stimolare un confronto aperto tra manager, imprendito-
ri e retailer sulle principali trasformazioni del mercato,
mettends a fuoce eriticita, opportunita e prospettive co-
muni per lo sviluppo del comparto
11 ntelo scelto per ledizions 2025 & "Consumatore, di-
stribuzione, offerta: da dove riparte il mercato pet?” —
ha orientato lintero pomeriggio di laveri, invitando |
partecipanti a riflettere sul momento complesso che il
mercato sta attraversande: ds un lato, una lieve ma inco-
raggiante ripresa dei velumi dopo mesi di contraziene;
dall'altro, la necessitid per aziende e punti venditsa di ri-
defimire modell), strategie e priorita in un contesto com-
petitive in continua eveluzione,
All'svento hanno presc parte oltre 40 manager e rappre-

S | & tenuta lo scorse 30 setbembre a Milano la guar-

Hanno partecipato
all'incontro

Maricachiara Cusenza
ADRAGNA PETFOOD

Sabrina Ghidinelli
AFFINITY

Corlo Teruzzi
AGRIBRIANZA

Nicolé Galante
ARCAPLANET

Rossella Baiocchi
BAMAPET

Alice Canazza
CAMON

Daniele Domeniconi
CEVA SALUTE ANIMALE

Giuliano Tosti
ciam

Vincenzo Francioso
CONAD PET STORE

Thoemas Agostini
CROCI

Roberto Tamini
DIGMA

Renato Favalli
DOGGYEBAG

Ksenija Donati
DOGQTEKA

Federica Gabasio
FARM COMPANY

Marco Angeli
FERRIBIELLA

Bruno Gheda
GHEDA PETFOOD

Domenico Pezrano
GOSBIPET

Mattio De Souza
GUTTADAURD

Luca Campioni
HOMERY

Stefano Cammaroto
IL GIGANTE

Mariagiovanna Spluga
LAVIOSA

Federico Ceccarelli
LOOVERS

Paola Cane
MIA SOLUTION

Luciano Fassa
MONGE

Edoardo Lano
MORANDO

simaona Viola
MSD ANIMAL HEALTH

—Adessandro Borgese
MYFAMILY

Miryam Balestrini
MNP INDUSTRIES

Silvia Bosio
PACO

Vilma Tosco
PRODES

Riccardo Chechi
QBERG

Sonia Bombardini
REBC - HARPY DOG

Dan Franco
RECORD - RINALDO FRANCO

Valentina Menato
ROYAL CAMIN

Giorgio Massoni
SANYPET

Marco Meo
TRE PONTI

Paolo Castegnaro
TRIXIE

Andrea Mosca
TYLER PACKAGING

Alberto Volpi
VIRIDEA

Alessandro Fartini
VITAKRAFT

Stefania Vitiello
YOUGOV

Stefano Stoppazzola
ZoLux

Pascale Sonvico
ZOOMARK

Alexander Amicucci
ZOOPARK

PET
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PET sentantl delle principall aziende del per  t3" & stata dedicata al ruolo dell'esperienza  ne del Pet B2B forum. Anche guest'anno
B2B food, del pet care e della distribuzione, in nel generare valore. Dalla consulenza alla vogliame confrontarci con vol su guale
= un confronto che ha alternato interventi  relazione con il cliants, fino allintratte-  direzione sta prendendo il mercato. Ci
2 spontanel testimonianze dirette e analisi  nimento e ai servizi post-vendita, il con-  sono alcuni cambiamenti importanti nel
E di scenario. La giornata & stata struttura-  fronto ha evidenziato come la dimensione  pet care: la ripresa delle vendite a volume
[ ta in tre sessiond di dibattito, cgnuna de-  esperienziale rappresenti oggi un fattore  a vslore, la difficolta che sta attraversan-
X dicata & un terna chiave per comprendere  chiave per differenziare l'offerta e fideliz-  do 1l settore dog e la crescita invece del
E & nuove dinamiche del mercato: Zare | consumatori monde felino. Costruiremo un dialoge con
La prima sessiona “] pet cwner di eggi @ La formula, ormai consolidata, ha confer- il centributo di tutti, perché riteniame che

di domani: dal bisogno alla scelta, come  mate il valore del Forum come spazio di il mereato cresca attraverso la collabora-
cambiano | comportamenti dacquisto” si confronto trasversale e costruttivo, ca-  zione e lo scambio di competenzes,

& concentrata sullevoluzione dei consu-  pace di far dialogare realtd differenti ma  Davide Corrocher (Pet B2B): «La prima ses-
mi & delle esigenze famiglie con pet, tra.  unite dallobiettive cormune di far crescere  sione approfondird 1 pet owner i ogg e
mutamenti socio-economici, inflazione, la cultura e la competitivita del mercato di domani: dal bisogno alla scelta, corme

nuove priorita di spesa e valore percepito pet in ltalia. cambiano i comportamenti d'acquisto.
dell'niferta, le opportunita legate slla tra-  La giornata si & coneluss con unmomen-  Ci chiediamo da dove il mercato possa ri-
sformazione delle abitudini d'acquisto e  to dinetworking informale, che ha offerte  prendere lo slancio avato negli anni pre-
all'importanza di intercettare i nuovi tar- al partecipanti la possibilita di proseguire  cedentl. Il nostro obiettivo & di analizzare
get, in particolare le giovam generazioni. lo scambio di idee e rafforzare le relazioni insieme l'evoluzione delle abitudini delle
La seconda sessione “Lindustria ha biso-  professionali in un clima di collaborazio-  famiglie e della nuove generazioni: dal
gno di un canale piil evelute? Una nuova ne profilo socio-economica del proprietario

alleanza per sostenere l'innovazione nei  Nelle pagine seguenti, vi proponiame  alle esigenze dell'animale, dalla disponi
pet shop” ha riguardato il rapporte tra  un'ampia sintesi di cid che & emerse du-  bilitd di spesa alle priorita sui prodotti,

industria o distribuzione specializzata:  rante il dibattito in Villa Torretta. dallinflazione al valore percepite dell'of-
comne costruire modelli di collaborazione fartan.

pit efficaci. valorizzare | dati e gestire e Stefania Vitiello (You Gov): «Abbiamo ana-
leve commerciali per far crescere il cana- 7 CEmETTTTTTTTTTTT™ lizeato | comportamenti di circa 16700
le. Sana stati affrontati | temi della transi- PRIMA SESSIONE famigliz In Italia, costruendo un panel
zione digitale, del category management, I pet owner di oggi e di domani: dal rappresentative dell'universo nezionale.
dell'assortimento e dei servizi come stru- bisogno alla scelto, cor ymbiane  Un trend recente & legate al fast moving,
menti per rilanciare la competitivita del i comportamenti dacquisto i prodotti di uso guotidiano, che risulta-
punto vendita: o essere positivi a valore, tuttavia il con-
Infine, la terza sessiene "Oltre il prodotto:  Davide Bartesaghi (Pet B2B): sBuongiorne — sumatore tende a ridurre la spesa media
guandeo loffertagenera esperienza e fedel-  a tutki, benvernti a guesta quarta edizio cormnplessiva, mettendo nel carrelle pochi

pezzi e preferendo effettuare pid acquisti.
Lo scontrine risulta gquindi pid basso, ma
la frequenza di acquisto aumenta. Linvec
chiamento della popolazione ¢ la diffusio-
ne di famiglie con uno o due componenti
portano a una frequenza di spesa elevata:
cirea 200 atti d'acquisto annui nel large
sonsumo. Le famiglie si rivolgono a cana-
li diversi e, oltre a variare 1-canali, cala la
fedelta all'insegna. Le Famighe pil giova-
ni devone contenere gli acquisti, mentre
i baby boomer confermano le loro scelte
confermamdestrome la categoria pill alto
spendente, Per quanto riguarda il pet care
rileviamo che questa categoria coinvolge
cirea 14 milioni di famiglie. pari al 55% dei
ruelei familiari italiani. [l pet food mostra
un trend positive sia in frequenza sia in
penetrazione.

Nel dettaglic, il cat feod mostra una dina-
mica positiva: la penetrazione & in cresci-
ta in tuttl i segmenti dry, wet e snack. Par
il deg food, si osserva invece una leggera
flessione nei diversi segmenti. | prodotti
naturali intercettano sempre pill acqui
renti e aumentane la frequenza d'acqui-
sto. Cresce anche la domanda di prodott
raonoproteicl, con circa I'8% di penetra-
zinne,

[ proprietari di pet rappresentano un tar-
gel con spesa media pin elevata rispetto
a chi non possiede animali, influenzanda
categorie come la pulizia della casa Gli
acquirenti mostrano forte multicanalita:
frequentanc in media tre canali. [l super-
mercato rimane il canale principale; ma
anche drogstore e discount aumentano la
A SINISTRA: MICOLS SALANTE (ARCAPLANET) E LLICIAND FASSA (MONGE) lora quatay.
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Luciano Fassa {(Monge): ol dati possono es-
sere interpretati inmodi diversi a seconda
del prodotto. I consumatere cambia con-
tinuamente, & le modalitd di acquisto si
sono evolute. In passato, l'adozione di un
animale comportava criteri di scelta mol-
to meno complessi rispetto all'attualita e
un legame durature con la marca. Oggi il

Accedi
ai contenuti

multimediali

Alberto Volpi (Viridea): «Un aspetto impor-
tante riguarda l'impatto sociale di questo
pericdo. 1 possessori di cani e gatti han-
no wissuto momenti difficili e le famiglie
hanno dovuto cambiare sensibilmente
le proprie abitudini. Dal nostro punto
di vista & chiaro che il cane ha iniziato a
soffrire probabilmente gia dalla meta del

pet food ha visto un'esplosione di offerta
& la multicanalitd & aumentata notevol-
mente, La distribugione si & diversifica-

2024, mentre 1l gatto, invece, @ considera-
to piu semplice da gestire e risponde me-
glio alle esigenze della maggior parte dei

Inquadra | Or code o clicea sopra
ai titoll per scaricare le analizi
presentate durante levento

Cal

@\ novemnbre 2025

ta: supermercati, catene, garden, agrarie,
online, guesto rende pit debole il rappor-
to di fedelta al canale di vendita. Oggi i
comportamenti d'acquisto mostrano una
maggicre sensibilitd al prezzo e alla di-
sponibilita economicas,

Vincenzo Francioso (Petstore Conad): «L'a-
nimale & al centro e i nostri clienti sono
pilt consapevoli, vogliono il meglio per il
propric animale. Le scelte d'acquisto sono
ponderate e influenzate da informazioni
online & vetermari. La marca nel pet food
continua a contare molto, cosi come la
storia del brand, Dall'altra parte, il perso-
nale del negozio specializzato & sempre
pil preparate e contribuisce allidentita
del punto venditax.

SECONDA
SESSIONE
presentazioni
diQBerg

PRIMA
SESSIONE

proprietari di pet attuall. Anche le scelte
alimentari quotidiane si orientano mag-
giormente verso il discount. Per risponde-
re a queste sfide dobbiamo puntare sulla
fidelizzazione, nen pi sul prodotte, ma
sul servizio che offriame al consumatore.
Levoluzione della famiglia e la condizione
sociale hanne un impatte diretto sul mer-
catoy,

Thomas Agostini (Croci): «Per quanto ri-
guarda gli accessari e gli snack, il seg-
mento cane & pill mature sia nella doman-
da del consumatore sia a livello di offerta,
ma stiamo osservando un‘accelerazione
anche sul gatto. Dobbiamo prestare at-
tenzione a questo segmento. Alcune razze
di gatti sono pil propense a utilizzare il
guinzaglio, quindi anche gli accessori per
gatf1 stanno diventando un mercato ints-
ressante, che deve continuare a innovars,
sequendo guello che accade nel foods,
Paola Cane (Mia Solution): «Mi ha sorpresc
il dato secondo cui le famiglie senza bam-
bini registranc acquisti pit alti. 51 parla
spesse di “parentizzazione” dei pet, ma
personalmente non &1 credo molto, vedo
invece molto pi spesso che sono i fighi a
richiedere un pet ai genitori. Per quanto
riguarda il cane, infatti, l'adozione & prin-
cipalmente legata alla famiglia; un single
difficilmente adotta un cane, mentre po-
trebbe essere pil propensc a scegliere un
gatto.

Stefania Vitiello (YouGou)l: «Per guanto
riguarda la capacita di spesa, si registra-
no valori sopra la media nella fascia pii
maturs della popolazions, spesso senza
bambini presenti. Si tratta di famiglie con
figh cresciuti che hanno lasciato il nuclec
familiares.
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PET Dan France (Rinalde Franeco): «Dal nostro

B2B punto di vista di accessoristi notiamo
come negli ultimi anni si & registrata una
dirninuzione delle vendite, forse legata al
calo delle adozioni det nuovi pet. Mi chie-
do se si possa faverite ladozione del vive.
I pet shop indipendenti che vendone ani-
mmali vivi sono stati regolamentati con ob-
blighi normativi; vietare o limitare guesta
vendita ha un impatto su tutto il mercato,
percheé é da li che spesso parte la crescitas,
Nicolé Galante (Arcaplanet); «Abhiamo
passato tre o quattro anni a digerire gli
effetti del Cevid. Se questo & corretto, dal
2026 mi aspetto un percorso piQt norma-
le a livello di volumi e adozion. Dal punto
di wista delle abitudim d'acquisto der pet
owner emerge 1] problema della "comme-
dizzazione', ossia sempre pill consuma-
tori comprane predoetti al supermercato
o al discount, mentre per gli accessori si
rivolgone a piattaforme enline economi-
che. Per reagire a questo trend bisogna
ricordare che ora la crescita vera ora si
eostruisce sui fondamentali, serve inoltre
una campagna strutturata per facilitare
e rendere pill immediate le adozioni nei
canili e nei gattili. Per quanto riguarda
le vendite ci sono due leve fondarmentali:
innovazione ed educazione, Linnovazio-
ni serve perché, quanto pit i prodotti si
somigliane, tanto pin il cliente tendera a
sceglierli in base al prezzo. Leducazione
invece riguarda la capacita di spiegare &
valorizzare le differenze. E importante far
capire al clienti le formulazioni dei pro-
dotti e spiegare che distro una crocchetta
non o2 salo una ricetts, ma un lavero di
ricerca e gualiti. Solo cosi si pud contra-
stare la tendenza alla commaoditizzazione,
altrimenti il consumatore continuera a
spostarsi verso il grocerys,

tavola rotonda

. DA SINISTRA, NELLE FOTO IN ALTO: STEFANG CAMMAROTO (IL GIGANTE), SONIA BOMBARDINI (REEQ -
Vincenzo Francioso ‘?‘mm Conad): (56T ool by ALESSANDRO BORGESE (MYFANILY) E STEFANIA VITIELLO (YOLGOV), IN BASSO: GIORGIO
quanto riguarda gli accessori notiamo  WMASSON (SANYPET) EDAVIDE CORROCHER (PET B2B)

come il nodo principale sia legato alla spe-
cializzazione. Non & semplice proporre  zione si aggravi se non si costruiscono da  tute di ricerche di mercato @ price intel-
un articolo ad alto valore aggiunto, serve.  subito percorsi in grade di intercettare  ligence, abbiameo analizzate la visibilita a

preparazione e formazione, che non tutti i questa fascia di popolazioney, volantino delle diverse refersnze del pet
negozianti sene disposti a fare. Laccesso-  Marco Angeli (Ferribiella): «Megli ultimi  care nel canale specializzato. 1l volantino
rio perd resta fondamentale e, pervaloriz-  tempi molti clienti chiedono pin prepara- & uno strumento di comunicazione del
zarle, bisogna investire nella formazione  zione nel punti vendita, soprattutto sugli  retail, utile per attirare il consumatore
del personale e nella qualith del predot-  accessori. Megli ultimi anni questo ambi- nel punto vendita. Analizzando il mondo
to, Se si entra nella guerra del prezzi con  to & stato trascurato e ci i & lasciati tra-  delle catene e dei negozi pet specialist, il

l'online, si perde. [l canale specializzato  scinare dagli acquisti facili Un po’ piidi 75% dei prodotti promossi nei volantini
deve puntare su accessori di quality e per  studio e conoscenza dei prodotti potrebbe  riguarda il pet food, mentre il resto & co-

farlo servono competenze, informazione ¢ fare la differenzas, stituito da accessori, gatti e altri segmen-
strategie condivise tra industria e reteil. Li. Cgni inssgna ha strategie personali, ad
La specializzazions ha un costo, ma & l'u- esempio, Ayoks valorizza maggiormente
nica strada per differenziarsi. I negozianti. 77" gli accessori per cane, mentre l'accessorio
vanno tutelati perché rappresentano un SECONDA SESSIONE gatto & pit visibile nei volantini Viridea.
patrimonio e contribuiscenc alla crescita Lindustria ha bisogne di un canale Rispetto all'anno precedente, si nota una
del mercato. Le persone fanno la differen-  piireveluto? Unanuovo alleanza per  crescita di visibilith del seceo per cani,
za nel punt venditag. sostenere linnovazione nei petshop  mentre I'umido per cani e gatti registra
Mariagiovanna Spluga (Laviosa): Sono un calo. Analizzando 1l prezzo medio al

d'accordo con tutte le osservazioni solle-  Davide Corrocher (Pet B2B): iln questa se- kg tra gennaioc e agosto 2025, s1 osserva
vate fin ora Rimane un problema: 1 mil-  conda sessione approfondiremo il rappor-  un calo in tutti i canall, ad eccezione degh
lenmial oggi hanne un potere di spesa pill  to tra industria & pet shop, @ quali sonole  ipermercati, mentre nei pet specialist il
contenuto € saranno i consumatori dal  strategie che da una nuova possibile par-  prezzo & in crescita.

futurc. Bisogna chiedersi come far con-  tnership possono essere messe in campo  Alivello regionals, il prezzo medio pil: alto
vivere innovazione, formazione e investi-  per continuare ac essere competitivo sul  si registra in Liguria e il pitt basso in Ba-
menti con la realth economica di questa  mercator silicata. Il Nord-Owest mostra un aumen-
faseia di pubblico. 1l rischio & che la situa-  Riccardo Chechi (GBerg): #QBerg & un isti-  to dei prezzi medi. mentre in Basilicata si
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osserva una riduzione, soprattutto per il
cibo per gattl. Nel pet specialist, invece, il
prezzo medio cresce leggermente,

Per guanto riguarda i mix promozionali
dei principali brand, Nestlé e Wonderfo-
od propongonc spesso azioni combina-
te, mentre Monge registra una quantita
significativa di prodetti promessi senza
leva di sconte. Il prodotte multipack in
private label con carta fedelta risulta mol-
to utilizzaton,

Giuliano Tosti (Ciam): ¢[l proprietario di
animali oggl cerca promoezioni. Nei negozi
notiamo come i clienti vadano alla ricer-
ca di volantini & offerte. E necessario che
industria e retail trovino un equilibric nei
prezzi per andare incontre al consumato-
re. Mal pet care, negli ultimi anni, il cliente
& stato piti disposto ad accettare i rincari
rispetto ad altri settori, perché esiste un
forte legame emotivo con l'animale. Gue-
sta tendenza perd rischia di incrinarsi
sempre di pili e osserviamo dinamiche che
portane il pet owner a spendere sempre
meno. E un tema che andrebbe condiviso
con i produttori, perché nei punti vendita
l'aumento dei prezzi & un fenomeno ormai
quotidianon.

Giorgio Massoni (Sanypet): «51 & parlato
spesso di alleanza tra industria e negozi
specializzati. E un passaggio necessario
in un contesto sempre pil complesso.
Liindustria deve continuare a investire su

. Accedi ai contenuti
multimediali

qualita e sicurazza dei prodoetti, a partira
dalla selezione delle materie prime fino
ai pracess) produttivi e alla ricerca sugl
ingredienti. Tutte gquesto comporta dei
costl, ma la qualita e la sicurezza richie-
domo standard rigidi. E importante offrire
al mercato una gamma di prodotti diffe-
renziata, che vada dall'alimento dietetico
veterinario a quello di mantenimento, per
adattarsi alle diverse possibilitd economi-
che dei proprietarl

Per i pat shop, la chiave & 1a specializzazio-
ne: serve formazione del personale, & non
sempre & facile. Lindustria pud sostene-
re guesto percorso. Il future del negozio
specializzato passera da qui, ma anche
dai servizi aggiuntivi come toelettatura o
corst per i proprietari, & da una maggio-
re capacita di profilare i propri clienti. La

DA SINISTRA: LUCA CAMPION (HOMERY), MATTIA DE SOUZA [GUT TADRURD), CARLO TERUZZI { AGRI
BRIANZAJ, MARIACHIARA CUSENZA (ADRAGNA PETFDOD), SIMONA VIOLA (MSD)

DA SINISTRA: VINCENZO FRANCIOSO (COMAD PET STO
(MORANDO)

digitalizzazione sarad centrale: conoscere
meglio | consumater] e saper utilizzare
i dati sara una delle aree di sviluppo pil
importanti, sia per lindustria sia per il re-
tailn,

Luciano Fassa (Monge): ¢Durante 1l Covid
zbbiamo affrontato un'inflazione molto
pi alta delle attese. Moi siamo trasfor-
matori di materie prime, non allevatori, e
abbiamo subito aumenti pesanti da parte
dei fornitori, soprattutte dall’'estero. Negli
ultimi quattro anni i bilanci delle aziende
hanno dovute assorbire parte di questi in-
crementi, Oggi la situazione & cambiata:
il parinde degli aumenti di listinn & finite,
perché non & pili possibile scaricare tutto
sul consumatore. Sul tema dell'alleanza
tra industria e distribuzions, credo che
entrambi 1 soggetti slano ormat molto pit
sensibili, 1l canale specializzato va difeso.
Nel grocery, l'industria pud puntare a col-
locare solo una parte ridotta del proprio
assortimento mentre il pet shop & in gra-
do di valorizzare tutta la gamma. Lindu-
stria pud fare la sua parte, salvaguardan-
do chi opera nello specializzato e offrendo
al consumdtore assortimenti e compe-
tenze che non trova nella grande distri-
buzione. Guande le due offerte diventano
identiche, anche le catene specializzate
finiscono per soffrire la competizione. Per
questo & importante mantenere differen-
ze reali tra i canali e costruire insieme un
modello sestenibiler.

Simona Vicla (MSD): «Spesso nei consu-
matori ci sono aspettative poco realisti-
che: & necessaria un'educazione su cosa
significhi davverc avere un animale, Molt
proprietari faticano a comprendere che
mantenere un animale comporta spese,
alimentazione, cure veterinarie. Di conse-
guenza diventa difficile per lore compren-
dere l'entitd dellinvestimento in termini
economici e di impegno necessari per un
pet. Invece & necessario avviare un per-
corso culturale, che passi anche dauna re-
sponsabilith economica. Dobbiame conti-
nuare a lavorare sugli aument: dei prezzi
in modo salettive, differenziando l'offerta
per intercettare ls diverss disponibilita di
spesa dei consumatariz,

Alberto Volpi (Viridea): «Il consumatore
non pué sobbarcarsi da solo tutti gli au-
menti della filiera. Per questo il retail si &
spesso trovato in grande difficolta nella
gestions dei listini: si parla tanto di ricer-
ca, ma poi il prezzo finale diventa il nodo
centrals. Un negozie specializzato deve
fere volumi, ma se la vendita in promezic-
ne supsera quella a prezzo pleno, il modsl-
lo non regge. Lindustria non sempre ha
ascoltato le richieste del retail. Serve una
nueva sinergia; i listini con prezzi consi-
gliati vanno ripensatis.

Giuliano Tosti (Ciam): «5ul mercato online
e sulla distribuzione abbiamo melto da
imparare dal settore farmaceutico, che
dispone di una rete capillare sul territo-
rio, mentre nel pet care guesto sistema
fatica ancora a funzienare. Negh ultimi
otto anni, molti negozianti non sono ri-
usciti ad avere la disponibilitd completa
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DA SINISTRA: VALENTINA MENATD (ROYAL CANIN, DANIELE DOMENICONI (CEVA), BRUND GHEDA (GHEDA PETFOOD)

dei prodotti. Il negozio specializzato re-
sta un punto di riferimento, perché offre
un servizio assistito, soprattutto per la
dieta o l'attrezzatura. E un tipo di vendi-
ta di valore che perd costa e propric per
questo va ricomosciuto e valorizzato il
ruolo dei dipendenti e della loro profes-
sionalitas.

Paola Cane (Mia Salution): ¢Gran parta da-
gli aumenti dei prezzi & legata non solo ai
costi detle materie prime, ma anche alle
nuove esigenze della supply chain e 2 una
crescente complessita regolatoria, A di-
cembre entrera in vigore il regolamento
europec EUDR, che avra un impatto rile-
vante anche sui produttori di pet food e
accessori. Si tratta di un insieme di nor-
me che richiedona la piena conformita di
molte materts prime. La conformitid ha
un costo, non solo per i consulenti o la
burocrazia, ma anche per la selezione dei
fornitori, perché non tutti sono adecguati.
In guesto contesto, l'alleanza tra industria
e retail pud nascere dal valorizzare | prao-
dotti sicuri e conformi. La sicurezza do-

yrebbe essere la base del mercato, ma non
tutti gli articoli presenti oggi in Buropa
rispettano questi standards.

Dan Franco (Rinalde Franco): «Anche il li-
vello diserviziorichiede investimenti Lina
possibile forma di alleanza tra industria e
retail pud passare della condivisione dei
dati: ordini, fatture, informazioni logisti-
che. Digitalizzare questi flussi significa
ridurre tempi, errori e burccrazis. Le pro-
mozioni sono importanti, ma la parte di
sarvizie lo é altrettanto: deve diventare un
elemento di valore concreto per i negezie
per tutta la catena distributivas.

Paolo Castegnaro (Trixie); «Nel settore de-
gli accessori il tema della formazione e dei
prezzi & particolarmente sentito, Lavo-
riame con cataleghi che contano migliaia
di referenze, spesso molto tecniche, nate
per risolvere problematiche specifiche. Ci
sone veterinari e professionisti che pro-
gettano prodotti di reale utilitd, ma che
poi non arrivano sugli scaffali Serve un'al-
leanza tra industria e distribuzione e an-
chaun pe’ di coraggio nel proporre al con-
sumatere esperienze d'acquiste nuove, [l
cliente entra in negowic per comprare i
prodotti di prims necessitd, ma deve es-
sere stimolato, anche grazie a punti ven-
dits pil propositivi. ©ggi il tasso di novita
nei negozi continua a diminuire: & sempre
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DA SINISTRA: THOMAS AGOSTINI (CROCH, KSENILA OSELI{DOGOTEKA)

pily difficile inserire nuovi articoli. Lintera
filiera dovrebbe laverare in modo pia or-
ganizzato, migliorande metodi e servizi di
distribuziones.

TERZA SESSIONE
Oltre il prodotto: quando lofferta

genera esperienza e fedelta

Francesco Graffagnine (Pet BzB): «In
quest'ultima sessione vogliamo fare un
focus sull'esperienza d'acquisto. Ormai,
nel trade non si tratta pit solo di avere un
buon prodetto, ma di costruire attorno ad
@550 Un percorse capace di generare va:
lore, relazions e soprattutto fedelts, Ne!
pet care questo significa capire come la
consulenza, l'informazione e anche lin-
trattenimento possano diventare elemen-
ti distantivi, capaci di rafforzare 11 legame
con i clienti e differenziare un'insegna o
un punto vendita dall'altros,

‘Thomas Agostini (Croci): «Guando parlia-
me di fedelta alla marca e all'insegna, il
brand deve gerantire la qualita attesa e
sviluppare una sinergia reale ¢on il punto
vendita. Fondamentale & il molo del per

sonale, che pud fare la differenza, soprat-
tutto sul prodotti pin specificl. Lesperien-
za d'acouisto @ centrale, e va stimolata in
maniera coordinata tra industria e retail
Le sinergie sono importanti, ma richiedo-
noinvestimenti e sacrifici per poterls con-
cretizzarey.

Luca Campioni {(Homery): «In un mercato
cosi competitive, il grande tema & distin-
guersi. [l marketing deve essere evoluto, la
community coinvolta e attiva, ma la vera
differenza la fa la competenza del perso-
nale. In Homery, ad esempio, il persona-
le & al centro del progetto: proattivo, de-
sideraso di imparare e crescere. La sfida
& mantensre questo skandard durants la
crescita, La formazione continua & essen-
ziale, ma complessa: serve coraggio e una
buona erganizzazions per gestire assor-
timenti e display in un settore cosi dina-
mico. Avcanto a questo, la comunicazione
digitale integrata, lintrattenimento, wor-
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kshop ed eventi temnatici scho strurmenti
per fare in modo che ogni cccasione d'ac-
guisto diventi un‘esperienza da ricordare.
E un lavero costante di miglioramento e
attenzione ai dettaglis.

Simona Viola (MSD): «Vorrei [are una ri-
flessione strategica sul ruolo del retail
pet, che va oltre la semplice vendita. NMon
5i tratta pib solo di guardare al prodot-
o, ma a come promuovere una vendita
di valore, che valorizzi cid che si offre.
Lelemento fondamentale & l'intelligenza
emotiva, capire cosa desidera il cliente &
trasformarlo in un'esperienza emotiva. In
un mercato con forte cornpetizione sui
prezzi, dobbiame fare la differenza, La
fedeltd a una marca & a un'insegna nasce
guando il cliente viene coccolato e colpito.
1l ruole del personale & cruciale, cosi come
la cultura aziendale e la condivisione degli
obiettivi tra industria e retail: creare una
cultura dall'alte verse il basso é fonda
mentale, anche se molto complesso, Non
s1 pud prescindere dall'importanza dells
consulenza e dell'informazione allinterno
del punte vendita. Bisegna anche lavora-
re sul digitale. Tl punto vendita fisico dave
fare innovazione anche sul canale online.
1l lavoro del punto di vendita fisico & fon-
damentale, | piani social vanno sviluppati
perché danno continuits di rapporto. Si
possono targettizzare | clientis.
Alessandro Borgese (MyFamily): «Noi inve-
stiamo gran parte del capitale in innova-
zione. Il problema nel settore degli acces-
sori & che poche aziende fanno altrettanteo:
spesse sl comportano solo da commer-
cianti La cultura della differenziazions &

ancora debole, Noi produciamo dove non
c'é sfruttamento della manodopera = cer-
chiamo di trasmettere questi valori, ma
spesso la risposte dal retail non sono posi
tive. [l monde degli accessori paga questo
gap da vent'anni: non ci sone investimenti
paragonabili a quelli detpeefoods.
Simona Viela (MSD): «Spesso perd il con
sumatore non riesce a riconoscere la gua-
lita di un accessorio rispetto a un altroll
cliente medio fatica a percapire il valore
reale di molt prodotol. Per guastoi] punto
vendita deve fare cultura, spiegare diffe-
renze & valore, e svolgere attivita di for-
mazione, che oggi rappresenta una lacuna
significativay.

Nicolé Galante (Arcaplanet): «MNel retail
degli accessori non abblamo fatto tutto
il nostro dovers. Megli ultimi tre anni ci
siamo trovati con un mercato in decresci-
ta e uno stock eccessivo di articoli, e gran
parte del lavoro & stato dedicato a smal-
tire le wecchie glacenze per fare spazio a
prodotti nuovi & potenzialments dinamict.
Ma il punto fondamentale resta il prodot-
to stesso. Il nostro nemico principale & la
"eommoditizzazione® dell'acquisto nel pet
care, e proprio i industria e dettaglianki
devono rovare simergie. Lindustria deve
investire, il dettagliante deve saper vende-
re e spiegare perché un prodotto costa di
pili ma vale ancora di pii. Ognuno deve
fare la propria parte. Un esempio chiave &
I'amido per gatti: & la categoria pitt "com-
moditizzata’. Se non riusciamo a differen-
ziarla; 1l eliente continuerd a pensare che
possa trovare lo stesso prodotto al super-
maercatom.

IN ALTS: FOTO DI GRUPPOCON | PARTECIPANTI AL
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{C1AN)

Luca Campioni (Homery): «Sugli accessort
c'é una complessita gestionale significati-
va, Gestire una parete, gli stock, 1 rinno-
vii i numerl sono completamente diversi
rispetto al food. Lesperienza dacquisto
diventa un elemento distintiva: @ proprio
l'aceessario che permette al punta vendita
di- differenziarsi anche dal supermercaton.
Puaolo Castegmare (Trixiel «Gli accessori
offrono maggion cpportunité; permetto-
no di comunicare al consumatore, cltre at
prodotti essenziali come igiene, il valore
di articoli che devone rimanere centrali
quando si entra in negozio. Anche l'inno-
vazione passa da strutture logistiche ade-
guate, capaci di gestire L400 referenze, e
guesto contribuisce & offrire un'esperien-
2a completa, Con gli accessorl & possibile
anche aumentare lo scontrino medio, ma
richiede impegne e capacita di venditas.
Dan France (Rinalde France): «Le scelte
imprenditoriali sono personali e devono
rispettare le possibilita e i margini di cia-
scuno. Nai abblamo un team di ricerca e
sviluppo che analizza i 15-20 sottosettori
del no food. Dietro ogni scelta ¢'é uno stu-
dio accurato. Va ricordato che un punto
vendita senza no food appare incompleto,
poco efficace commercialmente & senza
appeal. Gli accessori "vestono” il pet shop
eaiutane anche il consumatore ad approc-
c1arsl & un punto vendita gensralistan,
Stefano Cammaroto (Il Gigante): «Venia-
mo da due-tre anni di aumenti e il ruolo
del buyer & quello di contenere l'inflazio-
ne. Credo che il punto di contatto tra in-
dustria e distribuzions possa portars un
valore aggiunteo a tutti, in particolare allo
specializzato. Lindustria del pet care e un
unicum perché ha tassi di lancio di nuovi
prodotti simili sale a quelli della profu-
meria snack soluzioni per lidratazione,
nuove lettiere. B un mendo in continua
evoluzione, e il nostro compite @ rendere
interessante l'offerta all'internc del punto
vendita, &
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