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- 6 Nel 2023, Todis ha aperto

38 nuovi punti di vendita,

a fronte di un investimento
pari a 40 milioni di euro. Di
questi, 13 sono aperture di
affiliati, mentre gli altri 25
sono stati acquisiti da Fresco
Market (ex Tuodi)

Per il 2024, I'insegna ha
programmato I’apertura di

altri 24 negozi, ai quali sono
stati destinati 20 milioni

di euro. In aggiunta, sono
previste ristrutturazioni di
quasi una trentina di store

Todis, il braccio discount di Pac2000A e di Conad Adriatico, pensa allo sviluppo della rete,
anche in chiave sostenibile. Un concetto da estendere ai fornitori, soprattutto di mdd

Sostenihilita alla base del nuovo
rapporto con i fornitori di mdd

@ Maddalena Canevari
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n cambio di passo nella gestio-

ne delle relazioni con i fornito-

ri, aggiungendo a qualita e prez-
zo anche la sostenibilita come crite-
rio strategico da seguire nella scelta
dei partner dell'industria (soprattut-
to se produttori di prodotti a marchio),
insieme. Questa la direzione del nuo-
vo progetto che Todis (insegna italia-
na di proprieta di Iges, controllata da
Pac 2000A) sta lavorando da un anno
a questa parte. “La sostenibilita per
noi é destinata a diventare uno dei pi-

lastri strategici della nostra cresci-
ta dei prossimi anni -precisa Massimo
Lucentini, direttore generale di Todis,
che quest’anno festeggia anche i suoi
25 anni di attivita-: significa adottare
un approccio diverso nel punto di ven-
dita, nel rapporto con le persone e con
la comunita, ma anche con i fornitori,
per sottolineare una visione comune,
in linea con gli obiettivi Esg dell’Agen-
da 2030 delle Nazioni Unite”.

In concreto Todis ha messo a punto
una nuova procedura per seleziona-
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re i fornitori di mdd, oggi piu di 300 su
untotaledi1.000,chealimentanooltre
2.500 referenze a marchio tra prodot-
ti confezionati e a peso variabile. “Co-
me Todis sentiamo la responsabilita di
rendicontare la sostenibilita, anche se
non esiste ancora una legge che laim-
ponga, nonostante la legislazione in-
ternazionale e nazionale vada verso
una sempre piu stretta definizione di
concetti Esg -spiega Marco De Ange-
lis, responsabilita qualita di Todis-.
Si tratta di un processo che non coin-
volge soltanto noi, ma anche i fornito-
ri nel favorire una produzione sempre
pitiequa. Per questo, abbiamo definito
con la collaborazione di SGS Italia spa
(societa specializzata nella certifica-
zione), un codice di condotta che por-
ti a una certificazione basata sull'ana-
lisi di indicatori qualitativi e quantita-
tivi su temi centrali in ottica di soste-
nibilita”.

Il progetto, partito nel gennaio del-
lo scorso anno, si concentra su cinque
aree analizzate: packaging sostenibi-
le, risorse ambientali, filiere alimenta-
ri, stabilimenti produttivi e responsa-
bilita sociali, declinati in 12 indicatori
specifici. L'iniziativa non riguarda solo
le aziende alimentari, ma anche quelle
non food, con criteri parzialmente di-
versi.

La prima fase, partita nel gennaio del-
lo scorso anno, ha comportato l'invio
diunquestionarioatutti1.000fornito-
ri: di questi hanno risposto in 334 (cioé
tutti i fornitori di mdd) e di questi que-
sto 114, pari al 35% sono rientrate nei
parametri richiesti (A, AA e AAA). “Si
tratta di un numero accettabile, anche
se il nostro obiettivo é arrivare, en-
tro il 2026, a una percentuale di certi-
ficazione del 60% -chiarisce De Ange-
lis-. L'idea di base e condividere buone
pratiche con i fornitori a tutta la filie-
ra per estendere comportamenti equi
evirtuosi”. Con i nuovifornitori, saran-
no adottati nuovi criteri, ma la direzio-
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ne € quella diaiutare le stesse aziende
nell'implementare questi nuovi pro-
cessiin nome della sostenibilita”.

Accanto a questo progetto, Todis con-
tinua il suo consolidamento sul mer-
cato, per confermare il suo posiziona-
mento di supermercato di prossimitaa
marca privata, in grado di sapere sod-
disfare i bisogni attuali e ancora ine-
spressi dei clienti, valorizzando la pro-
pria identita. “Continueremo a svilup-
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parci nella prossimita, privilegiando i
centri urbani abitati, seguendo un’e-
spansione a macchia d'olio, che ci per-
mette di sviluppare l'insegna su aree
omogenee e con formule uniforme per
clusterizzazione, display e space allo-
cation con un assortimento formato
da circa 5.500 referenze, di cui il 62%
mdd (che hanno un’incidenza a volu-
me del 70%), mentre circa il 3-4% é co-
perto dall'industria di marca -sottoli-
nea Lucentini-. E i risultati dimostra-
no che stiamo percorrendo la strada
giusta visto che siamo cresciuti a rete
omogenea del +5,5%". Una strada che
metteifreschial centro delle strategie
didistintivita: nel 2023, i freschi hanno
rappresentato il 43% del sell-out: l'or-
tofrutta € il primo comparto nomina-
to dai consumatori tra i motivi alla ba-
se della scelta della nostra rete, gra-
zie anche a percorsi fluidi ed esposi-
zioni facili da leggere; seguono carni,
gastronomia e take away, pane e piz-
za. “Si tratta di categorie che lavorano
sulla nostra reputazione e incremen-
tano la frequenza da parte dei clien-
ti dei nostri negozi -precisa Lucentini-:
secondo recenti indagini, in media il
71% ci visita almeno una volta alla set-
timana, in percentuali diverse tra chi
viene tutti i giorni (12%), due/tre volte
asettimana (30%) e una volta ogni set-
te giorni (29%)".

Importante anche il ruolo delle mdd,
articolate in 44 brand, che coprono le
principali famiglie merceologiche. “Il
nostro obiettivo € coprire tutte le fa-
sce, dal primo prezzo al premium, con
una progressiva attenzione alle cate-
gorie superpremium o comunque linee
di qualita, come la pasta con trafila in
bronzo -chiarisce Lucentini-. Molta at-
tenzione é dedicata al presidio dei
nuovi trend, dai funzionali al biologi-
co, senza dimentica etnico, BBQ (con
tagli di carne in sottovuoto), il mondo
del proteico, che acquista sempre pil
spazio nei punti di vendita.



