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La catena z-‘er.g'ﬁca l forn ttori della sua marca privata sui requisiti ambientali e sociali

Todis, sostenibilita negli scaffali

Prodottivirtuosiin evidenza percheé vanno oltre le crisi

DI MAICOL MERCURIALI

odis viaggia spedito
a 14 mila scontrini
all’'ora: sono 62 milio-

ni quelli battuti nel
2023 dai 313 negozi dell'in-
segna di supermercati a
marca prlvata di proprieta
di Iges Srl, societa controlla-
ta dalla cooperativa
Pac2000A Conad, per un
fatturato di 1,167 miliardi
di euro (+16% sul 2022). E
va avanti per la sua strada
accelerando sulla sostenibi-
lita.

E per i for-
nitori dei pro-
dotti Mdd (mar-
ca del distribu-
tore) arriva
TAttestato di
sostenibilita:
un progettovol-
to all'adozione
di una nuova

cedura di se-
ezione secon-
do requisiti di
sostenibilita
ambientale e
sociale, svilup-
pato in collabo-
razione con
Sgs Italia, soggetto terzo e
indipendente specializzato
nella certificazione, che ha
il compito diverificare nelle
aziende fornitrici I'applica-

Massimo Lucentini

zione del Codice di condotta
per la sostenibilita Todis e,
al termine di un percorsodi
verifica, emettere 'attesta-
zione formale sul positivo
esito della procedura di au-
dit.

Il progetto & stato presen-
tato mn anteprlma la con-
vention per i 25 anni di To-
dis, che si & tenuta sabato
scorso a Cinecitta World, a
Roma.

«Sullasostenibilitasia-
mo i primi ad atterrare sul
punto vendita e lo faremo
per colmare quel gap infor-
mativo che i
clienti hanno
su questo te-
ma», spie,

a ItaliaOggi
Massimo
Lucentini,
direttore ge-
nerale di To-
dis. I prodot-
ti sostenibili
saranno indi-
cati a scaffa-
le con un evi-
denziatore
del rating (A,
AA,  AAA).
Un’indicazio-
ne semplice e chiara, che
sintetizza un lavoro di ana-
lisi e verifica profondo. «So-
no considerati cinque ma-
cro punti: packaging soste-

Il rating dei prodotti sostenibili di Todis sara indicato ascaffale
per renderlo piii chiaro ai consumatori

nibile, risorse ambientali,
filiere alimentari, stabili-
menti produttivi e respon-
sabilita sociale e ognuno di
questi & poi declinato a sua
voltain 12indicatori specifi-
ci per ciascun ambito», ag-
giunge il d.g. «Sul nostro si-
to ci sara una sezione dedi-
cata in cui il cliente potra
cercare, categoria per cate-
goria, 1 fornitori e vedere
sia i marchi prodotti sia il
rating e 1 motivi per cui pos-
sono fregiarsidi quellavalu-
tazione».

Alla convention sono sali-
tisul palco4 dei 48 fornitori

che hanno ottenuto il ra-
ting di sostenibilita Todis
(LaFiammante, L'Tnsalata
dell'Orto, Ariete Fattoria
Latte Sano e Gruppo Beret-
ta).

E un progetto ambizio-
so, ma anche logico: la so-
stenibilita & un valore per
la gdo, lo & perché, come ha
spiegato Patrizia Bianca,
sales manager retailer ser-
vice di Nielsenl@, ci sono
claim che non sentono lacri-
si: benessere e, per 'appun-
to, sostenibilita.

Le vendite a valore dei

prodotti senza zuccheri ag-
giunti sono in crescita
dell’8,7%, dei proteici del
4,5%, 1low fat del 3,2%, ma
il potere del claim si eviden-
zia anche nel +28,7% del
biodegradabile. «Nella men-
te dei consumatori, sosteni-
bilita significa prima di tut-
to ridurre le emissioni di
CO2 (57%)», ha detto Patri-
zia Bianca, «ma sono impor-
tanti anche la riduzione
dell'utilizzo della plastica
nel pack in favore di mate-
riali pitl green (48%) e un
approccio circolare nella ge-
stione dei rifiuti (48%)».

E interessante notare
come circa nove consumato-
ri su dieci ritengano impor-
tante adottare uno stile di
vita sostenibile, perd solola
meta dei consumatori repu-
ta di metterlo in pratica.

Gli ostacoli? 1l 41% dei
consumatori non sceglie op-
zioni sostenibili perché so-
no troppo care, il 29% a cau-
sa di unalimitata disponibi-
lita a scaffale el 27% perin-
formazioni poco chiare e
confuse. Ecco che la gdo, as-
sieme ai suoi fornitori, puo
giocare un ruolo centrale
guidando il cambiamento e
sostenendo il consumatore
nella sua scelta (piu) soste-
nibile.
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