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Giorgio Santambrogio (VéGé): impariamo a consumare meglio. Questo e il futuro del retail

(Gdo, sostenibilita anche sul cibo

Ai clienti servono piu informazioni e consapevolezza

DI MARCO A. CAPISANI

& chi compra prodotti
gluten free pensando
che aiutino a dimagri-
re, anche se non & cosi.
Ci sono consumatori che rinun-
ciano ad acquistare cibo ipo-al-
lergenico perché costa di pii,
ma non sanno che esistono diffe-
renti tipi di alimenti che, nella
media degli altri prezzi, posso-
no ugualmente eliminare pro-
blemi di intolleranze e allergie.
Ecco perché, trale tendenze dei
consumi futuri, & meglio pro-
muovere non solo la sostenibili-
ta ambientale e sociale ma an-
che e soprattutto 1a sostenibili-
tanutrizionale, riflettendo inol-
tre sia sulla qualita di cibo che
comprano le famiglie italiane
sia sulla quantita che, spesso,
si traduce in
spreco. In que-
st’ottica la gran-
de distribuzione
organizzata
(gdo) sta ragio-
nando su come
riposizionare e
concentrare con
efficacia il suo
impegno a favo-
re della societa
e,1in particolare,
lo vuole fare il
gruppo VéGé,
che ieri ha pub-
blicatoil Bilancio di Sostenibili-
t42019-2020.

«Tutti dobbiamo imparare
ad acquistare e consumare me-
glio, perché lo spreco non & solo
nellaristorazione o nella distri-
buzione o comunque tipicamen-
te dove vi & offerta di freschi-fre-
schissimi, ma & soprattutto tra
le mura domestiche. Credo
quindi che la lotta allo spreco
alimentare, tramite una quoti-
diana attivita di “consapevolez-
za alimentare”, sia la principa-

le missione che il comparto si
deve dare per il futuro», spiega
altaliaOggi Giorgio Santam-
brogio, a.d. del gruppo VéGé
che comprende 33 imprese del
settore, presidiando una quota
di mercato del 7,1%, al quinto
posto delle principali realta di-
stributive in Italia, e con un fat-
turato 2020 che
sfioragli11,3 mi-
liardi di euro
(dai precedenti
7,5mld). «In que-
sta ottica dimag-
gior sostenibilita
nutrizionale, di-
venta ancor piu
importante foca-
lizzarsi sul tipo
di offerta che si
vuole proporre al-
la clientela che,
permettendomi
una semplifica-
zione estrema, vedo polarizza-
tadaunlatosullaricercadi me-
ri volumi e dall’altro sull’ap-
prezzamento di prodotti valo-
riali». Si tratta quindi di un nuo-
vo tipo di politica che non vuole
mettere in secondo piano gli
equilibri economici aziendali
ma sicuramente richiede, se-
condo Santambrogio, <una mag-
gior coesione lungo tutta la filie-
ra, coinvolgendo il mondo agri-
colo, l'industria di marca e gli
stessi distributori». Tre i nemi-
ci da affrontare: le inefficienze
di filiera, lo spreco e un’insana
alimentazione. Ma su questi
fronti «serve innanzitutto una
maggior educazione. A partire
dal linguaggio utilizzato: smet-
tiamola ad esempio di definire
“sofisticato” un certo tipo di
cliente solo perché disposto a
pagare di piti per alcuni prodot-
ti. E poi cerchiamo di trovare
anche strumenti oggettivi e cor-
retti per dare le indicazioni nu-
trizionali ai clienti, rilancia

la.d. di Gruppo VéGé, che ha
presentato all'interno del Bilan-
cio di Sostenibilita la gamma di
prodotti Ohi Vita, suddivisa tra
biologico, free from (senza latto-
sio e antibiotici), rich in (fibre) e
funzionale, tutte proposte a
«un prezzo accessibile».
Maallora, d’ora in poi, le inse-
gne parleranno solo di corretta
alimentazione e calorie? «Asso-
lutamente no», risponde San-
tambrogio. «Cosi come a livello
di prodotto possono coesistere
offerte pilt mass market e quel-
le mirate per alcuni segmenti
di pubblico, allo stesso modo ci
pud essere una diversificazione
dei progetti di sostenibilita. Ali-
vello di gruppo, per esempio, le
insegne di Gruppo VéGé si con-
centrano su alcune iniziative
strategiche nazionali, come To
Good To Go o come «Noi amia-
mo la scuola», realizzata in ol-
tre 1.800 punti di vendita. An-
zi, ci tiene a precisare l'a.d.,
«aiuto all’intero sistema scola-
stico nazionale, ma con partico-
lare attenzione agli istituti del
Sud Italia, dove abbiamo una
maggiore concentrazione di
punti di vendita. In parallelo, a
questi progetti si aggiungono
quellilocali, legati alle sensibili-
ta dei singoli imprenditori». E
qui non solo scatta la diversifi-
cazione ma anche le risposte
piu attente alle differenti esi-
genze del territorio. Alcuni
esempi? C¢ chi decide di sup-
portareil Terzo Settore tramite
Emergency, chi opta per orga-
nizzazioni che danno un ricove-
ro a cani e gatti abbandonati,
chi facilita lo spostamento dei
propri clienti con la messa a di-
sposizione di una navetta gra-
tuita da e versoil suo puntoven-
dita o ancora chi incentiva com-
portamenti green, reinterpre-
tando la classica raccolta punti
in base al numero di bottiglie di

plastica riconsegnate.
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Superficie 63 %
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Sono 12 mila i pasti «salvati» dall’alleanza tra VéGé e Too Good To Giorgio Santambrogio
Go, app che collega clienti e negozi con eccedenze alimentari
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