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Negli ultimi mesi la forza vendita 
ha recuperato una posizione 
centrale nel mercato, favorendo 
un costante rapporto tra industria 
e retail.

www.petb2b.it -
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L’aumento della popolazione 
degli small dog continua a favorire 
lo sviluppo del segmento, che cresce 
anche grazie al bisogno di un’elevata 
varietà di formule.

MERCATO
COME EVOLVE IL RUOLO 
DEGLI AGENTI

TREND
LA CORSA DEL FOOD 
PER TAGLIE MINI

Il rapporto tra pet owner 
e animale è diventato sempre 
più stretto, favorendo l’incremento 
della ricerca di prodotti dedicati 
alla loro cura.

SALUTE & BENESSERE
BENE I PARAFARMACI 
DOPO IL LOCKDOWN

Comunicare e informare
per creare valore
Intervista a Simona Viola, 
BU director companion animals 
di MSD Animal Health Italia



Gli irresistibili snack!

RICETTE
SENZA 

ZUCCHERO

Da Vitakraft, leader degli snack, i top di gamma per gatti!
Cat Yums: morbidi bocconcini cotti al forno, con un gustoso ripieno al formaggio.
Liquid snack: snack cremoso ideale da somministrare direttamente dalla mano 
o come appetizzante da aggiungere all’alimento secco.
Jelly Lovers: snack in gelatina da offrire direttamente dalla mano. Gustosi e ipocalorici.
Pure Stick: appetitosi stick monoproteici. Nelle varianti pollo o merluzzo (Certificato MSC)
Cat-Stick: lo stick più amato, con oltre il 95% di carne, minerali e vitamine, in tanti gusti.
Crispy Crunch: croccanti fagottini senza cereali co n cremoso ripieno. Cotti delicatamente
al forno e disponibili in tanti gusti diversi, anche con Superfood.

Chi  a ma  gli  animali 
sceglie V itakraft

Scopri di più!

vitakraft.it

!
!

Morbidi 
bocconcini

Snack 
liquidi Gustosi

mini stick

Croccanti
fagottini 
ripieni

NOVITA’!

Stick monoproteici

NOVITA’!

Snack in gelatina
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Scopri l’intera linea all’Olio di Neem su camon.it
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PURA
CARNE

Offre una nuova esperienza di gusto.   

Ogni ricetta contiene olio di salmone

e viene delicatamente cotta nella bustina 

Scoprilo su:
leonardo-catfood.de/it

salvafreschezza. 
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RIVENDITORE ISEGRIM® 

PER LA TUA ZONA

 Ingredienti naturali e di prima scelta

 Alto contenuto di carni fresche 

 Con frutta, vegetali, oli ed erbe selvatiche 

 Senza cereali e senza glutine

 Il tuo nuovo Super Premium

www.isegrim.it

Ricette ispirate all’ancestrale 
dieta del lupo.

In pratiche monoporzioni.

La dieta del lupo per i cani di casa più esigenti.  
Per tutte le taglie, sin da cuccioli. Mono e Multi proteina.

isegrim® - Wild as nature 

isegrim® - Roots



EDITORIALE

E-commerce e margini.
Retail e servizi digitali.
L’avanzata dell’e-commerce? Potremmo definirla in tre modi: un fenomeno irritante; un dato di fatto con cui il mercato 

deve fare i conti; ma anche una realtà caratterizzata da tante zone d’ombra che arrivano addirittura a intaccarne quell’im-

magine di armata invincibile che tante volta viene proposta.

Il recente Osservatorio sulla GDO redatto da Area Studi Mediobanca, che analizza performance e bilanci della grande 

distribuzione italiana e internazionale a prevalenza alimentare, mette subito il dito nella piaga: “L’e-commerce (+60% nel 

2021) potrebbe arrivare al 3% del mercato già nel 2021, due anni in anticipo rispetto al 2023 previsto prima della pandemia. 

Si tratta tuttavia di un segmento che continua a registrare margini negativi per oltre il 10%”. Sopportare margini negativi 

può essere una scelta strategica nell’ottica di presidiare il mercato di domani. Ma, certamente, significa anche una pesan-

tissima distruzione di valore.

Chi può permetterselo? Probabilmente le catene della Gdo, dato che lo stanno già facendo. Certamente se lo può permet-

tere Amazon, la cui strategia di attacco ai 

mercati europei negli ultimi anni ha avuto 

come faro guida l’aggressività di prezzi, 

anche a costo di perdite di redditività che 

vengono compensate con i profitti realiz-

zati su mercati più maturi (per non parlare 

poi del livello di tassazione che rappre-

senta un insulto alla libera concorrenza). 

Solo la pandemia dello scorso anno ha 

riportato in positivo i risultati operativi di 

Amazon fuori dagli USA, risultati operativi 

che sino al primo trimestre del 2020 hanno 

presentato un vistoso colore rosso.

In attesa che qualcuno a Bruxelles  si 

accorga che oltre a legiferare sul diametro 

delle zucchine e sul peso dei pomodori, 

occorrerebbe mettere un freno a questa strategia di conquista basata sulla prevaricazione, il canale dei pet shop si trova 

di fronte a un dilemma importante. Come è possibile pensare di avviare attività di vendita on line quando anche i grandi 

nomi della Gdo italiana non riescono a salvaguardare i margini della propria attività? Si tratta di una mission impossible 

da cui è meglio stare alla larga?

Assolutamente no. Oggi dai consumatori emerge una forte domanda di servizi digitali anche nel retail tradizionale. È da 

qui che occorre partire: da un’esigenza che ancora non trova una piena risposta. 

Chi pensa o dice che il commercio tradizionale sia destinato alla marginalità non ha capito nulla dell’evoluzione a cui 

stiamo assistendo. Venti anni fa erano i grandi nome della GDO francese ad essere considerati cavalieri invincibili. Oggi 

Auchan ha lasciato l’Italia con l’onta di aver preteso dai fornitori importanti e ingiustificati tagli dei crediti. E Carrefour 

(sempre secondo l’Osservatorio di Area Studi Mediobanca) nel 2020 ha cumulato perdite per 603 milioni di euro.

Il vento non soffia sempre nella stessa direzione. E la crescente domanda di servizi personalizzati trova proprio nel retail 

tradizionale una capacità di risposta unica. Ma nel mix di elementi che costituisce la selling proposition di ciascun nego-

zio, i servizi digitali non possono mancare. 

di Davide Bartesaghi
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NEWSMERCATO

Osservatorio Mediobanca: 
GDO a +5% nel 2020
La GDO dovrebbe chiudere il 2020 con 
una crescita del 5%, di cui l’1% attribuibi-
le all’esplosione del canale online. Gli in-
crementi maggiori arrivano dai discount 
(+8,7%), dai supermercati (+6,8%) e dai 
drugstore (+6,6%). È quanto emerge dalla 
nuova edizione dell’Osservatorio sulla 
GDO italiana e internazionale a preva-

lenza alimentare 
realizzato da Area 
Studi Medioban-
ca. L’intero siste-
ma dovrebbe però 
ripiegare dell’1,6% 
nel 2021, cumu-
lando nel biennio 
un aumento del 
3,3%. Continua la 
crisi delle grandi 
superfici che si 
prevede perde-
ranno il 4,8% nel 
biennio 2020-21. 

L’e-commerce (+60% nel 2021) potrebbe 
arrivare al 3% del mercato già nel 2021, 
due anni in anticipo rispetto al 2023 
previsto prima della pandemia. Si tratta 
tuttavia di un segmento che continua a 
registrare margini negativi per oltre il 
10%. La market share dei primi cinque 
retailer è del 57,5%, dal 52,8% del 2019. 
Conad detiene la maggiore quota di mer-
cato con il 14,8%, seguita da Selex al 13,7% 
e Coop al 12,9%.

Survey Si è svolta mercoledì 10 marzo 2021, la 
conferenza stampa di presentazione 
della proposta di legge per riconoscere 
l’inquadramento giuridico della figura 
del toelettatore di animali d’affezione. 
La proposta (n. 2875), depositata dalla 
deputata Sara Moretto, capogruppo 
di Italia Viva in Commissione Attività 
produttive, Commercio e Turismo della 
Camera, è stata fortemente sostenuta 

dalla Confederazione Nazionale dell’Artigianato e della Piccola e Media impresa (CNA) e 
dalla Federazione Nazionale dei Toelettatori (FNT). L’iniziativa nasce dalla volontà di offrire 
un inquadramento giuridico a una professione che in Italia è in costante crescita. Nel 2020, 
le attività di toelettatura registrate negli albi delle Camere di Commercio sono arrivate a 
3.056 per un impiego di circa 4.800 addetti. Si tratta di un numero quadruplicato negli ultimi 
10 anni e che alimenta un mercato del valore potenziale di circa 500 milioni annui. Presenti 
alla conferenza stampa, insieme alla deputata Moretto, anche Chiara Piccionetti, presidente 
della Federazione Nazionale Toelettatori e Laura Cipollone, coordinatrice nazionale unione 
CNA Benessere e Sanità.

Presentata una proposta di legge 
per l’inquadramento dei toelettatori

Appuntamenti
Zoomark torna a novembre con 20.000 mq

Zoomark tornerà in presenza a BolognaFiere dal 10 al 12 
novembre 2021. L’annuncio, ufficiale, è stato accolto dagli 
espositori che stanno confermando numerosi l’adesione 
all’appuntamento. Saranno utilizzati tre padiglioni: il 25, 
il 26 e il 37, per un totale di quasi 20.000 metri quadrati. 
La costruzione del padiglione numero 37 è appena stata 
portata a termine: si tratta di un’area senza colonne di 
8.000 mq. La struttura presenta un’altezza di 22 m e un tetto 
apribile, che garantisce un salubre riciclo d’aria. Presenti 
in fiera un’area Novità e l’Area Tendenze, che faranno da 
vetrina alle innovazioni tecnologiche e ai prodotti all’inse-
gna della sostenibilità e dell’economia circolare. In parallelo 
con la manifestazione fisica, evolverà l’attività di Zoomark 
International su piattaforma digitale, in stretta sinergia, 
potenziando l’azione degli espositori.

Layout rivisitato e digital experience 
migliorata per il nuovo sito di Pet B2B
Il nuovo sito di Pet B2B è online. Il progetto editoriale della rivista, che comprende 
anche il mensile in formato cartaceo e digitale, la newsletter settimanale e le pagi-
ne social su Facebook, Linkedin, Twitter e Instagram, si rafforza ulteriormente nella 
sua veste web. Il nuovo sito, ancora più facile da consultare grazie alla veste grafica 
rivisitata, è quotidianamente aggiornato con la pubblicazione delle principali notizie 
dal settore pet, con un focus principale al mercato italiano ma senza disdegnare 
uno sguardo anche al di fuori dei confini nazionali. Attualità, novità di prodotto, 
aggiornamenti dall’industria e dal canale: il sito www.petb2b.it è ancora più ricco di 
contenuti e consente un rapido accesso all’archivio del magazine Pet B2B, allo sto-
rico della newsletter e a tutti i principali documenti inerenti il mercato dei prodotti 
per animali d’affezione.
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NEWSAZIENDE

Frontline in tv fino all’estate con lo spot 
dedicato a Tri-act e Combo Gatto
Boehringer Ingelheim lancia una nuova 
campagna TV dedicata ai prodotti 
Frontline Tri-Act e Frontline Combo 
Gatto. Lo spot sarà in onda per tutta la 
stagione sulle reti Rai, Mediaset, Sky, 
La7 e sulla TV digitale. «La crescente 
importanza della relazione tra pet e 
proprietario, il ruolo rilevante di cani e 
gatti all’interno delle famiglie italiane e 
la centralità dell’attenzione al benessere 
sono fattori che riconosciamo da tempo 
e, a seguito dell’emergenza Covid, non 
solo è stato confermato ma ha anche subito un’importante accelerazione, ponendo l’accen-
to e sviluppando una sensibilità ancora maggiore sull’importanza della protezione dei pet, 
sia fuori casa sia nel contesto casalingo» ha affermato Moira Luardi, marketing manager di 
Boehringer Ingelheim Animal Health Italia. Il nuovo spot pubblicitario fa proprio leva sul 
rapporto tra pet owner e animale, sulla cura e la protezione reciproche.

Investimenti

Marketing
Hill’s: una campagna 
sulla gestione del peso 
con due cortometraggi 
animati

Un nuovo azionista per MyFamily

Hill’s Pet Nutrition ha lanciato una 
campagna video dedicata ai suoi 
prodotti dietetici per gli animali dome-
stici. Attraverso due cortometraggi, in 
cui i protagonisti sono il cane Poochi-
ni e la gattina Moto, l’azienda presenta 
le proprie soluzioni nutrizionali per la 
gestione del peso, come Hill’s Science 
Plan Perfect Weight, per il manteni-
mento, e Hill’s Prescription Diet Meta-
bolic, per gli animali sovrappeso.
Il messaggio della campagna video 
è “Alimenta l’amore, non il peso”. 
Entrambi i corti (ciascuno nelle due 
versioni long form da 2 minuti, da 30 
secondi e da 6 secondi) saranno prota-
gonisti dei canali social Hill’s nei pros-
simi mesi, insieme ad altri contenuti 
educazionali per i pet parent. I video 
verranno inoltre erogati in program-
matic nei principali siti italiani. Oltre 
a ciò, l’azienda ha anche lanciato il 
minisito StopAnimaliObesi.it che offre 
strumenti e consigli su come affron-
tare la problematica dell’obesità negli 
animali domestici.

L’azienda MyFamily ha annunciato l’ingresso di un nuovo investitore. 
Si tratta di Rohatyn Group, gruppo internazionale di gestione di ca-
pitali con sede negli Stati Uniti. Grazie a questa operazione, la società 
con sede a Valenza in provincia di Alessandria punta a un’accelerazio-
ne nel processo di crescita internazionale. Alessandro Borgese rimane 
il maggior azionista, nonché presidente e Ceo. Il quale ha dichiarato: 
«Sono molto orgoglioso della crescita di MyFamily, soprattutto duran-
te gli ultimi due anni. Abbiamo trasformato il nostro portfolio prodot-
ti, investito molto in produzione di qualità e automazione e accresciu-
to la rete di negozi serviti, grazie anche all’apertura di una filiale negli 
Stati Uniti. Non vediamo l’ora di continuare a crescere in collaborazio-
ne con Rohatyn Group e a sviluppare l’esperienza del nostro team».

United PetFood acquista l’inglese 
Cambrian Pet Foods

United Petfood, gruppo belga specializzato nella 
produzione conto terzi di alimenti secchi di alta 
qualità per cani e gatti che lo scorso anno ha 
acquisito Effeffe Pet Food, consolida ulteriormen-
te la propria posizione anche come produttore di 
alimenti umidi e di snack grazie all’acquisizione 
dell’azienda britannica Cambrian Pet Foods. 
Quest’ultima è una realtà a conduzione fami-
liare, specializzata nella produzione conto terzi 

di alimenti umidi dal 1982. L’azienda opera all’interno del mercato britannico e dispone di tre diversi 
impianti produttivi (a Llangadog, Pencader e Longridge) in cui sono operative 130 persone.
Tale acquisizione permetterà a United PetFood di ampliare ulteriormente l’offerta, includendo cibi umi-
di per cani e gatti in vaschetta e in lattina, e potendo contare per la produzione di wet food anche sullo 
stabilimento di Llangadog, oltre a quello polacco di Radom. Il Gruppo United Petfood opera attualmen-
te in 17 siti produttivi in otto nazioni: Francia, Polonia, Olanda, Belgio, Spagna, Romania, Italia e, da oggi, 
Regno Unito.

Inquadra 
il QR CODE
per  guardare 
i  due corti 
animati
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Una vera esperienza 

culinaria in ogni la�ina...

70% di carne fresca

ALIMENTO COMPLETO 
FORMULATO OLISTICAMENTE

Distribuito da: 
www.eagleitalia.it

Abbiamo preparato ogni lattina Brit Fesh come se lo avessi fatto tu, 
scegliendo la carne fresca, gli  ortaggi e la frutta.

Brit Fresh può essere utilizzato anche come 
alimento complementare.

  CCOO NN    CCEE RREE AA LLII    AA NNTT IICCHH II    IINN    GGIIUU SS TTAA    PPRROO PPOO RRZZ IIOO NNEE    EE    OO RRTTAA GGGGII  --  GGRRAA NNOO    SS AA RRAA CCEE NNOO  --  CCEE CCII  --  MM IIGGLLIIOO  --  PPAATTAATT EE    DDOO LLCCII  

  SS OO RRGGOO    EE    TT OO PPIINNAA MM BB OO UU RR

CCOO NNTT IIEE NNEE    SS EE MM II    DDII    LLIINNOO ,,  OO LLIIOO    DDII    SS AA LLMM OO NNEE ,,    AA LLGGHH EE    MM AA RRIINNEE ,,    AA RROO NNIIAA ,,    CCAA RRDDOO    MM AA RRIIAA NNOO    EE      RRIIBB EE SS    NNEE RRII

AA RRRRIICCCCHH IITT OO    CCOO NN    UU NNAA    MM IISS CCEE LLAA    DDII    EE RRBB EE    DDAA    FFOO NNTT II    LLOO CCAA LLII  --  RROO SS MM AA RRIINNOO  --  TT IIMM OO  --  CCAA LLEE NNDDUU LLAA ,,    DDEE NNTT EE    DDII    LLEE OO NNEE

NNOO  GGLLUUTTIINNEE  --  NNOO  SSOOIIAA  --  NNOO  MMAAIISS  --  NNOO  CCOOLLOORRAANNTTII

vedere l'intero menu su:
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NEWSPRODOTTI

Genuina Pet Food propone una gamma di alimenti per cani 
realizzati con materie prime idonee al consumo umano, 
100% monoproteici, ricchi di omega 3 e 6 e privi di additivi 
aggiunti. La linea Pranzi è composta da hamburger già cotti, 
pronti all’uso e conservabili fuori dal frigorifero. Il catalogo di 
Genuina Pet Food si completa inoltre con i Premietti, snack 
monoproteici di sola carne human grade, senza conservanti, 
coloranti e aromi artificiali. Disponibili in gusti e versioni dif-
ferenti, fra cui quella maxi da 100 pezzi. Infine i Dolcetti sono 
biscotti naturali ideali come ricompensa per il cane.

Genuina: hamburger e snack 100% 
monoproteici e human grade

Record ha pubblicato il nuovo catalogo Fashion Milano 2021-2022, 
con molti nuovi modelli d’abbigliamento dedicati ai cani. In parti-
colare, è stato ampliato l’assortimento dei cappottini tecnici e di 
quelli tascabili, ma sono presenti novità anche per quanto riguar-
da t-shirt, maglioncini e cappottini per ogni gusto ed esigenza. In 
totale il catalogo ospita 530 articoli ed è scaricabile sul sito www.
recordit.com. La prevendita è già aperta.

Record pubblica il catalogo di abbigliamento 
Fashion Milano 2021-22

Food

Abbigliamento

Pulizia

Camon presenta lo spray per le zampe della linea Orme 
Naturali, che si caratterizza per la formula contenente tre 
oli essenziali. Pensato per evitare di abusare di lozioni e gel 
alcolici, in prodotto contiene olio essenziale di palmarosa, che 
esercita un’azione antiossidante, idratante, igienizzante e pu-
rificante. L’olio essenziale di timo ha proprietà sanificanti, che 
gli consentono di essere impiegato in preparazioni cosmetiche 
prive di alcol, mentre l’olio essenziale di eucalipto ha caratteri-
stiche balsamiche, purificanti, lenitive e rinfrescanti.

La gamma delle lettiere Monge si completa con l’arrivo della nuova Easy Green con 
Carboni Attivi. La lettiera è ecologica, biodegradabile e composta da mais 100% ita-
liano. Quattro sono invece le nuove ricette all’interno della  linea dry Monge Natural 
Superpremium: All Breeds Adult Trota Monoprotein, che contiene trota come unica 
fonte proteica animale, riso, patate ed estratti vegetali, Adult Light Tacchino, formula-
to per favorire il mantenimento del peso corporeo ideale, Sterilised Manzo Monopro-
tein e Sterilised Merluzzo Monoprotein per la dieta dello sterilizzato. Senior Ricco di 
Pollo, invece, già proposto nel sacco da 400 g, è ora anche nel pack da 1,5 kg. Sul fronte 
umido sono infine disponibili 12 novità della gamma Bwild, nelle varianti  Bocconcini 
Maltagliati in Salsa e i Paté Terrine per gatto.

Tre oli essenziali per lo spray igienizzante 
di Camon

Festival di novità tra food 
e lettiere per Monge

Snack & treats
La frutta assume varie 
forme, con i premi Bone 
Fruit di Ferribiella

Hurtta aumenta 
il livello di regolazione 
della guinzaglieria 
con Razzle Dazzle

Ferribiella ripropone la sua gamma di snack 
Bone Fruit con una confezione rinnovata. 
La linea è composta da fuoripasto vegetali 
molto saporiti, la cui formula è a base di fari-
na di riso. I Bone Fruit sono aromatizzati ai 
gusti di mela, limone e mirtillo e contengono 
vitamina C. Numerose le forme fra cui sce-
gliere, dagli ossetti ai coccodrilli, in formato 
piccolo o grande, passando per gli ossetti 
annodati, le cannucce, gli stick dentali e gli 
ossicini. Per l’esposizione in store, è disponi-
bile un suggestivo banco delle caramelle.

Hurtta presenta la nuova gamma di acces-
sori Razzle-Dazzle composta da due mo-
delli di pettorine, un collare e tre differenti 
tipi di guinzaglio. L’azienda finlandese ha 
voluto aumentare, con le nuove pettorine, 
il livello di regolazione, tanto che l’intera 
linea si compone di sole cinque misure. 
Fra i nuovi materiali impiegati per la linea 
Razzle-Dazzle ci sono gli anelli e i ganci in 
acciaio, le clip in nylon e l’imbottitura al 
100% in schiuma ECO.
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NEWSCANALE

A febbraio ha aperto a Cornaredo, in provincia di 
Milano, un nuovo pet shop. Il nome dell’insegna è 
Lupetti e Tigrotti. Il punto vendita si trova in viale 
della Repubblica 28 e si trova all’interno di uno 
spazio di circa 130 mq. L’area di vendita è concepi-
ta come una piccola boutique, con un assortimen-
to ben ordinato e pensato per offrire un’esperien-
za d’acquisto piacevole al pubblico finale. A questi 
si aggiungerà un’area di 80 mq adibita a pensione 
per gatti, nella quale gli ospiti della struttura 
avranno la possibilità di muoversi liberamente. 
«La pensione dovrebbe aprire entro giugno» afferma Matteo Dellernia, uno dei due soci titola-
ri dell’insegna. «Il negozio invece è già aperto a tutti gli effetti, con un’offerta che si posiziona 
sull’alto di gamma grazie a un’attenta selezione di marchi specializzati che dal nostro punto di 
vista offrono tanta qualità a disposizione dei proprietari più attenti. Prediligiamo in partico-
lare gli alimenti privi di carni e derivati, o di farine animali».

A febbraio Maxi Zoo ha aperto il suo primo ne-
gozio in formato small. Lo shop si trova a Milano 
in Corso XXII Marzo 33 e si caratterizza per le 
dimensioni ridotte (150 mq) e l’assortimento sele-
zionato (3.000 referenze). Quello di Milano è stato 
il primo test a livello europeo dell’insegna del 
Gruppo Fressnapf, che è stato implementato nelle 
settimane successive con l’apertura a Bologna e 
con un secondo punto vendita a Milano. «Siamo 
orgogliosi di inaugurare il nuovo formato di nego-
zio proprio qui a Milano», dichiara Luca Rotunno, national purchasing & marketing director 
di Maxi Zoo Italia. «Si tratta di un importante tappa nella nostra strategia cross-canale.

Aperto a Cornaredo (MI) 
il pet shop Lupetti e Tigrotti

Maxi Zoo: a Milano e Bologna 
i primi small format

Indipendenti

Catene

Animalia cresce nel 2020 
grazie all’acquisizione di 
sei strutture veterinarie

Per la catena di cliniche Animalia, il 2020 
è stato il primo anno di lavoro focalizza-
to sullo sviluppo e crescita del network 
attraverso l’acquisizione di strutture 
veterinarie, dopo il primo passo intra-
preso nel 2019 dedicato all’apertura e 
all’avvio della Clinica Veterinaria Lissone 
Animalia, prima struttura del gruppo. 
Nel corso dell’anno sono stati completati 
gli ingressi di sei strutture nel nord Italia, 
procedendo all’integrazione operativa 
all’interno del gruppo ed all’avvio di sup-
porti e progetti di crescita per ognuna di 
queste realtà. 

Cliniche

Entro giugno salirà a 12 il numero di punti vendita 
specializzati Joe Zampetti. Per il secondo trimestre 
del 2021 la catena pugliese ha infatti in programma 
una doppia apertura a Molfetta e Trani. I nuovi pet 
shop si aggiungeranno a quelli già attivi a Bisceglie, 
Bari (4 negozi), Foggia, Andria, Monopoli, Campobasso 
e Cerignola. Con una superficie lorda di circa 400 mq 
ciascuno, entrambi gli shop avranno un assortimento 
di oltre 6.000 prodotti e 180 marchi, tra food e no food. 
Il punto vendita di Molfetta sarà dotato di ampio 

parcheggio e di un’area toelettatura con spa e cromo terapia. Previsto nel negozio di Trani, invece, 
un corner di acquariologia con una ricca gamma di pesci e piante multicolore. La catena del gruppo 
Megamark entro il 2021 punta a raggiungere quota 15 negozi.

In arrivo due nuovi Joe Zampetti 
a Molfetta e Trani

record_rinaldo_franco www.recordit.com

salviette igienizzanti

Record - Rinaldo Franco Spa

IL PROFUMO DELL’ IGIENE

Scopri la gamma completa, in tanti formati e profumazioni.

ANNUNCI 
DI LAVORO
Ownat, distributore del marchio 
di Cotecnica, azienda spagnola 
leader nella produzione di pet food 
specializzato, ricerca agenti mono 
o plurimandatari per il potenzia-
mento della rete vendita in Centro 
Italia, Sud e Isole.
Inviare CV a: 
mliberto@cotecnica.es 
Tel: 366.4764960

Monge, azienda leader in Italia e 
tra le più importanti realtà in Euro-
pa e nel mondo nel mercato pet 
food, ha intenzione di potenziare 
ulteriormente la efficace rete di 
vendita specialist. Ricerca agente 
per le zone di Parma, Mantova e 
relative provincie.
Inviare CV a: 
info@monge.it 
Tel: 0172.747111



MARZO 2021 _ PETB2B _ 21
record_rinaldo_franco www.recordit.com

salviette igienizzanti

Record - Rinaldo Franco Spa

IL PROFUMO DELL’ IGIENE

Scopri la gamma completa, in tanti formati e profumazioni.



22 _ PETB2B _ APRILE 2021

COVERSTORY

Informare i pet lover, formare e ag-
giornare i pet shop, i medici veterina-
ri e i farmacisti, ma anche supportarli 
con le risorse necessarie a creare un 
comparto di operatori specializzati 
coinvolti e attenti alle necessità di 
cani, gatti e proprietari. Questi in sin-
tesi i focus e gli obiettivi che vedono 
impegnata MSD Animal Health, fra 
i leader di mercato nel campo della 
salute e del benessere animale. Con 
una lunga storia nel segmento delle 
soluzioni antiparassitarie e di pre-
venzione contro i principali parassiti 
e le malattie, nel corso dell’ultimo 
anno l’azienda ha progressivamente 
aumentato il proprio impegno nella 
comunicazione rivolta ai professioni-
sti della salute animale e alla distri-
buzione, oltre che al consumatore, al 
fine di ribadire l’importanza delle mi-
sure preventive e protettive, oltre che 
delle abitudini e dei comportamenti 
consapevoli da parte dei pet owner. 
Un impegno reso ancor più sfidante 
negli ultimi dodici mesi per via della 
pandemia, che ha reso necessario 
impostare in tempi rapidi un nuovo 
modello di formazione con uso sem-
pre più importante dei mezzi digitali 
e dei social media: «Fin da subito 
abbiamo capito non solo le reali sfide 
dettate dall’emergenza sanitaria e ci 
siamo attivati per garantire che l’inte-
ro comparto continuasse a lavorare in 
sicurezza e con costanza per la salute 
e il benessere dei pet» ha affermato 
Simona Viola, BU director companion 
animals di MSD Animal Health. «Ab-
biamo organizzato molteplici iniziati-

Da giugno 2020 MSD Animal Health Italia ha iniziato a promuovere direttamente 
i suoi prodotti di libera vendita anche ai pet shop, in precedenza serviti solo attraverso 
distributori. Una scelta fatta per collaborare più da vicino con un canale considerato 
strategico: «Per il 2021 abbiamo previsto strumenti espositivi per il retail che possano 
massimizzare la visibilità dei prodotti in store, stimolarne la domanda, favorire il consiglio 
dei professionisti e l’acquisto consapevole da parte della clientela finale» afferma 
Simona Viola, BU director companion animals.

Comunicare e informare
per creare valore

di Davide Corrocher

Simona Viola, BU director companion animals di MSD Animal Health Italia
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ve, alcune delle quali presentate sotto 
l’umbrella concept #AlTuoFianco. Fra 
queste ci sono stati webinar per infor-
mare e formare veterinari e pet lover, 
campagne social che sensibilizzassero 
i proprietari sull’importanza di non 
mettere in pausa la salute dell’animale, 
continuando ad adottare misure di 
prevenzione e a prevedere visite e con-
trolli regolari dal veterinario. Abbiamo 
infine puntato a consolidare la brand 
reputation, andando oltre i semplici 
obiettivi di vendita per assicurarci che 
a tutti i nostri interlocutori venissero 
forniti servizi e supporto».
Quali sono i principali fenomeni che 
dal vostro punto di vista hanno carat-
terizzato il mercato degli ultimi mesi 
e come li avete affrontati?
«Durante il lockdown, il distanziamen-
to sociale e il trascorrere di un tempo 
molto prolungato a casa han fatto sì 
che la popolazione si sentisse più sola 
e in cerca di compagnia e attenzioni. 
Da queste necessità, si è registrato un 
numero in continuo aumento di ado-
zioni di pet. Di conseguenza si è visto 
un incremento della richiesta di servizi 
e prodotti pensati per loro».
In che modo avete cercato di sostene-
re questa crescita del mercato?
«Siamo partiti dall’ascolto dei bisogni 
di tutti i player di settore, dai medici 
veterinari ai farmacisti, fino ai pet 

LA SCHEDA

Azienda / MSD Animal Health Italia
Anno di fondazione / 1964
Indirizzo sede / Strada di Olgia Vecchia, Centro 
Direzionale Milano Due - Palazzo Canova 20054 
Segrate (MI)
Telefono / 02.516861
Fax / 02.51686687
E-mail / msd.animal.health@legalmail.it
Sito web / www.msd-animal-health.it
Categorie di prodotto trattate / Farmaci, 
parafarmaci e antiparassitari
Numero dipendenti / 54
Numero agenti / 75
Fatturato 2020 / 120 milioni di euro

I PRODOTTI TOP

EXSPOT

Exspot, spot-on per 
cani che protegge 
da pulci, zecche, 
pappataci, zanzare, 
pidocchi e mosche 
per 4 settimane e 
può essere utilizza-
to su cani a partire 
dalle due settimane 
di vita.

MSD Animal Health mette a disposizione 
dei negozianti tools e grafiche digital da 
sfruttare sui canali online e altri materia-
li per una presenza strategica in negozio, 
quali visual di prodotto. «Il tutto senza 
dimenticare la nostra presenza sulla 
stampa di settore per rimanere sempre 
in contatto con gli operatori. Tutto 
questo nasce con l’obiettivo di entrare 
nei pet shop per sviluppare idee al loro 
fianco, in totale ascolto e cooperazione» 
afferma Simona Viola.

SCALIBOR

Scalibor è un collare antiparassitario per cani che protegge dalla puntura del flebotomo 
per 12 mesi (riducendo il rischio di trasmissione della leishmaniosi), da zecche e zanzare 
per 6 mesi e dalle pulci per 4 mesi.
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shop. Questo ci ha permesso di capi-
re quali fossero le reali esigenze degli 
operatori e di utilizzare l’esperienza 
umana e professionale maturata sul 
campo ogni giorno per creare servizi 
ad hoc. Sono così nati progetti im-
portanti: abbiamo creato, ad esempio, 
materiali informativi e organizzato 
webinar per spiegare il reale coinvol-
gimento degli animali nella diffusio-
ne del coronavirus e per contrastare 
le numerose fake news che invade-
vano il web creando confusione tra i 
pet lover».
Su quali contenuti e concetti basate 
la vostra strategia di comunicazio-
ne al pubblico finale?
«Negli ultimi anni abbiamo consoli-
dato i canali e le modalità di comu-
nicazione con i proprietari, al fine di 
renderli sempre di più consapevoli 
e attenti alle necessità, tutte diverse 
e specifiche, del pet. Un esempio è 
il progetto We Are Family, un vero 
e proprio ecosistema digitale in 
continuo aggiornamento nel quale 
pet lover, veterinari, farmacisti e pet 
shop possono trovare informazioni e 
materiali utili e personalizzati sulla 
salute degli animali e sulle corrette 
pratiche da adottare.
Nel 2020 abbiamo inoltre lanciato 
la settima edizione della campagna 
#NoAbbandono. È stata un’iniziativa 
pensata in collaborazione con Enpa, 
per creare sempre più consapevolez-
za tra i proprietari sull’importanza di 
amare i pet e sulle conseguenze che 
atteggiamenti sbagliati e penalmente 
perseguibili come quello dell’abban-
dono hanno non solo sulla salute 
animale ma anche su quella umana. 
Abbiamo anche deciso di sostenere 
associazioni e rifugi con donazioni di 
prodotti, perché è la responsabilità 
sociale è un dovere di tutti noi».
Un aspetto molto rilevante della 
vostra strategia è la recente scelta 
di assumere la promozione diretta 
delle vostre linee ai negozianti. 
Quali risultati state ottenendo da 
questo punto di vista?
«È vero, MSD Animal Health, da 
sempre attiva sul canale veterinario, 
e, da quattro anni su quello della 
farmacia, considerato essenziale e 
funzionale ad attività di promozione 
e informazione, da giugno 2020 ha 
deciso di investire ulteriormente an-
che al canale dei pet shop, che sono 
un punto di riferimento per milioni 
di proprietari di animali. Abbiamo 
sempre distribuito i nostri prodotti 
in questo canale tramite i distribu-
tori che ci supportano tuttora, ma 
dalla scorsa estate abbiamo deciso di 

Dal 21 marzo è in onda la prima campagna tv dedicata al prodotto di punta di MSD Aminal Health, 
il collare antiparassitario Scalibor

Sopra da sinistra: Chiara Cigardi, customer value manager;  Marco Bassan, key account manager;  
Massimiliano Nardi, sales manager della Linea OTC. Sotto, la forza vendita dell’azienda 
al completo
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Ricette perfezionate e adattate a cani di piccola taglia.

Linea Mini
Supreme Sensible e Fit&Vital
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promuoverli in prima persona, dedi-
cando una linea di agenti che tutti i 
giorni svolge attività di promozione e 
informazione per i negozi. Le soddi-
sfazioni sono arrivate subito: dopo 
poco più di sei mesi di presenza sul 
campo, ci siamo resi conto di quanto 
la categoria dei pet shop sia impor-
tante e di come avere un rapporto 
diretto con tutti i clienti sia essen-
ziale. Ma soprattutto abbiamo avuto 
l’evidenza del fatto che questo canale 
ha voglia di sviluppare ulteriormente 
la propria professionalità a supporto 
dei proprietari di animali.
Pensiamo che questo canale nei 
prossimi anni abbia significative 
potenzialità di crescita, dovute all’in-
cremento delle richieste da parte dei 
proprietari di animali. Bisogna esse-
re in grado di rispondere ad esigenze 
sempre più sofisticate e specializ-
zate. E se si parla di prevenzione 
MSD AH farà la sua parte attraverso 
i prodotti di libera vendita Scalibor, 
Exspot e Remover, che negli ultimi 
tre anni abbiamo ripreso a promuo-
vere direttamente con investimenti 
importanti».
Avete previsto di mettere strumenti 
a disposizione dei punto vendita?
«Si, per quanto riguarda la visibilità 
sul canale, la nostra strategia preve-
de espositori in versione maxi e mini 
per far fronte a tutte le necessità, 
dal pet shop che predilige un’offerta 
più ampia e diversificata a quello di 
nicchia. Sono disponibili brochure di 
divulgazione, visual per isole temati-
che o vetrine, banchetti, vele, totem e 
gadget relativi alle campagne al pub-
blico che, quest’anno, verranno fatte 
su scala nazionale. Ci siamo messi 
a completa disposizione dei profes-
sionisti del settore con momenti di 
formazione in pillole, sia tramite web 
sia in loco, a seconda delle esigenze. 
Stiamo organizzando eventi promo-
zionali e giornate dedicate alla cultu-
ra veterinaria. Infine abbiamo previ-
sto materiali, tools e grafiche digital 
da sfruttare sui canali online e altri 
materiali per una presenza strategica 
in negozio, quali visual di prodotto. 
Il tutto senza dimenticare la nostra 
presenza sulla stampa di settore per 
rimanere sempre in contatto con gli 
operatori. Tutto questo nasce con 
l’obiettivo di entrare nei pet shop per 
sviluppare idee al loro fianco, in tota-
le ascolto e cooperazione».
Quali sono le strategie che avete 
sviluppato in base all’ascolto e alla 
collaborazione con i negozianti?
«Ascoltare il mercato è fondamentale 
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per chi fa il nostro lavoro, così come 
trasformare ogni occasione in pre-
senza, immagine e contenuto utile al 
business. Tutto il comparto insieme 
ha necessità di comunicare corret-
tamente al pubblico l’importanza 
della prevenzione, dell’informazione 
accurata e della conoscenza delle 
soluzioni più adatte. Per il 2021 abbia-
mo dunque previsto strumenti che 
possano massimizzare la visibilità dei 
prodotti, stimolarne la domanda, fa-
vorire il consiglio dei professionisti e 
l’acquisto consapevole da parte della 
clientela finale. In particolare è stata 
data molta importanza all’impatto 
emozionale e si è puntato sui plus 
della nostra offerta di prodotto, sotto-
lineando continuamente i concetti di 
praticità, funzionalità e durata che ci 
contraddistinguono».
MSD Animal Health è inoltre per 
la prima volta in tv. Ci può parlare 
della campagna?
«Lo spot è una clip da 20” dedicata a 
Scalibor, il nostro prodotto di punta, 
in onda dal 21 marzo. Abbiamo inoltre 
previsto di fornire l’adattamento dello 
spot in altri formati, per promuovere 
la nostra campagna anche all’interno 
dei punti vendita interessati. Infatti i 
formati da 30, 15 e 6 secondi si presta-
no molto bene alla diffusione via web 
o a campagne social. Essere in grado 
di adattarsi alle necessità di comuni-
cazione di tutti i canali protagonisti 
è la chiave vincente per raggiungere 
il consumatore target e supportare i 
nostri partner».

«Negli ultimi anni abbiamo consolidato i canali e le modalità di comunicazione con i proprietari, al fine 
di renderli sempre di più consapevoli e attenti alle necessità, tutte diverse e specifiche, del pet» spiega 
Simona Viola. «Un esempio è il progetto We Are Family, un vero e proprio ecosistema digitale in continuo 
aggiornamento nel quale pet lover, veterinari, farmacisti e pet shop possono trovare informazioni e 
materiali utili e personalizzati sulla salute degli animali e sulle corrette pratiche da adottare»

Nel 2020 è stata lanciata la settima edizione del-
la campagna #NoAbbandono, iniziativa nata 
in collaborazione con l’Enpa per sensibilizzare i 
proprietari all’adozione e all’acquisto consape-
vole. MSD Animal Health ha inoltre sostenuto 
associazioni e rifugi con donazioni di prodotti
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È COMPLETO,
È GIÀ COTTO,
È FRESCO!

*

Cerca il frigo

Freskissimo all’interno

del negozio!

SENZA CONSERVANTI AGGIUNTI
SENZA FARINE E DISIDRATATI DI CARNE

ALTA APPETIBILITÀ

ALTISSIMA DIGERIBILITÀ
ALTISSIMA PERCENTUALE DI CARNE
FAVORISCE IL BENESSERE
DELLE VIE URINARIE
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L’alto livello di competizione del mondo del pet care sta determinando una selezione 
qualitativa a tutti i livelli della filiera, compreso quello della forza vendita. 
Ai rappresentanti di oggi è richiesto un uso sempre maggiore della tecnologia, 
ma solo in un’ottica di aiuto per costruire relazioni di fiducia durature con il retail. 
E la prima arma a disposizione per crescere in un settore che continua a correre 
è quella dell’innovazione di prodotto.

di Davide Corrocher

Gli agenti attraverso Gli agenti attraverso 
le sfide del mercatole sfide del mercato

INCHIESTA
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Nell’ultimo decennio il mercato pet 
ha registrato un’evoluzione senza pari. 
I cambiamenti nel panorama distributi-
vo, con l’ascesa delle catene e la sele-
zione dei punti vendita indipendenti, 
l’aumento dei fornitori e il conseguente 
aumento del livello della competizione 
per guadagnare quote di mercato sono 
solo alcuni dei fattori che hanno porta-
to alla metamorfosi (e in alcuni casi alla 
rivoluzione) di alcune delle professioni 
di questo settore. Fra queste, degna 
di nota è la parabola di sviluppo degli 
agenti, che hanno dovuto imparare ad 

“CON IL DIGITALE CAMBIA 
L’EFFICACIA DELLA VENDITA”
Luciano De Vecchi – Lombardia e grandi negozi nazionali

“IMPEGNO, VOGLIA DI CAPIRE 
E RISOLUZIONE DEI PROBLEMI”
Luca Ceccobelli – Centro Italia

«Il mercato pet di oggi è estremamente vario, composto da realtà 
molto piccole e altre grandi e strutturate, a cui si aggiungono le 
catene e pure i garden. Con ognuno di questi interpreti il lavoro 
dell’agente cambia. Con le insegne nazionali, ad esempio, ci si con-
centra maggiormente sulla consulenza e sui controlli. Ovvio che 
anche questi controlli, sulle promozioni, sui prezzi e l’esposizione 
aiutano le vendite. Ma la vera e propria raccolta degli ordini si ha 
con gli indipendenti. Con i punti vendita tradizionali, inoltre, sono 
fondamentali l’affiancamento e il supporto. Molti negozianti guar-
dano spesso con timore alle catene, si sentono in difetto ed è bene 
invece fare in modo che attingano alle risorse giuste per competere 

sul mercato. Assieme a loro possiamo trovare il modo migliore per presentare i prodotti, o per 
gestire le promozioni.
È molto importante quindi che la forza vendita valorizzi la propria autonomia, ogni rappre-
sentante deve essere libero di muoversi ma allo stesso tempo è chiamato a sviluppare nelle 
proprie competenze. Aggiornarsi è imprescindibile, perché sono i nostri stessi interlocutori a 
richiedercelo. Infatti una delle principali richieste che ci fanno i negozianti riguarda la tra-
smissione delle tecniche di vendita. Allo stesso tempo è il mercato stesso a imporre un costante 
lavoro di crescita personale. Il passaggio dai cataloghi cartacei al digitale, ad esempio, non è 
stato semplice. Da una parte, per la forza vendita, che ha dovuto imparare a utilizzarlo da-
vanti al negoziante mostrando con efficacia i prodotti sul tablet, tenendo il dispositivo in una 
posizione adeguata e allo stesso tempo fornendo tutte le informazioni utili. E dall’altra per 
alcuni clienti, che fino a pochi anni fa guardavano a questi sistemi quasi con fastidio, perché 
magari non avevano nemmeno la mail. Oggi tutti però stiamo diventando più digitali, perché 
cambia l’efficacia della vendita».  

«Negli ultimi anni la vendita si è complicata molto. La contrazione 
del mercato e la rotazione sotto le aspettative di alcuni prodotti in 
alcune aree dove i volumi non sono particolarmente alte portano 
alcuni negozianti ad aver poco spazio sullo scaffale. Di conseguenza 
non è per nulla semplice l’inserimento di nuove referenze. Per questo 
conta molto la presenza del rappresentante nel punto vendita. L’a-
zienda a sua volta può fare la differenza fornendo gli strumenti utili 
per fare la differenza.
Un aspetto molto importante del nostro lavoro è la capacità di 
interpretare lo stato d’animo e la disposizione dei negozianti e la loro 
disponibilità a parlare. C’è molta psicologia nel lavoro dell’agente. 

Anche per questo oggi le priorità per fare bene sul mercato sono l’impegno, la voglia di capire 
e la capacità di risolvere problemi. Questi valori vengono prima ancora della conoscenza del 
prodotto.
I negozianti sono molto esigenti, chiedono consulenza commerciale, supporto, condizioni 
economiche. Noi dobbiamo dunque riuscire a garantire un passaggio continuativo sul punto 
vendita, senza però risultare invadenti. Costruire una relazione di fiducia è tutto e gran parte 
di questo processo dipende dalla capacità di far sentire alla clientela il nostro aiuto e quello 
dell’azienda che rappresentiamo. Questo non è stato semplice durante la fase più acuta dell’e-
mergenza, visto che è stato necessario adattare il lavoro nostro lavoro alla scrivania. Anche i 
negozianti hanno risposto bene, facendo dei passi in avanti nell’utilizzo dei dispositivi digitali 
per continuare a mantenere vivo il contatto con i fornitori. Ma non c’è nulla che possa sostitui-
re il passaggio del rappresentante sul punto vendita, per questo negli ultimi mesi si è ritornati 
a una modalità più frontale della gestione degli ordini». 

adattare le proprie competenze al fine 
di rispondere alle sfide del mondo pet 
di oggi. Anello di congiunzione tra for-
nitore e negoziante, il ruolo del rappre-
sentante è forse quello che più di tutti 

ha subito influenze e stimoli da parte 
di entrambi i livelli della filiera con 
cui interagisce. E in questo processo 
di sviluppo, l’emergenza sanitaria 
ha avuto un forte impatto, rendendo 

PARLANO GLI AGENTI

PARLANO GLI AGENTI
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ancor più necessario un aggiornamen-
to e un aumento di competenze della 
forza vendita. Anche perché, nel pieno 
della prima ondata, tra marzo, aprile e 
maggio 2020, quando il distanziamen-
to sociale ha impedito molti sposta-
menti e contatti fra gli operatori della 
filiera, l’agente è stato colui che ha 
rivestito un ruolo centrale nel man-
tenere vivo il dialogo fra industria e 
retail. In questo processo, l’ordine del 
prodotto è stato soltanto uno dei tanti 
temi all’ordine del giorno, e nemmeno 
quello prioritario. Dalla gestione di 
alcune problematiche di approvvigio-
namento al bisogno dei negozianti di 
rispondere ai cambiamenti dei bisogni 
di acquisto del consumatore finale, 
passando per la necessità di collabo-
rare per individuare nuove strategie 
per competere in un mercato in cui 
l’e-commerce ha dato segni di fortis-
sima accelerazione: sono stati sol-
tanto alcuni dei fronti in cui la forza 

“NON SIAMO ALLA FINE DELL’EVOLUZIONE 
DEL NOSTRO RUOLO”
Patrick Strixner – Sardegna

“MERCATO MOLTO COMPETITIVO”
Luca Datteri – Nord Italia (fino all’Emilia)

«Io gestisco gli ordini sia nel canale Gdo sia in quello specializ-
zato. Nel largo consumo il processo è fondamentalmente un 
automatismo, gli assortimenti sono predefiniti, gli spazi con-
cordati. Nei pet shop c’è molta possibilità di lavorare sugli as-
sortimenti, gli spazi, le referenze. Il rapporto è molto importante 
con i negozi tradizionali. Un incontro faccia a faccia permette 
di ascoltare le esigenze del retailer, di fare ordini immediati, di 
gestire problematiche sul momento. Più un agente conosce la 
strategia, gli obiettivi e le dinamiche interne dell’azienda, più 
entra in possesso degli strumenti utili per fare un buon lavoro 
come rappresentante.

Il servizio è un fattore prioritario nel nostro mestiere. Tanti negozianti sono già informati 
sull’offerta dell’azienda, perché si informano su internet e sui media di settore. Talvolta 
qualcuno chiede ulteriori informazioni su novità che ancora non sono disponibili fisi-
camente per il mercato. Per questo non bisogna mai dimenticare che oggi la differenza 
la fa la fase post vendita. Un agente deve conoscere le esigenze e le possibilità di ciascun 
cliente che gestisce. 
Negli scorsi mesi, pur avendo affrontato la pandemia, dopo una fase iniziale in cui il 
processo degli ordini è stato molto alterato, il settore si è tirato fuori rapidamente dalla 
crisi ed è tornato ai numeri di sempre. C’è stato senz’altro uno scatto della tecnologia, con 
il lavoro in smart working, e molti retailer hanno dovuto fare i conti con questo aspetto. E 
anche se tutto è andato per il meglio, è evidente che il lavoro a distanza non può diven-
tare una misura da adottare nella quotidianità. Il rapporto umano si valorizza fino in 
fondo se è diretto. Certo bisogna considerare che ci sono tanti aspetti nuovi che entrano 
nelle nostre competenze o che cambiano le carte in gioco. Non siamo alla fine dell’evolu-
zione del nostro ruolo». 

«Oggi la vendita è sempre più mirata, non si effettuano più 
presentazioni sul totale catalogo ma si cerca di individuare 
gli argomenti più interessanti da discutere, come ad esempio 
le promozioni. È compito di un capo area preparare l’ap-
puntamento con il negoziante, evidenziando ad esempio le 
categorie di prodotti non ancora acquistate da un cliente 
e controllando i volumi di vendita sviluppati dall’ultimo 
incontro.
La tecnologia è intervenuta a cambiare molto del lavoro di 
un rappresentante, ma il passaggio mensile in un pet shop 
è ancora imprescindibile. I clienti possono non gradire un 

passaggio fine a se stesso, sta dunque alla forza vendita individuare gli spunti che 
possono essere di interesse per il retail. A questo si può aggiungere una telefonata, o 
anche un messaggio su whatsapp per aggiornare su novità, promozioni e altri temi.
Ci troviamo a operare in un settore dove la concorrenza è spietata. Il panorama di 
brand è in costante espansione, il confronto con i competitor è sempre più serrato 
e i negozianti a volte acquisiscono con grande rapidità nuovi articoli da fornitori 
emergenti o da poco arrivati sul mercato. Di conseguenza ciò che più chiediamo noi 
agenti alle aziende che rappresentiamo è una costante iniezione di novità da propor-
re ai clienti.
Cosa chiedono a noi i fornitori? Capillarità e referenziamento, cioè la capacità di 
aumentare il più possibile il paniere assortimentale dei punti vendita acquisiti. E da 
ultimo un’attenzione a mettere sul campo tutti gli strumenti forniti al rappresenta-
te: promozioni e novità soprattutto. Spesso infatti un plurimandatario, che ha anche 
la necessità di sfruttare il più possibile il tempo a disposizione, potrebbe trascurare o 
dimenticare di mettere al corrente il cliente di alcuni argomenti importanti. Sembra 
una contraddizione, visto che proprio questi argomenti sono i punti di forza della 
forza vendita, ma la competizione a volte può giocare questi scherzi».

COME CAMBIA 
IL RAPPORTO TRA 
AGENTI E INDUSTRIA

1. Aumento dell’utilizzo di 

strumenti digitali e applicazioni, 

quali piattaforme di archivia-

zione condivisa e programmi 

gestionali

2. Organizzazione di webinar 

e video meeting per formazione 

a distanza

3. Durante il lockdwon 

la figura dell’agente 

ha assunto la massima 

centralità per mettere in 

relazione fornitori e negozianti

4. La poca recettività 

alle innovazioni da parte 

del pubblico finale nel 2020 

ha ostacolato in alcuni casi 

l’ingresso di nuovi prodotti 

nei punti vendita. Si prevede 

un’inversione di tendenza 

a partire da quest’anno
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vendita ha dovuto dar prova di poter 
adattare competenze e capacità. Senza 
dimenticare un compito con una 
fortissima componente umana, prima 
ancora che professionale, ma per 
nulla secondario: il mantenimento di 
un contatto continuativo e interessato 
con i propri clienti in un momento di 
crisi estremamente probante.

IL FATTORE EMERGENZA 
SANITARIA / 
Uno dei tanti cambiamenti imposti al 
settore con il primo lockdown è stato 
il riposizionamento della forza vendi-
ta come punto di riferimento e cardi-
ne del rapporto tra industria e retail. 
Nel pieno dell’emergenza, delle limita-
zioni agli spostamenti e delle rinno-
vate esigenze dei proprietari di pet, 
i negozianti hanno fatto riferimento 
prima di tutto agli agenti per avanzare 
richieste di vario tipo: dai pagamenti 
all’annullamento degli ordini effettua-
ti prima dello scoppio della pandemia, 
dalla fornitura di merce per rispon-
dere al picco di vendite di pet food 
generato dall’effetto scorta nei mesi di 
marzo, aprile e maggio, alle giuste leve 
per far ripartire i consumi di accessori 
dopo la brusca frenata della scorsa 
primavera. Dall’altra parte, grazie alla 
forza vendita le aziende hanno potuto 
mantenere un contatto continuati-
vo con i negozi clienti, raccogliendo 
feedback, richieste e preoccupazioni e 
trasmettendo a loro volta informazio-
ni di servizio e strategie commerciali 
per affrontare l’emergenza.
In questo contesto c’è stata una 
forte accelerata di un processo già in 
atto negli ultimi anni, quello lega-
to all’inserimento e al progressivo 
aumento dell’utilizzo della tecnologia 
nei processi operativi degli agenti, in 
particolare in un’ottica di rapporti sia 
con l’azienda rappresentata sia con i 
negozi clienti.

DIGITALIZZAZIONE /
Durante il lockdown c’è stato un 
impiego sempre più importante di 
Whatsapp e messaggi su smartphone, 
sia con la finalità di tenere informato 
costantemente il negoziante riguardo 
a promozioni, disponibilità di merce o 
altre comunicazioni dall’azienda, sia 
con l’obiettivo di mantenere sempre 
vivo uno scambio di pareri e opinioni 
riguardanti le sfide, le necessità e le 
difficoltà da affrontare. La pandemia 
ha dunque dato un boost importante 
a un fenomeno già in atto negli ultimi 
anni, soprattutto nelle aree del nord 
Italia e nel Lazio. Oltre alle piattafor-
me di instant messaging, altri stru-

“CREDERE NEI PRODOTTI 
CHE TRATTIAMO”
Simone Bacci – Bolzano, Verona e Trento

“FONDAMENTALI LE NOVITÀ”
Davide Cristofani – Lazio

«Un aspetto fondamentale del nostro lavoro di agenti è credere 
nei prodotti che trattiamo. I negozianti sono sempre in cerca di 
nuove referenze per differenziarsi, il rappresentante propone 
una risposta a questa necessità in qualità di tramite dell’azien-
da. L’esperienza degli scorsi mesi, con le difficoltà legate all’e-
mergenza sanitaria, ha portato molti retailer a capire meglio 
quali possono essere i fornitori fondamentali con cui collabora-
re, ossia quelli in grado di fornire consegne veloci e senza errori, 
e magari anche quelli i cui prodotti sono stati maggiormente 
richiesti dal consumatore finale. Il problema delle consegne, in 
particolare, è quello che forse ci portiamo dietro come eredità 

principale dell’era Covid. I tempi sono rallentati, si è passati dai 3-5 giorni lavorativi ai 7, 10 
e a volte anche 15 giorni, perché ci possono essere sempre delle problematiche di qualche 
tipo: un dipendente che lavora in magazzino trovato positivo al virus o un delay dell’ar-
rivo merce allo stesso fornitore. Credo che nel mercato ci siano ancora molte aziende con 
un’impronta non ancora sufficientemente evoluta, mentre tante altre stanno dimostran-
do di maggior dinamicità e per questo riescono ad avere la meglio sul mercato. Oggi 
nessuno è essenziale, chi riesce a seguire la velocità del settore può dire la sua. Noi agenti 
ci troviamo da una parte a dover rispondere alle richieste dei fornitori, che si aspettano 
sempre risultati e una crescita, nonostante la fetta di mercato sia sempre la stessa, e 
dall’altra a quelle dei negozianti, che magari ci chiedono un’esclusiva di zona prima di ac-
quisire un nuovo brand, anche se questa è un’aspettativa molto difficile da assecondare».   

«I clienti sono sempre più preparati e strutturati. Nel mio 
territorio di competenza, il Lazio, ci troviamo a dialogare con 
molti punti vendita indipendenti il cui livello di organizzazione 
è pari a quello delle catene. Tanti di loro sono evoluti al punto 
da imporci di preparare con la massima accuratezza possibile 
la visita, sia prima sia dopo. Dobbiamo prestare la massima 
attenzione per essere in grado di sapere cosa serve al nego-
ziante in un determinato periodo, intercettare i suoi bisogni di 
riassortimento in anticipo e individuare gli argomenti da trat-
tare per una consulenza a 360 gradi. La componente strategica 
è diventata fondamentale per il nostro ruolo. Oggi negozianti 

e consumatori sono sempre più preparati, a volte conoscono già i prodotti che dobbia-
mo presentare e dunque hanno aspettative molto importanti. Da questo punto di vista 
anche l’azienda che rappresenti è chiamata a fare la differenza: quando un fornitore è 
propositivo ed è in grado di mettere sul mercato l’offerta adeguata, con caratteristiche in 
linea con i trend del momento e le condizioni capaci di catturare l’attenzione, allora un 
agente può puntare a rispondere alle sfide del settore.
Per questo motivo un aspetto fondamentale del lavoro di un rappresentante è anche la 
continua preparazione, sia sui prodotti sia sul mercato. Non bisogna mai tralasciare di 
aggiornarsi, anche utilizzando dispositivi tecnologici che fino a pochi anni fa non ap-
partenevano a questa professione. Invece il nostro ruolo è evoluto al punto da richiedere, 
ad esempio, l’utilizzo di un sistema gestionale, così da poter essere regolarmente allineati 
con l’azienda di riferimento. Un agente oltretutto, è il volto del proprio fornitore: profes-
sionalità e competenza devono essere imprescindibili, così come imprescindibile deve 
essere la presenza sul territorio a fianco dei negozianti».

menti digitali sempre più diffusi nella 
professione della forza vendita, sono 
le applicazioni di archiviazione condi-
visa su cloud e i programmi gestionali, 
che consentono ai rappresentanti e 
all’azienda di riferimento di mantenere 
sempre uno sguardo in presa diretta su 
disponibilità di merce, ordini effettuati, 

profili dei negozi serviti e obiettivi. Ciò 
che l’emergenza ha invece portato di 
nuovo sul mercato è l’organizzazione 
di webinar e video meeting da parte 
di numerosi fornitori per aggiornare i 
venditori. Talvolta questi incontri a di-
stanza sono stati utilizzati per raggiun-
gere anche i retailer ed è proprio la 
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buona risposta del canale a proposte 
di questo tipo ad aver segnato forse 
un importante salto rispetto al passa-
to. Certo, una volta superate le prime 
settimane di incertezza e constata 
la possibilità di tornare agli incontri 
face to face con i rappresentati, si è 
tornato a dare priorità quasi esclusiva 
al rapporto diretto rispetto a quello a 
distanza. Tuttavia la risposta data da 
molti negozianti al bisogno dettato 
dall’emergenza è stata per la maggior 
parte positiva, anche da parte di chi 
fino a poco tempo fa manifestava 
qualche intolleranza o difficoltà verso 
la tecnologia, e questo è un segnale da 
non sottovalutare in chiave di evolu-
zione di tutto il mercato pet.
Inoltre, limitandosi alle ricadute 
dell’utilizzo webinar e video call 
sulla professione degli agenti, sono 
numerose le aziende che hanno visto 
in queste iniziative la possibilità di 
cambiare le modalità di incontro con 
la forza vendita anche in futuro, sen-
za doversi limitare al classico meeting 
annuale per puntare a incontri più 
regolari sempre attraverso le risorse 
fornite dalla tecnologia.

COMPETITIVITÀ /
Andando oltre l’emergenza attuale, 
la sfida maggiore che affrontano gli 
agenti nel mercato pet è legata all’alto 
livello di competizione. Se è vero 
che il settore continua a crescere nei 
volumi di vendita e che la sua corsa 
è proseguita anche nel 2020, è anche 
vero che è in costante aumento il 
numero di brand, soprattutto nell’a-
rea food. E non solo, lo sviluppo che 
stanno evidenziando molte realtà che 
operano sia a livello di industria sia di 
canale ha portato a un forte aumento 
degli investimenti in comunicazione, 
soprattutto direct to consumer: mai 
come nel periodo recente, infatti, il 
mondo pet ha registrato una così fitta 
presenza sui social media e in tv (nel-
la primavera 2021 sono molti i brand 
che hanno pianificato una campagna 
televisiva). Si tratta di un fenomeno 
che se, da una parte, genera benefici a 
cascata per tutto il mercato, dall’altra 
ha come risultato l’innalzamento ulte-
riore del livello competitivo. In questa 
battaglia si inseriscono gli agenti, con 
il compito di rispondere alle esigenze 
delle aziende rappresentate, che chie-
dono numeri sempre più importanti 
per guadagnare quote di fatturato. 
E tuttavia il panorama distributivo 
si sta modificando andando sempre 
di più verso una maggior concentra-
zione, visto lo sviluppo importante 
delle catene nazionali e la selezione 

“GESTIONE EQUILIBRATA 
DI DIGITALE E FISICO”
Luca Blanchi – Centro-Sud

«Ogni Regione ha caratteristiche diverse dalle altre, l’agente 
ha il compito di garantire una presenza uniforme dell’azienda 
che rappresenta su tutto il territorio di competenza. Certo, il 
sostegno del fornitore è fondamentale. In particolare è molto 
importante il rapporto umano, non possiamo essere conside-
rati soltanto in base ai numeri. Anche perché una componente 
fondamentale di questo lavoro è la passione, viste le numerose 
sfide da affrontare e il fatto che non sempre il ritorno economi-
co ripaga degli sforzi fatti. Da questo punto di vista un’azienda 
può fare molto. Negli ultimi 30 anni il mercato è rivoluzionato. 
A fine anni 80 l’agente viaggiava, raccoglieva gli ordini su copia 

commissione, e usava il fax per trasmetterli. Oggi dobbiamo essere informati su tutto 
quello che riguarda l’azienda che rappresentiamo, riuscire a gestire il campionario in 
maniera ottimale, e sfruttare la tecnologia, anche se il catalogo fisico rimane uno stru-
mento fondamentale. Occorre quindi riuscire a gestire in maniera equilibrata i dispositivi 
elettronici per quanto riguarda canvas, promozioni, circolari o altre comunicazioni, e allo 
stesso tempo ricordarsi che i negozianti hanno bisogno di sfogliare il catalogo cartaceo 
per informarsi sui prodotti.
La concorrenza rispetto al passato è molto aumentata, i marchi sono in costante aumen-
to e un panorama tanto ricco ci impone di operare con condizioni commerciali diverse 
rispetto al passato. Fondamentale è non puntare solo sull’aggressività promozionale, ma 
aiutare i clienti a dare sempre valore alla riconoscibilità e all’autorevolezza del fornitore, 
oltre che alla qualità dei prodotti». 

Grazie alla forza vendita le aziende hanno potuto mantenere un contatto continuativo con i negozi 
clienti, raccogliendo feedback, richieste e preoccupazioni e trasmettendo a loro volta informazioni 
di servizio e strategie commerciali per affrontare l’emergenza.

qualitativa degli indipendenti.
Per rispondere a tali esigenze, l’arma 
principale che la forza vendita ritie-
ne di avere a disposizione è quella 
dell’innovazione di prodotto. È que-
sta la prima richiesta che un agente 
fa all’azienda che rappresenta: avere 
costantemente novità per conquistare 

l’attenzione dei negozianti, fissare in-
contri più regolari e di conseguenza far 
maturare un rapporto di fiducia con il 
cliente. 
Anche perché la competizione spinge 
sempre di più verso una riduzione 
del livello di fidelizzazione tra retail 
e brand, una relazione nella quale si 

Che cos’hanno 
questi marchi 
in comune?

 
Puoi trovarli solo nei negozi indipendenti 
e specializzati. Collaboriamo solo con gli 
esperti del settore, ció significa che non 

troverai i nostri prodotti nei supermercati 
o nei grandi discount online.

Distribuito direttamente ed esclusivamente da Canagan Italia
www.symplypetfoods.it       www.canagan.it       info@canagan.it       329 615 8843
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inserisce il rappresentante.
Se dunque nell’ultimo anno, il biso-
gno di creare un fronte più compatto 
possibile per far fronte alle difficoltà 
legate alla pandemia ha portato a un 
rafforzamento dei rapporti e delle 
relazioni, dall’altra il mercato corre 
sempre più nella direzione opposta, 
portando con sé nuove sfide. Anche 
da questo punto di vista, è lecito cre-
dere che si andrà sempre di più verso 

CONFORTI (NECON): 
“I NEGOZIANTI CHIEDONO 
UNA PRESENZA CONTINUATIVA”
Andrea Conforti, titolare di Necon Pet Food

Dal punto di vista di un produttore, 
quali sono i principali che deve 
svolgere un agente per rispondere 
alle sfide del mercato attuale?
«Credo che il compito dei nostri 
agenti debba essere sempre più 
orientato alla cura della relazione con 
i punti vendita. Il loro ruolo non può 
limitarsi semplicemente alla vendita e 
alla raccolta degli ordini, perché è di-

ventato fondamentale instaurare un rapporto di collaborazio-
ne e consulenza continuativa. È il mercato che lo chiede, i nostri 
negozi clienti si aspettano un’assistenza a 360° per vincere le 
sfide di una competizione sempre più agguerrita»

E cos’altro chiedono ai negozianti agli agenti?
«Chiedono di essere sempre presenti, ma questa è anche una 
responsabilità dell’azienda, che deve fornire alla forza vendita 
gli strumenti utili a rendere sempre snello ed efficace il lavoro. 
Tablet, smartphone e computer sono diventati imprescindibili 
oggi, senza nulla togliere all’importanza della visita personale. 
Ma basti anche pensare all’impiego di applicazioni e software 
per la gestione degli ordini e la tracciabilità delle vendite: si 
tratta di programmi che aiutano l’agente a ottimizzare i tempi 
e a rendere più efficiente questa parte del proprio lavoro».

A proposito di tecnologia, iil distanziamento sociale imposto 
dall’emergenza sanitaria degli ultimi mesi che cosa ha com-
portato sotto questo aspetto?
«Le difficoltà a raggiungere personalmente i negozianti e a 
incontrarli, ci ha imposto di affidarci al digitale. Ad esempio per 
favorire una continua formazione abbiamo organizzato dei 
webinar, che dal mio punto di vista sono stati molto utili. Riten-
go che iniziative di questo tipo saranno utilizzate sempre di più, 
perché ci permettono una maggior dinamicità, promuovendo 
incontri più spesso senza doversi limitare, magari, alla classica 
riunione annuale degli agenti».

TASINATO (TICINESE PET FOOD): 
“L’AGENTE NON È MAI STATO UN SEMPLICE 
RACCOGLITORE DI ORDINI”
Andrea Tasinato, titolare di Ticinese Pet Food

Come è cambiato il ruolo dell’agente nel 
mercato pet?
«A mio avviso, l’agente non è mai stato un 
semplice raccoglitore d’ordini. Il negoziante 
ha sempre avuto bisogno di interfacciarsi 
con una figura che offre supporto e tutto il 
necessario per rispondere alle sfide del mer-
cato. Così era in passato e oggi tale aspetto 
è diventato ancora più prioritario. Il settore 
ha bisogno di consulenti per i negozianti, che 
siano allo stesso tempo in grado di veicolare 

il messaggio dell’azienda rappresentata. Molti fornitori hanno idee e 
prodotti interessanti, ma è fondamentale che il tramite che le propone ai 
retailer sia in grado di veicolarli adeguatamente».

Qual è il rapporto tra l’agente e la tecnologia?
«La tecnologia favorisce molti processi del lavoro dell’agente. Oggi siamo 
tutti abituati a vederci sul computer, è diventato normale partecipare a 
webinar e incontri, che consentono una formazione continuativa della 
forza vendita. Allo stesso tempo anche tanti supporti di archiviazione 
condivisa favoriscono i contatti tra fornitore e rappresentate, che posso-
no aggiornarsi in maniera automatica e rapida con regolarità».

Durante gli scorsi mesi, l’emergenza ha generato difficoltà da questo 
punto di vista?
«A mio avviso, il distanziamento sociale dovuto all’emergenza lo hanno 
subito maggiormente il fornitore e il capo area, perché il compito di 
entrambi è di affiancare la forza vendita e il cliente. Tuttavia, mentre gli 
agenti hanno potuto muoversi con più libertà, un’azienda come la no-
stra ha avuto molte meno possibilità di incontrare i propri negozianti».

Che cosa vi chiedono gli agenti per essere più competitivi e rispon-
dere con efficacia alle sfide del mercato di oggi?
«Chiedono di avere pacchetti, opportunità e offerte da proporre al clien-
te, per poter organizzare nuovi incontri. Il negoziante ormai si informa 
sempre più sulle novità di prodotto, attraverso social media e stampa 
di settore. Per questo è importante avere altri argomenti rispetto alla 
semplice spiegazione delle caratteristiche di un prodotto appena lan-
ciato sul mercato. Utilizzando le giuste leve si è inoltre maggiormente 
in grado di destare l’interesse di potenziali nuovi clienti».

La parola all’industria

-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

una selezione qualitativa della forza 
vendita. Chi saprà stare al passo con 
l’evoluzione del settore, sarà in grado 
di continuare a costruire collabora-
zioni importanti con il canale, dal 
momento che ogni insegna ha esigen-
ze sempre più mirate e particolari. Ri-
uscire a individuare insieme alla forza 
vendita la giusta proposta di prodotto 
in base al target di riferimento, com-
prendere con l’aiuto del rappresen-

tante e della sua azienda in che modo 
spingere sulla leva promozionale per 
non soccombere al boom delle vendite 
online e valutare nuove tecniche di 
vendita sempre più avanzate: saranno 
questi i bisogni che ogni negoziante 
continuerà ad avere in futuro e che 
continueranno a offrire agli agenti 
un terreno solido su cui sviluppare 
la propria strategia per continuare a 
correre insieme a tutto il mercato.
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Il confinamento e le misure di distanziamento per prevenire il contagio da Covid-19 
hanno convinto molti italiani ad acquistare o ad adottare un animale da compagnia. 
Quali sono state le razze di cani e gatti che hanno raccolto i favori dei nuovi pet owner? 
Proviamo a scoprirlo insieme ad alcuni operatori di mercato.

di Antonia Lanari

Boom di petBoom di pet
Ecco cosa hanno scelto Ecco cosa hanno scelto 
gli italianigli italiani

INCHIESTA
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Boom di petBoom di pet
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Non è un mistero che il 2020 abbia 
fatto segnare un vero boom per quanto 
riguarda le adozioni di cani e gatti da 
parte delle famiglie e dei single che han-
no deciso di condividere con un nuovo 
amico a quattro zampe la sventura del 
lockdown provocato dalla pandemia di 
Covid-19. L’Ente Nazionale per la Prote-
zione degli Animali (Enpa) ha recente-
mente divulgato i dati di questo fenome-
no, rilevando un incremento medio del 
15%, che in alcune città sale fino al 20% 
o al 40%, come in alcune regioni del Sud 
Italia, in particolare in Sicilia, Puglia 

PET OWNERS: COME ERAVAMO

Il Rapporto Assalco-Zoomark contiene una fotografa della presenza dei pet nelle 
case degli italiani. Il rapporto fa riferimento alla situazione pre-Covid quindi non tiene 
conto delle trasformazioni che ci sono state in questo ultimo anno, ma è comunque 
prezioso per avere uno spaccato di questa convivenza.
Il 58% dei proprietari di animali da compagnia vive in un appartamento e il 55% di loro 
ha bambini o ragazzi in famiglia. Il 73% delle case italiane ospita un piccolo mammi-
fero: conigli, cavie, cincillà, criceti, furetti, roditori, mentre nel 52% di esse vivono cani 
o gatti. In generale emerge che le famiglie dei proprietari di animali da compagnia 
sono composte da un numero più elevato di membri: 3,4 componenti, rispetto ai 2,3 
della media nazionale italiana. Nelle case degli intervistati, inoltre, vivono media-
mente 2,16 pet. Un dato comune a tutti i proprietari riguarda la tendenza a utilizzare 
Internet come primo canale di informazione per valutare e confrontare tra di loro i 
prodotti per il proprio pet prima dell’acquisto. I possessori di piccoli mammiferi sono 
quelli che più di tutti vi fanno ricorso, facendo registrare il 67% di preferenze. Mentre 
per cani e gatti ci si confronta principalmente con il medico veterinario, per i piccoli 
mammiferi e per i pesci è invece il negoziante la figura alla quale si rivolge il numero 
maggiore di proprietari.Accessori Lettiere
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e Campania. Carla Rocchi, presiden-
te nazionale dell’Enpa, ha definito 
il fenomeno un “piccolo miracolo di 
questa pandemia”. L’emergenza sani-
taria, sostiene l’Associazione nazionale 
medici veterinari italiani (Anmvi), ha 
di fatto spinto le persone a crearsi una 
“bolla affettiva che si autodelimita” 
attraverso spostamenti di corto raggio 
e creando una comfort zone casalinga 
rassicurante. Con queste motivazioni, 
gli italiani hanno modificato e inten-
sificato il rapporto con gli animali da 
compagnia, per sentirsi protetti in un 
ambiente conosciuto e sicuro, anche 

dal punto di vista emotivo. In altre 
parole, gli animali domestici contribu-
iscono alla nostra gioia e al nostro be-
nessere, soprattutto in periodi di stress 
come quelli che stiamo vivendo. 

I PET ENTRATI NELLE CASE 
DEGLI ITALIANI /
Leggendo i risultati dell’osservatorio 
Coop2020, i numeri parlano chiaro: 3,5 
milioni di italiani durante il lockdown 
della scorsa primavera o subito dopo 
hanno acquistato un animale, mentre 
4,3 milioni pensano di farlo prossi-
mamente. Senza dubbio, cani e gatti 
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rimangono gli animali domestici più 
apprezzati dalle famiglie italiane. 
Tuttavia, anche piccoli roditori, pesci, 
uccelli e tartarughe sono abbastan-
za comuni. Ma quanti sono i pet in 
Italia? Purtroppo non esiste un’ana-
grafe nazionale per tutte le specie (è 
obbligatoria solo per i cani e facolta-
tiva per i gatti). 
I dati di Assalco-Zoomark riferiti al 
209, e quindi pre-lockdown, parla-
vano di 60,3 milioni di pet in Italia, 
soprattutto pesci (29,9 milioni) e 
uccelli (12,9 milioni). La popolazione 
di cani era conteggiata in circa 7 mi-
lioni di esemplari e quella di gatti in 
7,3 milioni. Sono dati che andranno 
ovviamente aggiornati dopo il boom 
di adozioni e acquisti che c’è stato 
nell’ultimo anno. 
Un segnale inequivocabile dell’au-
mento di interesse per gli animali do-
mestici arriva dalla crescita costante 
del mercato del pet food. Statista ha 
intervistato alcuni veterinari italiani 
chiedendo quali criteri utilizzano i 
loro clienti nella scelta del metodo 
di alimentazione dei propri pet. Ben 
il 94% dei proprietari ha chiesto 
consulenza veterinaria per avere 
informazioni sulla nutrizione, ma 
molti di loro vengono influenzati 
dagli annunci pubblicitari. Durante 
la crisi dovuta al Covid-19 le vendite 
di cibo online sono quelle che hanno 
registrato l’incremento maggiore. 

INCHIESTA

Il parere dei veterinari

“SUCCESSO DI CANI PICCOLI E GATTI GROSSI”
Carla Mazzanti, veterinaria, Ancona
«Ho notato senz’altro la tendenza a preferire cani e gatti di razza. C’è stato un aumento, per 
quanto riguarda i gatti scelti maggiormente, di Ragdoll, Exotic e British Shorthair, gatto delle fo-
reste norvegesi, Maine Coon, Sacro di Birmania e Scottish. Le preferenze, insomma, sono andate 
a gatti di grossa taglia. Per quanto riguarda i cani, molti Barboncini Toy, che ormai non si trovano 
più, tanto che si è stati disposti a pagare prezzi altissimi. Poi tanti Chihuahua, Bulldog francesi e 
Jack Russell, Cavalier King Charles Spaniel e Bassotti, ma anche qualche AmStaff, che sono cani 
robusti, da combattimento, e Cocker e Carlini dopo tanto tempo. In prevalenza, comunque, sono 
stati preferiti cani piccoli, entro i 10 kg. Purtroppo ho notato la grande mancanza di adozioni 
da canili e gattili, invece che di animali scelti presso gli allevamenti per affermare uno status 
sociale, il che potrebbe sembrare in controtendenza visto il periodo di difficoltà economica che 
stiamo vivendo. Il fatto che siano tutti animali di razza, però, ha di fatto limitato il fenomeno 
degli abbandoni, considerando anche il fatto che le vacanze sono per ora posticipate a data da 
definirsi».

“ANCORA TROPPA SCARSA CULTURA CINOFILA”
Emanuela Fresia, veterinaria, Cinisello Balsamo (MI)
«La preferenza, in tema di razze di cani, è andata sicuramente ai barboncini, sopratutto color al-
bicocca, e ai molossi di piccola taglia, come i Pitbull, che nella zona di Cinisello e in genere nelle 
periferie sono sempre molto amati. Ho notato anche molti Bulldog francesi, che rispecchiavano 
un trend in crescita già nell’anno precedente. Non ho visto, invece, una razza predominante di 
gatti, in fatto di preferenze. Ho avuto diverse adozioni da canili di animali di medio-grossa taglia. 
Purtroppo negli ultimi tempi, forse proprio a causa della pandemia, si è molto acuito il disagio dei 
cani perché molte persone prendono li adottano senza acquisire la corretta cultura cinofila».

--------------------------------------------------------------------------------------------------

“GRANDE RICHIESTA DI BARBONICINI, 
SACRO DI BIRMANIA E SPHINX “
Pina Laronca, veterinaria, 
Gravina in Puglia (BA)

«Penso che l’interesse per gli animali sia 
aumentato tantissimo nell’ultimo anno. A 
dimostrazione di questa tesi, gli animali nati 
da noi sono stati tutti venduti. La razza cani-
na più venduta è stata quella dei barboncini, 
in alcuni casi fatti arrivare anche da paesi 
dell’Est. Un altro fenomeno è stato l’aumen-
to dei prezzi, con barboncini anche senza 
pedigree venduti a costi al di sopra del nor-
male, fino a 800 euro. Per quanto riguarda le 
razze feline, è stato cercato molto il Sacro di 
Birmania e lo Sphinx. I proprietari di pet, pro-
prio a causa del lockdown, hanno acquistato 
il cane per poter uscire, ma anche cani di 
piccola taglia o gatti per averli in casa e far 
distrarre i figli troppo attaccati al computer. 
E devo dire che l’acquisto, pur essendo mo-
tivato da queste ragioni, è stato ragionato, 
senza ripensamenti. Noi, come veterinari, 
abbiamo avuto senza dubbio molto lavoro in 
questo periodo». 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

I barboncini nani e toy sono le varianti più piccole 
della razza barbone, una razza antica di origine 
francese, nota per la sua grande intelligenza, per 
il suo carattere vivace ma amorevole e docile ver-
so il padrone, per la sua facilità di addestramento 
e per la notevole longevità

Il Bulldog francese è un piccolo molossoide con 
una struttura muscolosa e capace. È un cane 
adatto alla vita in appartamento e alla convivenza 
anche con un proprietario inesperto. Non ha una 
spiccata tolleranza per le temperature fredde o 
calde e può essere piuttosto diffidente verso gli 
sconosciuti

Il Levriero Italiano è un compagno di vita estre-
mamente devoto e adattabile, dal fare tenero 
e allo stesso tempo esuberante, bisognoso di 
contatto fisico e di modi gentili. Sportivo e sano, 
questa razza non rinnega la sua tendenza ad 
amare agi e luoghi confortevoli e generalmente 
attrae un pubblico dal raffinato gusto estetico



APRILE 2021 _ PETB2B _ 41

Sapori italiani garantiti, materie prime fresche e selezionate. ItalianWay
conquisterà cane e gatto con ricette selezionate, naturali, mediterranee. 

ISPIRATI A NOI, PENSATI PER LORO. 
TUTTO IL GUSTO E I BENEFICI DI UNA DIETA MEDITERRANEA,
CREATA SU MISURA PER CANI E GATTI.

italianwaypet.it

con

La Ricetta
della Vita

OLIO DI OLIVA POMODORO OLIO DI ORIGANO AGLIO IN POLVEREOLIO DI ROSMARINO

SONO ARRIVATI: GLI 
SNACK CON SUPERFOODS
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SALVATI  DALL’ABBANDONO /
Unica nota tristemente negativa ar-
riva dall’Enpa, riguardante l’aumento 
del +20% delle cessioni di animali tra 
settembre e ottobre 2020. Le cause sono 
state quasi sempre legate alle conse-
guenze della pandemia: economiche e, 
purtroppo, in molti casi di decessi, e di 
figli che non hanno voluto prendersi 
cura degli animali domestici dei geni-
tori. Fortunatamente, l’Enpa, grazie al 
programma “Rete Solidale”, è riuscita a 
donare alle famiglie che si sono rivolte 
all’associazione oltre 200 mila euro di 
cibo, 100 mila euro per le spese vete-
rinarie e 200 mila euro di medicinali. 
L’Enpa di Monza, di concerto con l’ATS 
di Monza e Brianza è tuttora disponi-
bile a ospitare a titolo gratuito presso 
il canile intercomunale di Monza tutti 
quegli animali (cani, gatti ma anche 
piccoli animali da compagnia) i cui pro-

La parola al retail

“LE RAZZE DI CANI E GATTI INFLUENZATE DAI VIP “
Claudia Pavignano, proprietaria di “True Love”, Milano e Bormio (SO)

«Nel contesto della nostra zona, più che a seguito del lockdown, i milanesi e i lombardi in genere 
sono soggetti, per quanto riguarda le scelte e i trend per l’acquisto di cani di razza, all’influen-
za delle mode e dei personaggi famosi di tendenza. Negli anni precedenti abbiamo assistito a 
una grande richiesta di Barboncini Red (sull’esempio di Michelle Hunziker), di Bulldog francesi 
(Chiara Ferragni), di Chihuahua (Paris Hilton), mentre ora c’è il boom assoluto del Pomerania. 
Si sono visti anche molti Levrieri italiani (Bocelli / Hunziker) che sono cani particolari e molto 
delicati, non certo adatti ai neofiti. Un altro trend è rappresentato dalle varie tipologie canine 
micro provenienti dalla Corea, che vanno particolarmente di moda perché minuscole, ma per le 
quali non si conoscono ancora le aspettative di vita. Questi cani spesso presentano problemi 
fisici e patologie genetiche anche gravi poiché ottenuti da un mix di razza fuori standard, sono 
animali che stanno subendo dei veri e propri maltrattamenti genetici ai fini di ottenere esemplari 
di dimensioni tascabili. Per quanto riguarda i gatti, poiché i Totti hanno preso uno Sphinx, sta 
andando molto di moda il gatto nudo, poi viene il Maine Coon che è sempre molto richiesto. 
Un’altra tendenza è il Selkirk Rex, una selezione particolare di gatto con il pelo riccio. Anche i 
British e gli Scottish sono gatti che vanno di moda, anche se è sicuramente il cane, dato che si 
porta in giro, a essere più soggetto ai trend. Un fatto, questo, che ha portato anche all’aumento 
del costo di acquisto, poiché possedere un certo tipo di cane è uno status symbol. Molte perso-
ne sagge invece durante la pandemia hanno fatto la scelta di adottare cani e gatti provenienti 
dalle varie associazioni perché, passando molto tempo a casa, hanno avuto il tempo di seguire 
meglio l’animale nella sua fase di inserimento nella famiglia». 

--------------------------------------------------------------------------------------

“IL REVIVAL DEL BORDER COLLIE “
Barbara Costantiello, proprietaria di “Stray 
Cats e Dogs”, Gravina In Puglia (BA)

«In generale ho osservato un boom di adozioni pres-
so il canile, perché da noi non c’è molto la cultura 
dell’animale di razza. In ogni caso, alcune razze sono 
state prevalenti, come quella del Bulldog francese, 
così come quella del Border Collie che ha avuto un 
revival. In particolare, sul nostro territorio sono molto 
diffusi i Pitbull e i Dogo Argentino, per i quali però i 
padroni spesso non garantiscono le cure necessarie, 
né l’adeguato controllo delle nascite. Tutti i futuri 
proprietari dovrebbero prendere in considerazione 
le caratteristiche e le esigenze degli animali prima 
del loro acquisto. In tema di felini, oltre ai tanti gatti 
europei adottati dai rifugi, c’è stato qualche acquisto 
di British Shorthair, di Persiano e di Bengala. Perso-
nalmente ho un allevamento di Sacro di Birmania 
e sto avendo molte richieste. Ultimamente mi sono 
tolta uno sfizio e ho preso uno Sphinx. Giuro che non 
l’ho scelto perché è di moda, ma perché era il sogno 
della mia vita».

“PER AMANTI DELLA RECIPROCA INDIPENDENZA”
Vittoria Duchi, presidente AFI – Associazione Felina Italiana

«La razza felina più privilegiata in questi ultimi mesi è stata senza 
dubbio quella del British Shorthair Blue, un gatto tranquillo che si 
adatta bene alla vita in casa. In molti chiedono anche il Siberiano e 
il Canadian Sphynx. Ci sono delle razze di gatti che vanno a periodi, 
come il Maine Coon. Sembra che la gente debba per forza imitare le 
scelte dei VIP, solo che a volte lo fanno sull’onda dell’entusiasmo e 
dopo se ne stancano, purtroppo. Per fortuna il più delle volte la scel-
ta di condividere la propria vita con un gatto è più che ragionata e 
fondata sul desiderio delle persone di colmare un bisogno di affetto, 
pur potendo mantenere ognuno la propria indipendenza».  

prietari, a causa del Covid-19, fossero 
impossibilitati alla loro gestione.
Ma come ha influito questa voglia di 
pet nell’acquisto di animali di razza? 
Quali sono stati i cani e i gatti con 
pedigree che hanno fatto aprire più 

spesso le porte delle case degli italiani? 
Con una piccola indagine tra gli addetti 
ai lavori di varie zone d’Italia abbia-
mo cercato di capire quali sono stati i 
maggiori trend in fatto di razze canine 
e feline. 

Il gatto Sacro di Birmania è facilmente riconosci-
bile grazie ai suoi bellissimi occhi azzurri e alla 
forte somiglianza con il siamese. Molto affettuo-
so, il sacro di Birmania prova un amore incondi-
zionato per il suo padrone. Più cane che gatto, ha 
un temperamento molto calmo ed empatico

Lo Sphinx è un gatto molto intelligente ed equi-
librato, per nulla aggressivo. Queste caratteri-
stiche, aggiunte alla totale mancanza di pelo, lo 
fanno sentire indifeso e perciò instaura con il 
padrone una sorta di dipendenza quasi totale, 
diventando suo fido compagno

Il Ragdoll è molto affettuoso e ispira dolcezza, 
gentilezza e bontà. I suoi movimenti lenti e il suo 
carattere molto dolce e tranquillo ne fanno un 
gatto domestico ideale, particolarmente adatto 
alle persone calme
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Chiedi informazioni al tuo agente sulla nuova linea Inodorina Snack Cane!
Servizio Clienti: PET VILLAGE SRL - Infoline 0544 64418 - info@petvillage.it - www.petvillage.it - www.inodorina.it

Per cani belli 
DENTRO e fuori!

la nuova sfiziosissima linea di snack per cani

GARANTITO
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ATTUALITÀ

L’ente organizzatore della kermesse tedesca ha allestito la piattaforma “Interzoo.digital” 
per offrire ai propri espositori l’opportunità di presentare, anche nel corso di quest’anno 
e in piena emergenza Covid, prodotti e novità a potenziali clienti di tutto il mondo. 
Supportata anche da Zoomark, sarà la prima esperienza fieristica totalmente 
virtuale del settore pet.

Il ritorno al consueto schema che pre-
vede lo svolgimento di Zoomark negli 
anni dispari e di Interzoo in quelli pari 
è ormai stato confermato dai promotori 
di entrambi gli eventi. La fiera tede-
sca si terrà a Norimberga dal 24 al 27 
maggio 2022. Ma anche per il 2021 WZF 
(Wirtschaftsgemeinschaft Zoologischer 
Fachbetriebe), l’ente organizzatore di 
Interzoo, non mancherà di far sentire 
la propria presenza e vicinanza agli 
espositori. 
E lo farà realizzanto una trasposizione 
digitale dell’evento fieristico: “Interzoo.
digital”. 
La versione online della kermesse si 
terrà dall’1 al 4 giugno 2021. L’iniziati-
va, sostenuta anche in collaborazione 
con Zoomark mediante una campagna 
promozionale sui suoi canali digitali, è 
stata pensata per mettere a disposizio-
ne degli espositori un formato innovati-
vo per presentare l’azienda e i prodotti 
in modo coinvolgente ai visitatori di 
tutto il mondo. È così che, da un evento 
drammatico come l’emergenza covid, 
WZF avrà l’opportunità di sperimentare 
qualcosa di mai provato prima nel setto-
re del Pet, ossia un evento fieristico in-
tegralmente virtuale rivolto ai visitatori 
di tutto il mondo.

COME FUNZIONERÀ /
Attraverso la piattaforma Interzoo.
digital, verrà garantita a tutti gli esposi-
tori la possibilità di mettersi in contatto 
diretto con i clienti (funzione match 
making), di avviare accordi commer-
ciali e discutere le ultime tendenze del 
settore. Tutti gli utenti iscritti potranno 
visualizzare la loro rete di relazioni e 
creare nuovi contatti professionali.
«I nostri espositori avranno l’oppor-

A giugno 2021 torna 
Interzoo (online)

diversi temi, o un’area di networking. La 
funzione di ricerca integrata nell’area di 
ingresso potrà essere usata per selezio-
nare miratamente espositori e prodotti.

SUPPORTO ALLE START UP /
Interzoo.digital offrirà anche speciali 
pacchetti di servizi personalizzati per 
supportare le start-up.
Le condizioni speciali offerte dall’evento 
saranno dedicate alle giovani aziende 
operanti nel settore del pet che siano in 
attività da non più di cinque anni e abbia-
no meno di una ventina di dipendenti. 
Altra condizione è che non abbiano 
partecipato in precedenza a Interzoo. 
Fra i vantaggi garantiti alle start-up vi è 
la maggior velocità di accesso da parte 
dei clienti alla localizzazione dei loro 
prodotti e servizi, la gestione ottimale 
dei contatti digitali tramite una funzione 
speciale di matchmaking e particolari 
forme di presentazione delle aziende ai 
visitatori. Questi ultimi potreanno poi 
utilizzare il campo di ricerca presente 
sulla piattaforma digitale per cercare 
in modo specifico le start-up e i loro 
prodotti. Le aziende avranno anche la 
possibilità di allestire uno showroom o 
presentare se stesse e i propri prodotti 
mediante un breve video.

di Raffaele Castagna

tunità di presentare le loro idee di 
business, le innovazioni di prodotto e i 
loro servizi a un pubblico specializzato 
internazionale in modo simile a quanto 
avviene durante l’Interzoo in presenza» 
commenta Rowena Arzt, direttrice delle 
esposizioni presso WZF, director exhi-
bitions di WZF. «Con Interzoo.digital, 
il settore globale del pet sarà in grado 
di generare un nuovo forte impulso 
commerciale».
Oltre alle possibilità garantite dall’iscri-
zione di base, le offerte Interzoo.digital 
includono profili estesi di espositori 
nei quali le aziende avranno la possibi-
lità di presentare online i loro servizi e 
prodotti attraverso immagini, video e 
documenti. I prodotti potranno essere 
esposti anche in una pagina separata 
con dettagli, informazioni approfondite 
e apposito personale che ne illustrerà 
le caratteristiche. Agli espositori sarà 
data anche la possibilità di allestire uno 
showroom o dei caffè virtuali incentrati 
su temi e tendenze, o anche di disporre 
di esclusive “sale VIP” dedicate a partner 
commerciali selezionati. Nell’area d’in-
gresso della piattaforma online, i visita-
tori specializzati potranno raggiungere 
direttamente, con un click, l’elenco degli 
espositori, i caffè virtuali dedicati a 
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La popolazione di cani di piccola misura aumenta 
così come la richiesta di prodotti alimentari adatti 
ai loro gusti piuttosto ricercati. Si tratta di un mercato 
in continua evoluzione con ampi margini di crescita 
e ricche opportunità di business, ma che richiede 
una continua innovazione delle strategie di vendita 
alla clientela, sempre più orientata verso le fasce 
superpremium. In aumento anche la domanda 
di alimenti monoproteici. 

di Raffaele Castagna

Taglie mini Taglie mini 
ce n’è per tutti i gustice n’è per tutti i gusti

INCHIESTA

Sono piccoli, ma continuano a crescere. 
Aumenta il numero di cani di taglia mini 
nelle case degli italiani. Un trend che si re-
gistra costante da oltre un decennio, seb-
bene abbia conosciuto una lieve flessione 
nel corso dell’ultimo anno. La preferenza 
verso le adozioni di small e toy dog va di 
pari passo alla crescente urbanizzazione e 
alla conseguente necessità di condividere 
con i pet spazî più ristretti rispetto a quel-
li normalmente disponibili in abitazioni di 
campagna. 
Ne deriva uno sviluppo altrettanto 
costante di nuove soluzioni destinate a 
questo specifico segmento di mercato, il 
quale è sempre più orientato a rispondere 
alle particolari esigenze dietetiche che 
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SCHESIR CI METTE LA MELA

Le ricet-
te della 
linea Schesir 
Natural Se-
lection Dry 
Small&Toy 
sono state 
pensate con 
specifici 
ingredienti 
naturali 
funzionali 
per il mante-
nimento del 
benessere di 
cani di pic-
cola taglia: 
l’estratto di yucca per il controllo dei 
cattivi odori, abbinata alla fibra di mela 
per la digestione.

INCHIESTA

CUSENZA (NAXOS): 
“CLIENTI SEMPRE PIÙ ATTENTI AI GUSTI DEL PET”
Mariachiara Cusenza – trade marketing di Adragna Pet Food

Come sta andando il mercato del pet food per taglie mini?
«Il mercato del pet food per taglie mini mostra sempre più una crescita 
riferita ad alimenti super premium e pensati per le loro specifiche esigen-
ze. I pet owner sono sempre più attenti alla salute del cane di piccola ta-
glia, che spesso presenta problemi di digestione o sensibilità alimentari. 
All’interno di questo segmento dunque gli alimenti monoproteici e quelli 
con ingredienti superfood hanno senza dubbio il maggiore peso». 

Come sta evolvendo la domanda dei consumatori?
«In riferimento a questa categoria di alimenti vi è un’esigenza di varietà 
e una maggiore richiesta di prodotti super premium esclusivi e diversifi-

cati. Questo da un lato è uno stimolo per noi aziende produttrici di pet food nell’investire conti-
nuamente in ricerca e sviluppo, cercando di intercettare e soddisfare in modo tempestivo nuove 
abitudini di consumo ed esigenze. Al contempo tale dinamcia comporta un sovraffollamento di 
prodotti sul mercato che si può tradurre in una mancanza di fidelizzazione al brand». 

In quale direzione va l’innovazione dei prodotti in questo segmento?
«I nuovi lanci di prodotti pensati per i mini dovranno sempre più rispondere alle richieste di ali-
menti con ingredienti funzionali, che richiamino la natura e in linea con quello che il proprietario 
acquista per sé. Lo shopper non cerca più semplicemente cibo, ma alimenti che promuovano il 
reale benessere del proprio pet e anche dell’ambiente. In tal senso sarà utile investire non solo 
sulle formulazioni dei prodotti, ma anche su scelte etiche effettuate dal produttore e sull’impatto 
ambientale del packaging». 

Com’è il comportamento d’acquisto del consumatore medio? 
«Il proprietario di cani di taglia mini è molto attento e informato riguardo l’alimentazione del suo 
cane. Questo è dovuto principalmente al fatto che vivendoci in stretto contatto conosce meglio 
le sue esigenze. Per esempio, è attento nello scegliere pet food appetibile per il palato sofisticato 
del suo mini, acquista quasi esclusivamente prodotti monoproteici o che hanno come primo 
ingrediente in etichetta una fonte proteica. E ultimamente inizia ad apprezzare molto il cibo con 
ingredienti regionali coltivati o allevati da fornitori locali».

Come presentate i vostri prodotti?
«Stiamo molto attenti nel parlare dei nostri alimenti, facendo focus sugli ingredienti, attraverso 
attività che si sviluppano nei nostri canali social e mediante newsletter interattive indirizzate ai 
clienti. Riteniamo però che puntare sulle giornate promozionali ed eventi di formazione in store 
faccia davvero la differenza».
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DA CANAGAN LE CROCCHETTE 
SALVA DENTI

Da Cana-
gan arriva 
Canagan 
Dental per 
Cani ProDen 
PlaqueOff, 
crocchette 
extra croc-
canti per 
mantenere 
i denti belli 
e puliti. Si 
tratta di un 
prodotto for-

mulato con alghe raccolte lungo la costa 
del Nord Atlantico in grado di rilasciare 
un composto naturale nella saliva che 
rompe il film batterico sui denti su cui si 
attacca la placca.  

caratterizzano l’alimentazione delle 
small breed. Questo sia perché i cani di 
piccola taglia hanno gusti più difficili 
da soddisfare sia perché la convivenza 
in appartamento tende a favorire un 
processo di umanizzazione che sfocia in 
una maggior attenzione alle tipologie di 
cibo somministrate al pet. 

OFFERTA SEMPRE PIÙ RICCA /
Ed è proprio sull’onda di questo busi-
ness in continuo incremento che ormai 
quasi tutte le aziende produttrici di pet 
food in Italia hanno sviluppato una o 
più linee di pet food per cani di piccola 
taglia. D’altronde questo segmento, 
in grado di restituire ottimi ritorni di 
investimento, ha ancora un significativo 
margine di crescita sia perché quello 
delle adozioni di cani di piccola taglia è 
un fenomeno destinato a non cessare, 
perlomeno in tempi brevi, sia perché 
lo spazio per l’ingresso sul mercato di 
prodotti innovativi è ancora vasto. 
Come accennato in precedenza, una pe-
culiare caratteristica dei cani di piccola 
taglia è quella di avere gusti alimentari 
un po’ più difficili da soddisfare. In par-
ticolare tendono a prediligere una dieta 
che sia il più possibile varia. Per questo 
motivo, analogamente a quanto avviene 
con il pet food per i gatti, non vi è un’al-
ta fidelizzazione nei confronti di un 
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unico tipo di prodotto, ma il proprietario 
tende a somministrare al proprio animale 
cibi il più possibilmente vari, nell’ottica di 
garantirgli un’alimentazione in tutto e per 
tutto completa. È proprio per rispondere 
a questa tendenza che i principali pro-
duttori rinnovano costantemente il loro 
repertorio di ricette con lo scopo di offrire 
al mercato un’alimentazione innovativa, 
il più possibile ricercata e in grado di non 
stancare il cane con una proposta di gusti 
e ingredienti ripetitiva. 
È una strategia che si riversa inevitabile-
mente anche sul fronte dei pet shop. Nella 
vendita di questi prodotti, infatti, ad esse-
re premiati sono soprattutto quei negozi 
di animali in grado di proporre un’offerta 
il più possibile varia per una clientela, 
quella dei proprietari di small dog, che è 
particolarmente esigente. 

PER OGNI ESIGENZA
La frequente sensibilità alle intolleranze 
che contraddistingue gli small dog ha fat-
to sì che nel corso degli ultimi anni buona 
parte della domanda si stia concentrando 
sui prodotti monoproteici. L’impiego di 
questo tipo di alimenti rappresenta una 
pratica conveniente, più che nel curare 
l’insorgere di problematiche intestinali, 
nell’offrire a questi pet un’alimentazio-
ne che abbia un effetto preventivo nei 
confronti di questo tipo di disturbi. Con i 
cani di piccola taglia è comunque buona 
prassi, ancor di più rispetto alle misure 
medie e grandi, variare nel tempo i tipi di 
proteine che si somministrano. Questo 
sia per venire incontro alle esigenze di 
gusti vari di questi animali sia perché tale 
accorgimento assicura i benefici di una 
nutrizione variegata. E in particolare per 

INCHIESTA

STURLA (AGRAS PET FOOD): 
“UN BUSINESS DI CRESCENTE SUCCESSO”
Ilaria Sturla, marketing & communication di Agras Pet Foods

Come giudica il trend del pet food per taglie mini?
«La tendenza che si registra per il segmento cane nel canale pet shop 
è quella di una crescita, soprattutto a valore, e in particolare per 
quanto riguarda l’umido, guidata dai formati più piccoli. Ciò testimo-
nia come il segmento dei cani di taglia small stia assumendo un peso 
crescente e rappresenti una grande opportunità di business. Sempre 
più pet entrano nelle nostre case, e l’urbanizzazione, i trend sociode-
mografici e lo stile di vita che hanno caratterizzato gli ultimi decenni 
ci hanno portato ad orientarci sempre più verso animali domestici di 
piccola taglia, i quali tendono ad essere particolarmente coccolati e 
umanizzati». 

Quali sono i punti di forza e quelli di debolezza in questa categoria di alimenti?
«Un vantaggio per i cani small e toy rispetto a quelli di taglia medio-grande, che generalmen-
te si alimentano solo o prevalentemente con il prodotto secco, è rappresentato dalla dieta. 
Questa può essere proposta come un mix di secco e umido che, oltre a rispondere alle esigenze 
nutrizionali, è in grado di soddisfare al meglio eventuali esigenze di gusto, più spiccate nelle 
piccole taglie. Un limite invece, soprattutto per il consumatore, è l’essere vincolati alla proposta 
di piccoli formati, con minor possibilità di avere in assortimento formati scorta che abbiamo 
anche un appealing di convenienza».

Com’è il comportamento d’acquisto del consumatore medio? La clientela 
è sufficientemente informata su questi prodotti?
«Il pet owner, specie per quanto riguarda i cani di piccola taglia è sempre più portato ad infor-
marsi su quanto lo scaffale possa offrire e a orientarsi verso proposte che da un lato risponda-
no alla ricerca del prodotto naturale e dall’altro che abbiano le caratteristiche per soddisfare 
le specifiche esigenze nutrizionali e di gusto del proprio pet. Spesso per il consumatore non 
è facile capire le differenze tra i prodotti. È quindi compito in prima battuta nostro, e poi del 
retailer, comunicare in modo chiaro, efficace e trasparente i benefici nutrizionali e plus».

Come comunicate il vostro prodotto? 
«Prendendo a riferimento la nostra ultima linea Schesir Natural Selection, abbiamo puntato 
su strumenti puntuali e concreti di guida alla forza vendita e ai retailer, tra i quali un pro-
gramma di formazione digitale su piattaforma online dedicata, per poter rendere agevolmente 
fruibili contenuti e approfondimenti anche in tempi di covid e mantenere così sempre alti gli 
standard di servizio e il livello di competenza degli addetti ai lavori. Inoltre, siamo presenti con 
materiali dedicati sul punto vendita. Abbiamo anche investito in modo importante in una 
campagna di comunicazione tv e digital».

ADRAGNA PROPONE MAIALE E AGRUMI 

Naxos Adult 
Mini Maiale 
e Agrumi 
monoproteico 
e gluten free 
è un prodot-
to studiato 
per cani 
con un’alta 
sensibilità 
gastrointesti-
nale. Il maiale, 
ingrediente 
impiegato 
come fonte 

proteica, è presente nel prodotto al 34%. 
Gli agrumi, di origine siciliana, garantiscono 
una corretta funzione digestiva e potenzia-
no le difese immunitarie.

AMARANTO E KRILL PER BEWITAL 

Con Belcan-
do Finest 
GF Salmon 
e Finest GF 
Lamb, Bewi-
tal petfood 
offre ricette 
senza cereali 
che sono ap-
positamente 
adattate alle 
particolari 
esigenze dei 
pet di taglia 
mini. Pesce 
o agnello 
freschissimi e ingredienti selezionati come 
amaranto e krill assicurano una dieta 
equilibrata.

CENNAMO AIUTA L’ATTIVITÀ FISICA

HT Mini Adult 
Salmon & Rice 
è un alimento 
completo ricco 
di salmone con 
riso bilanciato 
per cani adulti 
in mantenimen-
to di piccola 
taglia. Studiato 
e formulato dai 
nutrizionisti di 
Cennamo per 
soddisfare il fab-
bisogno nutrizio-
nale di pet che svolgono una normale attivi-
tà fisica. L’elevata appetibilità e digeribilità 
favoriscono l’assunzione e l’assimilazione 
ottimale dei nutrienti.
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#semprefeliciinsieme

ADAPTIL® aiuta i cani 
ad essere rilassati in situazioni 

come paura dei rumori forti, 
paure in ambiente domestico 
o all'esterno, training e viaggi.

Sempre Insieme
ADAPTIL® 

Nuovo cucciolo Rumori forti Stare a casa
da solo/ospiti

Paure
all’esterno

Training Viaggi Temporali e 
fuochi d’artificio
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le small breed il mercato dei cibi monopro-
teici propone una vasta diversificazione 
dell’offerta che vede anche lo stesso tipo di 
proteina animale accompagnato da diversi 
alimenti complementari. È così che fonti 
proteiche come manzo, agnello, salmone 
o cavallo, per fare alcuni esempi, sono 
presentati alla clientela nelle più svariate 
ricette che comprendono ingredienti come 
erbe aromatiche, agrumi, semi di lino o 
acidi grassi essenziali come gli omega 3 e 
omega 6. 
Ma anche l’aspetto green vuole la sua 
parte. Ultimamente infatti sta aumentan-
do l’apprezzamento della clientela per i 
prodotti formulati con ingredienti locali e 
a chilometro zero, soprattutto per quanto 
riguarda i pet food per taglie mini, riguar-
do i quali viene prestata anche molta 
attenzione a packaging che abbiano un 
basso o nullo impatto ambientale.  

IL SUCCESSO DELLA FASCIA ALTA /
Proprio l’alto livello di ricercatezza de-
siderato dalla clientela, sia in termini di 
qualità e varietà delle materie prime sia 
per quanto riguarda la presentazione del 
prodotto, fa sì che i consumi si concentri-
no in maggioranza sulla fascia superpre-
mium. Una tendenza che sul fronte delle 
vendite si è tradotta, lo scorso anno come 
i precedenti, in una significativa crescita 
a valore rispetto che a volume. La volontà 
di cercare prodotti di altissima qualità per 
i cani di piccola taglia è in primo luogo 
riconducibile al forte processo di umaniz-
zazione di cui questi animali sono oggetto. 
La loro natura maggiormente domestica, 
in confronto a quella delle taglie maggiori, 
fa di questi pet degli osservati speciali da 

INCHIESTA

RAVAGNAN (MARPET): 
“ALIMENTAZIONE FONDAMENTALE PER LA SALUTE”
Valentina Ravagnan, socio e technical department di Marpet 

Qual è il segreto di un buon alimento per cani small breed?
«Alimenti dedicati ai cani di taglia mini devono indubbiamente avere 
alcune attenzioni in più in merito all’appetibilità e al tenore energetico 
soprattutto riguardo a chi fa vita sedentaria e magari è avanti negli anni. 
I cani toy hanno gusti piuttosto esigenti e il corretto equilibrio tra gli ingre-
dienti e l’uso di materie prime di qualità permette di garantire un’ottima 
appetibilità senza ricorre all’utilizzo di sostanze appetizzanti. Se si riesce a 
garantire tutto ciò in modo naturale si conquista la fiducia dei proprietari 
che sono altrettanto esigenti e difficili, ma che trovato il prodotto adatto al 
proprio cane, difficilmente lo cambiano».

Come giudica il crescente successo dei prodotti per taglie mini monoproteici?  
«Credo sia importante cercare di offrire mangimi che rispondano all’esigenza di mercato di avere 
prodotti formulati con una sola fonte proteica animale, ma al contempo garantire un benessere 
fisico non solo legato alla nutrizione in sé, ma anche alla prevenzione o al supporto delle più comuni 
patologie. Ricordiamoci sempre che come per l’umana l’alimentazione è il fondamento della salute e 
la ricerca deve sempre lavorare in tal senso».

Crede che i pet owner siano sufficientemente informati circa i benefici dei prodotti per pet di 
piccola taglia?
«I proprietari sono sempre più informati, sia per l’autonoma ricerca di informazioni sia per il suppor-
to di professionisti quali veterinari e negozianti. Il proprietario nella maggior parte dei casi si rivolge al 
negozio per ricevere il giusto consiglio sull’alimentazione di base, ma sempre più spesso anche in merito a 
problematiche comuni. In caso di problemi specifici resta comunque il veterinario il principale riferimen-
to per i pet owner. Maggiore attenzione dovrebbe esserci in merito a ciò che internet offre in termini di 
informazioni relative all’alimentazione dei pet, perché secondo il mio punto di vista, la scelta di un alimen-
to, anche per quanto riguarda i cani di piccola taglia, ricade molto spesso sui prodotti di moda e non sulla 
reale necessità dell’animale. Questo rappresenta un grave rischio per il benessere del cane». 

Come comunicate la qualità dei vostri articoli? 
«Per i retailer saper consigliare il prodotto giusto è molto importante. Per questo motivo risulta fon-
damentale la formazione degli agenti e anche dei negozianti. Già in passato abbiamo svolto attività 
di formazione e ciò continua ad essere fatto nei petshop. L’assistenza al cliente finale è indispen-
sabile, sia durante la fase d’acquisto sia fornendogli in generale informazioni utili per il benessere 
del cane. Questa attività può essere eseguita fornendo i giusti messaggi tramite un uso efficace e 
puntuale di canali immediati come i social e il sito web». 

MONGE HA INGREDIENTI ALTERNATIVI

Monge Natural Super-
Premium Grain Free 
Formula Mini Cane 
Adulto Acciughe è un 
alimento formulato 
con una selezione di 
fonti alternative di car-
boidrati non derivati 
dai cereali, come pa-
tate e piselli. La ricetta 
è arricchita con un 
complesso prebiotico 
di mannano-oligo-sac-

caridi (MOS) e xilo-oligosaccaridi (XOS) per 
il supporto del benessere intestinale. La 
formulazione aiuta le articolazioni grazie 
all’inclusione di glucosamina e condroitina 
solfato. Gli acidi grassi omega-3 supportano 
pelle e manto, e donano lucentezza al pelo. 
Contiene spirulina e yucca schidigera per il 
controllo degli odori intestinali. 

TERRA CANIS È HUMAN-GRADE

I menu Mini 
di Terra Canis 
sono un alimen-
to per cani di 
taglia piccola e 
mini con ingre-
dienti di qualità 
human-grade al 
100%. Sono privi 
di cereali e si 
presentano con 
una consisten-
za finissima. La 
ricetta con anatra, zucca, castagne, fragola 
e sambuco fornisce tanti micronutrienti 
naturali. La seconda novità è invece il coni-
glio con zucchina, albicocca e borragine. A 
completare le ricette ci sono additivi naturali 
come il superfood farina di cocco, le erbe 
aromatiche, l’alga marina, il guscio d’uovo, il 
lievito di birra e l’argilla.
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PER L’IGIENE ORALE

Small Breed di 
Eukanuba è ricca 
di pollo fresco ed 
è stata apposita-
mente studiata 
per soddisfare le 
esigenze di cani 
di taglia piccola. 
La sua forma 
esagonale aiuta 
anche a pren-
dersi cura dei 
denti del cane. La 
ricetta contiene 

inoltre: L-carnitina per il controllo del peso; 
prebiotici FOS e polpa di barbabietola per 
favorire una digestione sana; fonti naturali 
di omega-6 e 3 per cute e mantello sani; 
vitamine antiossidanti E e C per contribuire 
rafforzare le difese immunitarie.
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parte dei proprietari i quali tendono a con-
siderarli sempre più come conviventi fami-
liari e a curarne minuziosamente la dieta. 
A questo fattore si aggiunge il minor di-
spendio economico generale che comporta 
l’adozione di uno small o toy dog rispetto 
a un cane di medie o grandi dimensioni. Di 
fronte a una minor necessità di spesa per 
quanto riguarda gli accessori, la clientela 
è maggiormente disposta ad investire sul 
fronte dell’alimentazione e a garantire 
una nutrizione equilibrata e salutare ai 
propri animali. Questo comportamento si 
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ISEGRIM LI NUTRE DI NATURA

La linea Isegrim Wild as Nature include 
alimenti umidi, estremamente appeti-
bili. Completi e superpremium, hanno 
un elevato contenuto di carne fresca, 
verdure, frutti di bosco ed erbe selva-
tiche, senza cereali e glutine. I brodi 
mantengono inalterate le proprietà dei 
nutrienti derivanti dall’estrazione in 
cottura. 

CLIFFI PRESERVA LA FLORA INTESTINALE

La linea Uno di Famiglia “Microbiota”, 
di Cliffi, comprende quattro alimenti spe-
cifici per cani di piccola taglia studiati 
per soddisfare le specifiche esigenze 
nutrizionali e salvaguardare il microbiota 
intestinale. Sono compresi anche biscot-
tini e snack pensati appositamente per 
la piccola bocca e la capacità di mastica-
zione dei cani small.

DA MARPET DUE NUOVI GUSTI

Sono ora disponibili due nuovi gusti per la 
linea Aequilibriavet Low grain nel formato 
con crocchetta mini: Anatra e Agnello. 
Ricette con singola fonte proteica anima-
le, basso contenuto di cereali e integra-
zione di piante officinali come da filosofia 
Marpet, per garantire salute e benessere. 
Sono disponibili nel formato da 1,5 kg 
insieme ai già presenti Bufalo, Cavallo, 
Maiale e Trota.

La parola al retail

“FORTE CONCORRENZA DALLA GRANDE DISTRIBUZIONE”
Paola Grazia e Maurizio Pirri - Argo - Milano 
«Vendiamo molti alimenti per cani di piccola taglia, ma comunque sempre meno di quanti ne 
vendono le catene specializzate. Abbiamo notato che la clientela non è così informata come si 
crede in merito a questi prodotti, a meno che non si tratti di cani presi dagli allevamenti, dove i 
pet owner vengono istruiti bene sull’alimentazione degli small breed. Molto spesso siamo noi a 
dover proporre questi prodotti e le novità che il mercato offre ed è molto difficile che i clienti si 
fidelizzino a un unico brand: di solito infatti cercano di variare e provare soluzioni diverse».

-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

“CLIENTELA MOLTO INFORMATA”
Rita Sanfilippo - La Ciotola d’Oro - Terni
«Le vendite di cibo durante i periodi di lockdown sono in parte diminuite perché i pet owner, an-
che quelli di cani di piccola taglia, preferivano rifornirsi presso le catene o la grande distribuzione. 
Però si tratta comunque di prodotti che vendiamo molto bene e che sono sempre molto richiesti 
dalla clientela. Non saprei dire se i cani di piccola taglia sono in aumento, ma di certo rappresen-
tano la maggior parte dei pet dei nostri clienti. I proprietari sono sempre più informati e decisi 
nelle loro scelte d’acquisto».

-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

“RISCUOTONO SEMPRE SUCCESSO”
Vincenzo Maratìa - Bio Matera - Matera
«Il nostro negozio non ha il proprio core business nella vendita di alimenti per pet, ma ad ogni 
modo abbiamo riscontrato un buon successo sul versante del pet food dedicato alle taglie pic-
cole. Di certo la situazione non è attualmente delle migliori. Constatiamo una certa diminuzione 
delle adozioni di cani di ogni taglia in concomitanza con il periodo di emergenza covid. In altre 
parti della Penisola non è così, ma nella nostra zona la situazione sanitaria ha raffreddato un po’ 
gli affari»

-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

“ACQUISTI SUGGERITI DAI VETERINARI”
Carmelo Matarazzo - Dog’s House - Siracusa
«I prodotti per taglie mini si vendono molto bene, soprattutto in città, dove i cani di piccole 
dimensioni rappresentano la maggioranza dei pet. Questo tipo di alimentazione è senza dubbio 
utile ed efficace nel prevenire intolleranze, malattie o disturbi all’apparato digerente dei pet, ma 
credo anche che alla base del loro successo ci sia anche il fatto che vanno molto di moda. In 
particolare l’indicazione di ricorrere a questi prodotti arriva soprattutto dai veterinari. I clienti 
entrano in negozio già indirizzati e informati da chi cura i loro pet dal punto di vista sanitario. 
È pertanto molto difficile proporre prodotti alternativi a quelli che richiedono». 

Le razze mini tendono a prediligere una dieta 
varia. Per questo motivo non vi è un’alta fidelizza-
zione nei confronti di un unico tipo di prodotto: 
i proprietari tendono infatti a somministrare 
all’animale cibi molto spesso differenti
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ripresenta anche nei confronti degli snack 
che, sebbene per la maggior parte dei casi 
siano prodotti come cibo per tutte le taglie, 
rappresentano quel tipico extra per il 
quale la clientela dei cani di piccola taglia 
è disposta a spendere qualcosa in più. Le 
small breed sono infatti uno dei principali 
destinatari di questo tipo di prodotti di 
cui rappresentano un significativo driver 
nell’aumento delle vendite. 

COMUNICAZIONE CONTINUA /
Proprio la natura esigente dei cani di 
taglia piccola è all’origine della fervente 
attività di comunicazione che le aziende 
esercitano nel presentare questa partico-
lare tipologia di prodotti. La continua ela-
borazione di ricette e soluzioni per small 
breed fa sì che agenti di vendita e retailer 
debbano essere costantemente informati 
e preparati circa le novità che il mercato 
presenta su questo versante. La diffici-
le fidelizzazione a un brand può infatti 
essere ottenuta se da un lato il produttore 
si rivela capace di immettere in vendita pe-
riodicamente soluzioni che siano di volta 
in volta diverse e appetibili, dall’altro se 
queste ultime sono efficacemente comuni-
cate al cliente finale. È per questo motivo 
che le attività di comunicazione legate ai 
prodotti per taglie mini sono più frequenti 
rispetto a quelle dedicate a pet food più 
classici. Si moltiplicano così le pratiche di 
formazione digitale e in loco alle quali si 
affianca la fornitura di materiali pubbli-
citari, espositori e locandine da collocare 
all’interno dei punti vendita per ogni nuo-
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Tutti i prodotti Doggyebag vengono rea-
lizzati da esperti pasticceri nell’innovativo 
laboratorio artigianale 4.0 recentemente 
inaugurato. I Bassotti Mela Banana sono 
piccoli e fragranti biscottini artigianali a for-
ma di osso, dal delizioso profumo fruttato, 
senza conservanti, perfetti come premietto 
quotidiano per i cani di piccola taglia.

BUONA DIGESTIONE CON ROYAL CANIN

Mini Dige-
stive Care 
della gamma 
Canine Care 
Nutrition di 
Royal Canin 
è un alimen-
to completo 
e bilanciato 
indicato per 
cani adulti e 
maturi di pic-
cola taglia 
con sensibi-
lità digestiva. 
Formulato 
con proteine 
altamente digeribili (L.I.P), prebiotici ed una 
specifica miscela di fibre aiuta a promuove-
re l’equilibrio della flora intestinale contri-
buendo a migliorare la qualità delle feci.

INCHIESTA

WIGGER (BEWITAL): 
“IL WET FOOD DESTINATO A CRESCERE”
Jürgen Wigger, proprietario e direttore amministrativo di Bewital

Come sta evolvendo la domanda di alimenti per taglie mini?
«La tendenza all’adozione o all’acquisto di cani di piccola 
taglia è costante e la domanda di prodotti su misura per le 
esigenze di tali cani continua ad aumentare. Di conseguenza, 
sempre più clienti si rivolgono a prodotti di particolare qualità 
e la disponibilità a spendere è aumentata significativamente. 
Questo vale sia per gli alimenti umidi sia per quelli secchi. 
Pensiamo che soprattutto le vendite di alimenti umidi di alta 
qualità continueranno ad aumentare». 

In quale direzione va l’innovazione dei prodotti in questo segmento?
«L’alimento umido superpremium ha registrato una vera rinascita negli ultimi anni. 
Prevediamo che la domanda di buste contenenti wet dog food continuerà a crescere di 
conseguenza. La salute e la forma fisica dell’animale sono priorità assolute per il consu-
matore che in futuro sarà sempre più attento a somministrare una giusta proporzione 
di carne fresca al proprio beniamino. L’attenzione alla dieta che in questi anni si sta con-
centrando sull’alimentazione umana eserciterà una forte influenza anche sul pet food».

Qual è la principale sfida oggi per i produttori di pet food per piccole taglie?
«Possiamo vedere chiaramente un aumento degli acquisti di alimenti di alta qualità. 
Grazie al web, informarsi è divenuto facile e veloce per tutti. I produttori si trovano oggi 
di fronte alla particolare sfida di adattare le loro gamme di articoli alle nuove richieste 
della clientela e di presentare i loro alimenti in modo chiaro e aperto al consumatore».  

Come comunicate il vostro prodotto? Fate formazione ad agenti e/o retailer?
«È molto importante continuare a formare il personale addetto alla distribuzione e alla 
vendita. Per questo motivo, da un lato diamo ai rivenditori informazioni dettagliate sui 
prodotti, che rispondano a tutte le domande sulla composizione e sulle ricette con cui 
sono formulati, dall’altro, offriamo ad agenti e rivenditori corsi informativi e completi, 
che normalmente si svolgono direttamente in loco o presso la nostra sede aziendale. At-
tualmente teniamo questi corsi di formazione online, tramite videoconferenza. Il conte-
nuto riguarda i nostri processi di produzione speciali, le presentazioni della gamma di 
prodotti e la conoscenza del prodotto necessaria per una consulenza competente».   

GIUNTINI FA QUATTRO PROPOSTE

Di ItalianWay, della linea Giuntini, fanno 
parte quattro proposte specifiche per i cani 
di piccola taglia, con ingredienti diversi: 
Pollo&Riso, Anatra, Salmone&Aringhe, 
Trota&Mirtilli.

PUÒ BASTARE UNA SOLA 
PUNTURA PER METTERE
IN PERICOLO LA SUA VITA.

PUOI PROTEGGERE IL TUO CANE
DAI PARASSITI CON EFFITIX
PER 4 SETTIMANE PER DIFENDERLO

OVUNQUE VADA.

Effitix è un antiparassitario che combina Fipronil e Permetrina, due principi attivi con effetto acaricida e insetticida. 
Protegge il cane dai 4 principali ectoparassiti: uccide zecche e pulci e repelle zanzare e pappataci. Effitix riduce 
indirettamente il rischio di diffusione di malattie trasmesse da zecche come la Babesiosi (Piroplasmosi). Effitix 
rende la protezione semplice, con una sola applicazione.
4 settimane di protezione completa contro i 4 principali parassiti.

CHIEDI AL TUO VETERINARIO 

È un medicinale veterinario. Chiedi al tuo veterinario o al tuo farmacista. Tenere fuori dalla portata dei bambini e usare particolare attenzione 
finché il sito di applicazione non sia asciutto. Non utilizzare in cuccioli di età inferiore alle 12 settimane o con peso corporeo inferiore a 1,5 kg. L’uso 
scorretto può essre nocivo. Non usare su conigli e gatti. Leggere attentamente il foglietto illustrativo. Aut. Pub. N.
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va ricetta o linea di alimenti immessa sul 
mercato. A questa attività si affiancano 
anche numerose campagne pubblicitarie 
sui principali media. In particolare, sono 
molte le aziende che dedicano buona par-
te delle loro newsletter ai prodotti formu-
lati per le piccole taglie.  
È comunque conveniente anche per il 
retailer far sì che le novità relative al 
segmento del pet food per small e toy dog 
siano presentate il prima possibile e nel 
modo migliore alla clientela, la quale è po-
sitivamente sensibile ai negozi in grado di 
proporle un ricambio di prodotti e soluzio-
ni che rispondano al meglio alle esigenze 
dei loro beniamini a quattro zampe. 

PROLIFE LO FA PER GLI STERILIZZATI

Il cane 
sterilizzato 
di piccola ta-
glia presenta 
esigenze 
specifiche, 
per lui Prolife 
ha realizzato
Sterilised 
Sensitive 
Adult Pork 
& Rice Mini, 
ricco in ma-
iale fresco 
disossato in 

origine destinato al consumo umano, per 
coniugare appetibilità a nutrimento, unica 
fonte proteica, per scongiurare il rischio di 
reazioni avverse in soggetti sensibili.
www.prolife-pet.it

CON OASY TANTE RICETTE MONOPROTEICHE

Con il 
48% di 
salmone 
Oasy 
One 
Animal 
Protein è 
studiato 
per cani 
di picco-
la taglia, 
anche in 
caso di 
intolle-
ranze 
alimen-
tari, sen-

sibilità intestinale e cutanea. One Animal 
Protein è disponibile anche nelle varianti 
Agnello, Coniglio, Maiale e Cinghiale e nella 
versione paté monoproteico.

DA TICINESE PET FOOD RICETTE 
SENZA CEREALI  

Tribal Adult Small Duck è la proposta per 
cani adulti di piccola taglia del marchio in-
glese Tribal. Tribal Small è accomunato agli 
altri alimenti della gamma dalla presenza 
di sola carne fresca come primo ingredien-
te, da zero cereali e da una più agevole 
digestione data dalla pressatura. È quindi 
adatto a cani delicati nella digestione.

GIUNTINI (ITALIAN WAY): “ATTENTI ALLE SPECIFICHE 
ESIGENZE DEGLI SMALL BREED”
Steven Giuntini, Ceo di Giuntini

Come sono andate le vendite di pet food per le taglie 
mini nell’ultimo anno? 
«Le vendite di pet food per cani di piccola taglia hanno 
ottenuto buone performance nel 2020. I proprietari di 
cani di taglia mini sono molto attenti alle necessità 
dei loro beniamini. Privilegiano l’acquisto di pet food e 
snack studiati appositamente per loro nelle dimensio-
ni, adatti alla masticazione e al palato dei pet di picco-
la taglia, con gusti e fragranze varie, per i più esigenti».   

Qual è il valore aggiunto di questo tipo di prodotti? 
«Chi, come noi, produce alimenti e snack sa benissimo che le esigenze degli 
small breed sono totalmente differenti da quelle di un cane di taglia media 
o grande. Gli small e i toy dog sono solitamente più attivi, richiedono più 
energia e, in proporzione al peso, un maggiore apporto di cibo. È fondamen-
tale, però, equilibrare l’alimentazione in base allo stile di vita e all’età, proprio 
come i simili più grandi. Ecco perché è importante scegliere un alimento 
genuino e nutriente, studiato per cani di piccole dimensioni, come quelli della 
nostra linea ItalianWay».

La clientela è sufficientemente informata su questi prodotti?
«I clienti sono sempre più informati. I veterinari svolgono in questo senso un 
ruolo importantissimo, ma il consumatore continua ad aggiornarsi anche 
su riviste specializzate e sul web, con il negoziante di fiducia e, infine, con 
gli altri pet owner che può incontrare per strada o anche virtualmente sulle 
pagine social».  

La vostra azienda fa formazione presso i punti vendita?
«Forniamo continuo supporto ad agenti, distributori e negozianti. Ogni 
aggiornamento sulle formulazioni, la ricerca e le novità della gamma viene 
comunicato prima di tutto ai nostri collaboratori. Al consumatore arriviamo 
con numerose altre forme di comunicazione, dalla pubblicità standard ai 
social, dal blog sul nostro sito ai materiali specifici per i consumatori disponi-
bili nei punti vendita».

DA NECON MONOPROTEICO E ALGHE

Per i cani adulti di 
piccola taglia, fino 
a 10 Kg, Necon Pet 
food propone Natural 
Wellness: linea di 
petfood completo, 
con un’unica fonte 
proteica (tacchino, 
suino oppure salmo-
ne), formula low grain 
e ascophyllum nodo-
sum, un’alga marina 
che contribuisce a 
garantire massima 
igiene orale.
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IL MOVIMENTO
È VITA!

Il bosco di Misha
Ph. Valentina Degiampietro

CONDROGEN® ENERGY MANTIENE SANE
LE ARTICOLAZIONI DEL TUO CAMPIONE

CONDROGEN® ENERGY. SALUTE ARTICOLARE, LIBERTÀ DI MOVIMENTO!

Il movimento è vita per il tuo cane. Ma per 
muoversi bene ha bisogno di articolazioni sane. 
Condrogen® Energy è un prodotto unico, frutto 
della Ricerca Scientifica Innovet, in grado 
di migliorare la stabilità e il buon funzionamento 
delle sue articolazioni.
Per uno sviluppo articolare sano ed equilibrato,
sia nel cucciolo che nell’adulto in movimento.

Alimento complementare 
per la salute delle articolazioni 
di cuccioli di taglia 
grande/gigante, cani sportivi 
(es. agility, disc dog, canicross, 
coursing) o in sovrappeso 
(intensa usura articolare).

innovet.it

è un progetto di Ricerca e Sviluppo per la salute articolare 
del cane e del gatto, che comprende anche:

GLUPACUR® CONDROSTRESS® (+)

In caso di 
osteoartrite in 
fase acuta

In caso di 
osteoartrite in 
fase cronica

Alimenti dietetici destinati a particolari fini nutrizionali DIRETTIVA 2008/38/CE

Per info: www.articolazioniprotette.it
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Complice l’emergenza sanitaria, il rapporto tra pet owner e animali domestici 
è diventato sempre più stretto con conseguente incremento della ricerca di prodotti 
dedicati alla loro salute. Un trend destinato a non fermarsi anche grazie 
a clienti sempre più attenti ed esigenti.

di Antonio Molinari

INCHIESTA

Parafarmaci Parafarmaci 
e antiparassitari e antiparassitari 
Vendite ok oltre il lockdownVendite ok oltre il lockdown
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CANISHIELD, PROTEZIONE A LUNGO 
TERMINE

Canishield è il collare alla deltametrina 
che offre una protezione contro zecche, 
pulci e flebotomi. Il collare è facile da 
applicare e grazie al rilascio graduale 
dell’ingrediente attivo offre una protezio-
ne a lungo termine. Canishield raggiunge 
il 95% dell’efficacia a sette giorni dall’ap-
plicazione. Il collare è inodore e facile da 
applicare, sicuro da utilizzare su cani da 
sette settimane di età. Disponibile per 
cani di taglia piccola/media (48cm) e di 
taglia grande (65cm). In commercio il 
formato da un collare che quello da due 
collari (confezionati singolarmente).
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Se c’è stato un antidoto allo stress e alla 
paura causati dal Covid-19, questo è stato 
il rapporto sempre più stretto con gli 
animali domestici e l’attenzione rivolta 
dai proprietari al benessere e salute. L’e-
mergenza sanitaria ha costretto l’Italia a 
un primo lockdown la scorsa primavera, 
cui è seguito il periodo di ritorno a una 
certa normalità in estate per piombare 
di nuovo nel dramma in autunno. Questi 
mesi, hanno portato a un cambiamento 
dei rapporti e dei legami famigliari; la 
casa è diventata sempre più luogo di 
sicurezza e affettività. 
È in questo contesto ha trovato una 
nuova enfasi la relazione tra pet ow-
ner e animali domestici, conseguenza 
anche del ricorso sempre più diffuso allo 
smart working e al fatto che i proprietari 
hanno passato in media molte più ore 
nella propria abitazione. Ciò ha favorito 
una maggiore attenzione a tutto ciò che 
concerne la salute e il benessere del pet. 
Tralasciando il settore alimentare, nel 
2020 a livello di sell in le vendite no food 
si sono chiuse in sostanziale equilibrio 
con il 2019 (+0,4%), risultato ottenuto 
grazie alla crescita del 10,6% nell’ultimo 
trimestre con protagonista la GDO, 
seguita dai pet shop e dalle catene. Inte-
ressante il comportamento del segmento 
di antiparassitari e parafarmaci. 
Il 2020 è terminato con una flessione di 
vendite sell in del 12% causata, proba-
bilmente, da un fattore determinante: il 

ANNUNZIATA (FRONTLINE): “PANORAMA FAVOREVOLE 
PER L’INCREMENTO DEGLI ANTIPARASSITARI”
Stefania Annunziata, trade marketing manager 
di Boehringer Ingelheim Animal Health Italia

Quale trend riscontrate negli ultimi mesi per le vendite 
di antiparassitari e prodotti da parafarmacia?
«L’emergenza ha sicuramente favorito la crescita del mercato degli antipa-
rassitari, una crescita a fasi alterne per i diversi canali distributivi. Durante il 
primo lockdown, infatti, i pet shop tradizionali e la farmacia hanno riscontrato 
un incremento importante, insieme all’online che ha avuto tassi di crescita 
esponenziali. Nel periodo estivo e nella seconda parte dell’anno scorso, invece, le 
catene e il mass-market hanno recuperato».
 
Vi aspettavate questo tipo di richiesta da parte del consumatore? 

«Riscontriamo da parte dei pet owner una maggior attenzione alla salute e un contestuale incremento 
della quota di spesa media dei nuclei familiari a favore degli animali. E non soltanto: le ricerche ci dicono 
anche che negli ultimi mesi si è verificato un aumento della propensione all’adozione di cani e gatti. Dun-
que non vediamo solo proprietari più attenti ma anche nuovi proprietari che si avvicinano alla nostra 
categoria. Come Boehringer Ingelheim Animal Health siamo convinti che le vite degli animali e delle 
persone sono interconnesse in modi profondi e complessi, per questo fornendo valore attraverso l’innova-
zione, puntiamo a migliorare il benessere di entrambi».

Quali prodotti hanno maggior riscontro?
«In questo contesto è ancora più forte l’esigenza di contare su marchi affidabili e prodotti efficaci, non 
solo per la protezione del pet ma anche dell’abitazione. Nel caso di Boehringer Ingelheim, gestire un 
portafoglio di prodotti completo ha permesso di ottenere una buona risposta da parte di diversi segmenti 
di consumatori, ai quali abbiamo offerto soluzioni specifiche al bisogno di protezione nelle sue declina-
zioni. Inoltre, l’alternanza dei trend riscontrati nei diversi canali ha fatto emergere l’importanza di essere 
presenti a tutti i livelli della distribuzione».

Come vedete il futuro di questo segmento? 
«La crescente attenzione alla salute animale e l’evoluzione dell’offerta ci prospettano importanti opportuni-
tà. Sappiamo che, dal punto di vista della protezione antiparassitaria, non tutti i pet owner trattano l’anima-
le e che chi utilizza gli antiparassitari lo fa per solo quattro o cinque mesi l’anno. Vediamo, quindi, importanti 
possibilità di sviluppo sia della penetrazione sia della frequenza di trattamento». 

ADVANTIX E SERESTO, LE SOLUZIONI 
DI ELANCO

Contro i principali parassiti esterni, 
Elanco offre soluzioni che permettono 
di rispondere alle esigenze specifiche di 
ciascun cliente. Advantix: spot on per cani 
(Imidacloprid Permetrina) ad ampio spet-
tro protegge dai parassiti, dal rischio di 
leishmaniosi e dalle larve di pulce in casa 
grazie alla particolare azione sinergica dei 
suoi principi attivi. Seresto: pratico collare 
per cane e gatto (Imidacloprid Flumetrina) 
offre fino a 8 mesi di protezione contro 
pulci e zecche e dal rischio di leishmaniosi 
nel cane.

INNOVET: ARTICOLAZIONI SANE 
PER UNA VITA SEMPRE IN MOVIMENTO 

Condrogen Energy di Innovet è indicato per 
la salute articolare di cuccioli di razze grandi/
giganti, di cani sportivi e adulti sottoposti a 
intenso carico articolare (ad esempio, cani 
in sovrappeso). Contiene Oxiforce complex, 
esclusiva associazione di sostanze naturali 
(SOD, superossido dismutasi e nucleotidi) 
che potenziano l’efficienza energetica dei 
muscoli e ottimizzano la stabilità articolare. 
Condrogen Energy rinforza anche il metabo-
lismo cartilagineo grazie a condroitin solfato 
e glucosamina. Info in “Prodotti” di www.
innovet.it. Condrogen Energy e Oxiforce 
sono marchi registrati di Innovet Italia.
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primo lockdown ha costretto le persone a 
stare a casa privilegiando nettamente gli 
acquisti online che sono esplosi. L’ultimo 
trimestre dell’anno, però, ha registrato for-
tunatamente un’importante inversione di 
tendenza a livello di sell in: +24,5%. Un dato, 
questo, che si può spiegare con il ritorno a 
una certa normalità nella vita quotidiana 
che non ha registrato lockdown totali come 
in primavera, con la destagionalizzazione 
negli acquisti di antiparassitari ma anche 
con l’appeal sempre più crescente di pro-
dotti quali i mangimi complementari. 
 
VENDITE IN CRESCITA /
Al di là di questi dati, il business complessi-
vo di antiparassitari e prodotti da parafar-
macia si sta consolidando, visto il numero 
maggiore di animali che stanno rallegrando 
la vita nelle nostre case. Ma questo consoli-
damento non può ridursi solo a conseguen-
za di un mero dato quantitativo. È cresciu-
ta qualitativamente nel tempo l’attenzione 
che i proprietari di cani e gatti rivolgono ai 
loro animali che sono trattati sempre più 
come membri della famiglia a tutti gli effet-
ti e per i quali si ricerca il miglior benessere; 
questo tipo di attenzione si concretizza 
anche nella volontà di tenere i pet in modo 
sempre più sano e, nello stesso tempo, di 
mantenere la casa che li ospita ancora più 
pulita. Si spiega anche in questo modo la ri-
cerca crescente di antiparassitari e prodotti 
da parafarmacia. Dichiara Stefania Annun-
ziata, trade marketing manager di Boehrin-
ger Ingelheim: «La crescente importanza 
della relazione tra pet e pet parents, il ruolo 
rilevante dei pet all’interno delle famiglie 
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CON VECTRA 3D DI CEVA, CANE PROTETTO, 
CASA PROTETTA

Vectra 3D è l’antiparassitario spot-on per 
cani a più ampio spettro, proposto da Ceva 
contro pulci, zecche, pappataci, zanzare, 
mosche. Grazie alla sua esclusiva formu-
lazione, protegge il cane dalle punture dei 
parassiti e difende la casa da uova e larve 
di pulce per due mesi dopo l’applicazione. 
Entra in azione rapidamente ed è efficace 
contro i principali parassiti fino a un mese 
dall’applicazione. L’innovativa pipetta è 
studiata per un utilizzo agevole, in linea con-
tinua e contropelo dalla coda fino al collo, 
grazie alla punta arrotondata.

GRAMENZI (NBF LANES): 
“DIFFERENZIARE L’OFFERTA COMMERCIALE”
Alessandro Gramenzi, responsabile ricerca e sviluppo di NBF Lanes

Come viene gestita nei punti vendita la categoria dei 
parafarmaci in generale e dei mangimi complementari in 
particolare?
«Nel recente passato la categoria dei mangimi comple-
mentari per cani e gatti non ha ricevuto molta visibilità 
nel canale pet shop in quanto considerata vendibile solo 
su prescrizione medico-veterinaria e quindi destinata alle 
farmacie.
Nell’ultimo periodo, anche a causa del lockdown forzato, 
molti titolari di pet shop e catene hanno rivalutato la pos-
sibilità di differenziare la propria offerta commerciale con i 

mangimi complementari». 

Che tipo di prospettive di sviluppo può avere questo segmento?
«Le prospettive saranno di continua crescita, a patto di prevedere una corretta infor-
mazione e formazione del mercato sia in termini di opportunità della categoria sia di 
caratteristiche di prodotto. Occorre aumentare il livello di conoscenza dei consuma-
tori che troppo spesso attingono informazioni su canali alternativi poco attendibili».

Per un negoziante, quali sono i punti di forza di questi prodotti?
«I mangimi complementari possono essere utilizzati sempre, in qualsiasi stadio della 
vita dell’animale e soprattutto in particolari condizioni che necessitano di un’inte-
grazione appropriata. Inoltre, si possono abbinare a qualsiasi strategia alimentare 
e sono utili sia in prevenzione che in caso di problematiche anche in abbinamento a 
trattamenti farmacologici».

Quali sono le strategie più efficaci per favorire le vendite?
«Oltre alla formazione, sarà opportuno chiarire il campo di utilizzo dei prodotti e 
in particolare dei mangimi complementari, i quali potranno essere consigliati non 
solo in qualità di razioni casalinghe ma anche in abbinamento a mangimi completi. 
Soprattutto in particolari condizioni dove è opportuno ricorrere a un’integrazione 
specifica. Altro aspetto è la visibilità e riconoscibilità dei prodotti, affidandosi sempre 
ad aziende serie che utilizzano alti standard qualitativi».

FRONTLINE: UNA GAMMA COMPLETA 
CONTRO I PARASSITI

Frontline offre una gamma di prodotti 
completa che permette di scegliere la 
soluzione migliore per il pet nelle varie fasi 
di vita. Tri-Act per cani ha una formula a 
tripla azione: elimina pulci e zecche entro 
sei ore; è repellente contro zanzare, pappa-
taci, zecche e mosche cavalline; protegge 
dai parassiti esterni per quattro settima-
ne. Combo per cani e gatti elimina pulci, 
zecche e pidocchi e inibisce la generazione 
di pulci dopo l’applicazione. A questi si 
aggiungono lo spot on e lo spray. Infine, 
Homeguard è un insetticida e acaricida 
per l’ambiente domestico. Tutti i prodotti 
hanno un’azione topica, cioè uccidono i 
parassiti per contatto.

VITAKRAFT FIPROVIT SOLUZIONE 
SPOT-ON PER CANI

Vitakraft spot-on è la soluzione con Fipronil 
per il trattamento e la prevenzione delle in-
festazioni da pulci nei cani. La durata contro 
queste infestazioni è di cinque settimane.  Il 
prodotto protegge i cani da nuove infesta-
zioni da zecche dal 7° al 28° giorno dopo 
l’applicazione del prodotto. La linea spot-
on di Vitakraft comprende tre prodotti per 
cani (a seconda della taglia) e uno per gatti. 
Della linea antiparassitari cani e gatti fanno 
parte anche i collari a base di Diazinone, lo 
shampoo a base di bioalletrina e lo spray 
con permetrina. Assortimento completo su 
vitakraft.it.
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italiane e la centralità dell’attenzione al 
benessere degli animali da compagnia 
sono fattori che riconosciamo da tempo 
e che già delineavano un trend positivo 
per il settore e quindi anche per la nostra 
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La parola al retail

“NOI NEGOZIANTI SIAMO CONSIDERATI
ANCORA UN PUNTO DI RIFERIMENTO”
Andrea Albanese, Cucciolandia – Quarrata (PT)
«Di antiparassitari obbiettivamente ne stiamo vendendo. Il proble-
ma, però, è che ormai internet con il meccanismo dell’e-commerce, 
ha conquistato la scena proponendo i nostri stessi prodotti ma a un 
prezzo più basso. Di conseguenza, ne vendiamo un po’ meno degli 
anni scorsi, per lo meno nel nostro negozio. Per quanto riguarda i 
parafarmaci, devo dire che i clienti – prima di andare dal veterinario 
e farsi prescrivere una ricetta – vengono da noi. Siamo sempre un 
supporto importante per i consigli che possiamo dare, e questo è un 
nostro punto di forza. Rapporto con i fornitori? Registriamo un ritar-
do nella consegna, magari non tanto di parafarmaci o antiparassitari, 
quanto soprattutto per quanto riguarda il mangime e un po’ tutti i 
prodotti di punta. Complessivamente, però, in questo anno di pan-
demia il nostro giro di affari è cresciuto; non ci possiamo lamentare 
grazie soprattutto alla clientela fidelizzata».

---------------------------------------------------------------------------------------------

“MIGLIORARE IL DIALOGO 
CON I FORNITORI”
Valerio Tarpani, Chihuahua Pet - Frosinone     
«Per quanto riguarda i prodotti antiparassitari da banco, non abbia-
mo riscontrato un particolare incremento nelle richieste negli ultimi 
mesi da parte della clientela; direi che è un segmento stabile rispetto 
a qualche anno fa. Non abbiamo avuto un’eccessiva concorrenza 
dall’e-commerce; qualcosa abbiamo perso, certo, ma il calo è stato 
contenuto. Non ci possiamo lamentare; stiamo reagendo bene e 
stiamo mantenendo i prezzi abituali. Il dialogo con le aziende po-
trebbe essere migliorato. Realtà come la nostra sono piccole gocce 
nel mare; noi proviamo a farci ascoltare dai fornitori ma non è facile. 
Mi riferisco in particolare al tema dei prezzi che ci vengono proposti 
e non tanto alla fornitura dei prodotti per la quale non abbiamo 
riscontrato problemi».

“DIFFICILE LA CONCORRENZA CON L’E-COMMERCE”
Margherita Simeoni, Perdincibracco Pet Shop – Bussolengo, (VR)
«Non ho riscontrato un incremento particolare di richiesta. Gli antiparassitari 
da aprile in poi registrano sempre un boom delle vendite, anche se iniziamo 
a notare un anticipo nell’acquisto: i clienti puntano ad avere a disposizione il 
prodotto prima del classico periodo primaverile. I proprietari stanno comun-
que maturando una maggiore attenzione al trattamento e alla cura dell’ani-
male per tutto l’anno. Le vendite, quindi, ci sono anche in inverno tanto che 
possiamo parlare di destagionalizzazione degli antiparassitari. Purtroppo, 
come per molti colleghi, su questo segmento la concorrenza di internet è 
molto forte. È inevitabile; per quanto ci sforziamo di proporre subito il prodot-
to, pubblicizzarlo, fare campagne di sconti importanti e di confrontarci tra noi, 
lo shop online è imbattibile in tema di prezzi. Magari un cliente acquista un 
prodotto da noi e, se si trova bene, poi lo va a ricercare in rete a un costo più 
basso. Funziona bene il dialogo con i fornitori. Trovo che siano molto attenti; 
inviano il prodotto sempre più in anticipo, si premurano di farci avere spiega-
zioni e materiali pubblicitari per i clienti».

------------------------------------------------------------------------------------------------------------

“IMPORTANTE LA FIDELIZZAZIONE DELLA CLIENTELA”
Davide Miglionico - Pet’s Garden, Matera
«Nell’ultimo anno abbiamo avuto un grosso aumento di vendite. I proprietari 
trattano i loro animali domestici come figli e li curano in tutto e per tutto 
con attenzione. Quello che richiedono in particolare è un tipo di prodotto 
che non sia troppo tossico per il cane o il gatto e che li protegga da tutto. 
Notiamo che si crea un rapporto di fiducia con il cliente che segue i nostri 
consigli; l’antiparassitario va spiegato e conosciuto bene. Grazie a questo 
tipo di dialogo, siamo riusciti anche a contenere la concorrenza dell’e-com-
merce. Per quanto riguarda il prodotto da parafarmacia, vengono ricercati 
soprattutto i cosiddetti integratori, in particolare per i cani di grossa taglia 
che, con il passare degli anni, tendono a cedere e hanno bisogno di essere 
rinforzati fin da quando sono cuccioli. Sono molto richiesti anche gli integra-
tori che tengono lucido il pelo degli animali, altro esempio di una maggior 
cura delle loro esigenze».    

categoria. Questo andamento, a seguito 
dell’emergenza Covid, non solo è stato con-
fermato ma ha anche subito un’importante 
accelerazione, ponendo l’accento e svilup-
pando una sensibilità ancora maggiore 

sull’importanza della protezione dei pets, 
sia fuori casa sia nel contesto casalingo». 
Per quanto riguarda gli antiparassitari, un 
altro fenomeno che si sta osservando con 
continuità è appunto quello della destagio-

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

NIKI NATURAL DEFENCE DI CROCI, 
CONTRO GLI OSPITI SGRADITI

Niki Natural Defence è una linea completa 
per aiutare le difese naturali degli animali. 
Ingrediente principale è l’olio di Neem che, 

grazie alle 
sue carat-
teristiche 
olfattive, 
crea un 
ambiente 
sfavore-
vole per 
eventuali 
sgraditi 

ospiti. In particolare il collare impregnato 
di olio essenziale di Neem, può essere 
usato da solo o anche in sinergia con la 
lozione per pelo o le fiale spot-on. È un 
prodotto naturale che utilizza solo essenze 
e oli vegetali efficaci contro infestazioni di 
origine esterna e al contempo delicati con 
il mantello e la cute dell’animale.

LINEA PELÙ DI MUGUE 
PER LA CURA DELL’ANIMALE

Le spazzole Pelù rimuovono solo il pelo 
già staccato e lo lasciano delicatamente 
profumato e protetto grazie agli oli essen-
ziali naturali. Pelù Pet Dog per cani è con 
olio di Argan e olio di Neem, conosciuto e 
utilizzato per le sue capacità antisettiche e 
antimicotiche. Pelù Zanzastop è ideale per 
la stagione estiva: grazie ai suoi oli essen-
ziali vegetali (tra cui la Citronella) rilascia 
sul pelo una delicata e piacevole fragranza 
protettiva. La linea Pelù è consigliata an-
che dai veterinari e certificata in sicurezza 
ed efficacia in importanti centri universitari 
italiani.

TICKLESS, ANTIPARASSITARI AMICI 
DELL’AMBIENTE

Tickless è un dispositivo efficace contro 
pulci, zecche e acari, scientificamente 
dimostrato e adatto a tutta la famiglia. 
Grazie all’uso degli ultrasuoni allontana i 
parassiti senza l’uso di sostanze chimiche 
pericolose, è resistente agli schizzi d’acqua 
ed è innocuo sia per chi lo utilizza (uomo 
o animale), che per l’ambiente circostante. 
È di facile utilizzo e la sua lunga durata 
(6-12 mesi) lascia l’animale libero di correre 
senza problemi nella natura. 
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nalizzazione. Fino a qualche tempo fa la 
vendita era concentrata in primavera, tra 
aprile e maggio, quando zecche, zanzare 
e affini fanno la loro comparsa; oggi non 
è più così visto che il volume di vendite 
si sta implementando anche in altri 
momenti dell’anno perché i proprietari 
degli animali domestici vogliono essere 
pronti in anticipo e non farsi sorprendere 
dall’arrivo dei parassiti.

DAL PET SHOP ALLE CATENE /
Come si diceva prima, durante il lock-
down di primavera ha avuto una crescita 
esponenziale il canale dell’e-commerce 
che si è imposto anche per i suoi prezzi 
molto competitivi. Da non trascurare, 
però, il ruolo svolto dai pet shop di pros-
simità. Anche se non tutti hanno potuto 
vantare fatturati in crescita grazie ad 
antiparassitari e parafarmaci, il negozian-
te specializzato è stato giustamente visto 
come la persona di fiducia e competente 
cui chiedere informazioni sui tipi di 
prodotti migliori e su come funzionano. 
Per questo i singoli negozi – pur avendo 
risentito dell’impatto e della concorrenza 
di Internet - hanno continuato a svol-
gere un ruolo importante. Inoltre, con il 
passare dei mesi e una volta archiviate 
le settimane di chiusura, sono aumen-
tate molto anche le vendite nelle catene 
specializzate. 

VITALITÀ DEL SETTORE 
ANTIPARASSITARIO /
Ma quello che si sta riscontrando in que-
sti ultimi mesi è un vivace dinamismo nel 

ZUIN (VIRBAC): “LEGAME TRA PROPRIETARIO 
E PET RAFFORZATO DURANTE LA PANDEMIA”
Marco Zuin, product manager companion animals di Virbac

Qual è stato l’andamento delle vendite di prodotti 
antiparassitari e da parafarmacia negli ultimi mesi?
«L’emergenza sanitaria ha destabilizzato gli equilibri 
e l’andamento storico delle vendite. Il trend ha seguito 
le riaperture e ha sviluppato dinamiche uniche. Nelle 
vendite stiamo tornando alla normalità anche se 
siamo sempre attenti a come la situazione sanitaria 
possa limitare gli spostamenti e cambiare le dinamiche 
di vendita tra i negozi e grossisti».

Come vi siete rapportati ai vostri clienti?
«Dall’inizio dell’anno scorso abbiamo lavorato per aumentare il nostro peso 
nel mercato di pet shop e farmacie/parafarmacie. Nonostante le varie chiusure 
durante il 2020, siamo sempre stati al fianco dei nostri clienti per supportarli 
al meglio con materiali marketing sia fisici che digitali. I proprietari di cani e 
gatti sono diventati più attenti alla cura e alla salute dei pet in quanto membri 
della famiglia. Durante la pandemia si è rafforzato questo legame».

Quali obiettivi vi siete posti in questa fase?
«Il primo obiettivo è quello di lavorare su un’offerta commerciale interessante 
e sul far conoscere i nostri prodotti al pubblico attraverso varie attività di 
marketing. Il secondo obiettivo è mantenere la relazione con i nostri clienti 
fornendo formazione agli addetti alla vendita per far in modo che il nostro 
know-how venga trasferito ai proprietari di pet. Gli antiparassitari sono il 
comparto più importante e rappresentano il nostro biglietto da visita con i pet 
shop e le farmacie».

Come immagina il futuro di questo segmento?
«Puntiamo a crescere e conservare questo trend, anche se probabilmente si 
andrà verso una fase di stabilizzazione generale. Il nostro obiettivo è quello di 
aumentare i clienti con cui lavoriamo e ampliare il portfolio prodotti. La sta-
gionalità degli antiparassitari traina le vendite e attira i clienti ma abbiamo 
molti prodotti del comparto parafarmaco che sono davvero interessanti».
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PER L’ANIMALE E PER GLI AMBIENTI

Protection 
line è l’inno-
vativa linea 
di Camon 
che offre 
protezione 
ad animali e 
ambienti do-
mestici gra-
zie all’azione 
dell’olio di Neem, estratto naturale la cui 
attività ed efficacia sono state confermate 
da molti studi e rinomati enti di ricerca. 
Protection line comprende un’ampia gam-
ma di prodotti, utilizzabili anche in sinergia 
tra loro, come il nuovo collare Leis Collar 
Maxi nella misura da 75 cm, unico nel 
mercato in queste dimensioni. Pensato per 
cani oltre i 30kg, Leis Collar Maxi contiene 
un’alta concentrazione di olio di Neem, 
offre un gradevole profumo di pompelmo e 
ha una durata di circa 2 mesi. 

SCALIBOR, COLLARE ANTIPARASSITARIO 
PER CANI

Proteggere il proprio pet significa proteg-
gere la propria famiglia e l’ambiente che ci 
circonda: per questo è importante consi-
gliare le soluzioni adeguate. Come Scali-
bor, collare antiparassitario per cani che 
protegge dalla puntura del flebotomo per 
12 mesi (riducendo il rischio di trasmissione 
della leishmaniosi), da zecche e zanzare 
per sei mesi e dalle pulci per quattro mesi. 
O anche Exspot spot-on per cani che pro-
tegge da pulci, zecche, pappataci, zanzare, 
pidocchi e mosche per quattro settimane e 
può essere utilizzato su cani a partire dalle 
due settimane di vita.

ANTIPARASSITARIO FIPREX DUO 
DI LIVISTO

Fiprex Duo 
dell’azienda 
Livisto è la 
soluzione 
Spot-on 
monopipet-
ta contro 
pulci, zecche 
e pidocchi 
con azione 
acaricida 
disponibile 

per gatti/furetti e per quattro taglie di cani, 
distribuito da Rinaldo Franco Spa. Con la 
combinazione dei principi attivi Fipronil e 
(S)-methoprene, Fiprex Duo elimina forme 
adulte di pulci, zecche, acari e pidocchi 
masticatori e agisce sugli stadi immaturi 
delle pulci di cui previene la moltiplicazione 
inibendo lo sviluppo delle uova, delle pupe 
e delle larve dopo l’applicazione sull’ani-
male.

Il trattamento 
 fornisce un 
EFFETTO 

REPELLENTE  
nei confronti  

dei flebotomi per 
12 MESI
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segmento degli antiparassitari. Un segna-
le, quindi, di grande vitalità del settore. 
Alle storiche aziende leader del mercato 
si sono aggiunti nuovi player che si sono 
proposti con prodotti innovativi che han-
no accresciuto l’offerta per il cliente e che 
hanno trovato la loro vetrina naturale 
nel retail: il negoziante ha potuto così 
arricchire la propria gamma di prodotti 
e intensificare ancora maggiormente il 
dialogo con i pet owner, fidelizzandoli 
ancora di più. 
Ma perché questo avvenga, è necessario 
che a monte sia proficuo il confronto – 
anche dialettico – e lo scambio di infor-
mazioni tra negozianti e aziende sulle 
caratteristiche dei prodotti e su come 
proporli alla clientela. 

QUALE FUTURO? /
Tutti ci auguriamo che l’emergenza 
sanitaria passi il prima possibile o che si 
riesca quantomeno contenere il virus. Ma 
cosa accadrà al segmento di antiparassi-
tari e prodotti da parafarmacia una volta 
vinto il Covid 19? Difficile fare previsioni 
in questo momento. Diciamo, però, che 
in questi mesi sono talmente cambiate 
le nostre abitudini e le attenzioni verso 
gli animali, che risulta difficile pensare 
che si possa andare verso un brusco 
ridimensionamento commerciale nella 
vendita di questi prodotti. Lo conferma 
anche Alessandro Gramenzi, responsabile 
ricerca e sviluppo di Nbf Lanes: «Sicura-
mente la situazione sanitaria che stiamo 
vivendo ha dato uno straordinario im-
pulso alla vendita nel settore della salute 
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PANSERA (TICKLESS): “AUMENTO DELLA SENSIBILITÀ 
VERSO LE SOLUZIONE NON CHIMICHE”
Domenica Pansera, direttrice sanitaria di Veterinaria Tridentina

Quale trend riscontrate in questi ultimi mesi per 
la vendita di antiparassitari e prodotti da parafarmacia?
«Il trend di vendita è rimasto coerente all’anno precedente, 
durante le ultime settimane vi è stata una ripresa del mercato, 
accompagnata dal mitigarsi delle temperature». 

È cambiata la cura del pet owner 
erso gli animali domestici?
«La cura dell’animale passa anche attraverso l’acquisto dell’an-
tiparassitario; durante questo ultimo anno in molti hanno 
vissuto a più stretto contatto con il proprio animale, ponendo 

maggiore attenzione ai suoi bisogni/esigenze, come ad esempio l’eliminazione dei paras-
siti di cui l’animale può farsi vettore e portarlo direttamente in casa».

Quali prodotti stanno ottenendo maggior riscontro?
«Oltre alle classiche pipette e collari, un’attenzione maggiore si è focalizzata su prodotti 
di natura non chimica, come ad esempio i dispositivi ad ultrasuoni, e sui prodotti che 
proteggono anche la casa. Ciò deriva dal fatto che i piccoli amici animali vengono sem-
pre di più considerati parte integrante della famiglia, e si tende a curarli come curiamo 
noi stessi, ovvero utilizzando sempre più prodotti naturali e completamente atossici, 
anche per l’ambiente».

La destagionalizzazione delle vendite sarà sempre più punto 
di forza questo segmento? 
«Questo è un segmento che vedrà sempre una crescita. Soprattutto negli ultimi anni, 
abbiamo visto che la necessità della difesa dai parassiti non segue più la classica stagio-
nalità primaverile/estiva, ma si estende durante tutto anno».

e il benessere animale, anche in virtù di 
una disponibilità di tempo maggiore che il 
consumatore ha dedicato alla sua infor-
mazione a riguardo. Proprio per questo 
assisteremo a una crescita costante anche 

quando questa fase terminerà in quanto 
un consumatore informato sarà sempre 
più attento al mercato e alle novità che 
questo potrà offrire per la salute 
e benessere del proprio pet».

INCHIESTA

NBF LANES, UN ESPOSITORE UNICO 
PER TRE AREE DI BENESSERE

Espositore 
unico di NBF 
Lanes dedi-
cato all’area 
benessere 
degli animali 
per venire 
incontro alle 
esigenze 
dei clienti. Il 

primo ripiano riguarda l’area benessere cu-
taneo con la possibilità di esporre quattro 
prodotti: Ribes Pet Ultra Shampoo derma-
tologico; Omega Pet; Ribes Pet e Ribes Pet 
Sollievo.  Il secondo ripiano ospita l’area 
benessere digestivo con la proposta di 
Carobin Pet Digest granulare, Carobin Pet 
Ultra pasta e Carobin Pet Ultra, Microbio-
tal cane. Il terzo ripiano è dedicato invece 
all’area benessere articolare con l’esposi-
zione di Artikrill Dol Cane, Artikrill Gatto e 
Perognidol gocce.

PREVENDOG, IL COLLARE 
ANTIPARASSITARIO VIRBAC PER CANI

Prevendog è il collare antiparassitario 
per cani di Virbac. A base di deltametrina, 
svolge un’efficace azione insetticida e 
acaricida a lunga durata. Grazie alla tecno-
logia produttiva “molding”, il principio attivo 
viene rilasciato in maniera continua e 
costante, proteggendo per sei mesi il cane 
dalle punture di zanzare e per cinque da 
quelle di flebotomi; aiuta la prevenzione di 
malattie come la leishmaniosi e la dirofila-
riosi (i vermi del cuore). Nel caso di zecche 
la durata è di circa sei mesi e previene la 
reinfestazione grazie all’azione acaricida. 
Non usare nei gatti e sui cuccioli di meno 
di sette settimane.

ZOLUX, PIPETTE E COLLARI BARRIERA 
PER CANI E GATTI 

I prodotti verdi rappresentano un’alter-
nativa “senza insetticida” per proteggere 
l’animale dai parassiti (pulci, pidocchi, 
pappataci). Le pipette e i collari barriera 
Francodex sono formulati con estratti di 
piante dalle proprietà repellenti (Neem, 
Citronella e Lemongrass) e sono dispo-
nibili per cani e gatti dai cuccioli fino agli 
esemplari adulti, fornendo una soluzione 
su misura per le loro esigenze. Biocidi TP 
19; leggere l’etichetta e le informazioni sul 
prodotto prima dell’uso.
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La sostenibilità del packaging sta assu-
mendo un ruolo crescente nella relazione 
tra consumatori e aziende in un dibattito 
improntato sulle tematiche di impatto 
ambientale che riguarda il packaging sia 
per l’alimentazione umana sia per il pet 
food. Questo perché, per il consumatore, 
la quantità e lo smaltimento dei rifiuti 
rappresentano sempre più una delle 
preoccupazioni maggiori. Sarà per una 
maggiore propensione e sensibilità a certi 
temi, ma i proprietari di animali ricono-
scono il ruolo importante del package e 
manifestano spesso il desiderio di poter 

Gli amanti degli animali richiedono da sempre prodotti attraenti, pratici e sicuri, come 
qualsiasi altro prodotto alimentare, ma ora anche sostenibili. La ricerca del packaging 
sostenibile va di pari passo con la crescita del sentimento plastic-free e a una maggiore 
attenzione alle pratiche per un’economia circolare tra i consumatori

di Antonia Lanari

INCHIESTA

usare imballi riciclabili. Questa sensibi-
lità chiama necessariamente in causa le 
aziende, tra i primi attori che possono tro-
vare soluzioni per generare un cambia-
mento e lo dimostra anche l’attenzione 
che il mondo istituzionale ha dato alla 
plastica e ai prodotti mono-uso con le 
recenti direttive comunitarie. Dall’altra 
parte, i produttori di packaging sono a 
conoscenza che i consumatori, come con-
ferma anche una ricerca IPSOS, valutano 
la sostenibilità delle aziende sulla base 
dell’adozione di imballaggi eco-sostenibili 
o riusabili, di materiali riciclati, e sulla 

riduzione dei materiali impiegati nelle 
confezioni. 

I TREND DEL MERCATO GLOBALE /
Il mercato globale del pet food packaging 
sta crescendo in misura sempre mag-
giore: stando alle ultime indagini e studi 
del settore, nel 2020 ha toccato quota 8,19 
miliardi di dollari, che raggiungerà i 14,92 
miliardi di dollari entro il 2026, crescendo 
a un tasso di sviluppo composto del 6,2% 
da qui al 2026. Secondo il rapporto Global 
Pet Food Packaging Market 2018-2022 re-
alizzato da Markets and Markets, uno dei 

Le frontiere del pet food Le frontiere del pet food 
riciclabile sono vicinericiclabile sono vicine
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PALMA (IPV PACK): 
“ALLA CONTINUA RICERCA DI SOLUZIONI ECO-COMPATIBILI”
Simone Palma, titolare di IPV Pack

Come si muovono le attività finalizzate all’adozione di packaging con 
soluzioni eco-sostenibili per il pet food da parte delle aziende del settore?
«Questo argomento è stato molto sentito prima all’estero che da noi, ma 
adesso sta arrivando anche tra i miei clienti italiani. Per questa ragione, 
già dall’inizio dell’anno scorso abbiamo dedicato molte risorse in Ricerca & 
Sviluppo per implementare, nei vari ambiti dei settori che seguiamo, delle spe-
cifiche che possano essere riciclabili per l’utente finale. Con il nostro maggiore 
cliente stiamo facendo dei test in laboratorio, attraverso i quali metteremo 
a confronto un lotto confezionato tradizionalmente con un altro in cui ab-
biamo utilizzato le nuove confezioni di packaging riciclato: per 12 settimane 
subiranno lo stesso trattamento di “invecchiamento” per verificare la shelf 

life del prodotto contenuto all’interno dei diversi imballaggi, ossia l’ossidazione dei grassi, l’appetibilità, 
e altre caratteristiche, per avere un dato certo da offrire al cliente. Inoltre ci siamo iscritti sulla piatta-
forma Recyclass che offre delle linee guida per la riciclabilità, che valuta tutte le leggi vigenti sul tema 
e ogni prodotto sottoposto alle loro commissioni. Un altro aspetto importante è saper comunicare in 
modo corretto al consumatore finale il corretto smaltimento dell’imballo. Per questo ci siamo rivolti a 
una consulente, Paola Cane, per comporre correttamente l’etichetta con simboli e informazioni relativi 
allo smaltimento». 

Quanto pensa sia urgente adottare una politica di economia circolare anche nel settore del pet food?
«Noi produttori ci troviamo davanti a un bivio e un segnale molto forte rispetto alla necessità di 
trovare in fretta soluzioni sostenibili ci arriva direttamente dai nostri clienti. Ad esempio abbiamo 
già la deadline per la fornitura a una multinazionale per cui lavoriamo: entro l’inizio del prossimo anno 
dovremo essere in grado di fornire imballi con specifiche eco-sostenibili testate, per essere sugli scaffali 
con pack riciclabile a partire dal 2022. Tutto questo comporta un intervento anche sui processi produttivi». 

MOSCA (TYLER PACKAGING):
“MARGINI DI MIGLIORAMENTO MOLTO AMPI”
Andrea Mosca, european business development manager di Tyler Packaging 

Quanto è sentito da parte del consumatore il tema del recupero 
dei materiali utilizzati per il packaging dedicato al petfood?
«L’attitudine a controllare quale materiale sia riciclabile e sceglierlo non 
è ancora molto diffusa. I consumatori tendono ad acquistare con lealtà il 
marchio preferito, confidando che al più presto possibile questo verrà offerto 
con imballaggio riciclabile. In effetti, attualmente gli imballaggi riciclabili negli 
alimenti per animali domestici sono davvero limitati, e il margine di migliora-
mento è enorme».

Quali soluzioni sono disponibili sul mercato attualmente?
«I produttori di imballaggi offrono alcune alternative, che vanno dalla plastica 

riciclabile al 100%, alle soluzioni compostabili, o la carta. Ognuna ha pro e contro, e può convenire più 
per un’applicazione che un’altra, va verificato caso per caso. Bisogna scegliere sulla base di necessità e 
possibilità. Quindi c’è molto da fare in termini di sviluppo dei materiali e messa a disposizione di nuove 
tecnologie. Questo vale per gli imballaggi flessibili».

La vostra azienda adotta o pensa di adottare a breve imballaggi eco-sostenibili o riusabili, 
di materiali riciclati, per il confezionamento di petfood?
«Tyler Packaging è, ed è sempre stata, all’avanguardia in termini di opzioni riciclabili per l’imballaggio. 
Oggi siamo in grado di offrire qualsiasi soluzione disponibile grazie alla tecnologia, e stiamo sviluppando 
ulteriormente i processi per ottenere risultati sempre migliori. Lavoriamo in due direzioni: da una parte per 
garantire la massima performance di conservazione degli alimenti, dall’altra disponiamo di materiali che 
permettono riduzione di peso, minor consumo di acqua, minori emissioni di CO2 e il riciclo completo». 

Quanto pensa sia urgente adottare una politica di economia circolare 
anche nel settore del petfood?
«L’economia circolare è l’obiettivo finale: raggiungere la circolarità consentirà l’efficienza necessaria per 
soddisfare la domanda di domani. E questo è molto vero per il petfood, dove vediamo un grande mar-
gine di miglioramento in termini di sviluppo dell’efficienza del packaging. Confidiamo che il mercato 
apprezzerà sempre di più la disponibilità di imballaggi completamente riciclabili, e noi di Tyler Packa-
ging siamo pronti e spingiamo affinché ciò avvenga il più velocemente possibile».

principali motori di questo mercato è l’au-
mento della proprietà (acquisti e adozio-
ni) e della spesa per gli animali domestici. 
Inoltre, i dati rivelano che la crescita di 
interesse per il pet food packaging deriva 
da un corrispondente aumento relativo 
alla qualità degli alimenti per gli animali. 
Infine, dal rapporto risulta che uno dei 
principali fattori che potrebbe ostacolare 
la crescita di questo mercato è l’aumento 
dei prezzi delle materie prime utilizzate 
negli imballaggi per il pet food, soprattut-
to di quello relativo alla carta grezza.

LE DIFFICILI STRADE DELLA CIRCOLA-
RITÀ DEGLI IMBALLI PER ALIMENTI /
I materiali riciclati post-consumo (PCR) 
diventano tali dopo essere stati utiliz-
zati dal consumatore e successivamente 
riciclati per produrre una nuova ma-
teria prima. In pratica, l’uso della PCR 
sostituisce quello di materiali vergini e 
riduce le emissioni di gas serra per unità 
di imballaggio. 
Oltre a queste caratteristiche, per potersi 
adattare ai principi di un’economia 
circolare, un packaging alimentare deve 
essere progettato per essere in grado di 
garantire correttamente la conservazio-
ne e la gestione del prodotto alimentare 
prevenendo la generazione di sprechi. 
Una delle strade maggiormente percor-
se dalle aziende per ridurre gli impatti 
ambientali degli imballaggi è la sostitu-
zione della plastica con nuovi materiali 
bio-based e compostabili. Tale sostitu-
zione presenta tuttavia alcuni limiti. In 
primo luogo, non tutti i nuovi materiali 
proposti, che siano bioplastiche o ma-
teriali da riciclo, hanno la possibilità di 
entrare in contatto con gli alimenti. In 
secondo luogo, è necessaria la presenza 
di una filiera del fine vita capace di trat-
tarli e recuperarne le risorse impiegate 
per la produzione, che si tratti di materia 
prima o di energia.

CHIAREZZA SUI TERMINI /
Il termine “bioplastica” viene spesso 
utilizzato per descrivere una gamma 
di soluzioni, tra le quali quelle a base 
biologica, biodegradabili e compostabili. 
È importante notare la distinzione tra 
“bio-based” e “biodegradabile”, poiché 
questi due termini vengono spesso 
confusi. I materiali a base biologica sono 
(in tutto o in parte) derivati da risorse 
rinnovabili, che sono indipendenti dalla 
fine dell’uso del materiale. La biodegra-
dabilità, invece, definisce una proprietà 
necessaria, tra le altre, per rendere un 
pacchetto compostabile. Quindi, bio-ba-
sed non equivale a biodegradabile o 
compostabile. Alcune plastiche a base 
biologica sono compostabili o biodegra-
dabili, mentre altre no.



68 _ PETB2B _ APRILE 2021

OGNI MATERIALE 
HA IL SUO DESTINO /
L’incidenza maggiore in termini di impat-
to ambientale di un prodotto imballato 
sta nella filiera di produzione del contenu-
to. Con l’innovazione nei prodotti alimen-
tari e la crescente concorrenza nel mercato 
degli imballaggi per pet food, i produttori 
stanno optando per imballaggi di quali-
tà e sostenibili. Gli studi sulla Life Cycle 
Assessment (LCA, l’impronta ambientale 
di un prodotto lungo il suo intero ciclo di 
vita) dimostrano che per ridurre la carbon 
footprint dei prodotti alimentari occorre 
innanzitutto limitarne lo spreco e, dal punto 
di vista del packaging e della sua funzione 
di conservabilità dei prodotti, aumentan-
done la shelf life. L’imballaggio flessibile 
ha una buona performance in termini di 
sostenibilità, sia per un ridotto uso di mate-
ria prima, sia dal lato della carbon footprint. 
I materiali in plastica utilizzati, come il 
prolipropilene, potrebbero essere rigra-
nulati e riestrusi come materia prima per 
produrre oggetti come fioriere, complemen-
ti d’arredo, pettini, addirittura guard-rail. 
L’alluminio, altro materiale utilizzato per 
gli imballaggi, viene estratto dalla bauxite 
con un processo che comporta un notevole 
impiego di energia. La tecnologia brevettata 
dalla Enval Limited, costituita dall’Univer-
sità di Cambridge, consiste nell’utilizzo del 
processo di pirolisi che permette di riciclare 
gli imballaggi multi-materiale, recuperando 
fino al 100% dell’alluminio in essi contenu-
to, ottenendo inoltre come sottoprodotto 
della trasformazione oli e gas che possono 
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SELMIN (SACCHETTIFICIO CORAZZA): 
“UNIRE L’ESTETICA CON LA SOSTENIBILITÀ”
Alessandro Selmin, direttore generale Sacchettificio Nazionale G. Corazza

La vostra azienda adotta o pensa di adottare a breve imbal-
laggi eco-sostenibili o riusabili, di materiali riciclati, per il 
confezionamento di petfood?
«Il 90% di quello che produciamo nella nostra divisione imballaggi 
flessibili riguarda il settore del pet food. Non a caso, già lo scorso 
anno abbiamo lanciato un prodotto che si chiama Touch & Feel 
EVO. Ha una caratteristica particolare, ovvero che ha apparen-
za estetica, consistenza e appeal simili alla carta e le proprietà 
di barriera e saldabilità della plastica. È un primo progetto ma 
ancora di nicchia perché non tutti i brand sono adatti a utilizzare 
un materiale dalle proprietà estetiche simili. Nel frattempo siamo 

alle fasi finali di un secondo progetto, PetPack-R, completamente riciclabile, che rispetto 
al primo è più trasversale e dovrebbe rappresentare la maggior parte delle estetiche degli 
imballi, ovvero lucido-opaca, completamente opaca, completamente lucida. Il materiale, 
che è stato passo dopo passo sviluppato dal Team UP cuore della nostra Ricerca & Sviluppo, 
consente di avere un imballo finale riciclabile come LDPE-4 e allo stesso tempo performan-
ce di barriera e protezione del tutto simili a quelle degli imballaggi con strato metallizzato 
attualmente sul mercato, ma non riciclabili».  

Quali soluzioni sono disponibili sul mercato attualmente?
«Il concetto di circolarità del materiale riciclabile è dare la possibilità di una seconda vita a 
quei materiali che possono essere impiegati in un ciclo produttivo di altro genere che non 
sia a scopo alimentare. Quando viene raccolto quest’imballaggio può essere trasformato in 
granulo di seconda generazione e pertanto riportato alla sua forma originale e impiegato 
in altri usi nei settori più disparati. Quando si ragiona in termini di materiale riciclabile 
bisogna parlare di famiglie di plastica, ovvero multistrato e momateriale per formare tutti 
gli strati dell’imballo, che però deve rispondere alle stesse caratteristiche degli imballi multi-
strato multimateriale, richieste dai clienti in termini di proprietà meccaniche e di capacità di 
conservazione. Il prossimo sviluppo consiste in un imballo che abbiamo già presentato, deno-
minato R-PetPack, realizzato con dei film di un materiale che presenta al suo interno circa il 
30% di materiale riciclato. L’attuale normativa food contact, anche se non è del tutto chiaro se 
è coinvolto il settore dell’alimentazione pet, non consente di riutilizzare materiale riciclato da 
post consumo per gli alimenti. Stiamo aspettando che si chiarisca la normativa».

Il parere dell’esperto
QUESTIONE DI FOOD GRADE
«Nel packaging per il pet ci sono delle 
innovazioni molto interessanti che po-
trebbero essere prese in considerazione. 
Ad esempio l’utilizzo di biopolimeri o 
materiali da fonti da riciclo. Un po’ tutto 
il packaging alimentare sta andando 
verso l’adozione di queste soluzioni, 
con un’urgenza che nel pet food è forse 
anche maggiore perché le persone che si 
prendono cura di animali sono più sen-
sibili a certe tematiche. L’aspetto della 
compostabilità di un polimero è stato 
centrale in uno dei miei case study nel 
mondo del packaging alimentare, frutto 
di un importante progetto di ricerca che 
ha avuto un risultato molto importante 
[www.marcoscatto.it; n.d.r.]. Secondo gli 
ultimi studi il packaging caratterizzato 
da biopolimeri, biodegradabili e compo-
stabili, potrebbe rispondere ai necessari 
requisiti di shelf life e di resistenza mec-
canica richieste per il pet food, e penso 

che presto sarà pronto per applicazioni 
non ancora indagate, su questo sono piut-
tosto fiducioso. Così come i nuovi polimeri 
da riciclo possono essere una soluzione in 

chiave di economia circolare. Ovviamen-
te, così come è necessaria la compliance 
normativa dei materiali riciclabili per il 
mondo alimentare, anche i prodotti da 
utilizzare per il packaging nel pet food 
devono avere una propria compliance, 
il cosiddetto food grade. Nel settore pet 
food i materiali disponibili per il packa-
ging prodotto da riciclo meccanico e che 
potrebbero stare a contatto con il cibo 
sono il PET e il polietilene ad alta densità. 
Il polipropilene food grade potrebbe 
essere solo quello da riciclo chimico, ma 
è un materiale ottenibile con processi 
ancora d’avanguardia, che sta interes-
sando i principali player e che necessita 
molti investimenti. Penso comunque che 
questa sarà la nuova tendenza, perché il 
grande problema del packaging utilizzato 
per il pet food è il mix di materiali ac-
coppiati tra loro e che attualmente non 
possono essere riciclati». 

Marco Scatto, consulente scientifico 
in materiali polimerici 
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essere utilizzati come combustibili per produr-
re le microonde necessarie alla pirolisi. Non 
solo, Enval Limited ha realizzato un impianto 
pilota capace di riciclare circa due tonnellate di 
packaging poli-accoppiati all’anno. Insomma, 
un perfetto processo di riciclo a impatto zero.

SULLA BUONA STRADA /
Se riuscissimo a utilizzare bene il concetto di 
circolarità dando una seconda o una terza vita 
agli imballaggi che vengono prodotti, potrem-
mo veramente creare un futuro diverso e non 
più inquinante. L’obiettivo dell’industria è 
arrivare presto a delle soluzioni con caratte-
ristiche meccaniche, di movimentazione e di 
confezionamento che consentano di evitare 
quanto più possibile lo smaltimento indiffe-
renziato in discarica dei rifiuti, o peggio ancora, 
la sua dispersione nell’ambiente. La recente 
costituzione di Biorepack, consorzio di 252 
aziende per una produzione di 90 mila tonnel-
late di bioplastica all’anno, lavora nell’ambito 
del Conai e in parallelo con il CIC (Consorzio 
Italiano Compostatori). Un passo importante 
nello scenario italiano verso l’inserimento con-
sapevole di una nuova categoria di materiali 
di packaging alimentare e pet food alternativi 
alla plastica nella strategia di transizione verso 
un’economia circolare, che favorirà senza 
dubbio l’adozione virtuosa di innovazioni da 
parte delle aziende della filiera del pet food. La 
strada è inoltre quella di un packaging sempre 
più in grado di supportare consumatori e 
operatori a gestire i prodotti nel modo più 
consapevole e circolare possibile. 

VAILATI (ASSOGRAFICI): “MAGGIORE CONSAPEVOLEZZA 
DA PARTE DEI CONSUMATORI”
Italo Vailati, vicedirettore Assografici e segretario generale di Giflex 
(gruppo di specializzazione di Assografici) 

Quanto è sentito da parte del consumatore il tema del recupero dei 
materiali utilizzati per il packaging dedicato al pet food?
«Il consumatore è molto più attento al fine vita dell’imballaggio, nono-
stante le scelte per realizzare un prodotto confezionato non siano ancora 
altrettanto condizionate da questa tematica. D’altronde la produzione deve 
tenere conto di molti fattori, soprattutto perché per un certo tipo di applica-
zioni per pet food alcune scelte sono obbligate».

Quali soluzioni sono disponibili sul mercato attualmente?
«Si potrebbe considerare, sia nel packaging alimentare per umani sia per 
quello destinato agli animali, l’utilizzo di strutture semplificate per l’imbal-

lo, passando da due o tre strati a una basata su un mono-materiale. Fondamentalmente l’industria 
agisce secondo le richieste del mercato, e attualmente la grande richiesta riguarda pet food porzio-
nato nell’imballo flessibile, che infatti è stato il settore con crescite maggiori. Soprattutto per il cibo 
umido la richiesta è aumentata sempre di più fino ad arrivare a soluzioni monoporzione, giustificata 
dall’indubbia maggiore comodità di utilizzo rispetto ad altre soluzioni d’imballaggio. Attualmente le 
due soluzioni che vanno per la maggiore sono la bustina, che viene prodotta in triplice strato, due di 
plastica e uno di alluminio (quest’ultimo per fare da barriera all’ossigeno per non compromettere la 
freschezza del cibo a lunga durata, impedendone la degradazione organolettica), ma si sta tentando 
di semplificarla. La seconda è la vaschetta in alluminio, che è riciclabile al 100%, ma con un rovescio 
della medaglia riguardante il peso: l’imballo flessibile è molto più leggero e pesa 2-3 volte di meno 
rispetto le vaschette di alluminio. Stando alle tecniche di Life Cycle Assessment e volendo calcolare 
l’impronta ambientale di un servizio, contabilizzando l’impronta di tutto ciò che serve per l’erogazio-
ne di quel medesimo servizio, la produzione di CO2 per l’imballo flessibile è minore rispetto a quella 
per altre soluzioni d’imballaggio. Inoltre, il settore del pet food privilegia il porzionato allo scopo di 
contenere il food waste, che in generale ha un peso non indifferente. Oggi, insomma, non ci sono so-
luzioni che permettono il riciclo al 100% delle confezioni, ma quelle attualmente adottate consentono 
di inquinare, consumare e sprecare il meno possibile». 
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TOUCH & FEEL SACCHETTIFICIO CORAZZA
UN INNOVATIVO GREEN PACKAGING 
RICICLABILE

Un PetPack attraente, trendy, assolutamente 
unico, originale e sostenibile, perché riciclabi-

le. Al tatto e alla vista 
sembra un vero sacco 
di carta. Toccandolo a 
occhi chiusi si può im-
maginare il materiale 
di cui è fatto: plastica 
o carta? Una plastica 
molto speciale, in 
verità, che attribuisce 
delle proprietà incredi-
bilmente interessanti 
a questo prodotto. 
Una consistenza e 
un appeal simile alla 
carta e le proprietà di 
barriera e saldabilità 
della plastica unite 
in un unico prodotto 

innovativo, creato per dare una risposta alle 
richieste dei consumatori finali e del mercato 
di avere un packaging attraente ma assoluta-
mente riciclabile. 

GREEN PACK IPV
UNA NECESSITÀ PER L’AMBIENTE

IPV Pack è in grado di realizzare packaging 
riciclabili che garantiscono sicurezza e qualità 
dei prodotti. Una scelta a favore dell’ambiente 
e anche una scelta 
di business intel-
ligente. I Packa-
ging Green sono 
realizzabili in tutti i 
formati per sacchi 
Pinch Bottom, Flat 
Pack e Doy Pack 
e relative bobine. 
Anche per questa 
tipologia di sacchi, 
IPV Pack è in 
grado di garantire 
consegne in sole 
6 settimane dalla 
ricezione dell’ordi-
ne, un vantaggio competitivo fondamentale 
in un mercato così dinamico. La proposta 
green dell’azienda è in continua evoluzione e 
aggiornamento per proporre soluzioni inno-
vative che soddisfano e anticipano le richieste 
dei clienti.

TYLER PACKAGING 
BUSTE RICICLABILI CON PRESTAZIONI AL TOP

La struttura riciclabile delle confezioni TOPE 
(acronimo di Tyler Oriented polietilene) garan-
tisce al 100% le prestazioni di conservazione 
della plastica e un’eccellente riduzione dell’im-
patto ambientale, 
macchinabilità e fini-
ture al top. Rispetto 
alla struttura PET/PET 
MET/PE delle buste 
standard, le confezio-
ni TOPE assicurano 
il 16% in meno di 
consumo di combu-
stibili fossili, il 21% 
in meno di riduzione 
delle emissioni di gas 
serra e il 26% in meno 
di uso di acqua. Grazie 
al materiale impiegato 
da Tyler Packaging l’impatto ambientale viene 
abbattuto ulteriormente. Ad esempio, i sacchi 
Tyler da 2 kg con spessore 130mu permettono 
di risparmiare numerose tonnellate di materiali, 
pur superando tutti i test di caduta e garanten-
do l’assenza di perdite.



APRILE 2021 _ PETB2B _ 71

Nuovo
Il nobile

Ricco di carne
di iberico fresca

piacere

BELCANDO.COM/IT
Sembra interessante?
Scopri di più su



72 _ PETB2B _ APRILE 2021

CANALE

Lo scorso luglio Zoolandia Market ha aperto a Viareggio il suo ottavo punto vendita 
in Toscana. Con una forte identità fondata su un’attenta strategia commerciale 
e assortimentale, un basso turnover del personale di vendita specializzato 
e una costante attenzione ai recenti sviluppi del settore, l’insegna continua il proprio 
percorso, iniziato un trentennio fa, guardando anche al mondo delle vendite online. 
«Nell’ultimo anno l’aumento di fatturato è stato in doppia cifra» afferma il titolare 
Antonio Balducci. «Il mercato corre di suo, ma non basta questo per far bene, 
occorre essere propositivi».

Oltre trent’anni di esperienza nel 
mercato pet, otto punti vendita, una sede 
amministrativa, un magazzino e un pro-
getto per il lancio di un sito e-commerce 
per il 2021. Sono solo alcuni numeri che 
in estrema sintesi raccontano l’attività di 
Zoolandia Market, storica realtà toscana 
nata dall’incontro di due insegne. «La mia 
avventura in questo mercato è comincia-
ta nel 1989. Figlio di allevatori di cani, ho 
iniziato la mia carriera lavorativa come 
agente di commercio per alcune impor-
tanti aziende del settore» spiega il titolare 
Antonio Balducci. «Nel 2000 ha deciso di 
aprire un pet shop insieme a mia moglie. 
Il settore era in fermento e noi credevamo 

“Aggredire il mercato 
per crescere”

di Giacomo Capace

che ci fossero tutti i presupposti affinché 
l’iniziativa avesse successo». All’apertura 
del primo negozio ne sono seguite infatti 
altre due, e nel 2016, grazie all’acquisi-
zione di un’altra impresa, il numero di 
punti vendita è salito a sette: «All’epoca, il 
principale cliente che gestivo come agente 
mi aveva annunciato di voler cedere la 
propria attività in quanto prossimo alla 
pensione. Si trattava di una catena che 
operava da circa trent’anni, con sede a Fi-
renze e quattro negozi specializzati all’at-
tivo. Il nome dell’insegna era Zoolandia 
Market. Quando decisi di rilevarla, il nome 
venne esteso anche a tutti gli altri shop 
che avevo aperto negli anni precedenti».

FATTORI CHIAVE /
Fu quella la svolta definitiva per un pro-
getto retail che andava ad assumere di-
mensioni davvero degne di nota. Da allo-
ra è proseguita l’espansione di Zoolandia 
Market. A luglio 2020 è stato inaugurato 
l’ottavo punto vendita a Viareggio. Ma, 
prima ancora che dall’espansione della 
rete di punti vendita, la crescita dell’a-
zienda passa attraverso lo sviluppo dei 
singoli negozi che la compongono. «In 
tutti i nostri pet shop stiamo riscontran-
do un progressivo aumento di fatturato» 
afferma Balducci. «Nell’ultimo anno, 
nonostante le difficoltà della primavera 
e il lockdown, il trend di crescita è stato 
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rilevante. Ovviamente il mercato corre 
di suo, ma non basta questo per far bene, 
occorre aggredirlo. Per questo penso che 
il primo motivo del nostro successo sia la 
strategia commerciale e di comunicazio-
ne. Il nostro è un pubblico che risponde 
molto bene quando viene stimolato. Il se-
condo motivo è da individuare nell’evolu-
zione del settore, che a mio avviso premia 
sempre di più le medie superfici, che sono 
quelle in grado di fornire una risposta 
adeguata alle esigenze della clientela, sia 
dal punto di vista dell’assortimento sia 
da quello della strategia di prezzo. Noi 
facciamo parte di questa categoria». 

L’IMPORTANZA DEL NO FOOD /
Proprio l’assortimento merceologico è 
uno dei punti di forza della catena. La 
proposta merceologica di Zoolandia 
Market è composta in particolare da 
un ventaglio molto ampio di referenze, 
circa 10.000 tra alimenti e accessori per 
cani e gatti. Tale proposta prevede una 
presenza molto contenuta di articoli di 
primo prezzo, considerati poco funzionali 
alle esigenze specifiche del consumatore 
moderno. «Il mondo del no food è molto 
importante per noi» prosegue Antonio 
Balducci. «Circa il 50% della nostra offer-
ta è composta dagli accessori. A volte mi 
sembra che questo comparto venga tra-
scurato, mentre ha un ruolo centrale per 
il mercato attuale: oggi cane e gatto vivo-
no in casa come membri della famiglia, 
di conseguenza hanno molte esigenze da 
soddisfare, dall’igiene, al comfort, all’abbi-
gliamento, solo per citarne alcune».
Per quanto riguarda i servizi erogati 
dall’azienda, si conta da qualche anno 
quello di consegna a domicilio, affiancato 
dall’ordine della spesa con ritiro in nego-
zio. Entrambi hanno evidenziato un’ac-
celerazione della domanda nel periodo 
del primo lockdown, salvo poi tornare sui 
livelli standard. «Non forniamo invece 
il servizio di toelettatura. Ritengo che si 
tratti di un’attività che richiede di essere 
gestita da uno specialista. Per questo 
motivo preferiamo attivare collaborazioni 
sul territorio con professionisti di questo 
campo, indirizzando la nostra clientela 
che richiede questo tipo di prestazione».

NUOVE RISORSE /
Oltre che sullo sviluppo e la crescita della 
rete di punti vendita, l’azienda sta anche 
puntando ad acquisire nuove risorse 
nel personale  con competenze sempre 
più specifiche. In particolare sono due 
i fronti che Zoolandia Market ritiene 
strategici per un ulteriore salto di qualità: 
la comunicazione e lo sviluppo di part-
nership e di iniziative con altri operatori 
e professionisti del settore. «L’aumento 
delle competenze in queste aree è diven-

ZOOLANDIA MARKET

Indirizzo sede legale / Viale Pacinotti, 5 
51100 Pistoia (PT)
Indirizzo sede amministrativa / Via Groc-
co, 48 50059 Sovigliana Vinci (FI)
Numero di telefono sede /  0571.901279
Indirizzo mail / info@zoolandiamarket.it
Sito / www.zoolandiamarket.it
E-commerce / In fase di progettazione

Pagina Facebook / ZoolandiaMarket
Altri social / Instagram
Numero dipendenti / 23
Numero punti vendita / 8
Numero referenze prodotto / 10.000
Categorie di prodotto trattate / Alimenti 
cane e gatto,  accessori cane e gatto,  
ornitologia e roditori
Fatturato 2020 / 5,3 milioni
Trend di crescita 2019 vs. 2020 / 10,2%
Obiettivo fatturato 2021 / 6 milioni

LA SCHEDA

Zoolandia Firenze Sud

Via Frà G. Angelico, 22/24

Superficie / 240 mq

Zoolandia Firenze Sud
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Zoolandia Galluzzo

Via Senese, 190

Superficie / 250 mq

Zoolandia Firenze Nord

Via F. Doni, 6

Superficie / 290 mq

I PUNTI VENDITA

A sinistra Antonio Balducci, titolare di Zoolandia Market. A destra Silvia di Marino, 
responsabile della comunicazione
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tata un’evoluzione naturale per la nostra 
insegna, che ormai deve poter avviare 
progetti e iniziative sempre più mirati e 
di qualità» afferma Balducci. «Il nostro 
ufficio marketing  è composto da più 
persone che collaborano sinergicamente:  
una responsabile della comunicazione 
che ha il compito di seguire il web e in 
particolare i social Facebook e Instagram, 
a nostro avviso gli strumenti più forti per 
arrivare con efficacia al pubblico finale, 
e un’altra figura che si occupa invece di 
instaurare e coltivare rapporti di collabo-
razione con veterinari, allevatori ed edu-
catori presenti sul territorio. C’è sempre 
da imparare. Il nostro obiettivo è quello 
di creare una rete di contatti che porti a 
uno scambio di punti di vista e di espe-
rienze» spiega Antonio Balducci. «Penso 
che sia fondamentale accrescere sempre 
di più la nostra conoscenza del mercato, 
dei consumatori e delle loro esigenze. Per 
questo ci impegniamo a mantenere vivo 
un dialogo fertile con tutti i professionisti 
di questo settore, dal quale tutti potrem-
mo trarre giovamento».
 La catena invia regolarmente anche una 
newsletter, attraverso la quale la clientela 
viene aggiornata sulle offerte disponibili 
nei punti vendita e sui vantaggi a dispo-
sizione di chi è iscritto al programma 
fedeltà.

PERSONALE DI VENDITA /
A proposito di competenze, professio-
nalità e risorse umane, uno dei tratti 
distintivi di Zoolandia Market è la bassa 
rotazione del personale addetto alle 
vendite. «I nostri dipendenti sono un 
patrimonio» spiega Balducci. «Occorrono 
anni per formare una persona e per far sì 
che faccia proprie l’identità e la filosofia 
della nostra insegna; inoltre la trasmis-
sione delle competenze è un processo che 
perdura nel tempo. Per questo puntiamo 
a una continuità di rapporto con il nostro 

personale, che per la maggior parte ha 
una laurea nel campo della veterina-
ria e dell’allevamento degli animali da 
affezione. Inoltre un dipendente che ha 
un’elevata efficienza consente all’azienda 
di mantenere una struttura snella, senza 
esuberi e quindi più performante sul 
mercato».
A fianco dell’attività dei punti vendita 
fisici, non manca uno sguardo al mondo 
dell’e-commerce. L’azienda ha recente-
mente aperto un nuovo capitolo della sua 
attività da settembre 2020, quando ha ini-

ziato a commercializzare prodotti anche 
su Amazon, il principale marketplace. Il 
progetto ha esordito con buoni risultati e 
a breve dovrebbe entrare a pieno regime. 
«L’online è uno sviluppo necessario per 
realtà come la nostra» prosegue il titolare 
di Zoolandia Market. «Se non si vuol 
perdere un’opportunità occorre iniziare 
a lavorare anche su questo fronte, che 
ovviamente richiede una gestione attenta 
e oculata. Per questo stiamo lavorando 
per lanciare il nostro sito di vendite entro 
la primavera del 2022».

CANALE

«Il mondo del no food è 
molto importante per noi» 
afferma Antonio Balducci. 
«Circa il 50% della nostra 
offerta è composta dagli 
accessori. A volte mi sem-
bra che questo comparto 
venga trascurato, mentre 
ha un ruolo centrale per 
il mercato attuale: oggi 
cane e gatto vivono in 
casa come membri della 
famiglia, di conseguenza 
hanno molte esigenze da 
soddisfare, dall’igiene, al 
comfort, all’abbigliamento, 
solo per citarne alcune».
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QUALITY AWARD
La qualità premiata dai consumatori
e dai loro amici a 4 zampe!

PREMIOQUALITYAWARD.IT

I PREMIATI DI QUALITÀ 
Edizione 2021

Monge con i 
croccantini e il cibo 
umido per cani e gatti, 
e la lettiera 100% 
vegetale al mais per 
gatti Easy Green|Cibo 
umido medicale per 
cani e gatti PetBalance 
Medica, in esclusiva da 
Maxi Zoo|Trixie con i 
giochi di strategia per 
cani e gatti, tiragraffi e 
casa in 3D per gatti,
scaletta per cani|
Mister Pet con i 
croccantini grain free 
per cani Primordial e i 
croccantini low grain 
per cani Vivere|Farm 
Company con salviette 
igienizzanti per cani e 
gatti; snack per cani| 
Visan con i croccantini 
monoproteici per cani 
Amanova|Pasticceria 
per cani Doggye Bag. 
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APPROFONDIMENTI

A fine 2020, in seguito alla morte improvvisa di oltre 110 cani e gatti 
domestici, la FDA ha disposto il richiamo dal mercato statunitense 
di sei diversi tipi di mangimi prodotti in uno stabilimento 
dell’Oklahoma dalla Midwestern Pet Foods. L’evento richiama alla 
memoria la più grave campagna di ritiro prodotti americana, quando 
nel 2007 vennero fermati 5.300 lotti di alimenti per cani e gatti.

Allarme aflatossine 
negli USA

Il 30 dicembre 2020, in seguito alla 
morte improvvisa di oltre 110 cani e 
gatti domestici, la FDA ha disposto il 
richiamo dal mercato statunitense di 
sei diversi tipi di mangimi a marchio 
Sportmix, prodotti in uno stabilimento 
dell’Oklahoma dalla Midwestern Pet 
Foods. L’oggetto del provvedimento ha 
riguardato più di 1.000 lotti di prodotto 
contenenti livelli di aflatossine poten-
zialmente letali. Non tutti i decessi, al 
momento in cui viene redatto l’articolo, 
sono stati collegati ufficialmente all’av-
velenamento da aflatossine ma secondo 
la FDA il numero di animali coinvolti 
potrebbe risultare ampiamente supe-
riore.

IL PRECEDENTE /
La portata dell’evento richiama imme-
diatamente alla memoria il 2007: la più 

di Paola Cane

INTEGRATORI ALIMENTARI PER IL 
LORO COMFORT QUOTIDIANO!

In determinate circostanze (muta, stress, convalescenza, ecc), o in momenti particolari della loro vita, può 
essere utile somministrare a cani e gatti un alimento complementare alla normale dieta. Grazie ai nostri 
integratori alimentari contenenti Vitamine, Lievito di birra e Olio di salmone, possiamo fornire un prezioso 
contributo alla loro nutrizione, a vantaggio del tono muscolare, della condizione generale e della salute 
del pelo.

CONDROPROTETTORI
HARPAGOPHYTUM

ED EQUISETUM

APPORTO DI
VITAMINE

DEL GRUPPO B
E ZINCO

RICCO DI EPA
E DHA

11 VITAMINE,
AMINOACIDI E

OLIGOELEMENTI

FLACONE AIRLESS 
ANTIOSSIDANTE

FONTE DI OMEGA-3 
E OMEGA- 6

I prodotti Laboratoire FRANCODEX sono distribuiti da

grave campagna di richiamo dal mer-
cato USA di 5.300 lotti di alimenti per 
cani e gatti – prevalentemente prodotti 
umidi contenenti glutine di frumento 
proveniente dalla Cina - contaminati da 
melammina e acido cianurico, prodotti 
principalmente dalla Menu Foods. I casi 
di morte e quelli di grave insufficienza 
renale furono migliaia. L’indignazione 
dell’opinione pubblica per l’accaduto, 
prontamente amplificata dai mass 
media, le richieste di una regolamenta-
zione più severa per tutto il settore e di 
controlli ferrei sulla filiera produttiva 
determinarono un drastico crollo del 
volume di affari non solo per la Menu 
Foods, alla quale la campagna di richia-
mo provocò un danno emergente di 42 
milioni di dollari oltre ad una drastica 
riduzione delle vendite, ma per tutto il 
mercato del Pet Food. Assai più grave fu 

il crollo della fiducia dei consumatori 
non solo nei confronti dei marchi coin-
volti ma di tutto il settore.

POSSIBILI EFFETTI /
Allora come oggi l’industria del pet 
food si è trovata ad affrontare quello 
che spesso viene definito un inciden-
te da prodotto pericoloso, ovvero una 
crisi aziendale che si manifesta quando 
vengono immessi sul mercato prodotti 
che si rivelano pericolosi per almeno 
una parte dei consumatori. Batterie 
che esplodono, allergeni non etichettati 
sulle confezioni alimentari, focolai di 
E.coli o Listeriosi, presenza di coleotteri 
nel latte in polvere o di aflatossine nei 
mangimi sono tutti eventi imprevedibi-
li, di cui spesso si ignora o sottovaluta la 
causa. Tali incidenti possono alterare in 
modo significativo la normale attività 
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INTEGRATORI ALIMENTARI PER IL 
LORO COMFORT QUOTIDIANO!

In determinate circostanze (muta, stress, convalescenza, ecc), o in momenti particolari della loro vita, può 
essere utile somministrare a cani e gatti un alimento complementare alla normale dieta. Grazie ai nostri 
integratori alimentari contenenti Vitamine, Lievito di birra e Olio di salmone, possiamo fornire un prezioso 
contributo alla loro nutrizione, a vantaggio del tono muscolare, della condizione generale e della salute 
del pelo.

CONDROPROTETTORI
HARPAGOPHYTUM

ED EQUISETUM

APPORTO DI
VITAMINE

DEL GRUPPO B
E ZINCO

RICCO DI EPA
E DHA

11 VITAMINE,
AMINOACIDI E

OLIGOELEMENTI

FLACONE AIRLESS 
ANTIOSSIDANTE

FONTE DI OMEGA-3 
E OMEGA- 6

I prodotti Laboratoire FRANCODEX sono distribuiti da

aziendale, compromettere la sicurezza 
dei consumatori e, nei casi più gravi, 
la sopravvivenza stessa delle aziende 
coinvolte. Il richiamo avvenuto negli 
USA ci offre quindi il pretesto non 
solo per riflettere sul potenziale danno 
prodotto da una campagna di richiamo 
ma anche sulle corrette modalità di 
gestione di quello che, a tutti gli effetti, 
è uno dei momenti più delicati della 
vita di un’azienda e che spesso, a causa 
della concitazione, del panico, della 
pressione, manca di un approccio rigo-
roso che permetta una gestione efficace 
dell’emergenza e di tutto ciò che da essa 
dipende, compresa la comunicazione ai 
consumatori.

LE ASPETTATIVE 
DEL CONSUMATORE /
Nella storia dei prodotti di largo consu-
mo, numerosi sono i casi di prodotti che 
hanno causato gravi lesioni ai consuma-
tori e spesso costretto le aziende a porta-
re i libri in tribunale a poche settimane 
dal richiamo. Tra questi, i richiamo che 
hanno avuto gli esiti più catastrofici 
riguardano prodotti per l’infanzia o 
referenze che malauguratamente hanno 
causato vittime tra i bambini. Se le 

Un incidente nel processo di produzione può essere percepito come un problema a livello di settore: 
alcuni casi mostrano in modo emblematico che l’effetto di richiami e ritiri non si limita all’azienda 
coinvolta ma può danneggiare anche i concorrenti
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aspettative che il consumatore ripone 
sulla sicurezza dei  suddetti prodotti è 
elevatissima, paragonabile a quella ripo-
sta in pochissimi altri settori industriali, 
non si pensi che il mercato del pet food 
sia in fondo così diverso: il progressivo 
processo di umanizzazione degli animali 
da compagnia e di parentizzazione degli 
stessi portano il consumatore ad alzare il 
livello di attenzione e di sicurezza attesa 
proprio come nei confronti dei prodotti 
destinati ai piccoli di casa.
Tra i casi più famigerati ricordiamo quello 
che nel 1993 ha quasi costretto la chiusura 
della catena Jack in the Box, quando 732 
persone furono colpite da intossicazione 
da E. coli e 4 bambini persero la vita.

EFFETTO DOMINO /
Ma gravi effetti finanziari e un impatto 
duraturo sulla reputazione aziendale 
possono manifestarsi anche in assenza 
di vittime: nel 1990 la contaminazione 
da benzene dell’acqua minerale Perrier, 
con conseguente ritiro dal mercato di 160 
milioni di bottiglie, ha quasi dissolto la 
fidelizzazione dei clienti: se alla fine degli 
anni 80 Perrier era un marchio talmen-
te forte che il suo nome era usato per 
indicare la categoria stessa delle acque 
minerali, da allora, in oltre 30 anni, l’a-
zienda non ha più recuperato la propria 
reputazione e la brand equity iniziale, 
anche dopo i tentativi di rilancio con 
un’etichetta recante la dicitura “Nouvelle 
Production”. Ritiri, richiami e incidenti 
possono estendere il loro impatto negati-
vo a tutta la categoria di prodotto poiché 
l’inadeguatezza del processo di produzio-
ne può essere percepita come un proble-
ma a livello di settore: alcuni casi mo-
strano in modo emblematico che l’effetto 
negativo di tali eventi non è limitato 
all’azienda coinvolta ma può danneggia-
re drammaticamente e paradossalmente 
anche i concorrenti che cerchino di trar-
re vantaggio dalle crisi dei competitor. 
Significativa, a questo proposito, la cam-
pagna di richiamo di germogli biologici 
avvenuta in Europa nel 2011 a causa di un 
focolaio di E. coli, che coinvolse almeno 
15 paesi e causò 53 decessi e 857 casi di 
sindrome emolitica uremica. Durante 
le prime due settimane dall’epidemia, le 
perdite del settore ortofrutticolo anda-
rono ben oltre l’impatto sulle singole 
aziende coinvolte: nell’immediato, infatti, 
l’epidemia cambiò le abitudini alimentari 
della maggior parte della popolazione 
che si astenne in maniera massiccia 
dall’acquisto di verdure a causa delle 
raccomandazioni delle autorità sanitarie 
di evitare il consumo di frutta e verdura 
cruda. In poche settimane, il comparto 
perse circa 812 milioni di euro in sell in, 
inoltre, la Federazione Russa, per evita-

Le aflatossine sono composti tossici, 
prodotti naturalmente da due specie 
di Aspergillus, un fungo che trova le 
caratteristiche ottimali di crescita 
in zone con clima caldo e umido. 
Tali composti entrano nella catena 
alimentare per effetto di un’infezione 
delle colture che può avvenire prima o 
dopo il raccolto ed è di solito asso-
ciata ad alimenti come il mais ed altri 
tipi di cereali spesso impiegati per la 
produzione di mangimi.
Le aflatossine sono inoltre note per la 

Materie prime per mangimi

Mangimi completi 

Mangimi complementari

Contenuto massimo in mg/kg (ppm) 
di mangime con un tasso di umidità 
del 12% è pari a 0,02

Contenuto massimo in mg/kg (ppm) 
di mangime con un tasso di umidità 
del 12% è pari a 0,01

Contenuto massimo in mg/kg (ppm) 
di mangime con un tasso di umidità 
del 12% è pari a 0,005

LIMITI AFLATOSSINA B1 SECONDO IL DIRITTO COMUNITARIO 
(DIRETTIVA 2002/32/ CE)

COS’È LA CONTAMINAZIONE 
DA  AFLATOSSINE 

re che il focolaio si estendesse sul suo 
territorio, emanò un temporaneo divieto 
di importazione di prodotti ortofrutticoli 
provenienti dall’Europa, causando una 
perdita ulteriori 600 milioni di euro alle 
aziende agricole Europee, tanto che Com-

missione Europea dovette adottare misure 
straordinarie a sostegno del settore. 

STRATEGIE /
A fronte di tanti casi negativi, tuttavia, 
occorre sottolineare che l’adozione di 

loro proprietà genotossiche e cance-
rogene e pertanto l’esposizione del 
consumatore, sia esso un uomo o un 
animale domestico, tramite gli alimen-
ti (o i mangimi nel caso degli animali) 
deve essere mantenuta quanto più 
bassa possibile. Se presenti ad alti 
livelli, le aflatossine possono causare 
malattie e talvolta perfino la morte 
negli animali domestici.
Gli animali che soffrono di avvele-
namento da aflatossine possono 
presentare sintomi come lentezza, 
perdita di appetito, vomito, ittero 
(colorazione giallastra degli occhi 
o delle gengive a causa di danni al 
fegato) e / o diarrea. In casi gravi, 
questa tossicità può essere fatale. 
In alcuni casi, gli animali domestici 
possono subire danni al fegato ma 
non mostrare alcun sintomo. Poiché 
la temperatura e l’umidità sono para-
metri importanti per la moltiplicazio-
ne dei funghi è necessario prestare 
particolare attenzione alle modalità 
di stoccaggio delle materie prime più 
esposte al rischio di contaminazione. 
È inoltre importante prestare parti-
colare attenzione non solo in caso di 
presenza di muffa visibile sul prodot-
to ma anche in caso di sua assenza, 
infatti le tossine potrebbero essere 
presenti negli alimenti anche se non 
si ha traccia visiva di muffe sulla 
superficie del prodotto.
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La rubrica dedicata al comportamento di cani e gatti 
offre uno strumento utile per valorizzare il ruolo 
del negoziante come consulente, con informazioni 
e consigli per i clienti in risposta alle esigenze legate 
al comportamento e alle situazioni di stress nei pet.

Area comportamentale: 
nuove opportunità 
di business

In questo periodo pandemico, un dato positivo 
c’è: tanti animali hanno trovato una nuova fami-
glia. I dati ENPA parlano di 17.600 animali dome-
stici adottati nel 2020, pari al 15% in più dell’anno 
precedente.
Per tutti i nuovi proprietari, è importante prepa-
rarsi al meglio e conoscere le esigenze del nuo-
vo arrivato per iniziare una nuova vita insieme: le 
indicazioni del negoziante possono essere pre-
ziose per avviare bene la nuova vita familiare. 
Quando il nuovo arrivato è un cane, occorre 
prima di tutto predisporre un luogo confortevo-
le dove il cane possa sentirsi sicuro, con i suoi 
nuovi giocattoli e distrazioni. Sarà necessario, so-
prattutto all’inizio, non isolarlo ma anzi dedicargli 
tempo, portarlo fuori spesso – in particolare se 
cucciolo – e lasciarlo esplorare e abituare all’am-
biente secondo i suoi tempi. Verrà poi il momento 
in cui bisogna lasciarlo solo, per andare al lavoro 
o fare commissioni: per le prime volte il distacco 
dovrà essere graduale, meglio poi salutarlo dopo 
una bella passeggiata e un buon pasto. Abituarlo 
alla separazione e a restare a casa da solo non 
sono passaggi semplici.
Per preparare al meglio l’ambiente e gestire bene 
tutte queste novità, il migliore alleato è ADAPTIL, 
sotto forma di diffusore per ambiente oppure 
collare e anche in formulazione ADAPTIL Junior, 
collare per i cuccioli. ADAPTIL è la gamma di 
prodotti per la serenità dei cani, è elaborato per 
inviare ai cani un messaggio di rassicurazione 
chiamato scientificamente “feromoni”. I feromoni 

2. NUOVE ADOZIONI: I CONSIGLI PER VIVERE INSIEME FELICEMENTE

sono una forma di comunicazione di tipo chimico 
che i cani rilasciano in natura e che ADAPTIL ri-
produce per trasmettere serenità ai cani. I risultati 
sono visibili già dalla prima settimana.
Se il nuovo arrivato è un gatto, la prima cosa da 
ricordare è di rispettare i suoi tempi e sapere che 
la sua amicizia va guadagnata. Come?  Innanzi 
tutto la casa andrà allestita nel rispetto dei suoi 
bisogni, quindi avere tutte le risorse fondamen-
tali a portata di zampa e collocate nel posto giu-
sto – ad esempio, la cassetta in bagno e sempre 
pulita, le ciotole del cibo e dell’acqua lontane dal 
bagno e altrove collocare la zona riposo. Anche la 
pappa e piccoli premi in cibo gli faranno capire di 
essere il benvenuto e di potersi fidare, così come 
fondamentale nella relazione è prevedere del 
tempo per il gioco… ma solo quando lui si mostra 
disponibile!
Anche nel caso del gatto, l’alleato per un’acco-
glienza in tutta serenità sono i feromoni – in que-
sto caso i “feromoni felini”. Il prodotto, l’unico, che 
riunisce un mix di diversi feromoni, nella corretta 
concentrazione per la massima efficacia è FE-
LIWAY Optimum. Grazie alla sua formulazione 
esclusiva offre un aiuto concreto nella prevenzio-
ne e gestione di tutti i maggiori segnali di stress 
ne gatto, marcature urinarie, graffiature, paura 
eccessiva e conflittualità con altri gatti.

Per saperne di più www.adaptil.it 
o www.feliway.it oppure contattare 
marketing.italy@ceva.com 

COMUNICAZIONEAZIENDALE

strategie proattive ed efficaci può atte-
nuare gli effetti della crisi e addirittura 
trasformare un evento drammatico, 
come può essere il richiamo di un pro-
dotto pericoloso, in un’opportunità per 
migliorare l’etica aziendale e influen-
zare positivamente il giudizio e la fidu-
cia dei consumatori, dei grandi clienti 
e di tutti gli stakeholders. Il modo in 
cui un’azienda gestisce il richiamo 
influisce sul suo impatto. Rispondere 
immediatamente al primo segnale di 
allarme, mettere in atto procedure di 
sicurezza rapidamente, comunicare 
puntualmente e in modo trasparen-
te con i media costituiscono azioni 
indispensabili per limitare i danni se 
non addirittura per provare a trasfor-
mare la criticità nell’opportunità di 
riconquistare la fiducia dei consuma-
tori. Certo non esiste una ricetta che 
assicuri il successo in ogni circostanza 
e, in alcuni casi, gli sforzi, l’integrità e 
l’impegno delle aziende nella gestione 
dei richiami non vengono premiati: 
paradossale è l’esempio delle società 
quotate in borsa, per le quali l’ado-
zione di strategie proattive è spesso 
causa di perdita di valore del titolo 
azionario. Ciò è probabilmente dovuto 
al fatto che il mercato azionario tende 
a interpretare tali strategie come una 
risposta ad un problema molto grave, 
forse più grave di quanto in realtà sia, 
che potrebbe esporre gli investitori a 
un rischio finanziario.

RESPONSABILITÀ /
Dato il potenziale danno derivante 
da una crisi da prodotto pericoloso, è 
quindi necessario che ogni azienda, 
oltre alle procedure e alla presenza di 
un manuale di gestione degli incidenti 
ben fatto e costantemente aggiornato, 
presti molta attenzione a preparar-
si alla gestione di questo genere di 
eventi. 
Un’azienda che sia capace di attuare 
una strategia strutturata, con tempi-
smo e senso di responsabilità,  mo-
strando la volontà di procedere in una 
direzione virtuosa e di garantire, sopra 
ogni cosa, l’interesse e l’incolumità dei 
propri consumatori può infatti trasfor-
mare un’esperienza negativa in positiva, 
un cliente arrabbiato in uno fedele e 
una cattiva reputazione in un rinnovato 
legame di fiducia. Quando ciò accade, 
un richiamo può trasformare un buon 
manager in un leader iconico, affidabile 
e credibile, trasparente e rassicurante, 
non solo capace di gestire le criticità, 
attuando rapidamente e con respon-
sabilità misure correttive adeguate ma 
credibile e autorevole con consumatori 
e autorità.
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Nel 2018 inizia questa operazione rivisitando tutta l’offerta di mantenimento al pollo, aggiun-
gendo alcune fasi della vita (Junior e Mature) e rinnovando completamente il packaging.

Eukanuba prosegue il rinnovamento 
delle gamme, iniziato tre anni fa

A fine del 2020 uniforma gli alimenti all’A-
gnello & Riso e Salmone & Orzo, adattando 
il loro packaging al nuovo look Eukanuba e 
migliorandone le ricette. Ciò ha anche con-
sentito un ampliamento delle due gamme, 
introducendo per tutte le referenze la divi-
sione tra alimenti per cani di taglia piccola/
media e cani di taglia grande.
Il 2021 si è aperto infine, con l’aggiornamen-
to, nel packaging e nelle ricette, della ora-
mai storica gamma Daily Care.
Eukanuba Daily Care è una gamma da sem-
pre dedita al supporto di cani con determi-
nate sensibilità o esigenze, grazie a delle 
particolari formulazioni specifiche che offro-
no benefici funzionali.
Ogni cane, infatti, può avere le proprie esi-
genze a causa di una sensibilità cutanea, 
digestiva, articolare oppure problemi dovuti 
al sovrappeso. 

EUKANUBA DAILY CARE: 1 GAMMA, 
6 SOLUZIONI PER LE ESIGENZE DI OGNI 
CANE!
Eukanuba Daily Care è una gamma comple-
ta con benefici funzionali:

Dedicata a cani sensibili 
Eukanuba Daily Care Sensitive Skin for-
mulato per limitare gli ingredienti che 
potrebbero causare prurito e bisogno di 
grattarsi. L’alimento è formulato per cani 
sensibili e utilizza una singola fonte di 
proteina animale* (pesce) 
*Prodotto in sito produttivo che tratta 
grano

Eukanuba Daily Care Sensitive Joints per 
cani con articolazioni dolenti. La glucosam-
mina e condroitina aggiunte aiutano a man-
tenere le articolazioni sane e supportano una 
maggior mobilità. In più è inclusa la L-carnitina 
per supportare la gestione del peso corporeo 
e quindi diminuire lo stress sulle articolazioni.
Eukanuba Daily Care Sensitive Digestion 
con riso, di facile digeribilità per cani con sto-
maco sensibile. La speciale miscela di prebio-
tici FOS e MOS, Butirrato e polpa di barbabie-
tola, promuove una sana digestione.
Disponibili già sul mercato.

Dedicati a cani con problemi di peso 
Eukanuba Daily Care Weight Control per 
cani Small & Medium ha il 30% di grassi in 
meno (vs. Eukanuba Adult Medium) per aiu-

tare il cane a mantenere un peso sano. La 
L-carnitina inoltre aiuta a supportare la ge-
stione del peso corporeo.
Eukanuba Daily Care Weight Control per 
cani Large ha il 30% di grassi in meno (vs. 
Eukanuba Adult Large) per aiutare il cane 
a mantenere un peso sano. La L-carnitina 
inoltre aiuta a supportare la gestione del 
peso corporeo e diminuisce lo stress sulle 
articolazioni.

Eukanuba Daily Care Overweight per cani in 
sovrappeso e sterilizzati ha il 50%  di grassi in 
meno (vs. Eukanuba Adult Medium) per aiu-
tare a ridurre il grasso corporeo preservando 
il tessuto muscolare.  
Disponibili sul mercato a partire dal mese di 
Aprile.

Dedicato a cani molto attivi 
Eukanuba Daily Care Working & Endurance 
per cani da lavoro che necessitano di energia 
supplementare per massime prestazioni. Gli 
elevati livelli di proteine (30%) e grassi (20%) 
supportano cani molto attivi e da lavoro e au-
mentano la loro resistenza. Gli Omega 3 e 6 
sostengono la capacità olfattiva del cane.
Disponibili sul mercato a partire dal mese di 
Marzo

Prossimo appuntamento a maggio 2021 
con il rinnovamento della gamma dedicata 
alle razze.

Gamma Eukanuba al pollo Gamma Eukanuba Agnello&Riso e Salmone &Orzo

Gamma Eukanuba Daily Care
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Dalla ricerca condotta dai nutrizionisti e medici veterinari Prolife nasce una linea 
dedicata ai gatti sterilizzati, per rispettare le esigenze di ogni soggetto in base 
alle specifiche necessità.

Prolife Sterilised, una linea 
dedicata al gatto sterilizzato

COMUNICAZIONEAZIENDALE

Ricco in manzo fresco disossato e riso 
Sterilised Adult Beef & Rice è studiato per 
il mantenimento del gatto adulto steriliz-
zato. Con l’88% di proteine di origine ani-
male, per coniugare nutrimento e gusto.
Sterilised Sensitive White fish & potato, 
la soluzione nutrizionale ideale per il gatto 
sensibile sterilizzato; un alimento comple-
to ricco in pesce bianco fresco diliscato, 
prima voce di cartellino e unica fonte pro-
teica, e patate, senza glutine per limitare il 
rischio di reazioni avverse.
Sterilised Sensitive Pork & Rice è invece 
formulato con un’elevata percentuale di 
maiale fresco disossato, come unica fonte 
proteica, e riso. Anche questo senza gluti-
ne. La preziosa inclusione di sogliola fre-
sca diliscata caratterizza Sterilised Grain 
Free Sensitive Sole Fish & Potato, fonte di 
pregiate proteine, di queste il 61% di origi-
ne animale. Le patate apportano preziosi 
carboidrati.
Ai soggetti sterilizzati sensibili è dedicato 
Sterilised Grain Free Sensitive Quail & 
Potato, ricco in quaglia fresca disossata 
e patate, con il 74% di proteine di origine 
animale, privo di glutine.
Per il gatto sterilizzato con problemi di 
sovrappeso c’è Sterilised Light Beef, Go-
ose & Rice, due carni fresche disossate 
che apportano gusto e nutrimento senza 
appesantire, grazie all’86% di proteine di 
origine animale.
Sterilised Mature Beef & Rice è l’alimento 
ideale per il gatto sterilizzato anziano; gra-
zie al manzo fresco disossato che apporta 
pregiate proteine di origine animale, le più 
adatte alle sue esigenze e al riso, fonte di 
carboidrati priva di glutine. 
Tutte le carni e i pesci freschi usati da 
Prolife sono in origine destinati al consu-
mo umano: si tratta di materie prime della 
stessa qualità ma non destinate al consu-
mo umano per motivi commerciali. Sono 
stati scelte le migliori materie prime dispo-
nibili, per portare nella ciotola dei nostri 
pet il meglio, coniugando sempre qualità 
e gusto. 

È la qualità delle materie prime, a determi-
nare, infatti, la bontà di un alimento.
Tutti gli alimenti sono privi di coloranti e 
conservanti aggiunti, per garantirne la na-
turalità. Da oggi è possibile conoscere l’o-
rigine di tutte le materie prime incluse in 
ogni alimento Prolife visitando il sito www.
prolife-pet.it o tramite il QR code stampi-
gliato su ogni confezione. Verità, chiarezza 
e trasparenza sono i valori su cui si fon-
da, da sempre, la filosofia di Prolife. Il 90% 
delle materie prime impiegate è di origine 
italiana: dove possibile, infatti, e a parità di 
condizioni, sono state privilegiati fornitori 
provenienti dal nostro paese, che gode di 
favorevoli condizioni climatiche e ambien-
tali. Coniugare qualità e territorio, innova-
zione tecnologica e tradizione, competi-
tività e tutela ambientale è l’obiettivo che 
Prolife si pone e rinnova ogni giorno. 
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A FAMILY COMPANY

NATURALMENTE
BUONO
Natural Wellness è la linea di 
alimenti superpremiun Low Grain 
dedicata a cani di piccola taglia
DISPONIBILI IN FORMATO:
2KG NW DOG, 1,5KG E 400G NW CAT

MERCATO

Nel 2020, i due segmenti hanno guadagnato quote 
di visibilità sui flyer del largo consumo e del canale 
specializzato rispetto all’anno precedente. Ma il cambia-
mento maggiore si verifica a livello di prezzo medio 
dei prodotti, che aumenta per entrambe le categorie.

Nel corso dell’ultimo anno, l’emergenza 
sanitaria ha incluso fra i suoi effetti anche 
la crescita dell’attenzione verso prodotti 
appartenenti alla sfera dell’igiene e della 
salute. Ne sono derivati cambiamenti 
nei comportamenti di acquisto, ai quali i 
canali di vendita hanno risposto evolven-
do le rispettive strategie promozionali. In 
particolare da gennaio a dicembre 2020 
è leggermente cresciuta la presenza di 
questi articoli sui volantini promozionali 
rispetto allo stesso periodo del 2019. Ma 
soprattutto l’impatto maggiore della pan-
demia sembra essersi verificato a livello 
di prezzo medio degli articoli pubblicati 
sui flyer e di sconto medio, che hanno 
visto diminuire in maniera significativa 
l’aggressività promozionale su queste due 
categorie merceologiche.

Antiparassitari e igiene 
in crescita sui volantini

QUOTA DI VISIBILITÀ DELLA CATEGORIA 
DI IGIENE + ANTIPARASSITARI PET SUI FLYER 
RISPETTO AL TOTALE PET CARE

2019 VS 2020 

Totale igiene + antiparassitari

63,2%
Pulizia pet

Antiparassitari

Antiparassitari

Pulizia pet
36,8%

46,2%

53,8%

1,8%

1,97%
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NATURALMENTE
BUONO
Natural Wellness è la linea di 
alimenti superpremiun Low Grain 
dedicata a cani di piccola taglia
DISPONIBILI IN FORMATO:
2KG NW DOG, 1,5KG E 400G NW CAT

MERCATO

I CANALI MONITORATI /
QBerg, istituto di ricerca italiano leader 
nei servizi di price intelligence e di analisi 
delle strategie assortimentali cross canale, 
e IRI hanno analizzato l’offerta a volanti-
no delle categorie Antiparassitari e Igiene 
Pet, confrontando l’andamento dell’anno 
2020 rispetto al 2019. I parametri usati sono 
stati: la quota Qp3 di visibilità a volanti-
no, il prezzo medio della promozione, lo 
sconto medio, il numero di marchi e quello 
delle referenze uniche. I flyer monitorati 
da questa indagine sono quelli pubblicati 
dai canali ISS (ipermercati, supermercati e 
superette), drugstore, discount, click&collect 
e pet specialist. Partendo dall’analisi della 
presenza dei due segmenti sui volantini, 
considerando l’intero universo merceologico 
pet, emerge un leggero aumento della quota 
di visibilità Qp3. Si passa dall’1,81% nel 2019 
all’1,97% nel 2020.

LO SCATTO DEGLI ANTIPARASSITARI /
La presenza di antiparassitari e prodotti 
per la pulizia rimane dunque marginale 
sui volantini, che continuano a evidenziare 
un monopolio della categoria pet food (la 
cui quota è stabile a circa 84% sul totale del 
mondo pet care). Tuttavia questi articoli 
hanno evidenziato un piccolo aumento di 

 

VARIAZIONE DEL PREZZO MEDIO DEI PRODOTTI 
ANTIPARASSITARI E PER LA PULIZIA SUI VOLANTINI
2019 VS 2020

Antiparassitari Piulizia pet

10,11 €

+5,26%

+21%

2,71 €

10,64 €

3,28 €
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MERCATO

visibilità beneficiando in particolare del 
calo degli accessori: quelli per il gatto sono 
infatti scesi dall’8,4% al 7,3, mentre quelli 
per il cane dal 5% al 4,4%. Entrando più nel 
dettaglio della categoria Igiene Pet e degli 
Antiparassitari sono questi ultimi a regi-
strare un balzo evidente, con un incremento 
che va dal 36,8% nel 2019 al 46,2% nel 2020. Di 
conseguenza, gli articoli dedicati alla pulizia 
di cani e gatti passano dal 63,2% nel 2019 al 
53,8% nel 2020.

PREZZI PIÙ ALTI /
Ma è il prezzo medio delle categorie Igiene 
Pet e Antiparassitari a evidenziare i cambia-
menti più importanti. L’analisi di Qberg e 
IRI mette infatti in evidenza un’accentuata 
crescita per entrambi i segmenti. Nel 2020 gli 
antiparassitari hanno visto un incremento 
del 5,3% rispetto all’anno precedente, mentre 
gli articoli per la pulizia registrano un picco 
di aumento pari al 21%. Direzioni diverse as-
sumono invece le due categorie per quanto 
riguarda la voce Sconto medio. Per gli anti-
parassitari si verifica una diminuzione pari a 
-1,7%, mentre per i prodotti dedicati alla pu-
lizia è interessante notare l’aumento di ben 
4,80 punti. La strategia quindi sembra essere 
quella di aumentare i prezzi e incrementare 
contemporaneamente lo sconto medio.

RAZIONALIZZAZIONE /
Passando infine ai cambiamenti relativi al 
numero di marche e a quello di referenze 
uniche, dall’analisi emerge una stabilità dei 
brand nel campo dell’igiene. Per quanto 
riguarda gli antiparassitari, invece, si registra 
una leggera contrazione. Decrescita netta, 
infine, per entrambi i segmenti alla voce Nu-
mero di referenze uniche, a sostegno di una 
strategia evidentemente votata alla raziona-
lizzazione: nell’ultimo anno si è passati da 211 
a 165 per gli antiparassitari e da 275 a 247 per 
i prodotti per la pulizia.

La price intelligence per gli operatori 
del pet care a portata di mano. IRI e 
Qberg hanno studiato ad un’offerta di 
Price Intelligence dedicata al mondo 
del pet che integra in un’unica visione 
i prezzi in store e l’e-commerce, 
potenziando enormemente le capacità 
di comparazione dei prezzi stessi.

Per informazioni: 
press@qberg.com 
tel. 02 87077400

marketing.italy@iriworldwide.com  
tel. 02 525791

 

 

VARIAZIONE DELLO SCONTO MEDIO DEI PRODOTTI 
ANTIPARASSITARI E PER LA PULIZIA SUI VOLANTINI

VARIAZIONE N. MARCHI E N. REFERENZE UNICHE 
DEGLI ANTIPARASSITARI E DEI PRODOTTI PER LA PULIZIA
SUI VOLANTINI PROMOZIONALI

2019 VS 2020 

2019 VS 2020 

Numero marchi

Numero referenze uniche

Antiparassitari Piulizia pet

11,1 %
11,8 %

-1,6%

+4,8%

9,4%

16,6%
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Scopri tutte le Aziende 

da noi trattate su

www.vttn.it

Consulenza professionale

Oltre 14.000 referenze trattate

Consegne espresse

Innovazione

Al servizio del canale Al servizio del canale 
Pet specializzato Pet specializzato 

in Italiain Italia

Distribuiamo
IN TUTTA ITALIA

ANTIPARASSITARI AD ULTRASUONI 
CONTRO PULCI E ZECCHE

APPROFONDIMENTI

La rubrica dedicata ai cani e ai gatti di razza intende 
offrire uno strumento utile al retail, con informazioni 
e suggerimenti da fornire alla clientela per rispondere 
alle principali esigenze di alimentazione, gioco, 
toelettatura e salute di ciascun pet.

a cura della Redazione

Animali di razza: 
cosa si deve sapere

Le pagine di Pet B2B dedicate agli animali 
di razza sono pensate per offrire uno stru-
mento utile agli addetti alla vendita per 
approfondire la conoscenza dei pet e delle 
peculiarità che contraddistinguono una 
particolare razza canina o felina. Cono-
scere le caratteristiche di ciascuna razza 
significa poter offrire utili suggerimenti 
d’acquisto, soprattutto per quanto riguar-
da l’alimentazione, ma non solo: anche i 
giochi, l’igiene e l’accessoristica generale 
richiedono che ogni articolo, ogni prodotto, 
ogni referenza, vengano indirizzati al tipo 
di cane o gatto per cui sono stati pensati e 
realizzati. È perciò strategico che i nego-
zianti conoscano la razza con cui devono 

interfacciarsi e siano in grado di proporre, 
per esempio, un gioco adeguato, anche 
dando qualche informazione su come 
utilizzarlo correttamente. La conoscenza è 
infatti la principale leva per ottenere quelle 
vendite di qualità che rappresentano la 
vera chiave della fidelizzazione della clien-
tela. In questa rubrica vengono dunque 
forniti suggerimenti utili per ottimizzare 
il servizio alla clientela, con l’indicazione 
delle principali attività per l’intrattenimen-
to e lo sviluppo del cane, del gatto o del 
coniglio. Infine in ogni articolo è possibile 
trovare consigli sulla toelettatura e sulle 
esigenze legate alla salute del pet.

                       Schede nelle pagine successive     

Cani di razza:

Novembre 2020: Cocker Spaniel 

Inglese

Ottobre 2020: Akita

Luglio/Agosto 2020: Maltese

Giugno 2020: Leonberger

Aprile 2020: Golden Retriever

Gennaio/febbraio 2020: Volpino 

Italiano

Dicembre 2019: Border Collie

Novembre 2019: Alaskan Malamute

Ottobre 2019: Pastore Tedesco

Settembre 2019: Shih-Tzu

Luglio/agosto 2019: Bull Terrier

Giugno 2019: Dogo Argentino

Maggio 2019: Weimaraner

Gatti di razza:
Novembre 2020: Bombay
Luglio/Agosto 2020: Burmese
Giugno 2020: Korat
Aprile 2020: Burmilla
Gennaio/febbraio 2020: Ragdoll

Pesci di razza:
Novembre 2020: Zanclus Cornutus
Settembre 2020: 
Pseudochromis Porphyreus
Luglio/Agosto 2020: 
Microsorum Pteropus
Maggio 2020: Hyphessobricon 
Rosaceus
Aprile 2020: ancistrus
Marzo 2020: Barbus Emifasciolatus
Gennaio/febbraio 2020: 
Kryptopterus vitreolus

LE PUNTATE DEL 2020

VARIAZIONE N. MARCHI E N. REFERENZE UNICHE 
DEGLI ANTIPARASSITARI E DEI PRODOTTI PER LA PULIZIA
SUI VOLANTINI PROMOZIONALI
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APPROFONDIMENTI

Un tempo impiegato principalmente per la caccia alla volpe, 
oggi è apprezzato in famiglia per il carattere dolce.

La Federazione Cinologica Interna-
zionale riconosce quattro razze con 
l’appellativo di Bleu de Gascogne: il 
Petit Bleu, il Grand Bleu, il Basset Bleu 
e il Griffon Bleu. Tutte discendono 
dall’incrocio del Chien de Sant-Ubert 
(Bloodhound) con gli antichi segugi 
francesi. Le prime due sono le più note 
e diffuse in Italia.

LO STANDARD DI RAZZA /
La testa del Bleu de Gascogne è legger-
mente bombata e non troppo ampia; 
l’occipite è poco marcato e la fronte 
è piena. Lo stop è appena segnato, il 
tartufo è nero e con narici ben aperte 
e il muso è forte. Le labbra ricoprono 
bene la mascella inferiore: si nota una 
completa chiusura a forbice dei denti, 
con gli incisivi impiantati perpendico-
larmente alle mascelle. Gli occhi ovali, 
di un intenso bruno, hanno un’espres-
sione dolce. Gli orecchi mediamente 
fini, che solitamente arrivano almeno 
all’estremità del tartufo, sembrano 
quasi di velluto. 
Di taglia media, questo cane ha un 
dorso ben sostenuto e un torace lungo, 
con il petto abbastanza aperto. Gli arti 
sono muscolosi e robusti, e insieme 
alla coda, portata a sciabola, donano 
al Petit Bleu de Gascogne un andatura 
regolare e piuttosto elegante.  

CUSTOMER CARE: CONSIGLI PER IL RETAIL

ATTIVITÀ: il Petit Bleu de Gascogne è stato selezionato per la 

caccia ai piccoli animali selvatici, ma è stato impiegato con 

successo anche nella caccia al cinghiale, soprattutto in muta. 

Robusto e instancabile, ha un olfatto finissimo e un forte 

abbaio. L’addetto alle vendite può suggerire un’ampia gamma 

di prodotti per incanalare in attività appropriate le sue innate 

energie: dagli accessori per agility/addestramento, ai giochi di 

attivazione mentale, di fiuto e ricerca, ai giochi predatori come il 

freesbe, le corde o la pallina. 

di Ilaria Mariani

Cani di razza 
Il Petit Bleu de Gascogne

TOELETTATURA: il mantello non necessita 

di particolari cure, è sufficiente una 

spazzolatura una volta a settimana con 

un guanto in gomma o una spazzola con 

setole naturali. 

SALUTE: non sono note particolari 

patologie ereditarie.
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Il pelo, solitamente corto, di media 
grossezza e molto fitto, di colore inte-
ramente moschettato (nero e bianco), 
dà un riflesso blu-ardesia – con o senza 
macchie nere più o meno estese. Due 
macchie nere sono generalmente poste 
ai due lati della testa, ricoprendo gli 
orecchi, circondando gli occhi e arre-
standosi alle guance. 
Non si congiungono all’estremità della 
testa, ma vi lasciano una striscia bianca 
in mezzo alle quale si trova spesso una 
piccola macchia nera, di forma ovale, 
tipica della razza. 
Due focature più o meno vivaci si 
possono individuare sopra l’arcata 
sopracciliare, dando l’impressione che 
il cane abbia i così detti “quattr’occhi”: 
le focature si trovano anche su guance, 
labbra, parte interna dell’orecchio, arti e 
sotto la coda. L’altezza al garrese nei ma-
schi varia da 52 a 58 cm e nelle femmine 
da 50 a 56 cm.  

ATTITUDINI COMPORTAMENTALI /
Estremamente buono, dolce e docile, il 
Petit Bleu de Gascogne si lega moltissi-
mo al proprietario. 
Attivo e molto vivace, è un perfetto 
compagno di giochi per i bambini, con 

i quali dimostra un’infinita pazienza. 
Ama lavorare in squadra: il grande spirito 
collaborativo lo rende un cane molto 
tollerante e amichevole con i suoi simili. 
Non è una razza difficile da educare, ma 

spesso finge di non sentire il richiamo, 
perché l’impulso è “seguire il naso a ogni 
costo”. 

Fonte: ENCI, Agraria.org



88 _ PETB2B _ APRILE 2021

APPROFONDIMENTI

Quella del LaPerm è una selezione di 
razza piuttosto recente: tutto ebbe inizio 
nel 1982 in una fattoria dell’Oregon, dove 
nacque un cucciolo completamente glabro 
a cui, dopo otto settimane, cominciò a 
spuntare una peluria un po’ crespa, che nel 
giro di pochi mesi divenne un manto ricco 
di riccioli. Negli anni successivi furono 
diversi i gattini nati con quelle caratteri-
stiche, e così, Linda Koehl, la proprietaria 
della fattoria, scoprì che il gene responsa-
bile del riccio era dominante sia nei maschi 
che nelle femmine e decise di dare il via 
nel 1995 alla selezione della razza.

LO STANDARD DI RAZZA /
La caratteristica distintiva del LaPerm è 
proprio il delizioso mantello arricciato, che 
sia nella versione a pelo lungo (o meglio 
semi-lungo) che in quello corto, è originato 
da una mutazione spontanea.
Di medie dimensioni, è un gatto dall’aspet-
to armonico: il corpo è elegante e atletico, 
le zampe slanciate, con le anche legger-
mente più alte delle spalle. Il collo, portato 
eretto, è proporzionale al corpo e il torace, 

Il pelo ondulato e arricciato è la peculiartà estetica principale, ma il carattere 
giocherellone e affettuoso è il vero punto di forza.

Gatti di razza 
Il LaPerm

di Ilaria Mariani

CUSTOMER CARE: CONSIGLI PER IL RETAIL
ATTIVITÀ: il LaPerm è un osservatore attento di tutto 
quello che accade tra le mura domestiche, ama giocare, 
fare agguati e inseguire prede. In casa non dovranno 
mancare tiragraffi di grandi dimensioni, passatoie, 
percorsi verticali e cucce rialzate. Per completare la 
sua personale “giungla domestica” - in mancanza di un 
giardino - il proprietario potrebbe allestire un angolo 
dell’appartamento con piante ricche di fronde dietro 
a cui nascondersi (come per esempio la kenzia o la 
pachira acquatica che, al contrario di altre piante da 
appartamento, non sono tossiche per il nostro piccolo 
amico felino). Infine sarà bene che il proprietario abbia 
una buona scorta di piume, palline, topini, cannette, 
cuscinetti con erba gatta, tunnel, tappetini olfattivi e 
giochi di attivazione mentale, da variare ogni due o tre 
giorni. Le sessioni ludiche dovranno essere quotidiane. 

TOELETTATURA: il LaPerm tende a fare una muta totale 
o parziale ma non stagionale, durante la quale talvolta 
rimane temporaneamente con il pelo rado o con zone 
quasi prive di pelo. Il pelo morto spesso non viene disperso 
nell’ambiente (come accade normalmente) perché i riccioli 
tendono a trattenerlo nel mantello rischiando di creare dei 
nodi, soprattutto su gorgiera, retro delle orecchie e coda, 
dove il manto risulta più lungo. È pertanto consigliata una 
spazzolatura periodica (almeno una o due volte a settimana) 
con una spazzola in gomma o un cardatore a punte 
ricoperte. 
Come sempre, se il gatto vive esclusivamente in casa è 
consigliata la regolazione delle unghie. 

SALUTE: alcuni soggetti possono soffrire di Pk-Deficiency 
(deficit di piruvato chinasi). 

di medie dimensioni, è lungo circa una 
volta e mezza l’altezza delle spalle.
Anche la testa è piuttosto affusolata e 
forma un cuneo leggermente arrotondato 
e dalle linee morbide (anche se nei maschi 
è decisamente più ampia). La fronte è 
appena accennata, mentre gli zigomi sono 
alti e con contorni dolci (soprattutto nei 

maschi le guance sono piene). Il mento è 
marcato e in linea con la punta del naso, 
che è dritto e sale inarcandosi leggermen-
te verso gli occhi e la fronte, dove crea una 
curva dolce dalla parte alta della testa fino 
alla nuca.
Il muso, dai contorni arrotondati, pre-
senta un porta baffi pieno e rotondo, con 
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sua agilità: in giardino o su un ampio ter-
razzo può correre, nascondersi tra le piante 
e balzare fuori all’improvviso. 

Fonte: Anfi

ZOLUX.COMPer saperne di più  sugli impegni RSI di ZOLUX:
https://it.zolux.com/rsi-horizon

Una gamma di spazzole completa 
per cani e gatti
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APPROFONDIMENTI

baffi lunghi e flessibili che possono essere 
ondulati, ricci o dritti.
Le orecchie, non eccessivamente grandi, 
sono larghe alla base e leggermente arro-
tondate in punta. Il pelo folto e i ciuffi alle 
estremità delle punte sono preferiti nella 
variante a pelo lungo ma non richiesti in 
quella a pelo corto.
Gli occhi molto espressivi sono a mandorla 
e ammessi in qualsiasi colore: moderata-
mente distanziati, sono inclinati verso la 
base delle orecchie. Sia nella versione a 
pelo corto che in quella a pelo lungo riccioli 
e onde sono sparsi per tutto il corpo: al 
tatto il pelo deve scorrere lungo le dita fino 
alla pelle. Deve essere elastico leggero e 
vaporoso, tanto da poter essere diviso con 
un soffio. I ricci risultano più stretti nella 
gorgiera e alla base delle orecchie. Nella 
versione a pelo corto, invece, la tessitura 
può risultare leggermente più dura e la 
coda è coperta di riccioli di pelo, mentre nella 
versione a pelo lungo la coda risulta “piuma-
ta”. Il mantello è ammesso in tutti i colori. 

ATTITUDINI COMPORTAMENTALI /
Il LaPerm è un gatto dalla forte perso-
nalità: curioso, attivo ed estremamente 
intelligente. Ama molto il contatto fisico e 
le coccole e sa alternare perfettamente mo-

menti di gioco sfrenato a lunghi riposini, 
rigorosamente acciambellato in grembo al 
suo proprietario. Vive benissimo in casa, 
ma non disdegna anche di avere accesso 
all’esterno, dove può dare sfoggio a tutta la 



Ecco un elenco dei principali contenuti pubblicati sui numeri arretrati 
di PetB2B, dai negozi intervistati alle inchieste di mercato.

Catene
L’Isola dei Tesori (dicembre 2020)

Maxi Zoo (novembre 2020)

Pet Market  (settembre 2020)

Amici Pet&Co (maggio 2020)

Joe Zampetti (gennaio/febbraio2020)

Miky Mouse (dicembre 2019)

Elite Pet  (novembre 2019)

Conad Pet Store (settembre 2019)

Zooplanet (giugno 2019)

Manara-Olivi (maggio 2019)

Ikea (aprile 2019)

Pet Hit (marzo 2019)

Zoo Service (dicembre 2018)

Moby Dick (novembre 2018)

Amici di casa Coop (ottobre 2018)

Gruppo Più che Amici 
(luglio / agosto 2018)

Arcaplanet (maggio 2018)

Pet’s Planet (aprile 2018)

Gruppo Naturalandia (marzo 2018)

Zoomiguana (gennaio / febbraio 2018)

Robinson Pet Shop (dicembre 2017)

Viridea (novembre 2017)

Consorzio Pet & Co (ottobre 2017)

Zoomegastore (giugno 2017)

Iperal (giugno 2017)

Italpet (maggio 2017)

Croce Azzurra (dicembre 2016)

Indipendenti
Fe.Mir.Zoo  (dicembre 2020)

Tecnonatura  (novembre 2020)

Grifovet  (ottobre 2020)

Cronologia articoli

Dog & Cat Market  (aprile 2020)

Acquario Mediterraneo (dicembre 2019)

Hobbyzoo (dicembre 2019)

Sala del Cane (novembre 2019)

Animarket (settembre 2019)

Giardango Cantù (giugno 2019)

Fidò Pet Store Savona (maggio 2019)

Animaliamo Milano (aprile 2019)

Emozioni Pet Shop Verona (marzo 2019)

Animal Discount Verbania 
(gennaio / febbraio 2019)

2G Pet Food Cortina (dicembre 2018)

Animal One Milano (novembre 2018)

Amici di Zampa Padova (ottobre 2018)

Agripet Campobasso (settembre 2018)

Walter’s Pet Store Bari (giugno 2018)

Giulius Pet Shop (aprile 2018)

Centro Giardinaggio San Fruttuoso Monza 
(marzo 2018)

Barriera Corallina Milano (ottobre 2017)

Zoe World Catania (settembre 2017)

Cusinato Pets & Country Life 
(luglio / agosto 2017)

Ukkia Pet Shop Novate Milanese 
(gennaio / febbraio 2017)

Inchieste Food
Naturale (dicembre 2020)

Snack & Treats (novembre 2020)

Monoproteico (ottobre 2020)

Superpremium (settembre 2020)

Sterilizzato (Aprile 2020)

Cuccioli e gattini (Marzo 2020)

Materie prime - Carne (gennaio/febbraio 2020)

Light Food  (dicembre 2019)

Alimenti senior (settembre 2019)

Materie prime rare (luglio / agosto 2019)

Grain free (aprile 2019)

Wet food (marzo 2019)

Superfood (gennaio / febbraio 2018)

Sacco grande (dicembre 2018)

Small dog (settembre 2018)

Erbe aromatiche (luglio / agosto 2018)

Linee vet (aprile 2018)

Igiene Orale (gennaio / febbraio 2018)

Inchieste Accessori

Ciotole (dicembre 2020)

Giochi (novembre 2020)

Abbigliamento (settembre 2020)

Toelettatura (luglio/agosto 2020)

Tappetini (giugno 2020)

Antiparassitari e Parafarmacie
 (aprile 2020) 

Viaggio (marzo 2020) 

Lettiere (gennaio/febbraio 2020) 

Igiene (dicembre 2019)

Guinzaglieria (novembre 2019)

Cucce (gennaio / febbraio 2019)

PUOI CONSULTARE I 
NUMERI PRECEDENTI 
DELLA RIVISTA NELLA 
SEZIONE ARCHIVIO 
DEL SITO PETB2B.
IT OPPURE 
INQUADRANDO 
QUESTO QR CODE



SEMPRE INSIEME
OVUNQUE

1	Elimina	pulci	e	zecche	di	nuova	infestazione	entro	6	ore	

2	Repellente	verso	zecche,	zanzare,	mosche	cavalline	
e	pappataci,	riduce	il	rischio	di	trasmissione	della	Leishmaniosi

3	Protezione	per	4	settimane

La sua protezione ti segue ovunque

Frontlinecanegatto.it

Frontline Tri-Act 3 in 1 soluzione Spot-on

È UN MEDICINALE VETERINARIO. LEGGERE ATTENTAMENTE IL FOGLIO ILLUSTRATIVO. NON USARE NEI GATTI E NEI CONIGLI. Tenere fuori dalla 
portata dei bambini e usare particolare attenzione finché il sito di applicazione non sia asciutto. Non utilizzare nei cuccioli di età inferiore alle 8 settimane o 
di peso inferiore a quello indicato per ogni confezione. L’uso scorretto può essere nocivo, chiedi consiglio al tuo veterinario. Aut. Pub. 38-VET-2021

ANCHE IN CONFEZIONE

DA	6	PIPETTE
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