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DALL ORIGINE
ALLA CIOTOLA

L’ AUTENTICITA
S| DIMOSTRA,
NON SI DICHIARA

La trasparenza e un impegno che scegliamo di mostrare.

hL!HIt_IhEIr.'HE"lIi:h.mg 2
MGNO protejn - Ogni confezione di UNICA GHEDA™ riporta un QR
PE 6 SCEGUMERM'UNEC: TOMTE PROTE A 1ROHALL L e code. Scansionandolo si accede ad una piattaforma
AL dedicata, dove si potra scoprire l'origine dei principali
ingredienti utilizzati nella ricetta, con informazioni
dettagliate sulla loro provenienza.

La grande maggioranza dei nostri ingredienti
principali é selezionata in Italia. I restanti provengono
da aree europee accuratamente scelte, riconosciute
per la loro competenza agricola e tradizione alimentare.

U N ICA Questa iniziativa rappresenta uno dei primi sistemi
completamente accessibili di trasparenza

sull’origine degli ingredienti nel settore del pet food

a livello europeo.

) QR CODE SU OGNI ) PIATTAFORMA ) SCOPRI COSA
CONFEZIONE DEDICATA ALLA C’E DENTRO
TRASPARENZA

UNA COMPETENZA
NATURALE

PER 1 CANI DI PICCOLA
TAGLIA

I cani di piccola taglia fanno parte della vita
quotidiana italiana, la loro presenza nelle citta,
nella routine e nelle abitudini sociali.

Tutte le ricette sono disponibili in formati
adattati ai cani sotto i 10 kg, con
raccomandazioni specifiche in base a peso e razza.




CINQUE GAMME,
UN UNICO STANDARD

UN’ OFFERTA COMPLETA BASATA
SULL EXPERTISE ITALIANA
NELLA NUTRIZIONE CANINA

La gamma UNICA GHEDA™ e strutturata attorno a cinque chiari
approcci nutrizionali.

Ogni linea e identificata da un proprio codice visivo, progettato per
guidare il consumatore senza appesantire lo scaffale.
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Nutrizione progettata per Ricette equilibrate che Formulazioni semplici basate

supportare uno sviluppo sano combinano diverse fonti su un’unica fonte proteica

durante le prime fasi della proteiche per la nutrizione animale, per proprietari che

vita. quotidiana del cane adulto. preferiscono un approccio
mirato.
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FUNCTIONAL ANCESTRAL WILD
Nutrizione mirata progettata Ricette senza cereali e senza patate,
per supportare esigenze ispirate a un’alimentazione piu
specifiche, dalla pelle e il pelo istintiva, nell’ambito di un approccio

alla cura dei cani anziani. nutrizionale equilibrato e controllato.




Novita

ACTIVBIOME +
Con ActivBiome+ Multi-Benefit, la nostra

miscela di prebiotici per nutrire I'intestino

ﬁ e antiossidanti clinicamente provati.

|$ae : Ora disponibile negli alimenti secchi
' Hill’s Science Plan per tutte le fasi della vita

per offrire ai tuoi pazienti soluzioni ’

ulteriormente migliorate per una nutrizione di

qualita e gusti deliziosi che adoreranno.
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100% Yegetale
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Agglomerania
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L'amore si nutre
di piccoli gesti quotidiani.

Come scegliere ogni giorno solo

A\
alimenti di qualita, ricchi di proteine
animali e ingredienti naturali per la q S
massima digeribilita e appetibilita. ®
N WORLD OF LOVE

€3 6 oasy.com
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INNOVATIVO
"SQUEEZY PACK

+ praticita
+ pulizia
+ complicita

La ricompensa quotidiana cambia formato. Diventa SQUEEZY!

Con i nuovi Lick & Snack e Licks & Bits, Vitakraft intfroduce lo snack cremoso nell’innovativo formato squeezy pouch.
Una coccola da offrire direttamente dalla mano che trasforma la ricompensa in un momento di interazione e complicita.

¢ Lick & Snack cani: morbida crema al paté di fegato o salmone (MSC). Due varianti leggere e super golose con Smart Train Complex
(lecitina, biotina e taurina) per favorire concentrazione e attenzione. Ideale come snack fuori pasto, perfetto per educazione e addestramento.

* Licks & Bits gatti: formulazione irresistibile e doppia consistenza, crema vellutata e morbidi bocconcini. Nelle varianti: gamberetti &
pomodoro e formaggio & prosciutto. Uno snack senza zuccheri aggiunti né cereali ideale anche per i gatti piU esigenti.

Formato richiudibile, consistenza che non cola. Da Vitakraft, la nuova generazione di snack.

VITAKRAFT. CON AMORE. ) @ ) VITAKRAFT.T



Con l'approssimarsi del giro di boa di questo
2026, il mercato del pet food e del pet care si
affaccia a una fase inedita e complessa, segnata
soprattutto dalle tensioni geopolitiche interna-
zionali. L'incremento dei costi di logistica e la
pressione sui margini determinano un rallenta-
mento generale: il settore non viaggia piu con i
ritmi brillanti del passato e il consumatore fina-
le si dimostra molto piu selettivo e volatile nei
comportamenti d'acquisto. Eppure, nonostante
questo scenario sfidante, i dati del Rapporto
Assalco-Zoomark 2026 confermano uno stato
di salute nel complesso positivo.

L'elemento di vera discontinuita rispetto agli
ultimi anni risiede nel rallentamento delle
grandi insegne nazionali specializzate, che
mostrano performance meno brillanti rispetto
al passato. Si apre cosi uno spazio dove il retail
indipendente puo individuare nuove opportu-
nita di crescita e rinnovamento. L'universo dei
pet shop specializzati in Italia continua a essere
abitato da realta molto diverse tra loro, muo-
vendosi tra due poli opposti. Da un lato ci sono
le piccole insegne e catene e locali che stanno
correndo a ritmi superiori rispetto ai compe-
titor, grazie all'intraprendenza dei titolari, alla
flessibilita, al radicamento territoriale e alla
forte specializzazione del personale di vendita.
Dall'altra parte continua il processo di selezio-
ne, che vede soffrire soprattutto chi non riesce
a fare evolvere il modello di business, come
dimostra la recente notizia della chiusura del
Pet Shop Vilardo di Palermo, una fra le realta
piu storiche del panorama nazionale che ha
abbassato le serrande dopo 60 anni di attivita.
Tra questi due estremi, tuttavia, si posiziona
una folta fascia intermedia di retailer che han-
no oggi tutte le carte in regola per fare il salto
definitivo.

Spesso bastano l'implementazione di servizi
digitali di prossimita, come l'uso evoluto di
WhatsApp Business per le prenotazioni, la ge-
olocalizzazione locale o piccoli e-commerce di
servizio volti a integrare il punto vendita fisico,
o ancora l'uso dei nuovi media per comunicare
in modo diretto con il pubblico del territorio.
Parallelamente, diventa prioritario puntare su

categorie di prodotto ad alto valore aggiunto

e costruire una partnership piti profonda e
strategica con i fornitori, orientata alla gestione
display e alla valorizzazione della competenza
in store. Negli ultimi mesi Pet B2B ha spesso
puntato i riflettori sulle tante nuove leve su cui
il retail specializzato puo contare per rafforzare
il posizionamento, farsi conoscere a un pubbli-
co piu allineato con il proprio modello, espan-
dere conoscenze e proposta assortimentale e
non mancheremo di farlo anche nel prossimo
futuro. Questo approccio continuera a rappre-
sentare la base del nostro modello editoriale,
con l'obiettivo & di continuare a supportare
sempre piu professionisti della distribuzione
verso la definizione di un'identita flessibile,
competente e aggiornata rispetto ai nuovi
strumenti di business: una sfida complessa, ma

necessaria per il bene di tutto il mercato.

di Davide Corrocher

editoriale \
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Luca Battistella da Ferplast
a Globo Group

Globo Group rafforza il presidio nel pet care con l'ingresso di Luca Battistella nel ruolo
diresponsabile dell'area pet. La nomina arriva dopo un percorso di quasi 20 anni in
Ferplast, dove Battistella ha guidato le vendite per 1'Italia. Loperazione si inserisce
nella strategia di sviluppo del gruppo nel segmento, con l'obiettivo di consolidare il
posizionamento del brand Pets a-porter e rafforzarne la presenza sul mercato. Il focus
& su crescita commerciale e valorizzazione dell‘'offerta, facendo leva su competenze

maturate nel canale specializzato.

Mordor Intelligence:
il pet food in Italia a 7,3 miliardi
di dollari nel 2031

Il mercato italiano del pet food generera nel
2026 un giro d'affari di 5,51 miliardi di dollari
(7.7 miliardi di euro) per raggiungere i 7,35
miliardi di dollari entro il 2031, con un tasso
di crescita annuo composto (Cagr) del 5,9%. E
quanto emerge da un'analisi di Mordor Intel-
ligence, secondo cui la crescita sara sostenuta
soprattutto
dall'umanizza-
zione del pet
é il principale
contributore,
con un impat-
- to stimato di
+1,2% sul Cagr.
A questo si
aggiungono
la crescita
dell'e-com-
merce (+1%),
in forte
accelerazione
soprattutto
nel Sud Italia,
e lo sviluppo
delle private label nella grande distribuzione
(+0,8%). Accanto a questi elementi, il report
evidenzia fattori che potrebbero frenare la
crescita. Il down-trading legato all'inflazione
sottrae circa 0,9 punti percentuali nel breve
periodo, mentre il calo della natalita incidera
per -0,7%, limitando l'ingresso di nuovi animali
nelle famiglie.

e in LISD Bitlion
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Famiglie con pet: il benessere animale una priorita
anche con inflazione e attenzione ai consumi

Nelle famiglie italiane con animali da com-
pagnia, il benessere del pet si conferma un
argomento prioritario, anche in un contesto di
pressione. Secondo il rapporto sulle abitudini
delle famiglie italiane con animali da com-
pagnia promosso da Santévet, oltre la meta

dei partecipanti alla survey sarebbe pronta a
ridurre le spese per il tempo libero pur di mante-
nere il livello di cura dell'animale. Nel dettaglio,
il 56% degli intervistati rinuncerebbe alle uscite
di svago e circa la meta a vacanze e viaggi in
presenza di difficolta economiche.

Fiere

Pats (Birmingham, 27-29 settembre)
introduce un Hosted Buyer Programme

Pats, fiera di riferimento nel Regno
Unito per il settore pet e acquario-
logia, introduce per l'edizione 2026
un nuovo Hosted Buyer Program-
me con l'obiettivo di strutturare
incontri mirati tra buyer e aziende
espositrici. Le registrazioni sono
gia aperte in vista dell'evento in
programma dal 27 al 29 settembre
al Nec di Birmingham. Il program-
ma é pensato per facilitare meeting
one-to-one organizzati tra responsabili acquisti della distribuzione e brand, con un
focus su sourcing strategico e sviluppo di relazioni commerciali di alto livello. L'ini-
ziativa si rivolge in particolare a retailer e operatori internazionali del comparto pet
e aquatics.

Petzoo Eurasia torna a Istanbul dal 7 al 10 ottobre

2026. Previsti espositori da oltre 120 paesi

Petzoo Eurasia si prepara alla dodicesima
edizione, in programma dal 7 al 10 ottobre 2026
presso l'Istanbul Expo Center. La manifestazio-
ne, organizzata dalla societa di organizzazione
eventi Ulusal Fuarcilik, si conferma uno dei
principali appuntamenti per il business pet
nell'area euroasiatica. Levento punta a raffor-
zare il proprio ruolo di piattaforma di collega-
mento tra Europa, Medio Oriente e Asia, conla
partecipazione attesa di centinaia di espositori

e migliaia di operatori professionali provenienti
da oltre 120 Paesi. In esposizione l'intera filiera:
alimentazione, salute, toelettatura, tecnologia

e accessori per diverse tipologie di animali
domestici.

Accanto alla parte espositiva, sono previsti
seminari tecnici, eventi formativi e competi-
zioni professionali, con 'obiettivo di ampliare
il contenuto specialistico e favorire lo svilup-
po del settore.

FTIEE .
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Una ricetta semplice che unisce pregiati filetti di tonno cotti
al vapore a pochi ingredienti essenziali, per far assaporare ai
tuoi a-mici il vero gusto del mare!

Senza coloranti, conservanti neé aromatizzanti aggiunti.

AT Y aN :
www.petreet.it 0
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Supply Chain

Purina supera il target
sull'agricoltura rigenerativa:
il 29% dei cereali viene

da filiere sostenibili

Nestlé Purina PetCare Europe rafforza la
strategia di approvvigionamento soste-
nibile. Nel 2025 il 29% dei cereali e delle
proteine vegetali utilizzati dall'azienda in
Europa proviene da agricoltori che adot-
tano pratiche rigenerative, oltre il target
del 20% previsto inizialmente.

I dato fotografa un'evoluzione concreta
della filiera, con oltre 630 agricoltori coin-
volti e piti di 37.000 ettari interessati dai
programmi attivati dall'azienda. L'obiet-
tivo di medio periodo resta il 50% entro il
2030, in linea con il percorso del gruppo
Nestlé verso le zero emissioni nette.
Lavanzamento é legato allo sviluppo di
partnership operative in diversi mercati
europei. In Francia prosegue il pro-
gramma Sols Vivants con Earthworm
Foundation, mentre nel Regno Unito

e in altri Paesi europei sono attivi i
progetti Landscape Enterprise Networks
(LENS) sviluppati con 3Keel. Le iniziative
combinano supporto tecnico, strumenti
agronomici e incentivi economici con l'o-
biettivo di migliorare la salute del suolo
e la resilienza delle produzioni agricole.
Sempre in Francia continua anche un
programma di agroforestazione focaliz-
zato su biodiversita e qualita dei terreni.
Parallelamente, l'azienda sta ampliando
il perimetro con nuovi progetti pilo-

ta. In Italia e stato avviato nel 2025

un programma in collaborazione con
Biospheres, mentre in Turchia e in corso
un'iniziativa sul mais insieme a Ear-
thworm Foundation. Si tratta di progetti
pensati per testare soluzioni operative
sul campo e accelerare 'adozione delle
pratiche rigenerative lungo la filiera.

Nel mercato italiano, il progetto con
Biospheres rappresenta un passaggio
ulteriore nel percorso avviato da Purina.
L'impostazione é centrata sull'azien-

da agricola, con piani personalizzati
sviluppati insieme agli agronomi e un
accompagnamento continuo, che include
formazione e supporto tecnico. L'obiet-
tivo é facilitare una transizione progres-
siva, riducendo I'impatto ambientale e
aumentando la stabilita dell'approvvi-
gionamento.

Sequestrati oltre 8mila collari contraffatti
Seresto: Elanco si costituisce parte civile

Prosegue il contenzioso legato alla diffusione di antiparassitari falsi. Elanco Ani-
mal Health si é costituita parte civile nel procedimento penale in corso davanti al
Tribunale di Civitavecchia, relativo alla commercializzazione di collari antipa-
rassitari contraffatti a marchio
Seresto. Il caso riguarda un
imputato accusato di aver

introdotto in Italia e detenuto FID nﬂ

a fini di vendita 8.254 collari O UN COLLARE
falsi. Le indagini, condotte FALSI GRIGiNRLE
dalla Guardia di Finanza di -

Ciampino e coordinate dalla
Procura, hanno evidenziato

un traffico internazionale di
migliaia di prodotti contraf-
fatti. Una parte della merce &
stata sequestrata, mentre altre
unita potrebbero essere gia
state immesse sul mercato, in
particolare tra Roma e Civita-
vecchia. La prossima udienza

é fissata per novembre. Il tema si inserisce in un quadro pit1 ampio di contrasto
alla contraffazione nel segmento degli antiparassitari, dove il rischio non é solo
commerciale ma anche sanitario. I collari antiparassitari rientrano infatti nella
categoria dei medicinali veterinari e devono rispettare standard stringenti di
sicurezza ed efficacia. I prodotti falsi, oltre a risultare inefficaci contro pulci e
zecche, possono contenere sostanze non controllate e potenzialmente dannose
per animali e proprietari.

Rebranding

Versele-Laga diventa Versele e punta
a 1 miliardo di euro entro il 2032

L'azienda Versele-Laga, specializzata nella produzione di prodotti per animali do-
mestici, avvia una nuova fase di sviluppo e crescita che ruota attorno al rebranding
della propria offerta sotto il nuovo marchio Versele. Lobiettivo della societa & quello
di aumentare la riconoscibilita internazionale e sostenere la crescita del business nei
prossimi anni. Il gruppo punta infatti a raggiungere 1 miliardo di euro di vendite en-
tro il 2032. Secondo il Ceo Francis D'Hoore, il nuovo posizionamento mira a valoriz-
zare la capacita dell'azienda di operare trasversalmente in piti categorie, traducendo
competenze scientifiche e nutrizionali in innovazioni di prodotto. Versele produce
internamente oltre il 95% delle referenze e commercializza piu di 2.000 prodotti in
quasi 100 Paesi. A Interzoo 2026 il gruppo ha presentato 18 novita, con un focus su
alimentazione funzionale, ingredienti naturali e benessere animale. Tra le principali
innovazioni si inseriscono formulazioni senza coloranti e aromi artificiali per il seg-
mento bird, ricette aggiornate per piccoli mammiferi, una nuova linea premium per
cavalli a marchio Cavalor e alimenti per cani e gatti orientati al supporto del micro-
bioma intestinale e alle esigenze ipoallergeniche.




Risolvi il problema,
via la pipi del tuo pet in un attimo.

) 4
)
Absorpi & un assorbitore monouso '
che agisce rapidamente e trattiene R
i liquidi organici di tutti gli amici /
a quattro zampe. Ideale quando ti
trovi in un negozio, in sala d'attess,

al supermercato e in qualsiasi
situazione di emergenza.

Con Absorpi pulisci in un attimo

senza sporcarti le mani! OIF. $pd) 00
Byl M0y ET ‘ ‘
www.absorpi.com Chuéeed

DRY, IN A BAG
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DoggyeBag: nuove referenze
al maiale, coniglio e manzo
nella linea di snack iMorbidosi

DoggyeBag rafforza l'offerta di snack con l'esten-
sione della linea iMorbidosi, che passa da tre a sei
referenze. Accanto alle varianti gia presenti all'ana-
tra, salmone e agnello, entrano a scaffale tre nuove
ricette monoproteiche: maiale, coniglio e manzo.
La gamma si posiziona nel segmento degli snack
funzionali per l'uso quotidiano e per 'addestramen-
to, grazie alla consistenza morbida e alla divisibi-
lita del prodotto, caratteristiche che ne facilitano
l'utilizzo in diversi momenti di consumo.

Le formulazioni sono low grain, senza glutine,
coloranti e conservanti, e puntano su ingredienti
naturali con produzione dichiarata artigianale e
100% Made in Italy. L'azienda interviene anche

sul fronte espositivo. Oltre agli espositori da ban-
co e alle shelf box, vengono introdotte soluzioni
appendibili pensate per aumentare la fles-

sibilita a scaffale e migliorare la gestione

dello spazio nel punto vendita.

Globe Buddy amplia la gamma
di fuoripasto funzionali per cani
con proteine di insetto

L'azienda danese Globe Buddy amplia la gam-
ma di snack funzionali per cani con due nuove
referenze a base di proteine di insetto: Luxx
Easy e Luxx Energy. I nuovi prodotti utilizzano
proteine derivate dalle larve della mosca soldato
nera e si inseriscono nella
linea gia sviluppata dall'a-
zienda nel comparto degli
ingredienti alternativi. Le
formulazioni sono grain
free e proposte in formato
semi-umido, pensato per
migliorare appetibilita

e versatilita d'uso, in
particolare in contesti di
addestramento e consu-
mo quotidiano.

Luxx Easy é formulato per
il supporto dell'equilibrio comportamentale, con
L-triptofano e ingredienti botanici come camo-
milla e valeriana. Luxx Energy € invece orientato
ai cani attivi e integra L-carnitina, elettroliti e
minerali a supporto del metabolismo energetico
e del recupero.

Massima efficienza per il guanto elettrostatico
di Ferribiella

Il guanto elettrostatico rimuovipelo in poliestere
di Ferribiella, grazie all'effetto elettrostatico
del materiale, rimuove rapidamente i peli
degli animali dalle supetfici tessili. L'im-
pugnatura ergonomica a cinque dita
garantisce una presa sicura, mentre

il design bidirezionale ottimizza

l'azione pulente. Riutilizzabile e

lavabile, & una soluzione ecosostenibile

per divani, tappeti e tessuti.

Fra le altre novita nel segmento igiene, si segnala la pa-

letta per lettiera Luna, realizzata in plastica colorata nelle varianti
miste, & progettata per la pulizia quotidiana della lettiera del gatto.

Absorpi, il sacchetto monouso che assorbe
la pipi dei pet negli spazi pubblici

Propagroup presenta Absorpi, un sacchetto monouso pensato per gestire in
modo rapido e discreto gli “incidenti” dei pet negli spazi pubblici.
Absorpi & un dispositivo monouso ad alto potere assorbente che cattura i
liquidi organici velocemente, limitando il contatto diretto con le superfici. Il
funzionamento & immediato e non richiede preparazione, con
l'obiettivo di rendere la pulizia semplice anche in contesti
non domestici. Il prodotto utilizza un minerale
naturale ad alta capacita assorbente e viene
smaltito dopo l'uso. E pensato per essere
portato con sé e utilizzato all'occorrenza e
include anche un sistema di raccolta per evita-
re il contatto diretto con il materiale assorbito.

Dog Food

Prolife amplia la linea sterilised con referenze
monoproteiche all'anatra e al pesce

Negli ultimi anni la linea Sterilised di Prolife si & affermata come il seg-
mento pit1 dinamico all'interno dell'offerta di alimenti dei pet del brand,
intercettando una domanda in crescita legata alla dieta dei pet sterilizzati.
La gamma é stata recentemente rafforzata con l'introduzione di due refe-
renze secche monoproteiche, formulate rispettivamente all'anatra e al pe-
sce. I prodotti sono sviluppati con un posizionamento funzionale preciso:
supporto all’apparato urinario, contributo alla mobilita articolare e atten-
zione all'igiene orale. L'evoluzione della linea prosegue ora con l'estensione
al segmento umido, mantenendo lo stesso approccio nutrizionale.
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TRAINER

STRACCETTI

Natural trainer amplia la gamma straccetti
con dei nuovi prodotti che coprono bisogni specifici dei gatti
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Iper La grande i: a Grandate
(CO) un nuovo Pet Store
da oltre 500 mq

Iper La grande i, parte del gruppo
Finiper Canova, rafforza la propria
presenza nel segmento pet con
I'apertura di un nuovo Pet Store
all'interno del Centro Commerciale
di Grandate. Il punto vendita, inau-
gurato il 19 aprile, supera i 500 mq
e porta a 15 il numero complessivo
di negozi dell'insegna specializza-
ta. Il format Pet Store, oggetto di
rebranding nel 2024 a partire dal
punto vendita di Milano Portello,
continua cosi il proprio sviluppo.
Lobiettivo e presidiare in modo piu
strutturato un comparto in cresci-
ta, andando oltre l'offerta base di
alimenti per includere accessori,
prodotti specialistici e soluzioni
dedicate alla cura degli animali.

Il negozio propone un assortimen-
to rivolto a cani, gatti e piccoli
animali, con attenzione ai segmenti
piu dinamici del mercato, dal pet
food funzionale agli accessori.
Centrale il ruolo delle private label,
in particolare Compagni di Viaggio,
posizionata nel segmento premium
del marchio il Viaggiator Goloso,
comprende oltre trenta referenze
tra secco e umido, incluse formu-
lazioni grain free, monoproteiche

e prodotti specifici per esigenze
nutrizionali come quelle dei gatti
sterilizzati.

Anniversari

Robinson Pet Shop compie 25 anni e investe
in sostenibilitd, salute, specializzazione e servizi

Robinson Pet Shop compie 25 anni e avvia un percorso di rebranding che mira a rafforzare
il posizionamento sul valore, senza espansioni significative della rete di punti vendita.
Come spiega il Ceo e fondatore Gianni Casadei, il riposizionamento dell'insegna, che conta
14 punti vendita in Emilia-Romagna, si concentra su quattro direttrici: salute, sostenibili-

ta, specializzazione e ser-
vizi. Sul piano dell'offerta,

il focus é su alimentazione
naturale e biologica, filiere
sostenibili e prodotti a mag-
giore contenuto tecnico.
Nei punti vendita si amplia
la presenza di parafarmacie,
spazi dedicati al bio e aree
boutique, mentre prosegue
I'inserimento di frigoriferi

per l'alimentazione Barf, anche con referenze a marchio proprietario come Crudité. Paral-
lelamente, I'azienda sta investendo sulla formazione del personale per rafforzare la compo-
nente consulenziale e rendere i negozi hub completi per la gestione dell'animale: alimenti
complementari, diete veterinarie, farmaci su prescrizione, oltre a servizi come toelettatura
e acquariologia. Confermata infine la joint venture paritaria con NaturaSi, che prevede lo
sviluppo di 15-20 punti vendita NaturaSi Pet a livello nazionale, in formato shop-in-shop o

in prossimita dei negozi esistenti.

PetStore Conad: 10 anni, 200 negozi e ricavi

a 180 milioni di euro attesi nel 2026

PetStore Conad taglia il traguardo
dei dieci anni e raggiunge quota 200
punti vendita in 17 regioni. Il format
specializzato del gruppo Conad si
posiziona tra i principali operatori
del pet retail in Italia, con un model-
lo basato su assortimento ampio,
servizi e presidio territoriale. Pet-
Store Conad ha costruito negli anni
un’offerta che integra quasi 15.000
referenze con una leva promozionale
strutturata con circa 800 prodotti in
promozione ogni mese, buoni sconto
stagionali, multipack e prezzi cal-

mierati. A sostenere questa crescita € anche l'andamento economico del format,
che ha registrato una crescita a doppia cifra costante nel tempo, passando dai
2,5 milioni di euro di fatturato nel 2016 ai 160 milioni del 2025 (+15,7%), con una

previsione di 180 milioni nel 2026 (+12,5%).

Casaleggio Associati: vendite online di prodotti
pet care in Italia a 250 milioni di euro nel 2026

L'e-commerce italiano continua a crescere e accelera sull‘adozione

dell'intelligenza artificiale. Secondo il report 2026 di Casaleggio
Associati, il valore complessivo delle vendite online in Italia ha
raggiunto i 90,6 miliardi di euro, in crescita del 6% nel 2025. La
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SNACK ALLE ALGHE

IL PIACERE DELLA MASTICAZIONE,
I BENEFICI DELL'ALGA.

Texture Porosa, effetto spazzolino.
LA TEXTURE La speciale struttura porosa
=+« FAVORISCE LA favorisce la pulizia meccanica dei
ol denti durante la masticazione.
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) placca e alitosi.
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Nuovi progettl
oer il futuro e
spazio alla nuova
generazione

Il management dell'azienda si rafforza
con l'ingresso dei figli di Bruno Gheda,
Carlo ed Edoardo. In questa fase la
societa vuole valorizzare la propria
storia di oltre 40 anni, puntando

con decisione sul segmento
superpremium e lanciando nuovo
brand che rafforzi la penetrazione
dell'offerta top di gamma. «Unica
Gheda rappresenta un passo

molto importante per noi. Non e
semplicemente una nuova marca.

coverstory \
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Ha l'ambizione di incarnare l'eccellenza

di Gheday, dichiara il Ceo.

di Davide Corrocher

heda Petfood vive una fase deci-
G siva di passaggio generazionale.

Fondata nel 1985 come evoluzione
di un pastificio attivo dal 1950 a Ostiglia,
in provincia di Mantova, l'azienda attual-
mente guidata da Bruno Gheda sta pro-
gressivamente dando sempre maggiore
spazio alla terza generazione, con Edoardo
e Carlo Gheda sempre piu coinvolti nella
gestione operativa. In questo scenario di
rinnovamento, la societa vuole valorizzare
la propria storia di oltre 40 anni nel setto-
re pet food, rafforzando innanzitutto l'of-
ferta di posizionamento premium.
Il fulcro di questa nuova fase é il lancio di
Unica Gheda, la piattaforma di marca su-
perpremium presentata a Interzoo 2026,
che riunisce sotto un'unica identita forte
il meglio del know-how aziendale. Il pro-
getto si basa sull'origine controllata delle
materie prime, di provenienza prevalente-
mente italiana, e su un forte focus orienta-
to alla trasparenza, grazie al QR code pre-
sente su ogni confezione. Parallelamente
l'azienda sta ottimizzando l'architettura
di marca, con il brand Ciuffi focalizzato
sulla GDO dopo un importante restyling,
Chat&Chat e Dog&Dog nel segmento
premium dello specializzato, e Unica Na-

LA FAMIGLIA GHEDA: CARLO, BRUNO ED EDOARDO

La scheda

Azienda / Gheda Mangimi SPA
Anno di fondazione /1985
Indirizzo sede / Strada Comunale
Santuario 1/A - 46035 Ostiglia (MN)
ITALY

Telefono 7 0386.32677

E-mail / info@gheda.it

Sito web / gheda.it

FB / GhedaPetfood

IG / ghedapetfood_official
LinkedIn / gheda-mangimi-spa
Brand Portfolio / Unica Gheda,
Chat&Chat, Unica Natura; Ciuffi
Categorie di prodotto

trattate / Alimenti per cani e gatti
Top Management - Consiglio di

amministrazione / Bruno Gheda

tura per il gatto, per renderla pit chiara,
moderna e complementare. «Obiettivo
di medio termine e fare di Unica Gheda
il primo brand dell'azienda per volumi
e fatturato entro il 2028, sostenendo la
crescita soprattutto nei mercati europei
pit maturi e rispondendo alle sfide di un
mercato che premia qualita, riconoscibili-
ta e fiducia» afferma il Ceo Bruno Gheda,
rappresentante della seconda generazio-
ne alla guida della societa. Sul fronte in-
dustriale proseguono gli investimenti in
automazione e capacita produttiva. Un'e-
voluzione che consolida le radici familiari
per proiettare Gheda verso una fase piu
strutturata e ambiziosa.

Gheda Petfood affonda le sue radici in
una lunga storia familiare. Quanto con-
ta oggi questa eredita nella cultura e
nella visione dell'azienda?

«Gheda e prima di tutto un'impresa fa-
miliare. Io rappresento la seconda gene-
razione e oggi i miei figli, Edoardo e Car-
lo, sono sempre pit coinvolti nella vita
dell'azienda. Le nostre radici risalgono
al 1950, quando il signor Marubbi fonda
un pastificio vicino a Ostiglia. Successi-
vamente la sede é stata spostata all'in-
terno del comune di Ostiglia. Negli anni
80 mio padre, Giordano Gheda, entra in



societa con una scelta chiara: sviluppa-
re un'attivita dedicata all'alimentazione

degli animali da compagnia. Oggi siamo
presenti in piu di 50 Paesi, ma cerchia-
mo di rimanere fedeli a quell'approccio
concreto, costruito sul prodotto, sulla
qualitd e sulle relazioni. E questo che
definisce ancora oggi la nostra identita».
State vivendo una fase di evoluzione
importante. Qual é il ruolo della nuova
generazione in questo percorso?

«La nuova generazione Gheda non riguar-
da solo l'ingresso dei miei figli in azienda.
E qualcosa di molto pitt ampio. Negli ul-
timi anni abbiamo inserito nuove com-
petenze in molte aree strategiche: opera-
tions, marketing, sviluppo internazionale,
retail, e-commerce e sviluppo prodotto.
Allo stesso tempo, continuiamo a poter
contare sull'esperienza di persone che la-
vorano con noi da oltre trent'anni e che
hanno contribuito in modo fondamentale
alla crescita dell'azienda. Per me la nuova
generazione Gheda nasce proprio dall'in-
contro tra queste energie nuove e la soli-
dita costruita negli anni. Oggi vedo un'a-
zienda piu strutturata, pit internazionale
e piu consapevole delle proprie ambizioni.
Posso dirlo con serenita: la nuova genera-
zione Gheda e pronta. E questa, per me, &
una grande soddisfazione».

PET
| NUOVI VOLTI DELL'AZIENDA oz

Carlo Gheda: “Un rinnovamento che conferma
la supply chain al centro del progetto”

coverstory \

«Abbiamo sempre lavorato partendo dalla qualita delle
materie prime e dalle relazioni con i fornitori. Per noi & sempre
stato naturale» dichiara Carlo Gheda, purchase manager.

Il passaggio di consegne dalla seconda alla terza generazione

della famiglia Gheda sara al centro del rinnovamento aziendale nei
prossimi anni. Il primo passo in questa fase di rilancio e rafforzamento
dellidentita della societa & rappresentato dal lancio del brand Unica
Gheda, che, come ribadisce il purchase manager Carlo Gheda,
inserisce sotto un unico marchio lofferta di posizionamento premium.

Come si concilia l'eredita di un’azienda con oltre 40 anni di storia nel settore
della mangimistica con la necessita di innovare costantemente?

«Negli ultimi anni non abbiamo cambiato direzione, ma abbiamo smesso di dare

per scontato cid che siamo. Abbiamo sempre lavorato partendo dalla qualita delle
materie prime e dalle relazioni con i fornitori. Per noi &€ sempre stato naturale.

Il lancio di Unica Gheda é uno dei passi piu importanti che avete previsto per
rinnovare prodotto, immagine e posizionamento della vostra offerta. In che
modo intendete comunicare e rafforzare il messaggio alla base di questo
cambiamento?

«Parallelamente alla presentazione di Unica Gheda lanceremo la nuova piattaforma
digitale collegata al brand. Abbiamo previsto un importante piano di comunicazione
dedicato a Unica Gheda, che iniziera gia alla fine di quest'anno e proseguira nel 2027.
Abbiamo grande voglia di far conoscere questa marca ai consumatori italiani ed
europei».

Edoardo Gheda: “Rafforzare riconoscibilita

e trasparenza”

«A settembre saranno disponibili i primi prodotti sotto
il brand Unica Gheda, a partire dal segmento secco cane»
spiega Edoardo Gheda, business controller.

| nuovi progetti di Gheda Petfood saranno orientati a rafforzare
ulteriormente l'identita dellazienda in unottica di trasparenza,
qualita e affidabilita. Edoardo Gheda, business controller, spiega
che il focus nel prossimo futuro sara potenziare la relazione

con i fornitori per rispondere alle sfide attuali del mercato e ai
rinnovati obiettivi della societa.

Come si traduce concretamente l'evoluzione che ha intrapreso l'azienda in
questa nuova fase di storia?

«Quando abbiamo iniziato un lavoro di posizionamento e di analisi delle aspettative
dei consumatori, ci siamo resi conto che le materie prime utilizzate nei prodotti e le
relazioni di lungo corso con i fornitori erano uno dei nostri principali punti di forza.
Da li & nato un percorso per rendere la nostra identita piu chiara e piu riconoscibile,
dentro e fuori dallazienda».

Come intendete gestire la transizione verso la nuova architettura di marca
con Unica Gheda in termini di assortimento e comunicazione?

«Partiamo dal cane con l'alimento secco. | prodotti saranno disponibili alla

raccolta ordini da settembre, con un'introduzione progressiva sul mercato nel
quarto trimestre di quest'anno. A breve arriveranno anche snack e umido, mentre
successivamente svilupperemo lofferta gatto».
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Prodotti Top

Linea pet food premium Unica Gheda

Unica Gheda nasce da una visione
chiara: portare nel pet food un
nuovo standard di autenticita

e trasparenza. Ogni confezione
integra un QR code che consente
di accedere a una piattaforma
dedicata per conoscere lorigine
dei principali ingredienti e la

loro provenienza, con una filiera

i GHED.

selezionata prevalentemente in Italia e completata da eccellenze agricole europee.
Pensata per i cani, la gamma si articola in cinque linee nutrizionali Puppy Growth,
Multi Protein, Mono Protein, Functional e Ancestral Wild - e tutti i gusti sono adatti
anche ai cani di piccola taglia. Le linee sviluppate per rispondere alle diverse esigenze
del mercato hanno un’'identita visiva chiara e distintiva. Unica Gheda sara disponibile
dal quarto trimestre dell'anno.

Linea secco e umido gatto
Chat&Chat

Dal 1996 Chat&Chat porta nella ciotola dei gatti tutta
la qualita della tradizione italiana. La linea combina

6 referenze dry 100% Made in Italy con i rispettivi
alimenti umidi: deliziosi bocconcini in jelly preparati
con ricette fino al 98% di pollo, per unelevata
appetibilita e un gusto autentico. Le crocchette

sono formulate senza coloranti e aromi artificiali,
sono arricchite con ingredienti superfood come la
cicoria e i piselli. Due mondi - secco e umido - che si
completano, in un'unica combinazione irresistibile.

Linea di pasta e biscotti
per cani Ciuffi

Ciuffi, storica linea pet food di casa
Gheda con oltre 30 anni di presenza
sul mercato, si presenta oggi con

un importante restyling di pack che
ne rafforza identita, riconoscibilita

e appeal a scaffale. Una veste grafica piu contemporanea e distintiva valorizza

la qualita e I'affidabilita di sempre, con una comunicazione fresca, empatica e
immediata. La gamma comprende pasta per cani e biscotti con ripieni gustosi e ad
azione antitartaro, oltre alle crocchette per cane e gatto: prodotti 100% Made in
Italy, realizzati con ingredienti selezionati, filiera controllata e oltre 75 anni di know-
how produttivo firmato Gheda.

Linea Unica Natura gatto

Unica Natura propone una nutrizione ispirata alla natura: un‘alimentazione unica

e bilanciata per tutte le fasi della vita del gatto, senza cambi di dieta stressanti.

La linea dry comprende croccantini (nel formato da 350 g e 1,5 kg) in 3 referenze
dedicate a gatti indoor e 3 a quelli outdoor; alta densita di carne (come primo
ingrediente reale) e ingredienti selezionati per favorire digestione e benessere
intestinale. Completano lofferta, per un mix feeding naturale, appetibile e altamente
idratante gli autentici sfilaccetti di tonno e pollo (nel formato da 70g), ricette a base
di vero tonno e pollo cotti delicatamente e arricchiti da gustosi abbinamenti.
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Quanto é importante il legame con il
territorio nella vostra filosofia?

«E fondamentale. Essere nel cuore del-
la Pianura Padana significa appartenere
a una delle aree agricole piu importanti
d'Europa. Quando possibile, utilizziamo
materie prime italiane. Quando non & pos-
sibile, selezioniamo partner europei che
condividono lo stesso approccio. Per noi,
la qualita nasce sempre da un'origine».

A Interzoo avete presentato Unica Ghe-
da, che avete definito come una nuova
piattaforma di marca superpremium.
Qual é la visione che ha portato alla na-
scita di questo brand?

«Unica Gheda rappresenta un passo mol-
to importante per noi. Non & semplice-
mente una nuova marca. Ha l'ambizione
di incarnare l'eccellenza di Gheda. Abbia-
mo sempre lavorato partendo dalla quali-
ta delle materie prime, dalle filiere e dalle
relazioni. Con Unica Gheda abbiamo de-
ciso di rendere tutto questo piu visibile
anche per il consumatore finale. Dal pun-
to di vista delle ricette, Unica Gheda con-
centra il meglio della nostra esperienza
e del nostro know-how. Volevamo riunire
tutto questo sotto un‘unica marca forte e
riconoscibile per il consumatore».

Qual é l'elemento pilu distintivo della
nuova marca?

«Direi la trasparenza, main modo concre-
to. Oggi la trasparenza é spesso dichia-
rata. Noi abbiamo scelto di dimostrarla.
Stiamo sviluppando una piattaforma ac-
cessibile tramite QR code su ogni confe-
zione, che permettera di vedere l'origine
delle principali materie prime».

In un mercato sempre piu affollato e
competitivo, in che modo trasparenza
e origine delle materie prime possono
rappresentare un vantaggio concreto
per il retailer specializzato?

«Negli ultimi anni abbiamo assistito a
una forte accelerazione dell'innovazio-
ne di prodotto. Oggi pero il mercato sta
cambiando. Il consumatore & piu attento,
piu esigente e cerca soprattutto fiducia.
Unica Gheda nasce proprio da questa
riflessione: costruire un legame forte
tra marca e consumatore. Questo aiuta
anche il retailer, perché rende il prodot-
to piu chiaro e piu facile da spiegare nel
punto venditay.

Con questa novita quali obiettivi di cre-
scita avete fissato per la vostra offerta
superpremium?

«Unica Gheda deve diventare il motore
della crescita futura dell'azienda. L'obiet-
tivo & che diventi entro il 2028 il primo
brand dell'azienda sia in termini di volu-
mi sia di fatturato. Crediamo che possa
trainare lo sviluppo dell'azienda nei pros-
simi anni, soprattutto nei mercati euro-
pei piu evolutiy.

Oltre a Unica Gheda, come sta evolven-
do la vostra offerta di marchi?

«Stiamo lavorando per rendere tutta l'of-
ferta piti chiara. Unica Gheda é il progetto
che abbiamo pensato per lo specializzato.
Ciuffi resta invece il nostro marchio di
riferimento per la GDO, con una propo-
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sta accessibile, familiare e profondamente
legata alla tradizione italiana. Con il re-
cente rebranding abbiamo voluto raffor-
zare ancora di piti questa identita italiana,
scegliendo anche razze iconiche come il
Lagotto Romagnolo e il Volpino Italiano
per i nuovi pack. Chat&Chat e Dog&Dog
presidiano invece il segmento premium
dello specializzato, in una fascia immedia-
tamente sotto Unica Gheda. In particolare
Chat&Chat sta ottenendo risultati molto
positivi, sia in Italia sia all'estero, grazie
alla crescita del mercato gatto. L'obiettivo
& avere marchi distinti, complementari e
senza sovrapposizioniy.

Quali piani di sviluppo avete previsto
per queste linee nel prossimo biennio?
«Lofferta Ciuffi nella GDO é stata comple-
tamente rivista e i nuovi prodotti inizieran-
no ad arrivare sugli scaffali italiani gia a
partire da quest'estate. Nella seconda parte
dell'anno lavoreremo invece in modo im-
portante su Dog&Dog, oggi molto presente
nel canale agrario. Nel tempo l'offerta si &
ampliata molto, forse anche troppo, e oggi
sentiamo la necessita di renderla piu chia-
ra, pill coerente e pili impattante. Anche
questo fa parte del percorso di evoluzione
che stiamo portando avanti sul portfolio».
In che modo vi aspettate possa evolvere
ulteriormente il panorama distributivo
in Italia nel prossimo futuro?

«Credo che assisteremo a una crescente
professionalizzazione del retail specializ-

el

zato. Il consumatore oggi & piu informato
e richiede un livello di consulenza sem-
pre piu elevato. Online e offline saranno
sempre pil integrati. Per questo le azien-
de dovranno costruire un'esperienza co-
erente su tutti i canali. Noi ci stiamo pre-
parando investendo sia nelle competenze
sia negli strumenti».

L'espansione internazionale & un pila-
stro della vostra crescita. Quali sono i
mercati esteri che stanno rispondendo
con maggior dinamismo alla proposta
Gheda?

«L'export rappresenta oggi circa il 40%
della nostra attivita ed & strategico per
una realta come la nostra. Siamo presenti
soprattutto nei mercati periferici europei,
nell Europa dell’Est, ma anche in Medio
Oriente e in Africa. Oggi perd abbiamo
una nuova sfida: entrare con maggiore
forza anche nei mercati europei pitt matu-

«Lo stabilimento é sempre

stato un elemento centrale.
Continuiamo a investire ogni anno
sull'innovazione industriale,

per modernizzare e automatizzare

la produzione ed efficientare
gli spazi logistici»

Bruno Gheda, Ceo di Gheda Petfood

Lisest ot w
T .

LA SEDE PRODUTTIVA DI GHEDA PETFOOD A OSTIGLIA (MN). LAZIENDA, NATA NEL 1950, APPARTIENE
DA 40 ANNI ALLA FAMIGLIA GHEDA E NEL TEMPO S| E TRASFORMATA DA PRODUTTORE DI PASTA

PER CANI A UNA DELLE REALTA DI RIFERIMENTO NEL PANORAMA NAZIONALE PER QUANTO RIGUARDA
IL SEGMENTO DEGLI ALIMENTI SECCHI, BISCOTTI E PRODOTTI PASTIFICATI PER PET

ri. Sono mercati pit complessi, ma anche
piu stabili, e rappresentano per noi un'op-
portunita importante, soprattutto con
una proposta come Unica Gheda. Abbiamo
inoltre molti contatti in America Latina e
stiamo sviluppando le prime opportunita
concrete sul continente sudamericano.
Guardiamo con interesse anche all'Asia,
dove crediamo possano esserci prospetti-
ve interessanti nel medio termine».

Quali investimenti e priorita strategi-
che avete definito per sostenere la cre-
scita di Gheda nei prossimi anni?

«Chi mi conosce sa quanto io sia legato
alla produzione. Lo stabilimento & sem-
pre stato un elemento centrale per noi.
Per questo continuiamo a investire ogni
anno sull'innovazione industriale, per
modernizzare e automatizzare la produ-
zione ed efficientare gli spazi logistici.
Dobbiamo consolidare i nostri asset pro-
duttivi, in particolare nelle crocchette e
nei biscotti. Abbiamo appena inaugurato
una nuova linea dedicata ai biscotti, un
segmento che continua a crescere molto
bene. Parallelamente vogliamo continua-
re a rafforzare i marchi in portfolio, co-
struendo valore nel tempo con un'offerta
piu coerente e riconoscibile. Continuia-
mo inoltre a lavorare sulla sostenibilita e
sull'evoluzione dei materiali di confezio-
namento. Oggi sono orgoglioso di vedere
nuove figure impegnarsi con la stessa at-
tenzione anche nell'evoluzione industria-
le dell'azienday.

Quali saranno le sfide pit1 complesse che
il settore pet si trovera ad affrontare
nella seconda meta del 2026?

«Il contesto resta complesso. La situazio-
ne geopolitica e le dinamiche sui costi,
in particolare energia e materie prime,
hanno un impatto diretto anche sulla no-
stra attivita. Credo perd che in un mondo
sempre piu instabile sara fondamentale
avere un mercato di riferimento forte e
coerente. Le scelte che abbiamo presen-
tato a Interzoo vanno proprio in questa
direzione. Unica Gheda nasce per rispon-
dere alle aspettative del consumatore
europeo e rafforzare il nostro posiziona-
mento nel mercato europeo. Gheda ha
dimostrato nel tempo di saper affrontare
i momenti complessi. Oggi piu che mai
servono visione di lungo periodo, identita
chiara e capacita di costruire fiducia». @
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= Agsalco-Zoomark: nel 2025
| pet food sale a 4,2 miliardi
di euro (+2,7%)

rubriche \ dati&mercati \

I dati del rapporto di settore evidenziano una ripartenza dei volumi a +1,3%, in accelerazione
rispetto alle annate precedenti. Le-commerce vale oltre un decimo del mercato, mentre

il canale specializzato guadagna quote rispetto al largo consumo, con i pet shop indipendenti
in trend di +2,9%. Fra i segmenti di prodotto brilla soprattutto il gatto, il cane risulta invece
stabile. Positive anche le performance di lettiere e di articoli per l'igiene.

Dog & Cat Food Italia 2022-2025
Vendite a valore (in milioni di euro)

3440 14133%

2022 2023 2024 2025

FONTE: RAPPORTO ASSALCO-ZOOMARK

opo un periodo contrassegnato da 5
Duna sostanziale stabilita nei volu- DOg & Cat FOOd ltalla 2022_2025

mi, il 2025 avrebbe fatto registrare Vendite a volume (in milioni di kg)
un'inversione di tendenza positiva per il
mercato del pet food italiano. Secondo il
rapporto Assalco-Zoomark 2026, presen-
tato a meta maggio in occasione della fiera
Interzoo di Norimberga, gli ultimi 12 mesi
si sarebbero chiusi pit che positivamente
per il settore. Va segnalato in particolare
chelametodologia di analisi dei dati & stata
ridefinita da Circana per garantire una co-
pertura ancora piu ampia. Stando ai nuovi
rilievi, in particolare, il comparto degli ali-
menti per cani e gatti in Italia avrebbe rag-
giunto un fatturato omnichannel di 4.201
milioni di euro, segnando una crescita del
+2,7% a valore rispetto all'anno precedente.
Molto positivo sarebbe il trend a volume,
pari a +1,3%, per un totale di 811mila ton- 2022 2023 2024 2025
nellate complessive. Allargando il perime-
tro anche ad accessori, igiene e lettiere, il

799 «03% 801 | 01% g [ *13% 811

FONTE: RAPPORTO ASSALCO-ZOOMARK
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Scaricaiil
rapporto Assalco

Per scaricare e consultare

il Rapporto Assalco —Zoomark
riguardante il mercato italiano

nel 2025 inquadra il QR code
oppure accedi alle pagine
“Documenti” del sito

www.petb2b.it

IL SEGMENTO GATTO SI CONFERMA IL PRINCIPALE
DRIVER DEL MERCATO, RAPPRESENTANDO

OLTRE LA META DEI VALORI CON UN FATTURATO
DI 2,3 MILIARDI DI EURO (+4,3%). A TRAINARE

LO SVILUPPO SONO LE OTTIME PERFORMANCE
DELL'UMIDO E DEGLI SNACK

giro d'affari complessivo si attesta a 5,3

iliardi di , in trend positivo di +2,5%. .
mifiardi di euro, in trend positivo di +2,5 Dog & cat food Italia 2025
Anche in questa rilevazione il segmento

gatto si conferma il principale driver del Peso dei canali di vendita sul totale giro d’affari
mercato, rappresentando oltre la meta
dei valori con un fatturato di 2,3 miliardi
di euro (+4,3%). A trainare lo sviluppo sono
le ottime performance dell'umido e degli
snack. Il cibo per cane si ferma a 1,8 mi-
liardi di euro, con un trend sostanzialmen-
te stabile, ma volumi in contrazione per

B E-commerce

quanto riguarda l'umido. IS+LSP+Discount
Drugstore
Bene pet specialist e drugstore / Traditional

1l canale specializzato, rappresentato da pet
shop indipendenti, catene specializzate e pet
shop della Gdo, genera una quota di merca-
to complessiva del 40,9%, per un giro d'affari
di 1,7 miliardi di euro (+3,6% rispetto al 2024).

B Catene + Pet Shop GDO
B Pet shop indipendenti

All'interno di questo comparto, le grandi in- 1'OA)J3,1%

segne nazionali guidano la crescita con un FONTE: RAPPORTO ASSALCO-ZOOMARK
+4,1% a valore, ma anche i retailer indipenden-

ti registrano performance positive a +2,9%.

Al contrario, la Gdo sviluppa circa 2 miliardi

di euro, con una tendenza positiva dei drug- Dog & cat food Italia 2025

store bilanciata da una flessione di ipermer- Variazione quote dei canali di vendita vs. 2024

cati, supermercati e discount.

In questo scenario, l'e-commerce continua
a guadagnare quote: il canale online tocca
un'incidenza dell'11,5% sul totale del mercato
avalore, sviluppando un fatturato di 483 mi-
lioni di euro, con un incremento di 0,5 punti
percentuali rispetto all'anno precedente. Il
canale digital si dimostra particolarmente Catene + Pet Shop GDO
performante nel segmento umido, dove cir-
ca quattro prodotti su cinque sono per gatti.

E-commerce 5%

Pet shop indipendenti

Drugstore
Significative anche le prestazioni del secco
cane, che arrivano a quasi il 14% delle vendite
totali del mercato nazionale. D N
Wet food sugli scudi Traditional -01%
grazie al gatto /
Alivello di aree di prodotto, la nuova rile- -12%  -10% -08% -06% -04% -02% 00% 02% 04% 06%

vazione di Circana conferma la centralita

. . . C 1. . . FONTE: RAPPORTO ASSALCO-ZOOMARK
degli alimenti umidi, che si consolidano

PET
B2B
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https://www.petb2b.it/wp-content/uploads/2026/05/Rapporto_Assalco_Zoomark_2026.pdf
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rubriche \ dati&mercati \

IL CIBO PER CANE SI FERMA A 1,8 MILIARDI DI EURO, CON UN TREND SOSTANZIALMENTE STABILE, MA VOLUMI IN CONTRAZIONE PER QUANTO RIGUARDA L'UMIDO

come il segmento principale a totale mer-

cato con vendite superiori ai 2 miliardi di .
euro (48% di quota a valore e 47% a volu- Dog & cat food Italia 2025

me). Il comparto cresce del +4% avalorea  Peso dei segmenti sul totale giro d’affari
livello omnichannel, supportato dalla deci-

sa spinta dell'umido gatto (+4,7%), mentre

l'umido cane evidenzia una flessione a vo-

lume del -1,6%. I prodotti secchi tengono

la posizione con 1.777 milioni di euro di

fatturato (+1,3% a valore e +1% a volume),

trainati dal segmento gatto, mentre il sec- 24%

co cane rimane in una fase di sofferenza

sia nei volumi sia nei valori, in particolare

nella grande distribuzione.

Gli snack si confermano il comparto piu

piccolo ma a piu alto tasso di dinamicita,

sviluppando 409 milioni di euro di fattu-

rato e una crescita complessiva del +2,8%

a valore. Anche in questo caso emerge 29

una profonda asimmetria tra le specie: °

gli snack gatto corrono al +7,2% a valore e FONTE: RAPPORTO ASSALCO-ZOOMARK

+9,8% a volume, mentre il cane frenala sua

spinta con volumi in leggera contrazione.

Queste tendenze di acquisto intercetta-

no una progressiva premiumizzazione Dog & cat food Italia 2025

dell'offerta orientata al benessere animale. Trend di crescita dei segmenti

A livello di trend nelle formulazioni cre-

sce sensibilmente la domanda di prodotti

contenenti ingredienti funzionali, super-

food, ricette grain free, alimenti light e

snack liquidi per gatti ideati per stimolare

idratazione e appetibilitd. In parallelo, nel Secco gatto *+3,1%

mondo del pet care (+1,9% per un valore di

654,9 milioni di euro), si registra una forte Snack gatto +7.2%

accelerazione per i prodotti legati all'igie-

ne e alla salute del cane e del gatto (+3% e ) i
. . . Umido cane :l +2,0%

+18% a valore), a testimonianza di come la

spesa si stia orientando con decisione ver-

so la prevenzione e la cura medica. Seccocane | 0

m Umido gatto

B Secco gatto

B Snack gatto
Umido cane
Secco cane

13%

Snack cane

Umido gatto +4.7%

La nuova map_pa R Snack cane | +0,7%
della popolazione di pet /

Le evidenze sociali dell'indagine SWG per
Assalco delineano una presenza di anima-
li da compagnia capillarmente distribuita POLIERARRORICIASSSLCOZO0MARY
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FONTE: RAPPORTO ASSALCO-ZOOMARK 2026

nel Paese: la popolazione complessiva &
stimata in 53,6 milioni di esemplari. I pe- . . . .
sci si confermano la categoria numerica- No Food e pl’OdOttI per altri animali

mente prevalente con oltre 25 milioni di ~ Vendite a valore (in milioni di euro) nel 2025
individui (ospitati in circa 1,7 milioni di

acquari), seguiti da 11 milioni di gatti e

9,1 milioni di cani. Completano il quadro 654,9

4,1 milioni di uccelli, 2,7 milioni di rettili e

anfibi e 1,4 milioni di piccoli mammiferi.

La penetrazione nelle case degli italia-

ni supera la meta della popolazione: il

54,5% delle famiglie ospita infatti alme-

no un pet. L'analisi socio-demografica

evidenzia un dato cruciale per le stra- —

tegie assortimentali dei retailer: la per-

centuale sale significativamente al 66,7%

nei nuclei familiari con bambini piccoli,

smentendo l'assunto che l'animale rap-

presenti un sostituto del nucleo tradicio- 63

nal e confermandone il ruolo di alleato A7
nella crescita e nella responsabilizzazio-

ne dei pit piccoli. I cani sono presenti nel Accessori/lgiene Alimenti altri Accessori altri Lettiere
28,7% delle famiglie totali, mentre i gatti Cane e gatto animali animali

si attestano al 26,7%.

La segmentazione per tipologia familiare

mostra dinamiche d'interesse per l'indu-

stria e il retail: i cani trovano la massima

diffusione nelle famiglie con figli piccoli . . . .
(40,8%), mentre i felini registrano una pe- No Food e prOdOttl per altri animali
netrazione del 33,7% nei nuclei con figli ~ Trend di crescita dei segmenti sulle vendite a valore
grandi. Tra i single viene definitivamente

superato il cliché della preferenza felina:

cani e gatti sono posseduti in egual misu-

ra, con una parziale prevalenza maschile Accessori/lgiene Cane e gatto +1,90%
nella scelta del cane (il 25,3% degli uomini
single possiede un cane rispetto al 19,7%
delle donne single).

Infine, le proiezioni e le intenzioni Alimenti altri animali : +2%
d'acquisto future confermano la soli-
dita prospettica della filiera: il 32,1% di

chi possiede gia un animale dichiara la

volonta di accoglierne un altro nei suc- Accessori altri animali _ -1,80%
cessivi 12 mesi, una percentuale che
si attesta a quasi il 20% (17,9%) anche

tra le famiglie che attualmente non
: o i : Lettiere +1%
ne possiedono alcuno, individuando in

cani e gatti i principali target delle fu-

FONTE: RAPPORTO ASSALCO-ZOOMARK
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L2 professione
veterinaria

tra riforme, calo
del laureati

e Nnuove sfide
occupazionali

Nonostante un importante percorso

di rinnovamento e miglioramento, la professione

si confronta con criticita quali la diminuzione
dell'attrattivita verso le nuove generazioni

e il riconoscimento economico e istituzionale

del ruolo. In questo contesto, assume particolare
rilievo il crescente impegno delle istituzioni

e delle rappresentanze professionali nel rafforzare

la visibilita e la funzione sociale dei medici veterinari.

Estratto dal Rapoorto Assalco-Zoomark 2026

egli ultimi anni, la professione del
N medico veterinario in Italia é sta-

ta interessata da significative tra-
sformazioni, che riguardano tanto il pro-
filo demografico quanto le prospettive
occupazionali e il riconoscimento sociale
della categoria. I dati piu recenti eviden-
ziano, in primo luogo, una progressiva
contrazione del numero dei laureati in
Medicina Veterinaria, passati da 740 nel
2022 a 533 nel 2024. Tale tendenza si in-
serisce in un piu ampio fenomeno di calo
delle abilitazioni nelle professioni ordi-
nistiche, che coinvolge anche il settore
veterinario.

La situazione universitaria /

Dal punto di vista del profilo dei laureati,
emerge una forte prevalenza femminile
(circa il 70%), con un'eta media alla laurea
pari a 26 anni e un background preva-
lentemente liceale. Il percorso formativo
si caratterizza per una buona regolarita
degli studi, un'elevata partecipazione alle
attivita didattiche e un'ampia diffusione
dei tirocini professionalizzanti, elementi

che contribuiscono a un giudizio com-
plessivamente positivo sull'esperienza
universitaria.

Sotto il profilo occupazionale, i dati mo-
strano un inserimento relativamente ra-
pido nel mercato del lavoro: i tempi medi
di accesso sono inferiori ai quattro mesi
e, a un anno dalla laurea, il tasso di oc-
cupazione raggiunge 1'88%. La maggior
parte dei neolaureati esercita la profes-
sione in ambito privato, spesso in for-
ma autonoma o libero-professionale, a
conferma della natura prevalentemente
imprenditoriale della veterinaria clinica.
Parallelamente, si registra un incremen-
to della retribuzione media mensile, che
nel 2024 si attesta intorno ai 1.400 euro
netti. Nonostante tali elementi positivi,
la professione si confronta con criticita
rilevanti, tra cui la diminuzione dell'at-
trattivita per le nuove generazioni e le
difficolta legate al riconoscimento econo-
mico e istituzionale del ruolo veterinario.
In questo contesto, assume particolare
rilievo il crescente impegno delle istitu-
zioni e delle rappresentanze professiona-

li nel rafforzare la visibilita e la funzione
sociale della veterinaria, anche attraverso
iniziative come l'istituzione della Giorna-
ta nazionale della prevenzione veterina-
ria e la revisione del Codice deontologico.
Tali interventi si inseriscono in una pro-
spettiva pitl ampia, orientata alla valoriz-
zazione dell'approccio “One Health”, che
riconosce l'interconnessione tra salute
animale, salute umana e ambiente.

Le nuove normative /

Negli ultimi anni il sistema delle pro-
fessioni sanitarie in Italia & stato og-
getto di un ampio processo di revisione
normativa volto ad ammodernarne gli
assetti, valorizzarne il ruolo e renderlo
coerente con l'evoluzione dei bisogni di
salute della popolazione e con le inno-
vazioni tecnologiche. A sette anni dalla
Riforma Lorenzin, il Governo ha infatti
avviato un nuovo intervento organico
attraverso il Disegno di legge delega
promosso dal Ministro della Salute, che
mira a riordinare le professioni sanita-
rie e ad aggiornare la disciplina degli
Ordini professionali del settore. Il prov-
vedimento si propone di armonizzare
l'ordinamento italiano con il quadro



s

legislativo europeo e regionale, di raf-
forzare la formazione dei professionisti
sanitari, di aggiornare i percorsi specia-
listici e di rendere piu attrattivo il Servi-
zio sanitario nazionale. In quest’ambito
rientra anche la volonta di semplificare
gli adempimenti amministrativi gravan-
ti sui professionisti, introdurre modelli
organizzativi piu flessibili per risponde-
re alla carenza di personale e garantire
condizioni di maggiore sicurezza nei
contesti lavorativi.

Un capitolo di particolare rilievo riguar-
da la governance dell'intelligenza arti-
ficiale in ambito sanitario, con l'intento
di assicurare che l'introduzione di nuove
tecnologie avvenga nel rispetto del Re-
golamento europeo del 2024 e sotto il
controllo delle autorita nazionali com-
petenti. I percorso parlamentare del
Ddl Schillaci si & sviluppato attraverso
un ampio ciclo di audizioni, nel corso del
quale gli Ordini delle professioni sanita-
rie hanno presentato osservazioni e pro-
poste.

E stata osservata, tra l'altro, l'assenza di
una visione coerente del ruolo dei vete-
rinari nel SSN e nel quadro della strate-
gia "One Health" nonché la necessita di

| numeri

Laureati in Medicina Veterinaria

740 nel 2022
533 nel 2024

Donne trai laureati

circa 70%

Eta media alla laurea
26 anni

Tempo medio
di accesso al lavoro

meno di 4 mesi

Tasso di occupazione
a un anno dalla laurea

Retribuzione media
mensile nel 2024

circa 1.400 euro netti

Iscritti al semestre aperto
di Veterinaria nel 2025

oltre 6.000

affrontare temi specifici come la piena
equiparazione normativa ed economica
delle scuole di specializzazione veterina-
rie e il riconoscimento di un'indennita di
specificita medico-veterinaria.

Alla luce di tali criticita, sia FNOVI sia
ANMVI hanno richiesto lintroduzione,
all'interno della legge delega, di un princi-
pio che impegni il Governo a emanare de-
creti legislativi specificamente calibrati sul-
la professione veterinaria. Tale richiesta &
stata tradotta in un emendamento presen-
tato da due deputate della XII Commissione
Affari Sociali, emendamento che é stato di-
chiarato ammissibile e sara sottoposto alla
votazione della Commissione. Lobiettivo
& assicurare che la professione veterinaria
non sia assoggettata a norme pensate per
altri settori sanitari e che il futuro impianto
regolamentare risulti pienamente coerente
con le sue funzioni, che riguardano non solo
la salute animale ma anche la sicurezza ali-
mentare, la tutela della salute pubblica e la
prevenzione epidemiologica.

Cosa cambia /

Nel 2025 & entrato in vigore un profon-
do riassetto delle modalita di accesso ai
corsi di laurea in Medicina Veterinaria,
nell'ambito della cosiddetta Riforma Ber-
nini. Il tradizionale test d'ingresso & stato
superato e, a partire dall'anno accademico
2025/2026, l'accesso avviene attraverso un
semestre iniziale ad iscrizione libera, co-
mune anche ai corsi di Medicina e Odon-
toiatria. Questo semestre, definito “aperto”
o "filtro", si struttura su un percorso didat-
tico nazionale uniforme, articolato sugli
insegnamenti di chimica e propedeutica
biochimica, fisica e biologia. Al termine
delle attivita formative, fissate tra settem-
bre e novembre, gli studenti sono tenuti a
sostenere esami scritti obbligatori nelle tre
discipline: i risultati concorrono alla for-
mazione di una graduatoria nazionale che
determina 'ammissione al secondo seme-
stre del corso di laurea prescelto.

In caso di mancata ammissione, & prevista la
possibilita di proseguire gli studi in un cor-
so affine scelto al momento dell'iscrizione,
con il riconoscimento dei crediti maturati.
Lariforma affida agli atenei un ruolo centra-
le nell'organizzazione delle attivita formati-
ve e nella gestione delle prove, garantendo
comunque criteri omogenei sul territorio
nazionale. Pur introducendo un sistema pit
inclusivo nella fase iniziale, la riforma man-
tiene il numero programmato nazionale per
l'accesso al secondo semestre, garantendo
cosl un equilibrio tra apertura e sostenibili-
ta del percorso formativo.

Il primo anno di applicazione ha registra-
to oltre 6.000 iscrizioni al semestre aperto
per Veterinaria e un numero di idonei supe-
riore al tetto massimo programmato, con-
fermando l'attrattivita della professione e
allo stesso tempo evidenziando la necessi-
ta di un monitoraggio attento dell'impatto
della riforma sul sistema universitario e sui
servizi veterinari regionali. ®
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Segul
Pet B2B
anche su
Linkedin

Il social network business
to business consente di
creare una community tra
tutti gli esponenti della
filiera in un ambiente
costruttivo. Cosl la
pagina di Pet B2B si
propone come spazio di
lavoro e divulgazione di
informazioni sul settore.

professionale capace di connettere

vari esponenti di qualsiasi filiera in
un ambiente costruttivo e proficuo é or-
mai conclamata. Per questo anche il pro-
getto Pet B2B sfrutta questa piattaforma
come vero strumento di lavoro.

I ‘importanza di LinkedIn come social

La pagina /

Da gennaio 2019, infatti, Pet B2B ha
consolidato la sua presenza sul social
network business to business con il ri-
lancio della pagina omonima che ha lo
scopo di veicolare le notizie e gli aggior-
namenti quotidiani pubblicati sul sito
ufficiale della rivista (e condivisi anche
su Facebook e Instagram). Al contempo
la pagina LinkedIn consente di costitui-
re un archivio dei principali articoli rea-
lizzati dalla redazione e pubblicati sulla
rivista cartacea. Questi articoli vengono
pubblicati a ritmo cadenzato cosi da non
sovraccaricare la comunicazione e con-
sentire una fruizione piu agevole. In caso
di occasioni particolari, verranno realiz-
zati anche contenuti speciali destinati
esclusivamente alla diffusione tramite
la pagina LinkedIn. In quasi sette anni
di attivita, questa pagina ha superato i
9.000 follower.

Comunicazione integrata /

La presenza su LinkedIn rafforza ulte-
riormente il progetto Pet B2B che si ar-
ticola in un sistema integrato di comu-

Linked

|criviti orm

O PET B2B In 2ana MNel mondo

B2B

PET B2B
Ednodia; libei & pubblicarion petiodche
Shrsenne, Lombordss - 100167 {pdio

:g ‘m Visuslizzs fut | dipredent (6}

Chi siamo

PET B2B & un progetto editediale dedscato alla
filiera cel pet food & ded prodottl per animali da

e Y T -

[P

mmmn e whoa m
-

w @B =

SITOWEB

LINKEDIN

NEWSLETTER

nicazione di cui fanno parte una rivista
mensile specializzata, una newsletter
elettronica settimanale, un sito con ag-
giornamenti quotidiani e una presen-
za sui social network. Da aprile 2025 la
comunicazione della rivista & approda-
ta anche su Instagram. Questo modello

COME REGISTRARSI
ALLA PAGINA

o Visitare il sito

www.linkedin.com e accedere
con le proprie credenziali

€© Nel campo di ricerca digitare

"Pet B2B"

e Cliccare sulla dicitura

"Pet B2B Azienda — Editoria”
per accedere alla pagina

Q Cliccare sul pulsante “"Segui”

per rimanere aggiornati

Un progetto
in orbita

INSTAGRAM

FACEBOOK

consente una circolarita delle informa-
zioni che ne aumenta la diffusione as-
sicurando la massima efficacia nel rag-
giungimento del pubblico di riferimento.
In questo scenario, la presenza su Linke-
dIn ha un ruolo strategico, considerando
il target professionale. o
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Scalibor ¢ il collare antlpara55|tar|o a rilascio continuo che
protegge per 12 mesi dal rischio di trasmissione della Leishmaniosi. |
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Millennials e Gen Z stanno ridisegnando le regole

della comunicazione e del marketing, richiedendo

alle aziende un salto culturale prima ancora che tecnologico.
Dalle piattaforme social all'intelligenza artificiale,

dalla sostenibilita allomnicanalita: le strade per costruire
una relazione autentica con questi pet owner sono tante

e diversificate. Ecco come si sta posizionando industria

e distribuzione per poter intercettare la domanda

dei responsabili d'acquisto del futuro.

di Francesco Graffagnino

& una generazione che é nata o

é diventata adulta in un mondo

in cui la comunicazione & do-
minata da internet e social. Giovani che
hanno imparato a comunicare ma so-
prattutto a informarsi attraverso i video
brevi, le short stories e i caroselli. Sono
i Millennials e la Gen Z, i pet owner piu
giovani e al tempo stesso i piti complessi
da raggiungere, fidelizzare e convincere.
Per anni il settore pet ha operato con lo-
giche consolidate: campagne televisive,
fiere, punto vendita specializzato, comu-
nicazione tecnica di prodotto. Strumenti
ancora rilevanti, ma non piu sufficienti



per intercettare un pubblico che scopre
un brand su TikTok e legge decine di re-
censioni prima di acquistare e valuta le
aziende anche in base ai loro valori.

Il cambiamento pit profondo non riguar-
da la tecnologia, ma il linguaggio, infatti
le aziende hanno smesso di raccontarsi
solo come produttrici di alimenti o ac-
cessori e cercano ormai sempre di piu di
posizionarsi come parte della relazione
tra pet e proprietario. Per le generazio-
ni pit giovani, e non solo, il pet & parte
del nucleo familiare e questo modifica
aspettative e modalita di consumo. I pet
owner attribuiscono agli animali una
forte valenza emotiva e di conseguenza
tendono a premiare, nel momento in cui
devono acquistare prodotti per i quat-
trozampe, contenuti che ritengono piu
autentici, informali e poco pubblicitari.
La credibilita diventa quindi centrale

Cosi si parla alle
generazioni future

Il pet & vissuto come un membro
della famiglia: i brand vincenti parlano
di benessere condiviso, non di
caratteristiche tecniche.

TikTok, Reels e Shorts impongono linguaggi
nuovi. | micro-creator con community
piccole ma fedeli superano i grandi
influencer in credibilita ed engagement.

UGC come leva di fidelizzazione.
Trasformare i clienti in creator,

con challenge, unboxing e contenuti
incentivati, abbassa i costi di acquisizione
e alimenta community organiche.

Valori e trasparenza, non slogan.
Sostenibilita, filiera, benessere animale:
i giovani premiano chi mostra le azioni,
non chi si limita a comunicarle.

Il greenwashing ¢ il rischio principale.

Il percorso inizia sui social, passa

per le recensioni online e spesso si chiude
in negozio fisico, dove la consulenza

resta un fattore decisivo.

Al e personalizzazione come
vantaggio competitivo.

| dati sul profilo dell'animale, come ad
esempio razza, eta, abitudini, permettono
comunicazioni predittive. Chi investe oggi
costruisce un vantaggio difficile da colmare.

e si costruisce nel tempo, con coerenza
tra messaggio, tono e comportamento
del brand. In quest'ottica la relazione tra
brand, consumatore e pet & diventata il
vero terreno competitivo: «I brand che
stanno vincendo con i giovani pet owner
sono quelli che hanno capito che ogni
touchpoint & un'occasione per rafforzare
una relazione, non solo per chiudere una
transazione - racconta Beatrice Letizia
di Ecommerce School - In un mercato
dove il cliente & gia emotivamente coin-
volto, trasformare quella emozione in fe-
delta & la sfida piu bella, e pit redditizia,
che esistay.

L'ecosistema social si & frammentato:
TikTok, Instagram Reels, YouTube Shor-
ts e nuove piattaforme impongono lin-
guaggi e formati differenti. Per i brand

Hanno
partecipato

HEAD OF
CORPORATE
COMMUNICATION
DI

MARKETING
DIRECTOR DI

MARKET STRATEGY
& GROWTH
ACCELERATION
DIRECTOR SOUTH
EUROPE

HEAD OF
PET UNIT IN

PM COMUNICAZIONE
E MARKETING
DI

E-COMMERCE
MANAGER DI

quindi il problema non & presidiare ogni
canale, ma capire dove si trova la propria
community per conoscerla meglio e po-
terla ingaggiare positivamente.

Anche nel mondo dell'influencer marke-
ting si e assistito negli ultimi anni a una
evoluzione significativa. I grandi influen-
cer "generalisti’, che contano milioni di
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follower hanno progressivamente per-
so appeal, sono in crescita invece i mi-
cro-creator, percepiti come piu credibili
rispetto agli influencer tradizionali. Que-
sti soggetti hanno community piu picco-
le, ma spesso molto coinvolte e costruite
attorno a esperienze quotidiane reali.
Questi professionisti dei social hanno
community pit fedeli e generano un tipo
di engagement difficile da replicare con
campagne a pagamento. «Non serve pre-
sidiare tutto, ma bisogna scegliere dove
vive la community - spiega Irene Sofia di
Fattore Pet - Gestiamo la frammentazio-
ne con contenuti nativi e il linguaggio
adatto. I creator oggi sono i nuovi con-
sulenti: superano l'influencer classico
perché uniscono competenza reale a un
tono da pari a pari».

Parallelamente cresce l'importanza degli
Ugc, gli user generated content creator,
ovvero i contenuti generati direttamen-
te dagli utenti. Foto, video, recensioni e
challenge diventano strumenti di visibi-
lita e fidelizzazione. «Chi oggi ottiene il
massimo dai social & perché trasforma
i propri clienti in creator. Punti loyalty
per le foto del pet con il prodotto, video
di unboxing incentivati, challenge sulla
razza, live con veterinari. Ugc strutturati
che generano reach organica, abbassa-
no il costo di acquisizione e costruisco-
no una community che si auto alimen-
ta» racconta ancora Beatrice Letizia di
Ecommerce School.

I1 settore pet parte inoltre da un van-
taggio naturale: i contenuti con animali
continuano a generare attenzione e in-
terazioni superiori rispetto a molti altri
mercati. Ma anche in questo caso la dif-
ferenza la fa la qualita del contenuto e la
capacita di mantenerlo coerente con il
posizionamento del brand.

Nel processo d'acquisto il prezzo resta
una leva importante, soprattutto per una
fascia di consumatori che deve confron-
tarsi con un potere d'acquisto piu fragile
rispetto alle generazioni precedenti. Ma
il costo del prodotto da solo non basta
a dirigere le scelte dei consumatori, in
particolar modo quelli pit giovani che
rimangono sempre piu attenti all'espe-
rienza d'acquisto e all'identita del brand.
«La qualita e il driver primario, valida-
ta da recensioni e social proof. Il prezzo
conta, ma & secondario rispetto ai valori
del brand: viene percepito come un in-
vestimento sulla salute del pet, visto a
tutti gli effetti come un figlio - spiega
ancora Irene Sofia - Inoltre, gli under 35
ricercano prodotti che riflettano la pro-
pria identita, trasformando l'acquisto in
un gesto che racconta chi sono e in cosa
credono nel quotidiano».

Per molti giovani pet owner il marchio
diventa quindi anche un'espressione
identitaria. Elementi come sostenibili-
ta, benessere animale, trasparenza del-
la filiera e reputazione online incidono

Sara Faravelli (Purina):

«Negli ultimi anni la comunicazione verso i pet owner, in particolare i piu
giovani, ha vissuto un cambiamento strutturale: da un modello centrato
sul prodotto a uno sempre piu relazionale, culturale ed emotivo. Oggi il
pet non e solo una scelta razionale, ma una vera estensione della sfera
affettiva e identitaria delle persone. In questo contesto, le digital pr e il
lavoro con creator, che sono prima di tutto pet owner, giocano un ruolo fondamentale: non
interpreti, ma testimoni autentici di una relazione vissuta».

Sara Giordano (Mars):

«Negli ultimi anni, la comunicazione rivolta ai giovani pet owner &
profondamente cambiata, allontanandosi dai media tradizionali per
privilegiare piattaforme digital-first, cosi da raggiungere Gen Z e
Millennials. Di conseguenza, anche la nostra strategia media si & evoluta,
adottando un approccio strutturato su piu livelli. Innanzitutto, abbiamo ridotto la dipendenza
dalla tv tradizionale, a favore di un mix piu bilanciato. In secondo luogo, abbiamo riconosciuto
I'importanza e la rilevanza dei social proof per i giovani proprietari di animali: abbiamo
rafforzato significativamente la collaborazione con influencer e content creator. Infine,
sappiamo quanto sia fondamentale intercettare i pet parent anche nel momento dell'acquisto
e abbiamo quindi continuato a investire nello sviluppo del “digital shelf”>».

Valentina Menato (Royal Canin):

«La comunicazione con il pubblico piu giovane ha subito una trasformazione
radicale guidata dalla rivoluzione digitale. Siamo passati da un modello di
comunicazione unidirezionale, dominato dai mass media tradizionali come

la televisione e la radio, a un ambiente interattivo e partecipativo. In questo
nuovo paradigma, gli utenti non sono solo ricevitori, ma anche creatori e
distributori di contenuti, il che ha portato alla formazione di comunita virtuali e a nuove forme di
interazione sociale. Questa evoluzione ha portato con sé immediatezza, un maggiore accesso
alle informazioni e nuovi strumenti per la collaborazione, sebbene ponga anche sfide come il
sovraccarico di informazioni e la mancanza di accuratezza.

Irene Sofia (Fattore Pet):

«Siamo passati dal raccontare il prodotto a narrare una relazione. Un tempo
si elencavano solo caratteristiche tecniche (es. ‘crocchette con 30% di
proteine’). Oggi, per Millennials e Gen Z, il prodotto & solo uno strumento. Cio
che conta e lobiettivo finale: vivere meglio con il proprio animale. Non bisogna
piu vendere il bene, ma la salute che permette di vivere a lungo insieme>.

Klizia Baldisserotto (Loovers):

«Negli ultimi anni si & vista una trasformazione profonda: Millennials e Gen Z
non parlano piu di “animali domestici” nel senso tradizionale, li vivono come
parte del nucleo familiare, con una valenza emotiva molto forte. Questo ha
cambiato anche le aspettative verso la comunicazione: funzionano meglio i
contenuti autentici ed empatici. Quindi video brevi, materiale prodotto dagli
stessi utenti, creator di nicchia con community piccole ma molto coinvolte, rispecchiano un
modo di vivere i pet che le campagne tradizionali a volte faticano a catturare».

of

sulla scelta tanto quanto le caratteri-
stiche del prodotto. Prima dell'acquisto
si leggono recensioni, si cercano pareri
sui social e si confrontano esperienze di
altri utenti.

Valentina Menato di Royal Canin con-
ferma questa tendenza: «Sebbene i gio-
vani proprietari di animali domestici

considerino il prezzo, le loro decisioni
sono influenzate in modo piu potente da
un mix di fattori: la qualita del prodot-
to, chiari benefici per la salute del loro
animale e valori autentici del marchio.
Un altro fattore chiave per loro é la rac-
comandazione di esperti e, a seconda
dell'argomento, di altri pari».
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Sostenibilita e credibilita /
Sostenibilita e valori etici sono ormai par-

«Traduciamo i valori in azioni, non in
slogan: i giovani detestano il greenwa-

nera quell'autentico engagement capace
di trasformarsi in fidelizzazione nel lun-

\ giugno 2026
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- un ecosistema sempre pil frammentato e veloce?

Sara Faravelli (Purina):
«ll nostro approccio parte sempre
da insight forti e universali, come

il legame emotivo con il pet. In
questo scenario il ruolo dei creator
& evoluto profondamente. Non li
consideriamo piu semplici amplificatori, ma veri e
propri interpreti e ambassador dei valori del brand. |
micro e mid creator, in particolare, si sono dimostrati
estremamente efficaci nel dialogare con Millennials e
Gen Z, perché mantengono una relazione autentica e
diretta con le proprie community».

Sara Giordano (Mars):
«Oggi gli utenti utilizzano
molteplici piattaforme, ognuna con
linguaggi e dinamiche proprie. Il
nostro obiettivo non & quindi tanto
gestire questa frammentazione
quanto piuttosto valorizzarla. Manteniamo rapporti
stretti con tutte le piattaforme social e collaboriamo
attivamente con loro per sperimentare nuovi formati
innovativi e sempre piu coinvolgenti.

Valentina Menato (Royal Canin):

«La gestione di un ecosistema di social media sempre piu
frammentato e veloce richiede un approccio strategico e centrato
sul pubblico. Per noi & fondamentale rimanere aggiornati sulle
tendenze emergenti e sulle nuove piattaforme, scegliendo
selettivamente quelle che si allineano con il messaggio del nostro marchio e dove il
nostro pubblico di riferimento & pil attivo».

Irene Sofia (Fattore Pet):

«Non serve presidiare tutto, ma scegliere dove vive la community.
Gestiamo la frammentazione con contenuti nativi e il linguaggio
adatto. | creator oggi sono i nuovi consulenti: superano l'influencer
classico perché uniscono competenza reale a un tono da pari a pari.
Le persone non vogliono interruzioni pubblicitarie che dicono ‘compra questo, ma
essere ispirate da storie in cui si riconoscono».

Klizia Baldisserotto (Loovers):

«Ogni piattaforma ha la sua logica ma un buon contenuto pud
vivere su diversi social con piccoli adattamenti senza diventare
“schiavi degli algoritmi”. La scelta tra creator e influencer &
diventata piu ragionata: i micro-creator costano meno e spesso
hanno community pit fedeli e generano un tipo di engagement difficile da replicare
con campagne a pagamento.

| giovani pet owner sono anche i consumatori pid attenti
a sostenibilita e valori etici: come si traduce questo
nella vostra comunicazione quotidiana?

Sara Faravelli (Purina):
«Per le nuove generazioni,
sostenibilita e valori etici non sono
un'estensione del brand, ma il suo
prerequisito. In comunicazione
questo significa andare oltre il
singolo messaggio e adottare un approccio basato
su trasparenza, coerenza e azioni concrete. Iniziative
come Pets at Work, A Scuola di Petcare o i progetti
di pet therapy dimostrano come il pet possa avere un
ruolo positivo in molte fasi della vita».

Sara Giordano (Mars):
«Un esempio concreto del nostro
impegno in materia di sostenibilita

e valori etici & rappresentato dalla
campagna Sheba Hope Grows, parte
del pill ampio programma mondiale
di ripristino della barriera corallina promosso da Mars.
Progetti di questo tipo uniscono scienza, attenzione
allambiente e passione per la cooperazione tra persone,
e grazie al loro impatto misurabile e trasparenza sono in
grado di generare engagement e credibilita».

Valentina Menato (Royal Canin):

«ll pubblico giovane tende a essere impegnato nei confronti delle
proprie comunita e del pianeta. Per loro & una responsabilita e si
aspettano che i marchi condividano questo impegno. Noi di Royal
Canin abbiamo uno scopo forte e lavoriamo ogni giorno per dargli
vita, sostenendo non solo gli animali domestici, ma anche le persone nelle comunita in
cui operiamo e il pianeta stesso».

Irene Sofia (Fattore Pet):

«Traduciamo i valori in azioni, non in slogan: i giovani detestano

il greenwashing e premiano chi prende posizione. La credibilita
nasce da contenuti che mostrano la filiera, il benessere reale e
I'impatto sociale. La sostenibilita deve essere un impegno tangibile,
raccontato con onesta. Solo la trasparenza genera quell'autentico engagement capace
di trasformarsi in fidelizzazione nel lungo periodo».

Klizia Baldisserotto (Loovers):

«l| contenuti che raccontano la provenienza degli ingredienti, il
packaging, le condizioni di allevamento ottengono risultati rilevanti
ma la credibilita di un brand deve essere costruita con continuita,
coerenza e diversificazione dei contenuti, non basta parlare di



che raccontano la provenienza degli in-
gredienti, il packaging, le condizioni di
allevamento ottengono risultati rilevan-
ti, ma la credibilita di un brand deve es-
sere costruita con continuita, coerenza e
diversificazione dei contenuti, non basta
parlare di soluzioni green per ottenere
automaticamente engagement» conclu-
de Klizia Baldisserotto.

Online e negozio fisico /
L'esperienza d'acquisto dei giovani pet
owner si sviluppa ormai tra online e offli-
ne, in una multicanalita sempre pit com-
plessa da gestire per aziende e retailer.
Per molti under 35i social rappresentano
il primo punto di contatto con il brand,
il web viene utilizzato per confrontare
prodotti, recensioni e prezzi, mentre il
negozio mantiene un ruolo centrale so-
prattutto nella fase finale dell'acquisto,
quando entrano in gioco consulenza, fi-
ducia e fidelizzazione.

«Il 31% dei pet owner preferisce acqui-
stare in negozio fisico, soprattutto per
poter ricevere un consiglio diretto» os-
serva Klizia Baldisserotto. Un dato che
conferma come il punto vendita specia-
lizzato continui ad avere una funzione
importante, soprattutto nei segmenti
piu tecnici legati a nutrizione, salute e
benessere animale.

Il negozio di prossimita resta quindi
strategico quando riesce a intercettare
le abitudini e i linguaggi delle nuove ge-
nerazioni. In quest'ottica molti pet shop
hanno rafforzato la propria presenza sui
social, attraverso contenuti, newsletter e
attivita digitali, ma anche con iniziative
offline come eventi, incontri formativi e
momenti di aggregazione all'interno del
punto vendita. Il traffico verso lo store
fisico non viene piu generato soltanto
dall'acquisto, ma anche dalla capacita di

4| Nel momento dell'acquisto, cosa guida

davvero le scelte dei giovani pet owner?

Sara Faravelli (Purina):

«l|l processo decisionale dei giovani pet owner & sempre pil informato

e articolato, e si sviluppa lungo un percorso che integra online e offline.
Prima di acquistare, le persone cercano informazioni, confrontano
prodotti, leggono recensioni e si affidano alle esperienze di altri pet
owner. Qualita e benefici del prodotto restano centrali, soprattutto
quando si parla di alimentazione e benessere. A questi si affiancano pero elementi come la
fiducia nel brand, i valori che rappresenta e la credibilita delle fonti. | contenuti digitali sono
determinanti perché permettono di vedere i prodotti inseriti in contesti reali, raccontati da
persone di cui ci si fida».

Valentina Menato (Royal Canin):

«Sebbene i giovani proprietari di animali domestici considerino il prezzo,

le loro decisioni sono influenzate in modo pit potente da un mix di fattori:
la qualita del prodotto, chiari benefici per la salute del loro animale e valori
autentici del marchio. Un altro fattore chiave per loro & la raccomandazione
di esperti e, a seconda dellargomento, di altri pari».

Irene Sofia (Fattore Pet):

«La qualita & il driver primario, validata da recensioni e social proof. Il prezzo
conta, ma & secondario rispetto ai valori del brand: viene percepito come
un investimento sulla salute del pet, visto a tutti gli effetti come un figlio.
Inoltre, gli under 35 ricercano prodotti che riflettano la propria identita,
trasformando l'acquisto in un gesto che racconta chi sono e in cosa credono
nel quotidiano».

Klizia Baldisserotto (Loovers):

«ll prezzo resta tra i fattori principali, ma nel segmento premium o nei
prodotti eco il peso dei valori del brand (spesso veicolati da un ambassador)
e delle recensioni online cresce in modo significativo. Un dato che trovo
interessante: il 31% dei pet owner preferisce acquistare in negozio fisico,
soprattutto per poter ricevere un consiglio diretto».

PER ANNI IL SETTORE PET
HA OPERATO CON LOGICHE
CONSOLIDATE: CAMPAGNE
TELEVISIVE, FIERE, PUNTO
VENDITA SPECIALIZZATO,
COMUNICAZIONE TECNICA
DI PRODOTTO. STRUMENTI
ANCORA RILEVANTI, MA
NON PIU SUFFICIENTI

PER INTERCETTARE UN
PUBBLICO CHE SCOPRE UN
BRAND SU TIKTOK E LEGGE
DECINE DI RECENSIONI
PRIMA DI ACQUISTARE E
VALUTA LE AZIENDE ANCHE
IN BASE Al LORO VALORI
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NEI PROSSIMI ANNI LA
SFIDA PRINCIPALE PER
| BRAND DEL PET SARA . *
MANTENERE CREDIBILITA ' *
E RILEVANZA IN UN
ECOSISTEMA DIGITALE
SEMPRE PIU AFFOLLATO.
LA CRESCITA DEI
CONTENUTI ONLINE,

LA FRAMMENTAZIONE
DELLE PIATTAFORME

E LA DIFFUSIONE DI
INFORMAZIONI POCO
ATTENDIBILI STANNO
RENDENDO PIU
DIFFICILE COSTRUIRE
AUTOREVOLEZZA,
SOPRATTUTTO

SU TEMILEGATI A
SALUTE, NUTRIZIONE E

BENESSERE ANIMALE |

costruire relazione e community attor-
no al negozio.

La comunicazione dei pet shop assu-
me caratteristiche sempre piu ibride,
alternando contenuti informativi, in-
trattenimento, presentazione di nuovi
prodotti e attivita di sensibilizzazione
su temi legati al benessere animale. Il
punto vendita evolve quindi da sempli-
ce spazio espositivo a luogo di servizio,
consulenza e relazione con il cliente.
Dal lato delle aziende, perd, la transi-
zione resta ancora incompleta. I cana-
li di vendita si moltiplicano ma spesso
continuano a funzionare separatamen-
te. L'utente passa da TikTok al sito web,
dal marketplace allo store fisico, aspet-
tandosi un'esperienza coerente e per-
sonalizzata. In molti casi, perd, ogni
touchpoint continua a operare come un
ambiente autonomo.

Il tema centrale diventa quindi l'inte-
grazione dei dati e delle informazioni
sul cliente e sul pet. Profilo dell'animale,
storico acquisti, preferenze e abitudini
di consumo dovrebbero accompagnare
il consumatore lungo tutti i canali. Per
molti operatori il passaggio dalla sem-
plice multicanalita a una reale omnica-
nalita rappresenta ancora uno dei prin-
cipali gap tecnologici e organizzativi del
settore.

Nei prossimi anni la sfida principale per
i brand del pet sara mantenere credibili-
ta e rilevanza in un ecosistema digitale
sempre piu affollato. La crescita dei con-
tenuti online, la frammentazione delle
piattaforme e la diffusione di informazio-
ni poco attendibili stanno rendendo piu
difficile costruire autorevolezza, soprat-
tutto su temi legati a salute, nutrizione
e benessere animale. Parallelamente au-
menta l'esigenza di comunicazioni piu
personalizzate, capaci di adattarsi al pro-
filo del singolo animale e alle abitudini

Sara Faravelli (Purina):

«ll punto vendita fisico continua a essere rilevante, ma all'interno di

un'esperienza sempre pit omnicanale. Per i giovani pet owner online e

offline non sono mondi separati, ma tappe di uno stesso percorso. Lonline

¢ il luogo della scoperta, della relazione e dell'informazione. Il punto vendita
resta invece cruciale nella fase finale, soprattutto per la consulenza e il contatto diretto conil
prodotto. La vera sfida & garantire coerenza tra tutti i touchpoint, facendo convergere contenuti
digitali, pr, creator, professionisti e store in un'unica esperienza fluida e riconoscibile>.

Valentina Menato (Royal Canin):

«ll' negozio fisico & un punto di contatto omnicanale fondamentale.

Per i giovani proprietari di animali domestici, la fiducia si costruisce in negozio
attraverso la guida di esperti e l'interazione fisica con il prodotto — essenziale
per un marchio basato sulla scienza come Royal Canin; & li che la consulenza
umana sulla nutrizione costruisce la fiducia. Il negozio favorisce anche la
scoperta e offre esperienze come consulenze, soddisfa esigenze immediate e rafforza i valori
del marchio in modo tangibile.

Irene Sofia (Fattore Pet):

«Lacquisto &€ omnicanale: scoperta sui social, approfondimento web, acquisto
in store per il servizio. Il consiglio del negoziante resta centrale se percepito
come consulenza esperta che conferma quanto scoperto online. La coerenza
si costruisce con programmi fedelta e integrando il digitale nel punto vendita,
creando un ponte tra online e offline».

Klizia Baldisserotto (Loovers):

«Piu della meta degli under 35 compra online, soprattutto per confrontare

i prezzi. Ma chi sceglie il negozio fisico lo fa principalmente per ricevere un
consiglio personalizzato. Quindi non & piu solo il luogo dell'acquisto, & il luogo
della fiducia. La sfida & costruire quindi un'esperienza coerente tra i canali:
click & collect, promozioni integrate, tracking delle preferenze. E in questo i
social giocano un ruolo preciso: sono una vetrina, e vanno trattati come tale. Devono attrarre,
incuriosire, portare il cliente verso il prodotto o lo store, non sostituire lesperienza dacquisto».
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Abbiamo realizzato un cambiamento.

Genuina da una nuova forma all'alimentazione casalinga.

LA VERA ALTERNATIVA ALLA CUCINA CASALINGA
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PET FOOD

Il Pranzo Genuina Pet Food & un alimento umido
completo, 100% monoproteico, pensato per unire qualita
e praticita. Un hamburger gia cotto e pronto all’'uso,
realizzato con materie prime Human-Grade, conservabile
fuori dal frigo grazie a un innovativo metodo

di lavorazione e grain free.

Il prodotto & disponibile in monoporzione da 30g, 90g
e 200g, formati che consentono di ridurre gli sprechi

ed evitare di conservare il prodotto aperto per piu giorni.

H—— genuina
PRANZD 5UINO

PRANZO CONIGLID

LI VERA ARTERNATITR AL CUCINA CRSRINSA
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PRANZO POLLO

PROVAMI

Acquista la nostra Box Provami, dedicata ai pet shop.

La spedizione é gratuita.

Come funziona?
Scansiona il QR code, visita il sito, inserisci i dati e invia
la richiesta di acquisto della Box Provami.

Verrai ricontattato per procedere con 'ordine.

La Box include:

2 Pranzi da 90g per ciascuna referenza: suino, manzo,
pollo, vitello, tacchino, coniglio, anatra e cervo.

2 box Premietto da 25pz per ciascuna referenza: manzo

e suino.

Genuina Pet Food interpreta l'alimentazione del cane
in chiave moderna, rendendo pit semplice la gestione
quotidiana del pasto, senza rinunciare alla qualita,

alla cura e all’attenzione per i propri cuccioli.

PROVAMI ORA




Giovani pet owner e digitale: cosi si attivano gli acquisti online

Dai social allintelligenza artificiale, passando per omnicanalita e personalizzazione:
il rapporto tra giovani consumatori, brand ed e-commerce sta ridefinendo le strategie del mercato pet.
Ne parliamo con Beatrice Letizia, e-commerce manager di Ecommerce School.

| giovani pet owner comprano sempre piu online: come
cambia la comunicazione di un brand quando il punto
vendita diventa digitale?

«| giovani pet owner cercano sempre piu autenticita e
interazione. Per la Gen Z, il rapporto con il pet & uno scambio
emotivo profondo. In questo contesto, online occorre entrare
in questa relazione, costruire comunicazioni che parlano
allanimale per nome, personalizzate sulla razza e sulleta, che
arrivano nel momento giusto, quando il cliente ne ha bisogno.
| brand che stanno vincendo con i giovani pet owner sono
quelli che hanno capito che ogni touchpoint & un'occasione
per rafforzare una relazione, non solo per chiudere una
transazione. In un mercato dove il cliente & gia emotivamente
coinvolto, trasformare quella emozione in fedelta & la sfida piu

bella, e piu redditizia, che esista>» .

Social commerce, shoptainment, contenuti che vendono:
sono strumenti gia maturi per raggiungere i giovani nel
mercato pet o siamo ancora in una fase pionieristica?

«ll pet market vive una fase favorevole: '80% della Gen Z usa
Instagram, TikTok e YouTube per scoprire nuovi prodotti, e il
43% ha gia acquistato tramite funzionalita in app come TikTok
Shop o via Whatsapp. Nel pet il vantaggio & davvero enorme
perché i contenuti di animali fermano lo scroll meglio di qualsiasi
altro contenuto. Ma i social non vanno usati per messaggi
puramente promozionali. Chi oggi ottiene il massimo dai social
& perché trasforma i propri clienti in creator. Punti loyalty per

le foto del pet con il prodotto, video di unboxing incentivati,
challenge sulla razza, live con veterinari. Ugc strutturati che
generano reach organica, abbassano il costo di acquisizione e

costruiscono una community che si auto alimenta .

Omnicanalita & una parola che si usa molto, ma quanti
brand del pet market la praticano davvero? Cosa manca
ancora per costruire un'esperienza coerente tra online e
offline, soprattutto agli occhi di un consumatore giovane?
«Molto pochi. La maggior parte dei brand ha una vendita
multicanale: negozio fisico, supermercato, e-commerce

proprietario, Amazon, ma non si parla di omnicanalita.

La differenza e semplice, nel

multicanale i canali coesistono.

Nellomnicanalita si parlano,

cosi come la base clienti. Gli

acquirenti pet passano con

naturalezza dal digitale al punto

vendita fisico. Il giovane pet

owner inizia su TikTok, legge

le recensioni sull'app, compra

online, ritira in store, chiede supporto su WhatsApp. Se in
ognuno di questi touchpoint non viene riconosciuto con il suo
nome, con il profilo del suo animale, con lo storico acquisti,
la sua esperienza si spezza. Quello che manca quasi sempre
¢ il dato condiviso. Il profilo dell'animale che vive nel Crm e
alimenta ogni canale. Senza quello, ogni punto di contatto
ricomincia da zero. La chiave & rendere l'omnicanalita una

metrica da misurare e non solo una strategia».

Lintelligenza artificiale permette oggi una
personalizzazione della comunicazione impensabile fino
a pochi anni fa: a che punto sono i brand del pet market
nell'usarla per dialogare davvero con i consumatori piu
giovani?

«Siamo all'inizio, ma il potenziale € enorme e nel pet market
piu che altrove. Il Pet & forse, tra tutti, il settore con piu

dati disponibili da poter raccogliere e I'Al & lo strumento

che permette di trasformarliin valore reale. LAl applicata al
profilo animale incrocia dati biologici, abitudini, stagionalita

e storico per costruire una comunicazione rilevante ma
soprattutto predittiva. Sa prima del cliente di cosa avra
bisogno I'animale, quando, e con quale messaggio ha piu
probabilita di rispondere. Non si tratta piu di reagire al bisogno,
si tratta di anticiparlo. E per il giovane pet owner, cresciuto con
piattaforme come Amazon che lo conoscono profondamente,
questa capacita e laspettativa minima. | brand che stanno
investendo seriamente in Al per la retention stanno costruendo
un vantaggio competitivo difficile da erodere. Perché i dati

si accumulano nel tempo, i modelli migliorano con l'uso, e la

personalizzazione diventa sempre piu precisa».

del proprietario. Anche sul fronte social
il contesto sta cambiando rapidamente.
La pubblicita tradizionale perde effica-
cia, mentre acquistano peso creator e
contenuti percepiti come spontanei e
credibili. Per le aziende questo significa
investire meno in campagne spot e di
pit nella costruzione di relazioni conti-
nuative, community e sistemi integrati

tra online e offline. In questo scena-
rio, secondo Beatrice Letizia, il vero
vantaggio competitivo sara la capa-
cita di utilizzare dati e intelligenza
artificiale per migliorare retention e
personalizzazione: «I brand che stan-
no investendo seriamente in Al per la
retention stanno costruendo un van-
taggio competitivo difficile da ero-

dere. Perché i dati si accumulano nel
tempo, i modelli migliorano con l'uso,
e la personalizzazione diventa sempre
pit precisa. Chi parte adesso parte con
un dataset vergine. Chi aspetta, parte
in ritardo su un mercato che nel frat-
tempo ha gia imparato a conoscere i
suoi clienti e i loro animali meglio di
chiunque altro». o
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i & chiusa il 15 maggio scorso l'e-

dizione 2026 di Interzoo. I quattro

giorni di esposizione a Norimber-
ga hanno fatto registrare i massimi sto-
rici sia sul fronte dell'offerta sia su quello
della domanda, con circa 2.400 esposito-
ri provenienti da circa 70 Paesi in forte
incremento rispetto alle 2.150 aziende
registrate nell'edizione 2024. I visitatori
giunti a Norimberga sono invece stati
circa 39.000 da oltre 130 nazioni, inver-
tendo la tendenza di flessione registrata
nel 2024 e confermando il salone come
uno degli appuntamenti di riferimento
nell'ambito delle fiere B2B dedicate al
pet care mondiale. La presenza interna-
zionale si & attestata a circa 1'87% degli
espositori esteri e a oltre il 70% di visi-
tatori provenienti da oltre i confini te-
deschi. I numeri positivi confermano
come la kermesse si confermi un punto
di riferimento essenziale per industria e
distribuzione europee, ma anche da Asia
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st P02

Already ™5}
regist ar_ad?

Dopo aver registrato il record di espositori con circa 2.400
aziende provenienti da 70 Paesi, la fiera andata in scena
dal 12 al 15 maggio é stata visitata da 39mila professionisti
del mercato pet internazionale. Dal punto di vista
dell'offerta di prodotto, gli investimenti maggiori si sono
concentrati sull'universo gatto, sia food sia no food.

e America, nonostante le recenti tensio-
ni geopolitiche internazionali abbiano
aperto una nuova fase di complessita
per tutto il settore, soprattutto dal pun-
to di vista della logistica, della pressione
sui margini e della disponibilita di spe-
sa del pubblico finale. Come molti ope-
ratori hanno commentato fra i corridoi
della fiera di Norimberga, infatti, pro-
prio situazioni come questa richiedono

dinamismo e propensione alla scoperta,
investire tempo e risorse per uscire dal
guscio, consolidare rapporti, acquisire
nuovi contatti e idee. E in effetti molti
retailer si sono recati in Germania anche
dall'Ttalia, come dimostra la presenza dei
buyer di tutte le principali catene nazio-
nali, ma anche di numerosi responsabili
di insegne indipendenti. Dal punto di vi-
sta del networking, dunque, si puo dire



che il bilancio sia stato per la maggior
parte positivo, anche se molti espositori
con aspettative superiori hanno dovuto
accontentarsi.

Dal punto di vista dell'offerta di prodot-
to, il segmento gatto e stato sicuramente
quello dove si sono concentrati i mag-
giori investimenti per quanto riguarda
l'ampliamento delle gamme e la proposta
di nuove referenze food, snack o acces-
sori. Grande attenzione si e riscontrata
inoltre sul tema della disponibilita delle
materie prime e, pit1 in generale, sulla ca-
tena di approvvigionamento. Evidente-
mente in una fase di maggiore incertezza
le imprese puntano ad accorciare la filie-
ra e a cercare nuovi partner e fornitori
di prossimita. Nell'universo pet care, in-
vece, cresce e si consolida la presenza di
soluzioni hi-tech, anche se il segmento
continua a rappresentare una nicchia.

Focus sulla salute preventiva /

In uno scenario globale in cui il com-
parto pet ha raggiunto, secondo le ri-
levazioni Euromonitor, un giro d'affari
complessivo di 189 miliardi di euro, in
crescita del 3,1%, le strategie di sviluppo
dei principali player industriali si sono
focalizzate sulla profondita dell'offerta,
per raggiungere un pubblico sempre
pitt ampio, con esigenze e disponibili-
ta differenti. Un tema centrale & stato
anche quello della salute preventiva.
La tendenza si e tradotta, sul fronte
dell'alimentazione, nell'inclusione di
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Guarda il video-bilancio

di Francesco Graffagnino,
redattore di Pet B2B registrato
durante 'ultimo giorno di fiera.
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https://youtube.com/shorts/mfyXYRvsCX8?feature=share
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| QUATTRO GIORNI DI ESPOSIZIONE A NORIMBERGA HANNO FATTO REGISTRARE | MASSIMI STORICI
SIA SUL FRONTE DELL'OFFERTA SIA SU QUELLO DELLA DOMANDA, CON CIRCA 2.400 ESPOSITORI
PROVENIENTI DA CIRCA 70 PAESI IN FORTE INCREMENTO RISPETTO ALLE 2150 AZIENDE REGISTRATE

NELL'EDIZIONE 2024. CIRCA 39.000 | VISITATORI

ingredienti avanzati e scientificamen-
te testati volti a tutelare il benessere e
a prevenire linsorgenza di patologie.
Non & mancato un focus sulla sosteni-
bilita, enfatizzato ulteriormente anche
dal concorso “Interzoo Sustainability
Award 2026" lanciato per valorizzare
l'impegno delle aziende nello sviluppo di
prodotti ottenuti da materie prime fun-
zionali sostenibili, come ad esempio 1'u-
so di alghe per l'arricchimento di omega
3 nel pet food.

Al contempo, si e registrato un forte am-
pliamento delle linee dietetiche e dell'u-
mido funzionale, in particolar modo nel
segmento gatto, inteso a coprire target
specifici precedentemente non presidia-
ti dall'offerta.

Accanto alla nutrizione curativa, l'altro
grande pilastro della manifestazione &
stato lo sviluppo sostenibile. La tenden-
za verso la riduzione degli sprechi e il
packaging riciclabile si e trasformata in
un prerequisito normativo e strategico
integrato lungo tutta la catena del valo-
re. Le sessioni di approfondimento dedi-
cate alla sostenibilita hanno evidenziato
la necessita di un progresso misurabile
che coinvolga sia i processi di manifat-
tura sia la selezione delle materie prime.
Sul fronte del no-food e degli accesso-
ri, il comparto tech ha consolidato le sei
posizioni passando da una fase di “cu-
riosita” ed esibizione di novita hi-tech a
una vera e propria integrazione guidata
dall'intelligenza artificiale. Tra i proget-
ti premiati nell'area start-up e innova-
zione, hanno catturato l'attenzione dei

buyer soluzioni ad alto contenuto tecno-
logico applicate alla gestione domestica
quotidiana, come le gattaiole intelligenti
a riconoscimento facciale. Conclusa l'e-
sperienza di questa edizione da record,

Interzoo
2028

World's leading trade fair for the pat industry.
Die Weltleitmesse der Heimtierbranche

Nuremberg, Germany

Interzoo.com

la filiera guarda gia alle prossime tappe
di sviluppo del mercato. L'appuntamen-
to con la prossima edizione di Interzoo a
Norimberga ¢ gia fissato nel calendario
di business dal 23 al 26 maggio 2028.

LAPPUNTAMENTO
CON LA
PROSSIMA
EDIZIONE DI
INTERZOO A
NORIMBERGA E
GIA FISSATO NEL
CALENDARIO DI
BUSINESS DAL 23
AL 26 MAGGIO
2028



IL LATO CROCCANTF
DELLA FELICITA.

THE CRUNCHY SIDE
OF HAPPINESS.
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Gli espositori e le novita

Absorpi introduce il sacchetto
assorbente monouso

«Absorpi € un sacchetto

monouso sviluppato per assorbire
rapidamente la pipi del cane nei
luoghi pubblici, come uffici o centri
commerciali. Basta appoggiarlo sul
liquido e lasciare agire per pochi
secondi. Il prodotto permette di
pulire in modo pratico e veloce,
evitando il contatto diretto

e semplificando la gestione

quotidiana.

Veronica Fede, account manager
di Absorpi

«Presentiamo Quanim, che significa
“Qualita Animal”, la nuova gamma
high premium e superpremium
pensata per garantire ogni giorno
nutrizione completa, qualita e
benessere per cani e gatti. Le ricette
sono formulate con proteine animali
selezionate e nascono dallesperienza
produttiva Made in Italy dellazienda.
Quanim unisce appetibilita,
equilibrio nutrizionale e attenzione
costante al benessere animale nella

quotidianita.

Vincenzo Chirico, titolare
di Admira Pet Food

«La principale novita del

2026 riguarda l'estensione
della linea di alimenti umidi

per gatti a marchio Naxos.
Oltre allampliamento della
gamma gia avviata nel 2024,
introduciamo nuove referenze
dietetiche funzionali sviluppate
per supportare il benessere
del pet e accompagnare
specifiche esigenze fisiologiche

e nutrizionali>.

Vincenzo Adragna,
Ceo di Adragna Pet Food

Aldog verso il rebranding per rafforzare
la riconoscibilita presso il consumer

«Presentiamo il nuovo pate dedicato

al gatto, che sara presto disponibile

sul mercato. Parallelamente stiamo
lavorando a un progetto di rebranding
per rafforzare il concetto di vicinanza
emotiva tra proprietario e animale. Oggi
il consumatore cerca prodotti di qualita,
ma anche marchi capaci di creare senso

di appartenenza e relazione.

Fiorella Pesenti, business &
operations di Aldog

Alinatur rafforza la linea Amity
Super Premium

«Dopo il successo del paté cane,
presentiamo la nuova variante
dedicata al gatto che sara

presto disponibile sul mercato.
Parallelamente stiamo lavorando a un
progetto di rebranding per rafforzare
il concetto di vicinanza emotiva

tra proprietario e animale. Oggiil
consumatore cerca prodotti di qualita,
ma anche marchi capaci di creare

senso di appartenenza e relazione».

Da Bamapet giochi e soluzioni
modulari

«Festeggiamo dieci anni della linea
giochi Made in Italy con nuove referenze
atossiche e galleggianti dedicate a cane
e gatto. Tra le novita un gioco con vano
porta snack, nuovi tira e molla e Qublo,
soluzione modulare che unisce cuccia

e gioco per il gatto. Tutti i prodotti sono
sviluppati per coniugare funzionalita,
benessere e praticita».

Rossella Baiocchi, marketing
director di Bamapet

Belcando amplia le linee vet
e di alimenti funzionali

«Presentiamo l'estensione della
linea veterinaria con nuove
referenze Renal, Gastro e Weight
Control disponibili sia nel secco
sia nell'umido. Novita anche per le
tabs funzionali dedicate ai diversi
fabbisogni del cane. Continuiamo
inoltre il rinnovamento della
gamma secca e umida Belcando
con nuovi packaging e nuove
proteine animali disponibili>.

Angela Farucci, key account
manager international di Bewital
Petfood



https://youtube.com/shorts/zNhEB0LZoU4?feature=share
https://youtube.com/shorts/d6xtAFDRojg?feature=share
https://youtube.com/shorts/bsuthiKQV04?feature=share
https://youtube.com/shorts/hlJ5-nPCTIg?feature=share
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Beeztees tra snack, giochi e linea
New Gen

«Presentiamo una gamma
completa di snack naturali e
masticativi per cani di tutte le
taglie. Novita anche per la linea di
cucce New Gen con colori inediti
e concept dedicati alle nuove
generazioni di consumatori. A
Interzoo portiamo inoltre una
collezione giochi per cane e
gatto, con prodotti innovativi
sviluppati per unire funzionalita,

intrattenimento e design>.

Michele Brunalli, sales manager
di Beeztees

Camon & Croci in fiera per la prima
volta come gruppo

«Per la prima volta ci presentiamo
a Interzoo con unfidentita di
gruppo che riunisce Camon, Croci,
Bobby, Marpet e Amtra. Stiamo
investendo su sviluppo prodotto,
comunicazione e supporto
scientifico al canale specializzato.
Tra le novita presentiamo
questanno la nuova lettiera al
mais Croci e il rafforzamento della
produzione italiana di cuscineria

anche per la private label>.

Francesco lovine, Ceo di Camon
& Croci Pet Group

Dagel Mangimi amplia la linea Althea

«Presentiamo la nuova linea Althea
dedicata al gatto, disponibile sia nel
secco sia nell'umido. Le formulazioni
contengono oltre il 40% di proteine
e il 70% di proteine animali. Le
confezioni sono sviluppate in
atmosfera controllata per garantire
una lunga conservazione senza
['utilizzo di conservanti chimici.
Completa la gamma una linea umida
con sette referenze di paté completi

per i gatti di tutte le etax.

Vincenzo D’Agostino, responsabile
commerciale di Dagel Mangimi

Interzoo 2026

Gli espositori e le novita

Deli Pet punta su snack funzionali
e linee stagionali

«La nuova gamma Biscotti di Frutta
& composta da fuoripasto a forma di
frutta realizzati con fibre e prebiotici.
E una proposta che rafforza il nostro
posizionamento nel segmento snack
premium e distintivi. Portiamo inoltre
tutte le linee dedicate ai diversi
momenti di consumo, dal compleanno
alla colazione fino alla gamma
dedicata al Natale, che continua a
essere uno dei nostri prodotti pit

riconoscibili».

Alessandro Mazzola,
Ceo & founder di Deli Pet

DoggyeBag: tante soluzioni espositive
per i dolci gourmet e funzionali

«Abbiamo sviluppato un nuovo
concept espositivo e rivisitato il
design delle principali linee, dai
biscotti gourmet ai funzionali.

Tra le novita debutta la gamma
Dogolatier, sviluppata con Freecoa
un ingrediente che oggre gusto e
profumo simili al cioccolato in totale
sicurezza per il cane. Novita anche
per il Natale con il nuovo Canettone,
con Freecoa sia all'interno sia per

topping decorativo».

Tiziana Morandi, marketing

manager di DoggyeBag

Dogoteka supporta la salute delle vie
urinarie e integra la dieta del cucciolo

«Presentiamo una nuova linea
dedicata al supporto delle basse

vie urinarie con UriPet Care e
IncoPet Dry. Novita anche con
DogOmega Plus e con il latte per
cuccioli, sviluppato come integratore
da miscelare con latte di capra.
Lobiettivo & offrire una soluzione piu
naturale rispetto alle formulazioni

tradizionali in polvere».

Ksenija Donati,
Ceo di Dogoteka Italia



https://youtube.com/shorts/syrlxGdTBEs?feature=share
https://youtube.com/shorts/WkThh2zbjsw?feature=share
https://youtube.com/shorts/3F1pRBBcmiY?feature=share
https://youtube.com/shorts/3BrBKnI1ZbA?feature=share
https://youtube.com/shorts/FblPJpmqSbU?feature=share
https://youtu.be/4wQ_-b5rAO8

Silenziose e smart, favoriscono il benessere
quotidiano del gatto con stile e praticita.

bianca

FILTRO A TRIPLA AZIONE

Acqua piu pulita, fresca e leggera.
Trattiene i detriti, elimina odori e
impurita e riduce calcio e magnesio.

POMPA SILENZIOSA

La pompa é sospesa nell’acqua,
rendendo la fontana priva di
vibrazioni ed estremamente
silenziosa.

catil

lage.it - www.petvillage.it - www.catit.com/it - trovaci su 'i
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Gli espositori e le novita

Exclusion rinnova packaging
e linee funzionali

«ll rinnovamento dei pack Exclusion
parte dalla linea Mediterraneo Gatto
con una veste grafica pilt moderna
e una comunicazione focalizzata su
mediterraneita, urinary e hairball
system. Introduciamo inoltre il
nuovo gusto manzo per Kitten e

il nuovo Intestinal High Fiber per
cane. Tutti i nuovi packaging sono
100% riciclabili, in linea con il nostro

percorso sulla sostenibilita».

Diletta Neviani, medico
veterinario responsabile

scientifico di Dorado - Exclusion

Focus su pulizia e igiene per Farm Company

«Presentiamo una nuova linea

di spazzole realizzate in plastica
riciclata certificata e l'ampliamento
della gamma Erbe Vive, che oggi
comprende sei tipologie di shampoo
e balsamo senza risciacquo, una
lozione occhi e un dentifricio spray.
Abbiamo inoltre sviluppato un
espositore dedicato per il punto
vendita, pensato per valorizzare

in modo chiaro la presenza di
ingredienti naturali, oli essenziali ed

estratti biologici certificati».

Federica Gabasio, responsabile

acquisti di Farm Company

«Continuiamo a investire nella
nutrizione personalizzata con
nuove creme funzionali per gatti e
snack dentali per cani. Lobiettivo
& integrare lo snack all'interno
della dieta quotidiana del pet.
Presentiamo inoltre il restyling
della linea wet con una nuova
grafica studiata per valorizzare
ancora di piu la qualita delle
materie prime e il posizionamento

premium del brand>.

Francesco Russo, chief innovation
officer di Farmina Pet Foods

Festival di colori con le ciotole
Amorcromia e le mistery box di Ferribiella

«Presentiamo il nuovo catalogo
generale e la collezione cappottini,
insieme a diverse novita stagionali.
Tra queste la linea Amorcromia

in silicone e i Labau, pupazzetti
distribuiti in mystery box che
introducono anche nel pet il
concetto di acquisto sorpresa. Un
progetto pensato per stimolare
rotazione e coinvolgimento nel

punto vendita».

Marco Angeli, direttore

commerciale di Ferribiella

ForzalO porta innovazione nel pet food
con la carne coltivata

«Presentiamo il primo alimento
completo per cani a base di carne
coltivata, una fonte proteica innovativa
pensata soprattutto per il mercato
estero e per soggetti con intolleranze.
Accanto a questa novita, ampliamo

la linea baby con Puppy Intestinal e
Kitten Intestinal, basati su nuovi ceppi
di lactobacilli e supporti postbiotici
per il benessere intestinale. Nella linea
Special Care introduciamo prodotti
dedicati a pelo, articolazioni e asse
intestino-cervello, con nuove soluzioni

brevettate per esigenze specifiche».

Gianandrea Guidetti, Head
of Research & Development
di Forzal0-Nasta Pet Food

Freedog investe su comfort
e materiali tecnici

«Tra le novita principali
presentiamo Glacial, una cuccia
sviluppata con un materiale
tecnico pensato per il periodo
estivo. Il prodotto nasce per
migliorare il comfort dell'animale
durante le alte temperature e si
inserisce in una gamma sempre
piu focalizzata su funzionalita e
praticita».

Nil Seall, Ceo di Freedog



https://youtube.com/shorts/gPAIbEKNK_s?feature=share
https://youtube.com/shorts/uBGLxdm33NQ?feature=share
https://youtu.be/ZRrs8Th2NXY
https://youtube.com/shorts/j-vlI5X5WGk?feature=share
https://youtube.com/shorts/LA7-Z3X0QVo?feature=share
https://youtube.com/shorts/HV8H3PecQ8I?feature=share
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Da General & Pharma soluzioni premium
per l'alimentazione complementare

General & Pharma sviluppa e
produce alimenti complementari
premium in conto terzi per cani

e gatti, offrendo un servizio full
service dallo sviluppo formula alla
produzione finale. Specializzata
in paste funzionali, stick pack,
soft chew, compresse e oli,
supporta brand e distributori con
soluzioni Made in ltaly, packaging
personalizzati e approccio

industriale flessibile.

Marco Andaloni, Ceo, e Laurent
Pauze, president, di General
& Pharma

Happy Dog punta su carne fresca
e monoproteina

«Presentiamo i nuovi dental snack
dedicati all'igiene orale e una
gamma completa di snack per
gatti tra drink, creme e crunchy
ripieni. La principale novita riguarda
pero la nuova linea superpremium
con carne fresca e formulazioni
monoproteiche disponibili sia nel
secco sia nell'umido. Un progetto
che rafforza ulteriormente il nostro

posizionamento premium>.

Alessio Costa, general manager
di Rebo - Happy Dog

Interzoo 2026
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https://youtube.com/shorts/hkz_hPK984E?feature=share
https://youtube.com/shorts/O-GdLnkxkbc?feature=share
https://youtube.com/shorts/qCVaiasIpWw?feature=share
https://youtube.com/shorts/wwuB181NDAw?feature=share
https://youtube.com/shorts/yvaWrwQeSCQ?feature=share

UNA GUSTOSA

COMPRESSA
AL MESE n

ELIMINA PREVIENE LA
PULCI CONTAMINAZIONE
E ZECCHE DELLA CASA DALLE PULCI*

*nelle aree in cui 'animale ha accesso

Amarsi & facile

E un medicinale veterinario. Leggere attentamente il foglio illustrativo.

L’uso scorretto puo essere nocivo. Adatto anche per cuccioli dalle

8 settimane di vita e da 1,3 kg di peso corporeo e per gattini dalle 8 settimane di vita
e da 0,5 kg di peso corporeo. Chiedi consiglio al tuo Veterinario.

Aut. Pub. 108-VET-2023.

AdTab

Compresse Masticabili

Carfigrs oo MBsHCatN
Ber cani

T pukcl & Zecihe

Efficace per 30 giormn

AdTab ha ottenuto

il iconoscimento
Easy to Give Award
per la facilita

di somministrazione
nel gatto
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Compresse Mashicaili

Per gatti
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Gli espositori e le novita

Le novita di Leopet su snack,

giochi e lettiere

«Le nostre nuove patatine per cani
sono disponibili in quattro gusti.
Altre new entry sono la mystery box
Capibara con giochi collezionabili

e la lettiera Wow Lett profumata
alla pesca. Completa la gamma una
linea di bolle di sapone aromatizzate
al biscotto dedicate al gioco e

all'intrattenimento dellanimale>.

Mario Mazzanti, purchasing

manager di Leopet IGC

Robustezza e intrattenimento

con i giochi M-Pets

«| giochi Power 2 sono realizzati con
una miscela di gomme estremamente
dure. Possono essere riempiti con
crocchette oppure utilizzati con
ricettari dedicati per arricchire
lesperienza. La linea include anche
versioni a pallina per aumentare
I'interazione con il proprietario.
Cresce anche il segmento snack,
soprattutto nel gatto con Crunchy
Bite, disponibile in versione fisiologica
e funzionale, e con Holly Hearts,
snack liofilizzato pensato per

I'interazione con il gatto>.

Andrea Dotto, responsabile

commerciale di Alivit Distribuzione

«La principale novita &€ Monge
VetSolution An-hydro, una dieta
grain free sviluppata insieme
all'Universita di Teramo che
introduce probiotici vivi all'interno
del prodotto. Presentiamo inoltre
nuove referenze monoproteiche per
cane e gatto, puppy, adulti, cuccioli,
kitten, adulti e sterilizzati. Si tratta
di paté monoproteici disponibili in
diverse confezioni. Un‘altra novita
sono le buste Monge Fresh con

paté e bocconcini».

Veronica Gonzalez, ufficio
commerciale di Monge

Morando accelera
nel canale specializzato

«ll canale specializzato rappresenta
uno dei principali driver di crescita
dei prossimi anni. A Interzoo
portiamo le linee Tradizioni Italiane
e Morando Superfood, sviluppata
per il segmento premium con
ricette arricchite da superfood.
Stiamo investendo anche sul
rafforzamento della struttura
commerciale e marketing per
consolidare la presenza del marchio

nel pet specializzato>.

Edoardo Lano, direttore
commerciale di Morando

Piu appetibilita e digeribilita

con l'estrusione selettiva di MSM

«La linea Podium dedicata al
gatto si allarga con nuovi prodotti
realizzati grazie alla tecnologia
dell'estrusione selettiva, che
migliora appetibilita e digeribilita.
Lobiettivo & costruire una gamma
completa destinata ai pet shop

e replicare nel segmento gatto

i risultati gia ottenuti dalla linea

cane>.

Luca Mognetti, Ceo di MSM Pet
Food
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Carne fresca come primo ingrediente

per le crocchette Natua Pet

«Dopo il lancio della linea secco
gatto, presentiamo ora anche la
nuova gamma secco cane. Tutte
le referenze sono formulate con
un'unica fonte proteica animale,

senza grano e senza glutine,

con carne fresca come primo k

ingrediente. La gamma comprende
oggi otto referenze per gatto e tre
referenze dedicate ai cani di taglia

small>».

Stefano Musella,
Ceo di Natua Pet
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https://youtube.com/shorts/eoyRUX6L5uc?feature=share
https://youtube.com/shorts/nNTPuLBZBDE?feature=share
https://youtube.com/shorts/iQFuCiCrIqM?feature=share
https://youtu.be/MdqAquLsIEk
https://youtube.com/shorts/ctin_NqiPnQ?feature=share
https://youtube.com/shorts/prjsIkU2yjM?feature=share

* Arfojoint
Per il benessere
delle articolazioni

Disponibile nei 12 KgE.
pratici formati da i
1,5kg e 12 kg

Artojoint ¢ la linea di alimenti completi per cani adulti che,
grazie alle proprietd dei suoi estratti vegetali e all’ottimo bilanciamento di calcio e fosforo,
contribuisce alla loro fisiologica funzionalita articolare.

Marpet nutre il loro benessere, giorno dopo giorno.

www.marpet.it

info@marpet.it
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NP Industries investe nell'innovazione
tecnologica

«Stiamo lavorando a un

ampliamento molto importante

della gamma che verra svelato

a Zoomark 2027. Lobiettivo &

completare l'offerta con soluzioni
tecnologicamente avanzate e

innovative, capaci di differenziarsi in :
un mercato che oggi tende a essere i

"
molto standardizzato>.

Piergiulio Bassi, Ceo di NP
Industries

Non-stop Dogwear amplia la gamma
per l'outdoor

«Presentiamo diverse novita
dedicate alle attivita allaria aperta.
Tra queste la cooling vest e il
pullover rinfrescante, sviluppati

per aiutare il cane durante le alte
temperature. Novita anche per
l'acqua con accappatoi ad alta
assorbenza e salvagenti regolabili
disponibili in tutte le taglie.
Lobiettivo & offrire prodotti tecnici e
funzionali per accompagnare il cane

in sicurezza nelle attivita outdoor>.

Raffaello Porro, country manager
Italia di Non-stop Dogwear

Nuova Fattoria crea lo spuntino ideale
per aperitivi e happy hour

«Stone Crik Boom & uno snack
naturale composto da soli tre
ingredienti, sviluppato per creare

un momento di condivisione tra
proprietario e cane. E un prodotto
altamente digeribile, pensato per un
utilizzo quotidiano anche fuori casa,
dal parco al bar. L'idea & proporre
uno snack che richiami sempre pit il
concetto di alimentazione condivisa

e premium>.

Marina Almici, proprietaria
di Nuova Fattoria Pet Food

@) Interzoo 2026

Gli espositori e le novita

Oasy investe su restyling
e ampliamento gamma

«Oasy evolve attraverso il progetto
Feeding Love Every Day e il restyling
delle principali linee. Continuiamo
ad ampliare l'offerta nel segmento
umido gatto con Natury e More
Love, disponibili in varie texture e
confezioni. Lobiettivo é rafforzare

la presenza internazionale e
comunicare al consumatore la
qualita dei nostri prodotti che

includono sempre prodotti freschi».

Monica Tamagnini, marketing &
communication manager di Oasy

Proggy guida la transizione proteica

verso il vegetale

«Con Proggy vogliamo guidare
levoluzione del pet food verso
prodotti pit innovativi, sostenibili

e funzionali. Il progetto nasce

per sviluppare unalimentazione
completa e attenta al benessere
animale, ma anche agli impatti
ambientali. Lobiettivo e intercettare
un consumatore sempre piu sensibile
ai temi della salute, della tecnologia

alimentare e della sostenibilitas.

Michele Andriani,
Ceo di Proggy - Andriani

Il liofilizzato premium di Pet Stars
contiene ingredienti human grade

«Abbiamo certificato il nostro
stabilimento produttivo di Modena
e presentiamo una nuova gamma

di prodotti liofilizzati human grade.
Il processo permette di mantenere
proprieta nutrizionali, colore e
appetibilita senza conservanti.

La linea comprende snack
monoproteici a base di pesce e
parti animali selezionate, destinati al

canale specializzato premiums.

Attilio Tarabusi, Ceo di Pet Stars



https://youtu.be/R6TkobDDCmo
https://youtube.com/shorts/po7jzRfU5fo?feature=share
https://youtu.be/gryhpD0YlcE
https://youtube.com/shorts/UTZcTRvZs_Q?feature=share
https://youtube.com/shorts/gDjXz9Rel88?feature=share
https://youtube.com/shorts/tbgo-rLgix0?feature=share

SUPER PREMIUM QUALITY
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Gli espositori e le novita

Pet Village estende le gamme
Inodorina e Appety

«Presentiamo shampoo mousse

e deodoranti senza gas, senza
alcool e con il 96% di ingredienti

di origine naturale. Novita anche
per le salviette Super Maxi. Per il
brand Appety, che amplia la gamma
food con linee monoproteiche e
multiproteiche ad alta appetibilita.
A breve debuttera inoltre il nuovo
umido gatto dedicato al canale

specializzato».

Alice Laghi, product manager

di Inodorina, e Francesco lanora,
direttore commerciale area food
di Pet Village

Da Real Bowl il food made in Italy
con materie prime fresche

«A Interzoo presentiamo lespansione
della linea gatto, gia distribuita nei
pet shop, e nuove referenze per il
cane con tacchino, maiale e agnello.
Tutti i prodotti sono monoproteici,
grain free e realizzati in Italia con
materie prime fresche. La gamma

& disponibile in diversi formati

e multipack per rispondere alle

differenti esigenze di consumo>.

Luca Peroni, sales director
di Real Bowl!

Rinaldo Franco introduce tofu e tapioca
nella gamma di lettiere

«Tra le novita presentiamo Be
Crumble, lettiera al tofu con
granulometria ridotta, e Catioca,
lettiera alla tapioca sviluppata per
ridurre la polvere. Cresce inoltre
la gamma di snack funzionali per
cane e gatto con cream shake,
monoproteici e snack vegetali.
Completa lofferta la nuova linea
di guinzaglieria tecnica e ad alta
visibilita.

Laura Chiappini, marketing &
communication di Rinaldo Franco

Sanicat coccolaiil gatto
con oli essenziali

«La principale novita che
presentiamo riguarda le lettiere
con oli essenziali, una proposta
che amplia ulteriormente la nostra
offerta premium. A Interzoo stiamo
inoltre mostrando tutta la gamma W
dei brand Tolsa, inclusi Sanicat

e Kitty Friend. Continuiamo a
investire su unofferta capace

di coprire le diverse esigenze

dei mercati internazionali e dei

differenti canali distributivis».

Giovanni Benucci, consumer BU
director strategic brands di Tolsa

Schesir rilancia il posizionamento
sulla nutrizione naturale

«Abbiamo introdotto il nuovo
payoff Respect My Nature per
ribadire un concetto semplice:
rispettare la natura degli animali
attraverso una nutrizione naturale
e completa, dal latte per gattini
neonati fino alle linee kitten e
sterilizzati. Abbiamo reintrodotto le
frutte e ampliato le funzionalita.
Nel secco gatto proponiamo una
linea monoproteica con carne
fresca e alta proteina, pensata
per una nutrizione trasparente e

coerente con la natura del gatto».

Giorgio Montefusco, marketing

manager di Schesir & Co.

Spectrum Brands tra sostenibilita
e rientro nell'umido per Eukanuba

«Abbiamo rivisto l'intera linea Tetra,
dai mangimi per pesci tropicali, rossi,
laghetto e tartarughe.

Le formule sono state rese piu
naturali con l'eliminazione di
coloranti, appetizzanti e componenti
artificiali. Lo stesso approccio guida
Care Evolution per la cura dell'acqua,
con formulazioni piu essenziali e
coerenti con la sostenibilita. Per
Eukanuba abbiamo aggiornato il
packaging del secco e soprattutto
segnato il rientro nel segmento
umido con 12 referenze tra puppy.

adult e senior in lattina easy open>.

Carlo Manicardi, amministratore
delegato di Spectrum Brands Italia



https://youtube.com/shorts/HIC5z31enEM?feature=share
https://youtube.com/shorts/tfP8fAlW2VY?feature=share
https://youtube.com/shorts/sgs9j3s3RZQ?feature=share
https://youtube.com/shorts/g95XUBi4K1E?feature=share
https://youtu.be/6V1MhcUWGO4
https://youtube.com/shorts/VUeKuIJ3j04?feature=share

Macchie da lacrimazione?
Evita le soluzioni fai da te.
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Per detergere I'occhio da
croste, macchie da lacrimazione
e secrezioni oculari.

@ Ecuphar DOMES

. PHARMA
An Animalcare Company

scopri di piu sul nostro sito
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Tetra Pak spinge sul packaging
a base carta

«Tetra Recart continua a essere
il protagonista della nostra
proposta per il pet food umido.
E una confezione con fino al 71%
di contenuto cartaceo sviluppata
per migliorare efficienza logistica
e sostenibilita lungo la catena del

valore».

Riccardo Fiori, business
development manager Italia
di Tetra Pak

500 new entry nel catalogo di Trixie

«A Interzoo presentiamo oltre

500 nuovi articoli, con un focus
particolare sul rilancio della linea
Friends on Tour dedicata al viaggio.
Nuovi packaging, colori e formati
accompagnano il rinnovamento dei
carrellini per bici e dei prodotti per

il trasporto. Tra le novita anche un
nuovo passeggino fino a 22,5 kg con
struttura in alluminio e contenitore

removibile>.

Paolo Castegnaro, direttore
generale di Trixie Italia

@) Interzoo 2026

Zoomark sviluppa nuovi format
ed eventi

«Per Zoomark stiamo lavorando su
diversi fronti. Tra le novita del 2027
ci sara Beyond, una nuova area
dedicata alla seniority e al fine vita
degli animali, con servizi e momenti
di confronto per gli operatori.
Continuiamo inoltre lo sviluppo
internazionale con Pet Bridge India
e con il progetto Zoomark Days,
appuntamenti itineranti dedicati a
industria, retail ed e-commerce».

Pascale Sonvico, show office and
sales manager di Zoomark



https://youtube.com/shorts/bQkCWhHA8gE?feature=share
https://youtube.com/shorts/xkVBLXbKGFQ?feature=share
https://youtube.com/shorts/jrCDv8IM_H0?feature=share
https://youtube.com/shorts/-_mr_pAooLs?feature=share
https://youtube.com/shorts/hpzLMfBdUZI?feature=share
https://youtube.com/shorts/QU_yKqY3d_I?feature=share
https://youtube.com/shorts/TmnYJgPKEzo?feature=share

LA SOLUZIONE NUTRIZIONALE
IDEALE IN CASO DI
PROBLEMI INTESTINALI DI

CUCCIOLI E GATTINI

Realizzato con pochi ingredienti selezionati
e di alta qualita e fonti proteiche animali al-
ternative, come pesce e maiale, per ridurre il
rischio di intolleranze alimentari.

FORZA'2

ACTIVE ve7Diet

Bl ;AT NG o
¥ .;‘ t;‘.v »_.: ';.*-E:ﬂ- |'-?{(
Con Lactobacillus reuteri, un probiotico
ideale per supportare I'equilibrio della flora
intestinale e migliorare la funzionalita della
barriera enterica.

Grazie alle innovative tecnologie brevettate,
le preziose caratteristiche degli ingredienti

funzionali e degli attivi botanici vengono
preservate per una maggiore efficacia.
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cosl l'insegna romagnola sta ridefinendo il proprio ruolo di negozio indipendente sul
territorio regionale, valorizzando la specializzazione tecnica e dando vita a partnership
strategiche con alcune aziende del settore.

di Elena Scandroglio

ata nel 1975 come piccola agraria
N nel centro di Santarcangelo di

Romagna, Tutto Zoo Magasin &
oggi una realta indipendente dalla forte
connotazione specialistica in Romagna.
Quello che all'inizio era un negozio di
appena 40-50 metri quadrati dedicato
principalmente ai mangimi per anima-
li da cortile, nel corso di cinquant'anni
si & trasformato in un format retail che
ha fatto della profondita assortimentale,
della specializzazione tecnica e della ge-
stione del vivo i propri tratti distintivi.
A fondare l'attivita sono stati Virgilio
e Loris Camillini che negli anni hanno
accompagnato l'evoluzione del merca-
to passando prima dal mondo agricolo
alla caccia e pesca, per poi intercettare
il boom dell'animale d'affezione a par-
tire dagli anni Duemila. Oggi l'azienda
conta due punti vendita: lo storico sto-
re di Santarcangelo di Romagna, che si
sviluppa su circa 2mila metri quadrati,
e il negozio di Savignano sul Rubicone,
aperto nel 2000 e forte di una superficie
di circa 1.200 metri quadrati.
«La scelta di focalizzarsi su negozi di
grandi superfici & legata a una visione

La scheda @

Insegna / Tutto Zoo

Indirizzo mail / info@tutto-zoo.com
Sito / www.tutto-zoo.com
Facebook / Tutto-Zoo
Instagram / tuttozoo_petstore
Anno di fondazione / 1975
Amministratore / Elia Camillini

Numeropv /2

Via Ca Fabbri 25, Santarcangelo
di Romagna (RN)

Dimensioni pv / 2000 mq

Tutt=Zoo

Via Oslo 11, Savignano sul Rubicone (FC)
Dimensione pv / 1.200 mq

Regione presidiata /
Emilia-Romagna

Numero personale / 16

Numero referenze complessive /
12.000

Numero aziende trattate / circa 50
Orari di apertura / lun. — sab. 9:00 -
13:00 | 15.30 — 19.30;

dom. 9:00 - 13.00

Servizi offerti / Baby Parrots

Nursery, Fidelity app.




imprenditoriale precisa» racconta Elia
Camillini, figlio di Virgilio e attuale re-
sponsabile amministrativo di Tutto Zoo,
oltre che figura chiave nello sviluppo
strategico dell'azienda. «All'epoca non
esistevano realta cosi grandi e con un
assortimento cosi ampio. L'idea era cre-
are qualcosa di unico, fondato sulla va-
stita dell'offerta e sulla possibilita di co-
prire tante nicchie differenti».

Una filosofia che, a distanza di anni, con-
tinua ancora oggi a rappresentare il cuo-
re del modello di business dell'insegna.
Tutto Zoo, infatti, non ha mai scelto di
competere con la logica tipica della gran-
de distribuzione. Al contrario, l'azienda
ha costruito il proprio posizionamento
puntando su una selezione di brand con
cui costruire un'offerta molto completa
dedicata a cinque macro categorie (orni-
tologia, rettili, roditori, acquariologia, ca-
ni&gatti) e contraddistinta da un'elevata
ampiezza assortimentale, e consulenza
specializzata.

Negli ultimi due anni, questa strategia
si & leggermente evoluta. «In un negozio
con migliaia di referenze il rischio & che
i prodotti perdano identita» spiega Elia.
«Per questo motivo abbiamo deciso di
avere meno brand, sviluppandone pero in
profondita il loro assortimento e valoriz-
zandone l'identita all'interno del punto
vendita. Lintento e costruire valore at-
torno ai marchi che trattiamo, far perce-
pire qualita e competenza attraverso l'e-
sposizione e la selezione delle gamme. Il
cliente deve avere la sensazione di entra-
re in un luogo tecnico, specializzato, non
in un contenitore indistinto di prodotti».

DIETRO OGNI STORE IN STORE C'E UN LAVORO
DI PROGETTAZIONE DETTAGLIATO CHE
PARTE DA ANALISI DI MERCATO, STUDIO DEI
COMPORTAMENTI DEI CLIENTI E VALUTAZIONI
SULLIMPATTO ESPOSITIVO. IN FOTO | CORNER
DEDICATI AD HUNTER, NATURAL TRAINER,
MONGE, OASY E TRIXIE

Proprio da questa visione & nato il for-
mat store in store. Un concept ideato
direttamente da Elia Camillini e pensato
per trasformare alcune aree del negozio
in veri e propri spazi dedicati ai brand
partner. L'idea prende forma nel 2025,
Elia si ispira a uno storico retailer te-
desco che aveva trasformato il proprio
punto vendita in una sorta di "fiera per-
manente” dedicata ai singoli brand. Il
primo progetto viene realizzato insieme
a Wonderfood con il corner dedicato a
Oasy, inaugurato nel punto vendita di
Santarcangelo a marzo.

«Per noi lo store in store non & solo una
scelta espositiva, ma la volonta strategi-
ca di sviluppo del punto vendita» spie-
ga Camillini. «Creare spazi dedicati ai
brand ci permette infatti di dare ordine,
profondita e valore alle categorie pil
importantiy.

I1 progetto Oasy rappresenta il primo
tassello di un percorso destinato ad am-
pliarsi rapidamente. Lo spazio, di cir-

acquisto piti immersiva e consulenziale.

Da 1i il format si e evoluto coinvolgendo
progressivamente altri marchi. Prima
Hunter, sviluppato replicando il concept
degli store tedeschi del brand con par-
quet, arredi dedicati e un'impostazione
premium; poi Trixie, con un'area di circa
19 mq e oltre 700 referenze organizzate
in uno spazio studiato per valorizzare
l'accessoristica. L'ultimo inserito € il pro-
getto con Affinity Petcare che integra sia
il mondo Advance sia il mondo Natural
Trainer e che vedra a breve l'inserimento
di un totem interattivo, ideato apposita-
mente per lo store e destinato a favori-
re il coinvolgimento e l'interazione con
il consumatore finale. E invece in via di
ultimazione lo store in store con Monge,
mentre sono in fase di definizione i con-

ca 25 mgq, ospita tutte le referenze del ' cept sviluppati con il brand specializzato
mondo Oasy, dal dry al wet fino alle li-  ELIA CAMILLINI, AMMINISTRATORE DI TUTTO - Slogi _ 5 ico-
nee Grain Pzee . Moillqo rotein ed & sta.  ZOO E FIGLIO DI UNO DEI DUE FONDATORI in acquariologia Serg Ch_e sara partico

p . DELLATTIVITA, LORIS E VIRGILIO CAMILLINI, larmente grande e rivoluzionario a livello

to concepito per offrire un'esperienza di ~ RISPETTIVAMENTE ZIO E PADRE espositivo — e con ItalianWay.
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A differenza dei tradizionali shop in
shop gestiti direttamente dalle aziende,
il modello sviluppato da Tutto Zoo man-
tiene il controllo operativo interno. «Noi
non affittiamo semplicemente lo spazio
al brand» precisa Camillini. «La gestione
resta nostra: siamo noi a occuparci dei
riordini, dell'inserimento merci e della
gestione commerciale. Quello che cam-
bia e il livello di collaborazione con il
partner. Lavoriamo insieme sul proget-
to, sull'identita dello spazio e sull'espe-
rienza del cliente».

Dietro ogni store in store c'e un lavoro di
progettazione dettagliato che parte da
analisi di mercato, studio dei compor-
tamenti dei clienti e valutazioni sull'im-
patto espositivo.

«Non & una proposta improvvisata» rac-
conta Camillini. «Ogni progetto nasce da
un vero business plan. Creo presentazio-
ni, analizzo numeri, valuto la percezione
del cliente e cerco di capire quale possa
essere il ritorno in termini di esperienza
d'acquisto e sviluppo del brand».

La gestione del vivo tra qualita e
benessere animale

La logica che guida queste scelte non &
soltanto commerciale. Alla base c'& l'in-
tenzione di andare verso una specializza-
zione sempre piu tecnica. «Non vogliamo
essere un negozio adatto a tutti» spiega
Camillini. «Vogliamo proporci come real-
ta ultra specializzata, un punto di riferi-
mento tecnico del mondo pet.

Questo obiettivo si lega al secondo sto-
rico pilastro strategico dell'azienda, il
vivo, comparto che continua a rappre-
sentare uno degli elementi piu distintivi
dell'insegna. Una scelta controcorrente
in un mercato in cui molte realta han-
no progressivamente ridotto o elimi-
nato questo reparto. Per Tutto Zoo, in-
vece, il vivo continua a essere centrale
sia in termini di identita sia di business.
«Il vivo per noi & un reparto distintivo
e strategico» sottolinea Camillini. «Ab-
biamo clienti che arrivano da Ravenna,
da San Marino, dalle Marche e perfino
dall'estero. Nella nostra zona non esisto-
no realta comparabili per profondita e
competenza su questi reparti».

Le categorie trattate oggi spaziano
dall'ornitologia ai roditori, dai rettili
all'acquariologia, comprese le Carpe Koi,
una nicchia sulla quale l'azienda sta in-
vestendo in maniera significativa.

Le radici storiche dell'attivita sono in-
vece fortemente legate al mondo degli
uccelli. La tradizione ornitologica dell'a-
zienda nasce infatti dal legame con la
storica Fiera di San Michele di Santar-
cangelo, conosciuta anche come "Fiera
dei Gazot" appuntamento dedicato ai
canarini e alle gare di canto tra alleva-
tori. Negli anni, il mercato & cambiato
e oggi a trainare il comparto sono so-
prattutto rettili e acquariologia. «Le
nuove generazioni sono molto attratte
dagli animali esotici» osserva Camillini.

«IL VIVO PER NOI E UN REPARTO DISTINTIVO E STRATEGICO» SPIEGA CAMILLINI. «/ABBIAMO CLIENTI CHE
ARRIVANO DA RAVENNA, DA SAN MARINO, DALLE MARCHE E PERFINO DALL'ESTERO. NELLA NOSTRA
ZONA NON ESISTONO REALTA COMPARABILI PER PROFONDITA E COMPETENZA SU QUESTI REPARTI».

«Piace l'idea diricreare habitat, di gestire
ambienti particolari. Per questo rettili e
acquariologia stanno crescendo moltoy.
Proprio l'acquariologia rappresenta oggi
una delle aree a maggiore marginalita e
sviluppo prospettico. In particolare, il fo-
cus e sul mondo Koi, dove Tutto Zoo si
avvale anche della presenza in azienda di
Christian Magnani, dipendente e cam-
pione italiano e internazionale nell'alle-
vamento di questo pesce ornamentale
giapponese. «E un settore estremamente
tecnico, ma anche molto redditizio» spie-
ga Camillini. «Chi si appassiona a questo
mondo cerca qualita, consulenza e non
guarda al prezzo. Tra i progetti futuri, c'e
anche quello di investire nello sviluppo di
un nuovo servizio completo di consulen-
za e manutenzione dedicato a laghetti e
acquari rivolto alle aziende».

La gestione del vivo viene affrontata con
un approccio rigoroso, fondato su sele-
zione dei fornitori, controlli veterinari e
attenzione maniacale al benessere ani-
male. «Puntiamo ad avere la massima
qualita sugli esemplari che trattiamo»
sottolinea Camillini. «Ci riforniamo da
fornitori selezionati, facciamo controlli
veterinari e abbiamo protocolli molto
rigidi sulla gestione quotidiana. La pu-
lizia e il benessere animale per noi sono
aspetti fondamentali».

Anche gli allestimenti vengono studiati
per garantire condizioni adeguate alle
diverse specie. Vasche su misura per ro-
ditori, voliere pitt ampie per gli uccelli di
maggiori dimensioni, habitat specifici
per rettili e anfibi: ogni reparto viene
progettato cercando di conciliare espo-
sizione commerciale e qualita di vita de-
gli animali.

Il legame con il territorio

e i progetti educativi

Accanto alla componente commerciale,
Tutto Zoo continua inoltre a investire
molto nel rapporto con il territorio e nel-
le attivita di sensibilizzazione. L'azienda
collabora storicamente sia a livello loca-
le sia nazionale con l'associazione Puppy
Walker attraverso iniziative benefiche.
Negli ultimi anni é stato avviato anche
un progetto dedicato alle scuole che
prevede visite guidate all'interno del ne-
gozio e laboratori pratici per insegnare
come costruire correttamente l'habitat
degli animali. «Abbiamo percepito un
crescente distacco delle nuove gene-
razioni dal mondo animale» racconta
Camillini. «Per questo vogliamo ripor-
tare i bambini a contatto con la realta,
spiegando cosa significa prendersi cura
di un animale e quanto possa essere im-
portante il rapporto con lui».

«LA SCELTA DI
FOCALIZZARSI SU NEGOZI
DI GRANDI SUPERFICI E
LEGATA A UNA VISIONE
IMPRENDITORIALE
PRECISA» RACCONTA ELIA
CAMILLINI, FIGLIO DI LORIS,
ATTUALE RESPONSABILE
AMMINISTRATIVO DI
TUTTO ZOO E FIGURA
CHIAVE NELLO SVILUPPO
STRATEGICO DELL'AZIENDA.
«ALLEPOCA NON
ESISTEVANO REALTA

COSI GRANDI E CON UN
ASSORTIMENTO COSI
AMPIO. L'IDEA ERA
CREARE QUALCOSA DI
UNICO, FONDATO SULLA
VASTITA DELL'OFFERTA

E SULLA POSSIBILITA DI
COPRIRE TANTE NICCHIE
DIFFERENTI».



S IADE IN

GERMANY

Stessa

RICETTA

m’ Beicxin® |

g}m 1' -
w "

l-.. =7 AT
.: L
- ‘!'g,-.- % " N -
v Jl \

T T"Jll;l-lﬂl'

Adult cr LAMB:RIGE =

¥ . AR

SUPER PREMIUM QUALITY

IBERICORICE




PET
828

Loovers nasce per supportare tutti gli attori del mercato pet, offrendo competenze

LOOVERS
[ ACADEMY _

strategiche e operative per favorire la crescita del settore. Grazie allesperienza maturata
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aiutandoli a ottimizzare la gestione del punto vendita, fidelizzare la clientela e rimanere

Epll

aggiornati su strategie di vendita, comunicazione e sviluppo commerciale.

i dal nostro team, aiutiamo i nostri clienti a ridefinire le strategie commerciali, individuare

g un progetto le attivita di marketing piu efficaci e pianificare azioni mirate allo sviluppo e alla crescita.

E=

© . . . S 08Bl " 5 ov 8 g 5 5
; pe I negoz|a nt| Loovers Academy ¢ un'iniziativa pensata per fornire strumenti pratici e concreti ai negozianti,
<
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3 vendita parte dal
nercheé il pet shop indipendente

vince sulla relazione

Nel negozio specializzato, riconoscere
dubbi ed esitazioni del cliente puo fare
la differenza tra una vendita occasionale
e una relazione duratura. La consulenza
discreta e competente resta uno dei
principali punti di forza del pet shop

indipendente.
el pet shop indipendente, saper leg-
gere il cliente e il vero vantaggio
competitivo.

C'¢ un momento che capita in ogni negozio,
quasi ogni giorno. Un cliente si ferma da-
vanti a uno scaffale, prende un prodotto, lo
gira tra le mani, lo rimette a posto: non dice
niente, non chiede niente. Ma qualcosa nel
suo modo di muoversi dice che non sa bene
cosa fare. Quel momento é.. l'occasione!
Non per vendere di pili, ma per creare fidu-
cia. E la fiducia, nel pet shop indipendente, &
il vero motore delle vendite.

La consulenza inizia prima

della domanda /

Il cliente che ha bisogno di aiuto spesso non
lo chiede, non vuole disturbare, non vuole
sentirsi obbligato ad acquistare dopo aver
fatto una domanda. Allora tace. Ma intanto
comunica lo stesso, con il corpo: rallenta da-
vanti a uno scaffale specifico, confronta due
confezioni tenendole una in ciascuna mano,
guarda il negoziante, poi abbassa gli occhi,
rimette il prodotto a posto pitt di una volta...
Chi lavora a contatto con le persone impara
a riconoscerli, questi segnali. E impara che
il momento giusto per intervenire & subito,
non dieci minuti dopo.

Non serve essere invadenti /

C'¢ una differenza tra il negoziante che
piomba addosso al cliente con “posso aiu-
tarla?” e quello che si avvicina con calma
e dice qualcosa di semplice: "Quel prodot-

to lo usiamo anche
noi, se vuole le dico
come¢” Nel primo
caso il cliente si
chiude. Nel secon-
do si sente libero
di scegliere, e quasi
sempre sceglie di aprirsi. Il punto non & mai
aggredire il dubbio ma stargli vicino abba-
stanza da lasciarlo sciogliere da solo, con un
piccolo aiuto. Il cliente si fida del negoziante
che non gli vende tutto. Quando qualcuno ti
dice “"questo non lo userei, per il suo caso le
serve quest’altro” stai gia costruendo qual-
cosa che va oltre la singola vendita. Chi con-

segnali

che stai
estendo bene

Il momento

1. Il cliente ringrazia anche

quando non acquista: ha percepito
un consiglio genuino, non una spinta
a spendere a tuttii costi.

2. || cliente torna e chiede di te:
la relazione ha lasciato il segno.

3. ll cliente porta qualcuno:
la fiducia si trasmette.

'ascolto:

siglia bene sa selezionare e non propone tre
prodotti quando uno basta.

Non aggiunge se non ¢ utile e non spinge se il
cliente non ne ha bisogno perché il consiglio
migliore non interrompe la scelta del cliente:
la rende piu facile. Questa misura non signi-
fica rinunciare alle vendite ma costruire la
reputazione di qualcuno di cui ci si puo fidare.

Non un'area dedicata ma uno stile /

Non hai bisogno di uno spazio riservato,
di un bancone particolare, di un negozio
grande. Hai bisogno di un‘abitudine: tenere
un occhio sui clienti mentre lavori, ricono-
scere i segnali di esitazione, avvicinarti nel
momento giusto. Nei negozi indipendenti
funziona meglio che altrove proprio perché
c'e una persona reale, non un sistema di ca-
tegorie. Il cliente puo parlare con qualcuno
che conosce i prodotti, spesso anche quelli
che non commercializza, conosce anche il
cliente e conosce i suoi pet! o

Per info:

loovers.eu | marketing@loovers.eu
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Mangime per le vacanze per pesci sani Mangime per le vacanze per pesci sani

Il mangime in blocchi con nutrienti essenziali
che garantisce un'alimentazione sufficiente fino a 14 giorni
per i vostri pesci ornamentali, sia tropicali che pesci rossi.

Tetra Holiday ¢ commestibile al 100%
¢ rimane stabile per tutto il tempo, non influendo
negativamente sulla qualita dell'acqua.
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domestici: cresce

5 "attenzione verso una
convivenza piu sicura
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rricchire gli spazi domestici con
Apiante e fiori & una scelta sempre

pit diffusa tra chi desidera un
ambiente naturale e accogliente; spesso,
pero, questa passione deve conciliarsi con
la presenza di cani, gatti e altri animali da
compagnia, dando vita a una convivenza
che richiede attenzione e consapevolezza.
Non tutte le specie vegetali, infatti, sono
compatibili con la sicurezza dei nostri pet:
alcune piante, pur decorative, possono
rappresentare un rischio per la loro salu-
te. Saper riconoscere i potenziali pericoli e
adottare scelte informate & il primo passo
per garantire un ambiente domestico dav-
vero protetto e armonioso per tutti i suoi
abitanti.

Riconoscere i rischi /

Cani e gatti, soprattutto se cuccioli, esplo-
rano il mondo con il naso e con la bocca;
un comportamento naturale che, in pre-
senza di alcune piante, puo trasformarsi
in un rischio concreto.

Prima di tutto & fondamentale distingue-
re tra piante tossiche, che possono causare
disturbi gia con piccole quantita ingerite, e
piante velenose, i cui effetti possono essere
gravi o addirittura letali anche a dosi minime.
Alcune piante rappresentano un rischio
per entrambe le specie, come il mughet-
to, l'oleandro la dieffenbachia, il narciso
e l'amarillide; altre sono particolarmen-
te insidiose per i gatti, su tutte il giglio
la cui ingestione, anche solo di polline o
foglie, puo causare insufficienza renale
acuta. Per i cani, invece, sono da tenere
sotto controllo soprattutto alcune piante
da giardino, come il tasso e il lauro ceraso;
i sintomi pitt comuni da ingestione inclu-
dono vomito, diarrea, salivazione eccessi-
va, tremori e, nei casi pit gravi, convulsio-
ni o insufficienza d'organo.

La primavera, in particolare, rappresenta
la stagione in cui prestare maggiore at-
tenzione con la fioritura di tulipani, gia-
cinti, narcisi e amarillidi, soprattutto se
gli animali hanno libero accesso agli spazi
esterni.

Prevenzione e scelte consapevoli /
La prevenzione ¢ la strategia pit efficace
per garantire la sicurezza degli anima-
li: informarsi sulle specie vegetali prima
dell'acquisto e verificare la loro compati-
bilita con la presenza di pet € una precau-

Dalla scelta delle specie vegetali alla prevenzione
dei rischi domestici, aumenta ['attenzione verso

la compatibilita tra piante ornamentali e animali
da compagnia. Un tema che coinvolge sicurezza,
informazione e benessere quotidiano di cani e gatti.

di Luca Scotti, responsabile AISA - Federchimica
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zione semplice ma spesso trascurata. For-
tunatamente, esistono numerose specie
vegetali belle e completamente sicure per
cani e gatti come la calatea, il bambu, la
felce di Boston, la pianta del ragno, l'orchi-
dea Phalaenopsis e molte erbe aromatiche
(basilico, rosmarino), che permettono di
vivere il verde in casa senza rischi.

Per chi invece non vuole rinunciare a
piante potenzialmente rischiose, & possi-
bile adottare misure pratiche: posizionare
le piante in luoghi inaccessibili ai propri
animali, utilizzare vasi appesi o ripiani
alti, rimuovere tempestivamente foglie e

petali caduti o delimitare le aree verdi con
recinzioni.

Il veterinario: un alleato
fondamentale /

In caso di sospetta ingestione di una
pianta tossica, e fondamentale rivolgersi
tempestivamente al medico veterinario
di fiducia: l'intervento precoce puo fare la
differenza nella prognosi, anche in assen-
za di sintomi evidenti.

Prendersi cura dei propri animali signifi-
ca soprattutto adottare scelte quotidiane
che tutelano il benessere dei pet. o
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EuroGroom 2026:
nDeNessere animale
E entra nelle gare

di toelettatura

ualche giorno fa, come Acad, ab-
Qbiamo partecipato a EuroGroom

2026, una gara internazionale di
toelettatura. Per noi non & stata una pre-
senza qualsiasi, & stata, almeno sotto la
mia presidenza, la prima volta in assoluto
come partner e sponsor.
La prima gara di questo tipo l'avevo vista
quattordici anni fa, quando ero consigliere
Acad. Il ricordo e rimasto piuttosto nitido.
Cani gestiti male, pause praticamente ine-
sistenti, musica troppo alta per chi lavora-
va e soprattutto per gli animali. Confusio-
ne diffusa, ritmi serrati e un'attenzione al
benessere del cane che, di fatto, non c'era.
Tutto ruotava attorno alla competizione e
alla coppa finale, ma senza una reale cura
per il soggetto principale: il cane. Per que-
sto, negli anni successivi, abbiamo scelto di
prendere le distanze da quel tipo di mani-
festazioni. Questa volta, pero, il contesto &
stato completamente diverso.

L'edizione 2026 /

EuroGroom 2026, organizzata con impe-
gno e sensibilita dalla nostra consigliera
Nelly Oliva, insieme alla sua famiglia ed il
suo staff, ha mostrato un modello che defi-
nirei finalmente maturo. I tavoli erano ben
distanziati, i ring protetti, gli spazi ariosi.
La musica, presente ma mai invadente,
contribuiva a creare un ambiente tran-
quillo. I cani erano sereni e, soprattutto,
c'erano pause vere, frequenti e sufficiente-
mente lunghe per permettere ai cosiddet-
ti “cani modello” di muoversi, rilassarsi e
fare i propri bisogni. Qui sta il punto cen-
trale. Per la prima volta ho visto una gara
di toelettatura in cui la qualita tecnica del
lavoro e le esigenze della competizione si
sono integrate con il benessere del cane.
Non come elemento accessorio, ma come
parte strutturale dell'evento.

Non un compromesso, ma un equilibrio.
Ed & esattamente questa la direzione in
cui il nostro settore deve andare. La ma-
nifestazione ha coinvolto professionisti da
tutta Europa: dalla Spagna alla Romania,
dalla Grecia alla Slovenia, passando per
Ungheria, Germania e naturalmente Italia.
Un mosaico di lingue, percorsi formativi
ed esperienze diverse. L'ltalia si & distinta,
e abbiamo avuto il piacere di consegnare
il premio Acad per la categoria barbone.
Un momento significativo, non solo per

Dopo anni di distanza dalle competizioni internazionali
di grooming, ACAD torna come partner e sponsor

alla competizione EuroGroom 2026. Al centro dell’evento
Un nuovo approccio organizzativo che integra qualita
tecnica, confronto professionale e attenzione concreta

al benessere animale.

di Davide D'Adda, Presidente ACAD Confcommercio

il risultato, ma per cid che rappresenta:
competenza, studio e attenzione al det-
taglio. Questo incontro tra professionisti
cosi diversi ha generato qualcosa di raro.
Non solo competizione, ma confronto vivo.
Tecniche differenti, alcune piu tradiziona-
li, altre decisamente innovative. Scambi
di consigli, osservazioni, piccoli accorgi-
menti condivisi tra colleghi. In alcuni casi,
anche un ritorno a pratiche che sembra-
vano appartenere ad una moda passata.
Gli "standard di razza”, oggi sempre meno

Per info:

Segreteria Acad Confcommercio
Telefono 02 7750216
mail acad@unione.milano.it

praticati e riconoscibili, sono stati rivisti,
eseguiti e valutati con sapienza, mentre si
diffondono modelli estetici e tecnici in sti-
le asiatico, sempre piu presenti e spesso
imitati. Il confronto internazionale & utile
anche per questo: capire dove siamo e ver-
so dove vogliamo andare.

La prossima edizione /

La prossima edizione si terra in Spagna.
Da parte nostra, il tifo per la squadra ita-
liana & gia partito. Con l'auspicio, concre-
to, di riportare questa manifestazione in
Italia con ancora piu forza, qualita e con-
sapevolezza. Perché una gara puo restare
tale, ma non puod pit permettersi di di-
menticare il cane. E quando tecnica e be-
nessere viaggiano insieme, il livello si alza
davvero. o
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Pet Fair Asia torna nel 2026
pe alr piu internazionale e rafforza
il posizionamento B2B

La manifestazione in programma a Shanghai dal 19 al 23 agosto 2026 punta a rafforzare
ulteriormente il ruolo di hub internazionale per il business pet, con oltre 2.600 espositori,
nuovi padiglioni nazionali e un focus crescente su sostenibilita, innovazione e networking

B2B qualificato.

soli tre mesi dall'apertura, Pet Fair
Asia 2026 si prepara a unaltra edi-
zione da record. In programma a

Shanghai dal 19 al 23 agosto, la manifesta-
zione superera i 320000 mq di area espo-
sitiva e ospitera oltre 2.600 espositori. Con
una forte vocazione B2B e una dimensione
sempre piu internazionale, l'evento si conso-
lida come punto globale di riferimento per
il settore pet in Asia. Lultima edizione ha
registrato oltre 130.000 operatori profes-
sionali da piu di 90 Paesi e unaffluenza di
390.000 visitatori nelle due giornate aper-
te al pubblico.

VIP B2B DAY: UNA SCELTA
STRATEGICA PER RAFFORZARE

IL FOCUS BUSINESS /

Questanno Pet Fair Asia introduce il VIP
B2B DAY per consolidare ulteriormente
l'orientamento B2B, un aspetto particolar-
mente importante per una fiera di grandi
dimensioni e con un elevatissimo afflusso di
visitatori. La prima giornata sara accessibile
esclusivamente su invito, con lobiettivo di
creare un ambiente di networking mirato e
ad alto valore aggiunto. Levento riunira se-
lezionati importatori, grossisti, distributori e
buyer VIP cinesi, insieme a media partner,
influencer e opinion leader del settore, fa-
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vorendo incontri qualificati e concrete op-
portunita di business. | visitatori internazio-
nali continueranno invece ad avere pieno
accesso a tutte e tre le giornate trade.

ESPANSIONE DELLA PRESENZA
INTERNAZIONALE /

Pet Fair Asia sta registrando unattenzione
globale senza precedenti, con un numero
crescente di aziende e brand internazionali
che scelgono la manifestazione come porta
d'ingresso al mercato asiatico, anche grazie
al continuo sviluppo dei padiglioni naziona-
li. Oltre i sei padiglioni da Nuova Zelanda,
Giappone, Corea del Sud, Taiwan (Cina),
Stati Uniti e Polonia, gia presenti nel 2025
. ledizione 2026 accogliera nuovi padiglio-
ni da Canada e Thailandia. Tutti i padiglioni
nazionali e i principali brand internazionali
saranno riuniti nel nuovo Global Premier
Hall, uno spazio ad alta visibilita che ospi-

tera le proposte piu innovative provenienti
da fuori dalla Cina, con l'obiettivo di massi-
mizzare |esposizione e attrarre i buyer, so-
prattutto quelli cinesi.

LA SOSTENIBILITA AL CENTRO
DELLA SCENA/

EcoPaws Asia, in debutto a Pet Fair Asia
2026, & un nuovo programma dedicato alla
promozione della sostenibilita nell'industria
pet in Asia. Sviluppata in collaborazione
con la Pet Sustainability Coalition (PSC) e
in linea con i suoi standard, l'iniziativa mira
a riconoscere, valorizzare e accelerare la
leadership in ambito sostenibile, incorag-
giando al contempo scelte di consumo re-
sponsabili attraverso attivita di educazione
e coinvolgimento. Gli espositori selezionati
saranno evidenziati come “Must-Visit”, gui-
dando i visitatori verso prodotti innovativi e
a basso impatto ambientale. Un‘area espo-
sitiva dedicata, I'EcoPaws Asia Showcase
Area, presentera soluzioni sostenibili ac-
curatamente selezionate, mentre un pro-
gramma di business matchmaking mirato
mettera in contatto buyer e produttori fo-
calizzati sulla sostenibilita.

INNOVAZIONE E DIVERSITA

DI PRODOTTO /

Pur mantenendo solidi i settori principali
come pet food, accessori e healthcare, Pet
Fair Asia continua a valorizzare segmenti
innovativi come nutrizione funzionale, fre-
sh pet food, tecnologie smart, pet fashion,
soluzioni di travel e co-living uomo-pet. Per
migliorare la fruizione della fiera, sono sta-
ti sviluppati padiglioni dedicati. PET FAIR
SUPPLY si espandera nel 2026 con due
nuovi padiglioni, superando i 900 esposi-
tori su 70000 mg. Tra le principali novita,
il Cat's Wonderland Hall sara dedicato al
mercato felino in forte crescita, mentre il
Human—Pet Ideal Home Hall proporra solu-
zioni integrate per la vita domestica e il life-
style, con la partecipazione di brand come
BYD, Haier, Honeywell, Hisense. Comple-
tano il percorso le aree Discovery, Genius
Hub, Pet Fashion Week e Start-Up Zone,
dedicate rispettivamente a innovazione,
tecnologie smart, tendenze fashion e nuove
imprese del settore.


https://en.petfairasia.com/

Together: naturalita, 3
qualita e sostenibilita
per un'alimentazione pet
sempre piu consapevole

\

Towether

SEMPRE INSIEME

Con la nuova linea wet per cane e gatto, Together amplia la propria proposta nutrizionale
puntando su ingredienti selezionati, formulazioni senza glutine e un posizionamento
orientato a naturalita, qualita e benessere animale.

el mercato del pet food, sem-
pre piu orientato verso prodotti
di qualita e soluzioni nutrizionali

mirate, cresce lattenzione dei pet owner
per alimenti che uniscano naturalita degli
ingredienti, sicurezza e attenzione al be-
nessere degli animali. In questo scenario si
inserisce Together, la linea di alimenti per
cani e gatti sviluppata da Zoodiaco, che in-
terpreta queste esigenze con una proposta
nutrizionale completa, equilibrata e facil-
mente riconoscibile a scaffale.

PIU SCELTA A SCAFFALE

CON LA NUOVA GAMMA WET

A completare la proposta nutrizionale arri-
va ora la nuova linea di alimenti umidi To-

gether per cane e gatto, pensata per
ampliare l'offerta del brand e rispon-
dere alla crescente domanda di pro-
dotti wet, sempre piu apprezzati dai
pet owner per appetibilita e varieta
nella dieta quotidiana. Le nuove ri-
cette mantengono la stessa filosofia
che caratterizza la gamma secca: in-
gredienti selezionati, fonti proteiche
animali di qualita e formulazioni sen-
za glutine, per offrire unalimentazio-
ne completa e bilanciata nel rispetto

della natura dei pet. La linea consente inoltre
al punto vendita di proporre una gamma an-
cora piu articolata, favorendo la combinazio-
ne tra alimenti secchi e umidi all'interno della

dieta dellanimale.
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Olistika: formulazioni
specifiche per il benessere
di cani e gatti

Dal pet food ipoallergenico alle formulazioni Less-Dry, Olistika punta su ricerca,
fitoterapia e produzione Made in Italy per sviluppare alimenti funzionali dedicati
al benessere di cani e gatti in ogni fase della vita.

listika & sinonimo di qualita e innova-

zione, con alle spalle anni di esperien-

za nella Ricerca & Sviluppo del setto-
re pet. Nel 1988, con la formula Primi Mesi per
cuccioli, fu tra le prime aziende a ottimizzare
il rapporto calcio-fosforo. Nel 1995 ha realiz-
zato una vera rivoluzione nel pet food con ri-
cette ipoallergeniche per molossoidi, creando
un trend in Italia e allestero per lalimentazione
dei cani di grande taglia e dei soggetti con in-
tolleranze. Nel 1999 ha formulato la linea Vet
Line - | primi con le erbe, premiata a Zoomark
come prodotto innovativo: alimenti secchi e
umidi mirati per fascia di eta o esigenze speci-
fiche, integrati con fitocomplessi di erbe offi-
cinali certificate per uso umano.

LE CERTIFICAZIONI: UNA GARANZIA
PERIL TUO CLIENTE /
I nome Olistika deriva dal greco “olos”, visio-
ne totale: tutte le formulazioni sono studiate
sulle sinergie dei componenti per un prodot-
to piu salutare. Le ricette Grain Free e Gluten
Free, senza glutini e lieviti aller-
gizzanti, sono interamente
realizzate in Italia con ma-
terie prime italiane certi-
ficate, dal food ai sacchi.
Il brand ha l'approvazione
dellAssociazione Italiana
di Fitoterapia e Fitofarma-
cologia ed & certificato OIPA
- Organizzazione Internaziona-
le Protezione Animali, ONG affiliata al Dip.
Pubb. Inform. ONU.

| PLUS DELLE FORMULE /

Formule e produzione Made in Italy. Erbe of-
ficinali certificate e titolate da aziende erbo-
ristiche qualificate, NO OGM, senza glutine,
cruelty free. Formule bilanciate con proteine
vegetali per ridurre al minimo la percentuale
di cereale e ottenere una bassa risposta gli-
cemica. Tutte monoproteiche: |a varieta delle
proteine rinforza il microbiota intestinale ed
€ uno strumento efficace per gestire le in-
tolleranze con diete a esclusione. Le carni
provengono da allevamenti italiani certifica-
ti e sono lavorate con un esclusivo metodo
a ciclo continuo, limitando la formazione di
ammine biogene tossiche. Integrate con olio
di pesce ricco di Omega 3 e 6 per prevenire
processi inflammatori e dermatiti.
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L'INNOVAZIONE LESS-DRY /
Una maggiore umidita predispone l'orga-
nismo a una migliore digestione: il pasto
pit umido riduce il richiamo di saliva e ac-
qua per la formazione del bolo, evitando
I'alterazione del bilancio idrico. Nascono
cosi le crocchette LD - Less Dry, prodotte
con un sistema innovativo a temperature
piu basse e tempi piu brevi rispetto alla
classica estrusione. Lalta percentuale di
carne fresca (30%) apporta liquidi ricchi
di enzimi, sali minerali e vitamine che in-
nalzano l'appetibilita; la carne disidratata
(20-25%) e la bassa quan-
tita di riso garantiscono
un innalzamento glicemico
fisiologico, simile a quello
dell'alimentazione  fresca.
La consistenza meno dura &
ideale per cani anziani, con-
valescenti, cuccioli e razze
toy. Disponibile in tre pro-
teine - bufalo, agnello, ana-
tra (Grain Free) - e tre for-
mulazioni:  Accrescimento,
Adulti, Adulti Taglia Piccola.
Formati 800 g, 3 kg, 12 kg.

SVEZZAMENTO ¢
CONVALESCENZA
PUFALD » UOND

“La varieta delle proteine

per gestire le intolleranze
con diete a esclusione”.
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SVEZZAMENTO E CONVALESCENZA /
L'ultima innovazione Olistika: prodotto di-
sidratato in polvere, cotto a bassa tempe-
ratura, del tutto equiparabile a un alimento
crudo abbattuto della carica batterica. Si
conserva 10 mesi grazie alla bassissima
umidita, senza conservanti; si prepara con
la sola aggiunta di acqua, & Grain Free e
altamente appetibile, anche per i soggetti
piu esigenti o debilitati. Nei cuccioli e gat-
tini da svezzare salvaguarda il microbiota
nel passaggio dal latte al nuovo cibo; nei
soggetti in convalescenza ripristina la flora
batterica alterata dalle te-
rapie; nelle mamme in gra-
vidanza e allattamento fa-
vorisce crescita dei cuccioli
e montata lattea, contra-
stando le forme diarroiche
tipiche. La combinazione
di quattro oli - girasole,
cartamo, cocco, salmone -
apporta Omega 3 e 6 con
effetto antiossidante, be-
nefici per sistema nervoso,
pelle, pelo e sistema immu-
nitario.

rinforza il microbiota intestinale
ed é uno strumento efficace
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Gatti di razza:

| Pixie

S0D

di Ilaria Mariani

ta con l'obiettivo di riprodurre l'aspet-

to del gatto selvatico nordamericano,
in particolare della lince rossa (bobcat),
mantenendo perd un temperamento do-
mestico, equilibrato e gestibile. Il risultato
é un gatto dall'estetica rustica e imponen-
te, ma dotato di una natura affettuosa, fi-
duciosa e collaborativa.
La razza si presenta in due varieta, a pelo
corto e a pelo lungo, entrambe accomuna-
te da caratteristiche morfologiche distin-
tive come la coda corta e la possibile po-
lidattilia. I Pixie Bob rappresenta quindi
un perfetto connubio tra apparenza "sel-
vatica" e comportamento adatto alla con-
vivenza con l'uomo.

I 1 Pixie Bob & una razza felina seleziona-

Lo standard di razza /

Il Pixie Bob & un gatto di taglia medio-gran-
de, con una struttura robusta, un'ossatura
pesante e una muscolatura ben sviluppata.
Il corpo & lungo e massiccio, con il torace
ampio e i fianchi profondi. La linea dor-
sale non & perfettamente orizzontale ma
presenta una leggera inclinazione verso la
parte posteriore, dove le anche risultano
leggermente piu alte delle spalle. Le fem-
mine sono piu piccole dei maschi.

Gli arti sono lunghi e atletici, con poste-
riori leggermente piu sviluppati degli an-
teriori. I piedi sono grandi, larghi e quasi
rotondi, con dita carnose ben sviluppate.
E ammessa la polidattilia entro il limite di
massimo 7 dita.

La coda, elemento distintivo della razza, &
corta, con una lunghezza minima di cir-
ca 5 cm e massima fino al garretto: pud
presentare articolazioni, curvature o nodi
senza costituire difetto.

La testa, di dimensioni medio-grandi, ha
la forma caratteristica della pera rove-
sciata. Il cranio & ampio, con la fronte leg-
germente arrotondata e il profilo che pre-
senta una lieve curva concava tra gli occhi
e il naso. Il muso & pieno e largo, con cu-
scinetti dei baffi pronunciati e una marca-
ta interruzione ("whisker break"”). Il mento
é ben sviluppato, carnoso e allineato con
il naso. Le orecchie, di media grandezza e
larghe alla base, sono inserite sulla parte
superiore sulla testa leggermente inclina-
te verso l'esterno. Presentano punte ar-
rotondate e possono essere arricchite da
ciuffi tipo lince: sul retro e tipica la "thum-
bprint” (o impronta di pollice).

Gli occhi, di media grandezza, sono pro-

Customer care: consigli per il retail

ATTIVITA: nonostante la sua parziale
discendenza dal gatto selvatico, il
Pixie Bob & un gatto moderatamente
attivo, che non richiede livelli estremi
di stimolazione. E importante offrirgli
occasioni quotidiane di movimento

e interazione: & bene consigliare al
proprietario di variare giornalmente i
giochi offerti, spaziando dai giochi di
predazione (cannette, topini di pezza,
palline ecc.) ai giochi interattivi e alle
attivita di esplorazione.

TOELETTATURA: |a cura del mantello
varia in base alla lunghezza. | soggetti

fondi e a forma di triangolo morbido, con
una piega cutanea che copre leggermen-
te la palpebra superiore. I colori ammessi
sono oro, marrone o verde uva spina.

11 mantello puo essere corto, soffice, lano-
so e leggermente sollevato dal corpo nel-
la versione “shorthair” e semilungo, con
pelo piu aderente - ma comunque fitto e
resistente - nella versione “longhair”. Il
colore ammesso & esclusivamente brown
spotted tabby, con tonalita che variano e
pattern maculato irregolare, spesso at-
tenuato dal ticking. Il ventre deve essere
maculato, mentre il contorno occhi chiaro
e le marcature tipo "mascara” contribui-
scono all'espressione tipica.

a pelo corto richiedono manutenzione
minima, & sufficiente un cardatore a
denti corti e ricoperti, mentre quelli a
pelo lungo devono beneficiare di una
spazzolatura regolare per mantenere il
pelo in ordine ed evitare nodi. Per questi
ultimi si puo utilizzare un cardatore a
denti pit lunghi (ma sempre ricoperti)

e un pettine a denti larghi per districare
eventuali nodi

SALUTE: |o standard non evidenzia
particolari predisposizioni patologiche.
Tuttavia, alcuni soggetti posso soffrire
di deficit di piruvato chinasi (PKDef)

Attitudini comportamentali /

Il Pixie Bob & un gatto dal temperamen-
to docile, equilibrato e collaborativo, se-
lezionato per essere facilmente gestibile
e adatto alla convivenza con l'uomo. No-
nostante l'aspetto selvaggio, si distingue
per un comportamento fiducioso e poco
conflittuale. Puoé manifestare curiosita e
vivacita, ma senza eccessi: la sua indole
& generalmente tranquilla e prevedibile.
Lo standard richiede espressamente un
carattere non aggressivo né territoriale,
elemento fondamentale per la valutazione
della razza.

Fonte: TICA, altri o



Cani di razza:
I Dobermann

Eleganza, forza
e precisione in un cane
da utilita d'eccellenza.

di Ilaria Mariani

della Germania, il cui nome deriva dal

suo primo selezionatore, Friedrich
Louis Dobermann, attivo alla fine del XIX
secolo. Nato dall'esigenza di ottenere un
cane affidabile, vigile e risoluto, fu svi-
luppato incrociando soggetti selezionati
per temperamento e capacita di difesa,
tra cui cani da macellaio e tipologie affini
agli attuali Rottweiler e Cani da Pastore di
Beauce. Alcuni autori sostengono che po-
trebbero aver contribuito anche Pinscher
e Weimaraner, ma i pareri sono discordi.
Fin dalle origini, il Dobermann si ¢ distinto
come cane da utilita completo: impiegato
nella protezione, nella guardia e successi-
vamente anche come cane da polizia, ha
mantenuto nel tempo una forte identita.

Il Dobermann & una razza originaria

Lo standard di razza /

Il Dobermann é un cane di taglia media,
dalla costruzione solida e muscolosa, ma
caratterizzato da una silhouette elegante e
ben proporzionata. Nel maschio, il corpo si
inscrive quasi in un quadrato, con una lun-
ghezza del tronco che non supera signifi-
cativamente l'altezza al garrese. Quest'ulti-
ma nei maschi puo raggiungere i 68-72 cm,
mentre nelle femmine i 63-68 cm.

Il corpo presenta un dorso corto e solido,
con il rene muscoloso e la groppa legger-
mente inclinata ma armoniosa. Il torace
& ampio e ben sviluppato, con profondita
pari a circa la meta dell'altezza al garrese,
mentre la linea inferiore & nettamente ri-
levata.

La testa, forte e proporzionata, ha la
forma di un cono tronco, se osservata
dall'alto. Il cranio & ben sviluppato ma
non pesante, con lo stop poco marcato
ma chiaramente percepibile. Il muso &
ampio, profondo e ben proporzionato,
con il tartufo largo e le narici aperte.
Quest'ultimo & nero nei cani con il man-
tello nero e un tono piu chiaro in quelli
marroni. Le labbra sono aderenti e assi-
curano una chiusura corretta della boc-
ca, mentre la dentatura é completa, con
chiusura a forbice. Le mascelle sono lar-
ghe e massicce.

Gli occhi, di media grandezza e di forma
ovale, sono preferibilmente scuri e con-
feriscono al cane un'espressione attenta
e determinata. Le orecchie, inserite alte,

Customer care: consigli per il retail

ATTIVITA: il Dobermann & un cane
attivo che necessita di stimolazione fisica
e mentale quotidiana. Attivita come
esercizi di obbedienza, lavoro sportivo,
corde e anelli, giochi per la masticazione
e giochi di attivazione sono fondamentali
per il suo equilibrio psicofisico.

TOELETTATURA: il mantello a pelo
corto non necessita di particolari cure,
una spazzolatura una volta a settimana
aiuta a rimuovere il pelo morto e facilita
il controllo di eventuali di parassiti

sono lasciate naturali e portate aderenti
alle guance. Il collo, asciutto e musco-
loso, & ben proporzionato e portato con
eleganza, contribuendo alla tipica po-
stura flera della razza. Gli arti sono forti,
ben angolati e perfettamente in appiom-
bo: culminano in piedi corti con dita ser-
rate e arcuate (piedi da gatto). II movi-
mento ¢ elastico, fluido ed efficiente, con
una buona estensione degli anteriori e
una potente spinta dei posteriori.

La pelle ovunque é perfettamente tesa e
il mantello e corto, fitto, duro e ben ade-
rente al corpo, privo di sottopelo.

Il colore & ammesso in due varieta: nero
focato e marrone focato. Le focature, di
colore rosso ruggine, sono nettamente
delimitate e distribuite su muso, soprac-
ciglia, gola, petto, arti e regione sotto-
caudale.

(megllio utilizzare un guanto in gomma o
una spazzola con setole naturali).

SALUTE: razza generalmente robusta,
richiede una gestione attenta dellattivita
e dell'alimentazione (attenzione al rischio
di torsione gastrica). Sono fondamentali
controlli veterinari periodici e uno stile di
vita equilibrato per preservarne la forma
fisica. Poiché é privo di sottopelo, soffre
le basse temperature. Alcuni soggetti
possono soffrire di una leggera displasia
allanca.

Attitudini comportamentali /

In ambito familiare il Dobermann si dimo-
stra vivace, frizzante, affettuoso e forte-
mente legato ai membri del gruppo, mo-
strando anche una buona predisposizione
verso i bambini, a patto ovviamente che
questi ultimi siano ben educati. Estrema-
mente sensibile ed empatico, il Dobermann
si lega moltissimo al suo partner umano,
che é disposto a difendere con ogni mezzo:
il suo coraggio e la grande intelligenza, lo
rendono un eccellente cane da protezione.
Il Dobermann, se ben socializzato ed edu-
cato fin da cucciolo, grazie alla sua buona
capacita di apprendimento, sviluppa un
carattere equilibrato, attento e sicuro di
sé, che lo rendono particolarmente adatto
all'addestramento e al lavoro.

Fonte: ENCI, FCI, altri .
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Cronologia articoli

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

alle inchieste di mercato.

Inchieste Food

Proteine animali (Aprile 2026)

Pet Sterilizzati (Marzo 2026)

Pet anziani (Gennaio/Febbraio 2026)
Hypoallergenic (Dicembre 2025)
Snack (Novembre 2025)

Grain free (Ottobre 2025)
Ingredienti (Ottobre 2025)

Mix feeding (Settembre 2025)
Lattine (Luglio/Agosto 2025)

Pesce (Aprile 2025)

Linee Vet (Marzo 2025)

Puppy & Kitten (Gennaio/Febbraio 2025)
Snack & Treats (Dicembre 2024)
Gastrointestinal (Novembre 2024)
Naturale (Ottobre 2024)

Dry Food (Settembre 2024)
Monoproteico (Luglio/Agosto 2024)
Frutta e verdurda (Aprile 2024)

Novita pet food (Gennaio 2024)

Low grain (Dicembre 2023)

Inchieste No Food

Viaggio e trasporto (Aprile 2026)
Antiparassitari e parafarmacia (Marzo 2026)
Hi-Tech (Gennaio/Febbraio 2026)

Tiragraffi (Dicembre 2025)

Natale (Ottobre 2025)

Abbigliamento (Settembre 2025)

Pulizia e bellezza (Luglio/Agosto 2025)
Antiparassitari e parafarmaci (Aprile 2025)
Viaggio e trasporto (Aprile 2025)
Comportamenti di acquisto (Dicembre 2024)
Tappetini igienici (Ottobre 2024)
Abbigliamento (Settembre 2024)

Lettiere (Luglio/Agosto 2024)

Altri animali (Giugno 2024)

Viaggio e trasporto (Aprile 2024)
Antiparassitari (Marzo 2024)

Inchieste Primo Piano

Prevision 2026 (Gennaio/Febbraio 2026)
Sostenibilita (Dicembre 2025)

Pet B2B Forum (Novembre 2025)

Altri animali (Ottobre 2025)

Popolazione pet (Settembre 2025)

Packaging (Luglio/Agosto 2025)

Agenti di vendita (Marzo 2025)

Previsioni di mercato per il 2025 (Gen/Feb 2025)
Digitalizzazione dei pet shop (Novembre 2024)
Inflazione e prezzi (Ottobre 2024)

Pet B2B Forum (Luglio/Agosto 2024)
Formazione (Maggio 2024)

Distributori (Maggio 2024)

Catene GDO (Aprile 2024)

Le donne manager del pet (Marzo 2024)

Pet obesi (Marzo 2024)

Canale: pet shop indipendenti

WPet (Marzo 2026)

Alan Pet Shop (Novembre 2025)
Gruppo Animalia (Aprile 2025)
Cucciolandia (Maggio 2024)

Dela (Gennaio 2024)

Pet Discount (Dicembre 2023)
Amici di Ciotola (Settembre 2023)
Mr Biboo (Giugno 2023)

RC Pet Shop (Gennaio/Febbraio 2023)
Supernatura (Luglio/Agosto 2022)
Mondial Pet (Aprile 2022)

Finardi (Marzo 2022)

Pra’ Zoo (Gennaio 2022)

Pet Empire (Novembre 2021)
Green House (Ottobre 2021)
Lecincia Pet (Settembre 2021)
Zoologos (Luglio/Agosto 2021)
Canopolis (Maggio 2021)
Fe.Mir.Zoo (Dicembre 2020)
Tecnonatura (Novembre 2020)
Grifovet (Ottobre 2020)

Dog & Cat Market (Aprile 2020)
Acquario Mediterraneo (Dicembre 2019)
Hobbyzoo (Dicembre 2019)

Canale: catene

Homery (Gennaio/Febbraio 2026)
Zoo Service (Ottobre 2025)
Zoopark (Ottobre 2025)

Arca di Noé (Settembre 2025)
Petstore Conad (Aprile 2025)
Bio&Bau (Dicembre 2024)

Iperal (Novmebre 2024)

Lidl Italia (Ottobre 2024)

Iper la grande i (Settembre 2024)
Zooplanet (Maggio 2024)

Ca’' Zampa (Gennaio 2024)
Arcaplanet (Dicembre 2023)

Pet Market by Zoopark (Novembre 2023)
Amici di casa Coop (Ottobre 2023)
Anicura (Maggio 2023)

Moby Dick (Marzo 2023)

PetFarm (Gennaio/Febbraio 2023)
Animal One (Dicembre 2022)

PUOI CONSULTARE |
NUMERI PRECEDENTI DELLA
RIVISTA NELLA SEZIONE

ARCHIVIO DEL SITO PETB2B.
IT OPPURE INQUADRANDO
QUESTO QR CODE



https://www.petb2b.it/pet-b2b/archivio/
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