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GRUPPO UNICOMM, NUOVE 
SFIDE PLURICANALE

LA RETE POLIEDRICA, FATTA DI IPER, SUPER, 
DISCOUNT, C&C, RESTA UN PUNTO FERMO 
DEL PLAYER, CHE MIRA A UN’OFFERTA SU 
MISURA PER OGNI LOCATION PRESIDIATA 

E ALLO SVILUPPO DELLA MDD. IN 
PROGRAMMA OTTO APERTURE

�Veronica Fumarola

>270 
Negozi diretti

2,5 MLD €
Fatturato 2021

2,6 MLD €
Obiettivo  

fatturato 2022

Strategia commerciale coerente, relazione traspa-
ƿŁƍǔŁ�Ĳƙƍ�ũ�ĲƂũŁƍǔũ׺�ĲƙƍǔũƍǜĖ�ƿŁǳũǇũƙƍŁ�ĹŁƂƂ٘ƙȉśŁƿǔĖ׹�
sono i tre pilastri alla base di Gruppo Unicomm, 

ĲŤŁ�ŤĖ�śĖǔǔƙ�ĹŁƂƂĖ�ƋǜƂǔũĲĖƍĖƂũǔħ�ǜƍ�ٓ ƋĖƿĲŤũƙ�Ĺũ�śĖııƿũĲĖٔ ؆�
lĖ�ƿŁĖƂǔħ�ĲŤŁ�śĖ�ĲĖƼƙ�ĖƂƂĖ�śĖƋũŜƂũĖ��ŁǇǔĖƿƙ׺�ũƍśĖǔǔũ׺�Ĳƙƍ-
ta più di 270 punti vendita in sette regioni italiane (Ve-
neto, Friuli-Venezia Giulia, Emilia-Romagna, Marche, 
ÆƋıƿũĖ׺�¿ƙǇĲĖƍĖ׺�lĖȄũƙ׺ا�Ĳƙƍ�ǇŁǔǔŁ�śƙƿƋĖǔ�ƼŁƿ�ƂĖ�ǳŁƍĹũǔĖ�
ĖƂ�ĹŁǔǔĖŜƂũƙ�Ł�ǜƍƙ�ƼŁƿ�ũƂ�ĲĖǇŤݷĲĖƿƿǺ׹�/ƋũǇśŁƿƙئ�ũƼŁƿ׺ا�HĖ-
mila Superstore, Famila supermercati, Mega supermer-
ĲĖǔũ׺�/Ƌũ�ǇǜƼŁƿƋŁƿĲĖǔũݷ��׺��ǇǜƼŁƿƋŁƿĲĖǔƙ׺�Qǜƿƿħئ�Ǉƙȉǔ�
ĹũǇĲƙǜƍǔ׺ا��-�ƼŁƿ�ũƂ�թէթթ�Ǉƙƍƙ�ũƍ�Ƽƿƙ/�؆اĲĖƿƿǺݷĲĖǇŤئ��ڭ
ŜƿĖƋƋĖ�ıŁƍ�ƙǔǔƙ�ƍǜƙǳŁ�ĖƼŁƿǔǜƿŁ؆�

OFFERTA SU MISURA DEL TERRITORIO
A ogni nuova inaugurazione del Gruppo Unicomm pre-
ĲŁĹŁ�ǜƍĖ�śĖǇŁ�Ĺũ�ĖƍĖƂũǇũ�ĹŁƂ�ıĖĲũƍƙ�Ĺũ�ǜǔŁƍȄĖ׺�ĲŤŁ�ĹŁǔŁƿ-
ƋũƍĖ�ƂĖ�ǇĲŁƂǔĖ�ĹŁƂƂ٘ũƍǇŁŜƍĖ�Ł�ĹŁƂ�śƙƿƋĖǔ�ƍƙƍĲŤł�Ƃƙ�Ǉǳũ-
luppo di un’adeguata politica commerciale e la proposta 
Ĺũ�ǜƍ٘ƙȉśŁƿǔĖ�ĲƙŁƿŁƍǔŁ�Ĳƙƍ�ƂŁ�ŁǇũŜŁƍȄŁ�ĹŁũ�ĲƙƍǇǜƋĖǔƙƿũ؆�
/ĲĲƙ�ƼŁƿĲŤł�ǇƙƂƙ�ũƍ�ĖƂĲǜƍũ�ǔŁƿƿũǔƙƿũ�Ƃ٘ƙȉśŁƿǔĖ�ĖƂ�ĹŁǔǔĖŜƂũƙ�
Ǉũ�ƋŁǇĲƙƂĖ�Ĳƙƍ�ƾǜŁƂƂĖ�ƼŁƿ�ũƂ�śǜƙƿũ ĲĖǇĖ�Ł�ƂĖ�ƼƿƙśƙƍĹũǔħ�Ĺũ�
proposte nel reparto gastronomia è costruita sulla base 
ĹŁƂƂĖ�ƂƙĲĖǔũƙƍٓ�׹§Łƿ�ƾǜŁǇǔƙ�ƿŁƼĖƿǔƙػ��śĖ�ǇĖƼŁƿŁ�Giancar-
lo Paola, Direttore commerciale Gruppo Unicomm e 
Ad Gmfػ��ũƍ�ƋƙƂǔŁ�ȄƙƍŁ�ũ�ƿũǇǜƂǔĖǔũ�Ǉƙƍƙ�ǳŁƿĖƋŁƍǔŁ�ũƍǔŁ-
ƿŁǇǇĖƍǔũ׺�Ė�ĲƙƍśŁƿƋĖ�ĲŤŁ�ƂŁ�ƍǜƙǳŁ�ŜŁƍŁƿĖȄũƙƍũ�Ĺũ�ĲƂũŁƍǔũ׺�

Giancarlo Paola
Dir. commerciale 

Unicomm e Ad Gmf

grandi utilizzatori del delivery, amano comprare prodot-
ǔũ�Ƽƿƙƍǔũ�ĖƍĲŤŁ�ĖƂ�ǇǜƼŁƿƋŁƿĲĖǔƙ؆�E a proposito degli ac-
quisti online, confermo che la concorrenza sarà sem-
pre più verticale e dovremo sempre più fare i conti 
Ĳƙƍ�ĲĖǔŁƍŁ�ĲŤŁ�ƍƙƍ�ŜŁǇǔũǇĲƙƍƙ�ƍŁǇǇǜƍ�ƍŁŜƙȄũƙ�ȉũǇũ-
co؆�VƂ�ƾǜũĲſ�ĲƙƋƋŁƿĲŁ�Ł�ũƂ�ȉƂĖǇŤ�ĲƙƋƋŁƿĲŁ�ƿũǇƼƙƍĹƙƍƙ�
sicuramente alle esigenze di nuove categorie di consu-
matori, spesso giovani e residenti in grandi centri urba-
ƍũ׺�ĲŤŁ�Ƃũ�ǜǇĖƍƙ�śƿŁƾǜŁƍǔŁƋŁƍǔŁ׺�ƋĖ�ƍƙƍ�ũƍ�ƋƙĹƙ�ŁǇĲƂǜ-
Ǉũǳƙ؆�ªĖƼƼƿŁǇŁƍǔĖƍƙ�ĲŁƿǔƙ�ǜƍ٘ĖƂǔƿĖ�ĲĖǜǇĖ�Ĺũ�ŁƿƙǇũƙƍŁ�Ĺũ�
śĖǔǔǜƿĖǔƙ�ƼŁƿ�ũ�ǇǜƼŁƿƋŁƿĲĖǔũ׺�ĲƙǇŴ�ĲƙƋŁ�ũ�Ǉũǔũ�ǇƼŁĲũĖƂũȄȄĖǔũ�
ũƍ�ĖƂĲǜƍŁ�ĲĖǔŁŜƙƿũŁ�Ĺũ�ƼƿƙĹƙǔǔƙئ�ǳũƍƙ׺�ƼŁǔ�śƙƙĹ׺�ŁĲĲا؆�§Łƿ�
questo, i supermercati che operano nei territori dove que-
Ǉǔũ�śŁƍƙƋŁƍũ�Ǉƙƍƙ�Ƽũǣ�ũƋƼƙƿǔĖƍǔũ�ĹŁǳƙƍƙ�ǇŁƍȄ٘ĖƂǔƿƙ�ĖĹŁ-
ŜǜĖƿǇũ�ǳŁƂƙĲŁƋŁƍǔŁ�Ł�ƿũǇƼƙƍĹŁƿŁ�Ĳƙƍ�ǇŁƿǳũȄũ�ĖŜŜũǜƍǔũǳũ ؆ٔ

PUNTARE SUL REPARTO FRESCHI
VƂ�HĖƋũƂĖ�²ǜƼŁƿǇǔƙƿŁ�Ĺũ�vŁǇǔƿŁئ�ÝŁا�ƿĖƼƼƿŁǇŁƍǔĖ�ǜƍ�ŁǇŁƋ-
Ƽũƙ�Ĺũ�ȉƂĖŜǇŤũƼ�ǇǔƙƿŁٓ�׺ ƋĖ�ǇƙƂƙ�ƼŁƿĲŤł�ő�ǇǔĖǔƙ�ũƂ�ƼƿũƋƙ�ƿŁĖ-
ƂũȄȄĖǔƙ�Ĳƙƍ�ũƂ�ƍǜƙǳƙ�śƙƿƋĖǔ�HĖƋũƂĖ�ƍŁƂ�թէըկ ��ƼǜƍǔǜĖƂũȄȄĖٔ׺
§ĖƙƂĖ׺�ĲŤŁ�ĲƙƍǔũƍǜĖٓ�׹ ĹĖ�ĖƂƂƙƿĖ׺�ƂŁ�ƍǜƙǳŁ�ĖƼŁƿǔǜƿŁ�ǇŁŜǜƙ-
ƍƙ�Ƃƙ�ǇǔŁǇǇƙ�ƋƙĹŁƂƂƙ׺�ƋĖ�ĖƍĲŤŁ�Ƃ٘/Ƌũ�Ĺũ�Iǜııũƙئ�§Ŝا�ƋŁ-
ƿũǔĖ�Ĺũ�ŁǇǇŁƿŁ�ĲũǔĖǔƙ�ƼŁƿĲŤł�propone un giusto mix d’in-
ƍƙǳĖȄũƙƍŁ�Ł�ǔƿĖĹũȄũƙƍŁ ؆ٔ
Quali sono i punti di forza dei superstore del Gruppo 
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Unicomm? “Principalmente la profondità assorti-
mentale del grocery, la distintività dei reparti fre-
schi e l’integrazione del non foodػ��ƿũǇƼƙƍĹŁ�§ĖƙƂĖ׺ػ��
ĲŤŁ�ƼƿŁǳŁĹŁ�ĲĖǇĖƂũƍŜŤũ׺�ĖǜǔƙĖĲĲŁǇǇƙƿũ׺�śŁƿƿĖƋŁƍǔĖ׺�Ŝũƙ-
ĲĖǔǔƙƂũ׺�Ƃũıƿũ׺�ŁƂŁǔǔƿũĲũǔħ׺�ǔŁƂŁƿũĖ׺�ũƍǔũƋƙ׺�ƼũĲĲƙƂũ�ŁƂŁǔǔƿƙĹƙ-
ƋŁǇǔũĲũ׺�ŜũĖƿĹũƍĖŜŜũƙ؆�VƍƙƂǔƿŁ׺�ƿũǇƼŁǔǔƙ�Ėũ�ǇǜƼŁƿ�ő�ƼƙǇǇũıũ-
le trovare un reparto gastronomia più grande e spesso il 
ıĖƿ�Ł�ǜƍ٘ĖƿŁĖ�ĹŁĹũĲĖǔĖ�ĖƂ�ǇǜǇŤũ ؆ٔ §Łƿ�ũƂ�ǇǜƼŁƿǇǔƙƿŁ�IƿǜƼ-
Ƽƙ�ÆƍũĲƙƋƋ�ƼƿŁśŁƿũǇĲŁ�ǜƍĖ�ĹũƋŁƍǇũƙƍŁ�ĲƙƋƼƿŁǇĖ�ǔƿĖ�ũ�
թ؆էէէ�Ł�ũ�թ؆լէէ�Ƌƾ׺�ƋŁƍǔƿŁ�ƍŁƂ�ĲƙƿǇƙ�ĹŁŜƂũ�Ėƍƍũ�ŜƂũ�ũƼŁƿ-
mercati sono stati ridimensionati, diminuendo i repar-
ǔũ�ĲƙƼŁƿǔũ�ĹĖũ�ƍŁŜƙȄũ�ǇƼŁĲũĖƂũȄȄĖǔũ؆�ٓlĖ�śƙƿǔŁ�ĹũǇǔũƍǔũǳũǔħ�
ƍŁũ�ƿŁƼĖƿǔũ�śƿŁǇĲŤũ�Ł�ǜƍ٘ĖĹŁŜǜĖǔĖ�ǇǔƿĖǔŁŜũĖ�ĲƙƋƋŁƿĲũĖƂŁ�
ǇǔǜĹũĖǔĖ�ƼŁƿ�/ƋũǇśŁƿƙ׺�ƼŁƿƧػ��śĖ�ƍƙǔĖƿŁ�ũƂ�%ũƿŁǔǔƙƿŁ�ĲƙƋ-
ƋŁƿĲũĖƂŁػ��Ĳũ�ŤĖ�ĲƙƋǜƍƾǜŁ�ĲƙƍǇŁƍǔũǔƙ�Ĺũ�ƋĖƍǔŁƍŁƿŁ׺�Ł�ũƍ�
ĖƂĲǜƍũ�ĲĖǇũ�ĖǜƋŁƍǔĖƿŁ׺�ũƂ�śĖǔǔǜƿĖǔƙ ؆ٔ
Del resto, proprio il reparto freschi, che ha fatto la 
ĹũȉśŁƿŁƍȄĖ�ƼŁƿ�ũ�Ƽǜƍǔũ�ǳŁƍĹũǔĖ�/ƋũǇśŁƿƙ׺�ƼƙǔƿŁı-
ıŁ�ŁǇǇŁƿŁ�ǜƍĖ�ĹũǇĲƿũƋũƍĖƍǔŁ�ƼŁƿ�Ƃƙ�ǇǳũƂǜƼƼƙ�Ĺũ�ĖƂ-
cune catene di discountٓ�׹�ƙƋŁ�ǇĖƼƼũĖƋƙ�ƂŁ�ĲĖǔŁƍŁ�
ǇǔƿĖƍũŁƿŁ�ƼƿŁǇŁƍǔũ�ƍŁƂ�ƍƙǇǔƿƙ�§ĖŁǇŁ�ƍƙƍ�ŤĖƍƍƙ�ǜƍ٘ƙȉśŁƿ-
ǔĖ�Ĺũ�śƿŁǇĲŤũǇǇũƋũ�Ł׺�ǇǔĖƍĹƙ�ĖƂƂŁ�Ƃƙƿƙ�ĹũĲŤũĖƿĖȄũƙƍũ׺�ǇŁƋ-
ıƿŁƿŁııŁ�ĲŤŁ�ƋĖũ�Ƃũ�ĖǳƿĖƍƍƙ؆��Ƃ�ĲƙƍǔƿĖƿũƙ׺�ĖƂĲǜƍŁ�ũƍǇŁ-
gne nazionali hanno introdotto da anni questo reparto, 
śĖĲŁƍĹƙ�ŁǳƙƂǳŁƿŁ�ũƂ�śƙƿƋĖǔ�Ł�ƿũǇƼƙƍĹŁƍĹƙ�ǇƼŁǇǇƙ�ĖƍĲŤŁ�
ĖƂƂŁ�ŁǇũŜŁƍȄŁ�Ĺũ�ƼƿƙǇǇũƋũǔħ؆�§ŁƿĖƂǔƿƙ׺�ƼǜƿŁ�ũƂ�ƍǜƋŁƿƙ�ĹŁũ�

prodotti leader in assortimento aumenta costantemen-
ǔŁ؆��ǇǇŁƿǳĖƍĹƙ�ƾǜŁǇǔũ�śŁƍƙƋŁƍũ�ƍƙƍ�ƼƙǇǇƙ�ƍƙƍ�ĖȉśŁƿ-
mare che i ‘vecchi discount’ si stanno ritagliando 
un ruolo diverso da insegna a insegna nel merca-
ǔƙ�ũǔĖƂũĖƍƙ�Ł�ƼƿƙıĖıũƂƋŁƍǔŁ�ũƍ�śǜǔǜƿƙ�ĖǳƿĖƍƍƙ�ǜƍĖ�
ĲƙƋƼƙǇũȄũƙƍŁ�Ĺũ�ĲƂǜǇǔŁƿ�Ĺũ�ĲƂũŁƍǔũ�ĹũȉśŁƿŁƍǔŁ  ݩ ٔ؆
© Riproduzione Riservata

Insegne

Emisfero (iper), Famila Superstore, Famila 
supermercati, Famila Market, Mega 
supermercati, Emi supermercati, A&O 
supermercato, Hurrà (soft discount), C+C 
(cash&carry)

Format Iper, super, discount, cash&carry

Quota di referenze Mdd 
sul totale 25% (format Famila)

Quota di referenze di grandi 
marche sul totale 40%

Reparti serviti Pesce, carne, banco salumi e formaggi, 
sushi

Incidenza freschi e 
freschissimi sul totale 
fatturato

Dal 52% al 59%, in base alla location 

Location Veneto, Friuli-Venezia Giulia, Emilia-
Romagna, Marche, Umbria, Toscana, Lazio

Cadenza attività 
promozionali Quindicinale

Tipologia delle attività di 
ƴIJQN__F_NTSJ Programma fedeltà raccolta punti

Fonte: dati aziendali

I format di Gruppo Unicomm

L’offerta a marchio del distributore sta diventando 

centrale per le strategie di sviluppo delle insegne 

italiane. La conferma arriva anche dal Direttore 

commerciale di Gruppo Unicomm, Giancarlo Pa-

ola: “A mio avviso da qualche anno la Mdd svolge 

un ruolo molto più strategico rispetto al passa-

to. E in futuro sarà sempre più uno strumento di 

fidelizzazione e differenziazione. Il nostro Grup-
po è molto impegnato nel continuo rinnovo 
dell’offerta private label per rispondere ai nuovi 
modelli di consumo, nonché alla crescente ri-
chiesta di sostenibilità e di prodotti etici, sen-
za tralasciare la cura delle filiere e dell’italia-
nità. E penso che la Mdd diventerà sempre più 

importante anche nel confronto con i discount”.

La private label per 
ƴIJQN__FWJ�J�INKKJWJS_NFWJ

Gruppo Unicomm è impegnato da anni in importanti attività di recupero 

delle eccedenze alimentari e nel 2021 è stata la prima azienda in Ita-
lia a sviluppare, assicurandosi anche un riconoscimento dal Mipaaf, 
il progetto "Eccedenze Sottozero". “Questa iniziativa – spiega Paola – ci 

permette di recuperare, tramite il congelamento, i prodotti freschissimi, 

come carne e pesce, non vendibili il giorno successivo. Si tratta di una 

nuova frontiera per il recupero delle eccedenze alimentari: è quello che 

facciamo tutti noi nelle nostre case, ma per essere effettuato su larga 

scala ha bisogno di mezzi idonei a mantenere la catena del freddo e di 

una rete distributiva importante ed efficiente. Con ‘Eccedenze Sottoze-

ro’ muoviamo i primi passi in questa direzione, con la speranza di poter 

progressivamente allargare l’iniziativa a tutti i nostri negozi”.

Ə*HHJIJS_J�8TYYT_JWTƐ�UJW�WJHZUJWFWJ� 
i prodotti freschissimi 


