
L'EVENTO

Simonetta Flores e
Germano Lanzoni

Eventi Prodotto dell'Anno:
innovazione, sostenibilità
e servizi sempre più smart
Tra le novità legate al'edizione di quest'anno, la sedicesima della
storia, spicca l'assegnazione di menzioni speciali per le proposte
commerciali ritenute più sostenibili. Organizzato anche un webinar
con tutti i Media Partner del Premio. I sessantuno riconoscimenti
svelati da Germano Lanzoni, attore del collettivo Il Milanese Imbruttito

di Daniele Bologna La ricercapresente in oltre quarantacinque Paesi al mondo, e
rappresenta un simbolo riconosciuto dai consuma­ La ricerca evidenzia come, nonostante nell'ul­

Eletto Prodotto dell'Anno ha svelato tori che ogni anno si fidano del Logo di Prodotto timo anno sia cambiato il modo di consuma­
online, sul sito dedicato prodotto­ dell'Anno per orientare i propri acquisti sui prodot­ re e di spendere, i consumatori siano sempre più
dellanno.it e sulle pagine social cor­ ti e servizi più nuovi e innovativi. Votati da 12.000 propensi a sperimentare nuovi prodotti e servi­
relate al Premio, i sessantuno pro­ consumatori italiani attraverso un'indagine online zi (85%): l'innovazione si conferma il valore chia­
dotti e servizi eletti attraverso un svolta da Iri, realtà leader nelle ricerche di mercato, ve e l'asset fondamentale su cui puntare in ogni

divertente video animato da Germano Lanzoni, i prodotti selezionati possono fregiarsi per un anno settore. Inoltre, quest'anno, particolare attenzio­
noto al grande pubblico come attore del colletti­ del rinomato Logo, che rappresenta innovazione e ne è rivolta alla sostenibilità, "il tema centrale del
vo Il Milanese Imbruttito. Il Premio ­ nato in Fran­ soddisfazione, i due criteri fondamentali che han­ terzo millennio" spiega Simonetta Flores, Fonda­
cia nel 1987 e oggi giunto alla sedicesima edizio­ no portato i consumatori a scegliere ciascuno dei trice e Ceo di Eletto Prodotto dell'Anno in Italia.
ne italiana ­ è un marchio sempre più prestigioso, prodotti e dei servizi premiati. Che aggiunge: "Non c'è impresa che non ne sia
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stata coinvolta e non abbia ripensato e modifica­ sostenibili con una menzione speciale per valo­ casa e per la cosmesi, dal finance al tech. Tra le ca­
to il suo modello aziendale per migliorare il suo rizzare i grandi traguardi raggiunti dalle aziende". tegorie merceologiche dell'edizione 2021 del Pre­
impatto ambientale; per questo, Eletto Prodotto Sono stati, dunque, premiati 61 prodotti e servizi mio, il food resta il comparto più rappresentato
dell'Anno ha deciso di valorizzare le proposte più innovativi: dal food & beverage ai prodotti per la con il 31% degli eletti, seguono i prodotti da far­

macia (16%), la cura della casa (15%), il non food
(15%), i servizi (13%) e il personal care (10%).Un simbolo conosciuto so e bianco di Eletto Prodotto dell'Anno. Sono si­da oltre trent'anni; Tendenze di consumononimo di assoluta qualità e affdabilità perché

scelti da 12.000 consumatori che votano attraver­ Per quanto riguarda lo scenario che fa dae un Logo senza rivali
so una ricerca di mercato condotta da Iri (istitu­ background alla strutturazione del Premio, l'elemen­

Eletto Prodotto dell'Anno, il Premio all'Innovazio­ to indipendente, autorevole e leader nel campo). to principale sottolinea come siamo diventati con­
ne attribuito ai nuovi prodotti e servizi lanciati sul Per ogni categoria merceologica ­ dal food & be­ sumatori sempre più virtuali, attenti al nostro tem­
mercato italiano, è nato nel 2005 grazie all'iniziati­ verage ai prodotti per la casa e per la cosmesi, dal po e all'ambiente. I consumi 2021 si concentrano
va dell'imprenditrice Simonetta Flores, che ha de­ finance al tech ­ vengono eletti i prodotti che nel­ su casa, salute, digital e cibo, che si conferma, an­
ciso di portare anche in Italia un simbolo cono­ la propria categoria hanno ottenuto la media più cora una volta, metafora dell'Italia e degli italiani.
sciuto da oltre trent'anni e ora presente in più di alta tra innovazione e soddisfazione. I prodotti Gli acquisti privilegiano alimenti prodotti con ma­
quarantacinque Paesi nel mondo. I prodotti elet­ così selezionati possono fregiarsi per un anno del terie prime italiane, naturali e sostenibili oltre che
ti si distinguono, in particolare, grazie al Logo ros­ prestigioso Logo in tutta la loro comunicazione. con ingredienti freschi. ll tema della sostenibilità,

ben presente in molte categorie, si conferma uno
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degli hot topic del momento, non solo nel mondo ne, con la nuova Cialda Compostabile con incar­ compostabile e biodegradabile; Ventura Scorta Ver­
del largo consumo, ma anche per gli italiani, rappre­ to riciclabile; Tempo Natural & Soft fazzoletti, con de frutta secca, con incarto completamente biode­
sentando un valore profondo e un impegno quo­ una esclusiva formulazione con 100% di fibre bio­ gradabile e compostabile; Carte D'Or Affogati, con
tidiano, fatto di scelte concrete e consapevoli. Tra i degradabili e di origine naturale; Nivea Naturally vaschetta di carta interamente compostabile e rici­
prodotti eletti amici dell'ambiente spiccano Acqua Good nella categoria cosmesi naturale, con formu­ clabile; Flowe, il nuovo conto online di Mediolanum
Fiuggi, con packaging sostenibile composto per ol­ le realizzate con ingredienti naturali e pack riciclabi­ che si prende cura del pianeta offrendo anche una
tre il 70% da materie prime vegetali; Caffè Borbo­ li; Nonno Nanni Stracchino, con confezione 100% carta di credito in legno; Insalate DimmidiSi un

L'elenco Detersivi igienizzanti Integratori fermenti Pulizia naso bambini
lavatrice Sole Igiene e lattici bambini Enterolactisdegli eletti Isomax Aerosol ­ Coswell
Freschezza ­ Reckitt Benckiser Bevibile Bambini ­ Sofar

Acque green Fiuggi Acqua Salumi e affettati
Elaborati di carne IntegratoriNaturale litri 0,33 BrikAcqua Galbani Mix Perfetto
Semplicemente Panati ­ Aia multivitaminici Acutil­ Terme Fiuggi

Fosforo Gommose ­ Acraf Senza glutine
ElettrostimolatoriAdditivi bucato Omino Schär Linea Bio ­ Dr SchärBeurer Elettrostimolatori Integratori proteineBianco Additivo Igienizzante

­ Bolton Manitoba Céréal Linea in barretta Servizi assicurativiFazzoletti di carta ­ Nutrition & Santé Axa Blue Protection distribuitoTempo Natural & Soft ­ EssityAlcolici Disaronno Velvet da Amex ­ Inter PartnerIntegratori­ Illva Disaronno
Finestre Oknoplast WindAir sistema immunitario Servizi autoAnticalcare lavatrice Meritene Immuno ­ Nestlé

Leasys MilesFormaggi freschiOmino Bianco Lavatrice
Nonno Nanni Stracchino Integratori Vitamina DAnticalcare ­ Bolton Manitoba

Servizi cashback­ Latteria Montello Ibsa Vitamina D3
Bestshopping.com ­ PointerAssorbenti Nuvenia

Formaggi per cucinare Legumi e cerealiPure Sensitive ­ Essity Sottilette Fumé con scamorz Servizi customer serviceVoglio Riscoprire, Voglio
­ Mondelez Unicredit UBookBevande gassate Pepsi Star Bene, Voglia di Gourmet

Max Lime e Zero Caffeina ­ Le Bontà Lenzuola DalfiloFrutta secca Servizi finanziari­ Pepsi Co Beverages Scorta Verde ­ Madi Ventura Flowe ­ Banca MediolanumMaterassi in scatola
Bicarbonato Gemma Baldiflex Materasso Mojito ­ BaldiGelati
di Mare ­ Compagnia Italiana Sali Servizi investimenti webCarte D'Or Affogati ­ Unilever Pentole antiaderenti Intesa Sanpaolo Smart Save
Caffè Cialda Compostabile Illa Linea PlanetaIgiene persona
incarto riciclabile 100% Servizi pagamenti smartSaugella Intimo&Corpo

Pet food gatto­ Caffè Borbone Postepay Digital ­ Poste Italiane­ Mylan A Viatris Company
specializzato

Caldaie Ariel Energia Aurum Freskissimo Gatto ­ Aia Sistemi sicurezzaIgienizzanti
casa e persona Verisure ZeroVision

Porte Le Originali ReflexCerotti Pic Solution Si Silicon Amuchina Gel X­Germ
Incisa Medium ­ Bertolotto­ Pikdare Gruppo Mtd Disinfettante Mani ­ Acraf Snack salati

Antonio Fiore FragrantiniClimatizzatori Prodotti a base vegetaleInsalate DimmidiSi
Hopla Veg&Bio ­ CooperlatAriel Energia Mistral 10 Un Sacco Green Snack salutistici

­ La Linea Verde Società Agricola dolci L'Angelica BuonissimaCosmesi naturale Nivea Prodotti lavastoviglie
Fruits&Choco Papaya ­ CoswellNaturally Good ­ Beiersdorf Finish Quantum UltimateInsetticidi Zanzarella

­ Reckitt BenckiserProfumatori Naturali ­ Coswell Surgelati PatasnellaDentifrici Biorepair Peribioma
Una Tira l'Altra ­ PizzoliProdotti monousoProtezione Gengive ­ Coswell Integratori anti stress

green BioTablee ansia Fiori di Bach Originali e
Te freddoDetergenti superfici Ace ­ Industria Monouso ItalianaRescue Remedy ­ Schwabe Pharma
Estathé Infusion Mix ­ FerreroSgrassatori e Pavimenti ­ Fater

Prodotti tosseIntegratori difesa
Tisane L'Angelica Le TisaneDetersivi capi delicati e raffreddore Caree sviluppo bambini Buona

Perlana Sport Cura Attiva ­ Henkel Difesa Flaconcini ­ Steve Jones for You Spray Gola ­ Tavola Emozioni al Cacao ­ Coswell
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L'intervista Parla la E per il mondo non food?fondatrice del Premio, "Aumentano le aziende che propongono packa­
Simonetta Flores: ging sostenibili, ecologici o realizzati con mate­

riali naturali anche per il non food. Si mantiene"Le persone hanno elevata e stabile anche nel 2021 la predisposi­ancora voglia zione a riconoscere un premium price se il pro­
di sperimentare" dotto soddisfa pienamente le attese dei consu­

matori. Dietro questa attitudine non c'è solo la
Simonetta Flores è anima e volto del Premio, che voglia di rispettare l'ambiente, ma anche un sen­
l'imprenditrice ha saputo portare in Italia tempo so di dovere etico, di responsabilità verso le ge­
fa, un simbolo conosciuto da oltre trent'anni e ora nerazioni future e il bisogno di acquistare pro­
presente in più di quarantacinque Paesi in tutto il dotti più sicuri per la propria salute".
mondo. DailyMagazine l'ha intervistata.

Come si stanno muovendo
Come è nata l'idea le aziende sul fronte della
di Prodotto dell'Anno? sostenibilità ambientale?
"Il Premio è nato nel 1987 e nel gennaio del 2005 "ll tema della sostenibilità è protagonista di
ho avuto modo di partecipare alla serata di Pre­ un'ottima performance non solo nel mondo
miazione a Parigi. Sono rimasta molto affasci­ del largo consumo, ma anche per gli italiani, rap­
nata da due aspetti: da una parte, l'entusiasmo presentando un valore profondo e un impegno
con cui le aziende celebravano i propri prodot­ quotidiano, fatto di scelte concrete e consape­
ti eletti e, dall'altra, dal concetto autorevole e in­ voli. Così, quest'anno abbiamo deciso di valo­
novativo su cui si basava la stessa elezione, cioè rizzare i dieci Prodotti e Servizi eletti più soste­
il coinvolgimento dei consumatori tramite una nibili con una menzione speciale per premiare
così ampia ricerca di mercato. In Italia non esi­ ulteriormente i grandi traguardi raggiunti dalle
steva nulla di simile e ho considerato che il Pre­ aziende; gli aspetti ambientali sono oggi ancora
mio potesse essere un valido strumento di co­ più importanti nella quotidianità dei consuma­
municazione per le aziende". tori che risultano più consapevoli di poter con­

tribuire nel loro piccolo alle grandi sfide globali".
Come e quanto ha saputo
crescere il Premio in Italia? E i servizi si confermano

un trend in crescita?"Quest'anno celebriamo i sedici anni di Prodotto servizio se questo è stato consigliato da altri con­
dell'Anno e del percorso che lo ha portato a di­ sumatori, amici, parenti. Si tratta di un incremen­ "Quest'anno festeggiamo la quinta edizione di
ventare un punto di riferimento per tutti i con­ to del 4% rispetto allo scorso anno". questo segmento, con ben otto servizi eletti. I
sumatori e per le aziende attente all'innovazione servizi sono diventati oggi una nuova categoria

E quali sono i trendin Italia. Nel corso di questi anni sono stati pre­ merceologica a tutti gli effetti, con un trend di
e le abitudini di consumomiati oltre 650 prodotti e il Premio ha registrato crescita in deciso e costante aumento. La digita­
nel mondo del food?una crescita straordinaria: secondo le valutazio­ lizzazione, infatti, non è stata confinata alla sola

ni di Iri, l'awareness del Logo, infatti, ha raggiun­ "Insieme alla casa, alla salute e agli affetti, il cibo dimensione privata e ludica con l'esplosione dei
to l'88% ed è stato utilizzato dalle aziende non ha rappresentato, per tutti, uno degli elemen­ social e l'affermazione del gaming e dell'intrat­
solo sul pack, in tv o sulla stampa, ma a 360 gra­ ti di continuità in questo anno così diffcile. Il tenimento on demand, ma si è estesa con forza
di in modo strategico anche nel digital, diventan­ food è diventato un rifugio emotivo e una zona dirompente anche agli acquisti, ai servizi di pub­
do simbolo/bandiera di innovazione e successo". di comfort quotidiano alla ricerca della normalità. blica utilità, alle operazioni bancarie, alla sanità e

Un mezzo per prendersi cura di sé, della propria alla sfera professionale, aprendosi alla formazio­
Cosa rappresenta il Logo salute e anche del proprio equilibrio fisico e psico­ ne a distanza e allo smart working".
di Eletto Prodotto dell'Anno logico. I consumatori sono stati costretti a cambia­
per i consumatori italiani? Secondo lei, cosa vuolre le proprie abitudini, frequentando punti vendita

dire per un'azienda"Il Logo rappresenta una guida che facilita il rico­ e insegne non abituali e riducendo le visite ai pun­
essere innovativa oggi?noscimento dell'innovazione sui prodotti e ser­ ti vendita più lontani a favore di quelli di prossi­

vizi eletti. Il voto coinvolge 12 mila consumatori mità e per evitare code e assembramenti. Passano "L'innovazione si sta confermndo come il valore
tramite la più importane ricerca sull'innovazione meno tempo davanti agli scaffali, facendo la spe­ chiave e anche l'asset fondamentale su cui pun­
in Italia, svolta da Iri, realtà leader nelle ricerche di sa più in fretta per guadagnare l'uscita rapidamen­ tare sempre. E questo vale in tutti i settori. Ogni
mercato. L'87% dei consumatori si fida del Logo te. Dalla ricerca Iri, inoltre, è emersa una maggiore diffcoltà apre sempre delle nuove opportunità
di Eletto Prodotto dell'Anno. Il passaparola è la attenzione ai prezzi dei prodotti e alla pianifica­ che bisogna saper cogliere. Nonostante nell'ulti­
forza del Premio, ed è per questo che il 73% de­ zione degli acquisti, evitando quelli impulsivi; allo mo anno sia cambiato il modo di consumare e di
gli italiani preferisce acquistare un prodotto con stesso tempo, sono aumentati anche gli acquisti spendere, dalla ricerca Iri emerge come i consu­
il Logo di Prodotto dell'Anno. L'opinione degli al­ dei prodotti di marca, testimonianza di una ricer­ matori siano ancora più propensi a sperimenta­
tri consumatori è un forte influencer per i nuovi ca della qualità e di prodotti con standard elevato, re nuovi prodotti e servizi. Si conferma, quindi, nel
prodotti e servizi. Infatti, l'85% dei consumatori è prodotti con materie prime italiane, naturali e so­ tempo la forte ricettività dei consumatori italiani
molto più disposto ad acquistare un prodotto/ stenibili, oltre che con ingredienti freschi". nei confronti dei prodotti innovativi".
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L'EVENTO

OrganizzatoTra le novità
anche undell'edizione

webinar condi quest'anno,
tutti i Mediasedicesima
Partner deldella storia,

Premio. Il'assegnazione
sessantunodi menzioni

riconoscimentispeciali per
svelati dale proposte
Germanocommerciali

Lanzoni, l'attorepiù sostenibili
del collettivo
Il Milanese
Imbruttito

Sacco Green, con pack biodegradabile e composta­ anche un senso di dovere etico, di responsabilità
bile in bioplastica; e BioTable, prima linea ecologica verso le generazioni future e il bisogno di acquista­
italiana di stoviglie monouso, biobased, composta­ re prodotti più sicuri per la propria salute.
bili, biodegradabili, derivata da materiali vegetali rin­

Igienizzanti Casa e Personanovabili. L'88% dei consumatori conosce Eletto Pro­
dotto dell'Anno e l'87% si fida del Logo. Oggi non è Un tema da sempre importante ma che, in que­
suffciente essere conosciuti, bisogna ispirare piena sto periodo, è diventato prioritario per gli italia­
fiducia per essere scelti e consigliati: il passaparola ni particolarmente sensibili alle esigenze di igiene
è la forza del Premio, ed è per questo che il 73% dei e sicurezza, riguarda i prodotti che evidenziano in
consumatori preferisce acquistare un prodotto con etichetta il loro effetto contro germi e batteri. Tra
il Logo di Prodotto dell'Anno. L'opinione degli altri gli eletti 2021, Omino Bianco Additivo Igienizzan­
consumatori è un forte "influencer" per i nuovi pro­ te, che rimuove germi e batteri e neutralizza i cat­
dotti e servizi. Infatti, l'85% dei consumatori è mol­ tivi odori, e Amuchina Gel X­Germ, gel antisettico
to più disposto ad acquistare un prodotto/servizio studiato per disinfettare a fondo la pelle delle mani.
se quest'ultimo è stato consigliato da altri consuma­

Integratori e Prodotti Farmaciatori, amici, parenti (+4% rispetto allo scorso anno). num, nella categoria dei Servizi Finanziari, che of­
fre un e­banking multifunzione green. Sempre più aziende puntano, intanto, sul tema

Servizi finance e prodotti tech della salute e del benessere personale. Tra i pro­
Food, polarizzazioneSono servizi che assicurano un alto livello di in­ dotti eletti si distinguono Meritene Immuno nella
dei comportamentinovazione, quelli eletti in questa edizione. Pra­ categoria Integratori Sistema Immunitario, e Vita­

ticità, sviluppo tecnologico e soluzioni sempre Con riferimento agli acquisti alimentari, si è assisti­ mina D3, con l'innovativa tecnologia Ibsa FilmTec
più smart sono gli obiettivi delle aziende in que­ to a una polarizzazione di comportamenti: da un ­ sottili film che si sciolgono in bocca ­ per quanto
sto settore che, semplificando la vita degli uten­ lato, è emersa una maggiore attenzione ai prezzi riguarda la categoria integratori Vitamina D per
ti, propongono e sperimentano nuovi format in dei prodotti e alla pianificazione degli acquisti, evi­ il normale funzionamento del sistema immunita­
grado di cogliere le trasformazioni del mercato tando gli acquisti impulsivi; allo stesso tempo, sono rio e la salute delle ossa. Innovativo nel formato,
e i nuovi atteggiamenti di consumo, pronti a di­ aumentati anche gli acquisti dei prodotti di marca, Céréal Barrette nuovi integratori/snack per il be­
ventare facili abitudini. Come l'app Unicredit U testimonianza di una ricerca della qualità e di pro­ nessere con ingredienti naturali e buoni da man­
Book, eletta nella categoria Servizi Customer Ser­ dotti con standard elevato. Tra gli eletti, le nuovis­ giare. Numerosi sono i Media Partner che garan­
vice, che consente ai propri clienti di prenotare e sime Sottilette Fumé con scamorza, la linea Bio e tiranno visibilità a tutti i prodotti eletti sui loro
modificare in modo smart i propri appuntamenti; Senza glutine di Dr. Schär ­ Schaer Linea Bio e Gal­ mezzi: L'Economia del Corriere della Sera ­ Cai­
oppure Axa Blue Protection, distribuito da Amex bani Mix Perfetto, la nuova gamma di affettati che ro RCS Media, Donna Moderna ­ Mediamond,
nella categoria Servizi Assicurativi, con otto mo­ combinano salumi e formaggi Galbani. Si mantie­ Mark Up, GDO Week, Daily Media, Distribuzione
duli a scelta per la protezione della vita privata. ne elevata e stabile, anche nel 2020, la predisposi­ Moderna, Shopfully, Catalina Marketing, Everly,
E ancora, Intesa San Paolo Smart Save nella ca­ zione a riconoscere un premium price se il prodot­ Supermall by Avip, Carrefour Italia, Defi Italia,
tegoria Servizi Investimenti Web, Postepay Digital to soddisfa pienamente le attese dei consumatori Groupalia, Kuvut, FluidNext e Tunnel Motion. Iab,
nella categoria Servizi Pagamenti Smart e Flowe, (72% dei consumatori). Dietro questa attitudine Iaa, Upa, Aice, Uba, GS1 Italy e Osservatorio Im­
start up e società benefit del Gruppo Mediola­ non c'è solo la voglia di rispettare l'ambiente, ma magino hanno patrocinato la premiazione.
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